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Kedves Olvasoénk!

Nagy orommel ajanljuk a figyelmébe Uj szamunkat!

A 2016-os induladsunkkor eltervezettek szerint hedaé szakmai érdekdés érezhéterssodése mellett
erkeztiink el a IV. évfolyam utolsé szamahoz. Adekink gyors munkajanak és sz@nk aktivitasanak
koszonheten jelen szamunk 7 érdekes tanulmannyal jelenik .ma&g el 5 tanulmany a
turizmusmarketing innovativ terileteivel, és akmkérdéseivel foglalkozik. A valtozatos témak tdgsat

az ,Influencer marketing a turizmusban” cikkel kggdmeg. (Szergk: Kovacs Andras - érincz Attila -
Papp Vanda - Veres Istvan).

Az utobbi években tobb hazaiihrely is vizsgalja a generaciok eliéiogyasztoi szokasait. Ebbe a sorba
illik bele a ,Motivalt utazok, inspiracio és élmémresk - avagy az Y generacié utazasi szokasainak
elemzése” cirth tanulmany. (Szefik: Formadi Katalin - Petykd Csilla - Szalék Csildusztin Marta -
Holczerné Szentirmai Agnes).

Szintén a turizmusmarketing egyik ujdonsagavaldikgizik az ,Utazom és mesélek - Az utazok (e)WOM
szerepe a Balatonnal” cinrmunka. (Szekd: Sulyok Judit - Hiezl Kitti).

Azt gondoljuk, nyugodtan kijelenthetjik, hogy hi@dyé munka a ,Netnografia alkalmazasa a
turizmuskutatasban” citntanulmany, amely egy innovativ technoldgia alkalésa leheiségeibe enged
bepillantast. (Szetik: Sziics Krisztian - Lazar Erika- Nagy Akos).

Az édes semmittevésnek vége? Tehetnénk fel a kéadiéazai lakossag utazési szokasait vizsgélva. A
valaszt ,A hazai lakossag utazasi motivaciojanakzekasainak elemzése az aktiv turizmus és a ffizika
aktivitas tekintetében” cikk adja meg. (SzkzCsapd Janos-Gonda Tibor)

A mostani szamunkbdl sem maradhatnak ki a turigztdérmeékfejlesztés kérdéskoréhez is kapcsolddd
irasok. A ,Marketingtevékenység és Markavizsgaipttematikus turisztikai itvonal, a Kleine Histatie
Stadte mintdjan” ciih cikk egy ausztriai kulturdlis turisztikai tematikuiit mikodését elemzi. (Szeiz
Wilhelm Kata). A szamunkat a ,Gyodgyitanak, de miyeiron? Fenntarthatésdg a magyar
gyogyszallodakban’cithtanulméannyal zarjuk. (SzéizStrack Florian)

Folydiratunk az idei masodik szam 6ta (igy jeleansank is) egyarant megjelenik online és nyomtatott
verziéban is. A nyomtatott verziobdl kérésre (ktmitt mennyiségben) postan is tudunk kdldeni
példanyokat az érdedds kutatdknak és oktatdknak.

A szerkeszatbizottsagunk nevében kdszonjik a TVT iranti meggi§z2rdekbdését.

Gonda Tibor Aubert Aht
dszerkeszt A szerkédmrottsag elndke
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INFLUENCER MARKETING A TURIZMUSBAN —
TRENDEK ES GYAKORLAT

1Kovacs Andréas 2. 6rincz Attila —*Papp Vanda 4Veres Istvan

Budapesti Gazdasagi Egyetem, KVIK, kovacs.andras@ye.hu
2Doupla Kreativ Ugynokség, attila.lorincz@doupla.com
3Budapesti Gazdasagi Egyetem, KVIK, papp.vanda@geidoi
4Budapesti Mszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem, GTK, veresianevhu

DOI: 10.15170/TVT.2019.04.04.01
Absztrakt

Az influencerek marketingkommunikacios kampanyokkald alkalmazasa mara szélesldir elterjedt
gyakorlatta valt nemzetkdozi és hazai vonatkozaglggarant. Ennek legbb oka, hogy egyre jelefgebb
célcsoportok hatékony elérése nem valdsithaté nfegencerek alkalmazasa nélkiil.

A tanulmany & kutatasi kérdése, hogy az influencerek milyen moéle hatékonysaggal alkalmazhatdk
turizmusmarketing kampanyokban.

Tanulmanyunk elsfelében tisztazzuk a téma definicios kereteithhktédle megkozelitésben klasszifikaljuk
az influencereket és az influencer marketing temg&éget, majd megvizsgaljuk a nemzetkdzi és hazai
influencer marketing trendeket, kulénos tekintett@l turizmus szektorban érdekelt influencer
tevékenységekre és sajatossagokra (solo travddleggers, youtubers, instagrammers, stb.)

Ezt kdveten bemutatjuk a fontosabb hazai turisztikai infeemeket, tevékenységik sajatossagait,
tartalmaikat és vallalati marketingkommunikaciolvait alkalmazhatosaguk jellegzetességeit.
Tanulmanyunk befejézrészében bemutatunk olyan — egy korabban mar riegiat kampanyt — ahol
sikerrel kerultek alkalmazéasra influencerek turistvonatkozassal biré6 kommunikaciéban.

Kulcsszavak: turizmus, turizmusmarketing, influeekeinfluencerek klasszifikaciéja, kampanyok
Abstract

Working with influencers in marketing communicatsorampaigns has been a widely spread practice now
for a period of time both in Hungary and abroade Timain reason for this is that nowadays it is atmos
impossible to reach the most important target gsaffectively without influencers.

Our main research question is how and on whicttieficy level influencers can be used in tourism
marketing campaigns.

In the first part of our study we provide the majefinitional framework of the research topic, nanvee
classify influencers from different aspects, andlioe influencer marketing activities. Next we will
examine the current Hungarian and internationdu@mfcer marketing trends, with special emphasis on
influencers working in the tourism industry, themain features and activities (solo travelers, bérgg
youtubers, instagramers, etc.)

Then we introduce the most well-known Hungariaruieicers in the tourism sector, their activities,
content and the characteristics of their appligghih tourism marketing.

Finally in the closing part of our study we giveights into a successful campaign in the fieldoofism
which involved influencers.

Keywords: tourism, tourism marketing, influencegssification of influencers, campaigns



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 201 9 IV. évfolyam 4. szam

Bevezetés: a hazai turizmus helyzete és turizmusmniaating

A turizmus nemzetgazdasagban bet6ltott szerepe dMargzagon egyre meghatarozobb, a turisztikai
bevételek 2001 o6ta folyamatosan ndvekednek (kiétglzdasagi valsagoszaka). A Magyar Turisztikai
Ugynokség jelentése szerint 2017-ben 5,5 milliénd elevizabevétel szarmazott a turisztikai agazashod
GDP-hez val6 kozvetlen hozzjaruldsa a turiszkaktornak 6,4%, kdzvetett hatdsokat is magabalfog|
hozzéajarulasa 10,3 % volt. (MAGYAR TURISZTIKAI UGYBKSEG 2018a)
A turizmusmarketinga szolgaltatasmarketing egyik specidlis agakémdrbzhaté meg (ORINCZ —
SULYOK 2017). Jellem@inek megismerése a szolgaltatasmarketing sajasshgvezethdt le.
Legfontosabb jellemtds VERES (2009) alapjan:
helyvaltoztatassal és a meglatogatott helyen téri#nmdézkodassal és cselekveéssel jar,

- az uti cél és tartozkodas kilénbozik az allandbdhol,

- a helyvaltoztatas és a tartozkodas ideiglenes,

- az utazés célja@e meghatarozott,

- kiemelked a szolgaltatast nyujtd személye,

- szezonalitas,

- egymasra éptlfolyamatokbal all,

- jelen®s a kdzvettik szerepe az értékesitési folyamatban,
a szolgaltatas igenybevételének folyamatat magdslekockazat jellemzi,
magas a helyettesitléstg lehdisége,

- a marketingkommunikacio kiemelk&gelentség
A turizmusmarketing sajatossagaibdl drenl felértékeldik a marketingkommunikacié szerepe. A
marketingkommunikacio szerepének és jeéls@yének vizsgalatanal az atalakulé utazasi szokfsak
utazé lakossagon bellli korcsoport-valtozasokayredbbb a fiatal, Z-generaciés turista), és azaga
dontésre, az utazast metE tervezési fazisra gyakorolt hatasat is figyelemkal venni a
marketingkommunikacio tervezésénél.
Hagyomanyos marketingkommunikacios eszkoézokkebtalhk (Z-generacid) és a 35 év alattiak egyre
nehezebben — vagy egyaltalan nem — ékhel. Médiafogyasztasi szokasaik teljesen kilonb&zaz
idésebb korosztalyoktol, televiziot szinte egyaltai@m néznek, nem hallgatnak radiot, napilapokat vagy
magazinokat sem olvasnak. Lényegében internetén kias eszkdzokkel szinte elérhetetlenek.

1. A marketingkommunikacid sajatossagai a turizmushn

A vallalatok marketingkommunikaciéjanak tervezéséarelmult években (vagy inkabb évtizedben) az
egyik legnagyobb kihivast az jelentette, hogy aybatanyos kommunikacios eszkozok (televizid, radio,
kultéri hirdet) eszk6zok, nyomtatott sajtd) szerepe és jéfgge dramaian cstkkent a nem hagyomanyos,
online eszkdzok rovasara (példaul blogok, kozose@giia, Google Ads és Youtube hirdetések, mobil
applikaciok) (HORVATH — BAUER 2013). Az (j eszkozdk marketing szemléletet kdvetelnek meg és
joval nagyobb figyelmet a célcsoport alaposabbddggsabb meghatarozasanal, azért, hogy a fogyasztok
magatartasat minél pontosabban jellemezni tudj@RACSIK 2011).

Az U] kommunikacios eszk6zok megjelenése és tétagalia turizmusmarketingben is érezteti hatasat
és az offine és az online eszkdzok tervezésénéhld@abi, turizmusra jellenéz sajatossagokat kell
figyelembe venni:

- aturizmus-termék” jellegzetességei,

— aturizmus fogyasztéinak — a hazai és nemzetkdzidkihak — megvaltozott médiahasznalati

szokésai,

— aturizmus célcsoportjat tekikorstruktira atalakulas,

— adigitalizacié megjelenése és jelegdgenek felértekétlése a kommunikaciéban.

David Ogilvy (1985) is mar egy teljes fejezetet raelt konyvében a kulfoldi utazasnak, de amidta a
digitalis forradalom leegyszigsitette az utazasok megszervezését és lebonyglidsdl az, hogy mar az
elokészileti szakaszban, minél kordbban mutassuk dmlgaltatast agy, hogy az a lehétgkozelebb
legyen ahhoz, amire a val6sagban szamithatunk (Y@UQOL8).
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Az U], digitlis eszkozok megjelenése all fokuszlaamagyar Turisztikai Ugynokség kommunikacios
szemléletében is: ,A digitalis eszkdzok elterjedésenegosztason alapulo kozosségi média, a szesnélye
torténetek és vélemények felértéddse Ujfajta megkdzelitést kivan a turizmusmarggth foglalkozé
szerepbktol, amelynek kozéppontjaban a valddi, eléshettazasi e€lmények allnak.” (MAGYAR
TURISZTIKAI UGYNOKSEG 2018b)

A fiatal generaciok hatékony elérése és desztinaglidsztasanak befolyasolasa a kdzosségi meédia
(Facebook, Instagram, Twitter) alkalmazasa nélldith nehetséges. A személyes torténetek és élmények,
az egyes helyszinekhez — varosokhoz, szallashedyekdtsemeényekhez, fesztivalokhoz — személyek
hozzékapcsoldsa méra mar megkerilhetetlenné valrizmus marketingkommunikéciojaban. Ezt a
szerepet toltik be az influencerek.

Az influencer marketing kivalé példaja a TTL, vagya trough-the-line kommunikécionak (integralt
marketingkommunikacio), hiszen az influencer komikaciojaban egyérteltren fellelhebek ATL és

BTL vonasok egyarant. A ,legyartott” tartalom teffsse tomeges a kdzosségi médiaplatformokon
(Youtube, Facebook, Instagram), azonbditedies interaktivitas és személyes kommunikaci@lismzi
(like-ok, kommentek). Tovabba az influencer szemglymegjelenése bizonyos rendezvényeken,
eseményeken (event marketing részekent), szinBhLakommunikacio részét képezi. Az influencerek
alkalmazasa napjainkban kiemelt fontossaggal bémes olyan célcsoport elérésében (pl. fiatalok,
gamerek, sneakerheadek), akik ATL-platformokon m&ékozodnak.

2. Az influencerek — torténet és tipoldgia

Az influencerek fogalma — ha nem is a mai értelemi@e — nagyon koran megjelenik. Mar Arisztotelész
(i.e. IV. sz.) is foglalkozik Retorikdjaban a bdézezemélyéhez kapcsolhato, a szonok jelleme altataty
bizonyitékkal, azaz az éthosszal. Az éthosz a b@szg&onatkozik és arra, ahogyan ez a beszédben,
szOvegben megnyilvanul. ,Az éthosz nem egyszea személyiség, hanem annak lenyomata a beszéden;
a jellemvonasok, a szakstieég, a hozzaértés nyelve, kifdjdmnkcid, emocionalis jegy” (ADAMIK ET

AL. 2004:157). Vagyis abban, hogy a hallgatosagaréljon meggyzni, nagyon fontos szerepe van a
beszéb személyének, annak hitelességének. Szintén ngredrela mai értelemben vett influenceéékit
Malcolm Gladwell Fordulépont (The Tipping Point ZD@imi konyvében, melyben azt vizsgalja, hogyan
valik egy jelenség adott ponton tomegesséjinetjed el egy-egy termék vagy gondolat jarvanysze.
Gladwell harom influencertipust kilénboztet megzikdbket (connectors), tigynokdket (salesmen) és
sokat tuddkat (mavens). Az osszélotengeteg emberrel beszélnek, extrém kapcsolékegét szeretnek
embereket 6sszehozni egyméassal. A WOMM (word oftmmarketing) szempontjabdl elengedhetetlendl
szukségesek. Az Ugynokok karizmatikus rabédzéemek targyaloképességgel. A sokat tudok amellet
hogy informécidt szereznek, meg is osztjdk azt kiéso Gladwell szerint e harom csoportba tartozok
egyuttesen felébek az Uzenetek létrehozasaért, kommunikaciojaéatiaptacidjaert. Ugyanakkor ez még
nem jelenti azt, hogy mindharom csoport egyformépels befolyasolni a kapcsolati haléjahoz tartozokat
BOWN ES HAYES (2008:50) a kivetk&kappen definilja az influencert: ,Olyan harmadilesély, aki
jelentsen képes formalni a fogyaszté vasarlasi dontésgyt valamikor valamilyen médon fetal érte.”
Nagyjabdl egy évtizeddel ké&sb méeg mindig nagyon hasonlo definicioval talallatmhnk ,az influencer
olyan személy, aki képes a fogyasztok figyelmétzgsatositani és véleményiket befolyasolni”
(PENFOLD 2018:1), de itt mar kiemelt szerepet kdpgyasztok figyelmének 6sszpontositasa €s annak
egy termékre vagy szolgaltatasra valo irdnyitasan Msoda, hiszen napjainkban minden kéz6sségi média
hasznalé ember és marka is figyelemre vagyik. Aaraglyért rengetegen versengenek, és élnab
legkevesebb van.

Ma a legtagabb értelemben influencer lehet bajkédiro, blogger, sportold, celeb, szinész, moaslly
barmilyen ,hétk6znapi” személy, aki kélbefolyasolo képességgel rendelkezik — platforritggetlendil.

Az influencerekkel szembeni legnagyobb elvaras muddthlati, mind fogyasztéi oldalrdl a hitelesség.

A magyar nyelvben altalaban 6sszemosodik a velewszdy (opinion leader vagy key opinion leader) és
az influencer fogalma. Az, hogy ki markanagykoueabod ambassador) és ki a mérka szészoléja (brand
advocate) mar hazankban is jol megkulonboztetatnak erdekében, hogy lathatova tegylik az egyes
fogalmi kategoriak kozotti kilonbségeket, a tovakliban részletesen jellemezzik mindegyiket.
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A véleményvezérek (opinion leader) — legalabbisohngelvteriileten — szakmajuk kivald képvisiebkik
véleményében megbiznak (EHRHARDT 2018), és akikedatt szakmai k6zossegben nagy tisztelet 6vez
(ilyen példaul Seth Godin az uzleti életben, Ja@®liwer a Hzés vagy Stephen King a horror irodalom
mifajaban). A véleményvezérek lehetnek ugyan a k&gseédiaban aktivak, de nem ez amkdges
kommunikéaciés csatornajuk. Ezzel szemben az infleexk hitelessége online perszénajukbdl ered, az
altaluk feltoltott tartalmakbol valamint észlelt tédlességiksl. Mindebksl kovetkezik, hogy az
influencerek kdvéitabora nem egységes, nehezen meghatarozhatd, suedisinfluencer személyisége,
életstilusa vagy attitlje iranti lelkesedés koti 6sséket. Az influencer altal feltdltétt tartalmak tetalznak

a kovebik izlésével, ezért kbvetiket barki, akinek tetszik. A véleményvezérek azonjdéhbehatarolhatd
csoporthoz szollnak, koviek nem sziksegsziéen lelkesednek is irantuk, viszont szakmai tudasuké
tapasztalatukért tiszteliket.

Ugyanakkor a Neticle 2018-as kutatasa (LIPUSZ 2@ 8pjan magyarban a véleményvezér kifejezés
inkabb politikai partok tamogat6ihoz Kalik, mig az influencer a marketing szakmahoz, iggkébbihez
gyakran negativ megitélés is tarsul.

A markanagykovetek (brand ambassador) altalabagsdégek, akik egy bizonyos s#intbefolyassal
birnak, és anyagi ellenszolgaltatasért népisiek a markat. Legtobbszor ATL platformokat is hadlva

— televiziés megjelenésekben vagy nyomtatott médidqbegjeled interjukban is taldlkozhatunk velik. A
marka sz6sz6106i (brand advocate) a leglojalisalsianidk, akik meggyzédéstl, elkbteleddéstdl kovetik

és népszésitik a markat sajat platformjukon.

Fontos a kovék szama alapjan tortdmegkulonboztetés is (FARKAS 2018 alapjan): a mikioencerek
csoportjaba tartozik az, akinek néhany d#emaximum tizezer kdvéfe van, a makroinfluencerek
kovettabora tiz- és szazezer kozé téhetig a megainfluencerek szazezernél nagyobb &Gadiorral
rendelkeznek.

Az influencereket csoportosithatjuk aszerint isgyhailyen agazatban tevékenykednek. Ennek alapjan
megkulonboztethetlink fashion, travel, beauty, gafebd, fitness, lifestyle, és tech influencereket
(INFLUENCER MAGAZIN 2017 alapjan). Ugyanigy megkalibztethetjikoket annak alapjan, hogy
milyen el$dleges digitalis kommunikacids platformot haszn&irna@ogot irnak, a Facebookra vagy az
Instagramra posztolnak, vagy YouTube videOkat kések, illetve ezeket milyen kombinacioban
alkalmazzak.

3. Influencer kommunikacié a turizmusban

Az utdbbi évek vitathatatlan trendje, hogy a tamtainarketing és az influencerek elvalaszthatatlan
egységet alkotnak. Mivel a fogyasztokat elaraszt@k adatok és az informaciok, a hatalmas
kommunik&cids zajban inkdbb kivalasztjak azokaketkhiteles informéaciéforrasnak tartanak, és a&ikb
megbiznak. Eppen ezért a markaknak mar nem komikte fogyasztot kell befolyasolniuk, allitja
ASSAYAG (2015), hanem azokat, akik a fogyasztolatabsal lehetnek, vagyis az influencereket. Ehhez
viszont megfeldl tartalmat kell Iétrehozni. A tartalom relevancitgazi leheivé, hogy a markak kbzossegi
platformokon kitinjenek és az influencerekkel val6 egylitkiddésiik teszi lehé&ré, hogy az lzenetiiket
atadhassak a célcsoportnak, ahol az igy jobb fatfsit talal. A kedtkozott természetes korrelacio van,
mondja MORIN (2017), hiszen relevans tartalom niétkidélcsoport szamara az influencer marketing is
csak a reklam egy fajtdja. Ez a természetes kartetbrelevans tartalom és az influencer markekmptt

a confluence marketing. Ezt a relevanciat emeBGWILD (2018) is a turizmusmarketingre vonatkoztatva,
ahol, mint megjegyzi, ,Consumer is the King”, vaggz eladdkat 6sztédipush stratégia helyett a végs
lancszemre, a fogyasztéra koncentralé pull kommaeik niikddik hatasosan. Guld (HORVATH 2018)
szerint a felhasznélok az autentikus tartalmakatggeyeket keresik, tehat a desztinaciok természetes
feldolgozasa a legnépsibb, ahol a hétkdznapi ember szolal meg. A turizteosatikaju kampanyokban
egyre inkabb felértékétlik a mikro-influencerek szerepe, akik specialishei tartalmakkal dolgoznak és
akik nagyobb befolyassal vannak kdikte. A masik jellemé trend, hogy a hangsuly a YouTube-rol az
Instagramra helyédik at, egyrészt mert ezen a fellleten gyorsabbgyaszthatok a tartalmak, masrészt
pedig az Instagram felhasznal6i kulturajaba konbgetbeilleszthék a turisztikai témaju képek, videok.
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4. Egy influencer marketing kampany — az American durister esettanulmany

Tanulmanyunk tovabbi részében — az elméleti attégirkoveden — egy konkrét magyarorszagi online-
marketingkommunikacios kampany sajatossagait eleie Az American Touristerdsond marka 2018-
as kozosségi médiara és influencerekre@géimpanyat a Doupla Kreativ Ugynokség valdsitotbg .
kampany sajatossagainak elemzésével kivanunk rémuwa influencerek turizmusmarketingben és
kommunik&cidban val6 alkalmazhatésdgara. A kutatésan tartalomelemzési modszereket és a vizsgalt
— American Tourister — kampany kdzossegimédiasstii@it ertékeltiik egy esettanulmany keretében.
Az American Tourister marka tulajdonosa az Astrurterinational, amely vallalat a Samsonite marka
tulajdonosa is. A magyarorszagi kampany célja egyetmékhez (American Tourister Soundbox
bérondcsalad) kapcsoldodé piacbevezetési, ismerts@ffhoves célcsoport-aktivizaciés online
kommunikacio volt.

A kampany célcsoportja a 18-35 év kozotti varoslaék voltak, akik jovedelmi viszonyaikat, utazasi
szokéasaikat tekintve potencidlis vasarloi lehetaeterméknek. A kampany célja a ,Hozz haza tobb
emléket!” lizenet atadasa a célcsoport tagjainadramyényjatékokkal megtamogatva, autentikusan,azalt
népszeisitve a markat a piacon.

Annak érdekében, hogy a 18-35 éves varoékiaglcsoportjat a rendelkezésre allo koltségveéiéshehet
leghatékonyabban elérje a vallalat, a Doupla Kveldtjynokség online social media kampanyt valdsitott
meg 2018 juniusaban és juliusdban, melyben Facebsdkstagram csatornakon két travel influencert
alkalmazott: Utazdmajom és Lilla Vlogja influendeeé A kovebdtaborok adatai alapjan (1. tablazat), az
Utazdémajom megainfluencernek tekinthet Facebookon, azonban Instagram és kilondsen heutu
jelenléte joval gyengébb ennél. Lilla Vlogja ezzzdemben éppen Facebookon nertisermzonban
Instagramon mikroinfluencernek, mig Youtube-on roakftuencernek szamit.

1. tAblazat: Az influencerek online jelenléte és kietétabora, 2018, b

Utaz6é majom Lilla Vlogja
Instagram 20.400 10.000
Facebook 420.000 6.900
Youtube 1.400 27.000

Forras: a koz6sségi média oldalak adatai alapjajasadatgyijtés

Az influencerekkel val6 egyittikodés alapja a vallalat, a kreativ Gigynokséeg &lksllitott tartalom,
valamint az éire meghatarozott és kidolgozott tartalmi kovetelpedn melyek magukban foglaltak azokat
a ,paramétereket”, melyeket a két influencer komikéciojaban meg kellett jelenitsen, példaul kénny
strapabiro, szines, zarhato, stb. Vagyis az infleesk kommunikaciéja jellenden arrdl szél, hogy a
véllalat altal (akar nemzetkdzi piacra) készitattatimakat megosszak, ill. olyan sajat tartalmakatzanak
létre, melyek megfelelnek a megbizo6 cég és a krégiindkség elvarasainak.

Ebben a kampéanyban a két influencer az alabbi tedgikenyéget veégezte el:

1. Bemutatkozé vided megosztasa (vallalati sajatltartanegosztasa a k6zosségi médiafelileteken)

2. Sajat bejegyzés a kdzosségi meédiafellleten kuploedsezmény-akciorol (20%-os kedvezmeény)

3. Nyereményjaték meghirdetése sajat kozosségi méliiten egy, a megbizé vallalat és a
kommunikacids Ugynotkség altabed elkészitett cikkhez kapcsoldéddan utazasok énagok
témaban

4. Sajat video tartalmak készitése az ugynokségrakkghatarozott ttmaban: varosnézeés a
béronddel, Brond feltdérhetetlenségét ,bizonyitd” video tartalkészitése
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A fenti f6 tartalmi paramétereken tul az influencerek tamadyartasi” munkajat a megbizé és az
ugynokség tovabbi részletessiehsokkal is befolyasolja. Példauloeétesen meghatarozasra keril a
|étrehozott tartalom szama, ill. a reklamozé cdaglidlartalom megosztasanak gyakorisaga €s a kégbss
média felllet, ahol meg kell osztania, a termélet(@kben a &rdond) szerepeltetése, a narracio, a
hashtagezés minimum elvarasai, stb.

A kampany részletes eredményeinek elemzésére k armheti titok jellege miatt — korlatozottan van
lehetiség, azonban az elérés, aktivitas és adledd@amolhatd konverzioé nyilvanosan is elééhatiatok,
igy ertékelheik (2. tablazat).

2. tdblazat: Az influencer aktivitas eredményei
Kivaltott reakciok

Elérés (Reach)

Konverzio (%)

Utazémajom

563.363

3.875

0,69%

Lilla Vlogja

98.203

5.445

5,5%

Forras: k6zosségi média adatok alapjan sajat szatés

A kampany legfontosabb mutatészama az elérés (xeaayis hany alkalommal érte el a kampany a
célcsoport tagjait. Az UtazGmajom és Lilla egyigtesdbb, mint 600.000 elérést pordukalt, az adatokb
jOl lathatd, hogy a megainfluencer itt sokkal joblialjesitett, hiszen egyedil is félmillional tobkerést
»hozott”. Megfordul a helyzet a kivaltott reakci@zaméanak elemzése sordn (kommentelés, megosztéas,
lajkolas, jatékban valo részvétel), hiszen ittd,ila mikroinfluencer, teljesitett jobban az abszehdmok
vonatkozaséban is, hiszen 5.000 feletti reakcithoitdki kovebibol, mig az Utazdémajom ,csak” 3.800-at.
Feltehebleg a kisebb, nagyobb elkételezettseggel és engageiel bird koveitabor jobban aktivizalodik
reklamcéll posztok hatasara, mig az Utazémajom aldmgyés ebbl kovetkeden heterogénebb
kovettabora kevesbé nyitott az lzleti céli kommunikacidk két mutatdszambol szamolt konverzio
(elérés/reakciok*100) szazalékos értékei nagymBeskeltérnek, Lilla kdvéinek nagyobb aktivitdsa
5,5%-0s konverziot jelent, vagyis 100 elek@ddh5-esetben tortént barmilyen aktivitas, mig e2déek az
UtazOGmajom esetében 4 dlatt van.

5. Osszegzés és kovetkeztetések

Tanulmanyunk eredményeit haro dsoportba sorolhatjuk. Az élsészben a téma elméleti kereteinek
elemzése soran tisztaztuk a legfontosabb fogalngskarok magyarorszagi vonatkozasait. Meghataroztuk
a brand ambassador és az infuencer differenciafispejét.

Ezt koveben egy konkrét példat elemezve ramutattunk az enfierek helyére és szerepére egy-egy
marketingkommunikaciés kampanyban. Ravilagitottarta, hogy amig a célcsoport irAnyaba folytatott
influencer kommunikacio soran uginik, hogy az influencer nagymeértékben meghatarazkampanyban
kommunik@lt tartalmat, vagyié valaszt terméket, platformot, tartalmat, stb.,iga@d

valésagban éppen az ellenégzaz igaz. Ez bizonyos esetekben komoly reklaraekirdéseket vet fel,
hiszen az adott influencer kdg&dbora éppen azért vasarol meg egy bizonyos tetmélg szolgaltatast,
mert azt a szeretett/rajongott/balvanyozott/tisiil. influencer explicite vagy implicite ajanljaiovabba
szintén komoly reklametikai kérdéseket vet fel, hogm egyértelitn ezeknek a tartalmaknak a reklam
mivolta. Terméktesztnek, prébandikik, amit a szeretett infuencer ajanl, és a rekkirag legfeljebb egy
~Hpromaocio” #Hfizetett hirdetés” megjegyzésben jalemeg.

A kivalasztott American Tourister kampany eredmémgie elemzésével bemutattuk azt, hogy a mega-,
makro- €s mikroinfluencerek hogyan egészitik kireggt egy-egy kampanyban. Amig a megainfluencerek
elérése oriasi lehet, addig a mikroinfluencerelélazhatésagban és a nagyobb aktivitasban jarnak eld
még hatékonyabba téve egy k6zossegi média kampaalmek hatékonysaga és eredményessége szamos
célcsoport elérése soran kulcskérdés.
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Absztrakt

A Budapesti Gazdasagi Egyetem Turizmus Intézet@6é8 tavaszan elinditott “Az Y generacio utazasi
szokasainak elemzése Magyarorszagon és a hossuiidadek bemutatasa” cirkutatas kbzéppontjaban
az Y generacio — 1981 és az ezredforduld kdzotesstiek —utazasi szokasai allnak, kilonoés tekieteiz
utazasi dontésuket befolydsol6 ténjlar, szolgaltatdsvalasztasi szempontokra, tajékisiGs foglalasi
szokéasaikra és a hasznalt kommunikacios csatornakiatkozo preferenciakra.

A kutatast az indokolta, hogy a nemzetkozi turidteések szama dinamikusan névekszik, amelynek egyi
motorja az Y generacio intenziv bekapcsolédasaiznusba. Becslések szerint 2020-ra kdzel 370 dnilli
Y generacios utazd vesz részt a turizmusban édt@skdvarhatdban meghaladja a 400 milliard USD-t
(UNWTO 2016). Nemzetkozi szinten mér lathatok @ijelnnak, hogy a fiatalabb generaciok utazasi
szokéasai jelesen eltérnek étleikétl, ezért bizonyos hagyomanyos turisztikai terméekgire kisebb
volumenben értékesitlidt, mig a korabban csak keveseket megmozgato désitinkinélata szarnyal.
Ezzel parhuzamosan pedig moédosulnak a kommunikacsésornakhoz és az Uzenetekhez kéthet
tényedk is. A kutatas célja, hogy az eredmények ravitagiak azokra a

Y generéaciés fogyasztoi elvarasokra, preferencjaaraelyek hozzajarulnak a turisztikai szolgaltatok
termékfejlesztéséhez és a desztinaciofejlesztéshez.

Jelenlegi tanulmany a primer kéfdes felmérés eredményeit mutatja be, melyet 26#8cius és julius
kozott folytattunk online és személyes megkérdetésds kutatas részeként az Y generacio utazasi
szokasait 0sszevetettik a szenior korosztéllystisetban az X generécié utazasi és fogyasztoi isrveive
A kérdbives lekérdezés eredmeényeképpen 6sszesen 1.8Kéllgete valasz érkezett be a vizsgalatba
bevont korcsoportokbdl, melyek 55%-a az Y genertagfainak valaszait tartalmazta. A minta megoselas
az alabbi:

= 1024 B Y generacid (1981 és 2000 kozott sziletettek)

= 7341 X generacio (1961-1980 kodzott szuletettek)

= 116 6 Baby boomers (1960dt sziletettek)

A jelenleg bemutatott eredmények megi@lalapot és inspiraciét adtak a kutatas kovethépcsjéhez, a
fokuszcsoportos kutatashoz.

Kulcsszavak: Y generacio, X generacio, utazasiaitefolyasolo tenyélz, utazasi preferenciak
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Abstract

The Budapest Business School Tourism Departmertéedta research on Spring 2018, called ,,Analysing
the travelling behaviour of Y generation and itsggerm trends”. The focus of the research wasgpéoee

the Y generation — born between 1981 and 2000veltnag behaviour, especially the influencing fasto
of decision-making process, the service preferenbesinformation gathering— and booking proces$ an
the use of communication channels.

The rapid growth of international tourist arrivaigplains the need of Y generation’s research asdhe
the engine of this growth. According to the estiorad, they are travelling more often, for 2020 adtri2i70
million Y generational visitor will travel and threburism spending will be over 400 billion USD (WNrO
2016). On the international market it is alreadticeal that the younger generation’s travelling v

is different from the elder generation, so thera ishange eg. in the tourism product’s preferemres
purchased services. The aim of the research ighdight the Y generation’s consumer expectatidhesir
preferences which can help the tourism serviceigens in their product development and destination
management.

In this survey we introduce the findings of oumpary research (a combination of online and fackte-
survey) which was carried out between 2018. Maroth duly. As part of the research, Y generation’s
travelling behaviour was compared with the serespecially the X generation’s consumption. As altes
of the survey, altogether 1874 questionnaire welleaed from the examined generations (out d&#5&06
belongs to the Y generation). The sample strudgsuttee following:

= 1024 respondents belong to Y generation (born Etvi®81 and 2000)

= 734 respondents belong to the X generation (botwdsn 1961-1980)

= 116 respondents belong to the Baby boomers (bdaneb&960)

This result provides a good basis and inspiratotHe upcoming research task, deeper analysisfogtis
group interviews.

Key words: Y generation, X generation, travellimgidion-making process, influencing factors, trangl
preferences
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Bevezetés és a kutatas célja

“Az Y generdci6 utazasi szokasainak elemzése Magyadigon és a hosszu tavu trendek bemutatasé” cim
kutatas 2018-ban indult, melynek részét képezteakimdalomelemzés koviEn, tbbbféle mddszert
kombinal6 primer kutatassorozat.

A generacios kutatast egybelaz indokolta, hogy a nemzetkozi turistaérkezéseama dinamikusan
novekszik, amelynek egyik motorja az Y generaci@naiv bekapcsolddisa a turizmusba. Becslések
szerint 2020-ra kozel 370 millié Y generacids utasz részt a turizmusban és a koéltése varhatoan
meghaladja a 400 milliard US dollart (UNWTO 2018emzetkdzi szinten mér lathatok a jelei annak, hogy
a fiatalabb generaciok utazasi szokasai jékar eltérnek éteikétl, ezért bizonyos hagyomanyos
turisztikai termékek egyre kisebb volumenben édéketk, mig a korabban csak keveseket megmozgaté
desztinaciok kinalata szarnyal. Ezzel parhuzampedig modosulnak a kommunikacios csatornakhoz és
az Uzenetekhez kotléetenyesk is.

Masfebl pedig a korcsoportos utazasi szokasok vizsgélggehianypotlo terilet a turizmusban, amelynek
kozéppontjdban az Y generéacio fogyasztasi szoldbak, kilonos tekintettel az utazési dontésiket
befolyasolo ténydikre és a kommunikacios csatornakra vonatkozo mebédikra.

A kutatds el8dleges célja, hogy az eredmények ravilagitsanakkraza fogyasztoi elvarasokra,
preferenciakra, amelyek hozzajarulnak a turisztikezolgaltatok termékfejlesztéséhez és a
desztinacidfejlesztéshez.

1. Szakirodalmi attekintés és médszertan
1.1 Generacié meghatarozasa, csoportositasa

Els6 korben az egyes életkori csoportok, a generaci@ghatarozasara kerilt sor. A generéacio
meghatarozasa és jelleéizek vizsgalata mar régota népszés kdzponti kutatasi téma (ADAMS 2000,
SOULEZ-SOULEZ 2011, KERTZER 1983, ARNETT et al 201@SHI et al 2011, SCHUMAN, SCOTT
1989). A kulonboa tudomanyteriuleti megkozelitéseknek és eszkoztakakiszénhéen a generacio,
mint fogalom meghatédrozésa is tébbféleképpen jelemg.

Az értelmezések egyike, a hasonlo koru egyénekoréptekinti egy generacidba tartozonak (TWENGE
2000, TWENGE- KASSER 2013). Ez az életkor-alaprpostositas elisorban a menedzsment terlletén
jellemz, ahol altaldban meghataroznak ,két hatarpontogpguen vizsgalt generaciok sziletési idejének
kezdpontjat és végpontjat, igy altalaban 15-20 évn§iddrol beszéllink, majd a sztiletési év kijeldli az
egyének generacios hovatartozasat” (MERETEI 2037:12

Mas megkozelités szerint a generacié tagjai azkalbsktiv tudattal rendelkeznek, akik nagyon haéonl
szociokulturalis és torténelmi kornyezetbesttek fel és foldrajzi elhelyezkedésik alapjan iyt
hasonlé eseményeket éltek meg (MANNHEIM 1952). Eheil |étezik a szlletési édés a kollektiv
Ontudat otvozése is (JOSHI 2011). A kézéks zarodatumoktol eltekintve, a leggyakrabban sz
generaciés csoportok az aldbbiak:

1) Veteranok /tradicionalistak

2) Baby boomer

3) X generacio /Digitalis bevandorlok

4) Y generé&ci6 /Millenium generacié

5) Z generacio

6) A generécio /Alpha generacié
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1.2 A témahoz kapcsol6dé hazai kutatasi eredmények

Az utazasi szokasok generacios jellémek vizsgalatara orszagos s#inhagy mintés, reprezentativ
kutatas még nem készilt. A hazai kutatasoéseldban a fogyasztasi szokasok vizsgalatara iréaiudiz
utazasi szokasok ériilegesen, etisorban az azokat befolydsol6 ténglexonatkozdsaban jelentek meg.
Torécsik Maria 2011-ben végzett 120®sf reprezentativ. mintan kutatast, melynek generacios
kiindul6pontu vizsgalata tébb elemében is Iénydgednbségeket mutatott meg a generaciok kdzott.

Az egyik az internethasznélat volt, amely a kapmw_lté”s modja és kiterjedtsége alapjan a fiatalok
erdteljesebb jelenlétét tamasztotta ala a virtualised (TOROCSIK 2011).

A feldolgozott vélaszok szerint a fiatal, Y genedatagjai 28,5 kapcsolatot tartanak interneten514,
kapcsolatot telefonon és 23,1 kapcsolatot szemetyds(kbzépgeneracio) X generacio tagjai az iretm
11,8 kapcsolatot tartanak, mig telefonon 14,3 émstyesen 22,2 kapcsolatot. A masik és a fenntaghg
kérdéskadre volt. A leginkabb kérnyezetbaratnakniéretvédnek az ids generacio tartotta magat (7,5),
6ket az X generacio kovette (7,3), és legkevésbégeneracio érezték magukat (6,9) (TOBSIK 2011).

Mas hazai kutatas (NEULINGER-RADO 2017) kiemeltegh a generaciok fogyasztasi szokasait nem
lehet pontosan megallapitani kizardlag életkorjala@ csaladi életciklus ismereteélkil. Neulinger és
Radd (2017) kutatasa szerint a haztartasok kiad&ssaerkezetét meghatarozza a gyermekek jelerdéte é
életkora, valamint a parral vagy par nélkul éléggetlentl a generaciotol. Mig a korabbi évtizeaekb
alapvebten harom szakaszra lehetett bontani az embereX:&gerekkorra, csalados életre és tregkorra.
Méara ezek a periodusok tovabb tagolédtak, amelyef8gg az életkor ndvekedéseével, az iskolazottsag
elterjedésével és még szamos tovabbi jeltemlz (pl. kitolodé gyermekvallalasi és masokért vald
felelossegvallalasi id). Ennek kévetkezmeényeként az életiv kdvetkezakaszait kilonbodztetik meg a
kutatok (TORDCSIK 2011): gyerekek, fiatalok, életkeitd gyermekesek, életet Ujrafogalmazok és
szeniorok.

Jelen kutatasunk alanyait éBegesen az Y generacio tagjai adjak, akik azv@etelfoglalt helyzetik
szerint tartozhatnak az életkékdés a csaladosok, gyermekesek csoportjdbaldtkezdk (szinglik és
kétszemélyes haztartdsok/gyermektelen parék) a csaladosok gyermekes csoportoKogyasztoi
szokasairdl tobb hazai kutatas (TARR 2010, KOCRIB)2 KORENYAK-PATAKI 2010, HOFMEISTER
ET AL 1998, RECHNITZER 2010) is készilt, &®rban a fogyasztasi szokasaikrol, vasarlasi
dontéseikl.

Az életkezdk kohorszan belll a 80-as generéaciérdl 2010-bemkégszékotet készilt (TARR 2010). Tarr
Ferenc (2010) azonban megallapitotta, hogy ez @sktaly nehezen vallalja a féltséggel jaro
kotottsegeket, €s hogy ékn27,2%-a, a férfiak 42,5%-a még a szileivel lakilszibi h4ztol valo levalas
halogatasa, az éréskésés szintén a 80-as genglenizsje (KOCSIS 2010). Az élménykereses, az
élmeénygyijtés, $t éiményhalmozés karakteres jegye a 80-as genaeedgi@melyek motivacioi kividt és
belulrsl érkez impulzusok is lehetnek. Fontos élmény-alapot fedetérsakkal, kozésséggel eltdltotd,id

a beszélgetés, valamint ugyancsak fontos az élrgamglagitd, én-formalo @ént tortéw definialasa.
Ugyanakkor dfordul az is, hogy az élménykeresés soran az adetnély kilép 6nmagabdl, egyfajta
kontrollvesztést, én-vesztést él meg, ami a geit@éz kothed extremitasra utal (KORENYAK- PATAKI
2010).

A csaladosolaz egyik legfontosabb célcsoportot jelentik eggtradétszamuk miatt (egyszerre tébb ember
/korosztaly igénye jelenik meg), masrészt kapcsmdichozzajuk k6zds és egyéni fogyasztasi tertlstek
igy sokféle termék és szolgaltatas érdékét egyidben. A csaladosok haztartasait a jovedelmi helygzet,
megtakaritasi hajlandésag, a tartds fogyasztakekkel vald ellatottsag és a vagyoni helyzet ala@ga
TARKI Haztartas Monitor kutatas sorozat@sdor 1998-ban, majd tébb tovabbi évben is katekbaa
sorolta, feltarva a magyar haztartasok szerkezetét.
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Mas hazai kutatasok fogyasztoi értékelontossagéat és az értékek megvaldsulasat vizkggdt@gyének
életében egy reprezentativ mintan, egy ,A fogyasztgalas folyamata Magyarorszagon” ¢i@TKA
kutatds keretében (HOFMEISTER et al 2009). A kgtatéedményei szerint az értékek fontossagi
sorrendjében az egészség, a csalad, a biztonbalfjagsag és a becslletesség kaptak §ezetrepet. A
lista végére szorultak a szerénység, a tekintddgpaés, az eredetiség és az élvezet. Megvaltazotban

a rangsor az értékek megvalosulasat tekintve. jast&l50 és mintaban a becsiletesség kerllt a els
helyre, amit azszinteség és a csalad kovetett. A kutatads eredntéiggzegezve elmondhatd, hogy

Magyarorszagon az egyes egyének €letében a vigsggtek majd mindegyike kevesbeé valosul meg, mint
amennyire azt fontosnak tartjak (HOFMEISTER-TOTH&D

Méas hazai kutatasokban wrizmus a fogyasztoi trendek hatasaként jelenik meg. Ay#&sgtoi
trendkutatasok azt vizsgaljak, hogy a trendek zalbainak 6sszefliggésében hogyan alakulnak a fdgyasz
szokasok: az egészségtudatossag, kornyezettudptoksgondolkodas, individualizacio és ,En-kultusz”

a felértekaeddé készségek (Skill society), ICT technoldgia tériésh, realis és virtudlis térben vald
miikodés (TORCSIK 2016, CSEPELI-PRAZSAK 2009, TARI 2013, TORSIK-CSAPO 2018). A
turizmus csak akkor lehet sikeres a piacon, haygaeetéi trendhatasokra rugalmasan és gyorsanlreaga
Teljesen Uj hozzaallast és felkésziltséget igéaypdi turista, de ez a kihivas csak akkor teljegittha a
turistat, mint embert vizsgdljak, ézteljes életét, az életiven elfoglalt helyzetétéldnendijét, életstilusat.
Mindez sziikséges ahhoz, hogy a dontései megévthetljanak, és annak megféldlinalati tartalmat,
szolgaltatasi strukturat kapjanak (TORSIK-CSAPO 2018).

1.3 Kutatasi médszertan

A kutatasban a generacio lehatarolasanal a kouékikppen jartunk el:
« Baby Boomers csoport — 196@#lszlletettek,
» X generdcid — 1961 és 1980 kozott sziletettek,
* Y generdcid — 1981 és 2000 kozott sziletettek.

Ezt azért tartjuk fontosnak rogziteni, mert a saadalom egy részénél egy 6téves eltolédas jelerdg m
attol fugghen, hogy az adott kutatas melyik kontinensen keguililikdlasra. Egyben fontosnak tartjuk
jelezni, hogy a lehatarolas soran figyelembe vetiika tényt, hogy az eltetarsadalmi és gazdasagi
kornyezet szoros 0sszefiuggésben all a fogyaszt@sEslasi szokasokkal is.

Jelenlegi elemzés a primer kéiges felmérés részeredményeit mutatja be, melyH.2@arcius és julius
kozott folytattunk online és személyes megkérdetéss kutatas részeként az Y generacio utazasi
szokasait 6sszevetettik a szenior korosztéllystisetban az X generécié utazasi és fogyasztoi isrvaive
A kérdbives lekérdezés eredmeényeképpen 6sszesen 1.8Kéllgete valasz érkezett be a vizsgalatba
bevont korcsoportokbdl, melyek 55%-a az Y genertagfainak valaszait tartalmazta. A minta megoselas
az alabbiak szerint alakult:

= 1024 B Y generacid (1981 és 2000 kozott sziletettek)

= 7341 X generacio (1961-1980 kodzott szuletettek)

= 116 6 Baby boomers (1960dt sziletettek)
A kutatasi eredményeket generaciés 6sszehasomlitashtatjuk be. A minta nagysagabol adoddéan az Y
generacié eredménye, &wrban az X generacié eredményeivel hasonlithasaep)sa Baby Boomers
generacio tagjainak eredménye inkabb csak tajékoghedi.
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2. Eredmények

2.1 A megkérdezettek tarsadalmi-demografiai jell@mz

A teljes minta 55%-a az Y generécio tagja, 39% Kegécios megkérdezett és 6% a Baby boomers csoport
tagjai. Az Y generdcio tagjainak életkor szerinéguoszlasa is kézel azonos — 49% a 25 év alattaakyar

€s 51% a 26-38 év kdzottieké. Lakohely szerint aelNeracios megkérdezettek feléwaairosban él, 38%
mas varosokban és 11% a kozségbék aranya (1. abra). Végzettségiket tekintve 40%lekkezik
foiskolai, egyetemi végzettséggel 17% 8tk oklevéllel és 38% a kdzépiskolaban végzettékya. A
minta 5%-at teszik ki a jelenleg még alapfokl véigeggel rendelkeék.

1. 4bra Megkérdezettek lakéhelye generacids dsszabalitasban

iro. T ::
Févaros
21

Lo 38
vasvaros TN

59

s B

H Y generacid X generacid

Forras: sajat kutatas (2019)

Az X generacio tagjainak 66%-a 39-50 év kozo6tti%6380-58 év kozotti. Itt mar sokkal alacsonyabb a
févarosi lakosok aranya (1.abra). Végzettséguketnteki 45% rendelkezik éfskolai, egyetemi
végzettséggel 13% féioku oklevéllel és 31% a kdzépiskolaban végzettéakya. A minta 11%-at teszik

ki a szakiskolai végzettséggel rendeliez

A generaciok jovedelmi helyzetét mutatja a 2. aBmX generaciéo minden tagja munk&giaci helyzetét
tekintve aktiv, kerggevékenyseéget folytat. A megkérdezett Y generdorégelmi helyzete megletésen
valtozo: a mintaba kerilt Y generacios megkérdeketiindéssze 14%-a nyilatkozott ugy, hogy nappalis
hallgatoként még a szilei tAmogatjak, nincs orjéllédelmik, tovabbi 18% azok aranya, akik a tanulas
szUubi tamogatas mellett még dolgoznak is. Mindkét gaéciéban hasonlo aranyban vannak az atlagon
felili és alatti megkérdezettek, az atlagos joveaielél van eltérés. Mindkét generacid esetében 41%
nyilatkozott Ugy, hogy van megtakaritasa és f@ned tenni a jovedelmébkulonboz célokra.
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2. 4bra A megkérdezettek anyagi helyzete generaciésszehasonlitdsban

atlagon feliili jovedelem =1216

. 69
AHlagos ovedelem i 41

Sy 6 B 15
szerény jovedelem o 15

tanulas mellett szilGi tamogatas 0_ 32
M X generacié MY generacio
Forras: sajat kutatas (2019)

2.2 Utazasi gyakorisag

A kutatasi eredmények is aldtamasztottak, hogy ageMeracio tagjai egy évben tdbbszér utaznak,
kihasznalva a hosszU hétvégéket is, ami a tobbdetidltédést segiti é. Az utazasokat tekintve
eléoszeretettel utaznak kulfoldrélég a szabadsag alatt és a hosszabb hétvégéken, szabkaimapz 1.
csoport az Y generacio tagjait mutatja, a 2. cdogmiX generaciot, a 3. csoport a Baby Boomer ganér
eredmeényeit (3. abra).

3. &bra Uticélok és utazasi gyakorisag generaciosszehasonlitasban

X tengely: 1-Gen Y, 2-Gen X, 3-BabyBoomers

@ belfoldre és kilfoldre is utazom az

54% g e
Py ajanlatoktol fuggéen
40% ® a rovidebb utazasok esetében
.0 belféldre, a f6 szabadsagom alatt
34% kilféldre utazom
[ )
csak belféldre utazom altaldban, még
.25% a f6 szabadsagot is itthon téltom
018% 18% ¥ belfoldon egynapos utazasokat
teszek, ha tobb szabadnapom van,
® ¢ inkabb kulfoldre utazom
7% 7% 4% ® @ csak kiilfoldre utazom altaldban
(]
1 2 3

Forras: sajat kutatas (2019)

2.3 Utazasi motivacio

A motivacidikat megvizsgalva azt tapasztaljuk, hagyndegyik vizsgalt generacionél a pihenés, udulés
kiemelt fontossagu, viszont az aktiv szabéatiiles a természetben nagyobb jelegggel bir az Y
generacié szamara adgkbb generaciéhoz képest. Emellett még az ismebététése, kulturdlis értékek
€s mas kulturak megismereése, helyi gasztronomiz@®yeket gigjtése fontos az Y generacio szamara (4.
abra).
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4. abra Utazési motivaciok generacios 6sszehasoélban

BabyBoomers B GenX HGenY

£ 79%

pihenés, tdilés 829%
aktiv id6toltés a természetben 2 a45%
) 39%
kulturalis értékek megismerése bm%
. . . b 35%
rokonok, baratok meglatogatasa a1%
ms kultrak felfedezése | 1%
gasztrondmiai élmények szerzése 13% 29%

vallstogatss RS
fesztivallatogatas 28%
egészségmegorzés, weliness | 25%
gészségmeg T

2%

kulturdlis rendezvények latogatdsa 19%
. Otm 7%
sportolas Eﬁ%
‘rak tanul3 3%
szérakozva tanulas 8%

Forras: sajat kutatas (2019)

2.4 Utitarsak

A kutatasnal kilonbdz utazasokra kérdeztiink ra, amelyékkirajzolodik, hogy kik a legjellemibb
utitarsak az egyes utazdsoknal generacios Osszgtiasiban. Az Y generacidé esetében az utitarsak az
utazastol fliiggen valtoznak — csalad, baratok és parkapcsolattkomig az X és Baby Boomer
generacional egységesebb az egyutt utazok korelkdirk és Baby Boomer generacio esetében a csalad
és/ vagy partner hatasa sokkadissbb. Ezt mutatja be utazasok jellege szerintletesen az 1. tablazat.

1. tAblazat Utitarsak generéacios 6sszehasonlitasban

Utazasi jellem#

belfoldi fé utazas csalad/baratok/par

(51/51/50%) csaladdal (69%) csaladdal (56%)
Kilfoldi f 6 utazés csalad/baratok/par

(57/54/53%) csaladdal (67%) parommal (47%)
rovid varoslatogatasok barat/par
esetében kulféldon (54/53%) csaladdal (51%) parommal (46%)
2-3 napos utazas kilfoldre baratokkal
(kiv. varoslatogatas) (60%) csaladdal (53%) parommal (45%)

belfoldi hosszu hétvégék
(2-3 napos utazasok) esetében parommal (57%) csaladdal (59%) parommal (53%)

egynapos utazasok belféldon, pér/barat
vagy a kornyed orszagokba  (55/54%) csaladdal (55%) parommal (44%)

parommal/baratokkal

siutak esetében barétokkal (55%) csaladdal (62%) (47%)

Forras: sajat kutatas (2019)
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Desztinacio valasztas szempontjai

Az utazasoknal a desztinacié valasztas téfipek korcsoportos dsszehasonlitdsa azt mutatjahi@),
hogy mindegyik generaciénak kiemeltem fontos szerhpo tisztasag, higiénia korilmény, de az Y
generacio tagjainak fontos szempont még a termégagiyezet, a kordbbi személyes tapasztalatok és a
kozbiztonsag. Hasonl6éan magas értéket kapott @@ratiasok ara, a szallashely szinvonala, a jelétel
italok, kulonleges gasztrondmiai €élmények megleamint a tengerpart, vizpart kdzelsége. A tobbi
vizsgalt generacidhoz képest a desztinaci®emiékgazdagsaga, a latnivalé ismertsége kevéeshésfon
szempont az Y generacional.

5. abra Desztinacidvalasztas tényézgeneracios 6sszehasonlitasban

=@=GenY ==@=GenX BabyBoomers

tisztasag, higiéniai korilmények

gyerekbarat szallashely 46 természeti kornyezet
csaladi programok ? kordbbi személyes tapasztalatok
spiritudlis éimények, lelki feltoltédés \ 4,2 kozbiztonsag
4,2° S
divatos, trendi uti cél szolgaltatasok ara, varhatd koltségek
4'2‘\ A g g
’
gyogyfurdd a telepllésen, vagy a 2,7 .
kérnyéken 2'7 | 2'1 4’2 tengerpart, vizpart
tavolsag a lakéhelyemtdl 4.2 szdllashely szinvonala
2,9 T 2,8 ) g
kulturalis események, rendezvények 3.0 ;f jo ételek és italok, kiilonleges
(szinhaz, koncert, folklérel6adas, stb.) ’ /) gasztronomia
éiményfiirdé ..a telt,apulesen, vegy d 8 szérakozdsi lehetGségek
kérnyéken
3,2 3,5 3,8
- v ’ ’ korabban ott jart utasok, vendégek
sportoldsi lehet&ségek _\ N, véleménye
- i 32 W \34¢ %4
hires muzeumok, kidllitéhelyek 32 ’ csend, nyugalom
2
megkozelitési lehetdségek 3,333 helyiekkel és szokasaikkal torténd
tomegkozlekedéssel megismerkedés lehetGsége
wellness a széllashelyen latnivaldk ismertsége
fesztival programja és fellépdi miemlékben gazdag varos, térség

kalandot igérg, extrém helyszinek

Forras: sajat kutatas (2019)

2.5 Utazasi szokasok

Az utazasi szokasok vizsgalatat tobb szempontbatlik@ttiik meg: egyfél mérni szerettik volna a
generacid nyitottsdgat az ujdonsagokra, a techi@iog valé viszonyukat, masrészt a tudatossagot, az
utazasok tervezését és szervezését, ézetels tajékozodast, valamint az utazdsokkal kapimsol
elvarasokat. Ezeket a szempontokatiaitikalak segitségével meértik, ahol az iskolai ogazals mintajara
egy oOtfoku skélan fejtették ki véleményiiket a med&gettek. Ezek kdzil mutatunk be néhanyat a 8. és
abran.
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6. dbra Utazasi szokasok jellen®d generacios dsszehasonlitdsban

A sharing economy °
térnyerése kovetkeztében
egyre tobb fiatal fog utazni a
kovetkezd évtizedben.

3,8

GenY @= Gen X BabyBoomers

Ha a gyerekekkel utazunk,
inkabb az 6 igényeik 3,9
hatdrozzdk mega 37
dontéseinket.

Az utazasi bloggerek oldalan
mindig taldlok olyan
3,56tleteket, amelyek segitenek
az utazasaim...

Az utazasaim soran sok képet
és videot készitek, melyek 3,5
kozul sokat azonnal meg is
osztok.

A szallds besorolasa kevésbé
3,0 jatszik szerepet, fontos, hogy
/ olcsé legyen.

2,8 Csak a magénszallashelyek —
ahol a tulajdonos is jelen van
- biztositjak, hogy
belekdstolhatok a helyiek...

Fontosak szdamomra a nem
szokvanyos, kilonleges 3,7
programok egy utazas soran.

Ha utazom, mindent tazasaim alatt igyekszem jol
kiprébalok, amit csak lehet, 3,5 beosztani az erre szant

az sem baj, ha tobbet koltok 3,8 pénzt, hogy minél tobb
az el6zetesen tervezettnél. helyre eljuthassak.

Forras: sajat kutatas (2019)

7. dbra Utazasi szokasok jellen®d generacios dsszehasonlitdsban
—=@=GenY «=@=Gen X BabyBoomers
Mindenhol meg tudom

értetni magam a
nyelvtudasommal.

Rendszeresen félreteszek Utazas el6tt mindig
havonta egy bizonyos 3,9 elolvasom az interneten,
Osszeget, amit csak utazdsra hogy mit irnak az uti célrdl a
forditok.

szakértGk és a korabban ott...
2,6 3,9
Szivesen részt veszek
szervezett turisztikai
programokon, mert minél

Jobban szeretem sajat
4 3,9 magam felfedezni az

o Ujdonsagokat, ezért soha
jobban szeretem... 7 nem veszek részt...
’
P A foglalasi oldalak
. oglalasi oldalakon
E t t k . . .
ven’e eg\{szer esze e’gy 2,8 3,6 mindent megtalalok, amire
legaldbb két hetes utazast L
kilféldre, vagy belfsldre szlikségem van, soha nem
A ' ,2 3.3 fordulnék utazasi iroddhoz.
2,8 2,9 :
6l hari 24/ ¢ e
© |smeren’1 as :am’ng Evente inkdbb tobbszor és
economy altal kinalt P i
. alkalmanként révidebb idére
lehet&ségeket a
. utazom.
turizmusban.

Biztonsagban érzem magam,
ha van idegenvezetd.

Forras: sajat kutatas (2019)
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Az eredményekdi latszik, hogy az Y generacio tagjai nyitottablaakijdonsagokra, jobban szeretik sajat
maguk felfedezni az Gjdonsagokat, ezért nem ves@st szervezett programokon. Utazasaikat tekintve
0nalldk, sajat szervezigsitakon vesznek részt. Ezt segiti a megdetsielvtudasuk, igy barhol kdnnyen
megeértetik magukat.

Tudatosan készulnek az utazasra mind a megtakantiasl a tajékozodast tekintve. A tdbbi generaoimh
képest jobban tajékozédnalbebtesen, a foglalasi oldalakon mindent megtalalaakre sziikségik van
az utazashoz. Utazasi blogokbdl istjggnek otleteket, informéaciét. Nagyobb aranybarzne& félre
rendszeresen havi sszeget az utazasokra.

Az Y generacio tagjainak utazasi koltése magasale sporolnak az utazdsok soran, hajlanddak
magasabb arat fizetni a kilénleges, nem szokvéglyasnyekeért. Mindamellett, hogy beosztjak az utazas
szant keretet, hogy minél tébb helyre eljussanakiésgl tobb élményben legyen résziik. Ha van véaszt
lehetség, akkor etssorban a helyi lakosok altal kinalt szolgaltatasokazesitik élnyben. Az utazasaik
soran szeretik megtapasztalni a helyi életvitetgismerkedni a helyi ételekkel, szokasokkal, kigiob
azokat. Okostelefonjukat és a kdzésségi médiatoséin hasznaljak foglalaskor, vasarlaskor, a helgaz
tajékozodas céljabdl is. Véleményformalok, szivasegosztjak éiményeiket, j6 és rossz tapasztaktaik
blogokban, k&zdsségi média oldalakon és éréékemmentekben. Utazasaikrol képeket, videdkat
készitenek, amelyeket rendszeresen megosztanak.

3. Kovetkeztetések, javaslatok

A kutatasi részeredmény és a szakirodalmi felddgoalapjan megallapithatd, hogy a generacios
kilonbségek az élet legfontosabb teriletein megek, el§sorban a fogyasztasi szokasokban, a
munkahoz val6é viszonyban, a munka-szab&didpcsolataban és az itt roviden felvazolt utazasi
szokéasokban.

Mindamellett az is megallapithatd, hogy a genekacitazasi szokasainak kutatasa nem korlatozédhat
kizar6lag az életkorra, hiszen a kilonbségeketriteedn csak a kor hatarozza meg, hanem a tarsadalmi
osztaly, az életkdrilmények, csaladi allapot éséltmod is befolyasolja, igy tertletileg, foldrajzi
elhelyezkedést tekintve is jelésteltérések lehetnek. Eppen ezért indokolt lenmébioi kutatasokban
kilonbo®, generaciokon belili (al)csoportokat, szubkultatak vizsgalni, kevésbé homogeén csoportként
kezelvedket, ezaltal arnyaltabb képet kapva az egyes geidgrageszéil.

A jelenlegi kutatas eredményélbbevonhatd kdvetkeztetésekre egy atfogo elemzésyank ki, amelyben
részletesen megvizsgaljuk, hogy a generacios kékigek milyen kommunikacios kihivasokat és egyben
milyen lehetségeket nyujtanak a desztinaciok és dontéshozdhkésaa

4. Osszefoglalas

A jelenlegi kutatds részeredményei ravilagitottanegacios kulonbségekre, de tovabbi vizsgélatok
szikségesek a mélyebb kulonbségek kimutatasarab&esgz is volt a célja, ennek a személyes éseonlin
kérdsives megkérdezésnek, hogy megtekhpot és inspiraciot adjon a kutatas koveildépcdjéhez, a
fokuszcsoportos kutatadshoz, mely hamarosan lezZ&ifokuszcsoportos vizsgalatokban a megkérdezettek
kore lakéhely (fvaros/vidék), csaladi allapot (egyedulallé/parkapatban & gyerekkel-gyerek nélkul),
aktivitas és keréstevekenység (tanul/dolgozik) alapjan kulondl gy még arnyaltabb képet ad majd a
fogyasztasi és utazasi szokasokrol.

Ezt kdveben pedig egy joval részletesebb, az egyes alcsapést a kiemelt jeletiséggel bird jellemik
mélyrehatdbb vizsgalatara és a szilkséges kerészsk elvégzésére kerll sor. A kutatds ebben amévb
zarul.
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Absztrakt

A baratok, rokonok ajanlasa ma is az egyik legfsalbt, utazasi dontést befolyasolo tédydietve
informacioforras. A turizmust az elmult évekbenlgeizs valtozasok, a technoldgiai fégés
eredményeként az utazok ,hatalma” a turisztikaitééimozok, szolgaltatok szamara szamétfetencialt

és Uj kihivasokat egyarant eredményezett. A turgkutatok a szajreklam (word-of-mouth, WOM) mellett
kiemelt hangsulyt helyeznek ennek elektronikus ioghra (e-WOM). Az EFOP 3.6.2-16-2017-00017
projekt keretében 2018 tavaszan végzettdigas megkérdezés a balatoni utazasok tapasztdlasaiegzi,
ezen belll vizsgalhaté az utazok WOM szerepe. Azdsen 591 — belfoldi — utazé esetében — egy-egy
kivalasztott balatoni utazasra fokuszalva — kulétasztottuk a WOM-ot mint inputot (utazasra motival
tényed, valamint internetes informacioforrasok) és minttputot (milyen formdban osztotta meg
eélményeit, valamint miért ajanlana az adott Gtt)c&l kutatas eredményei alapjan elmondhatd, hogy a
minta visszatikrézi mas felmérések eredményeititazasra motivalo tényék kozott a rokonok, baratok
ajanlasa; a korabbi tapasztalat és a ketlseallasajanlat a legfontosabbak. Az utazast nieg¢eh hasznalt
internetes forrdsok kozul egyértdlen a facebook jatszik szerepet a mintaban, mint m#sok altal
generalt tartalom. Az utazas output oldalan a kéegismédiaban az utazas soran és azt &émet
megosztott fotok és a személyes beszamolé adjikfargmot az éiménybeszamoloknak. A kutatas nyitott
kérdés segitségével azt is feltarta, hogy milyertalanmal ajanlanadk a felkeresett célterlletet.
Osszességében a kéiks felmérés eredményeként az utazok szerepezasutolyamatanak egészében
vizsgalhato volt, és — a nyitott kérdésnek kosztifdre— kvalitativ informacidkat is hozott.

Kulcsszavak: Balaton, turizmus, WOM, informacidésrr
Kdszonetnyilvanitas
Jelen publikacio/kutatas az Eurdpai Unio, Magyardgsés az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa

altal biztositott forrasbo6l az EFOP-3.6.2-16-200007 azonositéju "Fenntarthatd, intelligens és dpado
regionalis és varosi modellek™ cinprojekt keretében jott 1étre.
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Abstract

When making decisions on where to travel and wbatete, the recommendations of our family and
acquaintances are still the most important sournfesformation. As a result of the changes and
technological advances in recent years the decisiaking ‘power’ of travellers have increased which
meant both new potential and challenges for th@ceproviders. Nowadays, tourism researchers nigt o
put great emphasis on word-of-mouth, (WOM) but &@sonline version, the e-WOM. As part of the EFOP
3.6.2-16-2017-00017 project, the experiences ofrdneellers in the Balaton region were surveyed it
guestionnaire, in spring 2018. As part of this goesaire, the role of WOM could be analysed. Weeha
separated the WOM, to inputs (such as motivatintpfa for travelling, and information sources frtme
Internet) and outputs (how was the experience dhared why the destination would be recommended)
focusing on a specific journey in the Balaton regio the case of 591 domestic travellers in totale
outcomes of the research show that the sampletetiee results of other surveys in similar togismong

the motivational factors the recommendation ofnftie and family, previous experience, and special
accommodation fee are the most significant. Fadebdws the most prominent role among internet
resources used before traveling as content gedebbgtether travellers. On the output side of trangl
sharing photos and videos on social media siteagland after a specific journey and creating agi@ue

are the most common ways to share personal expegeWith the help of the open questions, the surve
also revealed, what would be recommended in thigndéisn they visited. As a result of the questiaina

the role of travellers in the whole process of étang could be examined, and as a result of thenope
guestions, it also provided qualitative information

Keywords: Lake Balaton, tourism, WOM, informationixe
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Bevezetés

A turisztikai éimények megfoghatatlan volta komaéihivast jelent a dontéshozok szadméra. Az utazés
megvalosulasanak pillanataig egy igeret, amit ketargkommunikacio széles kére probal kozelebb hozn
a potencialis utazok felé. A baratok és rokonoklaga évek Otérzi meghatarozo helyét a dontést
befolyasolo tényeik és az informacioforrasok kozott. A technologiddeesének kdszonhen pedig
szamunkra ismeretlen utazék vélemeényeét is figyetendhetjik egy-egy utazast megden, illetve mi
magunk is alakithatjuk az adott ati célrdl, szdigidlrol kialakult vélemeényt. Ezzel 6sszhangban a
turisztikai kutatok is egyre nagyobb szadmban faéglahak a téméaval (mas utazok altal kozvetitett sBnaz
ajanlas szerepe a déntéshozatalban stb.).

Jelen tanulmanyban komplex modon, az utazét ék az utazast kouvetdészakot feltérképezve keressik
a valaszt arra, hogy a szajreklam (word-of-moutlQ\ illetve ennek elektronikus formaja (e-WOM)
milyen szerepet jatszik. A tanulmany alapjat képeazsgélat tovabba arra is kitért, hogy az utazaérim
(marketinglzenet) ajanlanak az adott — esetlinkaktdmi — célteriletet.

1. Szakirodalmi attekintés
1.1. Word of mouth altalaban

A WOM (word of mouth) vagyis a szajhagyomany utji@éned informacié hatasainak vizsgalata a 60-as
évekre nyulik vissza, amikor az autoszéngllasztassal (Engel, és tarsai 1969) vagy Uj terakasztassal
(ARNDT 1967, REIGEN — KERAN 1988) kapcsolatban gakak az isméistk javaslatainak hatasait,
ahol a WOM-nak, minden esetberms®refolyasold ereje volt a dontéshozokra. A 90e=kléen az
eredmények még azt mutattak, hogy a ,sééstemben” javaslatoknak nagyobb hatasa van a sékte
meghoz4sara, mint a tapasztalatok irdsos formajébigm megosztasanak (HERR et al. 1991), valamint,
mikré szinten a szoros kapcsolatoknak és ismereks@g volt viselkedés befolyasolo szerepik, mig a
gyenge kapcsolatok makré szinten formaltak az mémié aramlasat, de kevésbé hatottak egy egyeni
dontésre. (BROWN — REINGEN 1987) Ugyan a 90-es Beekmar gyakori fogalom volt a WOM a
kutatdsokban, de 2008 utan indult meg a téma fiégének igazi ndvekedése. Ahogy a technoldgia
fejlédott a szajhagyomany atjan szerzett informacidozgmeformai is megvaltoztak, az Uj technikaval (;
lehetiségek és kihivasok jelentek meg. A digitalizaltozdtok hatdsara, a szoros és gyenge kapcsolatok
befolyasolo szerepe megvaltozott a korabbiakhoe$tna a kapcsolati halo mérete cstkken, a gyenge
kapcsolatoknak is jelefg szerepe van. Marketing szempontbdl, a WOM ho&salihatasa ésebbnek
bizonyult, mint az externalis marketing (hirdetéds®tasa. (GOLDENBERG et al. 2001) Az internet
megteremtette annak a lebstgének a kihasznalasat, hogy alacsony &ron, nknmgeszteni, hanem
osszegyijti is lehet a nagy kdzésségékszarmazo informaciokat, annak érdekében, hogyersgsgesen
szajhal6zatokat hozzanak létre. (DELLAROCAS 20032000-es években mar ezeknek a felhasznaloi
kozosségek és kommunikacios halozatok (szajhalbgat@sgalataval lehet megfigyelni a WOM
jelenséget. Itt mar nem csak a kozeli mikro koreyetzvizsgéltak, hanem azokat a kapcsolati hélélkaitg
valamilyen kdz6s érdebtiés hatasara alakultak ki. Ha az egyén kapcsalgttirhbeltl, olyan k6zdsségekre
lel, ahol tobben is osztoznak az érdeldsében, a javaslatok és a javaslatok hatasaravdikkaett
fogyasztas (vasarlas)ssrosszefiuggést mutat. (LESKOVEC et al. 2007) 2@45 a (e-) WOM vizsgalatok
szama exponencialisan mégn a word of science a témat é6irt018-as megjelenések szamat 1038-ra
teszi, ami az 6sszesen 6182 publikacionak majdnédt jelenti. Az abran lathato citacios halo, abwe
of Science word of mouth-szal kapcsolatos 6182 ikatibja kozol, azt a 101 publikaciét jeleniti meg,
amelyek legaldbb 200 referenciaval rendelkeznek.
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1. &bra: ,Word of mouth” citaciés halézat
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Forras: Web of Science alapjan sajat szerkesztés

1.2. Word of mouth vizsgalata a turizmus teruletén

A 2010-es éveldl a turizmus (azon belll is a szallodaipar) tegrets egyre népszdsb az (e-)WOM
hatdsanak vizsgéalata. Mivel a turizmusra jellémzegfoghatatlan termékek a fogyaszt&gteiehezen
ertékelheik, €s a turisztikai szolgaltatast nyujto vallalatekamara esszencialis, hogy naprakész
informacioval rendelkezzenek a i elégedettségél, ezért az internet nyujtotta marketinglefsgtgek
kihasznalasaban kilonésen fontos az online intszpealis befolyas (e-WOM) ami a marka kialakitasaba
is szerepet jatszik (GREWAL et al. 2003, LITVINat 2008, VERMEULEN — SEEGERS 2009). Egy, a
desztinaciét korabban meglatogatott utazé6 benyom@sents hatassal vannak az utazast tefvez
potencialis latogatdkra (OH 1999, KOZAK 2010, MARIT+ LUEG 2013). A fogyasztokat @ebben
befolyasoljak a negativ kommentek, kilonésen, ek aannak tébbségben, (SPARKS — BROWNING
2011). Ez abban nem esetben nem igaz, ha a negddmény megfogalmazasa nyelvtanilag nem
megfeleb (SEN — LERMAN 2007). A pozitiv értekelések és koemtek kedveden hatnak a bevételre
(TORRES et al. 2015) és az uzleti teljesitményiie €Y al. 2009), mert hatassal vannak a hdtalkotott
véleményre és bizalomra (VERMEULEN — SEEGERS 2009).

1.3. (e)WOM mint informacioforras

A mas utazok altal nyudjtott informéaciok jelésége a turisztikai felmérésekben is tetten érhar
Eurobarometer (2016) adatfelvétele alapjan az atané&ezésnél a legfontosabb informacioforras ablara
kollégak vagy rokonok ajanlasa (51%), amit az utaéfemenyeket 6sszegportalok (34%) és a sajat
kordbbi tapasztalat (33%) kovet. Az elmult évekdenrtidit tekintve a baratok, kollégak vagy rokonok
szerepe nem valtozot{Az utazéi véleményeket Osszegortalok a 2016. évben szerepelt csak a
kérdsivben.)

A magyar lakossag esetében hasonld tendenciakatuak. A belfoldi utazasok célterllete iranti
érdekbdést el§sorban a rokonoktdl, baratoktdl kapott meghivas5®%), a rokonok és baratok ajanlasa
(széban 23,0%, kozosségi médiaban 7,5%), valamsajat korabbi tapasztalat (24,1%) kelti fel (MTU
2016). A kutatas arra is kitért, hogy az utazasigslyek megosztasa milyen formaban torténik. A tépbs
belfoldi utazasokon részt vévinternet hasznalok esetében 53,8% azok aranijamelt az utazas soran,
47,5% pedig azok aranya, akik az utazast Kidretaz internet segitségével megosztottdk élményeike
tapasztalataikat (MTU 2016).
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2. Mdodszertan

A tanulmany alapjat az EFOP-3.6.2-16-2017-0000bjeft keretében végzett primer kutatas adja. 2018.
tavaszan a nagykozonség — potencidlis utazok -b&irtdrtént kéréives megkérdezés. A véletlendzer
személyes mintavételen alapul6 adatfelvételbemadtaEgyetem Gazdasdgtudomanyi Karanak hallgatoi
segitettek. A teljes minta elemszama 680eblbl 591 6 egy adott balatoni utazasra vonatkozé részletes
adatokat is megosztott.
A kutatas 8bb témakorei az alabbiakra terjedtek ki:

e turisztikai mobilitas jellemd,

» kivalasztott, legaldbb egyéjszakas tartozkodaasaljalatoni utazas jelleriz

» demogréafiai jellemék.

1. tAblazat: A minta 0sszetétele
Demogréfiai jellemzs % |

Nem (n=593) * noé: 60,2%
o férfi: 39,8%
Eletkor (n=596) e 14-24 éves: 38,8

o 25-44 éves: 31,9%
» 45-64 éves: 26,2%
* 65 év feletti: 3,2%
Haztartas mérete o 1f6:7,3%

(n=593) o 2f6:22,0%

o 3f6:28,4%

o 416:30,4%
 5+16:12,0%
Iskolai végzettség » alapfoku: 3,4%
(n=596) o kozépfoku: 53,9%
» felséfoku: 42,1%
Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt)

3. Eredmények
3.1. WOM szerepe az utazist mégéen

A WOM szerepét az utazast megien a kutatas két kérdés segitségével vizsgaltaaddit utazasra
motivald tényedk kozil a kérdésre valaszt adok atlagosan 1,7 mhyeloltek meg. Osszhangban az
utazasi szokasokat altalanossagban vizsgald kakddals a motivald €k kdzott a rokonok és baratok
ajanlasa (41,6%) és a korabbi személyes tapasA28a6%) jatssza ad$zerepet, amit a keduez
szallasajanlat (27,8%) kovet. Szamottevég az interneten latott hirdetés (14,5%), egytdadeékenység
végzeése (13,8%) és egy adott rendezveény, fesZtiddh%) jelenisége. A rokonok, baratok ajanlasa az
atlagnal nagyobb aranyban jellefree 35 év alattiakra, valamint a harom- és négyfaztartasokra.
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2. tdblazat: Mi motivalta az adott utazasra?

O alo (e eZ0 a ara
Rokonok, baratok ajanlasa 41,6%
Korabbi személyes tapasztalat 28,6%
Kedvez szallasajanlat 27,8%
Interneten latott hirdetés 14,5%
Egy adott tevékenység (példaul kerékparozas) végeés | 13,8%
Egy adott rendezvény, fesztival felkeresése 13,5%
Egy adott latnival6 felkeresése 8,9%
Specialis érdekbédési kor 6,8%
Egyéb hirdetés 1,5%
Ujsaghirdetés 0,7%
Ujsagcikk 0,5%
Televizios misor 0,2%
Egyeb 8,5%

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=587

2. dbra: Mi motivalta az adott utazasra?

Adott latnivald;
specidlis érdekl&dési

kor

Interneten latott
hirdetés; adott
tevékenység;
rendezvény, fesztival

Rokonok, baratok
ajanldsa; korabbi
személyes
tapasztalat; kedvez6
szallasajanlat

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=587

A kutatds részletesen kitért az utazok altal hdsirtarnetes forrdsokra. Ezen belll megkulonbdzik

an. statikus tartalmak (példaul weboldalak), iletaz (€)WOM-hoz tartozd, mas utazék altal generalt
informaciok. A kutatasba bevontak atlagosan 1 &imdtes forrasbdl tajékozodtak egy-egy balatormasia
megebzéen. Az utazok etisorban kerggprogramok segitségével navigalnak a vilaghalora@3, Ezen
kivil a szallashelyek hivatalos honlapja (33,0%)ags- (e)WOM részét képez Facebook (29,5%),
valamint az ati cél honlapja (19,2%) kap szamditsxerepet. Az ugyancsak a WOM-hoz tartozé utazoi
véleményportal (7,8%), a videdmegosztd portél (4,8% a blog (0,4%) jeletsége joval kisebb. A
facebook-ot az atlagosnal nagyobb aranyban haskn@igkozdédasra a 35 év alattiak. Ezzel szemben a
szallashely honlapja az atlagosnal jeleebb szerepet tolt be a 45 év felettiek korében.
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3. tablazat: Milyen internetes forrasbol tajékozoddt az utazast megdizéen?

Informacidforras Emlitési arany
Kereséprogram (pl. Google) 65,4%
Széllashely honlapja 33,1%
Facebook 29,5%
Uti cél honlapja 19,2%
Utazéi véleményportal 7,8%
Elektronikus hirlevél 4,4%
Videdbmegoszt6 portal (pl. YouTube) 4,0%
Egyéb honlap 3,6%
Egyéb k6zosségi média 0,5%
Blog 0,4%
Egyéb, éspedig 7,6%

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=552

3.2. WOM az utazast kovien

Az utazast kdvéen a legtobb valaszadd (70,7%) személyesen osmtetjautazasi éiményeit csaladjaval,
barataival, ismeiseivel. Ezt a kozosségi médiaban az utazas soBa3 és az utazast koven (30,6%)
kozzétett fényképek kovetik. Az utazast kdest az atlagosnal magasabb aranyban osztanak no¢gfot
35 év alattiak és a 65 év felettiétobbi esetben alacsony elemszamrol beszélhetédnkyemeélyes
beszamold nagyobb aranyban jellénaz idssebb, 45 feletti korosztalyokra.

4. tablazat: Amennyiben megosztotta, milyen formaba osztotta meg utazési élményeit csaladjaval,
baréataival, ismeréseivel?

Kommunikacids csatorna Emlitési arany
Személyes beszamol6 az utazast koéen 70,7%

Fotok a kbzdsségi médian mar az utazas soran | 38,6%

Fotok a kozdsségi médian az utazast kovien 30,6%

Video (pl. YouTube) 0,9%

Utazoi vélemeényként (pl. Tripadvisor) 0,9%

Blog 0,6%

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt) N=549

3.3. Mi lehet a WOM tartalma?

Arra a kérdésre, hogy miért ajanlana az adott baiaiti célt mas utazéknak, dsszesen 502 valaszado
osztotta meg véleményét. Az ajanlas jelléemrzegy-egy aspektust takar, 192 esetben két oR@s&ben
pedig harom okot is felsoroltak a véalaszadok. Atatyikérdésre érkezett valaszokat a turisztikai
imazselemek struktlirajaval szembeallitva azt latjupggy tobbségében altalanos, raciondlis érveket
sorakoztattak fel az utazok. Konkrét desztinacibkeralabbi telepiléseket is megnevezték: Balatedfu
Balatonfizfé, Csopak, Fonydd, Héviz, Keszthely, Révfllop ésakio
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3. dbra: Miért ajanlan& az adott uti célt?

Strand, hangulat, rendezvény/fesztival,
sokféle latnivald, szérakozas

Mingség, ar/érték arany, gasztronémia,
elérhetGség, vendégszeretet, csaladbarat,
szallashely, sportolas

Forras: sajat kutatas (EFOP 3.6.2-16-2017-00017/Iklprojekt)

4. Osszegzés

Vizsgdalatunk eredményei értékes elméleti és gyakioimplikaciokkal tamogatjdk a dontéshozok
munkajat. A szgjhagyomany (word of mouth, WOM) @étizdontéshozatalban bet6ltott jeteségét a
kutatas is alatamasztja. A WOM az utazas teljegafohtat atszovi, az utazast ke az értékelések,
ajanlasok Ujabb utazdsokat generalhatnak.

A demografiai dsszefliggések alapjan elmondhatdy hogzsgalt mintaban — Balatonra latogaté belfoldi
turista — az online forrasok, marketingkommunikacidsatorndk a fiatalabb korosztalyok kérében
fontosabb, vagyiék ilyen formaban ,szerzik be” a rokonok, baratokrdfisat. A WOM hatasat tekintve is
azt latjuk, hogy a fiatalabbak mér az utazas soré@gosztjak az élményeket, képeiket a koztssegidngdi
ezzel szemben azdgebbek az utazast kogeh mesélnek illetve osztanak meg.

A gyakorlati implikaciokhoz tartozik, hogy az Uzésletartalma — vagyis hogy miért ajanlanak az agtott
célt — altalanos, az egyéni élmények, tapasztalatok tikroddnek vissza.
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Absztrakt

A technologia és az online kommunikécios eszkodzamatos fefidése révén a felhasznalok altal
létrehozott hatalmas mennyisegdat feldolgozasanak igénye a kutatasi megoldalkakmazkodasat tette
szikségessé. Ennek megfédal olyan hagyomanyos medfigyeléses megoldasok limeoszintérre
konvertalodtak, mint az etnografia. Ezen belll sasitechnikat megkulonboztet a szakirodalom, de a
netnografia pontos meghatarozasa és helyes alkasasazonban — ugyirtik — nem egyszérfeladat.
Sokan sokféleképpen — és néha tévesen — haszaalglhevezést (KOZINETS 2015). Az 6sszefoglalonk
kisérletet tesz ennek tisztazasara és egyrésztzerbasi keretbe helyezi a netnogréafia értelmezését,
masrészt a turizmusban toréémgyakorlati alkalmazasanak ismertetése révén vitAginnak sajatossagaira
és lehatségeire.

Kulcsszavak: turizmuskutatds, megfigyelések, oslinegréafia, netnografia

Abstract

With the constant development of technological anlihe communication tools, the need to process the
huge amount of data created by customers has nied@daption of research solutions necessary.
Accordingly, traditional observation methods, sashthe ethnography, have been converted into online
platforms. There can be distinguished many typesbskrvational techniques in the literature, howeve
defining and using netnography correctly does eensto be easy for professionals. We can face many
different — sometimes wrong — definitions (KOZINER815). In our summary we make an attempt to
clarify and define the methodological frameworkn&ftnograhy, as well as to highlight its potential i
tourism research.

Key words: tourism research, observations, onlitmography, netnography
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1. Netnogréfiai kutatdsok fejlédése

A technologia és az online kommunikécids eszkodzamatos fefidése révén a felhasznalok altal
létrehozott hatalmas mennyisegdat feldolgozasanak igénye a kutatasi megoldalkakmazkodasat tette
szlikségessé. Az iparagi kutatasok (GRIT 2018)edmkj hogy az online megkérdezéses technikak thelle
egyre nagyobb hangsulyt kapnak a megfigyeléserukllapnline etnografiai médszerek (KOZINETS
2015).

A netnografia pontos meghatdrozasa €s helyes akakka azonban — ugyntk — nem egyszérfeladat.
Sokan sokféleképpen — és néha tévesen — haszredjaddnevezést (KOZINETS 2015). Ennek a
bizonytalansagnak a kdvetkeztében azt latjuk a @obiggnds statisztikaiban is, hogy az online keseké
alapjan az érde&tlés folyamatos az online etnografia és a netnagt@fakoreiben vilagszerte, de komoly
attorés nem tortént az elmult 6t évben (1. dbragriEfontosnak tartjuk a moédszer kialakulasanak és
felhasznalasi tertleteinek tisztazasat.

1. dbra: Kapcsolédé kifejezésekkel kapcsolatos onk érdeklbdés a Google keresések alapjan
vilagszerte 2015-2019 kozott

@ Netnography : @ Cyber-ethnography Cnline qualitative r

3 N btk
~ | \ rr.““. Ilik;‘ n || !h q f dl ﬁl r| ‘lll
Il ‘MWJH“&*" "l\ﬂf... It M‘ w‘bf*’htw WY "‘,"ﬂ

Iiﬂ \
(Forras: Google Trends)

A modszer megértéséhez érdemes komplex fogalmidereéargyalni, kezdve a hagyomanyos technikatol,
az online entogréfia dgysfogalmanak meghatarozasaig.

Eredetét tekintve a netnografiat a hagyomanyo$kent olyan tarsadalomtudomanyos kutatasokban
alkalmazott, mint a szociolégia vagy a kulturalidrapoldgia — etnografiai kutatasok kézé soroljuely

az emberi viselkedést az online térben vizsgd@INETS 2015).

Az etnografia a marketingkutatas rendszerében eggfigyelésen alapuld kvalitativ modszer, mely a
kutatoi tapasztalatra tamaszkodvastsban az emberi viselkedésre és interakciokrasiiua igyekszik
leird jelledi tudast létrehozni (NOGRADI-SZABO 2017). A tarsammtudomanyokban eisorban
résztvew megfigyelésként definialjak, melynek sok esetbesrét képezi egy interjus megkérdezeés is. A
mobdszer 1ényege, hogy a kutaté Ugy szerez infoidhdmzonyos csoportok szokasairdl, viselked@seér
vagy gondolkodasarol, hogymaga is részt vesz benne, ezaltal mas modszerkk&pest sokkal mélyebb
ismereteket képes Osszéggni és atfogdbb képet alakit ki a tarsadalmi domatokrol. Korlatjanak
tekintjuk ugyan, de végsoron ebnyének is nevezhetjik, hogy csak bizonyos, 0l til@ivdt csoportra
vonatkoztathatok, az ezaltal kapott eredmények THNS 2008).

A technoldgia és az online eszkozok ddpgsével egyre tobb kutatas fékuszal a fogyasztgiekorolt
hatasukkal. Az etnografia alkalmazkodasa az orténkez lehéivé teszi ezen folyamatok vizsgalatat
egyeéni szempontbdl, hiszen &srban emberi kontextusokat vizsgal, egyéni toteket dolgoz fel annak
erdekében, hogy megértsiik, hogyan hasznaljak adaftalok a rendelkezésre allé technologiakat
(KOZINETS 2015). NOgradi-Szab6 (2017) egy tanulméan oOsszefoglalja azokat a dimenzidkat,
melyeket az etnografia a fogyaszté szempontjaldl @gy, a fizikai és szocialis kornyezetet, atkulis
kontextust és a személyiséget).

33



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 201 9 1V. évfolyam 4. szam

Ezeket az aspektusokat tovabbgondolva és Kozi@etb] javaslatait alapul véve az online etnografia

alabbi dimenzidkat egytttesen érintve igyekszik dikgztetéseket levonni a felhasznéalot kézéppontba

allitva:

e az a technologiai és online kérnyezet, melyben llaagznald az Internetet hasznalja, legyen sz6
eszk6zoksl vagy online fellletel,

» az a kapcsolati rendszer, melybetikidik és mely hatassal van &anegjelenésére az online térben,
legyen az egy ismési kornyezet, egy k6zdsség vagy marka, amelyettkove

» az ertelmezési keretet tovabb arnyaljak a kommuiikigllemzi (csatorna, intenzitas, aktivitasok) és

* aszemélyiség, ahogyan 6nmagat megjeleniti ebkémgezetben.

2. abra: Az online etnogréfiai kutatas tibb dimenzidi

technoldgiai / online online kapcsolati

kérnyezet hal6zatok

felnasznal6

,—”‘
Forras: sajat szerkesztés Nogradi-Szabd, 2017;n&igj 2015 munkai alapjan.

Az online etnografia mdédszertani szempontbdl tewst gyijtéfogalom (KOZINETS 2015), mely toébb
mobdszert és kutatasi gyakorlatot foglal magabanjdg tartoznak a mar megi&wdolumentumokbdl és
Uzenetekbl szarmazo informaciogiytések, a kdzosségek interakciok valds idejegfigyelései és az
online fellleteken tortén interjus technikdk (online mélyinterju, online f@zcsoport) is (RAHM-
SKAGEBY 2011). Ide soroljak ezen kiviil a digitainografiat, a mobiletnografiat és a netnogragat i
(KOZINETS 2019).

Ehhez képest a netnografia az online etnografigtésok egy specialis tipusat jelenti (KOZINETS 201
Meghatarozasat kouetn sokféle megkozelités szlletett a kétezres élsék ket évtizedeben. Amit
egységesen latunk éfra modszertanrél az az, hogy a kultlra és a konigaaid online jelenségeinek
mélyebb megértésére torekszik a hagyomanyos kuiitaes eszkoztarat online szintre atemelve
(KOZINETS 2019).

A netnogafiai kutatas fontos jelledje a kutatd résztvévmegfigyeb szerepe, ami azt is jelenti, hogy az
adatgyijtés minden esetben moderator alté@relmeghatarozott struktiraban torténik, ami a ves#k
involvalasat is jelenti egy hosszabb (akar honapdkirtd) kutatasba (KOZINETS 2017). Az aktiv
megfigyelésben valo részvétel megkoveteli a kukatéé a résztvédk interakcidjat (KOZINETS 2015),
ez pedig gyakran a kulonb®technikak (interja, online k6zdsség, naplozas) ioraciojanak alkalmazésat
jelenti.

Azonban az adatok milyensége nincs meghatarozyazigsszedjjtott informaciok mennyisége és tipusa
az adott kutatasi kérdéses a forrasoktol figg. Ez azt jelenti, hogy eanetésbe bekerilhetnek posztok,
kommentek, vélemények, képek és videdk is vagyzaktBl készilt kollazsok akar (LOGAN 2015), de
viszonylag kevés olyan elemzés van jelenleg, meiybk adattipust egyszerre is hasznal (TAVAKOLI —
WIJESINGHE, 2019).
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A modszer alkalmazasanak lebmigeit efsen meghatarozza a nyelvterilet, hiszen az aijedgy
szempontjabol relevans koéralmeény, hogy egy adaitéten vagy nyelven milyen intenziv a felhasznaldk
online aktivitdsa. A Statista (2019a) adataibolekid, hogy még mindig a Facebook a legnépgder
k6zosségi platform, amit a YouTube és a Snapchattkd Facebook felhasznalok szamat tekintve pedig
India és az észak- és dél-amerikai orszagok jaamaden (STATISTA 2019b), igy nem is csoda, hogy az
online etnografia és a netnografia témakoreivel ckafatos keresések is ezeken a terileteken a
legintenzivebbek (3. 4bra).

3. abra: A Facebook felhasznaldék szamanak és a kagmodo témakordk keresettségének alakulasa

orszagonként
Facebook felhasznalok szama Kapcsolodé témakorok keresési
orszadgonként 2019 oktéberbermillié ) statisztikaja orszagonként 2015-2020
Forras: Statista Forras: Google Trends
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Forras: Statista, Google Trends.

2. A modszer jelenésége a turizmuskutatasban

Az elmult évtizedekben gytkeresen valtoztak megasiaszokasaink, preferenciaink, amelyek Ujszer
kihivasok elé allitottak a turizmus teriiletén katseakembereket is (TARCSIK — CSAPO 2018). Ahhoz,
hogy érdemben feltérképezziik a trendeket, a mepaititfogyasztoi szokasokat, elengedhetetlen, laogy
célcsoport-tagok valtozé kommunikacios szokésaitakintettel legylnk, legalabbis, ami az adatfielivé
illeti.

Annak ellenére, hogy a turizmusban egyre nagyolelbepe van a kdzésségi médianak és a fogyasztoi
visszajelzéseknek(TAVAKOLI — MURA 2018), és aztju&t hogy a fogyasztok egyre gyakrabban és
nagyobb intenzitassal osztjak meg az élményeikeaiz(itt |étrej6tt adatok feldolgozasa gyerekbien jar.

Bér a turizmuskutatasok érdédEese egyérteliren latszik a publikaciok szamanak nodvekedésében, a
maodszer legitimacioja ezidaig nem tortént meg selpe(TAVAKOLI — MURA 2018). Pedig a fogyasztok
tapasztalataib6él és véleméngéhétrejovo nagy mennyisdg adat feldolgozasa segitséget nyujthat a
gyorsan valtozo turisztikai piac megértésében (BARTUSCHE 2016).

Ahhoz, hogy az objektiv helyzetet kdzeliteni tudjkang és tarsai (2012) tanulmanyukban azt javasol|
hogy a turizmus-marketing vizsgélatok esetében gydeztdi tapasztalat harom fazisat vizsgéaljuk
kiemelten. Az el§ ilyen a keresési folyamat, mely soran az utazdérimalédnak, utazast terveznek és
szerveznek. Ezt koveti maga az élmény, amikor naagatazas megtorténik, végil pedig a visszatekintés
az utazasra és egyfajta ertékelés, mely fontogpgeejatszik majd a j@beni valasztasok soran.
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Az elsy és az utolsé fazisban egyre inkdbb tamaszkodnaktaadk online forrasokra, legyenek azok
szervezettek vagy pedig spontan modon, tébbnyirs, raakus véleménydd fakaddak. A masodik,
kozben$ fazis, a fogyasztds maga, illetve annak megitéMdseont jelenisen torzulhat, ha a
megkérdezéses modszertanra tamaszkodva azt kegélcsoport-tagoktol, hogy emlékezzenek vissza,
értékeljék az éliményt a megadott kérdések alajgan, hogy Iétezik ennek bevalt és széles korkenedit
maodja is, amikor a fogyasztast kodemn rovid idn belul értékelést kériink a vendégt

Mégis, altalanossagban megallapithaté, hogy a valéinények felméréséhez, az objektiv
visszacsatolasokhoz a megkérdezésekibbnyire eltés technikak vezetnek el. igy példaul a turistak
viselkedésével kapcsolatos Uj insight-ok feltarakdehetségét vetitik € a miszeres és mas specidlis
megfigyelési technikak.

A medfigyeléses médszertan népssége az elmult masfél-két évtizedben novekedettsnamottegen
a marketingkutatas eszkéztaran belul. Ennek okpvaitien az alabbiak (GYULAVARI et al. 2015)

A medgfigyeléses modszertan népsizége az elmult masfél-két évtizedben ndvekedettsnémottetien

a marketingkutatas eszkoztaran belil (GYULAVARI @t 2015) bar az antropoldgiai modszerek
alkalmazasa lassan valt elfogadotta a turizmus t&stban, méara egyre inkabb megalapozott
modszertanként alkalmazzak (RITCHIE 2005). A netabgi kutatasok (KOZINETS 2010) a klasszikus
értelemben vett etnografiai kozelitéssel a fogyesriz kapcsolodo egyéb korilményeket, dsszefliggesek
igyekeznek feltarni azaltal, hogy megfigyelik aas@porttagok online magatartasat, kommunikaciojat,
elemzik ezeket, akar hagyomanyos technikakkalydegk azok kvantitativ vagy kvalitativ megkérdekése
- kiegészitve. A modszer alkalmas a fogyasztok adopitasara nagy metetkdzosségek passziv
megfigyelését kovéen (BARTL — TUSCHE 2016).

A netnografiara (vagy masként digitélis etnograf)aépitt kutatasok nem kulonbdznek jeléseén a
hagyomanyos megoldasoktdl abban a tekintetben, holygn lépésekdi all 6ssze a kutatasi folyamat.
Kozinets (2010) az alabbi fazisokat kilénboztetgme

meg kell hatarozni a kutatas fokuszat, a vizsgkleéjat,

azonositani kell a problémahoz illesz&ddnline) kozosséget,

a kozosség tagjait fel kell kérni a kutatasban végzvételre, érdekeltségiket ki kell alakitani,
tébbszoros iteracioval sziikséges az adgigyeket s -elemzéseket elvégezni, majd

a megéllapitasokat 6sszefoglalni, prezentalni.

gk

Ahogyan a fentiekfil is kitiinik, az eltérés leginkabb abban all, hogy a viztgat online k6zdsségeket
célozza, és igy az alkalmazott eszkoztar is ehfp@zodik. A modszertan @lyei kozul kiemelend a
folyamatos eredménykdzlés, ennek nyoman a kdzdsseszabb tava megfigyelésének a l6bé&ge, de
Xun és Reynolds (2010:19) cikkikben néhany tovapbrcifikus jellemét is emlitenek:
« a hagyomanyos megoldasokkal (pl. fokuszcsoporttiEkkal) nehezen elérltecélcsoportok is
vizsgalhatova valnak,
« szamos kutatasi eszkdz kombinacidja val6sithatdé meatetnografiai kutatdsokban (kezdve a
logelemzésekil egészen a kdzésseégi meédia analiziséig),
- adigitalis lAbnyomok a legtdbb esetben archival&srilnek, ami igazi “kincsesbanya” a kutatok
szamara.

Hatranyait tekintve leginkabb a medgfigyelésekrelejald korldtok emlitheik, igy példaul az
ertelmezésben réjl kockazatok vagy éppen a koltség- ésigdny nagysagrendi eltérése mas
megoldasokhoz képest (igaz, hogy a hagyomanyosgyetdsekhez képest a koltségek kedbtrszinten
tarthatok). Xun és Reynolds (2010) tanulmanyuklmmeivil megemlitik még annak nehézségét, hogy a
“valédi” human résztvedk mellett avatarok is bekeriilhetnek a mintaba, lgelentsebb torzitast okozva.
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Bar a modszer akadémiai terlleten toftétkalmazasa sok esetbenskdnt a kvalitativ jellege miatt —
megkérdjelezhed a szamszésithet eredmények hianyabol fakaddan, a megitélését aw &ati
j6tékonyan, hogy az etnografiai gyokerékkiindulva a kutaté szubjektiv szabadsaga viszagylagy a
netnografiai kutatasokban (NOGRADI-SZABO 2017).

Osszességében azt gondoljuk, hogy a netnogréafiaidaok fontos kiegéstitiehetnek mas eszkozoknek,
onmagukban jelenleg még ritkan alljadk meg a helyészben példaul amiatt, mert a rendelkezésbe all
célzottan erre a kutatasi iranyra készitett szoftv&ore meglehésen s#kos). Tavakoli és Mura (2018)

szakirodalmi attekintésébazonban az latszik, hogy az akadémiai kutataébksegében még mindig

alacsony, de egyre névekgzamu a médszert alkalmazé publikaciok megjelenése

3. Alkalmazasa a turizmuskutatasban

Még a részletes modszertani 6sszefoglalé elleséae az érzésunk lehet, hogy nem egystsadat egy
netnografiai kutatads megvalositasa. Ezért azt dariddogy kapcsolddo kutatasi kérdések és meguéilos
projektek bemutatasa révén a modszer konnyebbepiddiolaova valik a kutatok szamara a turizmus
terlletén.

Az dsszefoglalonk olyan témakoéroket targyal résalebben, mint

* aturizmusban megjelériogyasztok szokasainak elemzése,

* online tartalmak fogyasztasanak és a kozoOsseégi afedilietek hasznalatdnak megértése, az itt
megjelerd interakciok megfigyelése,

» kulonbd® markak vagy személyek hatasanak felmérése,

» desztinaciok online megjelenésének vagy kommunijécak hatasasa vagy

» jovobeni tendenciak, jelenségekdjelzése.

Tavakoli és Wijesinghe (2019) altal készitett gEsmtikus szakirodalomelemzés eredményei azt
mutatjak, hogy a 2008 és 2018 kozott turisztikendban készilt netnografiai kutatasok adatdiselidan
blogokbdl, a TripAdvisor-rol és férumokrol szarmakn(4. abra), ami jol mutatja, hogy a médszésen
tamaszkodik a web 1.0 és web 2.0 felliletekre.
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4. dbra: Netnografiai kutatdsokban alkalmazott plaformok 2008-2018

Netnografiai kutatasokban alkalmazott platformok (db)

Blogok

Trip Advisor
Forumok
Websites
Facebook
YouTube
Twitter
Couchsurfing
Instagram
Lonely Planet
Virtual Platform
Booking.com
Hostelworld
TravBuddy
Airbnb
Online Chat

Forras: Tavakoli — Wijesingh, 2019.

A netnografikus kutatdsok egyilé fokusza a turizmusban résztwkvviselkedésének elemzése lehet,
mellyel leirhatdk életstilus jellerik, szokasok és ritualék egy adott csoportban, eagi véleménye egy-
egy turisztikai szolgéltatassal kapcsolatosan (WHNL2017).

A fogyasztok viselkedését befolyasol6 markak vagyskereplk hatasanak mérése is megvaldsithato
netnogréfiai kutatassal. Ahogyan tette ezt Logdi (2 is, amikor Kate Middelton kdz6sségeit elemezve
felhasznalta a user-ek altal létrehozott tartalmhaképeket és kollazsokat, valamit online interfika
folytatott a k6zdsség néhany tagjaval (FaceTimgp8k Az elemzés 831 Facebook posztot, 431 tweet-et
és a résztvédk altal készitett képeket tartalmazott.

A jelenlegi fogyasztdi szokasok feltarasa mellettetnografiai megoldasok lelés€get nyujtanak a mar
erzekelhet, de j6\Wwbeni tendencia varhatd hatasainak és fogadtat&sa@lieejelzésére. A turizmus
szempontjabol fontos kérdést vet fel példaul Taliag® Mura (2018) az okoseszkdzdk és a virtualis
szemelyi asszisztensek szerepével kapcsolatbarut®oparos arra volt kivancsi, hogy vajon ezek a
mesterséges intelligencia technoldgiat alkalmazdkdk, melyek képesek kérdésekre valaszolni,
navigalni, de még ajanlasokat is tenni, kivaltjajdesben az olyan turisztikai szolgaltatasokat, mint az
informacids irodak, idegenvedétvagy utazasi irodak.

A modszer ezen kivll jo0l alkalmazhaté példaul kbide turisztikai desztinaciok értékelésére és
0sszehasonlitasara a felhasznaloi vélemények alapjdait é€s tarsai (2015) kutatasukban egy olyan
agazatot vizsgéltak, melyben a latogatok szamapalg@is motivaciot jelent az utazds, mint maga a
termék. Borturizmussal kapcsolatos projektjikbeyrésyt arra keresték a valaszt, hogy a borvidékeket
felkere$ turistdk milyen tartalmakat osztanak meg és miipdormaciokat keresnek az egyes teruletekkel
kapcsolatban, masrésékrpedig megvizsgaltdk, hogy az egyes desztinacidkern kommunikaciés
stratégiat valasztanak a sajat fellleteiken. AlksZtott weboldalak text mining elemzése mellédiatok

a netnografia médszeréhez fordultak, amikor virsuébzosségek altal megosztott tartalmakat vizagalt
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A borturistdk korében gyakori, kedvelt témak fdttpezése segitséget nyujthat az egyes desztinaciok
szamara személyre szabott és hatékony online nragke&ts kommunikacios stratégia kialakitasaban. A
kutatas eredményeként egyrészt fontos visszajdetdmptak a vizsgalt borvidékekkel kapcsolatban,
masreészt leirtak egy “Uj borturista” tipusu utaz, jol informalt, az érdekdésének megfeléén valaszt
aticélt, ahova megtervezett programmal érkezik Asesen megosztja az élményeit és javaslatait a
kapcsolodo kozossegeivel. A korabbi tapasztalarekist ezek az Ujszéreredmeények a hagyomanyos
eszkoztar alkalmazasaval kevéssé biztosithatok.

4. A mbdszerben rejb tovabbi lehetiségek

Béar egyértelrien élénk érdekbdés Ovezi a netnografiai moédszertan adaptalasariamuskutatasok
teriletén, a publikaciok disorban elméleti oldalrél kozelitenek, viszonylagvée a gyakorlati
megvalositas. Az egyértldimn latszik, hogy a netnografia a turizmuskutatasisamegallja a helyét
(GOOGLE SCHOLAR 2019) ugyanakkor korantsem sikegidlitni azt, hogy a jelenleg is uralkodo kutatasi
mobdszerek helyett erre épitsenek a szakemberelekboka vélhdien a modszertan felxibilitasaban és a
megrenddii oldal konzervativizmusaban rejlik.

A publikacidk tbbbsége angol nyelvterileten késziifiol a felhasznalok online kdztésségi aktivitasa i
intenzivebb, ezért érdekes kihivast jelent a madghrasznalék bevonasa egy komplex médszertant
alkalmazo netnografiai kutatasban. Ez nem csuplmatasi kérdés megvalasztasat teszi érdekessé, de
modszertanilag is hozzajarulhat a tertletfigiséhez.

Osszességében ugy latjuk, hogy fontos felhivni akesnberek figyelmét az elérlletechnoldgiai
Ujdonsagokra, azok alkalmazasi ldiséigeire, amelyek kézelebb visznek a ma fogyaszkjdarisztikai
termékek vasarl6janak megértéséhez, igényeinakkélpezéséhez.
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Absztrakt

A tematikus Utvonalak napjainkban egyre novelelentsedi turisztikai desztinacioként jelennek meg a
turisztikai piacon, tovabba a torténelmi kisvarosskegyre népszébb Gti célnak tekinthék, melyek
felkeresését jellenden kulturalis motivacio valtja ki. Kutatasom cédigy mar nikods, osztrak turisztikai
hélozat, a Kleine Historische Stadte marketingtemgkégének elemzése, valamint markavizsgalata. A
vizsgalat targyat képézosztrak tematikus utvonalat, a Kleine Historis@tédte-t egy dsszehasonlito
értékelés és egy varoskategorizalds mentén muthmnkzt kdveti a kutatds eredményeinek leirasa,
ertékelése. A kutatas 0Osszegzéseként megjel6lomegyittmikddés marketingtevékenységének
sikertényetit, valamint kdrvonalazom azon terileteket, ahdér@nyem szerint fejlesztésre, valtoztatasra
lenne sziikség.

Kulcsszavakturisztikai utvonal, toérténelmi kisvaros, marketieggkenység, marka

Abstract

Thematic routes have become increasingly signifitaurist destinations on the tourism market, aloity
small historic towns that have an ever-growing paipty driven by cultural factors. The aim of mysearch

is the analysis of the marketing activity and tinenlol evaluation of an existing Austrian touristwaak,
the Kleine Historische Stadte. | am going to prevadcomparative study and town classification @ th
KHS, and then describe and assess the results m#sagrch. As a conclusion, | aim to point outsihecess
factors of the marketing activities of the KHS parship, as well as outline areas for possibleréutu
improvements.

Keywords tourism route, historical small town, marketingiatttes, brand
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Bevezetés

A kutatas kozéppontjdban a marketingtevékenységalata, valamint a markavizsgalat all egykods
tematikus turisztikai Utvonal, az osztrak Kleinestdrische Stadte elemzésén keresztil. A vizsgaigyat
képed tematikus turisztikai egyuttiikddés torténete az 1990-es ével$ diére nydlik vissza. Tagjai
kozott Ausztria-szerte elhelyezked0-80 ezerds telepulések talalhatoak, melyek turisztikai katetban
torténelmi maltjuk, niemléki értékeik és jelenlegi szines kulturélis iiejelenik meg (SZABO —
WILHELM 2018).

A téma aktualitasa napjaink turisztikai trendjeitad0 illeszkedése réveén is indokolt. A kulturalisizmus
turisztikai piacon betoltott szerepét és jefsggét szamos hazai és nemzetkdzi kutatas tan{@8EPO

— PIRKHOFFER 2009). A kulturdlis turizmus igen né&pé helyszinei a varosok (RATZ 2006,
JASZBERENYI 2014). A varosokba iranyuld utazasolilkedegjelentisebb motivacioja a kultra. A
turisztikai piac dinamikusan novekvszegmense a kulturalis és természeti 6rokségkekmé épid
turizmus. A kulturalis turizmus az eurdépai varosgézdasagi fefldésének kulcstényée. Ennek
megfeleben a kisvarosok és a torténelmi varosok is ledegként tekintenek ra (GESER 2007). A
tarsadalmi-gazdasagi féflés révén a varosok Ujjaélesztésében is fontogmatejatszhat a kulturalis
turizmus. E célbdl példaul kulturalis keriletek,gpedek létrehozasa is részét képezi a regeneraciés
stratégiaknak (SMITH 2003). A varosokban zajl6 urdtis turizmus egész Eurdpaban egyre jéksstib,
mely a nagyvarosokon kivil mar a vizsgalatom targgaes varoshaldzat tagjait, a kisvarosokat is egyre
nagyobb aradnyban érinti. A torténelmi kisvarosékibnzerejét az épiletek, a varosi terek eredetiésge
atmoszféraja, valamint kulturalis eseményeik jelenf torténeti varosi teriletek a varosok kisebb-
nagyobb részeit, azok természeti és mesterségagda@tét dlelik fel, melyek egyben a varosi kulkira
lenyomatait is megjelenitik. A tematikus Utvonalkiemelten a kulturdlis €s 6rokségi jeliet fokozodo
népszeiségik révén egyre meghatarozébb turisztikai desztiként vannak jelen a turisztikai piacon
Eur6paban (PUCZKO - RATZ 2003, GALGOCZY-NEMETH 2009ASVANY! 2014,
INTERNATIONAL COUNCIL ON MONUMENTS AND SITES 2014JAGY — PISKOTI 2014, SZABO

— WILHELM 2018).

A téma aktualitdsat tamasztja ala tovabba, hogyzedy kiemelt prioritast élvex turizmusfejlesztési
mobdszerként kezelik Magyarorszagon a tematikus nafai kialakitdsat, valamint a kulturalis és
orokségturizmus fejlesztését. Mind a Nemzeti Tutigfajlesztési Koncepcié 2014-2024, mind a Nemzeti
Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 is tartalmagriljelled fejlesztési célokat (MAGYAR TURISZTIKAI
UGYNOKSEG 2017, NEMZETGAZDASAGI TERVEZESI HIVATAL §.n.]). A telepiilések kozotti
egyuttmikddés jO lehdiséget teremt a kisvarosok fejlesztésére. A koziakakuldé egyittnikodés a
hal6zatos turisztikai fejlesztés alapjat jelenthathalozatfejlesztés célja a nagyobb ismertséggstcaz
onmagukban kevésbé ismert vortdkeszamara a kozos fellépés és az egységes névnditalve ezzel
latogatottsagukat és piaci részesedeésiket. A tikaszgazdasagi és tarsadalmi éejést is alsegit,
népszei turisztikai fejlesztési modszer a linearis attiakegyik tipusaként az utvonalak kialakitasa, mely
keretében azonos témaju, egymastol kisebb-nagyébhistgra feky attrakciokat kapcsolnak dssze.
Magyarorszagon és a vizsgalt tematikus Gtvonaljhbaa, Ausztridban is egyértdlen megfigyelhét a
turisztikai piacon a térténelmi kisvarosok novékamépszeisége, mely szintén a téma aktualitasat
bizonyitja (PUCZKO — RATZ 2011, NAGY — PISKOTI 201RONZHEIMER 2014, SMERAL 2014,
SZABO — WILHELM 2018, JANCSIK [é.n.]). Kutatasom gk célja a Kleine Historische Stadte mint
tematikus turisztikai atvonal marketingtevékenysegeelemzése volt, mely kiegésziilt az egyliktaés
tagjainak marketingtevékenység vizsgalataval. Masiklom a KHS markavizsgalata volt.
Elofeltételezésem, hogy az egyes varosok, bar folgkabmallé marketing- és markaépitési tevékenységet,
az egyuttnikodés révén bizonyos mértéekben alkalmazkodniuk &ellitvonal kdzponti éirasaihoz,
tovdbba az egyes telepllések oOnélléan végzett &3HA szervezete altal folytatott marketing- és
markaépitési tevékenysége egymas mellett, egymégedeitve van jelen. A kutatas 6sszegzéseként
probaltam olyan tényéket meghatarozni, amelyek a vizsgalt turisztikai ylggnikodés
marketingtevékenységének kulcsfontossagu elemei.
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1. Kutatdsmoddszertan

A Kleine Historische Stadte turisztikai Utvonal risegeréséhez a mélyinterjus kutatasi médszert és a
szemelyes terepbejarast valasztottam még koralthtdsaim soran. Az egyittikbdés akkori 16 tagja
kozul harom varost kerestem fel: Bad RadkersbuagleB bei Wien és Mariazell. A terepbejaras céja —
interjukészitésen tul — a térténelmi kisvarosi énithiegismerése és atélése volt. A mélyinterjukat @ Ba
Radkersburg-i és a mariazelli turisztikai iroda katdrsaival, valamint a steyr-i, kdzponti szervezet
vezebjével készitettem. Ezen primer modszereken tul ekwsmer kutatas részeként elemeztem az
egyuttmikddés és a teleplilések honlapjat, valamint sti@szdatokat gifjtottem az Osztrak Statisztikai
Hivatal honlapjarol.

Az adatok feldolgozasaként a varosok turisztikangzontu elemzéseét egységes tematika alapjan végezte
el: kinalat, kereslet, turisztikai imazs. A kinadémeit a varos természeti értékei, térténelmksgge,
kulturalis-6rokségi vonzér, gyogytényesi, programjai, rendezvényei és azokon alapulo ztikiai
termékei, fogadOkapacitasa, valamint turisztik@reez és informacids halézata jelentették. A keresleti
oldal elemzési szempontjat a varosok kereskeddatlizshelyeinek vendégforgalma képezte. A turisztik
imazs vizsgalataként a varosok és az egyiktidés logojat és szlogenjét néztem meg.

A kutatds masik iranyaként kategoriakba soroltarmarasokat. Az egyes varosok kulonbék, &m mégis
vannak hasonlésagok, kozos jellemvonasok, melyelpjah csoportosithatéak. A kategoriaalkotast
alapveben kinalati (kvalitativ) szempont alapjan, a mditlbagy jelenlegi k6z6s, dominans tulajdonsagok
0sszehasonlitasaval végeztem el, melyet keredtetinfitativ) szemponttal, az 1000 lakosra jutd
vendégéjszakaszam fajlagos mutato elemzésévelitgitmsn ki. A fajlagos mutatdt 2016. évi népessgg €
vendégforgalmi adatokkal szamoltam ki (SZABO-WILH#12018, WILHELM 2018).

Fontos megjegyezni, hogy mind az 6sszehasonliékelést, mind a varoskategorizalast még 2016-ban
végeztem el, igy az akkori taglistanak megtetbdményt kaptam, am@&bb megallapitdsok napjainkban,
az idk soran atalakult tagtelepilésekkel is érvényesek.

A Kleine Historische Stadte marketingtevékenységariemzését két szinten végeztem el: a KHS, mint
tematikus turisztikai utvonal tevékenysége és tetapilések egyénileg folytatott tevékenysége. Aikna
kutatasi témakort a KHS markavizsgalata jelentétté@makor minél részletesebb megismerése érdekében
a meélyinterjus kutatasi modszert valasztottam. Agkeeesésre csak a kovetkerarosokbdl kaptam
valaszt: Hallein, Freistadt és Steyr (kbzponti gzeet).

A mélyinterjuk el$sorban marketingtevékenységre és markara iranyartiekeket érintettek olyan kisebb
résztémak mentén, mint példaul marketingterv éatégfia, SWOT-analizis, célcsoport, KHS és varosi
szinti marketingtevékenység, marketingtevékenység kdtségarketingmix elemei — termékpolitika,
arpolitika, értekesitési politika, marketingkommkagio —, kulturalis ajanlatok specialis jellethnzKHS

mint turisztikai marka, pozicionélas, marka egysageualis megjelenése, markanév, markaasszociaciok
(WILHELM 2019).

2. Kleine Historische Stadte

A kutatés targyat képézematikus atvonal, a Kleine Historische Stadte Aw&ban talalhaté kulturdlis
turisztikai halézat. 1993-ban merilt fel az Uutvorkdhlakitasanak gondolata, majd 1994-ben a
megalakulasara is sor kerlt. Az atvonalat Wolfghlegibaur (Steyr), Walter HodI (Wels) és Paul Lechne
(Kufstein) alapitottak. 1995-ben az alapit6 okikatal4 varos képviséle szentesitette alairasaval: Baden
bei Wien, Bad Radkersburg, Enns, Feldkirch, HallKmfstein, Imst, Lienz, Spittal an der Drau, Radit
Rust, Scharding, Steyr és Wels. Az alapitas oeggidttniikodés tagsagaban tobb valtozas is tortént, voltak
tjonnan csatlakozé, kilép illetve kilépésik utan Ujra csatlakozé varosokka@kabbi kutatasok idején,
2016-ban az alabbi 14 telepilés alkotta a tematikdiézat tagsagat: Baden bei Wien, Bad Ischl, Bad
Radkersburg, Bludenz, Braunau, Feldkirch, Gmundiailein, Judenburg, Lienz, Mariazell, Radstadt,
Scharding és Steyr.
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Mar a kutatasi iiszakban, 2017-ben csatlakozott Bruck an der Muéstein, igy az egyuttitkodés mar
16 tagot szamlalt. A tagok létszama az ezt kivéltozassal nem maodosult, hiszen egy telepulédkireh
kilepett, illetve egy telepllés, Freistadt csatlakt Jelenleg Lienz és Mariazell 2019 év elejgpédsével
a steyr-i kdzpontu varoshalozat 14 tagbol all. laneegi tagtelepiiléseket az 1. abra szemlélteth@Z —
WILHELM 2018, WILHELM 2018, KLEINE HISTORISCHE STADE IN OSTERREICH [é.n.]).

1. &bra: A Kleine Historische Stadte tematikus Utvaal telepilései

Freistadt
Munche L A Wie
“. i ® Scharding @ frien
Braunau @ Steyr °
: (ot Baden bei Wien
Kufstein © munden
9 ® " Badischl
Hallein ®
.Bludenz Radstadt. ® Bruck an der Mur
Judenburg
Bad Radkersburg
Bozen®
‘ -3 e Laibach
jaine

Forras: Kleine Historische Stadte in Osterreichr{¢.alapjan sajat szerkesztés

Egy korabbi, a steyr-i vezitel, Eva Potzllel készitett interju alapjan az égyikodeés elédleges célként
a kisvarosi udulés Ausztria-szerte tottamepszdisitését és a k6zds turisztikai fellépés megvaleétta
jeldlte meg. A KHS-hez csatlakozni kivané varosakkalonféle feltételeknek kell megfelelnitk: varosi
jogok, legalabb 300 vendégagyiiemlékvédelmi értékek, kodod turisztikai szervezet és maximum 60
000-80 0004§s lakossag (SZABO — WILHELM 2018, WILHELM 2018).

2.1. Osszehasonlitd értékelés
2.1.1. Vonzeaik

A vonzefbket vizsgalva szépen kirajzolddik a specialis voblzérendezvények, fltik, varosnéé sétak)
tébb mint 50%-0s dominanciaja a természeti és kills16rokségi vonzékkel szemben (2. abra). A
természeti és kulturdlis-6rokségi vonideraranyat tekintve pedig egyértéima kulturalis-6rokseégi
vonzebk tulsulya. Kulturalis vonzéként ©ként templomokat, varakat éséditményeket, varoshaza
épuleteket, muzeumokat, 6véarosi terileteket, tiremélyek szdt vagy lakohazait és kdztéri szobrokat
neveznek meg. A specialis vondlekozeé valtozatos témajd, egész éves vagy csakymaadiszakokban
meghirdetett varosnézsétak tartoznak. Természeti vorid@mt jellemden kornye#d hegyvidéket,
rozsaparkot, természetvédelmi teruletet, vadaspajdinek meg (SZABO — WILHELM 2018,
WILHELM 2018, KLEINE HISTORISCHE STADTE IN OSTERREH [é.n.)).
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2. &bra: A vonzeik tipus szerinti megoszlasa a KHS telepulésein, 201%)

Vonzeroék szamanak megoszlisa a vonzerok tipusa szerint, 2016

B termeszeti vonzerok

= kulturalis-orokségi vonzerck
56.69 e i i
specialis vonzerdk (pl. flirdd.
rendezvények, varosvezetés)

Forras: www khs.info

Forréas: Kleine Historische Stadte in Osterreichr{§.alapjan sajat szerkesztés

2.1.2. Rendezvények

A rendezvények éves megoszlasat tekintve a nyaapak dominancidjdihik ki, junius (24 darab), julius
(42 darab) és augusztus (40 darab) hénapokbanséss166 rendezvényt szerveztek (3. dbra). A masodik
kiugro értéket adszi honapok adjak 69 darab rendezvénnyel. Harnfalijen 41 darab rendezvénnyel és
egyertelnti decemberi tulsullyal (37 darab) a téli honapok étéeznek. A legalacsonyabb szadmban
tavasszal tartottak rendezvényeket, 21 darabot.

3. abra: A rendezvények havi megoszlasa a KHS telélgésein, 2016 (%)

Rendezvényszam sziazalékos megoszlasa honaponként a KHS telepiilésein, 2016

17.7
18 16.9

15.6

érték %-ban

Forras: www.khs.info

Forréas: Kleine Historische Stadte in Osterreichr{§.alapjan sajat szerkesztés
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A rendezvények tematikus vizsgalatanak keretébekaldgoériat hataroltam el: 1. évszakos Unnepek és
jeles napok, 2. bor és gasztrondmia, 3. sportlita és 6rokség, 5. rendezvények vegyes tematikéyv
bolha- és antik piac, 7. gyerekprogram, 8. kiraagub. kézrives programok, 10. vasarlasi lebsgtgek,

11. egyéb rendezvények. Tematikus megoszlas téddee a kulturalis-6rokségi témakor a legjedsabb,

a rendezvények tébb mint harmada, 68 darab sotolet és 11 varos esetében dominalt (4. abra). Ezt
koveti masodik helyen az évszakos Uinnepek, jelesknigategdria 33 darab, majd harmadik helyen atspor
kategoria 18 darab rendezvénnyel (SZABO - WILHELM18 WILHELM 2018, KLEINE
HISTORISCHE STADTE IN OSTERREICH [é.n.]).

4. abra: A rendezvények tematikus megoszlasa a KH8lepulésein, 2016 (darabszam)

Rendezvények témakor szerinti megoszlasa a KHS telepiilésein, 2016
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Forras: Kleine Historische Stadte in Osterreichr{§.alapjan sajat szerkesztés

2.1.3. Kereslet

A vendeégeéjszakak szamat a 2015. december és 20dénber kozotti ifiszakra vonatkozéan elemeztem.
A legmagasabb értéket, tobb mint 550 000 vendéaiégszBad Radkersburgban regisztraltak, mig a
legalacsonyabb érték alig Iépte at a 25 000 vensiEgiéat Judenburgban (5. abra). Ez a két adatytja,
hogy vendégforgalom tekintetében mekkora killonbséganak az egyitttikddés tagtelepilései kdzott.
Am ahogy a gyakorlat is bizonyitja, az eftédottsagokbdl fakado keresletbeli killdnbségek jetantenek
akadalyt a kozés munka soran (SZABO — WILHELM 2008] HELM 2018, STATISTIK AUSTRIA
[é.n.]).
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5. abra: A vendégéjszakaszam alakulasa a KHS telej@$ein, 2015. december — 2016. november

A KHS varosainak vendégéjszakaszamai
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Forras: Statistik Austria [€.n.] alapjan sajat skesztés

2.2. Varoskategorizalas, varosprofilok

Az |. kategoriakénta furddvarosokat, gyogyhelyeket neveztem meg: Baden benyWBad Ischl, Bad
Radkersburg, Gmunden és Schéarding. Az ide tartelepiilések legbb jellemje, hogy turizmusukat
napjainkban a furd/arosi vagy gyoégyhelyi jelleg, rendezvényeik tekgtit pedig a kulturalis-6rokségi
téma hatarozza meg. Vendégkoriket tekintve egyditei kitinik a hazai vendégek tulsulya. A kilonbség
a varosok multjaban lelhgfel. Baden bei Wien és Bad Ischl torténelméberabdturg csalad a kapocs,
Bad Radkersburgot, Gmundent és Schardinget pedgkedelmi kbzpont és/vagyoéervaros multjuk
kapcsolja 6ssze. A csoportot alkoté 6t varosbobimaBaden bei Wien, Bad Ischl és Schérding fajlagos
mutato tekintetében is hasonlo, 10 000-30 000 wggjdeaka kdzotti értéket mutat. Gmunden kicsiveldr0
vendégéjszaka alatti értéket produkalt, annak @teenhogy lakossdgszama kozel azonos Bad Ischl
lakossagaval. Bad Radkersburg 180 000 vendeégéjsaak@ozelid eértékével kimagaslik a tdbbi
telepllésil, melyre a magyaradzat alacsony lakossagszamabamaigms vendégéjszakaszamaban
keresend.

A 1. kategoriata hegyvidéki varosok, Bludenz, Bruck an der Munfdfein, Lienz, Mariazell és Radstadt
alkotjak. Turisztikai kinalatukban kulturalis-ord@g vonzebik mellett meghatarozd szerepet kap
hegyvidéki fekvésiik. Rendezvényeik tematikajabam aekulturalis-6rokségi témakor a vezeez aldl
csak Mariazell kivétel. Bludenz és Lienz mindigKips hegyvidéki varosnak szamitottak, s ez napjaink
sem valtozott. Bruck an der Mur és Kufstein muljata kereskedelem, illetve utobbi esetében még a
stratégiai szerep volt meghataroz6. Mariazell galkézpont 1évén egylttitkddési szinten is egyedinek
tekinthet. A fajlagos mutatot tekintve Bludenz, Bruck an déur és Kufstein alig elté; 2000-8000
vendégéjszaka kozotti értékkel egyértiédm azonos kategoridba tartozik. Lienz és Mariamatjasabb, 10
000, illetve 40 000 vendeéegejszaka feletti értékeddpkalt. Radstadt naluk is nagyobb, 95 000
vendégéjszakas mutatdjaval messzénkit a csoportbol. A kiugré értékre — az elsategoriaba tartozo
Bad Radkersburghoz hasonldéan — alacsony lakosségszaimagas latogatottsaga jelenti a magyarazatot.
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A 1ll. kategoria a kereskedl és/vagy efdvarosok csoportja: Braunau, Feldkirch, Halleingehburg és
Steyr. Multjukat kereskedelmi szereplik hatérozteg,migy stratégiai jelefiséggel birtak. Egykori
erdditmeényeik egyes teleplléseken a mai napig medtediik. Rendezvényeik kozott legnagyobb
szamban kulturalis-6rokségi témajuak szerepelnelegfbb kereskedelmi termék Feldkirch és Hallein
esetében a so, Steyr esetében a vas volt. A kaedbb telepllése is egyedi jellemvonasokat botok
Braunau Adolf Hitler szifivarosaként, Feldkirch ,A Quantum csendje”, Jamesdiim bizonyos
jeleneteinek forgatasi helyszineként, Judenburggped el$ aranypénzverési jogot kapott osztrak
varosként nevezh&egyedinek. Fajlagos mutat6 alapjan is egyéiiemegy csoportba sorolandéak, mind
az 6t varos 2000-9000 vendégéjszaka kozotti érfgrcetukalt (SZABO — WILHELM 2018, WILHELM
2018, KLEINE HISTORISCHE STADTE IN OSTERREICH [§,/STATISTIK AUSTRIA [é.n.]).

3. Kleine Historische Stadte marketingtevékenységs markavizsgalata
3.1. Marketingtevékenyseg
3.1.1. Marketingstratégia, marketingtevékenyseég

Ahogy a mélyinterjukbdl kidertlt, a Kleine Historlse Stadte egyuttikddés rendelkezik egységes
marketingkoncepciéval. Minden intézkedeés, tevekégyalapja egy 6sszehangolt, elfogadott stratégia,
mely egyértelmien definialt témakoroket és hozzajuk tartozé komikagids csatornakat tartalmaz. A
fobb célkitizések az alabbiak: észlelés novelése, az értéktesieldnc emelése, a telepilések fejlesztése,
a varosok mikddtetésének 6sszekapcsolasa, a tagtelepulések helyszinként val6 elhelyezése, valamint
a visszatéy latogatok szamanak novelése. Az egylkduéesre érvényes egyseéges koncepcido mellett
minden tagvaros kidolgozza a sajat stratégiajatlyme& tartalma részben fedésben van a kdzos
marketingkoncepcidban foglaltakkal.

A KHS kozponti szervezetének vedjet agy véli, hogy az egyitiikddés szintién megvalosulo
marketingakciok kiegészitik az egyes varosok ortéNékenységét. A kdzos fellépés az Osztrak Nemzeti
Idegenforgalmi Hivatallal (Osterreich Werbung) vatdoperacié szempontjabdl iséeyos a kisebb
varosok szamara, hiszen egyedil nehezebben tudigeakapcsolatot kialakitani és fenntartani. A 8H
mint varoshalézat jol helytall, megfebein képviseli magat orszagos viszonylatban is. Aos@k
eldonthetik, hogy 6nalléan vagy a KHS szervezetégglittnikddve folytatnak marketingtevékenységet.

A KHS mint egyuttnikddés rendelkezik k6zdos koltségvetéssel, ndelsrvarosok dlzetesen kozdsen
szavaznak. Elith a keretlsl biztositjdk a k6z6s marketingtevékenység és Kaélenmarketingakciok
finanszirozasat. Az éves bidzsé a varosok taggéagnarketing hozzajarulasaibdl éek 6ssze, melynek
dsszege 100 000 € kordl alakul. A koltségvetésherepb bevételek kozott olyan tételeket sorolnak fel,
mint a 14 tagtelepillés tagdijbefizetése, a nyomitedgekhez valé hozzajarulas és a brosura-eladas,
melyek kozil a legnagyobb 6sszeg a tagdijbefizetiegkisebb a brosuraértekesites.

A kiadasokat adminisztrativ és marketing jelieégtelekre bontjak. Bbbihez az Uzletvezetés/lgyintézés
koltségei, az iroda személyi jeliedkoltségei és az irodai koltségek tartoznak. Utbloyan tételek
alkotjadk, mint a KHS-kampany Németorszagban és cbaf, a KHS-kampanyok plusz koltségei
(utikoltség), a honlap frissitése, a ké@stimalizalas, online/kozosségi kampany, megkesdses
megvalaszolasa/levelezés, blogger-egyiikiiaés kerékparos utazokkal, média-
egyuttmikddés/nyereményjaték és reklameszkdzok. A markgehggi kiadasok nagysaga tébb mint
kétszerese az adminisztrativ jelledtiaddsoknak. A kozos koltségvetésen kivil mindeleptilés
rendelkezik sajat, 6nall6 marketing-koltségvetésselyet a KHS szervezéttfiggetlenil kezelnek.
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Kbdzpontilag meghatarozott iranyelvek a kulturédljanéat élménnyé alakitasat ill&n nincsenek, azt
minden varos sajat hataskorében végzi el. Ennak émyndja a kilonbé& témakra épidl sétak, vezetések
szervezése, ahol fontos szerepe van a torténettsas&l A kulturalis ajanlat éiménnyé alakitasarmphke

f6 célja, hogy a latogatd ideiglenesen otthon, odeimabk érezze magat és a helyi életérzést
megtapasztalja. Vannak varosok, ahol figyelembezikea kulturalis ajanlatokra vonatkoz6 specialis
szempontokat (példaul Freistadt), viszont vannaksa@k, ahol nem kulonitik el a kulturdlis attraka
ilyen szempontbol (példaul Hallein).

Az interjuk soran elhangzottak egy SWOT-analizisntée is 6sszefoglalhatéak. Freistadtban a KHS
erdsségenek tekintik a kozos hirdetéseket és promatidalamint a halézatos kapcsolat kialakitasat a
hasonld struktardju és nagysagu telepllések koadit, mintegy ,best practice”™nek is tekintbhetA
gyengeségek kozott a KHS markaként vald kisszanmdkdellépését és a KHS marka nem tal magas
ismertségeét tartjak szamon. Az esélyek kdzoétt a KElBzat és az ismert varosok, mint példaul Gmunden
és Bad Ischl k6zds megnevezését, dsszefonddadéetedkl Veszélyként a vendégek 6nalld észlelésének
elvesztését és az egyuttkddés mas varosok melletti @heseét, jelertiségének csokkenéseét jeldltek meg
(WILHELM 2019).

3.1.2. Célcsoportvalasztas

A kozponti szervezet vezige egyuttniikddési szinten harom célcsoportot nevezett megsidtogato,
motorkerékparral érkék és a fogyasztasi élvezet irant érdekl turistdk. A B célcsoportokat tekintve
KHS és varosi szinten eltérés figyelhateg, am atfedés nyilvanvaldéan van a kulodbdésoportok tagjai
kozott. Példaul Freistadt varosabéncBlcsoportként a napi latogatokat, a kulturdlméryszerzés altal
motivalt turistdkat, az aktiv turistakat (kirandkilckerékparozok) és a nyugdijascsoportokat (példaul
egyeslletek) kulonboztetik meg. A latogatdi igényeknérésére egyiittilkddési szinten készilt egy
altalanos jelleg tanulmany, azonban véarosi szinten nem végeznehk figiméréseket (WILHELM 2019).

3.1.3. Marketingmix

Termékként az egyes varosokat és magat az edikiitiést is megjeldlték. EBbarra kovetkeztethetlnk,
hogy nem egy-egy attrakcid értékesitése a cél,rhamagukra a varosokra és a turisztikai halozatra
helyezik a hangsulyt a termékpolitikaban. KifejézetkK HS-termékként az aldbbi harmat tartjak szamon:
klasszikus Ausztria-tara, turautvonalak és kindseeép. A KHS-nek, mint szervezet alig van Iélsége

a kinalat Bvitésére, nem hozhat létre Uj latnivalokat, (] Iszdlelyeket. A tagok otleteinek fejlesztését
tamogatva tudjadyiteni a termékvalasztékot.

Az egyuttniikbdés egészére vonatkozoan nincs k6zos arpolitike,a KHS mint szervezet nem végezhet
értékesitési tevékenységet. Az arpolitika tekitteté a KHS nincs befolydssal az egyes varosok
arkialakitasara, a tagok 6nmaguk hasonlitjak ¢sajge kinalatukat a tobbi varoséval, és ennek ned§én
hatarozzak meg araikat.

Egyuttmikodési szinten nincs egységes értékesitési rendsaeek oka — az egységes arpolitika hianyahoz
hasonloan — arra vezethetissza, hogy a KHS mint szervezet nem értékesithefirosok igen valtozatos
csatornakat hasznalnak az értékesités soran.reastfja ala a freistadt-i valasz is: reklam-eqyiikidadés

az Osztrak Nemzeti Idegenforgalmi Hivatallal, imiet; kz6sségi meédia (példaul Facebook) és tukazti
kiallitasokon, vasarokon valo részvétel.

A KHS altal hasznalt kommunikacios eszkdzok valtogak, talalhatéak koztiik nyomtatott kiadvanyok,
ati kényvek, kincses térkép és online fellletek riEnt sajat honlap és kdzosségi média (Facebook,
Instagram). A marketingkommunikacio részekent kiitimd kampanyok formajabanitkddnek egyutt az
Osztrdk Nemzeti Idegenforgalmi Hivatallal. A kampdk tébb marketingeszkozt is feldlelnek, am a
hangsulyt az online felliletekre helyezik. Az Utvabhanintegy felfedezési javaslatkent kommunikaljak.
egyes varosok is hasonlo eszkdzoket neveztek megst&dt példaul a szakfolydiratokban és
magazinokban valé megjelenést, a sajat honlapatkézdssegi médiacsatornakat.
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A marketingkommunikacio tekintetében kiemeléralhonlap, mint online eszkdz és média-megjelenési
felilet. Az online kommunikacio vizsgalatakor a paillyt a kdz6s megjelenésre, azaz a kdzés honlapra
helyeztem, nem pedig az egyes varosok sajat hanéap) Kleine Historische Stadte tematikus turlsati
atvonal honlapja a www.khs.info cimen éihet, melyen minden sziikséges informacio, hivatkoldis
megtalalhatd. A KHS legfontosabb marketingkommuciis csatorngja a sajat weboldala, dertlt ki az
interjualanyok valaszaibdl. A honlap egységes, kimégjelenést biztosit a tagtelepllések és azalatin
szamara, mely éseqiti a potencidlis turistat a termék beazonasiia@s €s megismerésében.odltialon

és az 0sszes aloldal tetején elhelye#kedo és grafikai tartalmak med@sitik a latogatéban a markanevet
is. A féoldal cimsora logikus felépitésa menipontok mogott 18vtartalom kdnnit beazonosithatésaga
kedved és kdnnyen hasznalhato a latogatok szempontjébabga).

6. abra: A Kleine Historische Stadte honlapjanak nit6 oldala

A KLEINE HISTORISCHE STADTE

KLEINE in Osterreich
HISTORISCHE

STADTE

Jﬁw&
== DETSCH | £13 ENGUSH. | N [TALIA
r i

O

HOME | STADTE | AUSTRIACLASSICTOUR | UNSEREREISETIFPS | IMPRESSIONEN | KONTAKT & SRVICE

Forras: Kleine Historische Stadte in Osterreichr{§.

Az online fellletek kozil a kozésségi mediabanaadbook-on is jelen van a KHS, ahol folyamatosan
frisstl hirekkel, programajanlatokkal és hangulatos képlekkpszdisiti kindlatat. A k6zdsségi mediat
kommunikacidos eszkdzként, promaocios fellletkéent ags értékesitési rendszer egyik elemekeént is
hasznaljak. Az aktiv jelenlét ellenére a kediads a koveik szadma alacsony,ddbi 2507 6, utébbi 2575

f6. Erdemes azonban megjegyezni, hogy egy korablitdsitsoran, 2017-ben a kdsletszama még
kevesebb, 103%fvolt, igy mara, két év alatt ez az érték tobb rdimplajara 6tt. Ez is bizonyitja a KHS,
mint termék és mint marka ismertségének noveked@gkiHELM 2019, FACEBOOK [é.n.], KLEINE
HISTORISCHE STADTE IN OSTERREICH [é.n.]).

3.1.4. Uzleti jelentések

Minden telepilésre készul meghatarozotisghkra (altalaban félévessidtervallumra) Uzleti jelentés,
amely az utvonal tagjaként valGiRodést, az elvégzett tevékenységeket és az edehnényeket mutatja
be kulonb6a témakorok mentéen.dbb egységei az alabbiak: az Osztrak Nemzeti Ideggalimi Hivatallal
k6zosen folytatott kampanyok, sajtomegkereséselegielenések, az egyultikbdés altal létrehozott
kozos termékek, az egyutikiidés honlapjat felkerék bemutatdsa, a Facebook megjelenések
statisztikaja, az online katalégus rendelések szamaljonnan bevezetett termékek, az egyiktdés-
szinti megbeszélések felsorolasa és a kdzponti stegdaitevékenységéenek dsszefoglalasa (WILHELM
2019).
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A KHS marketingtevékenység-vizsgalatanalold eredményeit az aldbbi tablazat foglalja 6ssze (1
tablazat).

1. tAblazat: A Kleine Historische Stadte marketingévékenysége

Marketingtevékenység a KHS telepiilésein

- egységes marketingkoncepcid az egyiikbués
szamara

- tagvarosonként sajat stratégia

- egyuttniikodés szint marketingakciok (Osterreic

marketingstratégia Werbung)

- koz0s koltsegvetés

- kulturdlis ajanlat élmeénnyé alakitdsdra nincsenek
koézponti irdnyelvek

=y

- egyuttmikddési szinten 3 célcsoport: 1. varoslatogato,
2. motorkerékparral érkéz3. fogyasztasi élvezet irant
célcsoportvalasztas érdekbds
- KHS és varosi szinten eltécélcsoportok, am atfedések
vannak a csoportok tagjai kozott
termék:
- a hangsuly a varosokon és a turisztikai hal6zatom v
nem az egyes attrakciokon
- akinalat Bvitésére szervezetként alig van |éiség

7

ar:
- nincs k6zos arpolitika, mert a KHS mint szervezgtn
végezhet értékesitési tevekenységet
értékesitési rendszer:
- nincs egységes értékesitési rendszer, mert a KHSE| mi
szervezet nem végezhet értékesitési tevékenysége
marketingkommunikacio:
- valtozatos kommunikacios eszkdzok
- kampanyok az Osztrak Nemzeti Idegenforgalmi
Hivatallal
- sajat, kozos honlap
- kdzosségi média (Facebook, Instagram)

marketingmix

—

- telepllésenként készil meghatarozott 6sihkra
uzleti jelentések (altaldban fél év): elvégzett tevékenységek ést elér
eredmények témakorok mentén

Forras: sajat szerkesztés (2020)
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3.2. Marka

A KHS termékként értelmezve a tagvarosokat és &no&latat jelenti. A dmarka dsszetéw szintén a
varosok — melyek 6nmagukban is markak —, azonbaggidttnikddeés szintjen a markazas érdekessege
abban rejlik, hogy markanak maga a Kleine HistdwisStadte tematikus turisztikai atvonal tekini&nd
nem kulon-kilén a tagok. Azaz egyéni, varosonkerétrkazas helyett 6sszefognak és egy kd6z6s markat
épitenek.

A KHS mint turisztikai marka ismertségére iranyfddmérés anyagi problémak miatt jelenleg nincs. A
szervezet nem foglalkozik tudatos markaépitéssel.

Turisztikai hal6zatok esetén az értéket tobb minsi@lentheti: a valtozatos és széles kinalabsazefogas
szervezet szerint a KHS-marka értékét a tagvar@ademben tamasztott ndsegi kritériumok adjak,
hiszen ennek készonldéen a KHS mintegy missités is felfoghatd. A varosok biiszkék a tagsagukra

A freistadt-i varosmarketing szervezet munkatark&&/OT-analizisre adott valasza alapjan viszonylag
alacsony a marka ismertsége. Ennek a kisszamugpeg/d€HS-markaként valé megjelenés, fellépés lehet
az oka. Az egyuttfikddés k6zdsségi médiaban (Facebook) valé ismertagge a kedvék és a koveik
szama novekyvtendenciat mutat, ahogy fentebb is irtam.

Az egyuttniikodés tagokra gyakorolt hatasara vonatkozoan nemuikémég felmérés, azonban a kézponti
szervezet vezéfe szerint az egyes telepllések és a varosmarkadrisbbek, mint a KHS-marka. A
varosok oldalardl nézve, Freistadtban a KHS-masdtadat pozitivként értékelik a tagok ismertségéra é
varosmarkak fefldésére vonatkozéan. Egy kétoldali markahozadélye) hogy a varosokrdél alkotott kep
és vélemény visszatukrédik a KHS-re, mint egyuttiikodeésre.

A marka- és imazsvizsgalat fontos eleme az egysegeslis megjelenés. Ez magaban foglalja az
egyuttmikddés nevének feltiintetését, a kozos logo és szlbgsznalatat, valamint az egységes grafikai
megjelenés alkalmazasat. Az Ujrafelismerési hatat az egyuttrikddés szempontjabdl fontosnak tartjak
az egyseges megjelenést. Ennek érdekében a tageledak feltiintetni a KHS logéjat (7. abra) sajat
fellleteiken is.

7. abra: A Kleine Historische Stadte logdja

45

KLEINE
HISTORISCHE
STADTE =——

Forras: Kleine Historische Stadte in Osterreichr{§.

A kutatas soran kapott turisztikai proméciés ankagegitségével megallapithatd, hogy minden varos
rendelkezik egyedi vizudlis arculattal, melyet vdaos azonositasat isiekgitve — a kulonbézurisztikai
kiadvanyaikban is hasznalnak. Altalanossagban alimaié, hogy a turisztikai kiadvanyok képekkel
gazdagon illusztraltak, egyértaiek, atlathatdak, hangulatkédk és tartalmasak, azaz az
informaciokozlésen kivul a (potencialis) latogatékelmeire, hangulatara is hatni kivannak, ezzel is
motivalva az utazast. Freistadt és Hallein turksitikiadvanyainak arculatat a 8. abra és a 9. abra
szemlélteti.
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8. abra: Freistadt varos turisztikai kiadvanyainak arculata

Sleneisaor = |FREISTADT

www freistadtat

wwwireistadt.city

Forras: a telepulésfl kapott anyagok alapjan sajat szerkesztés (2019)

9. abra: Hallein varos turisztikai kiadvanyainak arculata

HALLEIN
—

Forras: a telepulésfl kapott anyagok alapjan sajat szerkesztés (2019)

A marka neve, Kleine Historische Stadte kifejezigh kik 6k valojaban: kis torténelmi varosok, ami a
kultura és az épitészet terén is megmutatkozilerBdetileg a k6z6s kapocsra utald6 munka cime &olt.
KHS-marka az Osztrak Nemzeti Idegenforgalmi Hivattdl bejegyzett marka.

53



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 201 9 IV. évfolyam 4. szam

A marka a turisztikai piacon a versenytarsakkadgzen j0l védi pozicigjat. Kulonlegességének a tagik
nyudjtott kilonféle szolgaltatasokat tekintik. Vemgtarsként belféldon a nagyvarosokat, kulféldon a
hasonlo jelleq egyuttniikodéseket (peldaul ,Deutsche Stadte”, ,Citta itidta nevezik meg. A kulfoldi
vendégek szemében jeléstversenytarsnak szamitanak olyan osztrdk nagysérasnt Bécs, Salzburg,
Graz és Innsbruck, valamint a kiilféldi turisztikéaconCesky Krumlov és Praga.

Az egyuttniikddés sajnos nem készitett még felmérést a vend@géken kialakult markaasszociaciokrol.
Tovabba nincs informaciojuk arra vonatkozéan, hadggtogatok tudjak-e, hogy a felkeresett varos KHS-
tag, esetleg ez jelenti-e a von#tesiz utazashoz (WILHELM 2019).

4. Osszegzés, javaslatok

Osszességében Gigy gondolom, hogy a KHS egyijkbds, sikeres, valtozatos kinalatot nyujto turisztikai
egyuttmikddés. Az interjuk alapjan a kbzponti KHS szerveaeghatarozo szerepet tolt be a tagtelepulések
turisztikai életében és munkajaban. Az idén marg2é nikods halézat sikeressége tobb téngmek
koszobnhet meglatasom szerint. A kovetki&ben hat pontba foglalva igyekszem bemutatni ezen
sikerténye#ket, 6sszegezve ezzel a kutatas eredmeényeit.

Els6 sikertényednek az alapelveketgfiranyvonalakat €s kdzponti céli#éseket is tartalmazo kozos

marketingstratégiat tekintem, amely az egész szetveunkdjat, minden tevékenységét alapjaiban
meghatarozza, tovabba taAmpontot nydjt a varosokédmgikdéséhez is. Minden varos létrehozza a sajat
marketingkoncepcigjat is, melynek tartalma résainegegyezik a kozés marketingstratégiaban leirtakkal

Masodik sikertényeként az egydlittiiikddési szinten megvaldésulé marketingakciokat neverseg.
Jelenéségik tobb érvvel is indokolhato. Egyrészt kiegédsanegebsitik a tagvarosok onalléan folytatott
marketingtevékenységét a kozés KHS-akciok. Masraszibzos fellepés keretében letsgtgik van az
Osztrak Nemzeti ldegenforgalmi Hivatallal valo etjgiikddésre, amit énmagukban a kisvarosok
nehezebben tudnanak megvalésitani. Harmadrészneadwetingakciok segitik & hogy a KHS orszagos
szinten is helyt tudjon &llni.

Harmadik sikertényeéként az Uzleti jelentéseket jel6lém meg. A varosomkkészi, adott idszakot
lezar6 beszamoldk legalabb olyan hasznosak, mipbvére vonatkozé marketingstratégia, hiszen
o0sszefoglaljak egy adott, jelleden féeléves ifszak céljait, tevékenységeit, valtozasait és art elé
eredményeket. igy az egykor ikibtt és az elért célok 6sszehasonlithatasaval éflegft az idszak
sikeressége, valamint kijelolidéttovabbi fejlesztési iranyok.

A sikeres nikddéshez a k6zos koncepcion, célokon és marketing@edn kivil az azokat biztositdé anyagi
feltételekre is szikség van, igy negyedik sikerabikent a kbzos koltségvetést nevezem meg. Az éves
koltségvetés a tagvarosok tagsagi- és marketingdpilasaibol all dssze, mebifa kozos, KHS-szinten
megvalosulé marketingtevékenysegeket és -akci@katanszirozzak, tehat a befektetett 6sszeg mdgtér
a varosok szamara.

Otodik sikertényedként a tagvarosok hozzaallasat, gondolkodasmodijé@lesn ki. Ennek oka, hogy a
k6z6s munka soran bizonyos feltételekneléjrasoknak megfeléen kell dolgozni. A telepuléseknek
tekintettel kell lennilk masokra, és nem pusztgétsagyéni sikerik a cél, hanem a halézat sikere i
melybsl minden tag részesedik valamilyen formaban.

Egyuttmikodés révén a siker hatodik feltételeként az eggsezualis megjelenést nevezem meg. A KHS
rendelkezik logoval és sajat honlappal is. Kutathscedményei alapjan azonban a telepilések nermemind
esetben hasznaljak a KHS logojat mint az egységrdah egy elemét, annak ellenére sem, hogy ez
koteles jellegi szabaly. Ugy gondolom, ez az elvaras ééthiiszen az egységes megjelenés igy lenne
teljes, igy valhatna ismertebbé egyre széleseliekia KHS.
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Osszegezve a kutatasi eredményeket, gy gondolgynsikeres tematikus turisztikai varoshal6zatnak
minésithet az osztrak Kleine Historische Stadte tematikuisztikai Utvonal. Sikereiket az dsszehangolt
rendszerben és kdzos célok mentén megvaldsulodrysé&geiknek koszonhetik. Természetesen vannak
terlletek, melyekben féjtinilk, valtoztatniuk kellene, &m ahogy lathatéefjeformajaban is eredményes
az egyuttnikodeés. Az glfeltételezésem beigazolodott, miszerint az egylepiiéesek dnalléan végzett és

a KHS szervezete altal kdzpontilag folytatott mérigg €s markaépitési tevékenysége egyméas mellett,
egymast kiegészitve van jelen (WILHELM 2019).
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A tanulmany az EFOP-3.6.1-16-2016-00004 ,Atfogolefgjtések a Pécsi Tudomanyegyetemen az
intelligens szakosodas megvalositasa érdekébejelpsegitségével jott 1étre.

Absztrakt

A turizmus egyrészt a XXI. szazad egyik legdinarsiédban ndveld/gazdasagi agazata, masrészt pedig a
lakossag széles korét edntarsadalmi jelenség, igy nem véletlen, hogy azmouis totalissa valasaval
parhuzamban a turizmuskutatok is igyekeznek mitiégébb ismereteket szerezni a rendszer valamennyi
tényedje vonatkozasdban. Ezek kozil kiemelten fontos thstaterilet a fogyasztok szokasainak,
turizmussal kapcsolatos afiijfének a vizsgalata. Ezt szenbteltartva 2018-ban online megkérdezést
végeztink abbodl a célbol, hogy a magyar lakossagnmussal kapcsolatos beadllitddasat és fogyasztasi
szokasét vizsgéljuk. A megkérdezés reprezentaliy-a4 éves magyar lakossagra nemek, korcsoportok
(10 éves intervallumok) és a lakohely régioja aapjAz elemzésbe 6t valtozot vontunk be: nem,
generaciok, lakéhely telepuléstipusa, iskolai végeg foka, jovedelmi helyzet szubjektiv megitélése
Jelen tanulmany a nyaralas/utazas aladszdk fogyasztéi szokasait elemzi, kiemelt hangdéktetve a
hazai lakosség turisztikaidtbltése alatti fizikai aktivitasanak a vizsgélatara

Kulcsszavakfizikai aktivitas, fogyaszt6i szokasok, aktiv tamis, Magyarorszag, reprezentativ felmérés

Abstract

Tourism on the one hand is one of the most dyndlyigeowing industries of the 2%century and on the
other it is a phenomenon affecting a large ratisafiety. Parallel with the formation of total tum the
tourism researchers also intend to gain complexinétion on the different factors of this complgstem.
Out of these research fields the survey of the wmes habits and attitudes towards tourism plays a
highlighted role. Taking into consideration the on@ance of the investigation of these trends, titbas
and a research team carried out a representativeysin 2018 in Hungary in order to understand and
analyse the attitudes towards tourism relatedé@tipulation of Hungary. The survey was represimetat
among the 15-74 year old Hungarians according hdge age groups (with 10 year intervals) andype t

of the settlement and the regional allocation. Fiagiables were involved in the survey: gender,
generations, type of residence, education level, the subjective adjudication of the level of peso
income. The present study attempts to analyseahguener habits during the holiday/travel activiaying
special attention on the physical activities of thengarian population during their touristic adies.

Keywords:physical activity, consumer habits, active touristungary, representative survey
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Bevezetés

A 20. szdzad mésodik felében a turizmus globalsatialmi jelenséggé valt. Napjainkban a fejlettégok
lakosainak tulnyomo része szamara a turisztikakemység szinte mar az alapszikséglet része dedt, €
szabadid eltéltésének egyik meghatarozo formajaként k&ihtenink ra (IORINCZ — SULYOK 2017).
Jelenésége mostanra annyira fontos, hogy nagyban befujgaa kozérzetet, az életszinvonalat és az
életmirbséget, valamint az emberek boldogsagat (MICHALKQ®A OOPER — HALL 2008, KING et
al. 2012). Ennek a kérdéskornek a komplex vizsgaatezredfordulot koweevtizedben Magyarorszagon

a turizmuskutatasifsodrahoz tartozott, és jeléatszakmai érdeétiés kisérte.

Az elmult években a turizmus globalis folyamatairayik fontos tanulsaga, hogy a turisztikai keresle
mind nagyobb szegmense kivan részt venni aktivégtiéh. Napjaink felgyorsult és stresszésen terhelt
vilagaban a kulonbdizszociologiai €s demografiai hattérrel rendetkezoportok természetesen kilondoz
igények mentén, de egyre inkabb igénylik egy egigzs(ebb) életmdd kdvetését, melynek fontos része a
mozgas, a rekreacio, vagy éppen a taplalkozasasidatmalasa, gyakorlasa (BUCKLEY 2006, CATER
2005, CLOUTIER 2003, MARTON 2015).

A szerdk a téma tovabbi kifejtését a fenti trendek és tasiaeredmények szerves folytatasakent
értelmezik, melyhez a letieteget egy EFOP kutatas keretében lebonyolitotezeptativ mintavétel tette
lehetivé. A kutatds eredményeinek atfogé elemzése 20a8amegtortént (CSAPO et al. 2018), és a
kutatdsban résztvévkollégak az egyes részteriletek atfogé elemzéisear eredmeényeit is tobb
tanulmanyban ismertették (CSAPO et al. 2019, CSABPROCSIK 2019, RAFFAY 2019). Jelen
tanulmany pedig a részletes és mély elemzések atébaként, kiegészitéseként sziletett. Jelen
kutatasunkban, a konkrét turisztikai termékéldlvonatkoztatva, arra kerestik a valaszt, hodyazai
lakosok a sajat turisztikai gyakorlatuk soran hegwészonyulnak a sportokhoz, illetve szélesebben
értelmezve, a fizikai aktivitashoz.

1. Az aktiv turizmus elméleti megkozelitése
1.1. A turisztikai termék definialasanak kérdéskore

Az aktiv turizmus a gyorsan valtozo idegenforgalnb@til is viszonylag Uj jelenségnek szamit, igy a
turisztikai termékél érdemben csak a XX. sz. masodik féldteszélhetiink. A turisztikai termék igazi
felfutasa az 1960-1970-es évdidatalhatd, amikor a modern tomegturizmustél vszakadas vagyanak
az eBsodésével az aktiv pihenés mindsabb motivaciot jelentett az utazék szadméara, vivégkpedig
egyértelniien napjainkra éli (CHRISTIANSEN 1990, CSIKSZENTMIMXI — SELEGA, 1990, KISS et
al. 2016, ADVENTURE TOURISM MARKET STUDY 2013). Altazas, kirandulas, kerékparozas és
egyeb szabadid tevékenységek tehat egyre inkabb részei lettek@ennapi ember életének is, manapsag
az Oltozkodesd az étkezésen at komoly mértékben valtoztatvéktiy turista életvitelén és életfelfogasan
(BUCKLEY 2006, CATER 2005).

Az aktiv turizmus definicidinak meghatarozdsa kdpca szerik alapveben a turista motivaciéjanak
oldalardl gyijtottek 6ssze a szakirodalom relevans munkait. dGiapontként érdemes megnéznink a
Magyar Turizmus Zrt. megfogalmazasaz,aktiv turizmus olyan turizmusforma, amely esgtébturista
utazasanak motivacioja valamilyen fizikai aktivité@ggnyb szabadids vagy sporttevékenyséeg gyakorlasa
(MAGYAR TURIZMUS RT. 2003).

Michalké G. (2002) tovabb megy a fogalom tisztabaséazzal, hogy megemliti a turisztikai tevékenység
gazdasagi aspektusat is, iggz, aktiv turizmus olyan utazasi forma, amelynekarsoa turista a
hétkdznapitdl eltef, intenziv mozgést végez, mikdzben valamilyerdajtia vagy szolgaltatast is vasarol”
(MICHALKO 2002). Ezt a megkozelitést aztan szinkdichalko G. (2003) irja at, illetve pontositja:,az
aktiv turizmus alatt érte@dminden olyan turisztikai tevékenység, amelybarggén élményszerzési célbdl
ereds, nem rutinszef mozgasa a mindennapi térpalyajan kivik &rben koltésével egybekdtve valdsul
med (MICHALKO 2003)
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Igen nehéz azonban a turisztikai termékkel foglatkmk akkor, amikor a nemzetkdzi szakirodalom nem
igazan hasznélja ezt a fogalmat, jobb esetbenki&bin a szabadid sporttevékenységek és inkabb a
kaland(osabb)turizmus kapcsan. Az angol nyelvtegiilpéldaul nem (igazan) létezik az ,active toufism
kifejezés, sokkal inkdbb az ,adventure tourism”lgkaturizmus) székapcsolatot hasznaljak, raadasul a
fogalom targykorébe az altalunk elfogadott aktiisztikai tevékenységek mellett a félglturizmus és az
Okoturizmus is jelerds szerepet tolt be (ATDI 2012, DELPY-NIEROTTI 200GANE — ZINK 2004).
Mindenesetre ebben a megkozelitésben is a turisdéh & hagyomanyos tevékenységekhez képest
intenzivebb, aktivabb é6ltésKl beszélhetink.

Fentiek alapjan, ha a tevékenységi koroket kivanghatarolni —elfogadva a Magyar Turizmus Zrt.
termékstrukturajat — akkor az aktiv turizmus fogafkérébe tartozik jellentien a természetjaras, a
kerékparos turizmus, a vizi turizmus, a lovas tatig, a golf, a horgaszat, vadaszat, kempingturiztélis
sportok és siturizmus, illetve az egyéb szalimdidporttevékenységek is melyek kodzul legujabban
kiemelhetjuk példaul a kalandturizmust és az extuéamust is. A fogalom meghatdrozdsanak
nehézkessége tovabba abbdl is ered, hogy az akitamus szoros relaciét mutat a sportturizmussal
(MARTON 2015, CSAPO et al. 2011, MAGYAR TURIZMUS ZR2013).

1.2. Az aktiv turizmusra hat6 trendek

A 21. sz4zadra az aktiv turisztikai élményszerébalis méreteket 6ltdtt. Barhova utazunk a Foldon,
léenyegében mindenhol leldsgg nyilik az aktiv kikapcsolddasra, mellyel padmapsan — az aktiv turizmus
hagyoméanyos kindlati elemei mellett — az egyre refisb és folyton megujulé extrémsportok és
kalandturak egyre kulonlegesebb elemekkel gazdagdgt. sivatagi tarak, extrem hegymaszasok, extrém
hegyi sportok, mélytengeri zonak).

Magyarorszagon az aktiv turisztikai trendek kézéhkelkedik a természetjaras, illetve a kerékparoxas
vizi sportok az utdbbi években kezdtek ddjti, azonban a szezonalitds e tevékenység esesfen
fejlédést gatld tényeéyz raadasul a hazankban megtalalhatdo folyok és tamsak minden vizi sport
gyakorlaséara alkalmasak. A lovaglas és a golfozagas koltségvonzata behatarolja az igénybékev
szamat, igy ezeket a sportagakat inkabb egy meghatétarsadalmi réteg tudja rendszeresen kih&sizna
(RAFFAY et al. 2016).

A turizmuselmélet sokat foglalkozik a potencialisgta motivaciéjaval és a motivacio mogott meghldz 6
szikséglettel (Michalkdé 2010, 2012, Gonda 2016), gy a turistanak az utazas soran milyen tipusu
szukseéglet kielégitésére van meg a motivaciojaté@dnbefolyasolja azt, hogy milyen tipusu turisztikai
terméket fog valasztani, €s ezen belul milyen kénkrolgaltatasokat fog igénybe venni. A kérdéskorr
szorosan 0sszefiigg Maslownak az a megallapitasy, acziksegletek kielégitése soran a fogyasztd
rangsorol, és 86z6r az Un. alacsonyabb réndde fennmaradasat biztositd szikseégleteit eldgiti
(fiziologia, biztonsag iranti szukséglet), és caaktan, hogy ezek legalabb részben kielégitéstakydaer

at magasabb reifdszikségletek (szeretet, dnbecsililés, megbecsutsegvaldsitas) kielégitésére
(Michalké 2012). A turizmusgazdasag szempontjab@gy-egy turisztikai desztinacio fejlesztési ¢ahl
helyes meghatarozasa soran fontos tudni azt, hdggiznusban résztvék a turisztikai tevékenységre
szant idejikben milyen tevékenységeket szeretnéiggzni. llyen tipusu vizsgalatok nem Ujkéét, mar

az ezredforduld t4jékan is részletes kutatasokmifitkeor ebben a kérdésben (Gonda 2018).

Erezheb trend, hogy mig az ezredfordulon a vendéglatasamkdes semmittevésnek, a kirandulasoknak,
a kulonbo tipusu furdzéseknek volt meghatarozo szerepik, addig napgantarizmus rendszerén belll
az aktiv tevekenységek szerepe novelz emberek a nyaralasaik és az utazasaik atatéban mast
szeretnének enni és inni, mint odahaza, és masutipiményekre vagynak (Opaschowski 2001). A
vendéglatas, a pihenés és a 8iméks korabbi dominancidjat és kiemelt fontossagatasatia ala a
»Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen” 2003Késaitett utazasi elemzése (Gross 2004).

Nyilvan a vizsgalat 6ta eltelt masfél évtizedbettoziak a fogyasztdi szokasok, és ennek medfeiel
eltolodtak a kulonbdz tevékenységek kozotti aranyok, az azonban tovéaisbalithatd, hogy a turistak
fogyasztoi kosaraban a gasztrondémiai kinalatnakéitjelentsége van.
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A hazai lakossag sportfogyasztasi szokasait vibsgdtlatasok is kimutattdk, hogy az egészségtudajoss
erdsddéseével dsszhangbarbsgidik az a fogyasztoi kor is, akik szamara a fizéddivitas, a rendszeres
sportolés fontos szerepet jatszik (JAKOPANECZ - THIFSIK 2019, CSOKA — TORCSIK 2019). A
részletes elemzésben bemutatjuk azt is, hogy migyan a hazai lakossag korében nagyobb az aktivitas
szandék, kevesebb az alvas/pihenés igénylésénébrigdga, €s nagyon magas a kirandulas és tarazas
irdnti szandék.

1.3. Az aktiv turizmus iranti motivacios tényéz

Az aktiv turizmus & motivaciés tényeje a turizmusban altalanosan megszokottakon kigtkerban a
turista fizikai és pszichikai inditékai, melynek sknheten arra 6sztonzi magat, hogy szabadidejét
valamilyen aktiv testmozgassal toltse el. Ez temetesen azzal a dicséretes — viszonylag (] — t@iead
igénnyel is parosul, hogy egyre inkdbb egészségiada probalunk élni az egészséges életmad
kiépitésével, a mindennapok stresszterhelésétibdieb, illetve kivédend (CSAPO et al. 2010, JONAS-
BERKI et al, 2015, MARTON — JONAS-BERKI 2013).

Fontos motivacios tényézilletve vonzeb természetesen maga a termeészeti kbrnyezet, hasagizmus
ezen formajadleg ,outdoor” végezhét A rendszer alapjat magatol éfidhen a mozgas é€s az aktivitas
adja, a motivaciok kozul azonban a természetkdaghsellett a kaland, illetve kalandszé&tményszerzés

is hasonlé mértékben fontos (TOMIK 2013, MARTONabt 2019). A motivacios rendszer harmadik
tényedje véleményilnk szerint az ember alkotta vobiz gzlenléte — melyek akar ,indoor”, akar ,,outdoor”
forméban is rendelkezésre allhatnak.

1. &bra: Az aktiv turizmus motivacioi

Forras: Csap6 J. 2011

Az aktiv turizmus keresletét tovabb vizsgalva athatjuk, hogy jelen kutatas nendahény nelkili. A
Magyar Turizmus Zrt. ,A magyar lakossag aktiv tarizssal kapcsolatos preferenciai és az aktiv tikazt
tevékenységek intenzitasa” dinfR005) felmérésének eredménye szerint a megkétdketleginkabb a
természetjaras, a kirandulés, a kerékpartura,ispirtok vonzzdk (GONDA 2016). A kutatas kimutatta
hogy a i valaszaddkat a lovaglas, a kerékpartura és aésmatjaras érdekelte jobban, mig a férfiak
esetében a golf, a horgaszat, a vadaszat és a sgittdca primet. A felmérés 6ta eltelt 15 évbeabbj
sportagak is igen kedveltek lettek az aktiv tukist@rében (pl. vizi sport esetében a wakeboard).
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Mar a 2005-0s vizsgalat isin tikrdzte az aktiv turizmué motivacios tényesét, tehat azt, hogy a turista
fizikai és pszichikai inditékainak koszonbemn arra 6sztdnzi magat, hogy szabadidejét valamifjeiv
testmozgéassaldltse el. A turizmus tevékenysége sordn az élnmamgés szandéka fetasdott, és
Csikszentmihalyi flow elméletéb tudhatjuk (CSIKSZENTMIHALYI 2001), hogy a kilonké
sporttevékenység sokszor eredmeényezheti a boldlagatiokként megélt &ramlat (flow) élményt.

2. Modszertan

A kutatds eredményeit harom maddszer alkalmazasayettik, egy személyes és egy online médon
végzett, orszagosan reprezentativ minta megkéréezies valamint harom fokuszcsoportos vita
lefolytatasaval. 2018 aprilisaban és majusabarl6g$ ts online megkérdezést végeztiink abbadl a célbdl,
hogy a magyar lakossag magatartasat es veleménetémakorrel kapcsolatban is vizsgaljuk. Ezek a
témakorok: ageing, egészséglgyi innovaciok, turiznétkezési szokasok, kulturaligidités, életstilus.

A kutatas része volt egy 200dsf ugyancsak reprezentativ személyes megkérdezésbsres vizsgalat

is, de az ebll szarmaz6 eredmények ismertetése nem képezi m f@hrilmany targyat. A kébives
vizsgalatokat 3 db fokuszcsoportos kutatassalegdszitettik, melyek eredményeit tartalmi elemaésne
vetettlk ala, és a jelen vizsgalati eredményeiniskébszevetettik.

Jelen tanulmanyban az utazassal kapcsolatos fiaktaiitdsokra és a sportolasi hajlandosagra varzaik
eredmények bemutatdsara keril sor. A személyes ériggés reprezentativ volt a 15-74 éves magyar
lakossagra nem, korcsoportok (10 éves intervallynask a lakdhely régioja alapjan. Az eredmények
feldolgozasat két részben végeztik elisebr az elddleges (gyakorisagi) elemzéseket mutattuk be,
melyeket a demografiai hattérelemzések kovettekeksoran statisztikai modszerekkel vizsgaltuk yhog
az egyes demografiai csoportoknak az egyes kérdgsmitott valaszaiban vannak-e statisztikailag
igazolhatd (szignifikans) eltérések. Az elemzésbevoht valtozok: nem, generaciok, lakdhely
telepuléstipusa, iskolai végzettség foka, joveddletyzet szubjektiv megitélése.

3. A kutatasi eredmények bemutatasa

3.1. Impulzusvaltési szandék

A turizmus gyakorlatat vizsgalva a kutatok szamszambeinéve valt a fogyasztok impulzusvaltasi
szandéka. Sok esetben az utazds/nyaralas sorarteekék ritmust valtanak: a tulhajszolt hétkbznapokat
koveten a szabadsag alatt lelassulnak, széamélk, élvezik a semmittevés lebstgének az oromét, az
unalmas irodai munkat kovetn pedig fizikai aktivitdsra, kalandra, eseményaapokra vagynak.
Elethelyzetsl figgéen ugyanazon személy esetében is kialakulhatnélbalsds tipust tevékenységekre
motivalé sziukseégletek. Ezt tamasztja ala a kovétkér kérdés kiértékelése is (2. abra).

2. abra: ,Az utazéds/nyaralas soran ritmust valtok:gzeretnék lelassulni, szemlétdni, pihenni,
elmélydlni, illetve aktivabban, dinamikusabban, élnénydusabban élek” allitAsokra adott valaszok
megoszlasa.

0,

Az utazas/nyaralas soran ritmust véltok:4’O
aktivabban, dinamikusabban,
élménydusabban élek

24,1% 23,1%

Az utazas/nyaralas soran ritmust 4,
valtok:szeretnék lelassulni, szemlélédni,
pihenni, elmélyulni

9,3 25,5% 29,9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Nem tudom, nem kivanok valaszolni
W 1-egyaltaldan nem ért egyet

Forras: sajat szerkesztés
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Adatainkbdl az a kdvetkeztetés vonhato le, hogamalel tdbben valasztjak a lelassulas |ékégét az
utazasuk/nyaralasuk soran (55,4%), mint az akvt@ozasat (47,2%). Ugyanakkor ezen adat birtakaba
az is megéllapithatd, hogy a szabédidrisztikai célu felhasznalasa napjainkban mar sak az édes
semmitteveédil szol. Ugyan a valaszadok 19%-a nem ért egyedlahpgy az utazasa soran felgyorsul,
dinamikusséa valik, de kozel fele esetenként azviské novelését, a felporgést valasztja a turiaktik
tevékenysége soran. Kimondhatjuk azt is, hogyiarturshoz mar csak kis meértékbenddik szorosabban

a pihenés, lelassulas, szerbtids, mint az aktivitds fokozasa, €s ennek megtateénnek az elutasitdsa
meglehefsan alacsony aranyu (15,7% az 1. és 2. skalaédélite valaszok egytittes értéke). De azt sem
hagyhatjuk sz6 nélkul, hogy azért az aktivitas kédetrendje mellett a hazai lakossag kozel fele
dinamikusabban és aktivabban akarja eltolteni bagliebre szant idejét.

3.2. A turistak altal kedvelt tevékenységek az asézyaralas soran

Azt is vizsgaltuk, hogy a valaszaddk utazasuk/rigatk sordn az egyes szaba@dicelfoglaltsagokat
milyen gyakorisaggal veszik igénybe. A valaszadéfyrkategoriaba sorolhatjak az egyes tevékenységeke
a gyakorisag szerint, amik lehetnek nagyon gyalggakran, ritkdn és soha.

Mivel a turizmusban a viznek, mint vonéeek a szerepe meég mindig meghatarozo, ezeért
pihenéssel/furdéssel kapcsolatos kérdéseket sk tiett a valaszaddknak. Itt arra voltunk kivancstabgy
milyen aranyban és milyen néiségben végzik az alanyok a pihenési tevékenységégyen szo aktiv
(kirAndulds) kikapcsolodasrol, vagy alvasrol/piteéleé Kivancsiak voltunk tovabba a fitgési
szokéasokra a fufdés helyszinének szemsz6giébA valaszaddk 84%-a valaszt valamilyen aktivepi@si
tevékenységet — mint pl. a kdrnyéken valo kiranslela nyaraldsa soran, 12,7% valaszolta azt, libgyr

jar el kirandulni és csupan 3,3%-uk nem jarja soba kornyéket. Emellett természetesen a valastokbo
az is lesdrhe®, hogy a valaszadok az utazas/nyaralas soran ridgyfektetnek az alvasra/pihenésre is,
hiszen a valaszaddk tdbb mint fele mondja azt, lfnggyon) gyakran tolti az utazasat/nyaralasatsaiia

és pihenéssel, ~40%-uk ritkAbban végzi ezt a tew@dget. Kis aranyban ugyan (6,8%), de vannak, akik
inkdbb massal foglaljak el magukat a nyaralas,atatit alvassal és/vagy pihenéssel. A valaszokaatag
megkérdezettek kozott inkabb a természetes, fleddkalmas vizlél helyek voltak a népszdrbek, mint

a mesterségesen kialakitott medencék: 66,6% flggiekran/nagyon gyakran természetes vizekben,
medencékben pedig 52,5%. A masik oldalrdl kdzeldzenban a valaszadok 11%-a utasitja el teljes
mértékben az uszodaban/medencében valo furdesg%suk pedig a természetes vizekbe nem teszi be a
labat.

3. abra: ,Utazas/nyaralas soran igénybe vett tevékgségek (pihenés/firdés)” (n=1085)

Turazas, kirdanduldsok a kdrnyéken _— 12,7%3'%
Sok alvas/pihenés _ 39,6% .
Flirdés természetes vizekben -_ 26,0% .
Flirdés uszoddban, medencében _ 36,5% -

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

B Nagyon gyakran M Gyakran Ritkdn ®Soha

Forras: sajat szerkesztés
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A kovetkedkben a nyaralas/utazas soran fellethainzetket vizsgaltuk. Ebbe a témakoérbe négy csoport
tartozott: kivancsiak voltunk arra, hogy a vasaskgppingolas lehésége, a természeti attrakciok, a
kornyék kulturalis élete, kulturalis nevezetessggaiamint a szabadigarkok milyen mértékben vonzzak
az embereket. Ezek kdzil leginkdbb a szaldgditkok és a természeti attrakciok hozhatdk kaptizala
fizikai aktivitassal. Az elvartaknak megfeleh a valaszadok a természeti attrakciokat és alrktilt
részesitik éinyben a vasarlassal és a szab@uhadkokkal szemben (4. abra). A valaszaddk nagysiéipd
gyakran keresi fel a természeti latnivalokat (6ssner4,4%) és a kulturdlis nevezetességeket (@sszes
80,6%), szemben a vasarlassal (43,5%) és a szépadidkkal (39,4%). Tovabba szemhst, hogy a
szabadidparkokat a valaszadok majdnem egyotode (18,6%aqwld, és soha nem keresi fel azokat. A
tobbi kérdésnél az elutasitas aranya eltorpul i tédlaszlehdiséghez képest, de a valaszadok igen nagy
részénél (48,4%) &ordul, hogy ritkan ugyan, de betér valamilyen tsiréd egységbe.

4. abra: ,Utazas/nyaralas soran igénybe vett tevekegségek (vonzesk)” (n=1085)

vasarlas/shoppingolds _ 48,4% .
természeti attrakciok felkeresése _ 20,5% 5l/o
a kornyék kulturalis nfevezete,sségeinek/létnivalinak a _ 14r8°/4l/°
elkeresése
szabadidGpark felkeresére _ 41,9% -

0,0% 20,0% 40,0 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

M Nagyon gyakran ™ Gyakran Ritkdn ® Soha

Forras: sajat szerkesztés

A kovetked kérdéscsoport az aktiv, azaz a ,sportos” szalbadievékenységekre iranyult, amik altal
ralatast kaphatunk, hogy a nyaralok milyen aktimgpamokat szeretnek csinalni. A legtdbben a tatazas
preferaljak, 6sszesen 56,6%-uk turazik gyakran veggyon gyakran a nyaralas alatt (5

5. abra). Ez j6l korrelal a fentebb mar bemutatott terneéistatvanyossagok felkereséséhez kapcsol6dé
kérdés eredményeivel. A kerékparozas novekepszeisége mellett sem mehetink el sz6 nélkil. A
gyakorisagot tekintve masodik helyen a kerékparaghamelyet a megkérdezettek kdzel egyharmada
nagyon gyakran vagy gyakran (32,484)a nyaralasa soran. Fontos azt is kiemelni, hdwgzai lakossag
kozel 30 %-a sportol valamit a nyaralasa soranehdvkonnyi sportolasi tevékenységeket is ennyien
valasztottak a gyakori tevékenyseégeik soraba (28,30valaszok alapjan a lovaglast, mint szabéslid
tevékenységet a valaszolok majdnem kétharmadarsahavegzi. Vélhéien azért van ez igy, mert aki
hobbi- vagy versenyszinten lovagol, az a mindenklb@@mugy is be tudja iktatni ezt a tevékenységet,
valamint az efféle programokat biztosité helyszinslik korlatozott szamban lelbktfel, érhebk el. A
teljes mértékben elutasitok aranya a turazasmgadcsonyabb: az emberek 10%-a valaszolta, hdgy so
nem megy tarazni, mig 63,7 %-uk soha nem lovagokeAekparozas és a koningportok eredményei
nagyon hasonloak, antibarra kovetkeztethetlink, hogy aki sportol, az kpé&tozni is szeret, €s ugyanez
forditva is igaz.
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5. abra: ,Utazas/nyaralas soran igénybe vett tevékgségek (aktiv szabadids tevékenység)”

(n=1085)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W konnyl sportolds M lovagldas mkerékparozas M turazas

Forras: sajat szerkesztés

3.3. Szignifikans kapcsolatok az iskolai végzettségemek, és a generaciok szerint

Mint ahogyan azt korabban emlitettik, a hazai laigsturizmussal kapcsolatos fogyasztasi szokasit 5
flggetlen valtoz6 szempontjabdl is vizsgaltuk. Aratas alatti fizikai aktivitasra, sportolasra vikoao
kérdések egy részénél az SPSS statisztikai progegjitségével szoros statisztikai kapcsolatot tddtun
megfigyelni a kovetkekben részletezett terlleteken. Az iskolai végzgttsgignifikans kapcsolatot
mutatott a ,firdés természetes vizekben”, valamifttirdzas” tevékenysegekkel. A flrdést a természet
vizekben tevékenységet a nyaralasuk soran a legtelg altalanos iskolai végzettséggel rendélkez
mindossze 14,7%-a valasztja nagyon gyakran, é9®8a,§yakran. (Osszesen 35,3%). Ezzel szemben a
képzési szint emelkedésével arAnyosan emelkedkékenység végzésének a gyakorisaga, (6. abra) és a
egyetemi végzettséggel rendeléleesetében kaptuk a legmagasabb eredményt. (34,8&gyon gyakran,
43,5%-a gyakran).

6. abra: A flurdés természetes vizekben iranti érddkdés és az iskolazottsagi szint 6sszefliggései (%)

Egyetem 31,18% 43,55% 22,04%
FGiskola 33,00% 40,00% 21,00% 6,009
Felséfokd technikum 24,37% 36,13% 31,93% 7,56%
Gimnaziumi érettségi
Szakkozépiskolai érettségi 25,34% 38,46% 28,05% 8,14%
Szakmunkasképzd, szakiskola
Altalénos iskola

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nagyon gyakran M Gyakran mRitkdn ™ Soha

Forras: sajat szerkesztés
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A tardzas, mint a nyaralas alatti szabédidevékenység, ugyancsak a legalacsonyabb végietksé
korében a legkevésbé nepszddgyanakkor , érdekes médon nem a legmagasabkhan kozépfoku
végzettséggel (érettségivel) rendeldezkdrében a legnépsidab. A legfeljebb 8 &ltalanos iskoléat
végzettek kozott 31,4% azok aranya, akik soha némgzik ezt a tevékenységet, a gimnaziumi
végzettségek kdzott viszont csak 6,9%. Ezen csoport szanAkdeeelten kedvelt tevékenység, mivel a
nagyon gyakran (23,6%) és a gyakran (45,4%) egyétteke csaknem eléri a 70 %-ot (69%) Ugyanez a
legalacsonyabb végzetts&ds esetében csak 34,3% ami kevesebb, mint a fazrzdsszegnek (7. abra).

7. dbra: A nyaralds alatti trazas iranti érdekléodés és az iskolazottsagi szint dsszefiiggései (%)

Egyetem 24,73% 31,72%
Féiskola

Fels6foku technikum
Gimnaziumi érettségi 6,90%
Szakkdzépiskolai érettségi
Szakmunkasképz6, szakiskola
Altaldnos iskola 20,00% 14,29%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Nagyon gyakran M Gyakran Ritkdn ®Soha

Forras: sajat szerkesztés

Azt megallapitani, hogy mi okozza az iskolai vétsaiekkel dsszefliggésben dittrisztikai fogyasztasi
szokasokat, a kutatasi eredményidkimem lehet, ez tovabbi vizsgalatot igényelne. ABzont
megallapithatd, hogy egyik okként a hattérben aatany kutatok altal mar feltart azon 6sszefligdés a
hogy az iskolai végzettség emelkedésévél an fogyasztok egészségtudatos magatartasa, és ezzel
0sszefliggésben a sportolasi hajlanddsaga.

A kutatasunk egyerteltien ramutat arra is, hogy a nyaralas alatti fizéddivitasban lényeqgi eltérés van a
férfiak és ik kozott, a férfiak javara. A kerékparozas teréld@d nagyon gyakran vélaszt egyforman
adtak a férfiak és adk (9,3%), de a gyakran valasznal mar 6%ngie tettek szert a férfiak (26,1% és
20,1%) Mig a 68k 32,5%-a soha nem kerékpéarozik a nyaralasa aldtlig a férfiaknak csak 21,4%-a
valasztotta ezt a kategoriat (8-9. abra).
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8.-9. abra: A nyaralas, utazas alatti fizikai aktivtas iranti érdeklédés a férfiak és a ik korében

(%)

Férfiak
Kénny( sportolasi tevékenység _ 43,6% _
Lovaglss 2| 28,8% e
Kerékparozas _ 43,2% _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Nagyon gyakran M Gyakran Ritkdan ®Soha

N&k
Kénny sportoldsi tevékenység _ 40,0% _
Lovaglas 2}gigae  248% NG
(erekpiross | R 38,1% o ms

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%

B Nagyon gyakran B Gyakran Ritkdn ®Soha

Forras: sajat szerkesztés

A lovaglas kozel sem annyira népszvékenyseg, mint a kerékparozas. A kutatasunigazolta, hogy
ezen tevékenységben is aktivabbak a férfiak a lgrasoran. A nagyon gyakran valaszt kozel azanosa
jelolték meg (2,8 és 2,9%) de a gyakran valasztjaval nagyobb mértékben valasztottak a ferfiak. s
4,7%). A tevékenység elutasitottsdga mindkét nemagyon magas, de &k joval nagyobb aranya
(67,7%) valasztotta a soha kategoriat, mig a fédeetében 59,8% volt az eredmény (8-9. abra).
Konkrét sportdg megjeldlése nélkll is kivancsiakunk arra, hogy a konriysportolast mennyire illesztik
be az emberek a nyaralasuk alatti tevékenysegakaoBzembdin ennél a kérdésnél is, hogy a férfiak
sokkal nyitottabbak a sportok irdnt. Alknhesetébe 35,4% volt a teljes elutasitas (azazha kategoria
valasztasa) a ferfiaknal viszont 11,3%-al kevesashk 24, 1%. A férfiak kozel egyharmada végez
legaldbb gyakran konfiysportolast (32,2%), aSknek viszont csak a negyede (24,6%).

Ha a turistdk nyaralas alatti kedvelt tevékenys#glen vizsgalataban a generacios valtozot is feggbe
vesszik, akkor megallapithatjuk, hogy az eredméraglelvarasoknak megfedein alakultak, illetve
visszaigazoljak azon sztereotipiat, hogy a fiatalaknamikusabb sportokban aktivabbak, mig ézek
érdekbdobbek a természeti és a kulturdlis latnivalok ir&dnnak tevékenységek, amelyek soran a
gyakorisag novekedésének a sorrendje a kovéthads, kozépgeneracios és fiatal. Ezen tevékenységek a
kovetkedk: kerékparozas, lovaglas, szabdqbidrk felkeresése és a vasarlas. Ez utdbbi egylies jazi,
hogy a fiatalokat jobban maga alaiigg a fogyasztoi tarsadalom, és ezért az utazaslagasoran is az
egyik legkedveltebb elfoglaltsdg marad a vasafasditott viszont a gyakorisagi sorrend a természet
ertékek és a kulturalis értékek felkeresése tdtémz idisebb és a kdzépgeneracios korosztaly mutat
nagyobb aktivitast, mig a fiatalok kevésbé gyakralasztjak ezt a tevékenységet. A fentiekkel hasonl
tevékenység a turazas, de ennél mar a korosztiédyesek joval kisebbek, alig néhany szazalékosak.
Egyedil talan a teljes elutasitottsdgban van kamgmiagy eltérés, ahol is a fiatalok csak 6,1%-g, aai
idések 13,1%-a valasztotta a soha kategoriat (10).abra
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10. abra: A nyaralas, utazas alatti generacios kuttbségek a tirazas gyakorisaga tekintetében (%)

1d&s 14,93% 37,69% 34,33% 13,06%

Kozépkoru

Fiatal 22,43% 41,06% 30,42% 6,08%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nagyon gyakran B Gyakran mRitkdn ®Soha

Forras: sajat szerkesztés

A kerékparozas mar dinamikusabb tevékenység, ésyns életkor és edzettségi allapot esetében mar ne
szivesen illesztik a tevékenységek kdzé az emb&mekiikrozik az aldbbi eredmények is (11. abra)
amelyeken lathatjuk, hogy a fiatalok korében kidmad a sport népszéisége és tobb mint 40%-uk végzi
ezt gyakran a nyaralasa alatt is. Ezzel szembénépkortuak 32,1%-a és ad stk 24,2%-a szeret gyakran
kerékparozni. Ugyan ez igazolddik vissza az eltattshg vizsgalata soran is. ABskk kdzil tébb mint
kétszer annyian (37,3%) valasztottdk a soha katgganint a fiatalok (16%).

11. dbra: A nyaralas, utazas alatti generacios kiutibségek a kerékparozas gyakorisaga tekintetében
(%)

e 10% 20,15% 38,43%

Kozépkorua 11,17% 27,21%

Fiatal 10,65% 30,80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Nagyon gyakran M Gyakran mRitkdan ®Soha

Forras: sajat szerkesztés
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Mint mar azt kordbban bemutattuk a lovaglas messam tartozik a tomegsportok kozé. Ennek
megfeleben igen nagy az elutasitottsaga, de j6l megfigyélgeneracios eltéréssel. A soha nem lovagol
valaszt valasztotta a fiatalok 48,9%-a, a kbzepkioar,3%-a és azddek 77,2%-a. Nagyon gyakran és a
gyakran valaszt valasztotta a fiatalok 14,5%-a)zekkortak 9,7%-a és aztgkk 3,7%-a. (12. abra)

Bar alacsonyak az aranyok, ennek ellenére egydltaén elhanyagolhaté az érdiakés a nyaralas alatti
lovaglasi leheiség irant.

12. abra: A nyaralas, utazas alatti generacios kutibségek a lovaglas gyakorisaga tekintetében (%)

0,75%

Id6s 77,24%

3,43%

Kozépkoru 6,32% 64,26%

3,82%

Fiatal 10,69% 48,85%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nagyon gyakran B Gyakran Ritkdn ®Soha

Forras: sajat szerkesztés
4. Kovetkeztetések

Jelen tanulmanyban a székza magyar lakossag nyaralasa/utazasa aldtszak fogyasztoi szokasait
elemezte, kiemelt hangsulyt fektetve a hazai lakgpgsrisztikai idtoltése alatti fizikai aktivitasanak a
vizsgalatara. Felismerve a kéerdéskor fontossagaterepét nemcsak a hazai turisztikai folyamatakem

a népesség joléte és életfigage tekintetében, a tanulmany a relevans szakinodiattér és turisztikai
trendek elemzésén tul egy 2018-ban orszagos repeezemintan lebonyolitott felmérés idevonatkozé
eredményeit mutatta be.

Munkank folyaman bizonyitottuk, hogy a felmérésbevdnt valtozék (nem, generaciok, lakdhely
telepulléstipusa, iskolai végzettség foka, joveddietyzet szubjektiv megitélése) segitségével arlese
nagy részeében szignifikans kiulonbséget mutattakaiz turizmus iranti szokasok és ditibk a valaszadas
tekintetében, mely informaciok véleményiink szemirid a turisztikai szakma, mint a turizmust is féttn
dontéshozdk korében érdé#Esre tarthat szamot. A kutatas legfontosabb enegeként értékeljuk, hogy
tudomasunk szerint ilyen jellégeprezentativ felmérés nem készilt a kézelmultidagyarorszagon,
limitaciojakent pedig agy gondoljuk, hogy egyréazvalaszadasbodl szarmazo megfelelni vagyas adhaté
meg (jobb szinben tinteti fel magéat a valaszadét mninilyen valdjdban), illetve a tovabbi szikséges,
mélyebb statisztikai elemzések is varatnak meg kragu
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Absztrakt

A fenntarthatd fefldés fogalma egyre ismertebb és népgder A turizmusban, kilondsen az
egészségturizmusban kiemelked fontos, hogy a fenntarthatésdg alapelveinekefagybe vételével
torténjen az értékteremtés. Az egeészségturizmusalapvet jelentséggel bird szolgaltatoi, a
gyogyszallodak, komplex szolgaltatasaik révén antmmhatosag pilléreire (gazdaséagi, tarsadalmi,
természeti) nagy mértékben tamaszkodva kinalndg&ratasokat.

A szallodak midseégi besorolasa alapjan reprezentativ kutatasagj@gyszallodak fenntarthatosag teréen
elért eredményeinek vizsgalata, valamint a fenngadsaggal kapcsolatos hozzaallasanak szambagétele
rendszerezése. Az eredmények pozitiv iranyba makatazonban altalanossagban megfigyélheat
valéban fenntarthaté gondolkodasmaod hianya.

Kulcsszavak: fenntarthatdség, fenntarthatésigls, gyogyszalloda, egészségturizmus

Abstract

The concept of sustainable development is morenam@ popular. In tourism, and particularly in hialt
tourism, it is important to create value along wttle principles of sustainability. Health tourismdaits
essential service providers, the medical hotelfgr dheir services by relying heavily on the pilaof
sustainability (economic, social, natural).

The goal of the respresentative research (baséaeoguality of hotels) is to examine the resultsiexed
by the medical hotels in terms of sustainabilityd @&n assess and systematize their attitude towards
sustainability. The results are positive, but thera general lack of a real sustainable way aikihig.

Keywords: sustainability, sustainable developmeddical hotel, health tourism
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Bevezetés

A turisztikai termékek specialisak, hiszen megfdagtan, egyszeri és megismételhetetlen, a fogyssata
azonos térben ésdden eballitott szolgaltatasokat tartalmaznak. A turizmarstkilondsen fontos a
szolgaltatok és fogyasztok kozott létrejdmterakcio. A turisztikai termékek komplexitasaathisziikség

V4

A fenntarthatdsagot vizsgalva az egészseégturiznacapak megkerilhetetlen jelésédi szolgaltatoi, a
gyogyszallodak, bonyolult helyzetben vannak. Ezkkaeszolgaltatoknak az az éeges célja, hogy
vendégeik igényeit a dolgozok és a helyi lakosgaglden kialakitott pozitiv imazsra tAmaszkodva maga
minéségi szinvonall, természetbtarrasokra épidl gydgyaszati szolgaltatasokkal elégitsék ki, milgizb
garantaljdk a kornyezet védelmét és maximalizahakulajdonosok szamara elémgbrofitot. Nem
egyszeii feladat szamukra az, hogy mindezek mellett kola&tkonyak maradjanak és fenntarthato
modon hasznaljak azd@orrasokat.

A kutatas a fenntarthatésag harom alappillérér@ksdtalmi, gazdasagi, kérnyezeti) és a Magyarooszag
miikodo, gyogyszallé mifisitéssel rendelkézszallodak kapcsolatanak vizsgalatan alapszik. @éf annak

a vizsgalata, a hazai gyogyszallodak hogyan vélededh fenntarthato wkodésél, illetve annak a
bizonyitasa, hogy a gyogyszallodak fontosnak tadjéenntarthatésagot, am nem tizemelnek fenntarthat
modon. A cél elérése érdekéeben elemzés készuélladak mualtbéli teljesitményét, a jelenlegi helyte
és a jovbeni terveket illeien. A kialakult kép kissé bonyolult, hiszen a megkeéett szalloddk mindegyike
fontosnak vélte a fenntarthatésagot, tobbséguklmmonem rendelkezik elegentidassal s tapasztalattal
ahhoz, hogy ezen nézeteit a mindennapi lzemekletas is érvényesiteni tudja.

1. Az egészségturizmus rendszere

A fogyasztoi igények és adottsagok alapjan napjagiik legjobban fefld6 turisztikai agazata az
egészségturizmus (BOROS ET AL. 2012). Ez az elévilzed egyik legfontosabb turisztikai szegmense,
ugyanakkor egy Osszetett, szertedgazé fogalom.oPaneghatarozasaréként az egyes orszagokban
hasznalt eltér definicibknak kdszonhéen nem alakult ki konszenzus sem a turizmus, seig ez
egészségugy teriletén (RATZ 2001, SMITH — PUCZKO90

Az egészségturizmus a turizmus egyik léggbsebb tipusa, hiszen a szezonalitds alacsongkeé@rk
koszonheten kiszamithatd, konnyen 6sszehangolhat6 a fehatarturizmus célkiizéseivel, a kezelések
egészségugyi kritériumaibdl fakadoan hosszu taddagi idt general és a vendégek koltése is magas
(BOROS ET AL. 2012).

Goodrich&Goodrich véleménye szerint az egészsagtws olyan jelenség, ,...amikor egy turisztikai
|étesitmény (példaul szalloda) vagy turisztikapoélt (példaul a svajci Baden) megiészépsége mellett
egeszségugyi szolgaltatasait és létesitményaeittisdatosan reklamozva igyekszik odavonzani attl.
Eme egészségligyi szolgaltatdsok korébe beletattazhizdlib vagy a szalloda sajat szakképzett orvosai
es apoloi altal végzett orvosi vizsgalat, specdilita, akupunktira, a transzvitélis injekcio, mtakoktél-
bevitel, killonbd#d betegségek példaul izileti gyulladas specialiogsinkezelése és a gyogyndvény-
készitményekre épiikezelés” (SMITH — PUCZKO 2009 p. 3).

Az egészsegturizmus két nagy alcsoportjat a trawifdis gyogyturizmus (amely keretén belll beteg
emberek kezelése, illetve konkrét betegségek gyéegyes megétése valdsul meg), valamint a wellness-
turizmus (melynek célja a rekreéacid, a kikapcsospgéhenes és a testi-lelki egyensuly biztositpsanti
(BOROS ET AL. 2012).
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2. Gyogyszallodak

A gyogyszallodak gyogytényével és furdvel is rendelked, vagy ezek kozelében talalhatd szallodak,
melyekben a vendégek a kezelések mellett fennmadagitket pihenésre és szabddidzolgaltatasokra
forditjak (ALBERT-TOTH ET AL. 2011 p. 94.). A gyogyallodak a hagyomanyos értelemben vett
szallodék egyik fajtajanak tekintlddt

A torvény szerint az a szalloda nevezhetyogyszallodanak, amely ,megfelel a szallodaréirel
kovetelményeknek, tovdbba vendégei szamékant természetes gydgyténgkzalkalmazasaval sajat
gyogyaszati részlegén 6nalléan, vagy mas gyogyentéegészit szolgaltatasainak bevonasaval, orvosi
ellensrzés mellett terapias lelstget biztosit €és megfelel a természetes gyogytékuye sz016 74/1999.

(XII. 25.) EUM rendeletben foglalt feltételeknek34/2003. (VIII. 29.) GKM RENDELET). A 74/1999.
(XII. 25.) EUM rendelet kimondja, hogy a gyogysaéddinevezés hasznalata akkor lehetséges, ha a hotel
onalléan, vagy mas gyogyitd eljarasokkal egyutalatiaz természetes gyogyténgket, rendelkezik a
sziikséges engedélyekkel, illetve a betegségekat ggpgyaszati részlegén, vagy mas egészséglgyi
intézmény szolgaltatasainak igénybevételével bitj#o&4/1999. (XIl. 25.) EUM RENDELET).

3. A fenntarthatésag

Az elmult években a fenntarthatosag és a fenntértfelesztés kifejezések divatossa valtak azonban
részben elvesztették pozitiv jelentésiket (FLEISRHB14).

A fenntarthatosag olyan szemléletmddot jelent, nkediegiti napjaink fogyasztdinak igényeit, de kémb
arra is Ugyel, hogy a jévfogyasztoi is képesek legyenek majd kielégitefalmerib szikségleteiket. A
fenntarthatésag harom alap¥epillerrel (tarsadalmi, kornyezeti, gazdasagi) edkdzik. A fejlesztési
stratégiak és a napi Uzemeltetés kapcsan a pilitekylttesen kell figyelembe venni és érvényeisiten
annak érdekében, hogy a &ejés valdéban fenntarthat6 legyen (MEDVENE 2010).

3.1 Fenntarthat6 turizmus

A fenntarthatésag kuléndsen fontos akkor, amikotuazmus hosszu tavu sikeéérés az agazat
szerepdinek felebs magatartasarél beszélink. A Turisztikai Vilagseeet (UNWTO) értelmezésében a
fenntarthato turizmus ,egy olyan turizmus, ameljetemértékben figyelembe veszi a jelenlegi é$lp@ni
gazdasagi, tarsadalmi és kdrnyezeti hatasokatpgatk igényeit, az iparagat, a kérnyezetet éadog
kozosségeket” (UNWTO 2013, p. 17.). A fenntarthiajbdés koncepcidja kulcsfontossagu a latogato, a
fogado k6zosség és a kornyezet kozotti harmonigys@duktiv kapcsolat kialakitdsaban (HALL — LEW
1998).

A fenntarthatésag szempontjabdl a turizmus helykéténleges az 4gazat dinamikus névekedése miatt,
valamint azért, mert a turisztikai termékek fogyasa soran a turistak, a szolgaltatok, a kornyézet
fogaddkozosségek kilonleges kapcsolatba kertlngk@gsal (UNWTO 2005).

Az UNWTO szerint a fenntarthat6 turizmusnak:

» optimdlisan kell felhasznalnia a turizmusfejleszezempontjabol kulcsfontossdgu kornyezeti
eréforrasokat,

» tiszteletben kell tartania és meg kaiiznie a fogadokozosségek tarsadalmi és kultuéatékeit,

o életképes, hosszu tavl gazdasadikialést, valamint tarsadalmi-gazdasagbngbket kell
biztositania mindenki szamara és ezeket igazsadediariosztania, hozza kell jarulni a szegénység
enyhitéséhez. (UNWTO 2005).

A fenntarthat6 turizmusnak nem a turizmus egy afiimak kell lennie, hanem egy, a turisztikai szekto
egészét atszéwelképzelésnek (UNWTO 2013).
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3.1.1 A turizmus pozitiv hatasai

A szakirodalmak a fenntarthatdsagot jelléez a harom alappillér segitségével vizsgaljak cijgzeti a
turisztikai fenntarthatosag esetén is ezt a hassaportositast kovetni.

Gazdasagiszempontokat figyelembe véve a turizmusnak ésgaszségturizmusnak szamtalatngit
fedezhetjik fel. ,Az egészségturizmusbdl szarmamvé&tlen bevételek az egészségturisztikai kinéat p
szerepbihez jutnak. A bevételek egy részét a piaci székephz egészsegturisztikai termékek
(szolgéltatasok) ,ékllitasdahoz" szikséges javak vasarlasara forditjdsik része a piaci szerépl
jovedelmét alkotja.” A piaci szergil esetén megkulonboztethetiink vallalkozéi és mualkaloi
jovedelmet, valamint addk és illetékek forméjabaggjaler® kormanyzati és énkormanyzati bevételeket
(HUSTINE 2011 pp. 73-74.).

A turizmus és a hozza kapcsolodo szolgaltatasohktdetihato Gzemeltetése és szemléletm&drayezeti
szempontbdl is kiemelkédjelenttséggel bir. A turisztikai 1étesitmények, kulonogk@&p a szallodak
képesek a természeti terlletek szamatmydlket biztositani akkor, ha kdrnyezetbarat gazmtikst
folytatnak és feldéls mdédon lUzemelnek. A turizmus képes arra, hogyivielha figyelmet az égét
kornyezeti problémakra, novelje a fogyasztok tusisdgat €s ébegitse a turistak pozitiv szemléletmaodjat
ezen a téren. A turizmus és a legjalsebb szolgaltatdéi kozé tartozd gyogyszallodak melgfe
eszkodzokkel rendelkeznek a fenntarthaté fogyaszzémléletének meghonositasahoz, amely magaban
foglalja a tisztabb termelési technoldgidkat émyezetkimal elemeklisl felépll szolgaltatasokat is
(UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME (UNEP) 2001).

Tarsadalmi szempontbol lényeges megemliteni, hogy az egészsgrgus nagy @émunka igénnyel
rendelked agazat. Az egészségturizmus munkahelyterdratasa szorosan 6sszefiigg a fogyasztok éltal
generalt kereslet intenzitasaval, hiszen minél abbya turistaforgalom, annal tébb munkavallalo kell
felmeriib sziikségletek kielégitéséhez (HUSTINE 2011).

Jelenésnek tekinthéik a betegségek miatt jelentketerhek is, a jovedelmet helyettésitlletve potlo
tamogatasok és a munkédiesés. A rehabilitacio koltségén tul ezek a jedmgek visszahatnak a
gazdasagra és a tarsadalmi j6létre.

A munkavallalék egészsegugyi problémai miatt fell§pvedelem kiesés kovetkeztében cstkken a
fogyasztas, ami mérsékli a gazdasagi novekedéBIGRES 2010).

3.1.2 A turizmus negativ hatasai
A turizmusnak sajnos negativ hatasai is vannakyaeketozul a legjellemibbek a kdvetkeik:
» szezonalis foglalkoztatas,
* infrastruktura tulteliidése,
» arfelhajto szerep,
e kdrnyezetszennyezés (hulladék, tiveghazhatasu gstmok,
* regionalis egyestlenségek névekedése,
» "fekete forgalom" fennmaradasa/novekedése,

* jelentts nyomas a fogadokdzosségeken,

hagyomanyos tevékenységekintise (UNWTO 2005, HUSTINE 2011, HAJMASY 2018).
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A turizmus negativ hatasainak attekintését késet megallapithaté, hogy minden, a turizmusban
tevékenyked és érdekeltséggel rendelkeszerepd kiemelt felebsséggel rendelkezik abban, hogy
mihamarabb felismerje a fenntarthato ddgs fontossagat. A turizmus és annak fajtai ketibhetasokat
generalni képes ével, eszkoztarral és lelisiegekkel rendelkeznek. Azonban a fenntarthatosagi
szempontokat nélkulézturizmusfejlesztés nem csupan a tarsadalmat ésrgydeetet karositja, hanem
onmagat is romba doéntheti (UNWTO 2005).

3.2 Fenntarthatdsag a szallodakban és a gyégydakban

A szélloddk szamara a koltséghatékonyikédés, a beruhazok iranyaba mutatott vallalati istisc
felelésség (CSR), a fluktuacié csokkentése, a munkauv&llalégedettségének ndvelése, valamint a
vendégelmény, a vendégelégedettség magasabb seimeéese miatt is fontos a fenntarthatésag
(GOLDSTEIN — PRIMLANI 2012).

A széllodai fenntarthatosagikiént a kdrnyezettudatos gondolkodasmaod térnyenékeké&ben a Magyar
Szallodak és Ettermek Szovetsége 1993 6ta kétékdnge a magyarorszagi széllodak részére a zold
szélloda pélyazatot. A palyazat tobbek kozott grébalja 6szténdzni a hoteleket, hogy néveljék
energiafogyasztasuk és vizfogyasztasuk hatékonlysé&gakkentsék kornyezetterhelésiket, valamint
partneri és beszallitdi szédeseikkel tamogassak a helyi gazdasagi szikepl

A palyazo széllodaknak szadmos kritériumnak kell felegniik ahhoz, hogy sikerrel vegyék a palyazati
szakasz kihivasait, hiszen:

» szovetségi tagnak kell lennitk,

* ismernitk kell és be kell tartaniuk a szallodakranatkozé kornyezetvédelmi tdrvényeket,
rendelkeznitk kell kdrnyezetvédelmi szabalyzattal,

* akornyezetvédelmi hatésagok felé beadandd bespaatdiataridre be kell adniuk,

» csatolniuk kell a ,szénldbnyomukrél” (carbon foatpy sz6l6 dokumentaciot,

» szelektiven kell g§jteniiik a hulladékot és rendelkeznitik kell zsirfeglo

» valamint teljesitenitk kell a palyazatban megjeBatb kritérium legalabb 60%-at (HAH.HU).
4. Kutatasi médszer

A kutatas célja a hazai, ndisitéssel rendelkézgyogyszallodak fenntarthatdésaggal szemben tarttisito
attitidjeinek, magatartasanak, eddig elért eredmény@sag¢ibbeni terveinek felmérése volt. Vizsgalatra
kerilt, hogy a magyar gyogyszallodak ismerik-ermfarthatésag alapviefogalmait és értékeit, valamint
birtokaban vannak-e annak a tudasnak, ami a fehatéar Uzemeltetéshez szikséges. A cél annak a
bizonyitasa, hogy a gydgyszallodak fontosnak targafenntarthatésagot, am nem Utzemelnek annak
megfeleben.

4.1 Kvantitativ kutatas
A kvantitativ kutatas online formaban eléthkérdsiveken alapult.

A kérdbives vizsgalatokra az alacsony érvényesség é€s asmaggbizhatosag jellethzA kérdives
vizsgalatban kapott valaszokat tehat csupan aztleygl vizsgalni kivant probléma indikatorainak kel
tekintentiink (BABBIE 2000).
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A kérdsiv 35 kérdésl allt, 2017 novemberét 2018 majusaig volt kitolthét Személyre szabott
kiséblevéllel, egyesével kerilt kikildésre az 6sszed,720en midsitéssel rendelkézés niikodé hazai
gyogyszallodaknak (39 db). A kéiig altalanos, a szallodak mindennapi tevékenységkapcsolodo és
altalanos jellemdre vonatkoz6 kérdéseket, a fenntarthatdétshez és lizemeltetéshez kapcsoldédo
altaldnos kérdéseket, valamint a fenntarthatodégeire lebontott specifikus kérdéseket tartalntazo

A kutatas idején migsitéssel rendelkéz39 db hazai gyogyszalloda tdbb mint fele (59%3adRB) toltotte
ki a kérdbivet, koztik minddssze egyetlen részleges kitdids A kutatas a gyogyszallodak nisegi
besorolasa (csillagok szama) alapjan reprezentativ.

4.2 Kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatds keretein belll 2018 tavaszdrukduralt interju készilt Csaszi Attilaval (két
hajduszoboszloi gyogyszalloda gyogyaszati WgegtMacsai Péterrel (egy budapesti gyogy-, esvégysi
szalloda igazgatdja) és Sallai Hildaval (két hégizigyszalloda lizemeltetési igazgatdja). Tovabkahlzs
Gyorggyel (évtizedes hazai és kulfoldi tapasztalatindelke# szallodai szakember), Juhasz Szabolccsal
(Magyar Turisztikai Ugynokség Egészségturizmusételes lgazgatosaganak igazgatdja), illetve Lukacs
Attilaval (Magyar Széllodak és Ettermek Szovetséfémszakmai titkara). A strukturalt interji a
megkeérdezett szakemberek mindennapi munkavégzese sxerzett tapasztalatain alapult.

A magyar gyogyszallodak 10%-a (4db szalloda) reqedgk z6ld szalloda cimmel is a zold szélloda dij
2017-2018-as palyazati ddzakaban. Ezekben a gyogyszallodakban telefomistery shopping
tevékenységet végeztem, mellyel anonim modon kislirtérésre az adott hotelek fenntarthatésaghdr val
hozzaallasa, a zold szélloda cim feltételeinek mmimaépokban val6 alkalmazasa.

Tartalomelemzéskészilt a zold szélloda ndisitéssel rendelkéz gyogyszallodak Booking.com
szallaskozvetttoldalara érkezett vendegvélemeényekkel kapcsolatkmagyes szallodak oldalan talalhato
angol és magyar nydivwélemények kozil a 50 legfrissebb képezte a viasgdapjat. Az elemzések
elkészitéséhez a 2018. majus 27-én elérhahtok szolgaltak alapul.

Tartalomelemzésnek azt a kutatasi eljarast nevezafielynek segitségével szdovegadatokbdl olyan
kovetkeztetések vonhatdk le, amelyek nyiltan nineke&kimondva, de a széveg szerkezéltéaz egyes
elemek egyuttes &ordulasabdl és azok toérvénysizen visszatér sajatossagaibdl kiolvashatok (LEHOTA
2001).

5. A kvantitativ kutatas eredményei

A gyogyszallodak nagy részrelmondhatd, hogy vendégeik tobbségésebb, mint 42 év. Tovabbi
figyelemre mélté eredménynek tekinthehogy bar gydgyszallodakrol van sz0, jetenszamban jelennek
meg fiatal vendégek is a hotelekben (1. abra) (STRAR016).
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1. abra: A hazai gyogyszallodak vendégkore

2% ~3%

18-25 éves
m 26-33 éves
m 34-41 éves
m 42-50 éves
m51-60 éves
m 60 év feletti

Forras: Strack, 2016 (28 valasz alapjan)

A magyarorszagi gyogyszallodak legfontosabb &lddszagai Németorszag, Oroszorszag és Romania,
azonban az osztrak és magyar vendégek szama islketh (STRACK 2016).

A fenntarthatosag pillérei kézul a szalldshelyeyaadasagi tényékre (pl.: koltségek minimalizélasa,
Uzemeltetés racionalizalasa, beszallitdék kivalasztatb.) forditjak a legtébb figyelmet, mig a k@zeti
tényedk (pl.: szelektiv hulladékdijtés, viz és energiatakarékossag, stb.) a masathksadalmi tényék

(pl.: helyi és/vagy munkahelyi k6zdsségek tamogatéth.) pedig a harmadik helyen allnak. A szakoda
57%-a rendelkezik fenntarthatosagi stratégiavalnban csupan a valaszt adé gyogyszallodak 4%-anal (
db hotel) érhét el ez a stratégia irott formaban, az egyéb esetekbupan szobeli megallapodasokon
nyugszik. Annak ellenére, hogy jeléatrésziik nem készitett irasos formaban stratégidiséguk allitja
(2. abra), hogy kdzép-, illetve hosszu tavd, tolt 10 év tavlataban is értelmezbiétrvekkel és célokkal
rendelkezik.

2. dbra: Fenntarthatosagi stratégiak idhorizontja a gyogyszallodakban

Rovid tav (1-4 év) Kodzéptav (5-10 év)  Hosszu tav (tébb, mint 10
év)

Forras: sajat szerkesztés (13 valasz alapjan)
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A gyogyszallodak 48%-a hasznal valamilyen fenntdhmikédésre vonatkozé sztenderdet, 52%-uk
azonban nem fordit erre figyelmet. A hazak csu@-h tapasztalta azt, hogy vendégkor szamara fontos
a szalloda fenntarthatosaghoz valé hozzaallasahl@ek semlegesnek, illetve érdektelennek latjjatsa
vendégeiket ebben a tekintetben. A megkérdezdtéshélyek kdzil mindéssze 6t rendelkezik valanmilye

a fenntarthatd rikoédésre vonatkozo eredménnyel, vagy kitlintetéd&gtilik harom gyogyszalloda
egyben zold szélloda is, tovabbi Ketedig TUV Rheiland midsitéssel rendelkezik.

A széllodak a kulonbdrtéenyesdk esetében oteleairiikert skala segitségével (1=,egyaltalan nem fehito
5=,nagyon fontos”) értékelhették a fenntarthatéBatisat. A 3. abran lathaté modon a kép igen vegyes
azonban szemh@i6, hogy a ,nagyon fontos” kategoria €lén a koltségkentés all. Ezen eredményekkel
dsszhangban van a szallodak kommunikacioja isehiazvendégek felé mindéssze 35%-uk, a beszallitok
és partnerek irAnyaba pedig csupan 22%-uk kommijmik&enntarthatésag terén elért eredményeit. A
dolgozok felé iranyulé kommunikacio terén egy kvesijobb a helyzet, hiszen a megkérdezett szallodak
60%-a informélja munkavéllaléit a hotel fenntartisftggal kapcsolatos eredméngkirés
szemléletmadjérol.

3. abra: A fenntarthatésag hatasa

12
10 m profit ndvelése
8 ®imazs ebsitése
36 __ mKkoltségek csokkentése
4 vendégelégedettség
novelése
kompetitiv ebnyodk
2 .
O _J T I T 1

1 2 3 4 5

Forras: sajat szerkesztés (23 valasz alapjan)

A gyogyszallodak 80%-a igyekszik a vendégeit tidegs fenntarthaté gondolkodasmaodra 6szténdzni.
Leghangsulyosabban a széllodai berendezésekidelmsznalata, a fete vizhasznalat, valamint a
szelektiv hulladékgijtés jelenik meg.

5.1 Tarsadalmi fenntarthatdsag

A tarsadalmi fenntarthatésaggal kapcsolatban adkét kitblté gydgyszallodak 60%-a fontosnak, vagy
nagyon fontosnak tartja a helyi kozosségek tamggataalamint a velik vald jo kapcsolat kialakitasa
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4. abra: Helyi kozosségek tAmogatasa

4% egészségligyet tamogato

29 program

m kozOsségi 6nkéntes
szolgéltatas

m helyi vallalkozasok
tamogatasa

m oktatast tAmogato
programok

M SzZponzoracio

m egyik sem

Forras: sajat szerkesztés (22 valasz alapjan)

Legnépszdibbnek a helyi vallalkozasok tamogatasa (nyersamngagelése, szolgaltatasok igénybevétele,
sth.), valamint a szponzoracio bizonyult, harmauékyre az oktatast tamogat6é programok (gyakornokok
fogadasa, iskolak tamogatasa, stb.) keriiltek (#a)al®\ gydgyszallodak dolgozéinak atlagosan 90%-a
helyi, vagy kdrnyékbeli lakos (25 kilométeres kdjzami jelenti, hogy ezek a személyek nem csupan
beosztotti, hanem kdzép-, és telezebi pozicidkat is betdltenek.

A tarsadalmi felgisségvallalas egyik fontos elemét képezik a munkaldalcsapat-, és kdzosségépit
programok, amelyek a dolgozok egyméssal valé megistésen kivil alkalmasak a vallalat értékeinek
bemutatasara is. Mint az 5. abran lathato, a kép vggyes. Pozitivumnak tekinthehogy tréningeket és
csapatépét programokat a kutatas alapjaul szolgald gyogysdak tobb mint fele rendszeresen szervez a
munkavallalok szamara.

5. &bra: Munkavallal6i programok a gyogyszallodakba

16
14
12
10
S 8
6
4
2 E
O T T T T
csapatépét  kozosségi 0sztond trénigek, nincs ilyen
programok programok (pl: programok tanfolyamok, program
szemétgiijtés, képzések
stb.)

Forras: sajat szerkesztés, 22 valasz alapjan
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A gyodgyszallodak véleménye a tarsadalmi fideégvallalas kapcsan szintén valtozatos képet mAitat
szalloddk az egyes ténydet ismét egy OteletnLikert skalan értékelhették (ahol 5=,nagyon forifos
1=,egyaltalan nem fontos”). A 6. abran latszik, hogm figyelheik meg egyértelitrendek, bar a profit

novelése a magasabb kategoriakban szép eredmérgyekkt

6. dbra: A tarsadalmi fenntarthatésag orientalt inttzkedések hatasa

12

10

profit ndvelése

m koltségek csokkentése

mvendégelégedettség
4 - - | novelése
vendégszam novelése
2 J . R
O T T T
1 2 3 4

Forras: sajat szerkesztés, 22 valasz alapjan

db
o

5.2 Gazdaségi fenntarthatosag

Profitorientalt vallalkozasok esetén a gazdasagntiathatésag vizsgalata nehéz feladat, a cégek nem
szivesen adnak ki pénzugyi adatokat, Uzleti ereglelét. A gazdasagi fenntarthatésag kerdéskoréhez
tartozik azonban a beszalliték és partnerek kivéasainak maodija is.

A beszallitdk és egyéb partnerek kivalasztasamasgalt gydgyszallodak 18%-a mindig figyelembeaies
az adott ceg fenntarthatosaghoz valo hozzaall@sdihbi 55% csupan részben, esetenként tigyelreige,
27% egyéltalan nem foglalkozik ilyen kérdéskorml.szallodak 77%-a éhyben részesiti a helyi és
kornyékbeli beszallitokat és partnereket, de csklkora ha azok termeékeiket és szolgaltatasaikat
ugyanolyan, vagy alacsonyabb aron kinaljak, mwlabbi székhellyel rendelkézarsaik.

A 7. abran lathato, hogy a profitndvelést és adéitsokkentést kiemelké&sh fontosnak tartottdk a
megkérdezettek, mig a vendégekkel kapcsolatoasiktgyengébben szerepeltek.
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7. &bra: A gazdasagi fenntarthatésag orientélt intekedések hatasa

14
12 G
profit ndvelese
10
8 m koltségek csokkentése
Q
“ 6 m vendégelégedettség
novelése
4 = vendégszam novelése
i ¢
0 = BN N
1 2 3 4 5

Forras: sajat szerkesztés, 22 valasz alapjan

5.3 Kornyezeti fenntarthatésag

A gyogyszallodak esetében kiemelt fontossaggalabkornyezeti fenntarthatésag, mert nagy részik
rendelkezik valamiféle sajat kezelésében all6 giEmpesdvel. A megkérdezettek koziul 18 szalloda
monitorozza a természetes gyogytérmykeelhasznalasat, tovabbi négy azonban nem fagdielimet erre.

A hazak 59%-a hasznal valamilyen megujulé energiasn, amely a 8. 4bran lathaté modon tébbnyire nap
, illetve geotermikus energiat jelent.

8. bra: Megujulé energiaforrasok a gyogyszallodakan

11

napenergia geotermikus energia viz Gjrahasznositasa

db
O L, N W A O O N ®
|

Forras: sajat szerkesztés, 22 valasz alapjan
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Azok a szallashelyek, amelyek nem alkalmaznak mag@nergiaforrasokat, kizarélag pénziigyi okokat
jeléltek meg ennek okaként. Ezeknek a gyogyszaloaié a kétharmada tervez a kévetkér évben ilyen
jellegi fejlesztést, a tobbieknek viszont meég a tervezaines lehdisegik.

A gyogyszallodadk tobbsége torekszik arra, hogy aemeltetés bizonyos terlletein kornyezetbarat
megoldasokat alkalmazzon. A 9. abran azok a tekiléthatok, amelyek a legtobbszor keriltek enrités
a kornyezetbarat intézkedésekkel kapcsolatban. diellemzbbek az energiafelhasznélas (LED
fényforrasok, energetikailag fejlett épilet, enatgkarékos berendezések, elfolyd termalvégrek
hasznositdsa), a szelektiv hulladékt®s, az Gjrahasznositott anyagokbdl késziilt irpelek és
kornyezetbarat tisztitoszerek hasznalata, a temtEsgyogytényék lehetiség szerinti Ujrahasznositasa
(pl.: gyogyiszap tobbszori felhnasznéalasa)

9. abra: Kornyezetbarat intézkedések tertiletei a gygyszallodakban

210

Forras: sajat szerkesztés, 23 valasz alapjan

A gyogyszallodak a kornyezettudatos intézkedésehshit is a szokasos modon értékelhették az egyes
tényedkre nézve. Lathatd, hogy a kdrnyezeti fenntarti@gdsegitélése minimalisan ugyan, de pozitivabb,
mint a fenntarthatésag masik két pillére esetéigadasagi fenntarthatosaghoz hasonléan itt is fit pro
novelését és a koltségek csokkentését taldltalgfantsabbnak, a fontos kategéridban ugyanakkor a
tarsadalmi fenntarthatdsaghoz hasonléan a vendggldéiség ndvelése dominal (10. 4bra).
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10. &bra: A kérnyezeti fenntarthatésag orientalt inézkedések hatasa

12

10

profit ndvelése

m koltségek csokkentése

db

8

6 Sy )
mvendégelégedettség

4 || - novelése

2

0

vendégszam novelése

1 2 3 4 5

Forras: sajat szerkesztés, 22 valasz alapjan

6. A kvalitativ kutatas eredményei

Ebben a fejezetben a strukturalt interjuk, a tartedlemzés, illetve a mistery shopping eredményrilikek
bemutatasra.

6.1 A megkérdezett szakemberek véleménye

A gyogyszallodak kiemelt fontossaggal birnak a haz&mus szempontjabol, a szallashelyek kozdadigpe
specialis szolgéltatasaik miatt kiemelt szerepkenék be. Az orszagos turizmusfejlesztési pélydeat
mindegyike tartalmaz fenntarthatdosagi szempontiskat)yy 6sztondzve a szallodakat és gyogyszalladaka
arra, hogy feléls és fenntarthatdé médon tGzemeljenek. A vendégelepeas fontos, hiszen a Magyar
Turisztikai Ugynokség tapasztalatai alapjan a tékiselvarjak, hogy egy szallashely legaldbb a
fenntarthatésag alapwéekritériumait teljesitse.

A Hotelstars Union miésité rendszer nem tartalmaz a fenntarthatésagra vonafieitételeket, azonban a
mMindsitd rendszer szamtalan pontja esetén megjelenik aahatdo szemlélet. A tapasztalatok alapjan
egyértelnii 6sszefliggés figyelh&meg a szallodak méiségi besorolasa (csillagok szama) és a fenntarthatd
gondolkodasmaod.

A szalloddkban dolgozé szakemberek egyetértettddargbhogy a vendégek nem tekintik alapvet
fontossagunak és dontési szempontnak a szallodéafématésaghoz valdé hozzaallasat. Egydietetigy
tapasztaltak, hogy nagy kulénbség tapasztalhatpugati és a keleti orszagokbdl érkedletve a hazai
vendégek népontja kozott. A nyugati orszagokbdl érkewuristdak szaméara sokkal egyértélob a
fenntarthaté magatartas. Tovabbi tapasztalat, lEogyagyar és keleti vendégek tobbnyire csak a sajat
tartozkodasuk és édoltésik miségét érirt szinten érdekidnek a fenntarthatdsag elvei irant.

A vendégek érdektelensége ellenére a megkérdeagemberek szerint a szallodak térekednek arra; hog
miikodésik a lehétlegfenntarthatobb legyen. A fejlesztések, berubdizéenergetikai korsziggités soran
ugyelnek arra, hogy az Uj berendezések takaréktegplenek. Ezeket a fejlesztéseketostgban a
koltségek vezeérlik, a fejlesztési tervek kozilgelien azok valosulnak meg, amelyek kézvetlen anyagi
megtakaritast jelentenek a szalloda szamara. Ak eggrjualany tapasztalatai €s vélemeénye szarild
szalloda cim megszerzésekor sem a kornyezetbanddlotimdas a & motivacié, hanem annak
marketingértéke.
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A tarsadalmi fenntarthatosag tertiletén jobb a let)yaszen jellemizaz, hogy a gyégyszallodak kuloniéoz
intézmeényeket, szervezeteket tdmogatnak. A legtébbtben nem kdzvetlen anyagi tamogatasrol
beszélink, hanem példaul leselejtezett butorokamdkozasarol, iskolai és varosi rendezvényekhez
helyszin biztositasaroél, szponzoraciorol, karitéeiekenysegekt.

A kornyezeti fenntarthatdsagot illetn a megkérdezettek egy kivétellel szintén egyaték abban, hogy
tovabbi fejlesztésekre és szemléletvaltasra vaksgg hiszen jelenlegként gazdasagi szempontok
ervenyesilnek. A kivételt a zold szalloda dsiéssel is rendelkégyydgyszallodaban dolgozé szakember
jelentette, hiszetik nem csupan a gazdasadgirsiok miatt korszdisitik, illetve korszdisitették a szalloda
gépészetét.

A dolgozokat illeben is hasonlé a helyzet, mint a vendégek esetémuAkavallalok tébbsége nem
torekszik az energiatakarékos magatartasra a magkas soran annak ellenére sem, hogy a szallodak és
a megkérdezett vezidt egy része treningek segitségével probalja meditam és szélesebb kdrben
népszeivé tenni az ilyen jellegmagatartast. Akadtak olyan interjualanyok is, adjat bevallasuk szerint

is pazaroldbbak a munkahelyikén, mint a sajat ni@ztakban. A megkérdezett menedzserek tapasztalatai
alapjan a magyar gyogyszallodak kozott nincs verseienntarthatésagot iliétn, ezért nem is forditanak
kiemelt figyelmet a versenytarsak ilyen jelleggeredményeire. Az interjualanyok altal azonositott
legnagyobb, a fenntarthatésaghoz kapcsolod6 hidagok kapcsan is kéft kép alakult ki. A zdld
szalloda midsitéssel is rendelkézgyogyszalloda esetén beszélgetrtnerem ugy vélte, leginkabb a
fenntarthatésag tarsadalmi pillére kapcsan vanidkybssagok. A szalloda nem adja el jol a dolgoaékn

a miértet, vagyis azt, hogy miért kell félsén gondolkodni és dolgozni. Hianyosak a munkalla
érdekképviseleti lehéségei is, a szakszervezetek gyengébbek, mint am&ios lenne, a kdzosségi
programokra pedig csupan csekély anyagi forrast&rble A tobbi szakember teljesen mas oldalrol
kozelitette meg a kérdést és azédlsges hianyossagok kdzott energetikai, gépészete@énoldgiai
tényedket emelt ki.

A gyogyszallodakban dolgoz6 szakemberek vélemédgsrefoglalva az lathatdé, hogy a fenntarthato
gondolkodast tobbnyire az anyagi érdekek és a hasaximalizalas motivaljak. Lathatdk térekvések keze
azonban a valos szandék, valamint a fenntarthfitiwiéss kapcsan szerzett tapasztalat €s tudas hiaagta mi
sok esetben étlenek és nem érik el azt a hatast, amely hossmnt# biztositand a vallalatok felel
mikodeéseét.

6.2 A tartalomelemzés eredményei

A z6ld szalloda cimmel rendelkgzszallodak mindegyike jelen van a Booking.com-om, &sszes
gyogyszallodat tekintve azonban 6 hotel nem reraettt profillal.

A weboldalon kilonbdz szempontok szerint értékelhetik a vendégek acsrditht. Bar a szempontok
ko6zott nem talalhatd olyan, ami konkrétan a ferth&bsagra vonatkozik, azonban tébb olyan is van
kozottuk (pl.: személyzet, kényelem, ar-érték arastp.) amely szorosan Kilik a fenntarthato
szemléletmodhoz.

Az oldalon megtaldlhat6 36 darab gyogyszalloda ss@rhainak atlaga 8,23, ami a j6 kategorianak felel
meg. A z0ld szallodak esetén ugyanez a szam 8@5léayegében megegyezik a hazai gydgyszallodak
atlagaval.

A z06ld szallodak profiloldalara érkezett legfrisbe?00 darab (szallodanként 50 darab) vendégvélemény
attekintését kovéen vildgosan latszik, hogy a vendégek nem fogélomyéenntarthatd kodésre. A
kétszaz véleményb mindéssze harom olyan volt, amely 6sszecsengé&natarthatosag alapelveivel.
Ezeknek a hozzaszdldsoknak mindegyike a széllodé@kl fand beverage részlegeire vonatkozott
(ételérzekenységgel érkiae valo odafigyelées, a megmaradt ételek Ujrahasiisn, a személyzet
kiemelkeden segiikész és tudatos magatartasa).
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6.3 A telefonos mistery shopping eredményei

Minden szélloddban két alkalommal, két kilonb&zerepben tortént telefonos megkeresés. Ax els
alkalommal k6zvetve kérdeztem ra a z6ld szallod@siiés meglétére. A teszt meglegredményt hozott,
négylbl két alkalommal a telefont felvéwsales agent még abban sem volt biztos, hogy ar sziloda
gyogyszalloda-e. A kdrnyezetbarat sités, illetve barmilyen fenntarthatésaggal kapissl eredmeény
irAnti érdekédés soran az &o6ekhez hasonlo kép alakult ki. A megkérdezett edak kozil két esetben
nem tudtak arrdl, hogy a hotel rendelkezne barmik@nyezetvédelemmel kapcsolatos ésitéssel. A
tovabbi két hotel értékesitési osztalyan tudtakanggrrol, hogy a szalloda zdld szélloda ésitessel is bir,
azonban nem tudtdk, hogy ez pontosan mit takar.

A masodik telefonhivas alkalmaval a ,z6ld szallodefejezés jelentésére konkrétan rakérdezve
érdekbdtem annak tartalmarél. Megl@émaodon, a konkrét rakérdezés esetén minden szhHod@dtak
tébb-kevesebb informaciot szolgaltatni arrdl, hogyjelent a ,z6ld szalloda” kifejezés. A legtdbdetben

a szelektiv hulladékgjtést, a napenergia hasznélatat, a viztakarékqdetspeket €s a LED-es vilagitast
emlitették.

A két teszt kozotti eltérésnek tobbféle oka is telkgy vélem, hogy a dolgozok megszerezték az alépv
fontossagu informaciokat a zold szélloda ésitéssel kapcsolatban, am részben a kis szamul&ldek
részben pedig az ilyen iranyl elkdtelezettség Hbag nem tudjak megfetedn tovabbadni azokat.

7. Kovetkeztetések, 6sszegzés

A mingségi besorolas alapjan reprezentativ kutatas eéljazai gydgyszallodak fenntarthatésaghoz és
fenntarthat6 fefldéshez valé viszonyanak feltarasa volt. A gyégysdakhoz kapcsol6d6 szakemberekkel
készitett interjuk soran fény derdlt arra, hogy aeim allami és unids fejlesztési és tamogatasi progr
soran alapvét feltétel a fenntarthaté szemlélet megléte. A tafdatok €s a szolgaltatoktol érkez
visszajelzések alapjan a szallodak lGgyelnek eiseeh a vendégkdr napjainkban mar elvar egy alépvet
a fenntarthatdsag elveit legalabb részben kKonetgatartast. Sajnos a Hotelstars Uniondsiitt rendszer
nem pontozza kulon a szallodadk fenntarthatésagratkozé torekvéseit (kivéve zold szélloda dij),
azonban a szervezet egyértélntapasztalata az, hogy a r&egi besorolassal (csillagok szama),
parhuzamosandna fenntarthatésagra valo térekvés meértéke is.

Az interjukbdl és az online strukturdlt kéfd eredményeill egyértelntien kitinik, hogy a hazai
gyogyszallodak csupan részben ismerik a fenntashgt fogalmat. Sok esetben mindharom pillér
megjelenik a szallashelyek tikbdése kapcsan, ez azonban tobbnyire nem tudatok Bangsuly
egyertelnien a gazdasagi pilléren van. A fenntarthato, éelefiikodést celz6 intézkedések és fejlesztések
nagyrészt a koltségek csokkentésére valo torekbdsetednek, igy altalanossagban elmondhaté, hogy az
elsbdleges cél jellemEen nem a kornyezettel és a tarsadalommal szembersitatt fenntarthatd
viselkedés, hanem a kdltségcsokkentés. Aekesen koltségorientalt szemlélet a partnerehedzallitok
kivalasztasanal is megjelenik, hiszen a kivalasttgamat soran a szallodak tébb mint kétharmatiana
koltségek jatszottak az élileges szerepet. Ez nem jelenti azt, hogy a gyé@djpstak szégyent vallanak a
tarsadalmi és kdrnyezeti fenntarthatésag terémlemoaz ilyen jellefjeredményeik elglleges motivatora

a koltségek hosszu tavu minimalizalasa.

Sajnalatos moédon még azok a szallodak sem kommljaikikdegfeleben a fenntarthatésag terén elért
eredményeiket, akik egyébként rendelkeznek ilyeakkk

Az eléz6kben emlitett hozzaallds a Booking.com-on taldlhandégértékelések elemzése, valamint a
telefonos mistery shopping soran is tapasztalhaifi. \A z0ld szalloda mibsitéssel rendelkéz
gyogyszallodak pontszamai és a hazai gyégyszallatlagos pontszama kdzoétt nem volt kilénbség, a
vendégeknek pedig csupan elengassze emlitett barmilyen, a falellizemeltetéshez kapcsolddé tényt.
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A mistery shopping soran kidertilt, hogy a z6ld ki dijjal rendelkeZ gy6gyszallodakban szobakat
értékesié dolgozok csupan konkrét rakérdezés esetén tuéljékaztatni a vendéget arrél, hogy pontosan
mit jelent zdld szallodanak lenni. A tapasztalaéskeredmények alapjan fenntarthatésag szempontabdl
csoportba sorolhaték a hazai gyégyszallodak (1da)ab

11. abra: A hazai gyogyszéallodak fenntarthatdsagisoportjai

mindenképpen
kényelmesen fenntarthato

. névlegesen tudatos

fenntarthat6
nem

® tudatos
érdektelen

(Forras: sajat szerkesztés)

1. tAblazat: Magyarazat a hazai gyogyszallodak feriarthatésagi csoportjaihoz

névlegesen
fenntarthato

A szalloda azt
allitia magéarol,
hogy
fenntarthat6
maoédon tzemel
valgjdban
azonban szint
kizarélag
gazdasagi
szempontok
vezérlik a

dontéseket, a
fenntarthatésa
stratégia nem
|étezik irasos
formaban.

Forras: sajat szerkesztés
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Az egyes szallodak csoportokba tofigrontos besorolasahoz tovabbi kutatasok sziikségegyekre jelen
tanulmanyban nem teszek kisérletet. El6ljarobamizaio annyi megallapithatd, hogy a gydgyszallodak
tébbsége a ,nem tudatos” és a névlegesen fenniarkadegoriakba sorolhatd, mig a ,mindenképpen
fenntarthatd” kategoriaban egyetlen hazai vizagyigyszalloda sem talalhato.

A hazai gyogyszélloddk mindegyike rendelkezik infécioval és tapasztalattal a fenntarthato
Uzemeltetéshez kapcsoldddan. A legjdéisebb probléma az, hogy a rendelkezésiikre all6 angag nem
megfeleb mennyiséd és mirbsédi, segitseget kérni pedig serdkisem tudnak. A helyzet megoldasa soran
bellll kifelé célszeit haladni, azaz efskdrben a gydgyszallodaknak a sajat szervezetdikdi kell
rendet tennitk. Fontos az eddig elért eredményskegzese, a jelenlegi helyzet felmérése, valamint
mindezek megfelél és hatékony kommunikacidja a dolgozék, vendégelpartnerek iranyaba. Ezt
koveten léenyeges, hogy megallapitasra keruljon egy seédb-, valamint koltségtervvel, az egyes
terlletekhez tartozo feledokkel is kiegészitett j@boeni cél, mely irdsos, folyamatosan nyomon kovetett
stratégian alapul.
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FELHIVAS

Tisztelt Olvasok, Leend Szer(Kk)!

A ,Turisztikai és Vidékfejlesztési TanulmanydlR'VT) lektoralt folydiratanak Szerkegsege tovabbra is
varja a folyoiratban megjelentetni kivant publiléat.

Amennyiben Onnek van a folydirat tematikajahoz zez#urizmus barmely 4gahoz vagy a
vidékfejlesztéshez kothgtmegjelentetésre vard publikacidja kérjuk, kilglj@zt szamunkra.

A TVT Szerkesziségének célja, hogy a turizmus és vidékfejlesztésakbrében naprakész, Ujdger
tudomanyos vagy akar gyakorlatorientalt kutatésiierényeket kozo6ljon le, valamint ezeket szélesawrb
terjessze a tudomanyos és a szakmai afdéklszamara egyarant.

A TVT folyéiratrdl bévebb informaciot az alabbi elériiségen talal:

www.turisztikaitanulmanyok.hu

Barmilyen kérdés esetén azerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.haimen forduljon hozzank
bizalommal.

Reméljik hamarosan széiak taboraban koszdonthetjik Ont/Onoket is!

A Szerkesdség
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