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UTJELZO TABLATOL A BARNA TABLAIG: A ZALAKAROSI
FURDO KEZDETI REKLAMKOMMUNIKACIOJA

Halész Imre
professor emeritus, Budapesti Gazdasagi Egyetem; drhalaszimre@t-online.hu
DOI: 10.15170/TVT.2022.07.02.01.

Absztrakt

Egy szocialista kori zoldmezOs beruhazas, Zalakaros 1965-ben megnyitott flird6jének
reklamkommunikacidjan keresztiil torténd visszatekintés, hogyan valtoztak eszkozei és
tartalma a piacot — egyben a marketing sziikségességét — tagado szocialista id6szakban, és
mindezeket menyiben hatarozta meg a flird6 egyre novekvd vonzaskorzete, kinalata, valamint
Zalakaros turizmusénak infra- és szuprastruktiraja. A fedett firdé 1975-06s megnyitasaval
megvalosuld szezontdl fiiggetlen kinalat lett az az attrakcid, amit mar lehetett kilféldon is
kommunikalni, ettél szamithatjuk a nemzetkdzi aktiv turizmus egyre novekvd szerepét.
Folyamatosan kezdett kialakulni az egyre szélesedd termékkinalat és boviilt a vendégkor, a
kommunikacio azonban ekkor még egysiku maradt — visszajelzések, elemzések hianyaban
marketingrél ekkor még nem beszélhetiink. A klasszikus értelemben vett marketing 1991-ben
jelent meg, ezzel egyidében kezd6dott meg egy szegmentalt piacra torténd termékfejlesztés. A
kommunikacidoban nyomon kdvethetd egy fejlodési iv, az elsd Gt menti iranyjelzd tablatol, a
papiralapt kommunikacion (szorolapok, ujsagcikkek, ujsaghirdetések, majd helyi és regionalis
atikonyvek) keresztill - a kezdetben a Magyar Filmhiradoba, majd a televizido kiillonb6z6
hirmiisoraiba valo bekeriiléssel - fokozatosan teret nyerd elektronikus kommunikécioig. A
KRESZ-ben az orszagos lefedettséget jelentd barna tdbla mar egy kovetkezd lépcsdfokot
jelentett, szinte ezzel egyidGben valt altalanossa az internethasznalat is. A parhuzamosan jelen
1év6 papiralapt és elektronikus kommunikacié aztan fokozatosan eltolédott ez utobbi javara,
az e-kommunikacio gyors térnyerésével napjainkra mar szinte kizarélagossa valt.

Kulcsszavak: Zalakaros, gyogyfiirds, kommunikacio a szocialista idészakban, termékfejlesztés
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FROM SIGNPOSTS TO BROWN SIGNS: INITIAL ADVERSITSING
COMMUNICATION OF THE ZALAKAROQOS SPA

Abstract

Retrospection is given through presenting the advertising communication activities of a
greenfield investment project of the socialist times, of the spa in Zalakaros, which opened its
gates to visitors in 1965; by examining how the tools and contents of communication evolved
in the socialist era that flatly dismissed the existence of the market — and therefore the need for
marketing -, and how all these were influenced by the ever expanding catchment area and range
of services of the spa and the infrastructure and suprastructure of tourism in Zalakaros.

The new service, which was independent of the seasons and was introduced upon the advent of
the indoor spa in 1975, became the attraction that could already be communicated even abroad
and marked the beginning of active international tourism. The ever widening set of products
started to take root and the clientele expanded, yet communication remained one-sided, and, in
the absence of feedback and analyses, could not be considered as a real marketing activity.
Marketing in its classical sense appeared in 1991 when product development for a segmented
market was introduced too. A development trajectory can be traced in communication: from
the first road sign indicating the spa, and paper-based communication tools (brochures,
newspaper articles, advertisements followed by local and regional guidebooks) to first featuring
in Magyar Filmhirado (Hungarian Newsreel) then in various television news programmes and
gaining ground in the gradually expanding electronic communication. In the Hungarian
Highway Code the brown tourist sign marking out sites of national significance was yet another
step forward while, almost simultaneously, access to the Internet became widespread. The
paper-based and electronic communication activities, running in parallel, increasingly shifted
in favour of the latter, and due to its accelerated headway, electronic communication has
become almost absolute by now.

Keywords: Zalakaros, spa, communication during the socialist era, product development
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1. Zalakaros fiirdojének létrejotte

Zalakaros flird6je 1965. szeptember 5-én majd ket hdnapos probaltizemmel nyitotta meg kapujat
elssorban a kornyékrol érkezé vendégek elbtt.

A fiird6 létrehozasat harom tényezo tette lehetové. Ezek egyike a masodik vildghdabort utan
Ujra induld szénhidrogénkutatds volt, mely felszinre hozta a termalvizet, a masik a
vizgazdalkodasban végbement szemléletvaltozas, mely egyarant preferalta a termalviz
gazdasagi, turisztikai és gyogyaszati célu felhasznélasat, harmadrészt pedig az 1950. januér 1-
vel életbe 1ép6 kozigazgatasi valtozasnak, mellyel Zalatol Veszprém megyéhez csatoltak
Keszthely és Heviz térségét a Balaton-felvidékkel egydtt, igy Zala megye gyakorlatilag
turisztikai vonzer6d nélkiill maradt. Ezért amikor Zalakaroson felszinre hoztak a termalvizet,
szinte minden fejlesztési forrast a flird6 kialakitasara és fejlesztésére lehetett koncentralni. Ez
tette lehetdveé Zalakaros kezdeti gyors fejlodését, melynek intenzitdsa 1979 utan jelentdsen
csokkent, amikor a keszthelyi jarast, benne Keszthelyt, Hévizt valamint tovabbi harom Balaton-
felvidéki teleptlést (Gyenesdiast, Vonyarcvashegyet, Balatongyorokot) ismételten Zala
megyéhez csatoltdk. A Zala megyéhez ekkor visszakerilt térség hianyos infrastrukturaja és a
zalai Balaton-part fejlesztése folyamatosan egyre jelentdsebb eréforras-raforditast igényelt, igy
Zala Megye Tanacsa rakényszerult a fejlesztési forrdsok megosztasara.

Kezdetben Zalakaros kozségi tanacsa eldtt egy sajat erdbol megvaldsitandd fiirdé vizioja
lebegett, de nagyon hamar ra kellett dobbenniiik, hogy ez a tervik megvalosithatatlan. Végul a
nagykanizsai székhelyi Délzalai Viz- és Csatornamii Vallalat kezelésébe keriilt a fiirdd, és
negyedszazad alatt egyrészt a megyei tanacs altal megszerezett céltamogatasokkal, masreszt a
vallalat sajat raforditasaival a flirdét dinamikusan sikeriilt fejleszteni. Ennek mérfoldkovei az
1975. novemberében atadott fedett fiirdé €s gydgyaszati komplexum, majd az 1978-as ,,nagy
¢v”, amikor a zalakarosi fiirdot hivatalosan is gyogyfiirdének nyilvanitotta az Egészségiligyi
Minisztérium, ekkor kapta meg a telepiilés Magyarorszagon tizenegyedikként a gyogyhely
mindsitést is, paratlanul gyorsan, 13 év alatt. A flird6 a kdvetkezd évben korzeti jellegli, majd
1999-ben orszagos besorolast kapott.

A két vilaghaboru kozott a szomszédos galamboki korjegyz6séghez tartozo falu 1949-ben
onallo tanacsu kozség lett. Az 1962-ben felfedezett termalvizre alapozott fejlesztések sora a
lassan elnéptelenedd faluban megallitotta a népességfogyast, a tendencia lassan megfordult, és
megindult a bekdltozés. A telepllés 1970-ben a kbzségi kozos tanacs székhelye, 1984-t61
nagykozség, majd 1997. julius 1-t1 varos, 2008-t6l pedig kistérségi kozpont lett (HALASZ
2021).

2. A korabeli nézetet alakitd szakkonyv

1945 utén, a politikai okokbol bezark6zé szocialista vilagrendszerhez tartoz6 Magyarorszag
fel6soktatasaban elészor 1957-ben indult idegenforgalmi el6adas-sorozat a Marx Karoly
Kozgazdasagtudomanyi Egyetem Belkereskedelmi Tanszékén. Az el6adas-sorozattal
parhuzamosan, illetve az arra valé felkésziilés kdzben sziiletett meg az igény egy akkor
korszerli, az idegenforgalom minden részletére kiterjedd szakkonyv elkészitésére, mely négy
évvel az els6 eldadas utan napvilagot latott. Az Orszagos Idegenforgalmi Tanacs fotitkara a
konyv eldszavaban kiemelte, hogy ,,Ez az elsé olyan komplexségre igényt tarté mii, amelyet
szocialista orszadgban adnak ki.” (MARKOS — KOLACSEK 1961:3).

A turizmus jelent8ségétdl a szocialista gazdasag sem tekinthetett el. Az idegenforgalmat a
Szocialista Allamok Utazasi lrodainak 1957. szeptemberében Karlovy-Vary-ban megtartott I.
konferencidja, majd az ezt kdvetd varnai és budapesti tandcskozasok elsdsorban kiilpolitikai
Iépésként, az orszagok békés egymas mellett éléseként fogtak fel, melynek egyre nagyobb a
gazdasagban bet6ltott szerepe (MARKOS — KOLACSEK 1961). Az 1957-es tanacskozas utan
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pedig megindultak az elsé csoportok a szocialista orszdgok fovarosai és udiilohelyei felé
(HAHN 1983). A jég megtort, a kényszeri elzark6zas utdn a szocialista orszagok kozott
elssorban a szervezett turizmus megindult.

A széleskori szakirodalmi alapokon nyugvo, a hatvanas években rendkiviil korszeriinek
mindsithetd szak- illetve tankdnyvben foglaltak hosszu ideig meghataroztak az egyre erdsodo
turizmusban dolgozdk gondolkodésat, nézetrendszerét. Ez a konyv mar kitért — tébbek kdzott
— a versenyképesség jelentéségére, és szamba vette Magyarorszag orszagos és nemzetkozi
versenyképességli turisztikai célpontjait (MARKOS — KOLACSEK 1961).

1965 utan, amikor elkezd6dott a zalakarosi flird piacra torténd bevezetése, az akkor uralkodo
nézetrendszerb6l fakadoan hidba keresnénk a turizmus napjainkban hasznalt szdmos
a szakmai koztudatba az Amerikai Egyesiilt Allamokban, és eltelt még néhany évtized, mire
Magyarorszagon is hasznalni kezdték ezt a fogalmat (JOZSA 2000). A marketing, a
kommunikacio és a tobbi ma mar széles kdrben hasznalt terminus technikus helyett a két
vilaghabor kozott széles kdrben hasznalt kifejezés, az idegenforgalmi propaganda fogalmat
hasznaltak, aminek ez az 1961-ben kiadott szakkdnyv mintegy 54 oldalt szentelt (MARKQOS —
KOLACSEK 1961).

,»Az 1degenforgalmi propaganda utazasra s az utazas keretében valamely meghatarozott hely
meglatogatasara kivanja megnyerni nagy tomegek akaratelhatarozasat.”— igy szol a kdnyvben
leirt definicio, hozzatéve, amennyiben a tevékenységnek az a célja, hogy ,,az idegenforgalmat
varo teriiletegésze szamara toborozzon latogatokat, kozérdekii idegenforgalmi propagandéarol
beszéliink.” (MARKOS — KOLACSEK 1961:210). Megallapitasait elsdsorban a nyugat-
eurdpai gyakorlat ismertetésével tamasztotta ala — miutan a vasfuggonyon belil nem talalt
megfeleld példakat... A konyv részletezi a propagandatevékenység terlileteit, optimalis
idépontjat, kimeritéen targyalva a kozvetlen eszkozeit, a plakatot, a prospektusokat, elkiilonitve
az érdeklodést felkeltdt, a kindlat kozvetitésére illetve a tajékoztatasra szantaktol. Ez utobbi a
legrészletesebb, mert ezt mar az utazasi dontést kovetden veszi a kezébe az utazo, érdeklodése
ekkor mar a legszélesebb. Axidmaként idézi Carl Schmidt Fremdenverkehrswesen cimmel
1933-ban Berlinben kiadott konyvében leirt megallapitasat: ,,az idegenek nagy része
kozlekedési analfabéta s minden vonatkozasban utbaigazitisra és segitségre szorul.”
(MARKOS — KOLACSEK 1961:225).

Tovabbi eszkdzként emliti még a képeslapokat, az utazasi emléktargyakat, az idegenforgalmi
emlékalbumot, a képes idegenforgalmi naptarakat, és a specialis idegenforgalmi
prospektusokat, ez utdbbiakat ma a tematikus jelzdvel illetnénk, de alkalmazni ajanlja a
szallodak és az egyes telepiilések bérondmatricait is. Nagy stlyt helyez a sajtd szerepére, a
sajtohirdetésektdl az idegenforgalmi szaksajtoig, de nélkiilozhetetlenek a vetitettképes
eléadasok is, és egyre meghatarozobb a radio és televizio sulya (MARKOS — KOLACSEK
1961).

A konyvben megjelenik az idegenforgalmi statisztika és a piackutatas fontossaga, ez utébbi
esetében szamos kulfoldi példakat emlitve. Magyarorszagi példat egyet tudott ismertetni: a
Magyar Gazdasagkutatd Intézet az Orszagos ldegenforgalmi Hivatal felkérésére 1940-ben a
tanitok kozott végzett kérddives felmérését. Természetesen Magyarorszadg 25 ezernél is tobb
tanitgjat a korlatozott anyagi forrasok miatt nem tudtak elérni, ezért két, Budapesttdl tavol fekvd
megye, Vas és Zemplén megyék tanitoihoz juttattak el egy 17 kérdést tartalmazo kérdéivet,
feltételezve, hogy ezek az adatok reprezentativak lesznek. Végiil az 1017 kikiildott kérddivre
377 valasz érkezett, 37 illetve 38%-0s volt a visszakildott valaszok aranya (MARKOS —
KOLACSEK 1961).
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A konyv atdolgozott, joval modernebb szemléletli és a magyarorszagi gyakorlatra is szamos
példat hozd Gjabb kiaddsa még mindig nem hasznalta a marketing kifejezést. Tovabbra is az
egyiranyd kommunikéacié alkalmazasat hangstlyozta, az elsé kiadashoz képest szamos
finomitéassal, példaul, hogy az idegenforgalmi propagandéban kertlni kell a szuperlativuszokat,
a sajat értékek mas tényezok rovasara torténd, ugyanakkor nem mindig valos talhangsulyozasat.
Az alkalmazand6 eszk6z6k sordban a kordbbi kiadasban mar emlitetteket ismételi meg, de mar
mindsitve valamennyit, és elsdsorban a sajtoékampanyra, azok iddzitésére, gyakorisagara,
idGtartamara is javaslatot tett. Felhivta a figyelmet a napilapokban megjelent cikkek rovid ideig
tarté hatasara, tovabba arra, hogy milyen grafikus megoldasokat célszerii alkalmazni, milyen
képanyag jelenjen meg altaldban rovid szoveggel. Itt mar felfedezhetd bizonyos mérvii
szegmentacio: melyik, és milyen kiallitasu, tartalmu lapokat olvasnak az egyes megcélzott piaci
csoportok. Felhivta a figyelmet az Ujsagir6k tanulmanyultjainak sziikségességére,
hangsulyozva, hogy ,,a kozvéleményszervezd, illetve — formalo tevékenységet, amelynek egyik
fontos részét a j6 sajtékapcsolatok megteremtése képezi, a kiilfoldi szakirodalomban a »public
relations« (nyilvanos kapcsolatok) kifejezés alatt szoktak Osszefoglalni.” A magyar
idegenforgalmi szakirodalomban vélhetden ettdl szdmithatjuk a PR tudatos alkalmazéasat, amit
a radioval, televizioval és a filmvetitésekkel lehet a legjobban kihasznalni.

Hatasosnak tartja a szajpropagandat, mely ,,minden mas propagandaeszkéz hatasanal
értékesebb”, mert a megelégedett vendégnél nincs jobb propagandista, ami ,,megbecsiilhetetlen
érték”, de az ellenkezdje is igaz, hogy az elégedetlen vendég hirverése nagy kart tud okozni.
Az els6 kiadasnal joval korszertibb konyvben nagy teret kap a piackutatas sziikségessége és a
gazdasagi hozam targyalasa is (KOLACSEK — BORDA 1974).

3. A zalakarosi fiirdo a reklamokban
3.1. Az ujsagokkal kezdodott

Kezdetben céliranyos propagandarél — maradjunk egyelére ennél a kifejezésnél — nem
beszélhetlink. A mult szazad hatvanas-hetvenes éveinek piacot tagadd gazdasaga nem is
igényelte, legfeljebb valamilyen figyelemfelhivasra volt csak szilkség. A hianygazdasag
természetesen Kizarta az aruvalasztékot, ekkor nem is volt — valodi — szerepe a reklamnak.

Jollehet roviddel a fird0 megnyitasa utdn a 7-es nemzetkozi fokozlekedési ut mellett a
Zalakarostol 4 km-re fekvé Galamboknal kiraktak egy tablat, hogy hol kell Zalakaros iranyaba
elfordulni, ez még a reklam fogalmat sem meriti ki, jollehet kimutathaté hatasa volt a fiirdé
kezdeti forgalomndvekedeésre.

Az els6 években még szordlapok sem voltak, a zalakarosi flirdési lehetdséget a szajpropaganda
mellett a Zalai Hirlap cikkei terjesztettéek el kezdetben hiradasok formajaban. A fizetett
hirdetések is csak késobb jelentek meg. Természetesen a flirdonek és kdrnyékének el kellett
érni egy bizonyos fejlettségi szintet, amikor a fiird6t turisztikai termékként lehetett kezelni, s
voltak mar informaciok az attrakciorol, tovabba volt szallas-, étkezési és egyéb szdrakozasi
lehetdség is. Majdnem egy évtizedet varatott magara, mire megteremtddtek a rekldmozhat6d
vendégfogadas feltételei.

A korszak sajatossagaibol kiindulva figyelembe kell venni, hogy a fiirdé Iétrehozo6i kezdetben
egy népfiirdd-strandfiirdd jellegili 1étesitményben gondolkodtak, ahol a gazdasagi teljesitmény
mérdszama a vendégszadm és az arbevétel volt. Szdmos sajtonyilatkozatban azt olvashatjuk,
hogy mindent megtesznek a zsufoltsag elkertlésére, tovabba szamos fejlesztésiik erre iranyul,
ugyanakkor Oriiltek a flirdévendégek tomegének, mert ez jelentette a folyamatosan ndvekvd
arbevételt, s mint biztos mutatdt, barmikor el lehetett citalni, legyen az riport, beszamold
jelentés, vagy fejlesztési forrasokért vald lobbizas. Tobb mint 6t évtized tavlatabol kibocsatas-
és arbevétel maximalizalast egyarant szem el6tt tarto vallalati célt lathatunk megvaldsulni. Ezt
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tdmasztja ala az is, hogy a hatvanas-hetvenes évek fordulojan késziilt és kdzreadott képek egyik
jellemzdje a tomeg, a sok flird6z6, mintegy sugallva, hogy tomegeknek nydjt élményt,
kikapcsolddast, rengeteg ember ismeri a flirdét ¢és elégedettek a szolgéltatdsaival.
Tulajdonképpen rd voltak kényszerllve a bevételmaximalizalasra, mert a nettd bérezés
idészakaban gyakorlatilag mindennek kotott — és dotélt —, az atlagfizetéshez aranyositott ara
volt és ezen nem sokat javitott az 1968-ban bevezetett Uj gazdasdgi mechanizmus harmas
arrendszere sem.

A zalakarosi flirddt a fenntartd Délzalai Viz- és Csatornamii Vallalat mellett az 1962. junius 1-
én mikodését két munkatarssal megkezdd Zala Megyei Idegenforgalmi Hivatal — 1982-t6l
Zalatour — kezdte el reklamozni. A Hivatalt Zala Megye Tanacsa, mint nyereségérdekeltségii
koltségvetési lizemet hozta létre. Ez a megoldas a szocialista gazdasag velejardja volt. Egyrészt
teljes palettaju profitorientalt utazési irodai tevékenységet végzett, masrészt pedig olyan
nonprofit feladatokat latott el, mint a megye képviselete a szakmai szervezetekben, a megye
idegenforgalmi vonzerdinek feltarasa, reklamozasa, hirdetések elhelyezése, kiadvanyozas,
szakmai tanadcskozasok szervezése, tehdt mindenfajta az idegenforgalom szervezésével,
fejlesztésével kapcsolatos tevekenyseget. Ez a jellege egészen 1990-ig megmaradt, akkor a
piacgazdasag kovetelményeinek megfeleléen ezt a két teriiletet mereven szétvalasztottak. Az
egykori hivatal most mar kizardlag profitorientalt turisztikai vallalkozasként miikk6dott tovabb,
mig az Onkormanyzati torvénynek megfelelden a megyei Onkormanyzat hivatala atvette a
nonprofit terilet menedzselését. A gyakorlatban ez a szétvalasztas a privatizacioig nem
érvenyesult teljes mértékben. Az egykori hivatal rovidesen Zalatour lIdegenforgalmi és
Kereskedelmi Kft. néven jelent meg a piacon.

A hatvanas-hetvenes években a szakkonyvek Utmutatasa alapjan a piacbefolyasolas
legfontosabb eszkéze a nyomtatott sajtd volt, ezt kovették a turisztikai kiadvanyok, majd az
orszagos, a regionalis, végiil a helyi utikonyvek, eldszér magyar, majd idegen nyelven, az
atikonyvek esetében pedig néhany esetben sikeresek voltak a bilingvis kiadastak is. Ekkor még
nem volt jelentds a sulya a Magyar Filmhiradénak és valamivel késObb nd meg a Magyar
Televizid rendszeressé valo miisorainak a szerepe, elsdsorban a nagy nézettségli TV Hiradonak.

Zalakaros esetében az idegenforgalmi propagandardl leirtakat checklistként kovethetjuk.
Kezdetben minden a sajtohiradasokra épiilt. A Zalai Hirlap gyakran cikkezett a flird6rdl, majd
1969-t61 az orszagos napilapokban, folyoiratokban is nyomon kovethetjiik a piacbefolydsolas
valtozasait. Ennek két legfontosabb eszkéze az 1960-as évek vegétdl, a *70-es évek elejétdl
kovetett gyakorlat a tudositasok €s a fizetett hirdetések megjelenései voltak, ezek miifaja
szamos esetben — tegyilk hozza: szerencsésen — keveredett. Az egészoldalas fizetett hirdetések
altalaban jo stilusban megirt, egy vagy tobb képpel illusztralt cikkek voltak, melyek
napjainkban valoban kezdetlegesnek tinhetnek, am a reklamtevékenységnek ez volt — és nem
csak Zalakaros esetében — az origdja. Ha jobban belegondolunk: nem is volt mas lehetéség. A
Zalai Hirlapban el6szor 1969 junius elején harom képpel ,,Levegd, napfény, viz, kikapcsolodas,
jo ellatas, szép kornyezet. Ezt nyujtja Onnek a Zalakarosi termal- és strandfiirdé” cimmel jelent
meg egész oldalas invitacio, melynek célpiaca a zalai kiild6 tertiilet volt. Ebben és a késdbb
megjelent ugyanilyen stilusi és felépitésii cikkekben a fiirdd Iétrejottének koriilményei, a
folyamatos flirdébdvités az elsd blokk, amit a rendszeresen bdvitett kinalat részletezése
kovetett. Az els6 esetben nem taladlunk az idegenforgalmi hivatalra torténd utaldst, a
késdbbiekben viszont igen. Ugyanezen év decemberében az Idegenforgalmi Hivatal hasonlo,
féloldalas bemutatkozasara is sor kertilt, melyben sz6 volt a cég zalakarosi jelenlétérdl is.

Rovidesen minden szezonkezdet eldtt teljes oldalon hivtdk fel a figyelmet az évente boviild
zalakarosi szolgaltatdsokra. 1972-ben példaul, egy héttel a tavaszi nyitas utan a ,,Pihenhet,
szorakozhat, sportolhat, gyogyulast kereshet, Napfényes, szép kdrnyezetével az idén is varja
Ont a zalakarosi termal strandfiird8” cim felér egy tudositassal, kiegészitve négy, valdban idilli,
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zsufoltsag helyett nagy tereket, szép, gondozott parkot, nyugalmat, kikapcsolodast kdzvetitd
képpel. A cikk nincs aléirva, tehat megrendelésre irodott. Részletezi a viz gyogyhatasat, az
akkor iizemeld négy medence nyujtotta lehetdségeket, de irnak a fiirdd kornyezetérdl és a
fejlesztési lehetdségrol is. Végiil az Ujsagoldal jobb als6 sarkdban a cikktdl elkiilonitve,
kiemelve a reklamszoveg: ,Legyen vendégiink On is! Ha kellemes kdrnyezetben akarja
eltdlteni szabad idejét, latogassa meg a zalakarosi termal strandfiirdénket. Nem banja meg.
Nyitva aprilis 15-t61, mindennap, reggel nyolc oratol este hétig.” Ezt kdveti egy ugyanilyen
rovid informacié a nagykanizsai strandfiirdérél, s jon az alairas: ,,Dél-zalai Viz-, Csatornamii
¢s Fiirdo Vallalat Nagykanizsa”. Magatdl értetddd, hogy csak kiranduloturistakkal szamoltak:
hiszen alig volt ekkor szallashely a faluban.

Az orszagos sajtoban Zalakarosrol az elsd ujsagcikkek a Magyar Nemzetben, a Turista €s a
Tikor cimi folyoiratokban, az elsé Ujsagirocsoport szervezett latogatasa utan, 1969-ben
jelentek meg. Az elsd study tourt aztan tobb is kovette.

Az egész oldalas fizetett hirdetések a hetvenes évtizedben mas lapokban is feltlintek, példaul
az akkor nagy népszerliségének oOrvendd, rendkiviil nivos, az egész orszagban olvasott
Magyarorszag cimii politikai hetilapban, a cikk végén a fizetett hirdetés (X) jelolésével. Ezzel
a megjelenéssel az egész orszagban a kozepesnél magasabb jovedelmi, értelmiségi €s
alkalmazotti réteget, mig a magazin jellegli ujsagokban — Képes Ujsag, Orszag-Vilag, Tukor —
inkabb képes, mint szoveges hirekkel a konnyedebb cikkeket kedveld olvasdkat céloztak meg.
A kindlat boviilésével a szokasos alapinformaciok mellett az épiilé gydgyfiirdokozpontrdl és az
0j attrakciorol, az éjszakai flurdésrdl tudositottak. Ezek a sajtomegjelenések reklamként is
értelmezhetd tudositasok voltak. A Zalatour fizetett hirdetése kezdetben zsufolt medencét
abrazolo fotoval csalogatott, mig a fél évtizeddel késébbi, mar joval jobban sikerilt kozlemény
panoramaképpel és a gyogyaszati kezelések képeivel szandékozott kedvet csinalni a zalakarosi
tartdzkodashoz. Ez a cikk mar jobban szerkesztett volt 6t jol sikeriilt keppel: kezelések a
sulyfiirdében, panoramakép a fedett firdovel, el6térben a nem zsufolt termalmedencével,
gyermekmedence hancurozé gyermekekkel, szabadtéri sakk és egy sok fat, fuves teriiletet
mutatdé kép — kevés szdveggel. Ugyanezt a modszert alkalmaztdk 1978 augusztusaban is,
amikor két oldalon hat szines képpel jelent meg a Fiirdokultira és termalturizmus cimi iras,
mely a magyar termalturizmus helyzetét és jelentoségét részletezve megemlitette az ENSZ altal
tamogatott termalprojekt eredményeit, majd ezt kovetden a zalakarosi viz gyogyitd hatasait
taglalta, mindezt riport formajaban.

Ugy a Magyarorszagban megjelent tudositisok, mint a késbbi idegen nyelvii kiadvanyok
altalaban ugyanazon az informécidbazison épiltek fel, ez utébbiak esetében kiemelve a
gybgyvizek hatasait, orszagunk gyogyviz-gazdagsagat. Az 0sszes kozlemény szélt a viz
megtaldldsanak korilményeirdl, érdekességként kezelve a kutak adatait, és minden esetben
részletezték a viz gydgyhatasait. Valamennyi pozitivuma, hogy toémoéren dsszefoglaltdk egy
nagykanizsai orvoscsoport kutatasi eredményeit, amelyek a gyogyvizzé nyilvanitas alapjat
jelentették. Az egész oldalas fizetett hirdetések végén ekkor mar minden esetben feltiintették a
Zala Megyei Idegenforgalmi Hivatal elérhetdségét. A késébb megjelent tudositasok
megemlitették a kirandulasi lehetéségeket is, benne az erdeir6l hires Zala megye egz6tait. Az
egyik cime is sokat mondo: ,,Zala megye €s az orszag 0] iidiilokorzete: Zalakaros, a gyogyfiirdo.
Népszeriisége talné az orszaghataron”. Az illusztracioként kozolt két képen szakitva a
tomegturizmus sugallta képpel, a zsufoltsag helyett szellés, nagy tereket és modern, tényleg
esztétikus vendéglato pavilonsort latunk.

Az Ujsag-jellegli kiadvanyok soraban meg kell emliteniink a hetvenes években gyakori
szezonalis kiadvanyokat is. Ezeket a tematikus kiadvanyokat az Orszagos Idegenforgalmi
Tandcs meghizasabdl az Idegenforgalmi Propaganda és Kiad6 Vallalat rendszeresen
megjelentette. Hirlapként terjesztették, hirlaparusok arultdk (1976-ban 2 Ft 60 fillérért). A

10



VT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. széam

belfoldi turizmus népszerisitésének szandékaval rovid, informativ cikkeket kozoltek, egy
részilk ma is haszonnal forgathat6. Valamennyi id0szakos kiadvany a végén kiegésziilt
kdnyvajanloval és turisztikai rejtvényekkel. Zalakaros az 1976/3. szamban kapott — egy, a fedett
fiirdd medencéit abrazold képpel — négy hasdbot. Ebben a sok iddszerli idegenforgalmi
informacié mellett az elso tiz év eredményeit szedték csokorba. Innen tudjuk, hogy ekkor mar
az IBUSZ és a Budapest Tourist egyhetes zalakarosi félpanzids programokat értékesitett ,,800-
830 Ft-os elfogadhat6 aron.” A szallodaban a kétagyas, zuhanyzos szoba 200, a mosdds 170
Ft-ba keriilt ¢jszakanként, a szezonon kiviili, tehat az 0szi és téli idoszakban 160, illetve 130 Ft
volt a szobak &ra, esetleges potagy beallitasaert 40, illetve 30 Ft-ot kellett fizetni. Kiemelték a
Zalatour kedvezményes 6szi-téli akcioit, amikor hat napi tartozkodas esetén csak 140, illetve
110 Ft-ot kértek a szobakért éjszakanként (NADASDI 1976). Ebben mar felfedezhettiink egy
tudatos marketingtevékenységet: termékkialakitast, a termék promdcidjat, és a szezontol
figgden eltérd, differencialt arazast.

A nyomtatott sajtd tovabbi eszkdzei voltak a nagy kedveltségnek 6rvendd rejtvények, ahol vagy
Zalakarosrol tettek fel kérdéseket, vagy zalakarosi utazast lehetett nyerni. Volt olyan jaték is,
amikor egy tarsasutazas soran erintett objektum volt a kérdes. Az 1980-as évekig rendkivil
népszeri egy vagy kétnapos autdbuszos tarsasutazasokkal a belfoldi turizmust kivantdk —
nagyon sikeresen — élénkiteni. Az 6tnapos munkahetet 1981-t61 1982 végéig fokozatosan
vezettek be Magyarorszagon, igy a hétvégi belfoldi tarék kezdetben egy- vagy masfél naposak
voltak. Az IBUSZ és a Volantourist egészen a nyolcvanas évek végéig piacon tartotta ezeket a
termékeit.

A Volantourist a Népszabadsagban és a Magyarorszagban, a két legolvasottabb napi- illetve
hetilapban hirdette meg kétszer negy honapig tarto rejtvényjatékat. A tarsasutazasokon részt
vevOk a taran felkeresett latnivalokrol talalhattak egyszer-egyszer tiz keérdést. A helyesen
valaszolok kozott turisztikai termékeket sorsoltak ki, ez lehetett utazas, arcsokkentett
kedvezményes részvételi lehetdség, vagy éppen tidiilés. 1977. julius 2-3-an Zalakaros és Héviz
volt a kétnapos tarsasutazas célallomasa, ez akkor a résztvevOknek fejenként 442 Ft-ba kerdlt
[2020-ban pedig 20 730-ba kerult volna].

Hasonloak voltak az egy meghatarozott hazai célallomasra vezeté IBUSZ-ET turdk is. Az
IBUSZ az Elet és Tudomannyal kozos belfoldi tarsasutazast népszeriisité jatékan az ujsagban
1év6, levaghato kuponnal lehetett kedvezményes részvételi dijat elérni, példaul az 1984. oktdber
20-i egynapos zalakarosi tdrara. De vezetett Zalakarosra IBUSZ-TIT tura is 1989. junius 17-
18-a4n, bizonyitva a csokkend, de még mindig piacon 1év0 belfoldi tarsasutazasok
népszerusegeét.

Az udiléturizmus forgalomnovelésére alkalmaztak a napjainkban is gyakori hirdetéseket. Az
IBUSZ hirdetései 1986-ban egy hetes tartézkodast kinaltak a zalakarosi Termal szalloban, a
teljes panzios ellatast 3 330 [2020-ban 85 914 Ft-ba keriilt volna], a nyaralohazas elhelyezést 2
780 forintért hirdették.

Joval nagyobb reklamértékkel birtak a kiilonboz6 informativ, tobboldalas, szines képekkel
illusztralt Ojsagcikkek, ezekben jo tollu Ujsagirdk utleirds szerlien adtak kozre irdsaikat,
melyekben vagy egy flirdShely, vagy egy tajegység — ma ugy mondanank: régio —
gyogyfiirddihez csinaltak kedvet. Népszeriek voltak a miivelodéstorténész szaktjsagiro,
Antalffy Gyula Magyar Nemzetben megjelent irasai, melyek kozll tobb érintette Zalakarost.
Az § javaslatara indult el a Fiirdlevelek cimii sorozata, melyben Magyarorszag természeti
kincseirdl cikkezett tobb tizezres olvasotabordnak. A Fiirdélevél sorozat egyik korai irasa sz6l
Zalakarosrol. A kirandulok kedvelt folyoirata a Turista Magazin a ’70-es évek kdzepén
tobbszor foglalkozott Zalakarossal. Mig az el6z6 kozlemény minden érdekl6dd, az utdbbi
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els6sorban a potencidlis vendég fel¢é kommunikalta a zalakarosi kikapcsoldodas lehetdségét.
Zalakaros hire a nyolcvanas évek elejére egyre szélesebb kdrben elterjedt.

K&z6s vonasa volt valamennyi tuddsitasnak, hogy a nyari szezonban jelentek meg, befolyasolva
ezzel az utazasi dontéshozatalt.

Az Gjsagcikkek koziil talan a legérdekesebb az tjvidéki Magyar Szo6 Kiilpolitika rovataban, b
két hasabon (egy amerikai Utijegyzet és a pekingi nyari témak tarsasagaban) egy — a mara mar
felszamolt alpesi nyaraldfalut abrazold — fotoval illusztralt iras. ,,Uj fiirdShely, tizendt évnél
nem régibb egy épllet, vagy medence sem, de mar érkeznek a halalkodod levelek az egész
vilagbol, és a jugoszlav fiirdézok is felfedezték, foleg a horvatorszagiak és a szlovéniaiak.” —
kezdédik az ujvidéki lap cikke, mely egy vajdasagi allatorvos feleségét idézi, kinek
nyakcsigolyameszesedése a dél-zalai fiird6varosban gyogyult meg. A tuddsitd minden
bizonnyal a lap gyakori cikkirdja, a gyogyult beteg férje volt. igy a szajpropagandanak is
mindsithetd sajtotuddsitas hirt adott a karosi flirdérél déli szomszédunk magyar nyelvii
lakossaganak is. Tovabbi kiilf6ldon megjelent cikkekrdl nincs tudomasunk.

A flird6 allandodan jelen volt ugy a Zalai Hirlapban, mint az tizemi lapokban. Mig a megyei lap
folyamatosan kozolte a hireket, eseményeket, a fizetett hirdeteseket, addig az izemi lapok
képes tudositasaiban a zalakarosi fiirdé nyujtotta lehetdségek rovid ismertetése utdn mindig az
allt a kozéppontban, hogy az illetd cég hogyan tidiilteti dolgozoit a flirddhelyen.

3.2. Mozgokepes tuddsitasok

A televizi6zas viszonylagos fejletlensége miatt a mozgdoképes hiranyag szinte kizarolagosan
csak a filmhiraddval jutott el a szélesebb k6zonséghez. Ezért birt kiilonds jelentdséggel, hogy
1970-ben a szezon koézepén a Magyar Filmhiradé masfél perces hiradéfilmet forgatott a zsufolt
zalakarosi flirdérél. Ez mar nagyobb publicitast jelentett, mert rovid idon beliil az orszag
minden mozijdban a filmet megel6zd tizperces, rovid tudodsitdsokbol allé filmhirado széles
korben ismertté tette az akkor 6téves fiird6t. Egy-egy filmhirado egy hétig volt miisoron, igy a
nagyobb varosokban, ahol mindennap t6bb — altaldban harom — eléadas volt, naponta tobbszor
levetitették a Zalakaroson készilt képeket, a falvakban pedig altaldban a heti két eléadas elott
nagyon sok mozilatogatohoz eljutott a filmes tuddsitas.

A kovetkez6 évben, a szezon aprilisi kezdetén mar a TV-Hirado is készitett egy rovid tudositast,
ezt a megyei lap rovidhirként lekdzélte.

A Zalaegerszegi Televizié munkatarsa 1977-ben kétperces tudositast készitett a flirdé mellett a
Zalatour Termal Hotel, kemping, alpesi nyaral6falu harmas szallashelybazisarol is. Ez a
napjainkban az interneten is fellehetd, késdbb reklamspotként is alkalmazott anyag Zala Megye
Tanacsa megrendelésére a megyérol készitett rovid imazsfilm részlete.

1980 utdn, a televizidzas teljessé valasaval €s a televizids miisorkészités strukturalodasaval
megszaporodnak az elektronikus tudositasok, ezzel egyiitt a reklamspotok.

3.3. Szakmai kiadvanyok, utikbnyvek

Az igényesebb kilfoldi vendégek és a szakma szamara 1973-ban késziiltek el az elsd
kiadvanyok. Zala megye els6 idegen nyelvli bemutatkozasa 1973-ban tortént, amikor Zala
Megye Tanacsa finanszirozasdban megjelent a magyar-német kétnyelvii ,,Vue touristique”
cimii magazin Zala megye bemutatkozik (Ein Komitat stellt sich vor. Vue touristique.
Kulonkiadas). A rengeteg hasznos informéaciot tartalmazd kiadvany az Idegenforgalmi
Ujséagirok és irok Nemzetkozi Szovetségének negyedévenként magyar, francia, angol, spanyol
valamint német nyelven megjelend, szines és fekete-fehér fotdkkal illusztralt folyoiratanak a
szakujsagirok mellett az igényesebb turistak is a célpiacai voltak.
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A német nyelvli kiadvany igénye egyértelmiien a nemzetkdzi aktiv turizmus erdsodését
bizonyitotta, ekkor mar egyre tobb osztrak, német és jugoszlav (mindenekel6tt szlovén és
horvéat) vendég érkezett Zala megyébe. A magazin révid, informativ fejezetekben teljes képét
adta a megye vonzer6leltaranak. A kulturalis turizmus, a korutazasok, a hobbituristak kozll a
vadasz- és lovasturizmus kedvel6i mellett a megye turisztikai er6sségeinek csokraban mar ott
volt a zalakarosi gyogyflirdd, harom révid, tomor blokkban, harom szines képpel kiegészitve.

Ingyenes példanyként széles korben terjesztettek, szallodakban, kempingekben, utazési
irodakban, a hirlaparusoknal.

Ugyanebben az évben az Orszagos Idegenforgalmi Tanacs altal jegyzett, kifejezetten a
kiilfoldiek szamdara készitett kiadvanyban jelent meg a fiatal termalfiirdd. Az idészakos lap
végén volt egy ,,Magyar varosok” rovat, ahol Zalakaros ismertetése két oldalon és két-két
hasabban németiil, angolul és franciaul is megjelent. A harom — a mai gydgykerti medencét
abrazoldo — fekete-fehér képpel illusztralt cikk roviden ismertette a fiird6 kapacitasat,
tizemeltetdjét, tovabba felsorolas szinten részletezte idegenforgalmi kinalatat és természetesen
a gyogyviz pozitiv hatésait.

Ugyanezt a célt szolgaltak a megyérdl késziilt, a megyei idegenforgalmi hivatal gondozasdban
megjelent szines, informativ, képes, tobb kiadast megert kiadvanyok is. A turisztikai értékeket
mutattak be négynyelvii (magyar, orosz, német, horvat) egy-egy soros képalairassal, feltlintetve
a turisztikai informaciok elérésének lehetdségét. Az orosz nyelv jelenlétét sokan ma mar a letlint
korszak megmosolyogtato jellemzdinek tartjak. A hetvenes-nyolcvanas években nagyon sok
szervezett csoportot utaztatott be Magyarorszagra az Inturiszt szovjet utazasi iroda, altalaban
kéthetes, rendkiviil tartalmas korutazdsos programmal. Zala megye ebb6l harom-negy
vendégéjszakaval részesedett, és a programban mindig szerepelt valamilyen fiirdési lehetdség
is. A négynyelvii kiadvany ugyanakkor nagyon jol betoltotte az utazasi prospektus szerepét,
mondvan ,,na ott is jartunk!”. A magyar idegenforgalom nagyon szerette ezeket a csoportokat,
mert foszezonon kiviil kotott le jelentds szallodakapacitast, a turisztikailag nem frekventalt
helyszineken is. Evekig, évtizedekig biztos piacot jelentettek ezek a szervezett csoportok.

Roviden kell szolni az els6é két évtized utikonyveirdl is. A szinte mindenki altal ismert, a
Panorama Kiado klasszikussa valt Magyarorszag Utikonyvében a dél-zalai tajak leirasanal
né¢hany sort kapott Zalakaros, és a flird6 szerepelt valamennyi regionalis utikonyvben, és
gyogyflirdokrol sz616 kiadvanyban.

Zala megye els6 modern Utikdnyve az 1970-es évek kozepén késziilt el, ebben nagyon részletes
leirast olvashatunk a flird6rél. A gydgyfiirdd mellett ez a konyv hivta fel eldszor a figyelmet a
kornyékben él6k — ma mar nem lathaté — gazdag népviseletére, tovabba kirdndulasokat is
ajanlott a kozeli galamboki horgasztohoz és a behidkpusztai bivalyrezervatumhoz.

Hasonlo céllal késziilt a szintén tobb kiadast megért Barangolas Zaldban cimili megyei Gtikonyv
is, mely a megyeét turisztikai kistajakra osztotta, ebben mint az egyik legfontosabb vonzerérdl,
mar majdnem tiz oldalon olvashattak Zalakarosrél (TOTH 1974, LACKNER 1979)

Az els6 kifejezetten Zalakarosrol szo16 utikonyv 1984-ben ker(lt ki a nyomdabdl. A bilingvis,
egyik oldalan magyarul, masik oldalan német tukorforditdsban megjelent zsebkonyv méretii
kiadvany néhany fontos momentumot kozolt a telepiilés torténetérdl, részletesen taglalta a
gyogyfirdd kialakuldsdnak és fejlddésének allomasait. A zalakarosi viz cimil fejezetben a
vizosszetétellel, a gydgyviz hatasaival, és a lehetséges gyogykezelésekkel ismertette meg az
olvasét. A végén turisztikai adatbank segitette az idelatogatot a szallashelyekrdl és a vendéglatod
egységekrol. Az utolsd fejezet kiranduldsokat ajanlott a huzamosabb ideig Zalakaroson
tartozkodoknak (HALASZ 1984). Késbb Zalakaros Gyogyfiirdd cimmel egy tajékoztatd is
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nyelveken kivil finn és eszperantd nyelvekre is) leforditottak.
3.4. A szbrolapok és képeslapok 6zone

A papiralapu tajékoztato eszkdzok talan legszelesebb tarhdzat a képeslapok és a hetvenes évek
elejétél egyre masra készitett, ingyenesen terjesztett, informaciokat nyujtdo kiadvanyok,
szorolapok, leporellok jelentik. Természetesen ezeket az elismert gyogyviz mindsités elnyerése
utdn nyomtattak. Ett6]l kezdve mar érdemes volt az attrakcidt szélesebb korben is
kommunikalni. Az elsé szorolapot még a fiirdé fenntartéja — a Délzalai Viz- és Csatornamii
Vallalat — készittette egyszerli, sarga papiron. Csak az alapinformaciok szerepeltek rajta egy
térképvazlattal, német, angol es horvat nyelveken. Ez volt az egyedili szo6r6lap, mely képek
nelkiil késziilt. Az 1973 utdn megjelent céges rekldmanyagok kozos jellemzdje, hogy
négyszinnyomasos technikaval allitottak eld, s szinte valamennyi magyar és német nyelven
késziilt, ez egyben tiikre Zalakaros vendégkorének. A kovetkezd lépés a magyar nyelvii
prospektusok idegen nyelvli mutacioi voltak. Ezek az idegen nyelvii valtozatok mar eljutottak
a potencialis kiildé6teriiletekre is. Valamennyi prospektus tartalmazta a vizOsszetételt és az
Orszadgos Kozegészségiigyl Intézet gyogyvizrél készitett szakvéleményét, feltiintették az
indikaciokat is, kezdetben a kontraindikaciok nélkiil. Ilyenkor elttinddhetiink azon, hogy egy
atlag vendégnek mit mond a vizanalizis, vagy amikor egy keringési problémakkal kiizdo,
krénikus magas vérnyomasban szenvedd turista figyelmen kiviil hagyja a medencéknél 1évo
tablan feltiintetett ajanlott fiirdési 1dot. Ezeket a tajékoztatasban elkdvetett hidnyossagokat
rovidesen KikuiszObolték.

A firdo mellett a vendéglok, egyes vendéghazak, tovabba a vallalkozok kiilonbdzé méretii,
igényes vagy igénytelen kivitelezésii nyomtatott vagy sokszorositott szordlapjainak garmadaja
csak emlitést érdemel.

A szallodakkal egyutt megjelentek azok képes reklamanyagai is, terjedelmukén altaldban fele-
fele aranyban osztoztak a flird6rdl és a szallashelyrdl k6zolt informaciok. A gyogyaszati részleg
megnyitasa utan pedig nincs olyan prospektus, vagy kiadvany, amely ne kdzdlne legalabb egy,
altalaban szines képet a gyogyaszati részlegr6l. Néhany év mulva megjelentek a vallalkozok —
dontéen német nyelvii — hirdetéseit tartalmazo telepiiléstérképek is, kezdetben a viz kékjét idéz6
szinben, majd szines térképeken. A helyi vallalkozdk hirdetései mellett nagykanizsai inzertek
is vannak a térképeken. Ez mar klasszikus piaci alapon készitett reklamanyag, ahogy kés6bb a
maganszallasadok kinalatat tartalmazo szallaskatalogus is.

Ugyanilyen gazdag a képeslapok tarhaza. A hagyomanyos téglalap alakdak mellett volt néhany
kor alaku is, egyediséget probéaltak ezzel vinni a szamtalan képvariaciés megoldasba. Ha sorba
raknank a Zalakaros Varos Ertéktaraba is felvett képeslapgyiijtemény valamennyi darabjat,
akkor a telepiilés ¢€s a fiirdd képes fejlodéstorténetét is reprezentalnak.

Osszegzés helyett

Az els6 negyedszazad kommunikécioja hiien és kimeritéen kovette a szakkonyvekben ajanlott,
kiilfoldon is alkalmazott gyakorlatot. Zalakaroson a flirdd és a telepiilés fejlddésével
parhuzamos reklamtorténetet lathatunk, mely a targyalt idészak szakmai ajanlasai alapjan
1épésrdl 1épésre alkalmazta a folyamatosan modernizal6do eszkdzoket. Kezdetben nem is volt
szukség masra, mert a kinlat ar-érték aranya és a Forint arfolyamanak a kiilfoldieket kedvezéen
érint6 alakulasa kiilonosebb raforditas nélkiil is folyamatosan novelte Ugy a vendégszamot,
mint a vendégéjszakak szamat.

A nem kizardlag csak Magyarorszagot érintd gazdasdgi valtozasok, és a privatizacid utan
meginduld szegmentalt kindlat azonban mas, még korszeriibb szemléletet igényelt, ennek az
id6szaknak a kezdetét az udiilokertnek — vagy gyogykertnek — 1991-es kialakitasatdl, a
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szegmentalt kinalat elsé 1épésétd]l szamithatjuk, amikor szakitva a népfiirdd jelleggel, a
tomegturizmus sztereotip kinalatatol a szegmentalt kinalat felé torténd fejlesztési irdny lett a
meghatéarozd, a csomagajanlatok parhuzamos kialakitasaval.

Ezzel egyidében jelent meg a Gréanit Gyogyfiirdd és Zalakaros varos gyakorlatdban a
professzionalis marketingtevékenység, amire az egyre novekvo konkurencia, tovabba a piaci
poziciok megtartasa a varost és flird6jét egyarant rakényszeritette, ami folyamatos kinalat-
fejlesztést is igényelt. Kezdetben lassan, majd felgyorsulva er6sodott az elektronikus eszk6zok
alkalmazasa, igy napjainkban parhuzamosan van jelen az elektronikus és a papiralapd
marketingkommunikécié. A motorizacié robbanasszerii fejlédésével megszaporodod egyéni
turistak a kozlekedési tablat bovitését igényelték és a fokozlekedési utak mentén megjelentek a
nagyméretll, figyelemfelhivd barna szini turisztikai tablak is, Zalakarosra a fedett fiirdd
sziluettje hivja fel a figyelmet.
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A KORFORGASOS GAZDASAG ESELYEI ES KIHIVASAI
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Absztrakt

A korforgasos gazdasagi modellvaltés érintettjei szaméara sok esetben komoly kihivéast jelent az
egyes fogalomkorok értelmezhetdsége, konkrét célok megfogalmazasa, mindennapi
gyakorlatba vald atiiltetése, az elért eredmények mérhetdvé tétele. Mindezek valoban uj
megkozelitéseket igényelnek.

Széleskort adatgytijtésiink alapjan azonban elmondhatd, hogy jonehany szervezet felismerte az
eroforrasok korforgasos alapokon nyugvd felhaszndlasabol szarmazéd eldnyoket és sikeresen
megvalositotta a modellvaltast. Fontosnak tartjuk a hazai vallalati szféra valamennyi
szegmensében annak tudatositasat, milyen iranyt és nagysagrendt valtoztatasokra lesz sziikség
a modellvaltas altal tamasztott elvarasok érvényesitéséhez.

A korforgésos gazdasag elméleti hatterének bemutatasat kovetden, jelen tanulmany célja olyan
JO gyakorlatok bemutatasa, valamint értékeld elemzése, amelyek elsdsorban a vidéken ¢él0k és
tevékenykedOk szamara hordozhatnak inspiracidt. Mindezt annak szolgalataba kivanjuk allitani,
hogy a modellvaltas folyamatan keresztiil olyan modszereket, technikékat tudjunk kisziirni,
amelyek mar bizonyitottan és konzekvensen jobb eredményeket produkalnak az adott cél,
vagyis a korforgasos gazdasagi modellvaltas eléresére iranyuld mas modszerekkel szemben.

Kulcsszavak: korforgasos gazdasag, korforgasos gazdasag elmélete, kdrforgasos gazdasag
szabalyozasi kornyezete, korforgasos gazdasagi stratégidk, korforgasos gazdasag jo
gvakorlatok vidéken élok és tevékenykedok szamara
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OPPORTUNITIES AND CHALLENGES OF A CIRCULAR ECONOMY
IN THE COUNTRYSIDE: ANALYTICAL ASSESSMENT OF GOOD
PRACTICES

Abstract

In many cases, the stakeholders of circular economy model face serious challenges in
interpreting concepts, formulating concrete goals, translating them into everyday practice and
making the results achieved measurable. All this requires new approaches.

However, our extensive data collection shows that a number of organisations have recognised
the benefits of a circular approach to resource use and have successfully implemented the model
change. We believe that it is important to raise awareness in all segments of the domestic
business sector of the direction and scale of change that will be required to meet the expectations
of the model shift.

Following the theoretical background to the circular economy, the aim of this paper is to present
and evaluate good practices that can be of inspiration to people living and working in rural areas.
The aim is to identify, through the process of model change, those practice that have been proven
and consistently outperform other methods of achieving the goal of circular economy model
change.

Keywords: circular economy, circular economy theory, circular economy regulatory
environment, circular economy strategies, circular economy good practices for rural residents
and operators
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1. Bevezetés

A kornyezetbe torténé egyre drasztikusabb emberi beavatkozas, a nyersanyagok és
energiahordozok kitermelése, a jelenleg uralkodd lineéaris gazdasagi modell (take-make-
consume- dispose) tébb ponton helyreéllithatatlan ké&rokat okoz(ott) a természetben. A
korforgasos gazdasagi modell szerint, a rombold folyamat megallitasanak és visszaforditdsanak
hatékony eszkoze, ha a fogyasztoi tarsadalom altal kiépitett linedris gazdasagot ismét egy
korforgasos valtja fel. A korforgasos gazdasagban az anyagcsere-folyamatok tervezetten, zart
rendszerben aramlanak, a hulladék szinte 100%-osan hasznosul. A bioldgiai, illetve technikai
alkotorészek nem keverednek, hanem mindségi veszteség nélkiil, visszakeriilnek a biologiai és
ipari korfolyamatokba (BAKKER et al. 2014). Ennélfogva visszatériink a fogyasztoi tarsadalom
eldtti, ciklikus termelési modellekhez.

A vidéki térségekben szerepet jatszd gazdasdgi szektorok, mint a mezdgazdasag, az
¢lelmiszeripar, az erdészet a korforgdsos gazdasag fontos 0sszetevoi, mivel ezek az agazatok a
természet ciklusaival és folyamataival szoros dsszefiiggésben miikodnek, ezért a vidéki térségek
termelési modellje impulzusként szolgal a modellvéltasban a tobbi 4gazat szamara is. Viszont a
vidék szamos olyan strukturélis, tarsadalmi és gazdasagi jellegzetességgel bir, amelyekkel
ragadhato meg, hogy a kérforgasos gazdasag elméleti és gyakorlati elemeit a vidék adottsagaival
és kihivasaival 6sszhangban vizsgalja.

A korforgasos gazdasagra torténd atallas potencialisan eredményes iranyainak azonositasahoz
kivalo kiinduldpontot jelent azon szereplok gyakorlatanak elemzése, akik mar felismerték az
eroforrasok korforgasos alapokon nyugvo felhaszndlasabol szarmazéd eldnyoket és sikeresen
megvalositottak a modellvaltast. Széleskori adatgytijtésiink soran feldolgoztunk és kiilonbozo,
a modszertan fejezetben részletesen Kkifejtett szempontok szerint rendszereztiink 1000, a
korforgéasos gazdasagi modell egyes jellemzd elemeit hordozo jo gyakorlatot. Ezéltal célunk,
hogy olyan modszereket, technikdkat tudjunk Kkiszlirni, amelyek mar bizonyitottan és
konzekvensen jobb eredményeket produkélnak a kérforgasos gazdasagi modellvaltas elérésére
iranyul6 mas modszerekkel szemben.

A korforgasos gazdasag elméleti hatterének elemzé bemutatasaval célunk volt azonositani
azokat a sikertényezoket, amelyek a magyar vidék strukturalis jellemzdivel Osszhangban
hozzajarulnak a vidéken ¢€lok ¢és tevékenykedok eredményes korforgasos gazdasagi
modellvaltasahoz. Az igy kiszirt sikertényezOk gyakorlati alkalmazhatdsagat az atfogd jo
gyakorlatok adatbazisunkbol olyan példakkal kivanjuk igazolni, amelyek kifejezetten vidéki
kornyezetben bizonyitjak azok megvalosithatosagat, igy hivatottak inspiracioként szolgalni.
Ezaltal a kutatas kozvetlen hatassal lehet helyi szinten a fejlesztésekre és a fejlesztéspolitikaban
is hasznosulhat. A kutatas eredményei a vidék és agrarpolitika alakitasaban jatszhatnak szerepet
azaltal, hogy gyakorlati timpontokat nyjtanak a korforgasos mitkodés elemeihez.

2. Szakirodalom
2.1. A korforgasos gazdasag elméleti és szabalyozasi hattere

A korforgasos gazdasagi koncepcié mind a tuddsok, mind a gyakorlati szakemberek szaméra
nagy érdeklddésre tart szdmot, mert az lizleti folyamatok operacionalizaldsaként tekintenek ra a
fenntarthato fejlodés sokat vitatott koncepciojanak megvaldsitasara (GHISELLINI et al. 2016,
MURRAY et al. 2017). Egy ilyen gyakorlati szinten is jelentds vonzerdvel rendelkezd
koncepciot jellemzden kiilonféle érdekelt felek alkalmaznak, igy gyakran eltérd
gondolatvilagban alkalmazzak a modell elemeit. Ennek hataséara a fogalom elmosddott, nincs
egységes definicié (GLADEK 2017, DE VRIES — PETERSEN 2009).
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A korkoros vagy korforgasos gazdasadg valamennyi szakirodalmi meghatarozésanak kritikai
feldolgozasa alapjan, azok egyesitésével GEISDORFFER és szerzétarsai (2017) megalkottak a
korforgdsos gazdasag atfogo, gyakorlati eszkozoket is felvonultatd definicidjat, amelyben a
korkoros gazdasagot olyan regenerativ rendszerkent definidljak, amelynek keretei kdzott az
er6forras bevitel és a hulladék, a kibocsatas és az energiaszivargas minimalisra csokken az
anyag- ¢és energiahurkok lassitasaval, zéarasaval ¢és szlkitésével. Ezt fenntarthatd
terméktervezéssel, karbantartassal, javitassal, Ujrafelhasznalassal, Gjragyéartassal, fel(jitassal és
Ujrahasznositassal lehet elérni. Fogyasztas terén a megosztasos gazdasag kinal valtozatos
megoldasokat, amely soran ahelyett, hogy teljesen Uj termékeket vasarolnank, az aruk
cirkuldcidja keriil elétérbe, ami csokkenti az Okologiai labnyomunkat és hozzajarul a
kdrnyezettudatosabb és fenntarthatobb fogyasztas iranti igény kielégitéséhez is (PWC 2015).

A Kkorkoros gazdasag az akadémiai kutatds fontos teruletévé valt, az elmilt évtizedben
meredeken nétt a témaval foglalkozo cikkek és folydiratok szama. Masrészt a kdzelmdltban
szamos tanadcsadoi jelentés jelent meg a témaban (a tandcsadd cégek ilyen jelentésekkel
probaljak a trendi téméakkal kapcsolatos szakértelmiiket jelezni az tgyfelek felé (KIPPING —
CLARK 2012)). A vallalatok is egyre ink&bb tudatdban vannak a kdrkoros gazdasag altal igért
lehetdségeknek, és elkezdték felismerni annak értékpotencialjat maguk és érdekeltjeik szamara
(EMF 2013). Annak ellenére, hogy a koncepcio fontos az egyetemek, a dontéshozok és a
vallalatok szamara, sok esetben komoly kihivast jelent a kérkoros gazdasaghoz kapcsolddo
egyes fogalomkorok értelmezhetdsége, konkrét célok megfogalmazasa, mindennapi
gyakorlatba valo atiiltetése, az elért eredmények mérhetéve tétele. Ezt igazolja a Korforgasos
Gazdasag Platform a korforgdsos gazdasadg hazai potencialjardl szolo felmérése, amelyben a
kutatasban részt vevok (elsdsorban vallalatok) tobbsége a modellvaltast nagymértékben segitd
tényezOk kozott a masodik helyen emlitette az edukéciot €s a jo gyakorlati példak bemutatasat
(MAGYARORSZAGI UZLETI TANACS A FENNTARTHATO FEJLODESERT 2019).

A fenntarthatdsagi keérdések kezelésére a korkorés gazdasag fogalma a kdzelmultban egyre
fontosabba valt a dontéshozdk napirendjén (BRENNAN et al. 2015), amit nyomon kdvethetiink
az Eurdpai Unio korforgdsos gazdasagra vonatkozé stratégiai dokumentumain is. 2015-ben
szlletett meg az Eurdpai Unio korforgasos gazdasagra vonatkozo stratégiaja (EB 2015),
amelynek aktualis, 2020-as cselekvési tervének hatarozott célkitiizése és elvarasa az atallasi
folyamat felgyorsitdsa egy olyan regenerativ ndvekedési modellre, amellyel tobbet tesziink
Foldiink megovasaért, mint amennyi kart okozunk neki. A terv egymassal Osszefliggd
kezdemeényezéseket tartalmaz egy egységes termékpolitikai keret létrehozasa érdekében, amely
altal érvényre juttatja a fenntarthaté termékeket, szolgaltatdsokat és Uzleti modelleket, és
atalakitja a fogyasztasi mintakat, hogy eleve ne keletkezzen hulladék (EB 2015).

A korforgasos gazdasag altalanos elvei koziil az Eurépai Unid Mezdgazdasagi ¢és
Vidékfejlesztési Bizottsdga kiemelt olyan praxisorientalt pontokat, amelyek kifejezetten a

modellvaltasban  érintett vidéki  szereplok szdmara szolgdlnak  iranymutatasként
(2020/2077(INI)):

e az energiaforrasok jobb felhasznalasa, példaul az Uzemanyag-fogyasztas és az
épiiletek héhatékonyséaga terén;

o fenntarthatd vizgazdalkodas, tobbek kozott a viztakarékos ontozérendszerek révén,
a zart rendszerekbdl szarmazo viz visszanyerésével és tijrahasznositasaval, valamint
viztaroldssal és -visszatartassal, kiilonosen a talajban, a talaj ¢lovilagaban és a
ndvényzetben;

e a takarmanyozés soran hasznalt eréforrasok hatékonyabb felhasznaldsa, példaul az
allatok takarmanyozésanak és taplalkozdsanak athelyezése és észszerlsitése,
valamint a szallitasi tavolsagok csokkentése;
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e regiondlis integralt hulladékgazdalkodasi rendszerek;

e a természetes folyamatokbdl szarmazo Okologiai eredetii termékek (biotragyak,
biostimulansok és bioldgiai védekezéshez hasznalhaté anyagok) nagyobb mértékii
hasznalata, lehetdség szerint a nem megujuld vegyi anyagok (pl. szintetikus
mutragyak és ndvényvédo szerek) helyettesitésével,

e annak lehetové tétele a mezdgazdasagi termeldk és termeldi csoportok szamara,
hogy egylittmiikddést és szinergiakat alakitsanak ki, lehetdvé téve a berendezések és
létesitmények hatékonyabb hasznalatat ¢és megeldzve az eszkozok tulzott
felhalmozodasat;

e az ¢érdekelt felek kozotti fokozott egyiittmiikddes, beleértve az egyiittmikodési
modellek elémozditasat és tovabbi szinergiak kialakitasat helyi szinten, kollektiv és
kdzos kotelezettségvallalasok réven.

A VIDEKFEJLESZTESI BIZOTTSAG (2020) hangstilyozza tovabba a kdrforgasos gazdasagi
modellben rejld lehetdségeket az erdforrasok hatékonyabb felhaszndlasara, a termeldk szdmara
tisztességes arat biztositd regiondlis és helyi élelmiszerrendszerek eldmozditasara, a rovid
ellatasi lancok, valamint az élelmiszertermékek és eredetiik kozotti kapcsolat megerdsitésére, a
vidéki terségek, a vidéki gazdasagok és ezaltal a tarsadalmi és terlleti kohézid fejlesztésére,
valamint a diverzifikdci6 €s a mezdgazdasagi lizemek terményei kozotti komplementarités
Osztonzésére. Mindezek mellett jelentds potencialt hordoz a vidék és az ott €16 termeldk
élelmiszerrendszerben és az egész tarsadalomban betoltott pozicidjanak megerdsitésére a
nemzeti, regionalis és helyi kdzigazgatasok, az ellatasi lancok lényeges roviditéseben betoltott
szerepének hangsulyozasa altal.

A gyakorlati megvaldsitas érdekében az EU eletre hivta a LIVERUR (Living Lab research
concept in Rural Areas 2019) projektet, amely a vidéki szereploket hivatott segiteni a
modellvaltasban azéltal, hogy szamos konkrét eszkdzt biztosit szdmukra vallalkozasuk
fenntarthatobba teteléhez. A living lab koncepcid lényegében egy interaktiv értékteremtés,
amely sajatos modon épit a felhasznalok aktiv, kezdeményezo, egyiittalkotd szerepére. Egyben
egy olyan kutatasi koncepcio, amelyben a Kisérletezés és a kdzos alkotas valos kdrnyezetben,
valodi felhasznalokkal kozosen torténik, illetve a felhasznalok a kutatokkal, cégekkel és érintett
intézményekkel egyutt kutatjak, tervezik es valdsitjdk meg a termékeket, szolgaltatasokat
(KOVACS 2014). A vidéki Living Lab fejlesztésének alapja az érdekelt felekkel fenntarthato
partnerség kialakitasa; felhasznalok, dontéshozok, vallalatok, kutatok megallapodasokat kétnek,
amelyek alapjan hosszabb tava egyiittmiikddést folytathatnak. A résztvevd régiok ,,¢10
laboratériumokat” hoznak 1étre, ahol a felhasznalok, koztik tudosok és gyakorlok, valds
kérnyezetben dolgoznak kdzdsen innovativ megoldasokon a kihivasokra.

2.2. A témakdort érinto lehetdségek vidéken

A korforgédsos gazdasagi modellvaltast célzo stratégiai dokumentumokban szerepld elvarasok
és a célkitlizések megvaldsitasahoz széles eszkdzpaletta all rendelkezésre. Egyik legfontosabb
eszkozként jelenik meg a cselekvési tervben (EB 2020) a vidéki térségek szerepldi kozotti
egyittmilkodés. A fenntarthato vidékfejlesztés kizardlag egy olyan integralt rendszerben képes
mindségi és tartds eredményeket, strukturalis valtozasokat elérni, amelyben a fejlesztés
kozponti, politikai rendszere kiegésziil a vidéki régiok helyi szerepldivel, akik mindenkori
torekvése sajat kdrnyezetiik, gazdasagi és életlehetdségeik javitasa (NEMES 2018). Ezeknek a
szereploknek nemcsak részt kell vennilk ezekben a tevékenységekben, hanem hatalommal kell
rendelkezniiik a folyamatok befolyasolasara (TOTH-KASZAS et al. 2017, PRAHALAD —
RAMASWAMY 2004). Ez az erd lehetové teszi, hogy ezek a szerepldk, beleértve a termék
végfelhasznaldit is, aktiv partnerek legyenek az innovacidban és a fejlesztésben az egész
folyamat soran, és ne csak passziv fogyasztok, vevok és a kutatas -fejlesztés alanyai.

23



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

A helyi és regiondlis Onkormanyzatok fenntarthatosadgi modellvaltasban betdltott
kulcsfontossagli szerepére mutat ra tanulmanyaban BANYAI (2017). Véleménye szerint
leginkabb a viz- és hulladekgazdalkodas tertletén, valamint a lehetséges masodlagos
nyersanyagok eldallitasaval foglalkoz6 kdzpontok megszervezése szempontjabol kiemelkedd
jelent6ségii a szerepvallalasuk. A helyi és regionalis 6nkormanyzatok a koz- és maganszféra
kdzotti partnersegek Kialakitasahoz is kivalo platformot nydjtanak. Az ilyen heurisztikus helyi
partnerségek elengedhetetlenek a korforgdsos gazdasdghoz kapcsoldédd fejlesztésekhez és
innovaciokhoz, mivel ezek bizalmat és elkdtelezettséget igényelnek, amelyet gyakran a régiok
és varosok szintjén konnyebb megvalositani.

Az egyiittmiikodésben rejld erd mellett az EU aktualis cselekvési tervében (EB 2020) a
fenntarthatd miikodés jelentds potencidllal bird eszkozeként szerepel a digitalizacio, amely
megkonnyiti az adatokhoz és a témaval kapcsolatos tudashoz vald hozzaférést, az elorejelzés
kérését, valamint az el6zetes termelési programok kidolgozasat, vidéken jellemzéen a
gazdalkoddk szdmara. Mindezek altal jobban a kereslethez tudjak igazitani termelésiiket, 6ssze
tudjak hangolni tevékenységuket az élelmiszer-ellatasi lanc tobbi dgazatéaval, a pazarlast pedig
a minimalis mértékiire tudjak csokkenteni.

A tudas- és technologia alapu tarsadalmakban a digitalizacié fontos szerepet jatszik a tudas
létrehozasaban, kezelésében ¢és megosztasaban, amelyek eldsegitik a fenntarthato
értékteremteést, az innovaciot és annak befogadasanak eldmozditasat. Szamos tanulmany
szliletett, amelyben a tudasmenedzsment és a fenntarthatosag kapcsolatat vizsgaljak. Baporikar
(2020) korforgasos gazdasdg lehetdségeirdl megjelent kézikonyvében kitér a két teriilet
kapcsolodasi pontjaira, miszerint az intelligens és fenntarthatd névekedés a technoldgia altal
vezérelt, tudasalapu, kapcsolati és emberkdzpontt szemlélet kialakitasan alapul, megerdsitve az
egylttmiikodési tereket, mint platformokat, amelyek tovabb fiizve a folyamatot elémozditjak az
innovaciot a kozosségeken, varosokon, szervezeteken belil.

2.3. Helyzetmeghatéarozas és legfontosabb kihivasok

Magyarorszag tradicionalisan mezdgazdasagi orszag, ahogy az elterjedt kozfelfogds tartja,
,vidékies” orszag. Teriiletének 66,3%-a vidéki terlilet, a népesség 46%-a itt él. Nem kérdes,
hogy a vidékfejlesztés korforgasossa tétele kulcsfontossagu szerepet kell kapjon a magyar
nemzeti stratégiaban. Az orszag teljes terlletének 57%-at mez6gazdasagi foldteriilet, 21%-at
pedig erdoteriilet teszi ki. Az unids atlaghoz viszonyitva Magyarorszag mezdgazdasagi agazata
nem tekinthetd tipikusnak, mivel a mezdgazdasagi foldteriilet nagyon magas ardnyat szant6fold
teszi ki, és alacsony a legelok aranya (81%, illetve 14,2%). A fenntarthatdé mezdgazdasagi
termelésnek szerves részét képez6 dkologiai termelés aranya hazankban 2,7%, ami az EU-ban
az egyik legalacsonyabb. A mez6gazdasag a GDP 4%-at adja, mig az agraripar (agrar- €s
vegyipar, élelmiszer-feldolgozo ipar stb.) egésze a GDP 15%-at biztositja. A mez6gazdasag és
az élelmiszeripar a magyar nemzetgazdasag fontos pillérei, kiillondsen a vidéki térségekben
(KSH 2019).

A MAGYAR TUDOMANYOS AKADEMIA (2011) éltal kiadott, Magyarorszag
vizgazdalkodasi Kihivasairdl szolé stratégiai dokumentumban olvashatjuk, hogy az
éghajlatvaltozas tekintetében Magyarorszagon gyakran okoz gondot a vizhaztartas jelentds
egyensulytalansdga, ami aszalyok és arvizek megjelenésében mutatkozik meg, igy
egyértelmiien hatékonyabb vizgazdalkodasra van sziikség. Magyarorszagon az ontozOrendszer
csak korlatozottan kiépitett és elavult, a mezdgazdasagi teriiletnek csak 2,4%-at ontozik.

Az Eurdpai Bizottsadg Magyarorszagrol szo616 vonatkozé jelentése a vidéket érintd kornyezeti
kihivasokat harom 6 témateriilet koré csoportositja: a biologiai sokféleség védelme, a felszini
¢s a talajvizek mindsége, valamint a talajer6zio (EB 2019).
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A magyar agrar-élelmiszeripari 4gazatban is megjelenik komoly kihivast jelentve a tarsadalmi
gyakorlatra altalaban jellemz6é nagyon alacsony egyiittmiikodési hajlandésag. A korforgasos
gazdasag perspektivdja azonban olyan lizleti modellek kialakulasat irdnyozza eld, amelyben a
hagyomanyosan tigyfélkozponti modellek olyan rendszerek irdnydba fejlédnek, melyek
atfogdan bevonjak az 0sszes érdekelt felet, tobbek kdzott az érintett kormanyzati szerveket,
munkavéllalokat, a beszallitokat, a felhasznalokat és a vallalkozadsokat (DONALDSON et al.
1995). A j6 gyakorlatokra iranyuld kutatdomunkéank soran egyértelmiien kdrvonalazodott, hogy
er6s kozosségi akarat és szellem nélkiil a vidéki térségekbe jutd kisebb-nagyobb fejlesztési
forrdsok nem tudnak fenntarthatdé eredményeket elérni. A pozitiv példakban &ltalaban az
Osszefogason alapuld, alulrol épitkezd projektek bizonyultak tartésan eredményesnek.

A vidéki dvezetek sajatos kihivasai miatt a modellvaltas kiillonb6z6 szinteken és moédokon
megvaldsulé tarsadalmi tanulast és tarsadalmi innovaciét feltételez, mivel a sikerhez nem csak
a kiilsé ¢€s belsd erdforrasokat, tudast, piacot, haldézatot kell megtalalni, de utat kell keresni az
altalanos bizalmatlansag, a szabalyrengeteg és a biirokracia utveszt6jében is (NEMES 2018).

3. Anyag és médszer

KIRCHERR (2017) szerzotarsaival 114 korkoros gazdasagi definicio attekintesevel foglalkozo
atfogo szakirodalomfeldolgozasanak 0Osszegzésében arra a kovetkeztetésre jut, hogy a
korforgasos gazdasdg terén megvalosult j0 gyakorlatok leirasa valds segitséget nyudjthat a
korforgasos gazdasagi koncepcio jobb megértéseben mind a tuddsok, mind a gyakorlati
szakemberek korében. Az ezeket a gyakorlatokat részletez6 tudomanyosabb munkak (amelyeket
szerzOk javaslatara a népszerti médiaban is kozdIni kell) szolgdlatot tennének a koncepcid irant
érdekl6doknek. Kiemelik tovabba, hogy a gyakorlatok részletezésének tartalmaznia kell annak
elemzését is, hogy mikeént sikerilt lekiizdeni a végrehajtasuk soran felmerilt akadalyokat, mivel
ezek az elemzések a legtanulsdgosabbak a gyakorlati szakemberek szdmara (KIRCHERR et al.
2017). Ennek ellenére nemzetkdzi szinten kevés korforgasos gazdasagi jo gyakorlatokat
bemutaté tanulmany jelent meg (CAPELLARO 2020).

Els6 1épésként elengedhetetlen definialnunk, mit értiink korforgasos gazdasagi jo gyakorlaton.
Az ECESP (European Circular Economy Stakeholder Platform) a kovetkezé definicidt
fogalmazta meg: J6 gyakorlatok alatt relevans kezdeményezéseket, innovativ folyamatokat és a
gyakorlat altali tanulast kifejez6 példakat értiink, amelyek a vallalati szféra és valamennyi
érdekelt fel, példaul a kutatas, a tudomanyos élet és a civil szféra bevonasaval szllettek. A
szervezet meghatarozasa szerint a kivaldsag példai képesek hozzajarulni és 6szténézni a
korforgasos gazdasag gyakorlati megvalosulasat (ECESP 2018).

Jelen tanulmanyunk alapjaul szolgal6 kutatdsunk fokuszaban a napjainkban formalodo
korforgasos gazdasag fobb teriileteinek, szakmai ajanlasainak, termelési és szolgaltatasi
megoldésainak, alkalmazott modelljeinek lehatdroldsa, elemzd értékelése all. A szabalyozasi
kornyezet elemzésével, valamint a naprakész szakirodalom attekintésével parhuzamosan
kutatomunkank az alkalmazott vallalati, kozosségi és kormanyzati gyakorlatok gytijtésén alapul.
Utobbi részteriileten dsszeallitottunk egy 1000 j6 gyakorlatbdl allé atfogd adatbazist, amelyet
az alabbi tablazatban 6sszefoglalt szempontrendszer szerint kategorizaltunk, annak érdekében,
hogy mindenre kiterjedd képet nyljtson a jelenleg formalodd korkords gazdasagi modell
gyakorlati megvaldsitasanak folyamatarol.

25



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

1. tblazat: A kutatas keretében 0sszedllitott jo gyakorlatok rendszerezésének szempontjai

Elektronikai ipar Eréforras-visszaforgatéas
Textilipar Ujrafeldolgozas
Epit6- és épitanyagipar Ujragyartas
Elelmiszeripar Ujrahasznalat
Gépjarmiiipar Karbantartas, javités,
AGAZATI feldjitas
MEGKOZELITES - Energetika KULCSTERULETEK — Termék helyett szolgaltatas
Az agazatspecifikus ["\ez6gazdasa . ’ +~ | Megosztas
sikertényez6k  azonositasa £ ¢ A kkolrf(_)rgasos 16 ga:gd‘:isag :
érdekében. Turizmus gyakorlati megvalosulasaban ™Fenntarthatd design
formélodé meghataroz6
Csomagoldipar, papiripar teriletek. Ipari szimbidzis
Logisztika Megujulo, megujithatd
természeti eréforrasok
Kereskedelem Egyéni és kdzosségi
kezdeményezések
Vizgazdalkodas Bio alapu anyagok,
bioenergia
Onkormanyzatok CSR

Forras: Sajat szerkesztés 2021

Jelen tanulmany céljainak megfelelden, az atfogd adatbazisbol kiemeltiik és gorcso ala vettiik a
vidéki kotddéstieket abbol a célbdl, hogy sikertényezOk azonositasaval tdmpontokat nyjtsunk
a korforgasos alapokon nyugvo, hazai vidéki kornyezetben is adaptalhatd gazdasag- és
kornyezetfejlesztési modellek kialakitdsahoz, gyakorlatba torténd atiiltetéséhez.

A vidéki kotédés lehatarolasahoz az Uj Magyarorszag Vidékfejlesztési Program (UMVP)
alapelveb6l indultunk ki, amely szerint minden 10 000 f6 alatti telepiiles videkinek szamit
(FOLDMUVELESUGYTI ES VIDEKFEJLESZTESI MINISZTERIUM 2007).

4. Eredmények és ertékelésik
4.1. Sikertényezok azonositdsa

Mind a szakirodalmi feldolgozas, mind a gyakorlati példak értékelése soran azt az egyértelmi
kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a modellvaltds szamos Kihivast tartogat a tarsadalmi
innovacid, a rendszer innovacid, valamint a termék és technologia innovacio terén egyarant. Az
esettanulmanyok értékelése sordn azonositott és a 2. tadblazatban Osszefoglalt sikertényezdket
ezen harom f6 kategoria szerint rendszereztiik.

Az eredmények konnyebb értelmezése érdekében fontos definialnunk a tarsadalmi innovacio
fogalmat. A tarsadalmi innovacionak a korforgasos gazdasaghoz hasonléan sokféle definicidja
létezik a fogalom Osszetettségébdl és a gyakorlati értelmezés koriili bizonytalansagokbdl
fakadoan (NEMES 2015). Az Eurdpai Bizottsag felkérésére késziilt egy tanulmany (EB 2013)
azzal a céllal, hogy a kiilonb6zd unids finanszirozasu, tarsadalmi innovacioval kapcsolatos
kutatasokat megvizsgalva feltarja a tarsadalmi innovacio értelmezését a tudomanyos
diskurzusban. A tarsadalmi innovacié a vizsgalt kutatasi projektek tanusaga szerint altalaban a
kovetkez6 hdrom dimenzidban jelenik meg (EB 2013):

e Tarsadalmi innovacié, mint az innovacio létrejottének tarsadalmi folyamata, amely
soran a modellvaltds nem a hagyomanyos médon (kutatéintézetekben sth.) jon létre,
hanem a tarsadalom, a civil szféra szerepldinek aktiv részvétele altal.
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Tarsadalmi innovécid, mint a tarsadalmi felelésségvallalast szem el6tt tartd innovativ
megoldés, ahol a felmeriild problémakra és sziikségletekre adott valaszokat a tarsadalmi
értékek és normak teljes mértéki figyelembevétele mellett alakitjak ki, szem el6tt tartva
az innovacié kovetkeztében kialakuld tarsadalmi és kdrnyezeti kockézatok
minimalizalasat, szembe fordulva a profit maximalizalasara torekvo iizleti érdekekkel és
folyamatokkal.

Tarsadalmi innovacio, melynek célja a tarsadalom megujitasa az attitid és tarsadalmi

szerkezet megvaltoztatasa altal.

A definiciok altal meghatarozott keretrendszerben értékeltiik a vidéki kotdédési jo gyakorlatokat,
azonositottuk a sikertényezdket, amelyekkel eredményes valasz adhatdé a modellvaltas okozta

kihivésokra.

2. tdblazat: Az eredmeényes videki modellvaltasban szerepet jatszo sikertényezék

Sikertényezd Gyakorlati szempontd leirds Hivatkozas

TARSADALMI INNOVACIO

Tobbszereplés megkozelités Részt vesz valamennyi érdekelt fél (kormanyzat,| LIVERUR projekt-
akadémiai szféra, vallalkozasok, lakossag) a| jelentés, 2019
modellvaltas kidolgozasaban? OECD 2019

DONALDSON et al. 1995

Felhasznal 6-kozpontl

Bevonasra keriilnek a kozvetlen érintettek, a
végfelhasznalok a folyamatba (tajékoztatds, igény
felmérés, tudasatadas, testreszabott termékek és
szolgaltatasok)?

LIVERUR projekt-jelentés
2019

ZAVRATNIK et al. 2019
OECD 2019

Alulrol épitkez6 megkozelités

A modellvaltashoz sziikséges innovaciés igény az
elérni kivant hatdshoz a lehetd legkozelebb
keletkezik?

NEMES 2018
DONALDSON et al. 1995

Részvétel/aktivités szintje

Milyen forméban és intenzitissal vonddnak be a
kiilonboz6 érintettek a folyamatba? Mekkora a

STEEN — VAN BUEREN
2017

Nyitottsag . 500

nyitottsag’ PRAHALAD —

RAMASWAMY 2004
RENDSZER INNOVACIO
Marketing innovacio Helyi termékek értékesitésére hasznal direkt| FEHER 2007
. Al otn
marketing eszk9zoket* LEWICKA 2013
Marketingkommunikécidjadban  épit a  helyi

identitashoz kapcsolddo értékekre?

Tudasmenedzsment

Az atalldsi folyamatnak szerves részét képezi a
modellvaltassal ~kapcsolatos tudas terjesztése,
bovitése a projekt sziikebb (kozvetlen érintettek) s
tagabb (adott vidéki térség) kornyezetében?

BAPORIKAR 2020

Megosztas alapu értékesitési modell

Szerepet kap a fogyasztoi szemléletformalas,
amelyben a tulajdonléds helyett megjelenik a
megosztas?

PWC 2015
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TERMEK ES TECHNOLOGIAI INNOVACIO

Digitalizacio Uj gazdasagi modellben épitenek a digitalizacioban | EB 2020
rejlé potencialra, mint az adatokhoz vald optimalis
hozzaférés, eldrejelzés és tervezhetoség?

Energiahatékonysagi fejlesztések Az atdllas  stratégiagjaban  helyet kap az| EUROPAI
energiaforrasok jobb felhasznalasa, példaul az| MEZOGAZDASAGI ES
iizemanyag-fogyasztas és az épiletek | VIDEKFEJLESZTESI
héhatékonysaga, a megujuld energiaforrasok? BIZOTTSAG 2020

Termékinnovacio Uj termékek fejlesztésénél a fenntarthatdsagi| EMF 2019
k okig figyel ik? .
szempontokat messzemendkig figyelembe veszi VARJU et al. 2020

Elére megtervezik az 0j termék életciklusat és
igyekeznek annak 0Okolégiai labnyomat a teljes
életciklusban ~ minimalizalni  (Gjrafelhasznalas,
ujragyartas lehet6sége, modularis design)?

Forras: Sajat szerkesztés 2021

rom

Tagabb értelemben vett kutatasunkhoz felhasznalt, vidéki k6tddésti jo gyakorlatok koziil jelen
tanulmanyunkban harmat emeltiink ki és mutatunk be részletesen esettanulmanykeént, mivel
ezekben koncentraltan, szinergiaban, egyszerre van jelen a korkords gazdasagi modell tébb
sikertényezdje.

4.2. Kiemelt jo gyakorlatok elemzd bemutatdsa

2020 els6 félevében 1000, a korforgasos gazdasagi modell valamely elemét eredményesen
alkalmaz6 j6 gyakorlatot gyljtottiink, amelyek koziil jelen tanulmdnyban a vidéket érintd
Kihivasokra és lehetéségekre reflektald példakat mutatunk be. Tanulmanyunkban azon
bizonyitottan hatékony megolddsok, miikodé programok tapasztalatainak Osszegyljtését és
elemzését helyeztik fokuszba, amelyek hozzajarulhatnak a kdrforgasos alapokon nyugvo, hazai
,vidékies” kornyezetben is alkalmazhatdo gazdasag- és kornyezetfejlesztési modellek
kialakitasahoz.

Esettanulmany 1.: BioSzentandras (bioszentandras.hu/ 2021)
Sikertényezok: tarsadalmi innovacio, alulrol épitkezo modellvaltas, egyiittmiikodes.

A Borsod megyei 445 lelkes faluban valaha erds volt a z6ldségtermesztés hagyomanya, amihez
az Ontéstalaj, a folyo (6ntdzes), a két nagyvaros piacainak kozelsége, a jo kozlekedés (vasut,
fout) teremtettek kivalo feltételeket. A szocialista iparszervezés keretei kozott a hagyomany
fokozatosan eltlint, a falu ipari ingdz6 telepiiléssé wvalt. A rendszervaltds utdn, a
termel6szovetkezetek és a miskolci nehézipar leépiilése nyoman kialakulod, hosszu-tadvon
megmaradd munkanélkiiliség erdteljes hatassal volt a falu jovojére.

Ezen kihivasokra reagalva az egyetemi végzettségli polgarmester 2006-0s megvalasztasa utan a
kertmiivelés helyi hagyomdanyaira, a j6 természeti adottsagokra és a falu kdzepén parlagon allo
nagy Onkormanyzati foldterlletre alapozva elinditotta a kd6z0sségi alapon mikodtetett
biokertészetet. Azota a program hosszu fejlédési utat jart be, mara eurdpai hirii lett, 2013-ban
Bécs varosaval megosztva Eurdpai Territoria Innovacios Dijat kapott.

A megvaldsulast tamogato6 kiilsé er6forrasok tekintetében az elsé 1épést egy 2009 decemberében
indul6 18 honapos TAMOP tamogatés jelentette, ami 28,6 millio forintot biztositott az
indulashoz. Ezt a sikeres palyazatot tovabbiak kdvették, igy mara tobb mint 180 millié forintnyi
elnyert timogatasnal tartanak.

A ’BioSzentandras’ foglalkoztatasi programként indult. Barki bekapcsolodhatott, aki vallalta,
hogy hétvégenként részt vesz a képzésen, rendszeresen miiveli a sajat kertjét és dolgozik a
kdzdsségi mintakertben. A bio-csapatban férfiak és nék, romak és nem romak, munkanélkiiliek
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és foglalkoztatottak, 6sszesen 25-en dolgoztak dnkéntesen, illetve a megtermelt zoldségekbdl
rajuk es6 rész fejében. A jol atgondolt stratégia mentén épitkezé BioSzentandras jelenleg 2,5
ha-on és 9 fdliasatorban gazdalkodik, amelyek egy részét bio-kazannal fiitik. BioKonyhat
iizemeltet, a zoldségek mellett levendulat, fiszerndvényeket, bogydsgyiimolesoket termel, bio
mindsitést szerzett, feldolgozod, csomagold lizemet épitett. A termények egy részét ma is a
dolgoz6 csaladok, illetve a kozétkeztetésen keresztill a tobbnyire szegeny sorsu helyi gyerekek
fogyasztjak el. A maradékot a vallalkozas webshopjaban, miskolci bio-boltokban, illetve egy
hires encsi étterem révén értékesitik. Tarsadalmi szerepvallalasként bemutatdkat,
f6z6versenyeket szerveznek, kiallitasokon, fesztivalokon jelennek meg. A program
elérehaladtaval a sokasodd sajtoszereplések és a polgarmester szertedgazd kapcsolatai révén
folyamatosan szélesedett a timogatdk és szimpatizansok kore is.

A program kozvetett, de ugyancsak nagyon latvanyos eredménye a falukép megvaltozasa, a
maganhazaknal 1évd kertek megmiivelése, az udvarok tisztan tartasa.

A BioSzentandras célja egy olyan, a természeti és tarsadalmi adottsdgokat kihasznal6
gazdalkodasi modell létrehozédsa volt, ami a térségben hagyomanyos paraszti gazdalkodas
elemeit Otvozi a legujabb technoldgiaval, munkaszervezési és marketing iranyzatokkal. A
tarsadalmi innovacié tokéletes példaja, amihez adott volt a fold és a munkaerd, de hianyzott
sokféle tudas, eréforras, kapcsolat.

Az innovacidhoz szukseges kognitiv tudas egy reszét a specialis biogazdalkodasi szakismeretek
jelentették, ezekre a g6dolldi Szent Istvan Egyetemmel egyiittmiikodve tettek szert. A helyi
LEADER HACS ¢és mas egylittmikodd szervezetek irdnyabol a palyazatok irasdhoz és
elszamolasahoz kaptak segitséget. Nem mellékes hozadéka a fejlédési folyamatnak, hogy a
képzésben résztvevd biocsapat ugyanakkor a kozos tanulds és munka révén kozos nyelvet,
identitast, dnbizalmat is nyert, egyben kialakult a csapaton beluli munkamegosztas.

Esettanulmany 2.: Nyitott Porta Zala-volgye (nyitottportak.hu/helyi-termekek/ 2021)

Sikertényezok: direkt marketing, egyiittmiikodés, alulrol épitkezé kezdeményezés, rendszer
innovacio.

Zala-volgye gazdai, helyi termék el6allitoi, agroturisztikai szolgaltatoéi 2018-ban partnerségre
Iéptek ¢és létrehoztak a Nyitott Porta rovid €lelmiszerlanc csoportot. Az egyiittmiikodo tagok
célul thzték ki, hogy mindségi, helyben eldallitott termékekkel, szinvonalas szolgaltatasokkal
latjak el a kornyékbeli lakosokat, az ide latogatd vendégeket. Az egylittmiikod6 gazdak
legfontosabb vallalasa, hogy rendszeresen hirdetnek meg nyitott napokat és eseményeket az
érdeklodok, vasarlok szamara. A kezdeményezés jelentds innovativ szemléletet is hordoz:
igényes weboldal, valamint mobil applikécié segiti a projekt népszeriisitését, események, helyi
termeldk keresését, idopontfoglaldst a nyitott portakhoz.

A projekt kivalo példaja annak, hogyan lehet a marketing innovaciot a fenntarthatd Gzleti
modellek szolgalatdba Allitani. Magyarorszagi, vidéki terségekben készilt szociologiali
kutatasokban azt talaljuk, hogy vidékképet gyakran pre-modern értékek jellemzik, amelyek
fontos szerepet jatszanak a vidéki migracio és a turizmus alakulasaban. LEWICKA (2013)
amellett érvel, hogy a mult iranti érdeklédés kapcsolodik a helyhez kotddéshez, hogy 1étezik
egyfajta ,,produktiv nosztalgia”, amelyen keresztiil a helyi torténelem, a mult és a kulturalis
orokséghez kapcsolodo gyakorlatok a vidéki helyhez kotddéssel és a helyi identitassal
Osszefliggésében érthetOk meg. Az értékfeltaro és 6rzo, a rurdlis tereket felfedezd és fejlesztd
turizmus formak is illeszkednek a modellvaltas eszkdztaraba. A vidéki turizmus szamos terméke
a falusi turizmustdl az agroturizmusig épit a vidék értékeire. A turisztikai termék jelenthet a
természet értékeinek megismerése és védelme (6koturizmus); a vidéki életmodra, a tradiciokra,
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a szellemi kulturalis orokségre €pité falusi turizmus; vagy a vidék hagyomanyos termelésére
(agrar és kézmiives) tamaszkodd agroturizmus (SZABO 2012).

A gyakorlati megvalositas, a helyi termékek és szolgaltatasok értékesitésének, piacra vitelének
fontos eszkoze a direkt marketing (FEHER 2007), melyek egyes részteriileteit az alabbiakban
Osszegeztlk. Ennek helyi gazdasagfejlesztésben alkalmazhat6 valamennyi eszkdzére talaltunk
példakat az esettanulmany feldolgozasa soran.

e Személyes eladas: a termeld sajat udvaran, vagy az Gt mentén értékesiti termékeit,
egyediil vagy termel6i-értékesit6i szovetkezet keretében a helyi piacon arul, illetve a
termelOk kozos lizletet nyitnak értékesitésre. Személyes eladas megvaldsulhat a falusi
turizmus keretében is, kézmiives (alkot6) hazakban.

e Termékkatalogus: termelok Gsszefogasaval kozos termékkatalogust allitanak 6ssze és
kiildenek ki a helyi lakosoknak, intézményeknek. Ilyenek példaul a kertészeti
katalogusok, az organikus (6ko- vagy bio-) terméket kinalé katalogusok, de létrehozhat6
a telepiilés, tajegység kinalatdnak (termeldk, termékek) egészét bemutato kiadvany is.

e Online csatornak, e-kereskedelem: statikus vagy dinamikus, kdzvetlen kereskedelem
(megrendelés, fizetés) lebonyolitasara is képes honlap miikodtetését jelenti.

o Egyéb lehetoségek: lehetséges eszkoz példaul bizonyos élelmiszerek éertékesitésére az
elézetes megrendelésen, de legaldbbis igényfelmérésen alapuld autds kiszallitas.
Onmagiban csak allandd vevékorrel miikddtethetd, pl. kisebb iskolak, 6vodak,
kdzintézmenyek ellatasa, illetve stabil, kozvetlen termel6i-vasarloi kapcsolatok alapjan.
Lehetdség nyilik eseti jelleggel egy kozds térben (példaul miivelddési haz) torténd
értékesitésre, tobb termeld, termék Gsszefogasa esetén, melyhez katalogus is kiadhato.

Esettanulmany 3.: LIFE-MICACC projekt Batya teleptilésen — természetes vizmegtarto
megoldasok mintaprojektje (vizmegtartomegoldasok.bm.hu/hu/nwrm/5_pilotrol_reszletesen
2021)

Sikertényezék: helyi- €s regiondlis onkormdnyzatok szerepvallalasa, padlydzati lehetdségek,
szervezetek kozotti egyiittmiikodés, termék-€s technoldgia innovacio

Az els6 hazai tdmogatast nyert éghajlat-politikai projekt, a ,,Az dnkormanyzatok integrald és
koordinald szerepének megerdsitése az éghajlatvaltozashoz valo alkalmazkodas érdekében”
(LIFE-MICACC, LIFE16 CCA/HU/000115) az egyik legfontosabb agazatkdzi kérdéssel, a
természetes vizmegtartdé megoldasok (NWRM) alkalmazdsaval és a fenntarthatd
vizgazdalkodassal foglalkozik. A projekt 0©koszisztéma-alapl megoldasokat keres a
klimavaltozas nyoman kialakulo, vizzel kapcsolatos kihivasokra valaszul. A mintaterileteken
megtervezésre és kialakitasra keriild természetes vizmegtartd megoldasok a Duna-medence
hasonld viz- és klimakockazatokkal kiizdé mas telepiilései szamara is adaptalhaté modellként
szolgalnak.

Az 6t mintaprojekt kozill Batya Kozség Onkormanyzata az Alfoldon, a Duna mentén, Bacs-
Kiskun megyében helyezkedik el. Lakosainak szdma megkdzelitdleg 2140 {0, teriilete 3386
km2. Mivel Batya a Duna mentén fekszik, kdrnyezetének geomorfoldgiai sajatossagait
jellemzden a folyd hordalékktipjanak kdszonheti. Teriiletén természetes mocsarak, lapok, tavak,
vizzel boritott teriiletek, holtagak stb. talalhatok. Az ilyen teriilet egyik jellemzd természeti
eréforrasa a természetes modon kialakult, majd emberi tevékenység hatasara formalddott
agyaggodor (kubikgddor), ahonnan a helyi kdzosségek a hazak, a kozéplletek és a gatak
épitéséhez anyagot termeltek ki. Batya telepiiléshez két nagyobb méretii kubikgddor is tartozik.
A beavatkozasra szant kubikgodor olyan természetes mddon kialakult mélyedés, amelyet
feltehetden évszazadokkal ezeldtt kezdtek anyag kitermelésére hasznalni. A godor jelenleg
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kezeletlen, elhagyott, illegalis hulladéklerakoként mitkodik és a teleplilés tulajdonat képezi. A
beavatkozas soran a kubikgddor vizes él6helyként keriilt helyreallitasra kotrassal és lankas rézsii
kialakitasaval, amelynek eredményeként nyilt vizfelulet jon létre. A tervek szerint szabalytalan,
tobb medencébdl alld rendszert épitenek ki, amelynek eredményeként tobb kiilonbdzo mélységii
kisebb medencébdl allo vizes teriilet jon létre, biztositva azt, hogy alland6 nyilt vizfeliilet és
sekélyebb ¢élohely is ki tudjon alakulni. A vizpdtlast a lakott teriileten lehulld es6viz biztositja a
meglévd csatornahalozaton keresztiil.

Ez a mintaterilet bemutatja, hogy a helyi énkorméanyzat bevonasaval hogyan lehet a tobb
medencés vizes élohelyeket a kiillonbdzd vizzel kapcsolatos éghajlati események (jelen esetben
aszaly és szélsOséges esézések) kezelésére hasznalni.

5. Kovetkeztetések, javaslatok

Magyarorszag természeti adottsigai, gazdasagi és tarsadalmi berendezkedése miatt a
korforgasos gazdasagra valo atallas egyik stratégiai pillére a magyar vidék. A modellvaltas
kihivasaira adhaté valaszok és a felhasznalhaté eszkdzok, megoldasok, egyben valaszt
jelenthetnek a vidéki térségek és az érintett gazdasagi szektorok napjainkban jellemz6 altalanos
problémaira is.

Az egyik legfontosabb és legégetdbb kihivas, amivel a magyar vidéknek napjainkban meg kell
kiizdeni, az elvandorlas és az eloregedd tarsadalmi szerkezet. Szamos vidéki kotddést,
eredményesen megvalosult pelda mutatja, hogy a korforgasos gazdasagi modellvaltassal jaro
innovacio és dinamizmus, valamint a keletkez6 ) munkahelyek kifejezetten vonzoak a fiatal
generacio szamara, ezért motivacios tényezoként szerepet jatszhatnak mindkét tarsadalmi
probléma kezeléseben.

Az atallas nem johet létre Kizarolag kozponti indittatdsbol és tdmogatéssal, a helyiek
egylttmiikodése ¢és elkotelezédése elengedhetetlen hozza, amely altal szinte észrevétleniil
valnak a vidéki telepiilések élhetdbbé, Gsszetartd, timogatd kozosséggeé.

Jelen tanulmany alapjaul szolgalé kutatomunkank soran azt lattuk, hogy a kérforgasos gazdasagi
modellvaltas legfontosabb kihivasai vidéken egyértelmiien a tarsadalmi struktirahoz kotddnek,
ezert érdemes a tarsadalmi innovaciét a korforgasos vidékfejlesztés kiindulopontjanak,
alapfeltételének tekinteni.

Kdszonetnyilvanitas

Jelen publikacio/kutatas a Nemzeti Kutatési, Fejlesztési és Innovacios Hivatal altal biztositott
forrasbol a 2019-1.3.1-KK-2019-00015 azonositd szamu, ,, Korforgasos gazdasagi alapokon
nyugvé fenntarthatdsagi kompetencia kdzpont létrehozasa a Pannon Egyetemen" cimii projekt
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Absztrakt

A tanulméanyban szekunder kutatds keretében a Web of Science adatbazisban talalhat6
nemzetkdzi szakirodalmi forrdsokat, illetve azokhoz kapcsolodd hazai publikaciokat
feldolgozva a modern turisztikai élmény két fontos pillérével, az okos turizmussal és az ahhoz
kapcsolodo turisztikai digitalizacioval, valamint annak okostelefonos megjelenésével
foglalkozom.

Az altalanos digitalizaciés modellek adaptalasa soran ravilagitok arra, hogy mind az értékesites,
mind a teljes turisztikai folyamat szamos technologianak koszonhetéen digitalizalodott az
elmalt években, amely turistak viselkedését és a turisztikai termékeket is atalakitotta. A
fogalmak definialasaval ramutatok a digitalizacié és az okos turizmus kapcsolatéara is.

A tanulmanyban az okostelefonokkal és az okostelefon applikaciokkal, illetve ezek
marketingmegoldasaival részletesebben is foglalkozom. Az okostelefon altal nyujtott
megoldasokat, valamint az ezekhez kapcsolodd szakirodalmi forrasokat, a turisztikai fogyasztoi
folyamattal Osszekotve, egy modellben szintetizalom, amely késObbi primer turisztikai
kutatasok alapjat szolgalhatja.

Kulcsszavak: digitalizacio, mobil marketing, mobil applikaciok, okostelefon technoldgiak, okos
turizmus.

Koszonetnyilvanitas: ,,Az Innovacios és Technolégiai Minisztériuma UNKP-21-4 kddszama
Uj Nemzeti Kivalosag Programjanak tamogatasaval késziilt.”

1j Nermzet
Kivalesdg Progeam

35



VT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. széam

COMPONENTS OF THE MODERN TOURISTIC EXPERIENCE:
SMARTPHONES AND SMART TOURISM

Abstract

In this study, | deal with the two important pillars of the modern tourism experience, smart
tourism and the related tourism digitalization and its smartphone presence, by processing
international literature sources in the Web of Science database and related Hungarian
publications.

In adapting the general digitisation models, | highlight that both distribution and the entire
tourism process have been digitised in recent years thanks to several technologies that have
transformed tourist behaviour and tourism products. By defining the terms, | also point out the
relationship between digitalisation and smart tourism.

In the paper, | also discuss smartphones and smartphone apps and their marketing solutions in
more detail. | synthesize the smartphone solutions and related literature sources, linking them
to the tourism consumption process, in a model that can serve as a basis for future primary
tourism research.

Keywords: digitalization, mobile marketing, smartphone applications, smartphone
technologies, smart tourism.

Acknowledgements: “Supported by the UNKP-21-4 New National Excellence Program of the
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1. Bevezetés

A digitalizacié — a marketing tobbi teriiletéhez hasonléan — a turizmusmarketingben kiemelt
szerepet jatszott az utobbi években, amely szoros kapcsolatban &ll az Uj turisztikai élményt
meghatarozo két fontos tényezdvel is: az okostelefonokkal, amelyek szamos funkcidjukkal
segitik a fogyasztdi élmény megteremtését, valamint az okos turizmussal és annak
osszetevoivel, amelynek adaptalasa, felépitése komoly munkat igényel a turisztikai szolgéltatok
szamara. A tanulmany célja, hogy a két fogalomhoz kot6dd szekunder kutatdsban azokat
bemutassa, valamint néhany kapcsolédd modellel egylitt attekintést nyujtson az okostelefon és
az okos turizmus turizmusmarketinges vonatkozasu lehetéségeir6l. A tanulmany célja volt
tovabba az is, hogy a hazai friss turisztikai szakirodalombdl is a téméakhoz kapcsoljon néhany
relevansabb forrést.

1.1. Az irodalomkutatas modszertana

A tanulményban szekunder kutatds keretében keril bemutatidsra néhany gyakran idézett
nemzetkdzi Web of Science adatbazisban jegyzett forrds az okos turizmushoz, valamint az
ahhoz szorosan kotédd okostelefonhoz kapcsolédoan. A szekunder kutatdsban a WoS
adatbazisan tul a szintetizalasba relevans hazai forrasok is be lettek épitve. A WoS rendszerében
elkésziilt szlirések specifikacidi a 2. valamint a 3. fejezetek elején olvashatdak részletesen. A
letoltott adatbazisok elemzése a bibliometriai kutatasokban gyakran alkalmazott VVOSviewer
alkalmazéassal készilt (lasd példaul VAN ECK — WALTMAN 2010, valamint DONTHU et al.
2021-nél részletesen).

Az elemzés soran az emlitett temakdrok kivalasztasaban YULAN és tarsainak (2019), valamint
BUHALLIS és tarsainak (2019) kutatasi eredményeit is alapul vettem. YULAN és tarsai (2019)
a fontosabb infokommunikacios eszkdzok kozil a turizmusban — a késObbiekben
részletesebben is bemutatott — Kiterjesztett és virtualis valésagot, az okostelefonokat és okos
eszkdzoket, valamint a digitalis szajreklamot és ennek platformjait, a k6zdssegi oldalakat, a
virtudlis kozosségeket jelolik meg. A jelen tanulméanyban bemutatott eredményeken feliil, mind
YULANEK (2019), mind pedig BUHALISEK (2019) kutatasai tovéabbi kiindulopontként
szolgalhatnak az okos turizmust és a turisztikai digitalizaciot kozéppontba helyezé primer
vizsgalatok szamara.

2. Az okos turizmus és a hozza vezeté digitalizacio

Az okos turizmushoz kapcsolddd kutatdsok bemutatasanak alapja a Web of Science adatbazis
,,smart tourism”’ témajara vonatkozo keresés volt, amelyet az igen széles spektrumon megjelent
¢s szamos informatikai jellegli tudomanyos mii miatt az aldbbi témakordkre korlatoztam:
Hospitality Leisure Sport Tourism, Business, Management, Green Sustainable Science
Technology, Environmental Sciences, Environmental Studies vagy Geography. Csak azokat az
angol nyelvili publikaciokat vizsgaltam, amelyek 2021-ig megjelentek és nem a ,, book review”
kategoridba lettek besorolva. Igy 297 tudomanyos mii keriilt a listaba. A talalatokra
vonatkozoan a VOSviewer bibliografiai elemzd szoftver dokumentum szintli ,,bibliografiai
parositas” modszerének eredményét az 1. abra mutatja. Az egyes pontok méretét a hivatkozasok
szamanak aranya adja.

GRETZEL és tarsainak (2015) igen gyakran hivatkozott munkdja az okos turizmus definialasa
soran kiemeli, hogy az okos turizmus kialakulasa a digitalizacid és az infokommunikéciés
eszkd6zok megjelenésén talmutatod 1épés, amelyet komplex rendszerként, tobb szinten (az okos
desztinacio, okos Uzleti 6koszisztéma és okos élmény egyutteseként) értelmeznek. Szerintiik az
okos turizmus nem csak digitalizalt, de 6ssze is koti a digitalis és a fizikai vilagot, amelynek
fobb technologiai elemei az interneten tul az okoseszkdzok, telefonok €s a szenzorok is. Ezt a
technoldgia altal vezérelt kozosen alkotott turizmust a hazai forrasok kdzul példaul PINKE-
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SZIVA és KELLER (2021) tanulmanya is definialja. Ok egy olyan turisztikai rendszerre
mondjak, hogy okos turizmus 6koszisztéma, ,.,amely kihasznalja a digitalis technolégia eldnyeit
az okos turisztikai szolgaltatasok, élmények Iétrehozasaban, kezelésében és menedzselésében,
¢s amelyet intenziv informaciomegosztds és értékteremtés jellemez.” (PINKE-SZIVA —
KELLER 2021:34) Az értékteremtés és az informécidmegosztas szempontjabdl a rendszer
kétiranyu, kozvetitdi szerepet is betdlt: nem csak a fogyasztd szamara, de a szolgaltatonak is
tud értéket nyujtani, informaciot szolgaltatni, ugyanis szamos relevans adatot tud gyiijteni,
amelyet késébb fel lehet hasznalni. Ez a definicid is az értékteremtés co-creation jellegét
hangsulyozza. MARINE-ROIG és CLAVE (2015) az okos turizmus egyik fontos sszetevdijét,
az okos desztinacidt vizsgaljak a co-creation szempontjabol, és azt allapitottdk meg, hogy a
kozos alkotasban a kozosségi médidban megjelend fogyasztoi tartalmak rendkivil fontos
inputjai lehetnek egy okos varosnak. Amikor azonban azt vizsgaljuk, hogy egy okos desztinacio
val6ban fel van-e késziilve az okossagaval arra, amit példaul a fiatalabb és technoldgiara
fogékony fogyasztok igenyelnek, akkor jelentds elmaradast tapasztalhatunk a digitalizacio
szamos teruletén, példaul a mobileszkzok, valamint az okoseszk9zdk hasznalatiban és az
adatok felhasznalasaban, amelyekkel személyre szabott élményt tudnak nydjtani a varosok
(FEMENIA-SERRA et al. 2019).

1. dbra: Az okos turizmushoz kothetd legfontosabb publikaciok bibliografiai parositasanak
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Forras: VOSviewer 1.6.18

Az okos turizmus tehat, bar tébb, mint a digitalis turizmus, azonban szamos digitalizacios elem
kalon-kilon megjelenésével és aztan a kés6bbiekben mar egylittmiikodésével tud példaul
létrejonni. A digitalizalt turizmushoz jellegzetes technoldgiai megoldasokat tudunk kotni,
amelyekre példaul WANG et al. (2016b) az alabbi kategdriakat jelolik meg:

e személyes utazasi preferenciak és menetrendek kovetése, 6sszehangolasa;
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e az id0 megbecsiilése azzal, hogy a varakozasokat és a késéseket optimalizalt
forgalommal csokkentjuk;

e utazéssal kapcsolatos informaciok elérhetdsége az interneten keresztiil;

o online jegyfoglalés és szobafoglalas, illetve tovabbi turisztikai termékekhez kapcsolhat6
online vasarlas (példaul belépdjegyek esetében);

e ar-Gsszehasonlitas a kiilonboz6 utazasi honlapokon;
e kommunikacio a virtualis utazasi kdzosségekben;

e clektronikus panaszkezeld rendszerek hasznalata, a problémak megoldasanak
felgyorsitésa;

e multimédias szolgaltatasok, mobil eszkdzok és alkalmazasok és technikai eszk6zok
(példaul wifi) biztositasa.

KONTOGIANNI és ALEPIS (2020) a 2013 és 2019 kozott megjelent okos turizmusra
fokuszalo tanulmanyok elemzésével WANGEK (2016b) listajahoz hasonld osszeéllitést
kozoltek, ahol szamos gyakorlati megvalositast is 0sszegyljtottek. Ezek jelentds része 2017-
2019 kozott indult el, és javarészt mobilapplikaciokat, kiterjesztett valosagot, személyre-
szabott ajanlorendszereket tartalmaznak.

A digitalis tartalmak és a digitalizalt folyamatok nem csak a desztinaciorol alkotott képet
formaljék, de a turizmus mindharom fazisat (pre-trip, on-trip €s post-trip fazisat) is jelentdsen
atalakitottak az elmult idészakban. LORINCZ és SULYOK (2017) a digitalizaciot mint a tiz
legfontosabb turisztikai trend egyikét emlitik meg, tobbek k6tott a demografiai valtozasok, az
Uj kozlekedési technologidk megjelenése, illetve a fenntarthatosag iranti igény és a
fenntarthatdsag fontossaganak a megjelenese mellett.

AGARDI (2018) korabbi kutatasokra épitve harom digitalizacios fazist mutat be, amely
allapotokat a turizmusban is nyomon tudunk kévetni:

1. Online vasarlasrol beszeliink, amikor a fogyaszté online csatornakon keresztil szerzi
meg a terméket, tehat az értékesitési csatorna digitalizaloédik. Ide sorolhatjuk példaul a
digitalizalt repiildjegy vasarlast, szallasfoglalast. Ez az atalakulds kifejezeten az
értékesitési csatornara vonatkozik.

2. Online co-creation jon létre akkor, amikor az utazast (és a dontést) megel6z6
informaciogyijtés, illetve az utazast kovetd és utazds sordn is mar megkezdddod
informaciomegosztas az online térbe kerdl at, ezéltal digitalizalodik a vasarlasi dontési
folyamat, nem csak a tényleges vasarlas.

3. Virtualis fogyasztas, digitalizalt fogyasztas pedig akkor jelenik meg, amikor olyan
virtualis vagy digitalizalt javak jelennek meg, amelyek alternativ médon oldjak meg a
fogyasztd problémajat. Ilyen megolddsokkal talalkozhattunk példdul a pandémia elsd
hullamai alatt, amikor szdmos turisztikai latvanyossag virtualis tarat, alternativ utazasi
élményt tudott nyujtani. A turizmusban a digitalizalt termékek nem csak alternativaként,
de kiegészitd elemként is szolgalhatnak az offline, valos élmény mellett.

BUHALIS és SINARTA (2019) a turizmus digitalizci6jdhoz a real-time, valds idejii marketing
¢és a valos idejii co-creation megjelenéset kotik, amely tobbek kdzott az az on-site élmények
ndvelésében, az adatvezérelt dontések meghozasaban is szerepet jatszik. A real-time a pre-trip
fazisban is jelentés tud lenni példaul az ar-6sszehasonlité oldalak folyamatos dinamikusan
valtozo kinalatanal, de utazas kozben is fontos tényez6 példaul a személyre-szabott ajanlatok
vagy az Ujra tervezés esetében. NEUHOFER et al. (2012) a pre-trip és az on-trip fazis emlitésén
tul arra is ravilagit, hogy a teljes turisztikai fogyasztéi folyamatot a digitalizacio és az
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infokommunikacios eszk6zok magukba foglaljak, amely azt is jelenti, hogy a klasszikus
helyszini élményteremtés Kiterjesztheté az utazast megel6z6 és az utazast kovetd szakaszokra
is virtualis élményteremtés formajaban, illetve az on-site élmény is fizikai es virtualis élmények
kombinacidjabol jon mér létre.

HAPP et al. (2020) kiemelik, hogy amig par éve még csak az AGARDI (2018) éltal emlitett
els6 fazis volt megvalositva, példaul az online repiildjegyek vasarlasaval, addig mara a co-
creation, a digitalis kommunikacié és a tdmeges-testreszabas teljes mértékben atalakitotta a
fogyasztok viselkedését és a teljes fogyasztoi életutat a turizmusban.

e Az online vaséarlas fazisat valositottdk meg az online utazési irodak (online travel
agencies -OTAK) a megjelenésik pillanataban. Ma mar az OTA oldalak Ggynevezett
meta-keres6k inkabb és a mesterséges intelligenciaval, big data elemzésekkel olyan ar-
0sszehasonlitast tudnak nyujtani, amely nem csak online vasarlast tesznek lehetdvée, de
a vasarlasi dontési folyamatot is jelentdsen atalakitjak (CHRISTODOULIDOU et al.
2010).

e Mindezek az online co-creation soran az online értékeld oldalakkal, valamint az online
utazasi kozosségekkel tudnak kombinalddni. Az OTA oldalak szamos esetben a
kozosségi médidra jellemzd fogyasztoéi tartalmakat (példdul értékeléseket,
visszajelzéseket) is integraljak, amely ugyancsak a co-creation irdnyaba mozditja el
ezen szolgaltatok szereped a digitalizacioban és joval komplexebb rendszerek jonnek
igy letre.

e A virtualis javak fogyasztdsaba tudjuk sorolni szamos turisztikai kiegészitd
szolgaltatast, amely esetében a terméknek egy (€Ilményndveld) része digitalis megoldast
hasznal. Ilyenek példaul a Smart Hotelek (ahol okostelefonnal tudunk bejelentkezni, a
szoba ajtajat kinyitni vagy rendelni). Ugyancsak ebben a kategoriaban emlithetdk a
virtualis, okostelenfonon keresztil megvalositott idegenvezetések vagy a mobil
applikacios latogatasi élményt noveld megoldasok (példaul mtzeumok, allatkertek
applikacioi).

Mindezek mellett pedig olyan megoldasokat is emlitenek, mint a virtualis turisztikai
latvanyossagok tizemeltetése, az okos elérejelzés (akar a turistak mozgasat, akar a sorbaallasi
idoket illetden példaul) és az okos varosnézés (amely a személyre szabott ajanlasokat,
Utvonaltervezést, idegenvezetest is magaba foglalja) (WANG et al. 2016b).

HUANG et al. (2017) az okos turisztikai technologidk (smart tourism technology — STT) négy
jellegzetes tulajdonsagat alakitottak ki:

e Informativitds: amely az informaciok minéségének és megbizhatosaganak a
kombinacidjaként értelmezhetd.

o [Elérhetéség: amely megmutatja, hogy a felhaszndlé mennyire konnyen tudja
megszerezni a megfelelé informaciot és tudja hasznalni az online turisztikai oldalt.

e Interaktivitas: amely megmutatja, hogy a fogyaszté azonnal interakcidkat kap-e
(példaul valos idejli visszajelzés, aktiv kétiranyt kommunikécids lehetdségek) az STT
alapu oldal hasznalatakor.

e Személyre szabottsag: amely megmutatja, hogy az utazé mennyire tud az 6 egyéni
utazasi igényeihez alakitott informacidkat gyiijteni.

A PINKE-SZIVA ¢és KELLER (2021) altal megjelolt kétiranyu értékteremtd folyamattal
rdadasul 6sszhangban van HAPP et al. (2020) digitalizaciora épiilé csoportositasa is. Szerintiik
a digitalis turizmus 6koszisztéma minden olyan infokommunikacios eszkdzt és informéacios
technol6giai megoldast magaba foglal, amely a latogatdt, turistat segiteni tudja és a desztinacio
részérdl az igények kielégitéséhez hozzajarul, illetve a helyszin versenyképességét noveli.
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HAPP et al. (2020) a szolgaltatdsok 7P modelljére alapozva, szamos eszkdzt emlit, amelyek az
okos turizmushoz kdthetok. Ilyenek példdul a dinamikus csomag 6sszedllitas, a crowdsourching
(vagyis a termékek kozosségi finanszirozésa), a dinamikus arazéds (példaul szallds vagy
kodzlekedési eszkdzok esetében) és a yield management (vagyis a foglalasok menedzselése a
kereslet és a kinalat dsszeigazitasaval). Ezek mellett megjelennek online foglalasi és elosztasi
rendszerek, a web 2.0 és az arra alapuld kozdsseg média oldalak, amelyek soran a fogyasztd
aktiv részesévé valik a kommunikacionak. A folyamat (process) mixelemhez tudjuk kapcsolni
az online foglalasi rendszereket és az online fizetési megoldasokat, a személyzethez (people) a
non-stop automatizalast (példaul a chatbotok megjelenését vagy az online check-in
megoldasokat — szorosan kapcsolddva a folyamat mixelemhez is), amely kivaltja az emberi
munkaer6t. A targyi, fizikai kdrnyezet (physical evidence) mixelemhez pedig a virtualis tarékat,
a virtualis termékbemutatot és az online markézast, lathatésagot is tudjuk kapcsolni.

3. Az okostelefonok szerepe a turisztikai digitalizacioban

Az okostelefon technoldgiak és a turizmus kapcsolatanak vizsgalatdhoz a Web of Science
adatbazisabdl a ,, smartphone” és a ,tourism” témak lettek megjelélve, a ,, book review” tipus
kizarasaval. Osszesen 194 angol nyelvii taldlat volt elérhetd 2008 és 2021 kdzotti publikalasi
datummal. A taldlatokra vonatkoz6an a VOSviewer bibliografiai elemzd szoftver dokumentum
szintli ,,bibliografiai parositas” modszerének eredményét a 2. abra mutatja. A haldzatban tébb,
kiemelked6en magas hivatkozasi szammal rendelkez6 forras is kozponti szerepet kap. Ilyenek
példaul WANG és tarsai (2012), valamint WANG és tarsai (2016a) mellett TUSSYADIAH
(2016), illetve JUNG et al. (2015) kutatasai, amelyeket a késobbiekben is megemlitek.

2. abra: Az okostelefon turisztikai hasznalatdhoz kothetd legfontosabb publikaciok
bibliografiai parositasanak eredménye
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Forras: VOSviewer 1.6.18

A technoldgiai megoldasok kozott szamos mara mar igen elterjedt elemmel talalkozhatunk a
turizmusban is. Az okoseszkozok koziil is kiemelkedd az okostelefon, amely esetében WANG
et al. (2012) hangsulyozzak, hogy nem csak az élményt tudja gazdagitani, de abban is segithet,
hogy a turista tébb helyszinre, tébb latnivalohoz eljusson, a programjat optimalizalni tudja,
amely a turisztikai ut idébeli behatarolasa és a helyszin ismeretlensége miatt is fontos szempont
lehet a latogaté szamara.
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Mindemellett WANG et al. (2012) kutatasa arra is ramutat, hogy az okostelefonoknak medialo
hatadsuk van az egész turisztikai fogyasztoi folyamat soran, nem csak az utazas kozben.
Kutatasukban a kiilonb6z6 okostelefonra késziilt applikaciokhoz irt véleményeket vizsgaltak és
a storytelling modszerével 6t lehetséges forgatokonyvet (szcenariot) alakitottak ki. R&mutatnak
arra, hogy a telefonra készilt szoftverek hatasosak lehetnek nem csak az utazasi
informéacidszerzésben, de hedonista, esztétikai és kozosségi élmeényt is tudnak nydjtani
innovativ megoldasokkal. Megfigyelték, hogy ezek az applikdciok ndvelni tudjék a turistak
utazasi hatékonysagat, az utazas, illetve a szolgaltatasok igénybevétele soran a fogyaszto tébb
értéket tud teremteni azzal, hogy pillanatnyi, aktualis és altalaban helyhez kotétt informéaciot
tudnak nyujtani. Az utazast megel6z6 ¢€és az utazast kovetd fazisokhoz is készitettek
forgatokonyveket, amelyekben a fogyasztok az élményeiket osztottdk meg, illetve Gtjuk
megtervezéséhez inspiralodtak az okostelefon segitségével. Az okos utazési rendszerek az
okostelefon WANG és térsai (2012) &ltal beazonositott funkcidinak tudjak novelni az élmény
tartalmat, a személyre-szabottsagat, egyediségét (KONTOGIANNI — ALEPIS 2020).

3.1. Az okostelefon és a turisztikai fogyasztoi folyamat kapcsolata

Bar az okostelefonok elterjedése a tarsadalom egészére jellemzd, a turizmus teriiletén a
hasznalatuk még eltérd mértékii. KANG et al. (2019) szerint szignifikans eltérést lehet
kimutatni az életkor, a jovedelem, a végzettseg és a foglalkoztatasi adatokban is azok kozott,
akik hasznalnak és akik nem hasznalnak okostelefont az utazashoz kapcsolodo informéaciok
keresesere a pre-trip fazis sordn. Raadasul az okoseszkdzoknek és a roaming internet
elterjedésének kdszonhetéen az informaciokeresés az on-trip fazisban is folytatodik. Magéarol a
helyszinr6l (35,5%-ban), az éttermekrdl (65,2%-ban), a latvanyossagokrol (45,8%-ban) és a
kiilonbozd aktivitasokrol (36,8%-ban) a latogatok mind az utazas eldtt, mind pedig az utazas
kozben is tajekozodtak KANG et al. (2019) felmérései alapjan.

Az utdbbi egy évtizedben az okostelefonok a STT, vagyis az okos turisztikai technoldgiak egyik
legfontosabb eszkozévé valtak, amely eszkdzok fontos szerepet jatszanak abban is, hogy a
turizmus hagyomanyosan harom fazisa kozoétti hatar elmosodjon. TUSSYADIAH (2016)
kutatasi eredményei is azt mutatjak, hogy az okostelefonoknak kdszonhetden az internet, mar
nem csak a dontési fazisban szolgaltat informéacidt, hanem az utazas kézben is szdmos funkcid
ndveli az élményt és az turista kényelmét az okostelefonjan keresztil.

GRETZEL ¢és tarsai (2006) szamos fontos infokommunikécios lehetdségre mutatnak ra,
amelyek a harom fazisban megjelenhetnek. Mindezeket kibovitve WANG et al. (2014) négy
alapvetén funkciojat jelolték meg az okos turisztikai technologiaknak: kommunik&cio,
szorakozas, informacid keresése és facilitacio vagy asszisztacié. Arra is ramutatnak, hogy a
GRETZEL és tarsai (2006) altal korabban feltart funkciok is egyre erdteljesebben olvadnak
Ossze és a hagyomanyosan utazast megel6z6 (pre-trip) funkcio, azaz az informaciokeresés,
illetve a klasszikusan utazast kovet6 (post-trip) funkcid, vagyis az élmény megosztasa mar az
utazas kdzbeni (on-trip) fazisban is dominanssa tudnak valni. A 3. abra k6zépsé csikjaban ezt
az atfedést lathatjuk, amelyet az is megerésiti, hogy sok esetben a turisztikai latogatast, mint
Osszességét értelmezhetjiik, igy az utazas eldtt, kozben és azt kdvetden is lehetséges az
informaciogytjtés és az élménymegosztas a fogyasztok szamara.

Az applikaciok és az okos eszktzok nem csak az egyes fazisok kdzotti hatarokat tintetik el, de
a hétkoznapi életvitel és az ebbdl vald kiszakadas, az ideiglenes helyzetvaltas, mint turizmus
kozotti hatarok is egyre jobban mosddnak el (HANNAM et al. 2006). A helyi lakos
helyvaltoztatds nélkil is lehet turista példaul és sajat lakokornyezetében is atélhet az
okoseszkdzoknek koszonhetden utazasi tevékenységhez hasonld élményeket. A fogyasztok az
okoseszk6zOokon keresztiil a ,,munkahoz kothetd” és a ,turizmushoz kothet6é” funkciokat is
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hasznalhatnak akkor is, amikor a sajat lakohelyen tartdzkodik, illetve akkor is, amikor teljesen

mas kornyezetben van, kilép a megszokott életvitelébdl (tehat hagyomdnyos értelemben
turisztikai utazast tesz) (WANG et al. 2016a).

3.2. Az okostelefonok és az applikdaciok marketing lehetdségei a turizmusban

A mobileszk6zok folyamatos fejlodésének kdszonhetden szamos marketing megoldas jelent
meg az utébbi években, amelyekre KAPLAN (2012) dsszefoglalé néven a mobil marketing
kifejezéssel hivatkozik, azonban a technoldgiai hattér ismeretében ma méar az okostelefon
marketingnek is nevezhetjik mindezt. A mobil marketing része ,,minden olyan marketing
tevékenység, amelyet egy mindenhol megtalalhatd haldzaton (Internet of Things) keresztil
végzink, amelyhez a fogyasztok folyamatosan hozzékapcsolodnak a személyes
mobileszkdzeiken (mint példaul az okostelefonjukkal) keresztiil” (KAPLAN 2012:130).

KAPLAN (2012) a mobil marketing megoldasokat, nem csak definialja, de négy 6nall6
kategdriat is meghatéaroz az alabbi két dimenzié mentén:

e A fogyasztokrol szerzett informaciok, a ,,tudas” mértéke (degree of knowledge): Ez a
dimenzié megmutatja, hogy a fogyasztorol mennyire sok informacioval rendelkeziink a
marketingkommunikacios uzenet létrehozasakor, vagyis ravilagit arra, hogy a kozolni
kKivant tartalmat milyen mértékben tudjuk szemelyre szabni.

e A kommunikécio push vagy pull jellegének mértéke (push and pull way of mobile
marketing): Ez a dimenzid6 megmutatja, hogy a kommunikaciot melyik oldal
kezdeményezi (trigger). Bar alapvetden az online vilagban a pull jellegii, a fogyaszto
altal kezdeményezett kommunikacio jelenik meg. Az okoseszkdzok altal nyujtott
értesitések megjelenitése vagy az emailek lehetdséget nyljtanak a push jellegli
kommunikacio megjelenésére és alkalmazasara is.

Bar a mobil marketing KAPLAN (2012) szerint szamos telefonos eszkdzre Kiterjedhet, mint
példaul az SMS, az email, a BlueTooth, NFC chip vagy az MMS, de az utobbi években
leginkabb a mobil applikaciokat, a mobiltelefonra optimalizalt (illetve mobile-first megoldassal
készitett) weboldalakat és a ketté kozott elhelyezhetd tgynevezett progressziv web appokat
tartjuk a mobil marketing részének.

Ezek a mobil applikaciok szamos dimenzi6 mentén csoportosithatok. A turisztikai
applikaciokra vonatkozdan az alabbi kategoridkat lehet példaul kialakitani, amelyek kdzott
atfedesek is megjelenhetnek: navigacios, kozosségi interakciokra épiilé, mobil marketing
jellegli, biztonsagi, informaciot nyujtd, szorakoztatd és vasarlast, tranzakcidkat megvalositd
applikaciok (KENNEDY-EDEN - GRETZEL 2012). Az applikaciok és a turisztikai
applikaciok szamos tovabbi besorolasaval is talalkozhatunk példdul DOMBROVIAK és
RAMNATH (2007), valamint NICKERSON et al. (2009) esetében. Ezen rendszerezések
altalaban az applikaciok karakterisztikaja, a fogyasztokkal valo interakcié és a fogyaszto-
orientacio mértéke alapjan jottek létre. Fontos tényezék lehetnek, hogy felhasznaldi profilhoz
kotott-e a tartalom, egyéni vagy csoportos tartalomkozvetitésre épiil, illetve a megjelend

kommunikéci6 iranyai az applikdcion beliil és a tranzakciok lehetdsége is (NICKERSON et al.
2009).

KAPLAN (2012) az emlitett, mobil marketingre is alkalmas applikaciokat — fliggetlenil az

altalanosan kialakitott mobil marketinges besorolastél — négy tovabbi csoportba sorolja az

alapjan, hogy milyen mértékben helyszin és idépont fliggden viselkednek az alkalmazasok (a

kapcsolddasi pontokat GRETZEL et al. (2006) és WANG et al. (2014) modelljeihez lasd a 3.
abran):

e A ,quick timers” megoldasok alapvetden id6pont fiiggd tartalommal rendelkeznek, de

a helyszintdl fiiggetlenek. Ide sorolhatunk szamos klasszikus kdzosségi média feliiletet
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is, példaul a Facebook vagy a Twitter, amelyen rendkivul fontos, hogy friss
informécidkat kapjon a fogyaszto, ugyanis a tartalmak gyorsan elavulnak és Uj elemek
kertilnek be a helytkre.

e A ,slow timers” megoldasok az id6t6l1 és a helyszint6l sem fliggenek, amely csoportba
a mindig relevans tartalmakat ny(jté kdzdsségi média is sorolhatd, amilyen sok esetben
példaul a YouTube is.

e A ,space-timers” applikaciok esetében megjelenik mind a helyszintél, mind pedig az
id6éponttol valod fluggés. Ezek kiilonosen fontosak lehetnek a turisztikai megoldasok
esetében, ahol mind az adott lokacio, mind pedig az adott idopillanat segithet a tartalom
személyreszabaséaban.

e A ,space-locators” megoldasoknal pedig mindig relevans, idében nem, vagy csak igen
lassan, ritkan valtozo, de a helyszint6l nagy mértékben fiiggd tartalommal tud a
fogyaszto talalkozni, amely a turisztikai applikdciok, kiilondsen a tiravezetd €s — a
tanulmanyban korabban emlitett — az offline élményeket kiegészité szoftverek esetében
lehet fontos.

3. dbra: Az okostelefonos turizmusmarketinghez kotheté megoldasok kapcsolata a turisztikai
fogyasztoi folyamattal

IdGbeli elGrehaladas

1. Pretrip (tazist megelget) makas: W 2. On-rip (utcis kozbemi) sskasz WY 3. Postrip (stasis kovets) sskasz
@ .3 T - f . - ,.71,
o = ervezeés, informaciégyjtés . - .
g 8§ Az elvart élmény kialakitasa Kapcsqla'rle_a{tas Elmeny‘m_egoszlas .
8 = 9 Dontés Navigacio i Dokumentalas, elmentés
£ y § k- e " Ravid-tavu dontések meghozésa és ehhez Elmények felidézése, Gjbdli - virtualis - atélése
o £ c Vasarlasi tranzakciok s A A . .
> EN . . o s e s . kapcsolddé informaciégyljtés Kapcsolddas a helyszinhez, friss informaciok
by ES Varakozas - eldzetes élménymegosztas és tovabbi AP N .
] e Y On-site vasarlasi tranzakciok gyljtése
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Kapcsolattartas
Az elvart élmény kialakitasa Navigacio
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masokkal vald megosztasara) megoldasok

offline &lményt kiegészitd applikacié esetében

Kaplan (2012)
mobilmarketing
csoportositdsa

Forréas: Sajat szerkesztés, WANG et al. 2014, GRETZEL et al. 2006 és KAPLAN 2012 alapjan

A turizmusmarketingben megjelend okostelefonos applikaciok alapvetden helyszinfliggdk
abra also csikjaban is lathatjuk. Az események esetében az id6-fliggeés is jelentdssé tud valni,
azonban ugyantigy fontos tényez6 lehet az idéponthoz kotott informéaciok bemutatasa a hirek,
kozlekedési események kapcsan is. A latvanyossadgok — bar javarészt id6 fiiggetlen — mindig
relevans tartalmak, de érdemes megemliteni példaul az iddszaki kiallitdsokat is, vagy a
latvanyossagokhoz is szorosan ko6tddo, élményndveld programokat is. Azt is fontos
kihangsulyozni, hogy szamos applikacio esetében azt tapasztalhatjuk, hogy tobb funkciét
egyszerre valositanak meg, amelyek a csoportositds szerint kiilonboz6 kategoéridkba sorolhatok
be. Emellett természetesen tobb olyan applikacio is 1étezik, amelyeknek eredendden nem célja
a mobil marketing megvalositasa, azonban egyrészt alkalmasak ra, masrészt pedig a turisztikai
desztinacid menedzser szervezetek marketingkommunikéacids célokra is felhasznaljak amellett,
hogy a helyi lakossagnak ¢és a latogatoknak is széleskorli informaciot nyajtanak a helyszinrdl
(LU et al. 2015).
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3.3. Avvirtualis valdsag és a kiterjesztett valésag megjelenése a turizmusban

A digitaliz&cio esetében lathattuk azt is, hogy alternativ turisztikai megoldéasokat is tud nyajtani,
kiléndsen a pandémia kezdete Ota. Virtudlis eseményekkel, fesztivalokkal, a mizeumok online
tarlatvezetésével és 6nallé 3D-s bejarasaval is talalkozhattunk. Ezt a teljesen online élményt
nyQjté technoldgiai megoldast hivjuk virtualis valésagnak (virtual reality, VR). AZUMA et al.
(2001) a tényleges valdsag és a virtualis valdésag kozotti kontinuum atmeneteként mutatja be az
ugynevezett Kiterjesztett valésagot (augmented reality, AR), amely soran példaul egy a
szemlink elé helyezett monitoron (okostelefonon) vagy a fejlinkre helyezett sisakon keresztiil a
valosag kameraképe és a virtudlisan megjelend informaciok keverednek. Az AR megvalositasa
igen koltséges és sok tényezébdl tevodik Ossze, ezaltal a nyujtott szolgaltatassal vald
elégedettsége a turistanak is igen sokféle elembdl allhat. Nem csak a hasznalt fizikai eszk6zok,

de az AR-ben kialakitott tartalom és a személyre szabottsag is fontos tényezéként jelentkezhet
(JUNG et al. 2015).

Amig az AR fontos eleme, hogy a helyszinen jelen kell lenni és a képernydn akkor jelennek
meg a kiilonb6z0 extra informaciok, addig a VR esetében nem sziikséges meglatogatni az adott
helyet. GERDESICS et al. (2019) erre alapozva ki is emelték még a pandémia kezdete elott,
hogy a turisztikai szakemberek félnek ett6] a megoldastol, mert helyettesitd termékké valhatnak
¢s egyre intenzivebb hasznalatuk a ,,nemutazast” valthatja ki. Hangsulyozzak azonban azt is,
hogy ez a félelem nem feltétleniil valos, s6t a ramutatnak, hogy a virtudlis technolégidkat az
imazsalkotéas szolgalataba is lehet allitani.

NAGY és GERDESICS (2020) — mar a pandémia kezdete utan — kifejezetten a VR-ra, mint
alternativ turisztikai szolgaltatasra fokuszaltak. Kutatasuk eredményeként ramutattak, hogy a
VR-ra valé nyitottsdg pozitiv hatassal van az észlelt hasznossagra és azon keresztll a
viselkedési szandékra, vagyis arra, hogy a hasznalat utdn ¢loben is szeretnék latni. Emellett
viszont ki kell emelni azt is, hogy az észlelt hasznossaggal ellentétes irany( hatast tapasztaltak
a helyettesitési szandék esetében, tehat javarészt a VR-t is kiegészité élményelemnek
tekinthetjlik az on-site, €16 turisztikai élmény mellé, vagy azt megel6zéen az informaciogyjtési
idoszakba beépitve. Ez utobbi esetben a VR élmény segit a fogyasztonak kialakitani az
elképzelt vagy az elvart €lményt, amellyel késdbb az utazas sordn az atélt élményt 6ssze fogja
hasonlitani. BEC et al. (2021) a VR megoldasokat tigynevezett ,,second chance tourism”
elemnek is tartja, vagyis olyan eszkdznek, amellyel a mar nem létez6, lerombolt, megsziint
turisztikai latvanyossagokat, targyakat mégis latogathatova lehet tenni. Allitasuk szerint a
kiilonb6zo helyszinek masodik turisztikai lehetdségét az emlitett AR megoldasok, a 3D
nyomtatas es a robottechnologiék is tudjak a VR mellett erésiteni. Eredményeik igen kozel
allnak a NAGY és GERDESICS (2020) altal bemutatottakhoz.

BEC és tarsai (2021) kétféle virtualis turizmust is megkulénboztetnek: az igynevezett in-situ
virtualis turizmus esetében a fentebb emlitett kiegészité elemként jelentkezik a VR, mig az ex-
situ esetben a VR eszkdoz hasznalata alternativ turisztikai élményt nyujtd helyettesitd
termékkeént jelentkezik. Ezt az ex-situ megoldast vizsgalta VISHWAKARMA et al. (2020) is.
Eredmeényeikben kihangstlyozzék, hogy a VR eszkdz komplexitasa és az utazashoz kothetd
fizikai kockazat is szignifikans, pozitiv hatassal van a VR altal nyujtott észlelt értékre és ezen
keresztil a hasznalatra valo nyitottsagra is. Kiemelik azt is, hogy a VR vilaghoz tartozé észlelt
mélység (vagyis, hogy mennyire van kidolgozva a virtualis élmény és a virtualis tér) az egyik
leger6sebb faktor a VR-rol alkotott eszlelt érték kialakulasaban.

4. Osszefoglalas

Jelen tanulmanyban a modern turisztikai éimény fontosabb aspektusait vizsgaltam szekunder
kutatas keretében. A szakirodalmi forrasok szamos példat mutatnak arra, hogy a digitalizacié
mind az értékesités, mind a fogyasztdi magatartds irdnyabol jelentds hatassal van a
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hagyomanyos turisztikai termékekre, sot a virtualis javak fogyasztasaval helyettesitd termékké
is valhatnak ezek a technoldgiak. A digitalizaciés megoldasokra éplilve tud az okos turizmus
megjelenni, amely szorosan dsszefiigg az okos desztinacié koncepcidjaval, és amelynek fontos
Osszetevéje a fogyasztokkal valo kozos alkotas. A co-creation a turisztikai élményben szdmos
esetben az okostelefonon, mint a digitalizacié egyik legfontosabb eszkdzén keresztil valosul
meg, és ahogyan a 3. &bran lathatd szintetizal6 modell is ramutatott, a szamos funkcio6
Osszekapcsolja és egyben elmossa a klasszikus turizmus harom fazisanak a hatérait. Az internet
¢s az okostelefonok egylitt nem csak az informacié begyiijtésében, de az élmények atélésében
(példaul az AR, VR technoldgiakkal, a digitalis javak fogyasztasaval), valamint az élmények
megosztasaban is jelentOs szerepet jatszanak, amely hozzajarul a modern turisztikai folyamat
és élmény kialakulasahoz.
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Absztrakt

A SARS-CoV-2 virus (COVID-19) altal okozott vilagjarvany a turizmus szektort korabban
soha nem tapasztalt mértékben €rintette, de egyben lehetdséget is ad arra, hogy Gjraépitése soran
a fenntarthat6 fejlodés elvei markansabban érvényre juthassanak. Tanulmanyunk a desztinacidok
egyik legfontosabb érdekelt csoportjara, a turistakra és azon nemzetk6zi kutatasi eredmeényekre
fokuszal, amelyek szerint kdrnyezettudatossaguk a vilagjarvany hataséara jelentés mértékben
megnott. A feldolgozott nemzetkdzi kutatasi eredményekre alapozva arra a kérdésre kerestiik a
valaszt, hogy a pandémia hatasara a megkérdezett magyar valaszadok kornyezettudatossaga
nott-e, utazasi szokasaikban és célpontvalasztasuk soran nagyobb hangsullyal jelenik-e meg a
kornyezettudatos viselkedés iranti elkotelezettség? A kutatasi kérdés megvalasztasa céljabol
kérddives felméréssel egy 500 f6s mintan vizsgaltuk a magyarok kornyezettudatos attitiidjét és
utazasi szokasait a vilagjarvany elotti €s korlatozasok feloldasa utani helyzetre vonatkoztatva.
Eredményeink alapjan a megkérdezettek utazasi szokdsaiban nem tortént jelentds valtozas,
valasztasaikra legnagyobb mértékben nem a kdrnyezettudatossag nagyobb mértéki figyelembe
vetele, hanem az olyan szempontok, mint a biztonsag és kényelem hatottak.

Kulcsszavak: COVID-19, fenntarthatd turizmus, kérnyezettudatos utazas, utazasi szokasok
valtozasa
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EXAMINING THE ATTITUDES AND BEHAVIOURS OF
HUNGARIANS TOWARDS ENVIRONMENTALLY CONSCIOUS
TRAVEL IN THE LIGHT OF THE COVID-19 PANDEMIC

Abstract

The pandemic caused by the SARS-CoV-2 virus (COVID-19) has affected the tourism sector
on an unprecedented scale, but has also provided an unprecedented opportunity for tourism to
develop in a way that respects the principles of sustainable development during its recovery.
Our study focuses on tourists as a key stakeholder group and on the results of the reviewed
international studies, which suggest that the pandemic has led to a significant increase in
tourists' environmental awareness. On the basis of the international research results, we sought
to answer the question whether the pandemic has increased the environmental awareness of
tourists, whether their commitment to environmentally conscious behaviour is more
pronounced in their travel habits and destination choice? To answer this research question, a
survey was conducted on a sample of 500 Hungarians to investigate their environmentally
conscious attitudes and travel habits before and after the lifting of the pandemic restrictions.
Our results show that there was not any significant change in the travel habits of the Hungarians
surveyed, with their choices being influenced by aspects such as safety and comfort and not by
a greater consideration of environmental awareness.

Keywords: COVID-19, sustainable tourism, environmentally friendly travel, change in travel
habits
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Bevezetés

A vildg a COVID-19 vilagjarvany miatt példatlan globalis egészségugyi, tarsadalmi és
gazdaségi vészhelyzetet él at. A kdzegészségi vészhelyzet elharitasa érdekében hozott utazast
korlatozd intézkedések a turizmus szektorban kordbban soha nem tapasztalt visszaesést
eredményeztek. A Turisztikai Vilagszervezet 2019-es statisztikai szerint az Eurdpaba érkezo
nemzetkozi turistdk szdma évente tobb mint 700 millid fot tesz ki, szdmuk a 2020 nyaran
tapasztalt fellenduilés ellenére 70%-kal, vagyis tobb mint 500 milli¢ fével csokkent. Mindezek
miatt a Turisztikai Vilagszervezet a 2020-as évet a turizmus torténelmében a legrosszabb évnek
mindsitette (UNWTO 2021).

A jarvany Magyarorszagon is jelentds mértékben €rintette a turisztikai szektort. A turizmus
2018-ban a hazai GDP 6,8%-at, mig 2019-ben 7%-éat tette ki. A jarvany kovetkeztében a
kereskedelmi széllashelyek 2020-ban a 2019. év azonos id6szakahoz mérten 54%-0S
visszaesést tapasztaltak. A kiilfoldi turistdk vendégéjszakainak szama, valamint a fovarosi
szallodak széllasdij bevétele 78%-kal esett vissza. A kijarasi korlatozasok és a hatéarzar utan a
kereskedelmi szallashelyek tobbsége bezért, a vendéglatohelyek forgalma minimalisra
redukalodott (ALLAMI SZAMVEVOSZEK 2021). A 2021-es nyari szezon elsdsorban a
belfoldi turizmust lenditette fel, a lakossdg orszdgonként valtozd atoltottsagi szintje, az
oltastipusok elfogadottsaga, a kdtelezo tesztek és az utazas bizonytalansdga miatt. Eldrejelzések
alapjan a belfoldi utazasok volumene varhatéan 2022-ben, a région beliili utazasok volumene
pedig 2023-ban érheti el a 2019-es szintet, a nemzetk6zi utazasok volumene az el6rejelzések
szerint ugyanakkor csak 2025-ben érheti el ujra a pandémia eltti szintet (ETC 2021).

A jarvany felszinre hozta a nemzetkdzi és belfoldi turizmus gyengeségeit és ismételten
ramutatott a turizmus fenntarthatova tételének sziikségességére (ALLAMI SZAMVEVOSZEK
2021). NIEWIADOMSKI (2020) ugy Vvéli, hogy az atmeneti deglobalizacio példatlan
lehetdséget kinal a turizmusnak arra, hogy a fenntarthatd fejlédés elveinek tiszteletben
tartasaval fejlodjon tovabb. Hozza hasonléan HIGGINS-DESBIOLLES (2021), valamint
VARZARU és tarsai (2021) is tigy gondoljék, hogy a valsag tanulsagai fenntarthatobb alapokra
helyezhetik a turizmust. A Turisztikai Vilagszervezet szintigy lehetdségként tekint a valsagra,
amely megteremtheti a turizmus ellenalld képességének ¢€s jovobeni fenntarthatosdganak
alapjait (UNWTO 2021).

Nemzetkdzi felmérések eredményei — melyeket részletesen a szakirodalmi attekintés soran
mutatunk be — utalnak emellett arra, hogy a pandémia kovetkeztében az utazdk igényei a
biztonsagos és fenntarthatobb turizmus iranydba mozdultak el. A nemzetkdzi felmérésekben
megfogalmazott allitasok tesztelése és a fenntarthatd turizmushoz valé potencialis
hozzajarulasuk felmérése céljabol egy 500 f0s magyarorszdgi mintan vizsgaltuk a turistdk
utazasi szokasait, kornyezettudatos és felelds viselkedésének mértékét a vilagjarvany eldtti és
uténi helyzetre vonatkoztatva. A felmérés célcsoportjaként a Magyarorszagon él6 és évente
legalabb egyszer nyaraldé személyek szolgaltak. Arra a kutatasi kérdésre kerestilk a valaszt,
hogy a jarvany hatasara kornyezettudatosabban viselkednek-e a megkérdezett magyar turistak?
A kérdeés megvalaszolasa céljabol a tervezett viselkedés perspektivajara tamaszkodva a felelds,
kornyezettudatos turisztikai viselkedést €és annak valtozasat kérddives felmérés segitségével
vizsgaltuk. Kutatasunk soran 6t hipotézist fogalmaztunk meg, melyek igazolasa céljabol a leird
statisztikak mellett 6sszefliggés vizsgalatokat és klaszterelemzést végeztink. Hipotéziseink:

HI1: A megkérdezett magyar turistak a desztinacioba vald eljutas, a desztinacion beliil torténd
mozgas, valamint a desztinacioban torténd tartdzkodas sordn a kornyezetbarat alternativakat
preferaljak.
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H2: A megkérdezett magyar turistdk korében a kdrnyezetvédelem figyelembevételét utazésaik
soran szignifikdnsan befolyasolja, hogy mindennapjaik sordn milyen mértékben veszik azt
figyelembe.

H3: A COVID-19 vilagjarvany hatdsara a megkérdezett magyar turistdk szignifikansan
nagyobb aranyban preferéljak a belféldi Gticélokat.

H4: A COVID-19 vilagjarvany hatasara a megkérdezett magyar turistdk utazési céljanak
Kivalasztasa soran szignikansan nagyobb szerepet jatszik a természetktzeliség.

H5: A COVID-19 vilagjarvany hatasara a megkérdezett magyar turistak a desztinacioba valo
eljutas, a desztinacion beliil torténd mozgas, valamint a desztindcidban torténd tartdzkodas
soran szignifikdnsan nagyobb ardnyban valasztjak a kornyezetbarat lehet6ségeket.

A tanulmany a bevezetés es az irodalmi attekintés utan a kutatds modszertani hatterét mutatja
be, amelyet a minta altalanos jellemzdinek €s a tanulmany témdja szempontjabol relevans
eredmények ismertetése kdvet. A tanulmanyt egy 6sszegzb fejezettel zarjuk.

1. Szakirodalmi attekintés
1.1. A turizmus hatasa a kdrnyezetre — fenntarthato turizmus

A turizmus az elmult évtizedekben a vilag egyik stratégiai agazatava valt, az Eurépai Unio
brutto hazai termékének tobb mint 10%-at adja, 26 millid6 ember szamara teremt munkahelyet,
és az Uni6 osszes kivitelének 6%-at teszi ki (REGIOK EUROPAI BIZOTTSAGA 2020). Az
elmalt két évtizedben szamos hazai és nemzetkdzi tanulmany (pl. HORN 2001, ARVA — KISS
— KURUVILLA 2015, SUNLU 2003, AKIS 2011) mutatott rad a turizmus kedvezdtlen
kornyezeti hatasaira. Az infrastruktirara harulé hatalmas nyomas, a tulzott viz- és
energiafogyasztas, az overtourism jelensége és a kornyezet karositdsa mind a turizmushoz is
kothet6 szennyezési formak.

Becslések szerint a turizmus a globalis szén-dioxid-kibocsatas 5%-aert felel, amelynek 40%-a
légikozlekedésbodl és 20%-a kiilonféle szallashelyek lizemeltetésébdl szarmazik. Egy atlagos
eurdpai turista naponta a kétszeresét fogyasztja el egy atlagos eurdpai lakos vizfogyasztasanak,
a turistak energiafogyasztasa pedig jellemzéen nagyobb, mint a lakossagi energiafogyasztas,
amely a szallashelyek magas energiaigényébdl szarmazik (SUSTAIN-T 2017). ,,A turizmus
esetében nemcsak a tavoli desztinacidkba valod eljutas soran, hanem a desztinacion beliil torténd
mozgdas, valamint a desztinacioba érkezd latogatok ellatasa esetében is jelentds szennyezés
torténik” (ARVA — VARHELY 2020:99).

A turizmus fenntarthatova tételére vonatkozd térekvések kiindulopontjaként a fenntarthatd
turizmus kiilonb6z6 a nemzetkozi szervezetek és a tudomanyos kozosség altal megfogalmazott
értelmezései szolgalnak. Az UNWTO (2017) definicidja szerint a fenntarthat6 turizmus ,,0olyan
idegenforgalom, amely a turistdk, az iparag, a kornyezet és a fogadd kdzdsségek igényeinek
kielégitése mellett teljes mértékben figyelembe veszi a jelenlegi és jovObeli gazdasagi,
tarsadalmi és kornyezeti hatasokat” (REGIOK EUROPAI BIZOTTSAGA 2020). Munkéank
soran a fenntarthatd turizmus szamtalan meghatarozasa kozul az UNWTO Altal
megfogalmazott definiciot fogadjuk el, és a fenntarthatosag holisztikus megkdzelitésébdl
indulunk ki. A holisztikus megkdzelités magaban foglalja a fenntarthaté fejlédés mindharom
dimenzidjat, azaz a kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi dimenzidt, ezek 0Osszefiiggéseire
helyezve a hangsulyt az id6 és a tér perspektivdjanak figyelembe vételével (SINAKOU et al.
2019).

A holisztikus megkozelitéshez kapcsolddik az ESG-doktrina, amely kinalati oldalrél egy olyan
miikodést jelent, amely a kornyezeti, tarsadalmi és véllalatirAnyitasi szempontokat is
figyelembe veszi a dontéshozatal soran. A kornyezeti pillér (ENSZ 2004) az adott desztinacio,
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turisztikai szervezet, szallashely azon er6feszitéseit foglalja magaba, amelyeket az
Uveghazhatasu gazok kibocsatasdnak, a hulladéknak, a viz-és energiafogyasztasnak a
csokkentése erdekében tesz. Ezen teljesitmény és a turisztikai kereslet kozott kapcsolatot
allapitottak meg pl. USMAN és térsai (2020). A turisztikai potenciélt és a tarsadalmi pillért (pl.
tarsadalmi toke, biztonsag, fogyasztovédelem, diszkriminacidmentesség) kotik dssze KIM és
tarsai (2020) valamint USMAN és tarsai (2020). A harmadik pillér pedig ezeket magéba foglal6
iranyitas/kormanyzés, vagyis a fenntarthatosdg strategiai megkozelitése, az atlathatosag,
tajékoztatas biztositasa és a kereslet kornyezettudatos iranyba torténd befolyasolasa (HASSAN
— MEYER 2022).

HORN (2001) kihangstulyozza azt is, hogy ,,nemcsak a kindlat befolyasolhatja a keresletet,
hanem a kereslet is a kinalatot. A kereslet lefordithaté mind az utazésszervez6k, mind az utazasi
irodak, mind pedig az egyes turistak szintjére. A keresleti oldal legfontosabb szerepldinek pedig
az egyes turistak tekinthetdk, a turizmus fenntarthatova tételében a desztinaciok menedzsmentje
mellett 6k jatszhatjadk a foszerepet (HORN 2001). Magatartasuk kritikus fontossagu, mivel
olyan nyaralasi/utazasi magatartast tanisitanak, amely negativ kdrnyezeti kovetkezményekkel
jar, bar az esetek tobbsegeben azt nem szandékosan teszik (JUVAN — DOLNICAR 2014). A
turistdk szerepének megértése a turizmus fenntarthatova tételében ezért kulcsfontossagu
szerepet tolt be. WEHRLI és tarsai (2011), PULIDO-FERNANDEZ — LOPEZ-SANCHEZ
(2016) kiemelik, hogy az elmult években tapasztalhatd, hogy a turistak egyre tudatosabbak sajat
tevékenységiik kornyezeti, tarsadalmi, gazdasagi és kulturdlis hatasait illetéen, ezért
igyekeznek Uticéljuk megovésara tobb figyelmet forditani. A kornyezettudatos turistakra
iranyulo korai kutatasok jelentOs része profiljuk meghatarozasara torekszik pl. CROUCH és
tarsai (2005) demografiai jellemz6ik mentén, DOLNICAR (2004) kornyezeti attitiidjiik mentén
hataroztak meg a kornyezettudatos turista profiljat. A fenntarthatd fejlodést eldsegité moédon
viselkedo turistakat DOLNICAR (2004) olyan turistaként irja le, akik az utazas soran torédnek
a természeti kornyezet védelmevel. LEE és tarsai (2013:457) szerint a fenntarthatosag
szempontjabol feleldsen viselkedo turista olyan turista, aki ,tiszteletben tartja a helyi kulturat,
megbrzi a természeti kornyezetet, €s csOkkenti a helyi kornyezetbe valé beavatkozasa
mértékét”, mig a kornyezetbarat turista olyan turista, aki ,,mindent megtesz annak érdekében,
hogy ati célja kornyezete a legkevesbé sériiljon”. CHIU és tarsai (2014:323)
megfogalmazasaban a kodrnyezettudatos turista olyan turista, aki ,segit csokkenteni vagy
elkeriilni a természeti kdrnyezet kadrosodasat™.

Kutatasunk kontextusaban az utazas soran tanusitott kdrnyezettudatos magatartast STEG —
VELK (2009) definiciojara alapozva értelmezziik. A kornyezettudatossag értelmezhetd
globélis, nemzeti, szervezeti és egyéni szinten egyarant (SCHAFFERNE 2008). Ezek koziil a
kutatasunk szempontjabdl relevans szinttel, az egyeéni szinttel foglalkozunk és az utazas soran
tanusitott kornyezettudatos magatartas definialasara torekszink. STEG és VLEK (2009) a
kornyezettudatos magatartast olyan magatartasformaként irjak le, amelynek tandsitasa soran az
egyén a kornyezetkarositas minimalizalasara torekszik vagy pozitiv hatast gyakorol az
Okoszisztémak strukturajara és dinamikajara és amelynek kiindulépontja az egyén kornyezeti
attitiidje és kornyezeti felelosségérzete (HINES et al. 1986). STERN (2000) alapjan az egyén
kornyezettudatos magatartdsa négy fobb format Olthet. A maganszféraban tanusitott
kornyezettudatos magatartds mellett aktivistaként, kornyezettudatos szervezet vagy
demonstracidé résztvevijeként és kornyezettudatos munkavallaloként is felléphet (KASZA-
KELEMEN 2015). MEFFERT és KIRCHGEORG (1994) 6t kdrnyezettudatos cselekvési tipust
kilonbdztet meg, ezek a hagyomanyos termékek fogyasztasanak csokkentése, illetve réluk vald
lemondas; kornyezetbarat termékek vasarlasa a hagyomanyos helyett; kdrnyezethatékony
termékek fogyasztdsa; részvétel az tjrahasznositasban, a szelektiv hulladékgytijtésben;
kérnyezettudatos panasz, tiltakozas (NAGY 2018). KASZA-KELEMEN (2015) az utazas soran

53



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

tanasitott kornyezettudatos magatartast ,a turista kornyezettudatos viselkedés iranti
elkotelezettségeként” hatarozza meg ,,az utazas eldtt valasztott szolgaltatok korével, valamint
az utazas soran tanusitott magatartassal” (KASZA-KELEMEN 2015:38). Ennek elemeiként a
kornyezettudatos utazdsi médot, vagyis a hatékony kozlekedési eszkdzvalasztast és az utazasi
tavolsag csokkentését, az 6koszempontokat kdvetd szallashelyek preferalasat, valamint a helyi
lakossag és kornyezet érdekeit szem elott tartd viselkedés tanusitasat sorolja fel (KASZA-
KELEMEN 2015).

MILLER ¢és tarsai (2014) egy uj fogalom, a ,turisztikai tarsadalmi felelosségvallalas™
bevezetését javasoljak. Tanulméanyukban a kdrnyezetbarat viselkedés 6t f6 el6zmény tényezdjét
a megszokott viselkedést, a koOrnyezetbarat attitlidét, a rendelkezésre 4llo
eszkOzoket/Iétesitményeket, a kornyezetvedelem elkerlilésének igényét és a turista tarsadalmi
felelosségérzetét vizsgaljdk. A turistak kornyezetbarat magatartasat négy fO teriileten: az
Ujrahasznositds, a kornyezetbarat kozlekedés, a fenntarthaté energia/anyaghasznalat és a
fenntarthat6 élelmiszerfogyasztas teriiletén vizsgéljak. F6 megallapitasuk, hogy a meglévd
szokasok mind a négy terlleten jelentés befolyasolo tényezoként vannak jelen (SHEN et al.
2020).

Kutatasunkban mindezek alapjan  kornyezettudatos utazasi magatartasként azon
magatartasformakat értjuk, amelyek révén a turistdk minimalizaljak a kdrnyezetre gyakorolt
negativ hatasukat, vagy tdmogatjak a turisztikai desztinaci6 fenntarthato fejlodését. Tehat
utazasi célpontjuk, szallasuk es kozlekedési eszkdziik kivalasztasa soran kornyezeti hatasuk
minimalizalasara torekszenek, a desztindcidOban torténo tartozkodasuk soran az
Ujrahasznositasra, a kornyezetbarat kozlekedésre, a fenntarthaté energia/anyaghasznalatra és a
fenntarthat6 élelmiszerfogyasztasra torekszenek. MILLER és tarsai (2014) valamint SHEN és
tarsai (2020) alapjan vizsgaltuk az utazas soran tanusitott kornyezetbarat viselkedés elézmény
tényezO6i koziil a megszokott magéanszféraban tanusitott viselkedést vizsgaltuk, valamint
kornyezetbarat magatartasukat a desztinadciokba valod eljutds, a desztinacion beliil torténd
mozgas, valamint a desztinacidoban torténd tartozkodasuk soran is.

1.2. A turistak kornyezettudatossagara iranyuld szekunder kutatasok eredményeinek
Osszegzése

Jelen fejezetben azokra a kutatds kontextusat add hazai és nemzetkozi felmérésekre
fokuszalunk, amelyek az utazasi szokasok jarvany el6tti vizsgalatara és az ezekben a jarvany
kovetkeztében bekdvetkezett valtozasokra fokuszalnak. WEHRLI és tarsai (2011), PULIDO-
FERNANDEZ — LOPEZ-SANCHEZ (2016) kiemelik, hogy az elmdlt években tapasztalhato,
hogy a turistdk egyre inkabb tudatosabbak sajat tevékenységuk kérnyezeti, tarsadalmi,
gazdasagi és kulturdlis hatasait illetden, ezért igyekeznek uticéljuk megdvasara tobb figyelmet
forditani. Jelentds akadémiai figyelem irdnyul az attitid és cselekvés kozti szakadékra, a
kornyezettudatos magatartas elézmény tényezdire, és a tervezett cselevés elmélete (AJZEN —
FISHBEIN 1977) alapjan a kornyezeti attitidok kornyezettudatos magatartasra gyakorolt
hatasanak bemutatasara és elorejelzésére is.

A maganszféraban tanusitott kdrnyezettudatos magatartas és az utazas soran hozott déntések
kornyezettudatossaga kozotti Osszefiiggésekre mutat ra pl. MILLER (2010), 401 f0s
felmérésének eredménye szerint fogyasztok mindennapi termékek vasarlasa soran azok
kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi mindsége alapjan hoznak dontéseket, és ezeket a
szokasokat utazésaik soran is alkalmazzak. A szakirodalom egyik f6 megallapitasa szerint
azonban ugyan a turistak tobbsége kdrnyezetbarat hozzaallasu, de a tényleges viselkedésiik nem
tukrozi hozzaallasukat (PASSAFARO 2020). A kdrnyezettudatossag komponensei kzott rések
htz6édnak meg, eléfordulhat, hogy a magas kornyezettudatossagi szinttel jellemezhetd turistak
sem cselekszenek utazasaik sordn fenntarthatd moédon. Ezt nevezziik a cselekvés €s az attitiid
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kozotti szakadéknak (CSUTORA 2014). Az attitid és cselekvés kozotti szakadékra mutatnak
ra pl. GOSSLING és tarsai (2006) valamint MCKERCHER és tarsai (2010) felmérései,
eredményeik alapjan a megkérdezettek azon csoportja, amely a leginkabb tudataban van a
globalis felmelegedésnek és az éghajlatvaltozasnak a legkevéshé hajlandé megvaltoztatni
utazasi magatartasat. Ugyanakkor DODDS és tarsai (2009) eredményei arra utalnak, hogy a
megkérdezettek  hajlanddak tobbet fizetni a kornyezetbarat széllashelyekért és
szolgaltatasokért.

Kutatasunk szempontjabél kiemelendé CSAPO és tarsai (2018) a magyar lakossag utazasi
szokasainak feltarasat is szolgaldo 2001 s, reprezentativ felmérése, amely sordn a magyar
lakossadg magatartasat €s véleményét tobb témakdrrel kapcsolatban, tobbek kdzott a turizmusra
vonatkozd kérdésekkel is vizsgaltak. A felmérésben részt vevék tobb mint fele a kdrnyezet
védelmét kiemelt szempontnak tartotta utazasi dontéseinek meghozatala sorén, de ezek konkrét
megnyilvanulasi formait illetden az attitlid és cselekvés kozott jelentds rés rajzolodott ki. A
valaszadoknak minddssze 22,5%-a értett egyet teljesen azzal az allitassal, hogy akar
kényelmetlenséget véllal utazésai soran a kdrnyezettudatossagert, felarat a valaszadok 17%-a
lenne hajlandd fizetni a bizonyitottan 6koszallasért és 17%-uk tartotta magara teljesen igaznak
azt, hogy természet- és kornyezetvédelem Ulgyeért aktivan tenni akar (RAFFAY 2019). A
generacios kiilonbségekre GONDA és RAFFAY (2021) tanulmanya mutat ra, mely szerint ,,az
1dds korosztaly viszonyul a legtudatosabban a kérdéskorhdz, szdméra a legfontosabb a
kornyezeti fenntarthatdsag és a kornyezettudatos utazasi gyakorlat megvalositasa. Leginkabb
hajlandéak aldozatot hozni, kényelmetlenséget vallalni, ha tudjak, hogy ezzel a kdrnyezetet
védik” (GONDA — RAFFAY 2021:12). Eredményeik 6sszességében joval kedvez6bb képet
mutatnak a hazai lakossadg kornyezettudatos magatartasaval, ertékrendjével kapcsolatban.
CSAPO és tarsai (2019) nemturistakkal foglalkoz6 tanulmanya tovabbi érdekes adalékként
szolgal. Eredményeik szerint a lemondas, vagyis ,,a posztmodern nemvasarlas/nemfogyasztas,
ami fakadhat koncepciondlis, ¢letvezetési, vallasi, lelkiismereti megfontolasbol” (HINGLEY —
LINDGREEN 2019, CSAPO et al. 2019) nyomokban mutathaté még csak ki a mintaban, de a
szegmens hatarozottabb megjelenését varjak a jovOben.

A jarvany hatasat vizsgald kutatasok a turistak kornyezettudatossaganak tovabbi erésodésére
utalnak. Az UTAZASI ES TURISZTIKAI VILAGTANACS (2021) eldrejelzése szerint a
jarvany a belfoldi es regionalis utazasok, a természetben, valamint a tengerparton elt6ltott
nyaralasok népszertiségének ndvekedését eredményezheti. Ezt erdsiti meg a BOOKING.COM
(2021) 2021-es fenntarthatdo utazasi jelentése, mely szerint egyre tobben keresik a
kornyezetbarat turisztikai és szallas lehet6ségeket. A 30 orszag tobb mint 29 000 valaszadojaval
késziilt felmérés résztvevoinek 46%-a valaszolta azt, hogy a vilagjarvany hatasara a jovoben
fenntarthatobb médon akar utazni, 61%-uk pedig a pandémia hatasara nagyobb valosziniiséggel
valasztana olyan szallasadot, amely gyakorlatdban a fenntarthatosag elveit kdveti. Az utazok
78%-a szeretné csokkenteni nyaralasa alatt a viz- és energiafogyasztasat, 72%-uk pedig
kornyezetbaratabb kozlekedési modokat szeretne hasznalni (BOOKING.COM 2021).

EICHELBERGER és tarsai (2021) (bar kutatasuk csak 19 félig strukturalt interjun alapult)
kimutattak, hogy a vilagjarvany altal érintett turistdk megprobalnak feleldsségteljesebben
viselkedni utazasaik sordn és a latogatott helyek gazdasagahoz valé hozzajarulasra
dsszpontositanak, valamint kertlik a témegturisztikai célpontokat. Felmérésik szerint a turistak
a pandémia hatasara a fenntarthatd kdzlekedési modokat, tehat a témegkozlekedést, rovid tavon
pl. a kerékpar hasznalatot, gyalogos kozlekedést részesitik eldnyben. EICHELBERGER és
tarsai (2021) valamint LI és tarsai (2020) arra is ramutatnak, hogy a pandémia hatasara a turistak
inkabb belfoldi célpontot valasztanak vagy a szomszédos orszagokba utaznak és ezt a jovoben
is igy fogjak tenni. A hosszu utazadsok elkeriilése és a nyaralasuk hazajukban valo eltdltése
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révén Ugy érzik, hogy ezzel hozzajarulnak a fenntarthatésdghoz (EICHELBERGER et al.
2021).

PAN — YUE (2021), valamint HODBOD és tarsai (2021) reprezentativ felméréseinek
eredményei szintén a fogyasztasi szokéasok valtozéasara utalnak. HODBOD és tarsai (2021) 6t
eurGpai orszagban végeztek reprezentativ 7500 haztartasbol all6 fogyasztéi felmérést,
vizsgalatunkhoz hasonloan a zarlatkorlatozasok feloldasat kovetd idészakban, de a vilagjarvany
els6 hullamat kovetden. A vélaszok egy részének Onbevallasos jellege torzithatja az
eredményeket, de kovetkeztetésiik az, hogy hosszi tavl agazati fogyasztési eltolodasok
kovetkezhetnek be.

Az EUROPAI UTAZASI BIZOTTSAG (2022) legljabb 6t eurdpai orszagban végzett
felmérése ezen allitdsokkal ellentétes eredményeket mutat. Az eredmények alapjan a
valaszadok jarvany eldtti és utani tervezett utazasi magatartasa 6sszhangban van, a jarvany alig
vagy egyaltalan nem befolyasolja a jovObeni fenntarthatobb utazasi magatartas kialakulasanak
valoszintiségét. A valaszadok értékorientacidja €s szokasai a jovObeni magatartasuk jo
elorejelz6jének bizonyultak. Ehhez kapcsolodik MILLER és tarsainak (2014) munkassaga,
amely alapjan az utazas soran tanusitott kdrnyezetbarat, fenntarthatosagot elosegitd viselkedést
erdsen befolyasoljadk a meglévd szokasok. Kutatasunk soran ezért a kozlekedés modja, a
valasztott szallashely tipusa és a fogyasztasi szokasok mellett vizsgaltuk azt is, hogy
mindennapjaik soran a megkérdezettek a kornyezetvédelmet milyen mértékben veszik
figyelembe.

Elofeltételezéseinket a megkérdezett turistak kornyezettudatossagat illetben a hazai
szakirodalmi megallapitasokra alapoztuk. A fenntarthato turizmust, kulénosképpen a hazai
turistak kornyezettudatossagat vizsgalo tanulmanyok koziil kiemelendd GONDA — RAFFAY
(2021) munkéssaga, akik a generacios kulonbségeket is vizsgalva arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy egyre magasabb aranyban vannak azok a turistdk, akik utazédsaik soran a
kornyezetvédelemre ¢és a felelosségteljes viselkedésre odafigyelnek. Ez pedig leginkdbb az
1d6ésebb utazok korében fontos szempont.

A képet arnyalhatja ASVANYI — KOMAR (2017) egy korabbi tanulmanya, akik a keresleti és
kinalati oldal egytittes vizsgalatara fokuszalva arra az eredményre jutottak, hogy a turistak a
valoban z6ld turizmus tekintetében fogyasztoi edukaciora szorulnak (minden generacioban).
Mivel Magyarorszagon a tanulmany megirasakor még nem sziletett olyan jellegii kutatas,
amely a nemzetkozi felmérések altal azonositott trend, a vilagjarvany altal kivaltott novekvo
kornyezettudatossag elemzésére iranyul, ezért tanulmanyunk hianypotld jelleggel ennek
igazolasara torekszik. A kovetkezd fejezetben a kutatas modszertandt mutatjuk be, majd az
eredmények értékelésére térink ra.

2. A kutatads modszertana

Az 500 6 bevondsaval tortént, onkéntes €s anonim kit6ltési modon terjesztett kérddiviink nem
reprezentativ. mintajanak bemutatdsahoz leir6 statisztikakat alkalmaztunk. A felmérés
célcsoportjaként a Magyarorszagon €10 és évente legalabb egyszer nyaralds céljabol utazo
személyek szolgaltak. Mivel nem dallnak rendelkezésre statisztikai adatok az érdeklddésre
szamot tarto alapsokasag altalanos Gsszetételérdl és demografiai jellemzbirdl, a felmérés nem
tudott megfelelni a reprezentativitds kritériumdnak. A kérddivet a LimeSurvey segitségével
készitettiik el és a Magyar Orszagos Panel segitségével folytattuk le. A Magyar Orszagos Panel
a Magyarorszagon ¢16 és évente legalabb egyszer nyaralo célcsoportba tartozo paneltagjainak
kiildte ki kérddiviinket. Ezt kdvetden a Panel adatvédelmi nyilatkozatanak megfelelden az
anonimizalt adatokat egy adatbazisban tovabbitottdk szamunkra. A kérddiv 25 f6 bevonasaval
torténd tesztelését kovetden a kérddiv bevezetdjét kiegészitettiik egy nyilatkozattal, amely
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tajékoztatja a valaszadokat, hogy amennyiben nem Ok szervezik a nyaralast, igy az utazasuk
megszervezéséért felelds személy helyett is nyilatkozhatnak.

Kérdoiviinket két szakaszra osztottuk, az 1. szakasz a 2020. januar 1. eldtti utazasi szokasok
mérésére szolgdlt (erre az idOszakra a kiértékelés sordn a ,,COVID eldtt” elnevezést
hasznaltuk). A II. szakasz (amelyet az adatok elemzése soran ,,COVID utan” szakasznak
neveztlink el) a korlatozasok teljes feloldasa utani idészakra iranyult. A felmérés 2021. majus
1-jét612021. jalius 31-ig tartott, amely id6szakban a korlatozasokat teljes mértékben feloldottak
¢s minden utazasi lehetdség elérhetd volt. Ezen id0szakban az alacsony egészségligyi kockazat
(a 2021. mércius 11 000 f6 feletti csucsot kovetden az 0j fertézések atlagos szama majusban
1000 f§ ala, juniusban 200 f& ala, juliusban pedig 60 f6 ala csokkent (KORONAVIRUS
KORMANYZATI TAJEKOZTATO OLDAL 2021) a ,legydztik a jarvanyt” altalanos
narrativdval kombinalva lehetévé tette szamunkra, hogy HODBOD ¢és tarsai (2021)
tanulmanyahoz hasonldéan azonosithassuk a vilagjarvany hatéasait a megkérdezettek jovobeli
utazasi szokasaira.

Fontos kiemelni, hogy bar a torzitas elkeriilése érdekében a kérddivet két részre osztottuk ,,a
COVID elott és utan” elnevezéssel, ezen elnevezések a felmérésben résztvevok szamara nem
voltak lathatoak; a valaszadok a kérdoiv kitoltése soran I. és I1. részként talalkoztak ezekkel. A
bevezet6ben arra kértiikk a valaszadokat, hogy az 1. szakaszban hagyjak figyelmen kivil a
vildgjarvany hatasat, mivel el6szor az ,,altalanos” szokdsokat €s attitidoket kivantuk vizsgalni.
Ezt kovette a II. szakasz, ahol kdzvetleniil a vilagjarvanyra, az ebbdl eredd korlatozéasokra és
az utazasi szokéasaikra gyakorolt hatasokra tértiink ki. Az informaciokat 5 pontos Likert-skalan
mértik, ahol az 1-es érték egyaltalan nem fontos/nem jellemzd, az 5-0s értéek pedig nagyon
fontos/mindig jellemzé valaszt jelentette. Vizsgalatunk sordan klaszterelemzést is
vegrehajtottunk. A hierarchikus klaszterelemzés soran a vezetd tavolsagokat figyelembe véve
a valaszadokat alapvetéen négy nagyobb fenntarthatosag-kdzpontu csoportba (~klaszterbe)
soroltuk. Az adatok elemzéséhez az SPSS programot hasznaltuk. Eredményeink elemzésében
az alapvet6 adatokra dsszpontositva emeljik ki a tanulmany témaja szempontjabdl relevans
felmérési eredményeket. A kovetkezo fejezetben a minta demografiai jellemzdit és az utazasi
szokasaikat leird statisztikakat mutatjuk be.

3. Az eredmények bemutatasa
3.1. A minta demogridfiai jellemzi

Bar a terjedelmi korlatbdl kifolydlag nem kepezi jelen tanulmény targyat a demografiai
valtozok és az utazasi szokasok kozotti dsszefliggések vizsgalata, de a minta demogréfiai
jellemzdinek bemutatdsa soran kiemelendd, hogy a minta Osszetétele torzithatja a kutatas
eredményeit. A megkérdezettek Osszetétele eltér a lakossdg atlagos Osszetételétdl, amely a
kérdezés modszerenek, a Magyar Orszagos Panel tagsagi 6sszetételének (felulreprezentaltak a
18 éven aluliak, nyugdijasok) tudhato be. A minta jellemzdit az 1. tablazat mutatja be.
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1. tablazat: A minta jellemzoi

évfolyam 2.

szam

Kor Megkérdezettek szama | Megkérdezettek ardnya
15-18 év 184 37%

19-35 év 30 6%

36-50 év 90 18%

51-65 év 110 22%

>66 év 86 17%

Haztartasban él6k szama

Megkérdezettek szdma

Megkérdezettek ardnya

1 67 13%

2 223 45%

3 96 19%

4 77 15%

>5 37 7%

Végzettségy Megkérdezettek szama | Megkérdezettek aranya

alapfokd végzettség

348

70%

kdzépfoku végzettség 34 7%
felséfoku végzettség 104 21%
PhD 14 3%

Forras: sajat szerkesztés

3.2. A megkérdezettek utazasi szokasai

A megkérdezettek leggyakoribb utazdsi motivacidja (1. dbra) a pandémia el6tti id6szakban a
strand/flird6z¢és volt, mely célbol a minta szerepldinek 77,8%-a legalabb évente egyszer utazott.
Kutatasunk szempontjabol fontos tényezd, hogy a masodik leggyakoribb turizmusra 6szténzo
tényezd a természet/taj/vidék kategoria volt, mely a minta 73,8%-at sarkallta kimozdulasra.

1. abra: Az utazasi motivaciok a vilagjarvanyt megeléz6 idészakban

tematikus parkok latogatasa

vallas

strand/fiird6zés

m d
4
A A

sport

egészség

épitészet / varosképek

d
h|

uzlet (munka, vallalati agyek)

természet/taj/vidék

térténelem/régészet (pl. habora)

muzeumok/galériak

d
!

film/szinhdz/irodalom

helyi tradiciok, kultdra
fesztivalok €s/vagy éjszakai €let |l
gaszntronomia €s/vagy DortUrizmUs

(=]

50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

M szinte soha M ritkdbban, mint évente i évente 1-2 alkalommal

H évente 3-4 alkalommal M évente 5-6 alkalommal i évente tobb mint 6 alkalommal

Forras: sajat szerkesztés

LI és tarsai (2020), valamint EICHELBERGER és tarsai (2021) munkéssaga alapjan az
utazasaik célpontjat is vizsgaltuk, 1évén ez kiemelkedden fontos tényezd, amely a nemzetkozi
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felmerések eredményeire alapozva a jarvany hatasara valtozhat. A minta atlagéertékét vizsgalva
megallapithatd, hogy az atlagos kit6ltd utazasainak 29,8%-ban valaszt kulfoldi uticélt.
Legnépszeriibb desztinacioként (2. dbra) Ausztria (97 emlités), Olaszorszag (85 emlités), €s
Horvatorszag (82 emlités) szerepeltek.

2. ébra: A kiilfoldi desztinaciok szofelhdje
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Forras: Sajat szerkesztés

A preferalt kozlekedési mddokat tekintve a sajat személygépkocsi hasznalata dominal. A
megkeérdezettek 65,8 %-a utazasai soran jellemz6éen vagy szinte mindig ezt a kozlekedési modot
valasztja. A masodik legnépszerlibb kozlekedési mod a vonattal torténd utazas, melyet a
valaszaddk 22%-a jelolt jellemz6 kozlekedési modként. A harmadik leginkabb preferalt
kozlekedési eszkdz pedig a tavolsagi busz volt (18,2%). Az UNWTO (2019) becslései alapjan
a valaszaddk altal leginkabb preferalt kozlekedési mod a sajat szemelygépkocsi hasznalata
jelenti jelenleg a leginkdbb szén-dioxid intenziv koézlekedési modot. A repiilégépet és
személygépkocsit jellemzden hosszabb tavon preferaljak, a desztinacion beliil és maximum 50
km-es tavolsagig preferalt kozlekedési modok kdzil a legnépszeriibb a gyalogos kozlekedés, a
kerékpar hasznalata es a busz igénybevétele.

A szallashely preferenciak felmérése céljabol kilenc turisztikai szallashely tipust valasztottunk
ki, amelyek a szallashelyek széles keresztmetszetét lefedik. Ezek kozil a szakirodalom (RICO
et al. 2009) alapjan az apartman és kemping jellemzden alacsonyabb természeti terheléssel jard
szallastipus, amelyeket a valaszadok a leginkabb preferalt szallashely tipusként jeloltek.

Az éttermi étkezés a turisztikai tevékenységek kozott is kiemelkedé helyet foglal el és a
valaszaddk kozel 24%-a is az éttermi étkezést preferdlja utazasai soran. Ugyanakkor az
autenticitds és erdforras igény szempontjabol LEE (2013), ZHANG és tarsai (2006) valamint
CROS és MCKERCHER (2015) alapjan a street food, amelyet a valaszadéknak minddssze 5%-
a valasztott) fenntarthatobb opcidnak tekinthetd. Pozitivnak tekinthetd, hogy a megkérdezettek
korében a magas karbon ldbnyoml gyorséttermi fogyasztds kevésbé népszeri (12%). A
csomagolt, sajat készitésii étel (amelyet a valaszadok 17%-a preferal) az erdforras igény
szempontjabdl a desztinacid szdmara kevésbé megterheld, ugyanakkor a csomagolds tipusa és

a keletkezd étel-és csomagolas hulladék erdsen befolyasolja annak kdrnyezetbarat jellegét pl.
BRANDT —PILZ (2011).

MILLER és térsai (2014) munkéassaga alapjan kutatasunk soran vizsgaltuk azt is, hogy
mindennapjaik sordn a megkérdezettek a kornyezetvédelmet milyen mértékben veszik
figyelembe. A valaszok atlagértéke (4,05) és a sziik szoras (0,91) alapjan altalanos életvitelik
sordn jelentds szerepet jatszik a kornyezetvédelem figyelembe vétele. A kornyezettudatossagot
valaszaik alapjan (atlag: 3,34; szoras: 0,80) utazasaik soran ugyanolyan mértékben vagy jobban
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figyelembe veszik. A kereszttabla-elemzés alapjan (Khi? < 0,0001) (2. tablazat) a
kornyezetvédelemre mindennapjaik sordn szinte mindig, vagy mindig odafigyelé valaszadok
61,6%-a utazasaik soran is ugyanolyan mértékben odafigyelnek erre, s6t 34,4%-uk jelezte,
hogy jobban vagy sokkal jobban igyekeznek kérnyezettudatosan viselkedni. Csupan 4%-uk
valaszolta azt, hogy kevésbé vagy sokkal kevéshé tartja fontosnak ezen szempontokat. Azon
valaszadok, akik altalanos életviteliik soran sem veszik figyelembe a kdrnyezetvédelmet,
utazésaik soran sem tesznek masként. Ezen eredményiink igazolja MILLER és tarsainak (2014)
felvetését, hogy az altalanos fogyasztasi mintak jo eldrejelzdjeként szolgalnak az utazasi
szokasoknak is.

2. tablazat: A kdrnyezetvédelem figyelembe vétele az éltalanos életvitel és az utazas soran -
Kereszttabla elemzés

Kérem, becsiilje meg egy 1-t61 5-ig terjed6 skalan, | Total
hogy utazds kozben nagyobb, kevesebb vagy
ugyanolyan mértékben veszi-e figyelembe a
kdrnyezetvédelmi szempontokat, mint amikor otthon
van?
sokkal kevés- | ugyan- jobban sokkal
kevésbe | be olyan jobban
mértek-
ben
Kérjik, 1—egyal- | 2 2 3 0 0 7
jelolje talan nem
meg, hogy | 2 0 5 12 0 0 17
altalaban
mennyire 3 1 5 81 12 2 101
veszi
figyelemb 4 0 11 133 38 11 193
e eletvitele
soran al b -2 2 98 30 50 182
kérnyezety | mindig
édelmi figyelem
szemponto | be
kat? veszem
Total 5 25 327 80 63 500-

Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezetteket hierarchikus klaszterelemzésiink soran a vezetd tavolsagokat figyelembe
véve kornyezettudatossaguk, felelosségteljes viselkedésiik alapjan csoportokba soroltuk. Ennek
alapjaul egy, a kornyezettudatossidgra és fenntarthatosdgra iranyuld értékeldskalas kérdés
szolgalt, melyben egy 1-t6l 5-ig terjedé Likert skalan mértiikk fel a valaszadok kornyezeti
attitiidjeit. K-kozépértékvizsgalatunk szerint a négy klaszterkategoria a kovetkezo:

e Kornyezettudatos utazok: 1-es klaszter (pirossal jeldlve), alacsony szorassal. Jelen
klaszter csoportositja magaba az 500 f6s minta 118 valaszaddjat (23,6%), akik a
szallashelyeken jellemzéen takarékoskodnak az eréforrasokkal (x= 4,03; 6 = 0,84),
ugyelnek ra, hogy turazasaik alkalmaval ne hagyjanak hulladékot a természetben (x=
4,60; 6 = 0,61), eldnyben részesitik a kerékparbérlést vagy az elektromos rollert a helyi
tomegkozlekedési médokhoz képest (x= 3,74; 6 = 0,95), am akér tavolsagi, akar
helykozi kozlekedésrdl legyen sz6 mindinkdbb preferdljak a tomegkozlekedést
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tavolsagtdl fluggetlenul (x= 3,62; 6 = 1,03). 3,5 feletti, tehat jelen elemzésben szintén
pozitiv tartomanyba esd értékkel szerepeltették a tényezot, miszerint kertilik a ,,pazarlo”
éttermi szolgéaltatasokat (x= 3,88; & = 0,87), illetve a papirmentességre vald torekvést
(x= 3,59; 6 = 0,96), ugyanakkor a QR kodok megitélését mar kevésbé egyértelmii
véleménnyel tdmogatjak (x= 3,22; 6 = 1,20).

o A kornyezetre figyeld turistak: 3-mas klaszter (kékkel jelolve), alacsony szoréssal. Jelen
klaszter csoportositja magaba a minta 150 szerepl6jét (30%), akik a kérnyezettudatos
utazokhoz  képest a  szallashelyeken  valamivel jobban  figyelnek az
energiafelhasznalassal valé takarékoskodasra (x= 4,23; 6 = 0,70), emellett nagyobb
hangsulyt fektetnek a szemetelés mell6zésére is a természetben (X= 4,92; 6 = 0,26). A
kerékpéarbérlés/elektoros roller bérlését azonban mar kevésbé veszik szamitasha (x=
2,91; & = 1,26), és a tomegkozlekedést sem olyan szivesen véalasztjak, mint a
kornyezettudatos utazok (x= 3,16; 6 = 1,22). A kozépérték felé tolodik el a pazarld
vendéglatd szolgaltatasok iranti preferencidjuk (x= 3,21; 6 = 1,12), ugyanakkor
kifejezetten odafigyelnek a papirmentességre (x=4,22; & = 0,84), ezzel egyiitt az azt sok
helyen kivaltdo QR kddokra (x= 3,69; 6 = 0,96).

e Kényelmet preferald utazok: 2-es klaszter (zélddel jelolve), kézepes szérassal. Jelen
klasztercsoport 209 fot szamlalva a legnagyobb csoport, amely minta mintegy 41,8%-
at teszi ki. Az ide tartoz6 alanyok a valaszok szerint kdzepes odafigyeléssel vannak az
eroforrasok hasznalatara (x= 3,17; 6 = 1,00) a szallashelyeken, ligyelnek a tarazasok
alatt arra, hogy ne hagyjanak hulladékot a természetben (x= 4,59; 6 = 0,66), szintén
kdzéperték altal képviseltetik magukat a témegkozlekedés hasznalata (x= 2,81; 6 =
1,16) kapcsan, am az elektromos rollert vagy kerékpar berlést mar nem preferaljak (x=
2,35; 6 =1,09). Az étkezési lehet6ségek viszonylataban sincs hatarozott allasfoglalasuk
a pazarlo szolgaltatasok tekintetében (x= 2,71; 6 = 1,01), nem torekszenek a
papirmentességre (x= 2,55; 6 = 0,94), és nem tart érdekl6désiikre szamot a QR kod
alternativaja sem (x=2,00; 6 = 0,94).

e Elutasito turistak: 4-es klaszter (narancssargaval jelolve), magas széréssal. Jelen
klasztercsoport a legkisebb, 23 fovel a minta 4,6%-4t jelentik. Nevébdl adoddan ez a
klaszter a leginkabb elutasitd attitlidokkel rendelkezik: a szallashelyeken jellemzden
nem takarékoskodnak az eréforrasokkal (x= 2,04; & = 0,99), nem ugyelnek arra, hogy
ne szemeteljenek a természetben (x= 2,39; & = 1,09), vélhetéen inkabb autdval
kozlekednek, és nem valasztjak az elektromos roller vagy kerékpar bérlés lehetdségét,
(x=1,78; & = 1,01), ahogyan a tomegkozlekedést sem (x= 1,82; & = 1,00). Egyaltalan
nem Kerllik a pazarl6 éttermi szolgaltatasokat (x= 1,65; & = 0,86), nem torekednek a
papirmentességre (x= 1,86; & = 1,07), ahogy a QR kdodok hasznalatara sem (x= 1,82; &
=1,00).

Amint az a klasztercsoportok 3D-s &brajan is latszik (3. abra), az egyes klaszterek kozott eltérd
szorasmérték mutatkozik, tovabba természetesen atfedések is fellelhetok. A klasztereket
tekintve elmondhato, hogy a csoportok nagyjabol azonos méretiiek, melyek alol az elutasitd
turistak csoport kivételt képez, jollehet ez szerencsés allapot, elvégre 6k olyan negativ
értelemben kiugré értékeket képviselnek, melyek voltaképpen artalmasak a kdrnyezetre. J6 hir
tehat, hogy alapvetden a minta dominans része a kdrnyezetre valo odafigyelés felé tolodik el,
bar nagy aranyt képviselnek a kényelmet preferald turistak is.
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3. &bra: A Kklasztercsoportok térbeli &brdzolasa
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Forras: Sajat szerkesztés

A fundamentalis ismérvek a fenntarthatosidgra iranyultak a klaszterek képzésekor, ebbdl
kifoly6lag logikusan kovetkezik, hogy Osszefliggések mutatkoznak az olyan szallashelyek
preferalasa, melyek kisebb kornyezeti terheléssel szdmolnak, és a klaszterbe vald tartozas
kozott, ugyanakkor konkrét, szignifikans 6sszefliggés igazolhatdé modon is megjelenik egy
szallashely esetén: kemping. A kontingencia analizis Khi®= 0,0485 értéken tamasztja ala. Ez azt
jelenti, hogy béar tobb olyan szallastipus felsorolasra kertilt, mely kdrnyezeti terhelése
alacsonyabb, mégis az elsddleges megnyilvanuldsi formaja a fenntarthaté turizmusnak a
kemping tudatos valasztasa (avagy elutasitasa — negativ klaszterek esetén).

A kemping egy relative alacsonyabb koltséget jelent a turista szamara. Ennél fogva felmertlhet
a kérdés, miszerint a kemping tudatos valasztasa valoban a klasztercsoportok kdrnyezet iranti
elhivatottsaganak vizsgalata-e, vagy kényelmes egybeesés. Ezen gondolatot kikiiszébdlve
vegeztiink tovabbi 6sszevizsgalatot két demografiai ismérv alapjan. Eszerint a klaszterbe val6
tartozast az anyagi faktor nem befolyasolja, 1évén a kitoltok gazdasagi helyzete és a klaszterbe
valé tartozas nem mutat szignifikans Osszefiiggést (Khi®= 0,0816), ellenben az iskolai
végzettség igen (Khi®= 0,001), melybd] lathato, hogy valoban tudatos motivacié all e kérdés
mOogott.

3.3. Az utazasi szokéasok véaltozasa a pandémia hatasara

Kutatasunk soran elsésorban azt vizsgaltuk, hogy a pandémia milyen hatast gyakorolt az utazasi
szokasokra. Arra is kerestik a valaszt, hogy a jarvanyulgyi korlatozasok pozitivan hatottak-e a
fogyasztok preferenciaira a tekintetben, hogy tdbbségében valasztjgk-e a belfoldi,
termeszetkozeli Gticélokat a zsufolt helyekkel szemben. Ennek els6 Iépéseként a kiilfold-belfold
irdnyultsagat elemeztilk, mely soran arra kerestlk a valaszt, hogy a COVID-19 altal okozott
pandémia hatasara tortént-e valtozas a preferencidkban csupan e két tényez6 alapjan. A
kontingencia analizis soran Khi? statisztikank eredményeként < 0,0001 értékkel igazoltuk az
Osszefliggést, minek értelmében allithatd, hogy a kilfold-belfold preferenciat nem formalta at
a pandémia. Az 500 valaszadonak 55%-a tervez utazni a pandémiat kovetéen. A 71%-uk
belfoldi desztindciot preferdl utazésa célpontjaként a pandémiit kovetd iddszakban,
ugyanakkor a minta atlagértékét vizsgalva a pandémia el6tti idészakra vonatkozodan
megallapitottuk, hogy az atlagos kito1t6 utazasainak 23,01%-a iranyul kilféldre.

A klasztereket elemezve (4. abra) aranyaiban az utazas célpontjat illetéen tortént ugyan tolodas
a klaszterek esetében, de nem jelentds mértékben. A kdrnyezettudatos (11,4%) és kényelmet

62



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

preferald utazok (21,85%) preferaltdk leginkdbb a belfoldi turizmust a pandémiat megel6z6
iddszakban, mig a COVID-19 utani iddszakot tekintve belfoldi uticélt legnagyobb aranyban a
kényelmet preferdlé utazok (32,1%) jeldltek meg. A kdrnyezettudatos utazok ardnya a belfoldi
aticélt valasztok korében 13,7%-ra nétt. A kornyezetre figyel6 utazok ugyanakkor nagyobb
aranyban jelolték a belfoldi uticélt, mig a pandémidt megeldz6 idészakban a belfoldre
utazéknak 12,6%-at adtak, a pandémiat kovetd idészakra vonatkozoan aranyuk 22,4%-ra nétt.
Legnagyobb mértékben a kényelmet preferald utazok korében nétt a belfold iranti preferencia.

4. dbra: A klaszterek COVID utéani desztinacio preferenciaja
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Forras: Sajat szerkesztés

Utazasi céljuk megvalasztasa soran a legnagyobb aranyban a biztonsag jatszott jelentds szerepet
(30,4%), amelyet az utazasi koltségek (24,8%) és a jarvanyi eléirdsok (23,65) kovettek. A
megkeérdezettek 20,8%-a tartotta a természetkozeliséget jelentds szempontak az uticél valasztas
soran.

Vizsgélatunk kovetkezd lépéseként utelemzést alkalmaztunk, mely a célvaltozo valtozasait
regresszios becslofiiggvényekkel magyardzza. A modellben azt vizsgaltuk, hogy az uticél
valasztast milyen médon mddositottak a fogyasztok a pandémiaval kapcsolatos korlatozasok
hatasara. Mivel az Utelemzés nem jart eredménnyel, egy komplex rendszert alkottunk meg a
probléma megoldasara. Ehhez a neuralis halézat mddszertanat alkalmaztuk, azonban a
mesterségesen létrehozott perceptronokat egy déntési fa modellbe integraltuk. A dontési fa egy
dontéstamogatd eszkdz, amely a dontések faszeri modelljét ¢és azok lehetséges
kovetkezményeit hasznalja, beleértve a véletlen esemény kimenetelét, az er6forras-koltségeket
és a hasznossagot. Dontési szabalyokat ugy hoztunk létre, hogy asszociacios szabalyokat
kapcsoltunk 6ssze a célvaltozoval. Ezek jeldlhetnek idObeli vagy okozati Osszefliggéseket is,
esetiinkben az utdbbi jatszott szerepet. igy egy nem paraméteres, feliigyelt tanulasi modszert
hoztunk létre, amely osztalyozo algoritmust hasznal. Az adatjellemzokb6] kikovetkeztetett
egyszerli dontési szabalyok elsajatitdsaval megjosolja a célvaltozo értékét. A fa igy
egységenkénti allando kozelitésnek tekinthetd.

Az eljaras futtatasat kovetdéen nem volt bizonyithatd, hogy Onmagéban a pandémias
korlatozasok eredményeként a fogyasztd6 megvaltoztatja utazasi preferenciait. Ilyen esetekben
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az oOsszetett faszerkezet redukalésa javasolt. Ha nincs dsszefiiggés a kimenetek kozott, az ilyen
tipusu problémék megoldasanak mddja egy olyan modell felépitése, amely képes az 6sszes n
kimenet egyidejii elérejelzésére. A kapott modell 4ltalanositdsi pontossaga gyakran
megndvekedhet.

Ennek hatasara a modelliinkben a megoszlasi aranyokban mutatkozott kismértéki differencia a
részhalmazok kozott, azaz azok a fogyasztok, akiket nem ért nagy negativ behatds a
jarvanyhelyzet miatt, 6k nagyon kis szdzalékban moédositottak uticéljukat, illetve utazasi
preferencidjukat. Azok a célcsoportok azonban, akiknek gazdasagi helyzetét negativan
befolyasoltak a korlatozasok, vagy korabbi utazdsaikon médositaniuk kellett a pandémia miatt
nagyobb aranyban valtoztattak szokasaikon korabbi utazasaikhoz mérten. Mindezt azonban
nem tudtuk statisztikailag szignifikans eredményekkel alatdmasztani, tehat adédhat csupéan a
minta nem reprezentativ 0sszetételének anomalidjabdl. Mindemellett a neuralis modell
becslofliggvényei nem tudték elkiiloniteni az egyes pandémias €s egyéb demografiai tényezok
hatsat az utazési szokasok tekintetében, igy lehetetlen megbecsiini, hogy énmagéban a
pandémias korlatozasok milyen mértékben modositottak a fogyaszt6i dontéshozatalt, illetve,
hogy egyaltalan e tényezOknek van-e barmiféle hatasuk a végsd kimenetelre.

A preferenciakat felmérve széllashely tipustol fuggetlenul minden atlagérték magasabb a
keresettséget, tartdzkodasi idot tekintve. Természetesen ez a mutaté Onmagaban a vagyakat ¢és
jovobeli elképzeléseket is tartalmazza, nem kizarolag két tényszerii adatot litkoztet. A
szallashely preferencidkat illetben a valaszadok leginkabb (29,8%) az apartman tipusu
szallashelyeket valasztandk a pandémia utani utazds sordn. Ezt kdveti népszeriiségben az
otcsillagos szalloda (17,5%), a panzio (11,5%), a fogadd (10,4%), a két vagy haromcsillagos
szélloda (9,9%), szoba (9,6%), a kemping (5,1%) és a motel/hostel (3,4%). Nagy
népszeriuségnek orvend az atlagos tartozkodasi idé6 COVID-19 utani idészakaban a négy/ot
csillagos szalloda (1,74-es kulénbségerték), az apartman (0,98-as kulénbségerték), és a joval
természetkozelibb kemping is (1,36-0s kulénbsegértek). A preferencidkat és az atlagos
tartozkodasi idot tekintve kedvezdtlen tendencidnak tekinthetd a négy/ot csillagos szalloda
népszeriségének megugrasa.

A Klasztereket vizsgalva a kornyezettudatos utazok korében leginkabb preferalt szallashely
tipus valtozatlanul az apartman, ahogyan a kényelmet preferalé utazok kérében is. Ugyanakkor
a 2-es klaszterbe sorolhatd kényelmet preferaldo utazok korében az otcsillagos szélloda a
masodik legnépszeriibb szallashellyé valt, mig a pandémiat megel6zéen a fogado és panzidt
preferaltak és az otcsillagos szalloda pedig csak a negyedik legnépszeriibb tipusként jelent meg.
A kornyezetre odafigyeld, 3-as klaszterbe tartozo turistak kdrében hasonld valtozas tortént: a
legnépszeriibb lehetéségként valtozatlanul az apartmann tipusu szallashelyet jelolték, de mig a
pandémiat megeldzden a fogadd és panzid volt a masodik és harmadik leggyakoribb valasz,
jovObeni utazasuk sordn a masodik leginkabb preferalt szallashelyként az Gtesillagos szalloda
jelent meg. A 4-es klaszterbe sorolhatd, elutasitd valaszaddk preferencidiban nem tortént
valtozas.

A kozlekedési preferencidkat illetden a kornyezettudatos utazdk preferenciai valtozatlanok
maradtak, sajat személygépkocsival, vonattal vagy busszal kozlekednének. A kényelmet
preferalé és ebbdl kifolyolag a sajat jarmii hasznalatot legnagyobb mértékben elonyben
részesitd turistak korében népszeriibbé valt a gyalogos kozlekedés. A kdrnyezetre odafigyeld,
3-as csoportba tartozo kitoltok korében is a sajat személygépkocsi maradt a legnépszeriibb
kozlekedési eszkoz, de a jarvany eldtti idoszakra mésodikként és harmadikként jelolt vonat és
busz helyett a gyalogos kozlekedést és a repiilégéppel torténd utazast valasztottdk
leggyakrabban. A kornyezetvédelemre egyaltalan nem odafigyeld utazok korében nem tortént
tolddas pozitiv iranyba. Ahogyan a szallashely preferenciak esetében megjegyeztik itt is
érvényes az, hogy a valaszok jovobeli elképzeléseket tartalmaznak, amelyeket erdsen
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befolyasol a jarvanyhelyzetb6l fakadé nagyobb biztonsagérzetre vald torekvés. A
kdrnyezettudatosabbnak szamité kozlekedési mdd, mint a gyalogos kozlekedés nagyobb
népszerlisége is inkabb a zstfolt tomegkdzlekedési eszkozok elkeriilésére vezethetd vissza,
mint a nagyobb kdrnyezettudatossagra.

4, Osszegzés

Tanulméanyunkban egy 500 f6s magyarorszagi mintan vizsgaltuk a megkérdezettek
kornyezettudatossaganak mértékét utazdsaik soran a vilagjarvany el6tti és a korlatozasok
feloldasa utani helyzetre vonatkoztatva. Arra a kutatasi kérdésre kerestilk a valaszt, hogy a
pandémia hatésara a megkérdezettek kornyezettudatossdga nott-e, utazasi szokésaikban és
célpontvalasztasuk soran nagyobb hangsullyal jelenik-e meg a kdrnyezettudatos viselkedés
iranti elkotelezettség? A felallitott hipotézisekre vonatkoz6 eredményeinket a 3. tablazat
foglalja 6ssze.

Az utazas soran tanusitott kornyezetbarat viselkedés elézmény tényezd1 koziil a megszokott
viselkedést vizsgaltuk, mely alapjan a megkérdezetteket klaszterekbe soroltuk. A minta 46,4%-
a a kényelmet preferalo vagy a kornyezetvédelmet elutasito klaszterekbe tartozik. A valéban
kornyezettudatos egyenek pedig a mintanak csak 23,6%-at teszik ki. Bar kijelentéseik szerint a
kornyezettudatossag jelentOs szerepet jatszik az €letviteliik sordn, és azt ugyanolyan mértékben
vagy jobban figyelembe veszik az utazasaik soran, ennek megjelenési formai az attitiid és
cselekvés kozotti résre utalnak.

Kutatdsi eredményeink szerint a koOzlekedés, szallashely valasztés, étkezés soran a
kornyezettudatossag a mintanak csak kis részére jellemzo. A személygépkocsi a legjellemzobb
kozlekedési forma, amely egyuttal a legszennyezObb is €és az éttermi étkezés a leginkabb
preferalt étkezési mod, amely joval magasabb szénldbnyommal jar, mint a sajat készitésii vagy
helyben vésarolt utcai étel. A szallashely valasztasa soran a legtudatosabbak a megkérdezettek,
legnagyobb szamban a fenntarthatd alternativanak szamité kemping, apartman és panzid
széllashely tipusokat preferaltak.

A nemzetkozi kutatasok altal feltart trend, a rovidebb, repiilést nem igényld,
tomegkozlekedéssel is elérhet6 belfoldi ticélok preferalasa a vilagjarvany hatasara a turistak
szénlabnyomanak csokkentése szempontjabol jelentés (RAFFAY 2021), ez azonban a
megkérdezettekre nem jellemz6. A kontingencia analizis soran Khi2 statisztikank
eredményeként <0,0001 értékkel igazoltuk az 6sszefiiggést, minek értelmében allithato, hogy a
kilfold-belfold preferenciat a megkéerdezettek korében nem formalta at a pandémia. A
természetvédelmet €s turizmust 6tvozo okoturizmus fellendiilését, a természetkdzeli célpontok
preferdlasat szintén egy a vilagjarvany hatasara er6s6dé trendként azonositotta szamos
nemzetkdzi kutatds. Ez azonban a megkérdezettek kdrében nem valt népszeriibbé a vilagjarvany
hatdsara. Utazasi céljuk megvalasztasa soran a megkerdezetteknek csak 20,8%-a tartotta a
természetkozeliséget jelentds szempontnak az uticél valasztas soran. A fogyasztasi szokdsok
valtozasara iranyuld hipotézisink sem nyert bizonyitast. A megkérdezettek fogyasztasi
szokésaiban nem lathatd valtozas, amely az EUROPAI UTAZASI BIZOTTSAG (2022)
legujabb felmérésének eredményeit tamasztja ala. A személygépkocsi hasznalat valtozatlanul a
legnépszerlibb kozlekedési mod, a preferencidkat és az atlagos tartozkodasi iddt tekintve
kedvezobtlen tendencianak tekinthetd a négy/ot csillagos szalloda népszeriiségének megugrasa.
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3. tdblazat: Az eredmények 6sszegzése

Hipotézis Elfogadva/elutasitva

H1: A megkérdezett magyar turistak a
desztindcidba vald eljutds, a desztinacion
beliil tortén6 mozgas, valamint a | Elutasitva
desztinacioban torténd tartdzkodas soran a
kornyezetbarat alternativikat preferaljak.

H2: A megkérdezett magyar turistak
korében a kornyezetvédelem
figyelembevételét utazasaik soran
szignifikénsan befolyasolja, hogy
mindennapjaik sordn milyen mértékben
veszik azt figyelembe.

H3: A COVID-19 vilagjarvany hatasara a
megkerdezett magyar turistak
szignifik&dnsan nagyobb aranyban | Elutasitva
preferdljak  a belfoldi uticelokat
eredményeink alapjan elutasitottuk.

H4: A COVID-19 vilagjarvany hatasara a
megkérdezett magyar turistdk utazasi
céljanak Kkivalasztasa soran szignifikans
szerepet jatszik a természetkozeliség.

H5: A COVID-19 vilagjarvany hatasara a
megkerdezett magyar turistak a
desztinacioba valo eljutads, a desztinacion
beliil tortén6 mozgéas, valamint a | Elutasitva
desztinacidban torténd tartdzkodas soran
szignifikansan nagyobb aranyban
valasztjak a kornyezetbarat lehetoségeket.

Elfogadva

Elutasitva

Forras: Sajat szerkesztés
5. A kutatas korlatai

A levont kovetkeztetések érvényessége szempontjabdl fontos kiemelni azokat a tényezdket,
amelyek az elemzés és ebbdl kifolydlag a hipotézisek igazolasanak korlatait jelentették. A
kialakitott modszertan validalasdhoz egy nagy elemszamul reprezentativ minta biztosithat
megbizhato adatokat, ugyanakkor nem 4llnak rendelkezésre statisztikai adatok az érdeklédésre
szamot tart6 alapsokasag altaldnos Osszetételérdl és demografiai jellemzdirdl, ezért a felmérés
nem tudott megfelelni a reprezentativitas kritériumanak. Emellett a minta elemszama csak a
megkérdezettekre vonatkozd megallapitasok tételét engedi meg, altalanos kovetkeztetések
levonasa ebbdl és a reprezentativitds hianyabdl kifolydlag nem lehetséges, a megkérdezés csak
iranymutato jellegiinek tekinthetd.

Bar a lekérdezés MILLER és tarsai (2014) alapjan a kornyezetbarat viselkedés elzmény
tényezOire és a kornyezetbarat utazasi szokasokra iranyult, ezek felmérése nem tortént meg
teljes kortien. Az elézmény tényezOk koziil csak a megszokott viselkedés felmérésére
fokuszaltunk, mig a kdrnyezetbarat utazasi szokasok felmérése soran a kozlekedési, étkezési és
szallashely-valasztasi szokasokat vizsgaltuk. A kérdbives felmérésre ezekb6l kifolyolag egy
olyan alapozé felmérésként tekinthetiink, amely a MILLER és tarsai (2014) munkassaga
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alapjan torténo kiegészitéssel, pontositassal egy orszagos, GONDA — RAFFAY (2021) alapjan
lakossagra reprezentativ mintdn torténd vizsgalattal relevans eredményekkel szolgalhat a
politikai dontéshozdk, turisztikai szervezetek és a desztindciok menedzsmentje szamara. A
vilagjarvany utani utazasi szokasokra vonatkozo kérdések jovobeli elképzeléseket is
tartalmaznak, nem kizarolag tényszerti adatokat, a tényleges viselkedés ezért ezektdl eltérhet.
Jovébeni kutatasi iranyként igy egy olyan reprezentativ felmérés lefolytatasa rajzolodik ki,
melynek célja a korlatozasok feloldasat kovetd utazasi szokasok teljeskorti vizsgalata. Tovabbi
kutatasi korlatként jelenik meg a lekérdezés modja és ebbdl kifolydlag a megkérdezettek
Osszetétele, amely eltér a lakossag atlagos dsszetételétdl is. Ez a Magyar Orszagos Panel tagsagi
osszetételének (felllreprezentaltak a 18 éven aluliak és nyugdijasok, legfeljebb altalanos iskolai
végzettséggel rendelkez6k) tudhato be. Itt azonban fontos megemliteni, hogy mivel a tagsagban
a 18 éven aluliak feliilreprezentaltak, a tesztelést kovetden a kérddiv bevezetdjét kiegészitettiik
egy nyilatkozattal, amely t4jékoztatja a valaszadokat, hogy amennyiben nem 0k szervezik a
nyaralast, Gigy az utazasuk megszervezéséért felelés személy helyett is nyilatkozhatnak.

6. Kodvetkeztetések

Bar a felmérés nem reprezentativ, a kutatas eredményei egy jovobeni reprezentativ felmérés
elofeltételezéseinek megfogalmazasa soran kiinduldpontként szolgalhatnak, tovabba ezeket a
nemzetk6zi kutatasok eredmenyeivel egyitt értekelve Ovatos megallapitasok tehet6k. Bar
kutatasunk nem reprezentativ, DE PASSAFARO (2020), CSUTORA (2014), GOSSLING és
tarsai (2006), valamint MCKERCHER eés tarsai (2010) eredményeihez hasonléan a
megkérdezettek korében az attitiid és a cselekvés kozotti szakadékra mutat ra.

Bar a magyarok kornyezettudatossagara utazasaik soran nem tudunk altalanos
kovetkeztetéseket levonni, eredményeink ramutatnak az ezek kozotti rés csokkentésének
fontossagara. Elbrejelzések szerint a belfoldi utazasok volumene 2022-ben, a région beluli
utazasok volumene pedig varhatéan 2023-ban elérheti a 2019-es szintet, mig a nemzetkézi
turizmus helyreallitasa varhat6an hosszabb id6t vesz igénybe. A turizmus Ujjaépiilése soran
fontos annak elkerulése, hogy ugyanazok a fenntarthatosagi problémak érintsék az agazatot.
Ezért a helyreallitasi szakaszban lenyeges, hogy a turizmus fenntarthatova tételének célja
elérése érdekeben a dontéshozok és turisztikai intézmények, desztinacié menedzserek tisztaban
legyenek a turistak kornyezettudatossaganak mértékével és olyan beavatkozasokat
eszkozoljenek, amelyek a feleldsebb utazasi viselkedésre 6sztondznek. Az attitiid és cselekvés
kozotti szakadék megsziintetése ugyanakkor nem meriilhet ki a fenntarthaté utazasi szokasok
tudatositasara iranyuld kampanyokban. A turizmus fenntarthatésaganak ujragondolasa
szlikséges, amelyben minden érdekelt csoport részt vesz. Az ESG-szemléletnek (ENSZ 2004)
megfeleléen a kindlati oldalt megjelenitd turisztikai infrastruktira oly modon torténd
atalakitasa (és ennek megfeleld tdmogatasa) sziikséges, amely lehetdséget biztosit a turistak
szamara a kornyezettudatos fogyasztasra. A desztinacié marketing és menedzsment soran pedig
jelentds figyelmet sziikséges forditani ezen opcidk tudatositasara, a desztinacio kdrnyezetének
megovasahoz szikseéges informaciok nyujtasara, még azel6tt, hogy a turista a desztinacioba
érkezne. Emellett a helyi kozosség tadmogatdsat célzd tajékoztatdas  szintugy
kornyezettudatosabb és feleldsségteljesebb magatartashoz vezethet a turistdk korében.
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Absztrakt

A jelen kor vaésérldja a funkcionalitason tul mara mar élményt var fogyasztasatdl, ami
megjelenik a telepilésekkel kapcsolatos elvarasaiban, valamint az adott varos imazsanak
alakulasat is er6teljesen befolyasolja, mind a helyiek, mind a turistak esetén. Ennek jegyében
Szeged varos imazsdnak ¢lményszemléletii vizsgélatat helyeztem a kutatds kozéppontjaba,
hogy fényt deritsek arra, hogy az elménymarketing mely eszkdzeit és miként lehet felhasznalni
a telepulés imazsanak fejlesztésében. Tanulmanyomban a varosmarketing és az
élménymarketing esetleges egyiittelését mutattam be, majd Szegedre attérve, ertékeinek
feltardsat az Anholt City Brand Indexén keresztll ismertettem. A kutatas eredmenyessege
érdekében kombinaltam a kvalitativ és a kvantitativ modszereket. Igy az online kérddives
megkérdezést négy szakmai interji eldzte meg, amelyet a varos kommunikaciojat alakito
személyekkel — fejlesztési alpolgarmester tur, turisztikai referens, rendezvényszervezd
vallalkozo, PR szakért6- végeztem el. A kutatasaim alapjan az épitett 6rokségek mellett az adott
varosban atélhetd ¢lmények is kiemelt szerepet jatszanak imazsanak formalodasaban. Utobbiak
kimenetelére gyakorolnak hatast a kiilonb6z6 varosi rendezvények, a helyiek hangulata,
valamint a fotézhato-, szelfipontok jelenléte. Szegedrdl kialakult pozitiv képben kevésbé
kapnak helyet kedvelt rendezvényei. Ezert utbbiak és az egyedi helyi hangulat kommunikalasa
lehetdségiil szolgal az imazs erdsitésében.

Kulcsszavak: élménymarketing, varosmarketing, varosimazs, City Brand Index
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DEVELOPMENT OF THE CITY IMAGE OF SZEGED FROM
EXPERIENTIAL MARKETING PERSPECTIVE

Abstract

Today's consumers now - in addition to functionality- expect an experience from their
consumption, which is reflected in their expectations of cities, as well as in the image both from
locals and tourists’ views. I placed the experiential examination of the image of the city of
Szeged at the center of the research, in order to shed light on which tools of experience
marketing can be used in the development of the image of the settlement. In my study, I
presented the interoperability between city marketing and experience marketing, and then,
moving to Szeged, | described the exploration of its values through the Anholt City Brand
Index. To be effective, qualitative and quantitative methods were combined. Thus, the online
questionnaire was preceded by four professional interviews, which was conducted with the
people who has effect on the city’'s communication - Mr. Deputy Mayor, Tourism Referent,
Entrepreneur of Event Organisation, PR Expert. Based on my research, in addition to the built
heritage, the experiences that can be perceived in a given city also play a key role in shaping its
image. The outcome of the latter is influenced by various city events, the atmosphere of the
locals, and the presence of photo and selfie points. In the positive image of Szeged, its popular
events have less space. Therefore, communicating them and the unique mood of Szeged is an
opportunity to enhance the image.

Keywords: experience marketing, experiental marketing, city marketing, city image, City Brand
Index
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1. Bevezetés

Az élményszerzés fontossaga olyannyira meghatarozé napjainkban, hogy a fogyasztas legtébb
teruletén megvetette a laAbnyomat és valt elvarassa. Ezzel parhuzamosan elérhetébbek lettek az
utazésok, ezért akar turisztikai, akar letelepedési motivaciokkal konnyedén célozhatja meg akéar
a vilag egy tavoli orszagat. Kdvetkezésképpen megnovekedett a teleplilések kozotti verseny és
ezéltal a marketing sziikségessége is, amelynek keretében vilagszerte -hazankban is- egyre tébb
teriileten forditanak kiemelt figyelmet az imézs, a szlogen és a logd tudatos alakitaséra
(CORONEL 2017, PAPP-VARY et al. 2020), emellett azonban a nem szandékos iméazsalkotok
is Uj formét oltottek, mint példaul a kbzosségi median megjelent e-WOM (SULYOK — HIEZL
2019).

Tovabba az esztétikum mar nem elégséges, hiszen tobb kutatas eredményebdl tiikrozédik, hogy
a mai kor fogyasztojanak elvarasai felulmuljak a telepllések funkcionalis, kiskereskedelmi
kinalatat és a varosi €élmény jelenik meg, a latogatok elégedettségét, elkotelezodését €s a helyi
lakosok lojalitasat befolyasold kulcstényezoként (COCA-STEFANIK — CAROLL 2015).

A fentiek ismeretében Szeged varosimazsanak élményszemléletii vizsgalatat helyeztem a
kutatas kozéppontjaba, hogy megtudjam ,, Az élménymarketing mely eszkozeit és miként lehet
felhaszndlni Szeged varos imdzsdanak fejlesztésében?”. A tanulmany célja tehat, azon
lehetdségek feltarasa, amelyekkel tovabb lehet erdsiteni az emlitett telepiilésrdl kialakult képet,
¢s amely altal konnyedén legydzheti versenytarsait.

2. Szakirodalmi attekintés és médszertan
2.1. Az élménymarketing sajatossagai

Kezdetben a kézgazdasagtan a fogyasztot, mint racionalis dontéshozot értelmezte, akinek a
valasztasa funkcionalis, kdnnyen magyarazhat6, amely konkrét problémara, nyajt megoldast és
minddssze kismértékii bevonodast igényel (ZATORI 2014). Egyre kevesebb ilyen, tisztan
funkcionalis termékrdl beszélhetiink, hiszen a cégek igyekeznek a markazas utjan szimbolikus
tartalommal ellatni kinalatukat. A vevé pedig nem csak a problémamegoldas alapjan értékeli
az adott termeéket, hanem annak élmény-, 6rém-, élvezetkeres6, fantaziat megmozgatod
perspektivai is eldtérbe keriilnek, amely soran érzékszervi benyomasai is jelentds szereppel
birnak a dontéshozatalban (HIRSCHMAN - HOLBROOK 1982). Tovabbad az
élménygazdasagtan megkdzelités alapjan az érzelmi érintettség, valamint az élmeénytartalom
elérheto fliggetlentil attdl, hogy a termék, illetve szolgaltatas élménynyujtas vagy funkcionalitas
kdzpontd (PINE — GILMORE 1998).

Jelen kutatasban SMILANSKY (2009) meghatarozasa alapjan értelmeztem az
élménymarketinget, amely ,a vevdi sziikségletek és torekvések azonositdsanak és
kielégitésének a folyamata, a fogyasztok kétoldali kommunikécion keresztiili bevonasa,
elkotelezése, amely életre kelti a markaszemélyiségeket és értéket teremt a célcsoport szamara
(idézi SAME — LARIMO 2012:482).” Ezek alapjan a folyamat legmeghatarozobb eleme maga
az interakcio, amelyet a CARU és COVA (2007) altal megalkotott fogyasztasi élmények
kontinuuma modell a résztvevok teljesitménye alapjan 3 kategoriaba sorol; fogyaszto alkotta
élmények (hagyomanyos termékek), a vallalatok altal generalt, el6allitott, valamint a vallalat
és a fogyasztd altal kdzosen létrehozott élmények (idézi ZATORI 2014). A fogyaszté a
korabbiaktdl eltérden az utdbbira vagyik, tehat még kozvetlenebb kapcsolatra torekszik, mint
az elérhet6 az eléallitott élmény esetén (PRAHALAD — RAMASWAMY 2004). Az élmények
értéke nem az emlékezetességben van, hanem a kozos alkotds lehetdségében keresendd (LA
SALLE — BRITTON 2003). Ekkor a cég feladata az optimalis koriilmények, kérnyezet
megteremtése, amelyben a vevének lehetdsége van megélni, megalkotni sajat élményeit,
amelynek magjat a fizikai kdrnyeztet és az interakcio képzik (GENTILE et al. 2007).
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2.2. Varosmarka és a City Brand Index

A vérosmarketing kiilonbozé célkitlizései kozott szerepel a lakdk és egyéb érdekeltek
igényeinek kielégitése, masfell az egységes kommunikacio, arculat és imdzs kialakitdsa, a
telepiilés markava formalasa (PISKOTI 2016). Az egységes varosmarka létezését illetden
azonban megoszlanak a vélemények. Az ellenzOk a célcsoport és a termékelemek
heterogenitasara hivatkoznak, mig a megkozelités tamogatdi az egységes markaernyd
fogalombol indulnak ki (ANHOLT 2010).

A telepiilésmarka sikeres kialakitdsdhoz tisztaban kell lenniink annak Osszetevoivel is, hogy
azok mind, egységesen ugyanazt az értéket tudjak kommunikalni. Ezeket mutatja be az 1. abra.

1. abra: Véarosmarka Index modellje

Jelenlét
(Presence)
Hely Potencial
(Place) (Potential)
Virosmirka Index
Citv Brand Index

Pulzalas Emberek
(Puls) (People)

Feltételek
(Prerequusites)

Forras: Sajat szerkesztés ANHOLT 2006 alapjan

ANHOLT altal 2005-ben, a Nation Brand Hexagon, nyoman létrehozott Varosok méarka Index
modellje (CBI) is, amely szintén egy szabalyos hatszog segitségével abrazolja a legfébb
tényez6ket (ANHOLT 2006) (1. &bra).

A CBI a varosmarkékat az alabbi hat szempont alapjan vizsgalja, valamint ezen kategdriak
atlagat veszi végezetiil alapul az értékelés soran: jelenlét (a varos hozzajarulasa a vilag
kulturalis vagy tudomanyos fejlédéséhez), hely (a varos fizikai aspektusai, esztétikai kinalata,
jO-e ott éIni) potencial (a telepiilésen kinalt gazdasagi és oktatasbéli lehetdségeket tarjak fel),
pulzalas/életritmus  (érdekfeszit6  programok  kinalatanak  nagysaga, mindsége),
emberek/helyiek (vendégszeretet milyensége, beilleszkedés nehézsége, érzékelheté hangulat),
feltételek/adottsdgok  (alapveté adottsagok, elérhetd iskolak, korhazak, ko6zosségi
szolgéltatasok, lakhatas nehézségei).

Az élményszemléletli megkozelités legfontosabb tényezdit a fentiekben kiemeléssel jeloltem
ZATORI desztinacio kinalati modellje alapjan. Ebben a hagyomanyos termékelemek - a
turisztikai  attrakciok, a megkozelithetdség, a programok és tevékenységek, a
szallaslehetdségek, a kiegészité szolgaltatasok- mellett kiemel két puha tényezét -a hely
hangulatét, illetve a desztinacio egyedi élményigéretét- is. Az el6bbi foként a helyiek
attitlidjétol és a természeti adottsagoktol -mint az id6jaras-, utdbbi pedig az élménykinalattol és
annak beteljesiilésétdl fligg. Nagyvarosok esteén ezek az élménytényezdk képesek igazan
megkulénboztetni és kiemelni a telepulést versenytarsai kozil az egyedi latnivalokon tal
(ZATORI 2018). A két modellben ezek alapjan dsszekapcsolhatéak az alabbiak Hely -
Attrakciok; Emberek — A hely hangulata, Pulzalds — Elményigéret, Programok. igy a
késdbbiekben ezek keriiltek a kutatas kozéppontjaba.
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2.3. A desztinécidk és a varosok értékének novelése az élménymarketing segitségevel

A desztinaci6 és a varos kozott kiillonbség a megkozelitésben rejlik. Elobbit jellemzden a
turisztika jegyében, a latogatok szemszogébdl értelmezziik, mig a telepiilés alatt egy konkrét
lokaciot értiink, amely az 6sszes érdekeltet magaba foglalja, habar elsédlegesen az ott él6kre
fokuszal. Az élmények WALLS-i kategorizéalasa (2011) alapjan, a helyiek esetén a varosban
toltott id6 nagy részében atlagos és kisebb szamban kiilonleges élmények a meghatarozoak,
addig a latogatok szemszOgébll ez az arany forditott. Az atlagos élmények milyenségét
elsédlegesen az élhetd varos megkozelités és a ,jo ottlét” élmény megteremtése szolgélja
(BORNHORST et al. 2010). Tovabba a helyi nagyszabasi események sordn megtapasztalt
élmények novelni képesek az egyén lakhelye irdnti érzelmi kot6dését és javitjak a hangulatot,
ezaltal erésitik a varosmarkat (LEONARDSEN 2007). Az () eszk6zok kozil pedig a place
placement, virtualis valosag (VR) adta lehetéségek sorolhatéak ide (GERDESICS — PUTZER
2018, GERDESICS et al. 2019). A megfoghatatlan, a kulturalis, a torténelmi és a dinamikus
elemek kommunikécidja szlkségessé teszi a helyek metaforikus, narrativaként, elvart
élményként valo értelmezését, amely a fogyasztd vagyait, almait, tapasztalasi és éiményszerzési
folyamatait veszi alapul (LICHROU et al. 2008).

2.4. Szeged varos élménykinalatanak attekintése

Szeged elménymarketinghez kapcsolodd termékelemeinek révid bemutatasat az Anholt-féle
varosmarka index megfeleld elemeinek segitségével ismertetem. Hely: Az épitett 6rokségeket
egy varfal nélkiili, kis tertiletli, kiemelten tiszta torténelmi belvaros képezi, amelyet szecesszios
palotak, szakralis terek és a Fogadalmi Templom szinesit. Tovabba a Tisza, a varos parkjai és
az éves atlagos 2049 napsiitéses orak szamat? is ide sorolhatjuk. Pulzalas: A véaros hangulatat
erételjesen befolydsolja a nagyszamu hallgatdinak jelenléte, valamint a nyari fiatalos
rendezvények és fesztivalok. Az élménykinalatot szinesitik tovabba a kulturalis és sportolasi
lehet6ségek, a firdék, a Vadaspark és a Szent-Gyorgyi Albert Agora. Emberek: E tényez6
megitélése igen szubjektiv, de a rendezvényeken mutatott viselkedésiik, valamint a nagyszamu
kilfoldi hallgatok befogadasa alapjan nyitottnak és baratsagosnak mondhatéak a helyiek.

2.5. Modszertan

A kutatasban a Szegedrdl kialakult imazsra hatdé élményelemek megallapitdsat kovetden,
mindségi informacioszerzés érdekében 4 mélyinterjut folytattam le -online, félig strukturalt
vide6s megkérdezés formajaban- kiilonb6z6 teriileten tevékenykedd, a telepiilés
kommunikaciojat és élmenykinalatdt meghatarozd6 szakemberekkel -az Onkormanyzat
varosfejlesztési polgarmesterével, a helyi turisztikai referenssel, egy PR szakemberrel, egy
rendezvényszervezd vallalkozoval-. Az interjukra 2020. aprilisaban kerilt sor, amelyek az az
alalanostdl a konkrétabbakig, az alabbi témakoroket érintették: 1. Imazsformalés, mint varosi
feladat, 2. Szeged értékajanlata és jelenlegi imdzsa, 3. Elhetd vdros koncepcié és a varosimazs,
4. Nagyrendezvények hatadsa az imazsra, 5. Lezaras. Az igy kapott adatokat felhasznalva
szabtam Szegedre a kdzosségi média fellileteken megosztott online kérddivet, amely soran a
City Brand Index élmény elemeit is vizsgaltam szélesebb kdrben, az aktualis és potencialis
fogyasztok oldalarél. Az adatfelvételre 2020. méajusaban ker(lt sor.

A varosmarketing harom f6 célcsoportja -helyi lakosok, ideiglenesen ott tartozkodok, gazdasagi
szektor stakeholderei- kdzil a magan emberek, igy a helyiek és a turistak igényei kerultek a
kdzéppontba, hiszen mindkét csoportra jellemzé az élményfogyasztas, valamint, az ottlétiik
sordn atélt tapasztalatok nagy befolyassal birnak imazsképiikre. Mivel az atélhetd élmények
imazsalakitasara voltam kivancsi, igy azok visszajelzéseit vettem alapul, akik valaha mar jartak
Szegeden, igy megtapasztalhattak annak jellemzoit. Az elemzésekben 322 f6 (N) valaszait

! https://www.met.hu/eghajlat/magyarorszag_eghajlata/varosok_jellemzoi/Szeged/ Let6ltve: 2020.05.01.
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vizsgaltam, akik koziil 220 nd volt (68,32%), ami kozel kétszerese a férfi kitdltok szamanak, a
102 fének (31,86%). A korosztalyos megoszlas igen vegyes volt, a legtobben a 20-29 évesek
112 16 (35,40%), és 40-49 évesek 76 16 (23,6%) kozé tartoztak, majd az 50-esek (14,29%) és a
30-asok (13,35%) kovették hasonld létszdmmal. Lakhely tekintetében legtdbben -204 f5
(63,35%) - Csongrad megyeiek, valamint 191 6 (59,32%) jelenlegi vagy korabbi szegedi lakos.

3. Eredmények
3.1. A mélyinterjuk megéllapitasai

A szakértok tobb izben utaltak az élményszemlélet fontossagara, amely a telepiilések imazsara
¢s népszerliségére is jelentdsen hat, valamint asszociacios €s konkrét kérdések segitségével
Szeged imazsat is meghataroztak. Ezeket az 1. tablazat 6sszegzi.

1. tAblazat: A szakmai mélyinterjuk megallapitésai idézettel alatdmasztva

Megallapitas Idézet

,Fontos, hogy fotdzhatd legyen egy varos,
legyenek olyan pontok, amik megoszthatdk,
legyen benne valami cukisag élmény, ami
miatt azt a képet érdemes kirakni (N.S.)”
hiszen ,egy-egy ilyen kiemelt elem,
szelfipont azt generaljadk, hogy toébb
megjelenés legyen ezeken az oldalakon, igy
nagyon fontos (A.Sz.).”

A fotozhaté-, szelfipontok a varosban,
kiilonleges élményt nyajtanak és erdsitik a
varosimazst

»Az ¢élmények hatdrozzak meg a varosrdl
alkotott kepét, hiszen ezt tapasztalja meg.
Majd  hazamegy eés elmondja a
szomszédjanak, hogy milyen jot bulizott
Szegeden és legkdzelebb 6 is el akar majd
jonni a Borfesztre. Tehat az élmények és az
éplletek a legmeghatarozébbak a varos
imazsa szempontjabol (K.B.).”

Az épitett oOrokségek mellett az atélhetd
élmény a meghataroz6 a varos imazsanak
tekintetében

»Bz egy egyetemi varos, amelynek a
Szegedet pezsgb, laza egyetemi varosnak | fiatalossadg adja meg a liktetéseét, itt mindig
tartjak torténik valami, ha masnem akkor egyetemi
rendezvény van (K-N.-S.).”

Forras: Sajat szerkesztés
3.2. A kérdoives megkérdezés eredményei
HI: A fogyaszto fejében a varosrol kialakult képet az ott atélt élmények erésen befolyasoljak

A fenti hipotézist arra alapoztam, miszerint a fogyasztok egy jelentds része elsédlegesen mar
nem a torténelmi, kulturdlis tuddsuk bdvitése, hanem élményszerzés céljabol keres fel
(ZATORI 2018), valamint, hogy a nagyszabast rendezvények, mint élmények kiilsd és bels6
imazsformalo hatasara (PISKOTI 2016).

A valaszadok tobb, mint fele nagyon fontosnak talalta (58,70%; 189 6), hogy desztinacidja
¢lményekkel bovelkedjen és tObb mint egyharmada inkabb egyetértett (35,40%; 114 6), mig a
semleges kategoriaba 4,35% (14 £06), az inkabb nem egyetértdkébe 1,55% (5 0) sorolta magat.
Ezzel 6sszhangban a varosokkal szembeni elvardsaikban (2. abra) is a megfoghatatlan
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élményelemek -hangulat, élhetd varos, helyiek- megel6zték a klasszikus épitett 6rokségeket és
szorakozasi lehetdségeket az atlagok alapjan.

2. dbra: A kit6lték desztinacioval kapcsolatos elvarasai

3.43
sok szdrakozasi lehetséget kinaljon 3.22
3.50
sz6p épitészettel, torténelmi belvarossal ﬁ %
renilkezzen | 11
o , 422
kedvesek, baratsdgosak legyenek a helyiek _ 4.28
4.30
4.29
4.30
y ) 4.63
4.62

1.00 150 2.00 250 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

SZUM mNem szegedi m Szegedi

Forras: Sajat szerkesztés

Ezt kovetden a jo és a rossz €lmények imazsra gyakorolt hatasat vizsgaltam. Ennek érdekében
az alabbi két ellentétes allitast kellett értekelnitk: ,,Ha egy igazdn jo/rossz élmény ért a
varosban, azt onnantdl a szivembe zdarom/orokre megutdilom.”. Mig a pozitiv allitas esetén
72,36% (233 0) teljesen, 22,67% (73 10) inkabb egyetértett, addig a negativ allitast a legtobben
(35,71%; 119 8) semlegesen értékelték, mig 112 5 (34,78%) inkabb nem, 45 & (13,98%)
egyaltalan nem értett egyet az allitassal. gy az imazsrombold hatas barmilyen szintjérél 46 £5
(14,28%) szamolt be. Ezek alapjan arra kovetkeztettem, hogy mig egy kilénleges, jo élmény
jelentos mértékben hozzajarul a varosrol alkotott képhez, addig a rossz élménynek nincsen
olyan radikalis ereje, hogy egy elég legyen a mar meglévé imazs lerombolasdhoz. A
megallapitas igazolasa végett linearis regresszid segitségevel megvizsgaltam a skalak kozotti
kapcsolatokat. Az els¢ allitdst vettem alapul, hiszen az a legsemlegesebb emocionalis
értelemben. Igy elészor megvizsgaltam a jo élmény (2. allitas) és az élménykinalat (1. allitas)
kozotti regressziot. A szignifikancia szint 0,000, ami kisebb, mint 0,05 igy beszélhetiink a két
valtozo kozott kapcesolatrol. Tovabba a magyarazoerd értéke 0,164 volt, ami azt jelenti, hogy
16,4%-ban magyarazhat6 a jo élmények altal az éilménykinalat. A regresszi6 a rossz élmények
tekintetében 0,784 szignifikancia szintet vett fel, igy a valtozok kozoétt nincs kapcsolat.

A fentiek tukrében elmondhatd, hogy csak részben igazolddott a hipotézis, hiszen a pozitiv
élmények erds hatdssal voltak a varosrol kialakult képpel szemben, mig a rossz élmények nem
valtottak ki egybdl ellenszenvet az odalatogatoban.

H2: Szeged varosrol pozitiv varosimazs alakult ki

Szegedet, nagyvaros lévén néhany korabbi kutatasban mar megvizsgaltak (RATZ 2008, RACZ
— PAPP-VARY 2016). Ezek alapjan a negyedik legvonzobb lakhely, illetve potencialis
desztinaci6, mig kulturalis programkinalat szempontjabol elsének bizonyult (RACZ — PAPP-
VARY 2016). Az ezek alapjan pozitivnak tekintheté imazs vizsgalatat a szakirodalomban
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ismertetett ANHOLT-féle City Brand Index (2006) élménymarketinghez kt6dé elemeinek - a
Hely (Place), az Emberek (People) és a Pulzalas (Puls) - segitségevel végeztem.

2. tdblazat: Szeged varosimézsat meghatarozo tényezok faktorelemzése

Faktorok | Skala Sl;gnbad',s Atlagok
A szegediek baratsagosak
A szegediek vendégszeretdek

PEOPLE | A szegediek nyitottak 0,832 4,34

Konnyt beilleszkedni a szegediek kozé

Biztonsagos a varos

Ha kapnal egy hét szabadsagot, amit Szegeden
tolthetsz el, akkor mit gondolsz, mennyire lenne
konnyti szorakoztato, ¢lményt nyujto
PULSE lehetdségeket talalnod? 0,683 4,28

A helyiek szamara mindig folyamatosan tud
élményeket kinalni Szeged?

A varos idGjarasat tekintve hogyan értékelned
Szegedet?

Az épitett attrakciok, latvanyossagok tekintetében

FLALE mennyire talalod Szegedet vonzonak?

0,657 4,01

Az elérhetd ¢lmények tekintetében mennyire
talalod Szegedet vonzdnak?

Forras: Sajat szerkesztés

A faktorok osszeteviinek ellenérzésekor a People és a Pulse allitasai esetén elfogadhatoak
voltak a Cronbach’s alfa értékek (2. tablazat). Rendre 0,832 és 0,683-at mutattak, azonban a
Place tényezd nem érte el a 0,6-0s> értéket, ezért kapcsolatvizsgalatot kellett futtatni, hogy
kidertljon melyik allitas 16g ki a sorbol. Igy a varos tisztasagahoz kapcsolodd kijelentést ki
kellett venni a faktorbdl, kovetkezésképp 0,657-re emelkedett a tényezék Cronbach’s alfaja.

Megfigyelhet6 (2. tablazat), hogy mind a harom esetben boven a kozéperték, azaz 3 felettiek az
atlagok. Tovabba a tényezok tekintetében a legerdsebb a varos pulzaldsara vonatkozott, ami a
szorakozasi lehetdségeket és dllando élményeket foglalta magaba, majd ezt kovette a hely, a
telepiilés id6jarasi, épitett adottsagaival és az élménykinalataval, mig a legkevesebb atlaggal az
emberek mentalitasahoz, a beilleszkedéshez és a biztonsdghoz kapcsolodo kérdések tartoztak.

Erdekességként megvizsgaltam, hogy a szegedi lakosok és a nem helyi kitoltdk valaszai kozott
van-e esetleg meghatarozd eltérés az eredmények tekintetében, azonban az Anova teszt
lefolytatasat kovetden a szignifikancia értékek alapjan ez nem igazolodott (szig > 0,05). Ezek
alapjan Szeged megitélését hasonldan latjak a helyiek és az ideiglenesen ott tartdzkodok.

Osszegezve a fenti kategdriak mindegyikét legalabb 4-esre értékelték, ezért megallapithato,
hogy a Szegedr6] kialakult imazs pozitiv, tehat a fenti hipotézist elfogadom.

2 A Crombach’s alfa a faktorok belsd konzisztencidjanak mérésére alkalmas, amely 0,6 feletti érték esetén
elmondhato, hogy a kérdések egy adott tényezét mérnek.
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H3: A szegediek varosimazsaban erdsebben jelenik meg a helyi, egyedi hangulat, mint a nem
szegediekében

A mélyinterjiban megismert, szegediekre jellemzd lokalpatriota hozzaallast, a ,szegedi
¢letérzéshez” valod kotddést, valamint a sikeres varosmarketing egyik gyumaélcsét, miszerint
annak nagykovetévé valhatnak az elégedett lakok (PISKOTI 2016) igyekeztem megismerni e
hipotézis segitségével.

Megvizsgéltam, hogy a két csoport kozott van-e esetleg eltérés az az é&ltalanos allitas
értékelésével kapcsolatban; ,,A varosrol kialakult képemre nagy hatéssal van a helyiek
mentalitdsa, hangulata.”. Osszességében elmondhatd, hogy kozel megegyezé aranyban
talaltak legalabb inkabb fontosnak a fenti allitast (nem helyi = 88,16%, szegediek = 88,21%-),
azonban a mértékben van kiilonbség, hiszen a szegediek 51,22%-a teljes mértékii egyetértését

fejezte ki, mig a méasik csoport 40,79%-a vélekedett igy, ez tbb mint 10 %pontos eltérés.

Ezt kovetden a Szeged {6 kiilonlegességét feltarod kérdés valaszait elemeztem kategoriankként.
A két csoport az elérhetd rendezvények és a Tisza parton valo fekvés jellemzOk megitélése
kozott jelentésen nem -2%ponttal- tért el. Ezzel szemben az épitett orokség és belvaros tényezd,
valamint az egyedulallé szegedi hangulat tekintetében jelent6sebb eltérés figyelheté meg.
El6bbi esetén a nem szegediek javara, 8,44%pontos eltéres, mig az egyedilallé hangulat esetén
9,74%pontos tapasztalhato, viszont az utobbinal sajat kategoridjukhoz képest a helyiek
képviseltették magukat nagyobb aranyban. Tehat a szegediek kdrében meghatarozdbbnak
szamitott a varos egyedi hangulata, mint amennyien azt a mas lakhelyli kit6lt0k korében
allitottak, azaz a helyiek szamara ez egy fontos megkiilonboztetd jegyként foghato fel.

Az eredmenyek 6sszhangban vannak a megel6z6 kérdés kimeneteleivel, miszerint a szegediek
jobban egyetértenek azzal, hogy a helyiek hangulata hatast gyakorol a telepiilés imazsara, ezért
tarthatjak egyedinek sajat varosuk egyedi hangulatat. Igy a hipoteézist is elfogadottnak tekintem.

4. Konkluzi6 és 6sszegzés

A kutatas ravilagitott az Anholt-féle hexagon gyakorlati alkalmazasanak fontossagara, ugyanis
ez lehetové teszi, hogy a megfoghatatlan, élmény orientalt tényezoket is alapul vegyiik egy
kérddiv soran tobb izben is tapasztalhattuk, illetve példaul Szeged imazsanak tekintetében is a
legmegfoghatatlanabb elemet, a pulzalast értékelték a legmagasabban a kitoltok, illetve tobb
helyen utaltak az élményszeriiség fontossagara. Ezt tamasztja ald az is, miszerint a varos
kilonlegességénél az egyedi szegedi hangulata lett a befutd, ami koszonheté a lakosok
lokélpatriota hozzaallasanak, valamint az atmoszféranak. igy a kommunikacio soran érdemes
olyan eszkdzoket hasznalni, amelyben megjelenithetd ez a megfoghatatlan komponens.
Javasolt az éiményorientalt imazsvideok mellett a fogyasztok altal elvart, killonleges élményre
utalé igéretet, szlogent megfogalmazni és kozvetiteni, valamint a nyomtatott eszk6zok esetén
is a hangulatra utald kreativ anyagokat (képeket, illusztraciokat) alkalmazni, amelyeket a
szoveg erdsit meg €s pontosit. Tovabbd a modell emberek pillérét kihasznalva az e-WOM
Osztonzése is hatasos lehet az imazs kialakitasakor és fejlesztésekor.

A kutatas nagyon érdekes és hasznos informaciokat szolgéaltatott a vizsgalt mintardl, azonban
érdemes lenne orszagos szinten, nagy mintan is tesztelni Szeged varos imazsat, valamint a
kornyezd orszagok fogyasztoira is ki lehetne terjeszteni ezt a kutatast, hogy megtudjuk benniik
milyen kép él a Dél-Alfo1d szivében fekvé varosrol.
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Absztrakt

A halézatokrol vald gondolkodds, illetéleg a hdlozatokban torténd emberi tevékenység
értelmezésének modern kori tudomanya kozel egy idds a turizmus tudomanyaval, vagy ahogy
a késobbiekben a tanulmany nevezi, az utazas tudomanyaval.

A halbzatosodasra ugy tekintlink, mint a létezés alapstruktirajat meghatarozé — bar allandéan
alakuld és valtozd — szervez6dési modellre, hasonlatos modon a fogyatékossag és az
akadalymentesség®  altalunk javasolt értelmezéséhez. Az akaddlymentesité — ember
alkalmazkodasi képessegeinek hianyait a halézatokba szervez6dés részben kitdltheti, azonban
ez sem tudja mentesiteni az egzisztencialisan fogyatékos* mivoltatol.

Barabasi Albert-Laszl6 Behalozva cimii konyvében részletesen elemzi az emberi élet
valamennyi teriiletét atszovo és szinte organikusan fejlodé halézatok kialakulasdnak és
miikodésének struktirait. Az irasmii publikaldsa ota szamtalan értekezés jelent meg a témaban,
maga a szerzé is mélyitette €s tovabb értelmezte a sajat és kutatocsoportja allitasait €s
eredményeit, és a tudomany szinte valamennyi terlletére (igy az utazas tudomanyara is)
integralhatonak tartja a hal6zatosodas paradigmait. Am a filozofia, kivaltképp az életfilozofia
(egzisztencialfilozofia) és a buddhista bdlcselet vilagara vonatkozo megallapitasok legfeljebb
indirekt médon lelhetdk 161 a kapcsolodo szakirodalomban és a kutatasokban.

Kulcsszavak: haldzatok, akadalymentesség, egzisztencialfilozofia, utazas

3 Allaspontunk szerint az ember alaptulajdonsagainak egyike akadalymentességi mivolta, hasonléan a gondolkodd
ember tulajdonsaghoz. Az akadalymentesitést ugy értelmezziik, mint az akadalymentességtol jelentdsen eltérd,

srer

alapvetden lzleti és vagy tarsadalmi celokat szolgal, az emberi szellem organizal6 fényétél mentes rideg ,.ipari
jellegti” tevékenység (KROPOTKIN 1908, HEGEL 1991, HEIDEGGER 2006, MAROSAN 2004, JASPERS
2008).

* Az emberi 1étélménybél fakadd fogyatékossag mindannyiunkra jellemz6. Ebbdl kovetkez6leg semminemii kiilsé
entitas, allapot stb. ,tokéletességének™ a feltételezése nem all mogotte. Tehat a latas, hallas, mozgas, mentalis etc.,
altalunk funkcionalis fogyatékossagoknak nevezett, hiatusoktol elvalasztva értelmezendé (FARKAS 2020, 2021).
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CONTEXTS OF TRAVELLING, NETWORKING AND
ACCESSIBILITY IN THE LIGHT OF LIFE PHILOSOPHY AND
BUDDHIST PHILOSOPHY

Abstract

The modern science of thinking in networks and the interpretation of human activities made in
networks is almost as old as the science of tourism, or as called in the paper: travel science.

Networking is taken here as an organisational model defining the basic structure of existence,
similarly to the interpretation of disability and accessibility by the authors. Man providing
accessibility can partially compensate his adaptation deficiencies by organising into networks,
but this does not exempt him from his existential disability.

Albert-Laszl6 Barabasi in his book called Linked: The New Science of Networks gives a detailed
analysis of the birth and operation of networks that infiltrate all areas of human life and are
almost organically growing. Since the publication of this book, several essays have appeared in
the topic, and the author himself has deepened and further contemplated the statements of his
own and his research team, considering the paradigm of networking suitable for integration with
almost all fields of science (including travel science). However, statements concerning
philosophy, especially existential (life) philosophy, can only be seen indirect ways in the related
literature and researches.

Keywords: networks, accessibility, existential philosophy, travel

84



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

1. Bevezetés: egy specialis modszertani keret

Jelen tanulmény arra tesz rovid kisérletet, hogy a halozatok, illetve egyiittmikddések
életfilozofiai és buddhista bolcseleti értelmezési kereteit, s azok utazastudomanyi és nem
utolsésorban akadalymentességi kapcsolodasi csomdpontjait nagy vonalakban abrazolja.

Ezt a torekvést Ugy kivanja megvaldsitani, hogy feladja a gondolatmenetek megszokott linearis
vonalvezetését, mely a jelenkor tudomanyos és filozofiai jellegli tanulméanyainak nagyobb
részEt jellemzi. A bolcseleti ,kutatdsmodszertana” tehat filoszképikus jellegli, ami utal a
meglévo ismeretek felhasznalasara, azok 0j kontextusba helyezésére és 0j kapcsolédasi pontok
létrejovetelére. Rairanyitja a figyelmet tovabba a gondolkodas és ezzel szoros dsszefliggésben
a fogalmak Ujraértelmezésére, az alkotas folyamatjellegére, és mindezek Ujra- és
Ujrafelfedezésére is. Ezért gy tekint az idézett filoz6fusok, gondolkoddk szdvegeire, mint
olyan gondolatokra, melyek a diskurzus altal valnak él6vé. Igy a citalt és , megszélitott”
bolcseldk neveinek nagybetlivel irdsa a jelzds szerkezetekben erre dialogus formara torténd
utalasként van jelen a szévegben (FARKAS 2020).

Ezzel egyrészt utal és hagyatkozik a halozatok nem egy kdzpontra épiild6 DELEUZE-i (2010)
bolcseleti ,,modelljére”, tovabba a Gadamer-i hermeneutika alapvetd célkitiizésére, ami az
olvasott szovegek esetében azok ,.¢letre keltését”, alkalmazasat jelenti elsésorban (GADAMER
2003). Utobbi a szerzével folytatott intellektudlis dialogus altal tud megvalosulni a német
bolcseld értelmezése és gyakorlata szerint. Vagyis Gadamer nem a szovegek didaktikus
feldolgozasara helyezi a hangsulyt. Igy a fragmentalt gondolat-komponensek nem feltétlenil
kovetik szorosan egymast a szovegben. Ezzel a szovegvezetési metddussal alapvetden azt
kivanjuk elérni, hogy az olvaso kilépjen a megszokott turizmustudomanyi fogalomhasznalat és
tematika adta konvencionalis keretekbdl. Inspiralni kivanjuk a tudomanyos kozosség €s az
érdekl6dok taborat arra, hogy a filozofia jellemzbéen holisztikus 1étezés-megkdzelitési és
vilagképalkotasi céljaihoz  kozelebb keriljon, és ©nmaga is tovabbgondolja a
turizmustudomany eddigi pozicidit és az ezekben betdltott személyes attitidjeit. Az elmult
években szamos nivos hazai és nemzetkdzi publikacidban ezt a megkdzelitéesmodot direkt
maddon alkalmaztuk (FARKAS — PETYKO 2019, TOTH — FARKAS 2019, FARKAS 2020,
FARKAS — RAFFAY — DAVID 2022, FARKAS — RAFFAY — PETYKO 2022), jellemzéen
multi-, illetve interdiszciplinaris keretekben mozogva, megméretve az élet és a buddhista a
tudomanyossagra megtermékenyitd hatasat.

Megjegyezzik, a mainstream tudomanyos publikacioktol elvart — ,totalis” — maodszertani
koherencia (elméleti és empirikus kutatasi részek illeszkedése) kifejezetten nem megvaldsithato
és nem is cél ebben a specialis szinergiakat felvonultaté filozofiai és turisztikai mixben sem.
Eppen ezért a tanulmanyban a bolcseleti/filozofiai elméleti vizsgalddas és az empirikus
vizsgalatokra fokuszald turisztikai jellegli elemzés kozotti fogalomhasznalati  és
gondolatalkotasi kiilonbozéségek Gsszecsiszolasara az eddigiek okan nem allt szandékunkban
torekedni.

Visszakanyarodva az élet filozofiai vizsgalddasunk nemlinearis ,,vonalvezetéséhez”, a babitsi
gondolatvilagot hivjuk segitségul. Babits Mihaly — aki a tanulmanyban t6bbszor emlitésre
keriil6 Bergson filozofidjanak is kivald ismerdje — igy fogalmaz olvaséas és a gondolkodas
viszonyardl: ,, Azt hiszem, jobb lenne, ha filozofusaink kevesebbet olvasndanak és tobbet
gondolkoznanak. Nietzsche mondja egy egyetemi eléaddsdaban, hogy nem lehet biztosabban
tonkre tenni az eredetiséget, mint ha minden szabad perciinkben egy kdnyvet vesziink keztinkbe.
A mi mai tudoésaink valdésagos olvasogépek: Mintha mit a vilag nyomdai nyomnak, Fejikbe
kéne férni mind a lomnak.” (BABITS 1986).

Rovid dolgozatunkban tehat a gondolkodast kivanjuk eldsegiteni az akadalymentesség, a
fogyatékossag és a halozatosodas latszolag 6sszekapcsolhatatlan teriileteirdl.
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Gondolatfolyamok eldidézése és a mélységeik feltérképezése az, amit a tanulmany elérni
szandékozik. Ezért az olvas6 nem szamithat konkrét végkoveztetések megfogalmazasara, ezek
megalkotasat a szerzok az olvasora bizzak — ha egyaltaldban sziksegesnek érzi —, aminthogy
azt is, hogy felfedezze e halozatosodas akadalymentességet segité, avagy gatld természetét.

2. A halozatok életvilagot leiro, feltérképezo és megvaltoztaté mivoltarol

Az utazas tomegjelenséggé valasa napjainkra koztudottd valt. Mi, akik ezzel a jelenséggel
behatobban foglalkozunk, azzal is tisztaban vagyunk, hogy ennek mind a tarsadalmi-gazdasagi,
mind a technikai feltételek jelent6s megvaltozasa az egyik generatora (MICHALKO 2016).

Ebben az eszmefuttatasban arrdl a bar kutatott, de kevésbé preferalt megkozelitésrol fogunk
bdvebben szot ejteni, amely nélkiil az utazasok nem valhattak volna gazdasagi huzoagazatta és
igy az utazas tudomanya sem 6nallo diszciplinava. Az pedig, amir6l a vizsgalédasunk szol, nem
mas, mint a halézatosodas és annak egyik fundamentuméat add akadalymentesitési
sziikségszeriiség életfilozofiai analitikaja.

Gondoljunk bele, hogy napjaink utazoi a felmeriilé utazasi szandéktol egészen a hazaérkezés
pillanataig ,,felfedezo utjaikat” az internet segitségével a vildghalon keresztiil szervezik meg.
Mi tébb, az élményeik kommuniké&cios platformja — és joszerivel életteriik is — az informéacios
szupersztrada® lett (ACZEL 2016).

Itt nem Véletlenil fogalmaztunk gy, hogy elvalasztottuk az internet és a vilaghalo legtébb
esetben Gsszemosott fogalmait, mert mint Barabasi is utal r4, a kettd nem ugyanaz (BARABASI
2017). Az internet egy olyan halozat, ahol szamitogépek fizikailag vannak 6sszekdtve, mig a
vilaghalo ennél sokkal dsszetettebb modon egy informacioaramlasi és kozlekedési haldzat,
mely folyamatosan terjeszkedik, boviil. Ezt kiemelten fontosnak tartottuk megjegyezni, mert az
alabbi gondolatmenet szempontjabdl kozponti jelentdségli mondanivaldt jelez elore.

A vilaghal¢ kialakuléasa és az életszovetbe torténd dobbenetes sebességli integracioja alapjaiban
kezdi megvaltoztatni a vilagunkat. Egyrészr6l a korlatlansag illuziojaval kecsegteti a digitalis
vandorokat, masrészrél egyfajta kiber-borténbe is zarhatja 6ket (ROPOLYT 2006, PASZTOR
— BAK 2020).

Ezen borton falai €s racsai azonban nem a kiilvilagban talalhat6ak, hanem inkéb’b a tudatot éro,
szlintelen ingerek lavinja altal ostromlott belvilagban (FARKAS — PETYKO 2019, 2020a,
TOTH — FARKAS 2019).

A tanulmany arra is szeretne rairanyitani az olvaso figyelmét, hogy a fent emlitett vilagunk
kifejezés ez esetben valoban a globuszon ¢€l6 emberi lények vilagat takarja, sem
nyugatkozpont(sagot, sem pedig Eurépa-centrizmust nem kivan megjeleniteni. igy a kovetkez6
alfejezetben targyalt fogyatékossag és akadalymentesség mint haldzati specifikum esetében
latni fogjuk, hogy a két fogalom targyalasi modjai kézotti kiilonbségek az ugynevezett nyugati
¢s a buddhista filozofiai megkdzelitésben elso pillantasra 6sszekdthetetlennek tiinnek, de ez
kozel sem marad ennyire egyértelmi (JASPERS 1975, FARKAS 2021).

A halézatok, mint tudjuk, nem kizardlag ember alkotta ,,1étez6k™, maga a bioldgiai értelemben
definialt elet is halozatok bonyolult szGvetében lezajlo folyamatok eredményekeént is leirhatd
(BARABASI 2013).

A francia filozofus Gilles Deleuze életmiivének egyik jelentds bolcseleti torekvése, ha ugy
tetszik, haldzati csomopontja egy olyan gondolkodasi rendszer leirasa, amiben a létezés vagy

5 Az elmuilt évek soran rendkivil 6sszetett kutatasok folytak — melyek a mai napig is tartanak — a tudomanyos élet
legkiilonbozobb teriiletein, igy a kommunikacio kutatok miihelyeiben is, arra vonatkozéan, hogy az emberek az
Gket ért benyomasok, élmények stb. megélésének szinteréul a kozdsségi médiumok fellleteit valasztjak
(ROPOLYI1 2006).
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az éltala — ezzel szinonimaként — hasznélt élet egy allandoan valtozo kdzponti gyokérzet nelkiili
novényre emlékeztet, ahol az organizmus létfenntartdsanak alapfeltétele az izolalhato
csomdpontok kdzotti egyiittmiikodés. Azonban egyetlen ilyen ,,idegkdzpont” sem tolt be a
tarsaihoz képest kdzponti szerepet (DELEUZE — GUATTARI 2013).

A Deleuze-i modell abbdl a szempontbdl alapvetéen a Bergson-i filozéfidra épul, hogy az
ember vilagot szemlélo és atalakitd mivolta — azaz a rendszer részét képezo ember lehetséges
szerepei — miként értelmezhetdk, és hogyan valtoznak akar pillanatrél pillanatra (BERGSON
2012). A vilagot alakitd6 és szemlélé emberi tevékenység vizsgalati modszerei egyben —
értelmezésunk szerint paradox moédon — az akarat szabadsidgdnak hatérai is. Az emlitett
paradoxon az emlékezésre valo képesség életben tartdsa vagy Ujra elsajatitasa altal oldhato fel.
Bergson intuitiv szemléletmodja és gyakorlata az emlékezés dimenzidiba torténd belemeriilés
képességenek az elsajatitdsaval is jar. Ez valodi akarati s cselekvési szabadsagot is ad az
embernek, mert az emlékek felhozésa a tudatos szintre utjelzoként szolgél a jelen alakitasahoz
és Ujrafelfedezeséhez (DELEUZE 2010). Tehat a Deleuze-i vilagkép centrélis pontokat
nélkiilozé szervez6dési modja a Bergson-i intuitiv mddszerhez hasonlatos, amely nem kéti
konkrét mindségi szintekhez az életmegismerést (BERGSON 1987, 2012).

Ehhez a bolcseleti ivhez és ,,médszertanhoz” mintegy természetesen illeszkedik a Barabasi altal
alapmiinek tekintett egyik Karinthy-esszé gondolatvilaga. Ebben az ir6-gondolkodo intuitiv
maodon bizonyitja azt az allitasat, miszerint legféljebb 6t személyes kapcsolat sziikséges ahhoz,
hogy az akkor a f6ldon €16 cirka 1,5 millidrd ember barmelyike Osszekapcsolhatd legyen
egymassal (BARABASI 2013). A Karinthy altal ,,vizionalt” halézati modell akéar az utazas
tudomanyanak egyik mottojaként is felhasznalhatd, tekintettel arra, hogy az emberek
kapcsolatteremtési és vilag-megismerési vagya még hatvanyozottabb erével bir napjainkban,
mint az 1920-as években — és méara kialakultak a turizmus valoban tomegjelenséggé valasat
elosegitd és egyre inkdbb halozat(ok)ba szervezddd technikai feltételek (utazasi eszkozok,
infrastruktura) ¢és szervezeti hattér (a teljes turizmus ipardg az utazasszervezo,
szallashelykozvetitd stb. szektorral) is. A nagy magyar ir¢ intuitiv intelligencidjanak brilians
gondolatai a halézatelmélet akadémiai tudomannya valasaval szinte egyidoben empirikus
bizonyitast is nyertek.

A halozatelmélet jelenlegi paradigmainak soraban a skalafliggetlenség lehet a meghatarozé
tulajdonsag. Ez azt jelenti, hogy a szintén magyar Rényi Alfréd és Erdds Pal matematikus paros
nevéhez fiiz6do, a 60-as években megalkotott, a véletlen elvén szervezddo halozatok helyébe a
skalafliggetlenség mint szervez6dési elv 1épett, vagyis eszerint kitiintetett csomopontok koré
szervezddnek a haldzatokat alkotd ,részegységek™.

A skalafiiggetlen halozatok miikodési modelljének ilyen tipusi megkdzelitése természetesen
szamtalan kivdnnivalot hagy maga utan, ha egy haldzatkutaté szakember ,szemiivegén”
keresztil olvassuk az errdl sz616 sorokat. Azonban ez a filozofiai centrumu vizsgalodas alapjan
késziilt szoveg nem a halézattudomany irant szakmai érdeklédést mutatd olvasoknak késziilt
elsdsorban, bar szivesen vesziink minden olyan kritikai megjegyzést, javaslatot, mely tovabb
mélyiti bélcseleti kutakodasunk vég nélkili haldzati térképeit (BARABASI 2017).

Ezek a centrumok az informaciok hordozoi, amelyek mintegy gravitacios kozpontként is
milkddnek. Tehat a véletlenszeriiség alapvetd és onmagaban megalld halozatszervezési elvként
kizarhato. Ha az el6zdekben kifejtett metddust az utazas vildgara vetitjiik, lathatéva valik
példaul, hogy az informéacidk birtokosai akarva vagy akaratlanul, de befolyast gyakorolnak
mindazon potencialis keresOkre, akik példaul az eligazodas érdekében egy szamukra idegen
orszagban keresik a szamukra megfeleld étkezési szolgaltatast nyujtd vallalkozast. Ezek akar
manifeszt csomopontként is definialhatok egy hal6zati struktirdban. Hogy mennyi
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kapcsolodési pontot tud generdlni mondjuk egy kockasabroszos étterem, az egy nagyobb
halozati struktaraba torténd integraltsagatol figg elsdsorban.

Ennyit gondoltunk ,,diohéjban” megfogalmazni a halozat, az utazastudomany ¢€s az életfilozofia
kapcsolodasi pontjairdl. A kovetkezOkben a bevezetésben is emlitett akadalymentesitd és -
generald bodlcseleti olvasat részleges kifejtésére kerul sor, de mindez az utazas vilaganak
multidiszciplinaris keretei kozott is értelmezhetd marad.

2.1. Az akadalymentesito tevékenység akaddaly-generalo mivoltanak veszélyeirdl

Az akadalymentesitést &ltalaban az életiinkre pozitiv hatast gyakorld — elsésorban a
fogyatékossaggal €16 emberek érdekében kifejtett — konkrét tevékenységként szoktuk
meghatarozni.®

A fent emlitett fogalomértelmezési keretek és dimenziok — életbdlcseleti és hermeneutikai
szempontl — Kiterjesztése Ugy a hal6zatok, mint az akadalymentesség és a fogyatékossag
tertleteit is érinti, véleményink szerint.

Ez az alabb kovetkezd, elsd olvasatra talan furcsanak haté hermeneutikai alapi, dmde
¢letfilozofiai természetli elemzés és értelmezési mod az utazds tudomanyédnak teriiletétdl
idegennek tiinhet, de meggy6zddésiink, hogy bizonyitani tudjuk a Iétjogosultsagat.

Roviden felhivjuk a figyelmet arra a vitara, mely a 19. szazad végén és a 20. szazad elején
csucsosodott ki, amikor is a filozofiak Ugymond szakosodni kezdtek, egyszeriien kifejezve
létrejottek a szakbolcseleti ,,agak”. Ezen folyamat ellen emelte fol szavat MARTIN
HEIDEGGER (1994), KARL JASPERS (1996) és sajatos modon BABITS MIHALY (1986)
is. A két német filozo6fus — hasonléan az europai kontinens tébb kortars gondolkodéjahoz,
akikr6l hely hianyaban nem tudunk emlitést tenni — a bdlcselet guzsba koétéseként értelmezte
példaul a Husserl nevéhez fliz6d6 torekvést, ami a filozofiat szigort tudomanyként igyekezett
meghatarozni és elismertetni.

A magunk részérdl is a Heidegger-i és Jaspers-i ,tisztan filozofiai megkozelités” mellett
foglalunk allast még akkor is, ha éppen ezaltal igyeksziink bizonyitani, hogy az életb6lcselet
meg tud allni a ,,sajat laban” a tudomanyos vilagban. Mindezt Gigy tudja megtenni, hogy sem a
sajat identitasa, sem pedig a tudomanyossag ,,objektivitas” feltételei nem valnak fogyatékossa.

Induljunk ki abbol a hipotézisb6l, hogy a halozatok szervezddésének, miikodésének €s a 1étezést
atszovo mivoltanak megértése altal konnyebben el tudunk igazodni a minket koriilvevo
vilagban. Mi tobb, teleologiai jellegli tevékenységiink is pontosabba valhat, legalabbis ilyen
olvasata is van a halozatkutato szakemberek munkassaganak (BARABASI 2017).

Azt allitjuk ennek nyoman, hogy az akadalymentesség szellemiségét elfelejteni latszo
akadalymentesitd ember tulajdonképpen kutatomunkajaval felkutatja a vilag akadalyozé
tényezo6it, zomében adatalapti rendszereket alkot (HARARI 2015, BYUNG-CHUL 2020), s
ezzel generélva is az unos-untalan felbukkand, 6nmagat gatl6 tényezoket.

Gondoljunk bele az utazas vilaganak vérkeringését biztosito — a helyvaltoztatast a
globuszunkon méra tulajdonképpen a bolygofelszin barmilyen irdnydba lehetévé tevd —
légikdzlekedés haldzatos mivoltanak egyre dsszetettebb természetébe. Barabasi a konyveiben,
tanulmanyaiban és a feltlintetett internetes hivatkozason keresztiil megtekinthetdé tudomanyos
eldadasaban éppen a légi kozlekedés halozatdnak elemzésén keresztiil is igazolja a

® A témérol bévebben olvashat az érdekl6dd tobbek kozott a Turizmus Bulletinben megjelent Farkas Jacint —
Petykd Csilla Utazas az akadalymentesség, a fogyatékossag és a fenntarthatosag multidiszciplinaris és bolcseleti
dimenzidiba cimii tanulmanyban (FARKAS — PETYKO 2019). Tovéabbéa: A turisztikai termékek innovativ
fejlesztése cimii tanulméanykétet ,, Az akaddlymentesség primdtusa a turisztikai termékfejlesztésben” fejezetében
(FARKAS 2019).
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skalafiggetlen szervez6dési modell tudomanyos relevanciajat. Tovabba az 4&gazatban
bekovetkezett exponencidlis novekedés egyik okaként a ,skélafliggetlenségi” modell
megvaldsulasat nevezi meg (YouTube 2016) (1. &bra).

1. abra: A légiutasok szama régionként milli6 f6
A légiutasok szama régionként, millio 6
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Forras: TURIZMUS ONLINE 2019

Latva a lako-, gazdasagi, politikai sth. koriilményekre gyakorolt terhelés dobbenetes mértékét
(AAMASA et al. 2013), az aldbbi kdvetkeztetésekre jutottunk.

Az informacids technologia és az automatizalas rohamos Iéptékii fejlodésével nem tart lépést a
kornyezettudatossag eszméjének fejlodése és annak megvalositasa.

A felvazolt, a halézati modellek szempontjabol kulcsfontossagu ,.giga-repiiloterek”
exponencialisan novekvo ,,szabad gyokei” — ezek alatt azokat a kapcsolodasi pontokat értjk,
melyeken keresztiil a kisebb befogadd képességii 1égikikotok elérhetdvé valnak — egydttal a
halézatok legsebezhetébb pontjaiva is valnak. Gondoljunk itt példaul az izlandi Eyjafjalla
vulkan kitoresére 2010-ben, amely Eurdpa nagy részén megbénitotta a légi forgalmat, felhivva
ezzel a figyelmet a centrum 1égikikotok sebezhetdségére is. A 2020-ban a COVID-19
vilagjarvany miatti lezarasok pedig gyakorlatilag megsziintették a turizmus alapjat képezd
szabad utazasok lehetdségét a vildg nagyobb részén és kilatastalan helyzetbe hoztdk azokat a
halézati pontokat, amelyek kizarolag a turistak kiszolgalasara szakosodtak (JAKOPANECZ
2021, MISKOLCZI et al. 2021). A mi értelmezésiinkben tehat, amennyi akadalytol
mentesitenek benniinket ezek a csomdpontok, legalabb annyi akadalyt létre is hoznak a
vilagban.

Vagyis, mint reményeink szerint a fenti sorokbdl kiolvashatd, a statikus fogalomhasznalat és

vilagot értelmezé szemlelet ellenében egy folyamatiranyultsagh megkdzelitési modot,
vizsgalddasi kdzeget javaslunk alkalmazni (FEHER 1997, WHITEHEAD 2001).

Ez nem Kizarolag a bolcselet értelmezési dimenzidinak sajatos ismertetd jegye, hanem a létezés
valamennyi fizikai és szellemi dimenzidjara is kiterjeszthet6. A filozofiai ertelmezési vitak
maig nem eldontott kérdése, hogy az egzakt matematikai tételekkel bizonyitott halézatosodasi
médok leirhatok-e ontoldgiai vagy ismeretelméleti fogalmakkal? Az imént emlitett
folyamatszemlélet véleménytink szerint athidalé megoldasként alkalmazhatd, ha nem is a
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kérdés végleges elddntésére — ami egyébként pontosan a létszemléletet meghatarozd
folyamatjelleg okan eleve nem lehet relevans elvaras —, de jo kiindulasi pontot jelent ahhoz,
hogy a két bolcseleti ,,moédszertan” kozott feloldhatatlannak vélt ellentétet minimum
semlegesitse.

A halozatok ,glettananak” kutatasa tehat egyrészrol ismeretelméleti munka, masrészrol
ontoldgiai vizsgalodas is. Ismeretelméleti abban az értelemben, hogy az utazasok fizikai
megvalosuldsi médjainak érzékszervekkel lekdvethetd valtozasait és ezek technikai fejlédési
iranyait vessziik bolcseleti gorcs6 ala. Gondolunk itt példaul a légikozlekedési folyosok és
csomopontok digitalizalt feldolgozasanak egyre elterjedtebb modjaira. Ezek mind az utazok,
mind pedig a kutatok szamara j perspektivakat nyitnak. Ontolégiai is ugyanakkor abban az
értelemben, hogy a vizualizalt, akar haromdimenzidés modellek értelmezési analitikaja szemmel
nem lathaté organikus jelleget is takar.

A modern kor filozéfiai vildgaban elsdsorban Bergson nevéhez fiizédik a vizsgalddas targyaba
valo beleereszkedés mint alapfeltétel — megjegyezzilk, ez a Jaspers-i gondolatvilagtol sem
idegen (JASPERS 1992) — ahhoz, hogy olyan informaciok birtokdba keruljunk, melyek a
keésobbi, akar empirikus megallapitasaink, kovetkeztetéseink nélkiilozhetetlen alapfeltételei.
Vagyis lételméleti, azaz ontoldgiai ismeretek nélkiil a vizsgalat ala vont ,,1étrész”, targy, de még
az absztrakt fogalmak is megismerhetetlenek (BERGSON 1987). Ez a mddszer a mar fent
emlitett filozofiai intuici6d egy masik olvasata. Mindezek alapjan talan érthetébbé valik Deleuze
azon Allitasa, hogy a bergsoni filozofiai intuicio, mint bolcseleti mod kidolgozottsagat és
hasznalhatosagat tekintve a nyugati filozéfia egyik legkiérleltebb ,,médszertana” (DELEUZE
2010).

ROPOLYI (2016) technotudomanyrdl és filotudomanyrol irt tanulmanyaban hasonlé médon
jar el, mint ahogy mi az ontoldgia és az ismeretelmélet szembenallasanak feloldasa esetében.
Ugy latjuk, a halozattudomany maddszertana, de leginkabb akar a hétkdznapok szintjén is
hasznosithatd megallapitasai implicite tartalmazzak ezt a semlegesité szandékot. Mi, akik az
utazas vilagaba beleereszkedve, azzal jo esetben eggye is valva Gjra és ujra annak felszinére is
emelkediink, ezen utazasunk soran tapasztaljuk mind a hal6zatok Iétét, mind pedig azok dvos
és kevéshé hasznos konkrét hatasait. Azaz, az akadalymentesitd emberi mivoltunk Gjabb
igazolasaként is tekinthetiink a sajat munkankra és eredmeényeinkre is.

Annak érdekében, hogy a dolgozat filozofiai jellegii jelentésvilagat és allitasait még inkabb be
tudjuk mutatni és ala tudjuk tamasztani, a kovetkezd fejezetben a buddhista filozofia
halozatszemléletii vilagaba kalauzoljuk el az olvasot azzal a szigort utikonyv-bejegyzéssel,
hogy ez a rovid ,turisztikai €élmény” csak kedvcsindlo, hiszen a buddhai tanitds nyoman
kialakult bolcselet tobb mint 2500 évre tekint vissza. Ezért, ha szandékunkban &llna, sem
tudnank teljes képet, ha Ugy tetszik hal6zati kapcsolati sémat felvazolni, csupan arra teszink
Kisérletet, hogy a nyugati centrumd gondolkodasi sztenderdeken tali tertiletekre is — hierarchia-
szempontoktol mentes — bolcseleti bepillantast teszink.

3. Az én, ami és a személyiség kdrbeutazasa a Buddha tanitasai nyoman

Az el6z0 fejezetben mar utaltunk rd, hogy a halozatokba szervezddd és ekként abrazolhat6 élet-
vilagfelfogas akar tobb ezer évvel ezelbttre is visszavezethetd az emberiség torténetében. Mint
mar emlitettlik, a hal6zatok tudomanya napjainkban egyre mélyebben és mélyebben
feltérképezi az egymassal szorosan vagy lazabban egylittmiik6do létdimenzidnkat.

E fejezetben egy merész felfedezdtutra kalauzoljuk el az olvasot, aki vallalja annak kockazatat,
hogy belebujik egy olyan utazd bakancsaba, akitdl az utazasszervezdk feltétlen bizalmat
kérnek, de kotelezettséget vallalnak arra is, hogy bér fizikai veszélybe nem sodorjak, a tudatat
viszont igencsak meger6ltetd szellemi kalandtdran vezetik végig. Ezzel tobb célunk is — bizunk
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benne — teljestl, vagyis a tudatos utazasszervezesre es ezaltal az élményfeldolgozasra is
példakkal tudunk szolgalni (MICHALKO — RATZ 2019).

A Michalké altal boldogitonak nevezett utazés értelmezési tartoméanyait tovabb kivanjuk

bdviteni, mert mint a kutatotol tudjuk: az utazas csak abban az esetben tesz benniinket boldogga,
ha aktivan — tehat tudatosan — tesziink ennek érdekében (MICHALKO 2010a).

Ha felidézziik a megel6z6 fejezetben talalhato — a légikodzlekedésben részt vevd utasok
szamossagat és hovatartozasat bemutatd — diagramot, lathatjuk, hogy az eurdpai és az észak-
amerikai utazdsok szama még mindig dominal, de példaul az Azsidban él6 embertarsaink
utazési kedvének nodvekedése ezt a tendencidt lassan megforditja. Mi nem pusztan
szamadatokként tekintiink a diagramokat felépitd individuumokra, hanem igyeksziink minden
esetben az embereket latni ezen adatsorok vagy, ha ugy tetszik, adathal6zatok mogott.

Nem Véletlenul hasznaltuk az individuumok kifejezést, mert utalni szandékozunk az
alabbiakban bemutatasra keriild6 buddhista tarsadalmi szemléletre és az ezzel szorosan
Osszefliggd énképre. Megjegyezzik: a tanulmany terjedelme és fékuszpontjai nem teszik
lehet6vé e két rendkiviil érdekfeszité gondolatkor részletes Kifejtését, csak annyi mozgasteret
engednek meg szamunkra, hogy az utazas és annak hal6zatos mivolta tekintetében ramutassunk
a fobb csomopontokra. POROSZ (2018a, 2019) 4 buddhista filozdfia kialakuldsa és fejlédése
a théravada iranyzatban és a Szubjektiv tudomény - objektiv tudas cimi (az
irodalomjegyzékben feltiintetett) koteteiben bovebb kifejtésre lelhet a téma irant mélyebben
érdeklédo olvaso.

A Buddha tanitasa minden ellenkezd véleménnyel szemben igenis tartalmaz a tarsadalomra,
mint természetes egyiittélési mddra vonatkozo megallapitasokat, mi tébb, konkrét tanitasokat
is. A nyugaton megszokottol eltéréen azonban sem nem organicista, sem pedig valamifajta
szerzddésen alapuld modellt nem tart elfogadhatonak. Az ember természetes és ezaltal a
fennmaradasat biztosito allapotakent tekint az emberek tarsulasara. Peldaként az ujszulotteket
emliti a megvildgosodott tanitd, vagyis a vilagba megérkezd kisgyermek életben maradasi
feltétele a természetes tarsadalmisag. Az anya és az 6t koriilvevé emberek biztositjak szamara

az ¢letben maradas és a fejlodés feltételeit mindenféle megallapodas vagy hierarchikus
megfelelési kényszer nélkul (POROSZ 2018a).

Ezzel koherens mddon 6sszefligg az ember személyiségének és ezaltal a vilagban betoltott
helyének értelmezése. Az eurdpai kulturkérben a modern kor — konkrétan a felvilagosodas —
szellemi terméke az individuum, mely a fliggetlenil érvényesilni képes egyen képzetét jelenti
szoveglink ezen kontextusaban.

A buddhizmus bdlcseleti megkdzelitése szerint abszollt fiiggetleniil 1étez6 entitasok egyaltalan
nem létezhetnek, igy a mindentdl és mindenkitdl fliiggetlen ember fogalma sem allja meg a
helyét. Még az emberi civilizaciobol kivonult remete sem képes életben maradni, ha példaul a
testének energiaigényét nem tudja fedezni a kdrnyezetébdl.

A Buddha tanitasnak egyik legtdbbet vitatott, de legalabbis a nyugati kultarkérben félreértett
allitisa az éntelenség vagy az allandotlansag vilagszemlélete. Ez a tapasztalati Uton’
megszerzett tudasbdl fakado létszerkezeti leiras minden, az univerzumot alkoté elemre, mikro-

7 Gondolunk itt a buddhai gyakorlatkdzpontl ,utazasra”, melynek ,kozlekedési eszkozei” a meditacids
gyakorlatok széles skélai. Azaz az 6n- és vilagmegismerés nem mer(l ki sem a gondolati absztrakcidkban, sem
pedig a vilag feltardsanak tudomanyos mddszertanaiban. Mindezeket nem hagyja figyelmen kivil a buddhista
gyakorld, de a megismerés elmélyitésének kiemelkedben fontos eszkozeként hasznalja a meditaciot
(NYANAPONIKA 1994).

Megjegyezziik, hogy a keresztény vallasi gyakorlatban sem ismeretlen a meditacio gyakorlati alkalmazasa az
istenséggel torténd kommunikacio, illetve szellemi egyesiilés érdekében (JALICS 2019).
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és makro-megnyilvanulasara egyarant jellemzé tulajdonsag. Ez az allandosag nélkiili allapot
rémiszté lehet az allando kapaszkodokat, értelmezésiinkben akadalymentesitési eszkdzoket,
igényld és kreald ember szamara. Ugy gondoljuk, ez csak az egyik lehetséges kovetkeztetés a
sok koziil, meggydzddésiink, hogy éppen a rémiilet ellenkezdje is megélhetd az altal, ha az
allanddtlansagra mint a lét megismerésének egyik eszkozére tekintiink (GARFIELD 1995,
FEHER 1997). A tanulméany keretei ennek bdvebb kifejtését nem teszik lehetévé, az
irodalomjegyzékben feltiintetett ilyen témaji konyvek és értekezések bongészésével lehetoség
nyilik az érdekl6d6k szamara a mélyebb megértésre és a tovabbi kérdések megfogalmazasara
egyarant.

Az alabbi, Porosz Tibort6l atvett dbraval (2. dbra) kivanjuk szemléltetni fenti allitasainkat, azaz
az emberi tudat latszolagos kdzpontjaban all6 Uresség természetét (FARKAS 2017).

2. abra: Az én hal6zatos strukturaja

forma

tudat érzés

késztetés észlelés

Forras: FARKAS 2017

Mint lathatjuk, az én nem 6nmagaban a semmiben lebeg, hanem a forma, érzes, észlelés, tudat
¢s késztetés mintegy halozati centrumaként abrazoltuk, tovabba az ,elemek” kozott 1€vo
kapcsolatokat is felvazoltuk. gy egyrészrél elmondhatjuk, hogy mindegyikiik kapcsolatban all
a masikkal, de ez az 0sszekottetés-rendszer nem alkot hierarchikus strukturat. Masrészrél a test
¢s a tudat olyan halozatos jellegli 6sszefonddésat is modellezi, amiben példaul a kiilvilagbol
érkez6 ingerek feldolgozasa és az azokra adott tudati reakciok mintegy rezgése hatja at
,rendszert”. Ezen hatasok és az azokra adott valaszok kovetkeztében alakul ki az én-kép, de
mivel a kilvilag és a belvilag folyamatos Osszehangolasa zajlik, ezért az én-t generald
OsszetevOk haldzatban betoltott szerepe markansan szituaciofiiggd (TENZIN 1998).

Magétol értetédé modon a tudat, az én és a test egymast kdlesondson feltételezd, létrehozo és
erodaldé mikodésének vazolasa itt csak rendkiviil elnagyolt lehet. Csupan annyit jelziink e rovid
osszefoglaldval, hogy a halozatok jelenléte és tanulmanyozésa, ha nem is a sz6 mai értelmében,
de mar évezredekkel ezelott foglalkoztatta a gondolkodokat (CAPRA 2010).

A fent vazolt halozatos szerkezetli és milkodésti tudatmodell kiterjeszthetd az utazas
tudomanyéanak napjainkban egyre inkabb eldtérbe keriilé ,tudatos utazasszervezés, tudatos
utazok” koncepcidjara” (MICHALKO — RATZ 2019) oly modon, hogy a vagyott uti cél
eléréséhez és az ott tartozkodas soran fokozottan hat6 Uj ingerek témegének valds élménnyé
alakitasaban felhasznalhatova valik.
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Ha az utazdra az utazas halozati centrumaként tekintiink, és dsszekotjik mindazon pontokkal,
melyek desztinidcidban torténd tartdzkodasa soran vele kapcsolatba keriilt élményekre mutatnak
(ZATORI 2018), egy bonyolult hal6zat sémaja vazolodik fel. Mindezen kapcsolddasi pontok
egyesével is hatnak az emberre, de ami az olvasatunkban fontosabb, hogy inger-tengerként
veszik korbe 6t.

Ahogy a vizben meg kell tanulnunk életben maradni az Uszas segitségével, ugy ebben a
stimulusokkal teli kozegben is el kell tudjunk igazodni. Pontosan a folyamatosan valtoz6 éniink
egészségének megdrzése érdekében el kell sajatitanunk a halozatbol beérkezo ,,informaciok”
osztalyozasi képességét, tigy, hogy idéz6jelek nélkiili valds tartalmat ado informacio legyen
bel6liik (GOLEMAN 2005).

A Michalko altal felvazolt milié fogalomvildgahoz is kapcsolodik a leirt tudatossa valasi séma,

mert mint tudjuk, a milid élmeny kialakulasahoz nagyban hozzajarul az utaz6 belsé vilaganak
aktualis allapota (MICHALKO 2010b).

Az utazés vilaganak szakemberei véleménylink szerint el kell sajatitsak azon képességeket is,
melyek altal segitséget tudnak nyujtani az utazok egyre nagyobb témegeinek, hogy az ember
ne csak turistak egyre nagyobb ,hordajaként” bolyongjon az egyre szaporodd csabitasok
globusznyi pusztajan, hanem tudatos utazoként felfedezdje legyen a kiilvilagnak és 6nmaga
belsd univerzumanak egyarant.

3.1. Az ismeret atadasa, vagyis a képzés, mint a halozatok felépilésének egyik origoja

Az eléz6ekben a turista és az utazd kozotti kulonbséget fokozatbélinek allitottuk be, utalva a
Bergson-i filoz6fia egyik esszencialis ,,tételére”, a fokozatbeli és a természetbeli kiilonbségek
hatarozott elvalasztasara (BERGSON 1987). Ebben az dsszefliggésben ezzel azt jelezzik, hogy
a latszolag csak fogalmi kategoriak kozotti kulénbségtevés az utazd és a turista kdzott az
¢let(filozofia) szempontjabol mindségi differenciat is takar. A tanulmany jelenlegi, zard
fejezetében ezt a kulonbségtevést természetbeliként abrazoljuk, vagyis olyan lényeges fejlodési
ivet rajzolunk fel, ami az emberi szellem vildgaban zajlik le, és ezaltal a Iétezokkel és a léttel
kapcsolatosan az eddigieknél sokkal mélyebb kapcsolatok kialakulasahoz vezet.

Az ,¢én” és a ,,mi” kozott latszolagosan huzodo ellentétek ugy is értelmezhetdk, mintha kiilon
halézatokként léteznének és a kapcsolodasi pontok csak az esetlegességi ,,torvények™ mentén
szervezddnének. Ugy is fogalmazhatunk, hogy az individuum latszélagosan allando centruma
— az én egyik formaja az ego — mintha énkényesen dontené el, mikor és milyen formaban épit
ki érintkezési feliileteket az 6t koriilvevd embertarsaival.

Véleményunk szerint a buddhista filozofia egyik legfontosabb tanitdsa és Gtmutatasa
segitségilinkre lehet, hogy ezt a markansnak tiin6 ,,én” és ,,mi” ellentétet feloldjuk. Ez a tanitas
pedig a fliggd keletkezés, vagyis az a szemlélet, mely igyekszik teljesen érthetden bizonyitani,
hogy mi emberek egy ontoldgiai és ismeretelméleti jellegekkel egyarant biré haldzat részesei,
¢épitéi és nem kevés esetben annak rongaloi is egyarant vagyunk (POROSZ 2018b).

Minden tevékenységlink dsszefligg az alabbi dbraban feltlintetett haldzati csomdponttal, mely
ugyan egy ember létezése oksagi viszonyainak hal6zati térképeként olvashatd, de allitasunk
szerint éppen az dsszetettsége €s a szellemisége mutatja meg, mennyire ra vagyunk utalva a
benniinket koriilvevd valamennyi létezdre és tényezdre is (3. abra).
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3. &bra—Porosz Tibor — A lelek, a tudat és a személy a buddhizmusban

nem-tudas
oregség-halal késztetés
sziiletés tudat
létesiilés név-
forma
ragaszkodds érzékek
szomj érzékelés

Forras: POROSZ 2018b

Mi, akik az utazastudomany vilaganak részesei vagyunk — flggetlenul attol, hogy az
iskolapadban iiliink, a katedran allunk vagy éppen adatokat elemzé kutatoként tevékenykediink
—, felelosséggel tartozunk azokért az emberekért, akiknek mara 1étformajava valt az utazas.

Tehat, mint kordbban mondtuk, tudomanyagunk szakemberképzésének szellemiségét
sziikségszeriien at kell, hogy jarja a tudatos vilaglatas €s a szakmai szervezéképesség igénye €s
képessege. Mindezek egyik mozgatdrugdja vélemenyilink szerint az akadalymentesség és az
akadalygeneralas folyamatainak ismerete. Ezzel szoros 6sszefliggésben a fogyatékossag
perspektivainak mélyebb megértése is sziikseges.

A XIV. Dalai Lama szamos tudomanyos konferencia ¢és ,kerekasztal-beszélgetés”
kezdeményezdje és résztvevbje volt az elmult évtizedekben, gy, ahogyan napjainkban is az.
Az irodalomjegyzékben elérhetd internetes hivatkozasokon keresztiil bepillanthatunk abba a
kiilonleges milidbe, amelyet a vallasi vezetd, a meghivott vendégek €s a hallgatdsag egyiitt
teremtettek, kvazi haldzatokat épitve nem csak a messzi tajak tuddsai és filozofusai kozott,
hanem a latszolag szogesen ellentétes nézépontok k6zott is (YouTube 2013a, YouTube 2013b,
YouTube 2012a, YouTube 2012b, YouTube 2010).

Az elmilt években a tanulméany egyik szerzéje az Uj Nemzeti Kivalosagi Program
Osztondijasaként szamos felvételt elemzett a doktori vizsgalddasai soran ebben a targykdrben
(FARKAS 2021).

Az utazds, az akaddlymentesség, a fogyatékossag és nem utolsdsorban a halozatszervezddési
szemlélet megjelenését vizsgaltuk az audiovizudlis anyagokban. Az a sokak szamara talan
meglepd eredmény tarult elénk — a tobb mint husz déranyi felvétel feldolgozasa altal —, hogy a
Dalai Lama ezeket a fogalmakat explicit moédon egyaltalan nem hasznalja. Ennek ellenére a
mondanivaldja 6nmagaban akadalymentességi jellegii, és a fogyatékossagaink ,,felsorolasa”
sem marad el, csakhogy ezeket a létezést alkotd alakito és fenntarté szimbiotikus halézat meg
nem ismerésébdl szarmaztatja. Ekképpen — ugyan implicite — az egzisztencialis fogyatékossag,
mint az ember alapvetd tulajdonsaga ismét csak megerdsitésre lel (FARKAS — PETYKO
2020b).
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4. Kovetkeztetések

A papirra vetett gondolatokat, illetve filozofiai jellegli elemzéseket és a beldlik szarmazo
kovetkeztetéseket gondolatébresztoknek szantuk. Alapvetd célunk volt, hogy a halézatosodast
és annak kutatdsat egy olyan eletfilozofiai modellbe &agyazzuk, amelynek a gyokerei
évezredekkel ezeldttre is visszanyulnak.

Az utazastudomany jelentdsége elvitathatatlan, ha csak a turisztika gazdasagi mutatdinak
nagysagrendjét vessziik alapul (RATZ 1999). Ugyanakkor évtizedekkel ezelbtt felfigyeltek mar
arra a kutatok és a dontéshozok is, hogy a turizmus nem csupéan gazdasagi, hanem tarsadalmi-
kulturalis jelenség is és alapvetden befolydsolja egy tarsadalom tagjainak életmindségét. Az
1960-1970-es évekre kialakult a klasszikus tomegturizmus és megfigyelhetové valtak a
turizmus altal eloidézett karos tarsadalmi és 6kologiai jelenségek, amelyekre gyorsan reagaltak
a turisztikai szakemberek, példaul Krippendorf 1975-ben megjelent, ,.Die Landschaftsfresser
(,,A tajzabalok™) cimii konyvében. Jungks a hagyomanyos tomegturizmus gyakorlatat elnevezte
kemény turizmusnak, és ezzel szemben mas viziot vazolt fel, ezzel megsziletett a szelid
turizmus koncepcidja, amelyben mar megjelennek kézgazdasagi, dkoldgiai, szocioldgiai és
politikai szempontok. Erdekes és fontos tarsadalmi ellenreakcié volt a szelid turizmus
megjelenése akkor, amikor még a turizmusban a hedonizmus és az élvezetek habzsolasa volt a
meghatérozo trend (GONDA 2016).

Tobb mint négy évtizeddel ezel6tt, az UNWTO (United Nations World Tourism Organization,
Turisztikai Vilagszervezet) altal szervezett Idegenforgalmi Vilagkonferencian fogadték el az
un. Manilai Nyilatkozatot, amely mar vizsgalta azt is, hogy ,,mennyiben feleldsek az egyes
allamok a turizmus fejlodéséért és fejlesztéséért, tallépve a turizmusnak pusztan gazdasagi
vonatkozasain. ... A turizmus fejlesztésében nem lehet egyetlen, kizardlagos szempont a
gazdasagossag... A turizmus minden orszagban — fliggetleniil azok fejlettségi szintjétél — a
tarsadalmi haladas fontos eleme” (TASNADI 1997:16). A Nyilatkozat kiemelte tovabbé, hogy
,»A turizmusban az anyagiaknal fontosabbak a nem anyagi szempontok. Ezek a kovetkezok: a)
az ember Onmegvalositasa, kiteljesedése, b) allandéan boviild miivelddési lehetdség, c) az
ember felszabaditasa, személyiségének és méltdsaganak tiszteletben tartasaval, d) a kiillonb6z6
kultirak elismerése és a népek szellemi Orokségének tiszteletben tartasa.” (TASNADI
1997:16).

Az évtized vegén, az 1989 aprilisdban az UNWTO és az Interparlamentaris Unié (IPU) altal
Hagaban szervezett konferencian kiadott Hagai Nyilatkozat tovabbi kovetelmények
teljesitésére hivja fel a figyelmet a turizmus fenntarthat6 fejlédése érdekében, hangsulyt kap a
dokumentumban tébbek kozdtt a nemzeti turizmuspolitika, komplex tervezés, turizmustérvény
és turisztikai jogszabalyok alkotasa, turizmusoktatas, de az utazasok megkonnyitése is
(TASNADI 1997:17).

Az elmult évtizedekben, bar a tomegturizmus nem tiint el, de a hangsily egyre inkabb a
minéségre helyezddik a mennyiséggel szemben, az élményt ado, boldogité utazas (ZATORI
2018, MICHALKO 2010a, FORMADI et al. 2019) felértékelédésének lehetiink tanii,
amelyben a fogyatékkal él6k is egyre nagyobb aranyban szandékoznak részt venni (GONDA —
RAFFAY 2021, HORVATH 2021).

Meggydzddésiink, hogy hibat kovetnek el azok kutatdék és oktatok, akik az utazdkra olyan
statisztikai adatokként tekintenek, amelyek csupan bevételi forrast vagy kiadasokat generalnak.
A hal6zatok altalunk javasolt szemlélésének multistrukturalis és életfilozdfiai fokusza éppen azt
szandékozik bizonyitani, hogy ami az egyik nézépontbol csomoépont, az egy masik
perspektivabdl ,.egyszeri” informaciot atado kozeg.
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Amennyiben csak egy rogzitett tudati helyzetbdl, azaz kiviilrl probaljuk elemezni a 1ét és a
létezes sokdimenzids, &mde allandd kozéppontoktdl mentes haldzatait, konnyen az akadalyok
Utvesztéjeként értelmezhetjilk, melyeket persze sziikségszeriien akadalymentesiteniink is kell.
Viszont, ha kepessé valunk beleereszkedni a létezés haldzataiba, akkor raébrediink arra, hogy
soha nem is tudtunk és tudunk azokon kivil l1étezni, mert egyszerre vagyunk elemei, alkotdi és
szemlél6i az élet korforgasanak — azaz Ujra képessé valunk az akadalymentességi szemléletiink
és képességiink alkalmazésara: képesek lesziink megismerni az akadalyok természetét, aminek
részeként raébrediink, nem mindegyiket tudjuk, vagy sziikséges eltavolitani, mert sok esetben
csak elsd pillantasra gatld tényezoi a Iétezésiinknek.

Eppen ezért tanulmanyunk nem kivan levonni még altalanos kovetkeztetéseket sem a
hal6zattudomany, a filozofia, avagy az utazds tudomanyanak kapcsolddasi pontjairdl.
Egyszeriien a HEIDEGGER (2019) altal megfogalmazott fogalomeredet kutatas és utazas
tematikdja mentén haladva a tisztelt olvasé érdeklodésének felkeltése volt az egyik célunk...

Kdszonetnyilvanitas

Jelen publikdci6 az Eurépai Unid, Magyarorszag és az Europai Szocidlis Alap
tarsfinanszirozadsa altal biztositott forrasbol az EFOP3.6.3-VEKOP-16-2017-00007
azonositoszamu ,,Tehetségbdl fiatal kutato — A kutatoi életpalyat tdmogatd tevékenységek a
felsdoktatasban” cimi projekt keretében jott Iétre.

Tovabba: ,,az Innovacios és Technoldgiai Minisztérium UNKP-19-3-1-BCE-51 kodszamu Uj
nemzeti kivalosag programjanak szakmai tamogatasaval késziilt.”
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A KOZOSSEGI MEDIA ESZKOZOK HASZNALATA ES AZ
UZLETI HALOZATOKBAN VALO RESZVETEL A BALATON-
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Absztrakt

Az utobbi években novekedett a mindségi borok iranti kereslet Magyarorszagon, de az egy fOre
juté borfogyasztas visszaesett. Digitalis vilagban éliink, itt az id6, hogy minden vallalkozas
kapcsolodjon a digitalis kornyezethez. Habar a bor értékesitésében fontos szerepet jatszanak a
személyes kapcsolatok és a rendezvények, fontos a vallalkozdsok szdmara a megfeleld
kdz0ssegi media kivalasztasa a kommunikacio és a marketing soran. A kutatas célja a Balaton-
felvidéken tevékenykedd boraszatok marketingtevékenységének ¢és kozosségi média
hasznalatanak a vizsgalata, kideriteni azt, hogy a kisebb és a nagyobb boraszatok kdzott van-e
eltérés a kozossegi média alkalmazasanak terén. Felmeérni, hogy a kutatiasban résztvevd
boraszatok milyen {izleti hdlozatokhoz tartoznak, mik a belépéssel kapcsolatos hajtoerdk és
visszatartd erék. Osszesen 10 véllalkozassal késziiltek strukturalt interjuk.

Kulcsszavak: Balaton-felvidék, boraszat, kozossegi média, marketing, Gzleti halozatok

USE OF SOCIAL MEDIA TOOLS AND PARTICIPATION IN BUSINESS
NETWORKS BY BALATON UPLANDS WINERIES

Abstract

Demand for quality wines has increased in Hungary in recent years, but per capita wine
consumption has declined. People are living in a digital age, and the time is right to invest in
resources to connect to the digital environment. Although personal relationships and events
play an important role in wine sales, it is important that the appropriate social media tools are
selected for a particular type of communication. The aim of this research is to examine the
marketing activities and the use of social media in the wineries operating in the Balaton
Uplands. To investigate whether there is a difference in the use of social media between smaller
and larger wineries. Assess which business networks the research wineries belong to, what are
the driving and retention forces associated with entry. Structured interviews were conducted
with a total of 10 companies.

Keywords: Balaton Uplands, winery, social media, marketing, business networks

100



VT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. széam

Bevezetés

Az elmalt két évtizedben az internetes innovacio fontos szerepet jatszott a vallalkozasok tzleti
teljesitményének a javuladsédban (TAJVIDI — AZHDAR 2017, KIM et al. 2016). Az internet
dramai novekedése két fontos jelenség elotérbe keriiléséhez vezetett, ezek a kdzosségi média
¢s az online keresdmotorok. Az internetes keresdk azok az online feliiletek, amelyek egy adott
keresésre kiilonboz6 tartalmakat jelenitenek meg. Viladgszinten piacvezetd szerepet tolt be a
Google, annak ellenére, hogy Kina erdtejesen korlatozza, blokkolja az oldalakat. Népszeriiek
még a Yahoo!, a Bing, Duck Duck Go és a Yandex is.

Az lzleti kbrnyezetben a kdzdsségi média egy Uj kommunikacios csatorna a vallalatok és az
igyfelek kozott, amely lehetdvé teszi szamukra a kozvetlen interakciot (ALANSARI et al.
2018). Ez egy hatékony virtudlis vilag a megbizhaté és naprakész informéaciokhoz val6
hozzaféréshez. Lehetové teszi a nyilt kommunikaciot is, amely segitheti a vallalatokat az
igyfelek igényeinek megértésében, és motivalhatja dket arra, hogy hatékonyan reagaljanak a
megrendelék elvarasaira (TAJUDEEN et al. 2018). A legtdbb cég a kozosségi médiat a marka
imazsanak és a marka ismertségének a ndvelésére hasznalja (NISAR — WHITEHEAD 2016).
Ezeken kivil befolyasolja a vallalatok markaepitési stratégiait is, ami az eWOM-hoz vezet
(electronic word of mouth), ez vonzza a fogyasztokat és ndveli vasarlasi szandékukat (XIE et
al. 2016), alkalmazasanak gyors terjedése jelentds hatassal van a vallalkozasok szervezeti
struktarajanak az atalakulasara is (KIM et al. 2015).

KAPLAN — HAENLEIN (2010) a kozosségi médiat az Internet alapu alkalmazasok egy
csoportjaként mutatja be, amely a web 2.0 ideologiai es technoldgiai alapjaira épul, alkalmas a

felhasznalé szamara tartalom létrehozéasara, valamint cseréjére, de meghatarozhaté a ,,tomeg
bolcsességeként” is (KAPLAN — HAENLEIN 2010:61).

A kozossegi haldzati oldalak terjedése egyarant befolyasolja a nagy, valamint a kis-és kdzepes
vallalkozasok miikodését. Mindazonaltal a szakemberek azt allitjak, hogy a k6zosségi média
hasznalata a legmegfelelébb a kkv-k szdmara. Habar ezeket a vallalkozdsokat gyakran a
korlatozott forrasok és az alacsony szaktudas jellemzik, viszont a nagyobb rugalmassaguknak
koszonhetden versenyképesek lehetnek a nagy cégekkel szemben (ADEGBUYT et al. 2015). A
koz0sségi media ezért relativ olcsé promaocios lehetéségeket kinal szamukra, 6sszehasonlitva a
nem-virtualis médiaval (BROEKEMIER et al. 2015).

Az internet nemcsak a multinacionalis vallalkozasok hatarokon atnyalo koordinacidjat segiti,
hanem jelentds elényoket kinal a kis- és kdzépvallalkozasok szamara is. Hagyomanyosan a
kkv-k a kozvetitdikre tamaszkodtak exporttevékenységeik bizonyos funkcioi, példaul a
marketing, a logisztika terén (BALABANIS 2000). Ma az internet kiléndsen vonzé a kkv-k
szamara, mivel olcsé kodzegként szolgal a nemzetkdzi ismertség eléréséhez. A vallalatok
részvétele a kozosségi médidban eldsegiti halozatok Iétrehozasat is az ligyfelekkel és a
beszallitokkal (SIAMAGKA et al. 2015).

A borészat terén tevékenykedd kkv-k jelentds része nem hajlandd technikai személyzetet
felvenni, akik a weboldallal és a kozosségi média feluletekkel foglalkoznanak. Nagy részik Kis
csaladi véllalkozas, amelyek foldrajzilag egymastol elszigetelten helyezkednek el, ezért
nagymértékil az internet-fliggdségiik a lathatdsag, az elérhetdség, az értékesités novelése €s a
hirnév elérése érdekében (CANZIANI — BYRD 2014). A nagyobb boraszatok viszont mar
kilonitenek el forrasokat a weboldaltervezésre, és a kozdsségi média hasznalata is egyre inkabb
beépitésre kertil a marketing kdltségvetésbe (ALONSO et al. 2013). Ma a j0 weboldal
kilondsen fontos, mert meghatarozott kozénséget vonz, mint példaul a boregyesiletek tagjai, a
fiatal vasarlok, vagy a turistak, akik hozzajarulnak annak hiteles tartalmahoz a blogokon,
kommenteken keresztiil. A weboldalak alkalmasak a boraszatok szamara arra is, hogy interaktiv
eszkdzoket hasznaljanak az imazs és a marka hirnevének novelése érdekében, mint példaul
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virtualis bortarék, torténetek elmesélése, oktatd videok, vagy virtualis borkéstolok (THACH
2009).

Jelen  kutatds f6  célja a  Balaton-felvidéken  tevékenykedd  boraszatok
marketingtevékenységének és kozdssegi média hasznalatanak a vizsgalata, attekinteni az ezzel
kapcsolatos kihivasokat. Megvizsgalni azt, hogy a kisebb és a nagyobb birtokmérettel
rendelkez6 boraszatok kozott van-e eltérés, ha igen, befolyasolja-e ezt az, hogy az Y vagy az X
generacioba tartozd vallalkozo iranyitja a miikodést. Ezen kiviil cél volt annak a felmérése,
hogy a kutatasban résztvevd boraszatok milyen tizleti halézatokhoz tartoznak, ennek mik az
elényei, mik a belépéssel kapcsolatos hajtoerdk €s visszatartd erdk.

1. Borturizmus, borfogyasztasi trendek a Balatonnal

A borturizmus hazankban Gjra népszert, az egyik vezetd idegenforgalmi dgazatnak szamit. A
kiilonboz6 ételeket remekiil kiegészitheti egy-egy bor, amely igy komplex iz élményt ad a
vendégeknek. Erre az élményre is alapozhatjuk a borturizmust, amely a borok kostolésa,
fogyasztéasa, készitésének megismerése altal motivalt utazas (VARHELY1 2012).

A borturizmus alapvetéen egy adott teriilet boraira épit elsédlegesen, azonban tovabbi
programokat kindlhat a termOteriilet, a sz0l6fajtak, a bor elkészitésének modja és a termeld
megismerese. Ezekkel az elemekkel egyutt tud olyan komplex élményt kinalni, amellyel
turistadkat vonz a régioba. Mivel nem fligg az id6jarastol, igy az év barmely id0szakaban részt
vehetnek a vendégek a borkdstolokon és a pincelatogatasokon. Tovabba a bortermelés
hozzajarulhat a vidéki térségek gazdasaganak atalakitasahoz és fellenditéséhez is (NICOLOSI
et al. 2016). A magyarorszagi szOlészetek, borpincék 22 borvidékbdl és 7 borrégiobol allnak.
Jelen kutatds a Balatoni borrégié harom, a Balaton északi partjan talalhatd borvidékere
fokuszal, a Badacsonyi, a Balatonfiired-csopaki, és a Balaton-felvideki borvidékekre.

A balatoni borrégiot az a rendkivul kilénleges mikroklima teszi Magyarorszag egyik
legkivalobb adottsagu sz6lotermo vidékéve, amelyet a Balaton, a Bakony valamint a Balaton-
felvidéki tanthegyek védelme egyutt természetes médon alakitott ki. Tertletén mintegy 6tven
fehérborsz616 és mintegy tiz vorosborszolo- fajtat termesztenek rendszeresen. Egyesek szerint

az orszagban a tokaji utan a balatoni borrégioban késziilnek a legjobb mindségli magyar szaraz
fehérborok.

A balatoni borvidékek kinalatat a sokféle talaj teszi gazdagabbd, értékessé és érdekessé,
azonban mégis alapvetden meghatarozo a kozos éghajlati adottsag. A kiilonleges hatas annak
koszonhetd, hogy a Balaton viztiikre visszaveri a ra es6 napfény jelentds részét €s igy kiilondsen
jo bor készithetd az északi part déli hegyoldalain, amelyeket északon a Bakony, valamint a
Balaton-felvidék hegygerincei védenek a hideg id6jarasi viszontagsagok ellen.

Az 1990-es évektdl kezdédden a magyar borpiac valtozdsokon ment keresztiil. Megvaltozott a
termel6i és kereskedelmi oldal szerkezete, de valtoztak a fogyasztoi elvarasok is. Egyre tébb
maganpincészet és tobb kiilfoldi tékével alapitott bordszat 1étesiilt a Balatonnal is, amelyek
eurdpai szinvonalll technologidkat alkalmaztak, és ehhez parosult a megfeleld, magas szintli
szakértelem. Orvendetes az a tendencia, hogy novekszik az érdeklédés a helyi fajtak irant. A
régioban jellemz0 fajtak koziil kiilonlegesnek szamit az Olaszrizling, a Kéknyeli, a Sziirkebarat
¢és a Harslevelii.

A fogyasztasi szokasok is atalakuloban vannak, a borkedveldk szélesebb korbdl szeretnek
valogatni, és kevésbé hiiségesek egy-egy markahoz. Egyre népszeriibbek a fehér- és a
termeszetes (organikus, bio-) borok, és elvaras az alacsonyabb alkoholtartalom. A pezsgé és a
buborékos borok iranti kereslet novekedése (pl. prosecco) toretlen, példaul a Kreinbacher
birtok, vagy a Szent Donat Birtok pezsgéi ma mar orszagos hirick (GONDA et al. 2017).
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Novekszik a ,,natural wines” trendje. Ez annak tulajdonithato, hogy a fogyasztok egyre jobban
szeretnék tudni, mit fogyasztanak, mi van a palackban.

A KSH alapjan 2001-ben még 33,8 liter volt a hazai egy fére jutod borfogyasztas, 2016-ban 26,9
liter, 2018-ban 24,6 liter, 2019-ben pedig mar csak 21 liter, tehét drasztikusan visszaesett®. No
viszont a minéségi borfogyasztas, de a hazai fogyasztas szerkezete még mindig nem tudja
kovetni a boraszatok fejlédését. Egy 2020-ban készitett kutatas szerint® a fogyasztok tobbsége
ugy véli, hogy nem feltétleniil van szoros Osszefliggés a bor ara és mindsége kozott, ezért a
valasztas leggyakrabban a kozepes ar kategoriaba tartozd, jo mindségli borokra esik. A bor
Kivalasztasanak legfontosabb szempontjai: a név, a markaismertség és a bor cimke. A felmérés
eredménye alapjan a fogyasztok 80%-anal donté szempont a bor, vagy a boraszat dijnyertes
mindsitése is.

2. A kozossegi média alkalmazasanak tertiletei a boraszatoknal

2005-t61 a kozosségi média eszkozok uj modszereket kinalnak a tudasmegosztas 6sztonzésére
és terjesztésére, a vallalkozasokat arra kényszeritve, hogy fejlesszék technoldgigjukat és
gyakorlatukat (MENTZAS et al. 2007). Ezek atechnoldgiak pl. blogok, vided vagy prezentacio
megosztds, koOzOsségi halozati szolgaltatds, azonnali (zenetszolgaltatas, csoportmunka
eldmozditjdk a gazdasag szerepldinek az Osszekapcsolasait (ANDERSON 2007). Olyan
eszkozoknek tekinthetdek, amelyek segitik a szervezeten beliili és a szervezetek kozotti
tevékenységeket, példaul a termékfejlesztés teriiletén torténd egylittmiikodést, a kreativitast, az
egymastol vald tanulast (PEPPLER — SOLOMOU 2011), a véllalatok kozotti parbeszédet
(BONSON — FLORES 2001), vagy egy tudasmegosztas kozosség kialakulasat (YATES —
PAQUETTE 2011).

A vallalkozasoknak, igy természetesen a boraszatoknak is oda kell figyelniik a hatékony
informaciokozlésre, amely ma létfontossagu a siker elérése érdekében. A kbdzdsségi média
segiti a szervezeten beliili és az tizleti halozatok tagjai kozotti tizleti egyilittmiikodést, legyen
sz6 jogi kérdésekrdl, a HR, a termékmenedzsment, vagy az ellatasi lanc teriileteir6l. A
boraszatok kezdetben csak a hirdetésekre fokuszaltak, késobb viszont a kozosségi média
hasznalata részéve valt a teljes marketing tevekenységnek (EVANS — MCKEE 2010).

A kozosségi média kulonféle marketing célok megvaldsitasara hasznalhato fel a boraszatok
esetében is. Segiti az 0j lgyfelek vonzasat és a meglévo tigyfelekkel valdo kapcsolattartast.
Alkalmas az iizleti partnerekkel vald egylittmiikodés fejlesztésére is, ami viszont felgyorsithatja
az innovaciot (SHALTONI 2017). Jellemzo célok még a markaépités, a kutatasok és felmérések
készitése, az ugyfélkapcsolat-kezelés, a szolgaltatasok mindségének felmérése és az értékesiteési
promaciok tervezése. A legtobb vallalat a kozosségi mediat csak a markaépitéshez hasznalja
(HALASZOVICH — NEL 2017).

A boraszatok a kozosségi media fellleteken hozzaférhetnek az (gyfelek megosztott
tapasztalataihoz és ajanlasaihoz is (TAJVIDI — AZHDAR 2017), ez eldémozditja a bizalom
kiépitését az lgyfelek és a vallalkozasok kozott, ami a hagyomanyos meédia hasznalata soran
kevéshbé lehetséges (DEELMANN — LOQOS 2002).

Emellett a boraszat teriiletén oly jellemz6 kis és kozepes vallalatok alkalmasabbak a kdz0sségi
halézati marketing (Social Network Marketing) hasznalatdra, mint a nagyok, mivel
rugalmasabbak, és nagyobb szikséguk van a marketingkommunikacios koltségek
visszafogasara (PENTINA et al. 2012). A kisebb boraszatok szervezeti célkitlizései és
képességei szerint némelyikiik csak internetes forumokat, blogokat hasznal az agazat-

8 https://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_hosszu/elm11.html - let6ltve: 2021. 05.29.
® https://www.agrarszektor.hu/elemiszer/itt-a-felmeres-tobb-bort-isznak-a-magyarok-a-koronavirus-jarvany-
kitorese-ota.26222.html - letdltve 2021. 05.29.
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specifikus informaciok gytijtése és rendezvényeik népszerisitése érdekében. Vannak viszont,
akik nagyon aktivak a mikro-blog eszkozok (példaul a Facebook, a Twitter és a Google+)
alkalmazasaval, ahol online rekldmozéassal és online kommunikaciés halozatok létrehozaséval
foglalkoznak OZTAMUR — KARAKADILAR (2014). A k6zosségi halozati marketing viszont
csak egy része az integralt marketingkommunikacionak, ezért nehéz megallapitani a sikerhez
torténd hozzajarulasat a fizetett reklamok €s mas tipust promoéciok mellett (PENTINA et al.
2012).

3. Bormarketing és a kiilonb6z6 generaciok

A vendéglatasban és a boraszatban is a siker kulcsa az ért6 és tudatos marketing. Azt hiszi még
mindig sok vendéglds €s borasz, hogy a jo bornak nem kell cégér. Dehogynem! A sok vendéget
vonzd éttermek és boraszatok a jol Kitervelt, aprélékos, precizen megval6sitott, tudatos
marketing stratégianak koszonhetik a sikertket.

Manapség valtozik a marketingkommunikacio a fejl6dé digitalis technoldégianak koszonhetben.
A tradicionalis marketing eszkézok, mint a magazinok, hirdetési Ujsagok formajukban
digitalissa valnak. A nyomtatott média hasznalata csokken, mivel a vasarlok elmozdultak az
online eszk6zok olvasasanak iranyaba, ennek kdszonhetéen megvaltozott a vasarloi magatartas.
Ma a vevok egyre inkabb a kétiranyd kommunikaciot varjak el a vasarlasaik soran, ami a
nyomtatott média alkalmazasaval nem lehetseges.

A bormarketing a marketing- és a bortudomanyok G&tvézete, ahol szikség van a
marketingmodszerek, szemléletek, koncepciok ismeretére, de nem nélkuldzheti a borészati
alapismereteket sem (HAJDU 2004). Az eddig leirtakbol kdvetkezik, hogy a bormarketing nem
két flggetlen terllet egymashoz illesztése, hanem egy teljesen 6nallé szakterilet, amely a
borpiac, a bor és a marketingismeretek integralasaval jott létre.

A bormarketing egy specialis termék, a bor és a hozzakapcsolddé foldrajzi tertilet (borvidék)
marketingje, a marketingtudomany viszonylag fiatal, de dinamikusan fejlod6 aga. A termel6k
kozul sokan még szkeptikusak ezzel a tudomanyterilettel kapcsolatban, mert tébbnyire a tv
reklamokban tapasztalt manipulativ, szajbaragos, fantaziatlan termékértékesitési alkalmazassal
azonositjak. Ezzel szemben masok ,,csodafegyverként” tekintenek ra, mely barmilyen bort el
tud adni (MEZO 2012).

Az olyan termék esetén, mint a bor a bordsz és a vasarlok kozotti, vagy a vevok kozotti
interakciok a kzosségi media platformokon segitenek a vasarloi magatartas befolyasolasaban,
a bor értékesitésében (INACIO — SPINOLA 2010). WILSON — QUINTON (2012) ehhez még
hozzateszi, hogy lehetdvé teszik az informaciocserét és a vasarlok batorithatjak egymast a
kilonféle borok megkdstolasara.

A kozOsségi oldalak terjedésével a szObeszéd marketing (WOM) és a szakértdi ajanlasok
jelentdsége egyre lényegesebb azok szdmdra, akik elmeriilnek a fogyasztéi kozosségek
tagjaival folytatott online beszélgetésben. A kozosségi média lehetdséget kindl a fogyasztok
szamara, hogy értékeljék a boraszatokat olyan weboldalakon keresztiil, amely termékek és
szolgaltatdsok bemutatéasat és ajanlasait tartalmazzak. A mindsitések épithetik vagy ronthatjak
egy vallalkozas hirnevét (GLIGORIJEVIC — LEONG 2011).

Az egyes korosztalyok, generaciok kozott eltérés figyelhetd meg annak tekintetében, hogy
hogyan informaldédnak, kommunikalnak. PALVIA — PALVIA (1999) szerint az elektronikus
haldzatok (internet, extranet, intranet) alkalmazésara hatassal van a tulajdonos kora, neme,
képzettségi szintje és informatikai ismeretei. A fiatalabb menedzserek szivesebben hasznaljak
a kozosségi média eszkdzoket, a magasabb képzettségli menedzsereknek pedig inkabb megvan
az a képessége, hogy kedvezd kornyezetet teremtsenek az innovativ eszkdzok atvételéhez.
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“Egy generacid olyan emberek egy csoportjara utal, akik azonos iddszak alatt (kb. 15 év)
sziilettek, akiknek hasonld életkoruk és életszakaszuk van, és akiket egy adott idotartam
alakitott ki (események, trendek és fejlemények)”. Ugyanitt olvashato, hogy “egy generacid
olyan emberek csoportja, akik megosztanak egy olyan idot és teret a torténelemben, amely
kollektiv személyiséget kolcsondz nekik” (MCCRINDLE — WOLFINGER 2014:1-2).
KOMAR chhez még hozzateszi (2017:4), hogy ,.a leglijabb generaciok azonban mar &tlépik a
foldrajzi és kulturdlis hatarokat (az elsé ,.globalis generacid”), ezaltal jellemzOen inkabb
élményeikben és tapasztalataikban, semmint iranyitszamukban osztoznak egykoru tarsaikkal
szerte a vilagon”. Jogos kritika azonban a modellekkel kapcsolatosan, hogy nem a magyar
tarsadalom alapjan késziltek. Példaul FEKETE és NAGY (2020) kiemelik, a nyugati baby
boomnak Magyarorszagon az 1950-1956 k6z6tti Ratkd-korszak feleltetheté meg. A generaciok
felosztasa a szerz6knél nagyjabol azonos modon torténik.

A ,Veteran generacio” (1925-1945) tagjai id0s korban taldlkoztak elészor a digitalis
eszkdzokkel, szamukra a szamit6gép és az okos telefon hasznalat mar 6nmagaban is kihivas. A
,,.Baby-boom” (1946-1964) korosztaly kozépkoru felnéttként talalkozott a szamitogépekkel és
az Internettel, gyakran a munkahelyik megtartasa érdekében voltak kénytelenek elsajatitani
ezeket az ismereteket. Az ,,X-generacié” (1965-1979) tinédzserként kerllt kapcsolatba a
digitalis vilaggal, az atmeneti generacié, a munkajukat gyakran meghatarozza az ez a
technologia és a maganéletben is mar hasznaljak. Az ,,Y-generacio” (1980-1995) a digitalis
nemzedék elsé hullama, munkéjukba €s életviteliikbe mar szervesen beépiilt az Internet €s az
okostelefonok vilaga. A ,,Z-generacio az IT-generaci6” (1996-2010), tagjai beleszulettek a
digitalis vilagba, életiik jelentds részét online toltik, gyakran vannak jelen a kozOsségi
oldalakon, fontos szamukra az azonnali elérhetdség. A legfiatalabb az a még kevésbé ismert
Alfa generacié (2011-t6l), amely tagjaira gyakran Google generacioként is hivatkoznak,
folyamatosan jelen vannak a vilaghalon, allandoan kapcsolatban lesznek egymassal, viszont
maganyosan, gyakran otthonrol.

4. A kutatas médszertana
4.1. Adatgyiijtés

A Kkutatas soran primer és szekunder adatok gytijtése is tortént. Az elsédleges adatgyiijtés soran
fél-strukturalt interjuk késziiltek, elére Osszeallitott kérdéssorra valaszoltak a boraszok. A
kutatas keérdesei harom csoportra oszthatok: szemelyes és szervezeti hattér (6 kérdés);
kozosségi média eszk6zok hasznalata (15 kérdés); kdzosségi haldzatokban vald részvétel (7
kérdés). A kutatdsban 10 boraszat vett részt. A véallalkozasok a Pannon Egyetemmel mar
meglevd kapcsolat és személyes ismeretség alapjan lettek kivalasztva. Az interjik 2019 végén
és 2020-ban kerultek lebonyolitasra. Minden interju alapjan készilt egy esettanulmany,
amelyek bemutatasa jelen publikaci6ban tartalmi korlatok miatt nem lehetséges.

A kvalitativ  tartalomelemzést, mint szdveges eértelmezés lett alkalmazva az
esettanulményokban szereplé adatok elemzésére. Az esettanulmanyok elemzése soran
TITSCHLER et al. (2000) minta elemzés mddszere, BRYMAN (2012) kategoria modellje és
MAYRING (2002) kvalitativ tartalomelemzés szekvencialis modellje lett alkalmazva.

4.2. A harom borvidék pincészetei

A harom borvidéken a bor.hu'® ajanlasa alapjan 61 pincészet talalhato. Az 1. tablazat alapjan
lathatd, hogy a pincészetek kdzel 90%-a rendelkezik sajat weboldallal és Facebook profillal.
Az Instagram kevésbé népszeri, legkevésbé a Balaton-Felvidéki Borvidéken, dsszességében a

10 https://bor.hu/ - let6ltve: 2022. 04.09.
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boraszatoknak mintegy fele haszndlja. Majd minden véllalkozéds elérheté emailen és
mobiltelefonon.

1. tablazat: A harom borvidék boraszatainak elérhetdségei

Pincészetek | Sajat Facebook | Instagram Telefonszam | Email
szdma (db) | Weboldal profil profil
Badacsonyi
Borvidék 31 27 28 18 29 30
Balaton-
felvidéki 13 10 12 2 12 13
Borvidék
Balatonfured-
Csopaki 17 16 16 11 15 17
Borvidék

Forras: Sajat szerkesztés
4.3. Résztvevok

A kutatasban 10 csaladi boraszat vett részt (2. tablazat). Hatot az elsé generacio, négyet a
masodik generaci6 irdnyit jelenleg. A valaszolok életkorat figyelembe véve, fele az ,,X”
(sziiletett 1965-1979), fele az ,,Y” (sziiletett 1980-1995), generacio tagja. Mindannyian viszont
azoknak a csaladoknak a tagjai, akik a boraszatok tulajdonosai. Az interjuk elkészitéseben tobb
ismert boraszat is reszt vett (pl. Szent Donat Borkuria, Jasdi Pince, Laposa Birtok, Dobosi
Pincészet, Homola Pincészet, Palffy Pince), viszont nem jarult mind a tiz hozza, hogy a
publikacidban a neve szerepeljen, emiatt az 2. Tablazat elsé oszlopaban szamok talalhatoak.

2. tablazat: A kutatasban résztvevd bordszatok

Fogl. fixBirtok-
Alapitva | Management | Valaszado Generacio [létszam/fé  |méret/Ha
1 2009 1.generécié | Vezérigazgatd | X 5 15
2 2011 1.generacié | Tarstulajdonos | X 4 4
3 1998 1.generécid | Vezérigazgatd | X 12 17
4 1998 1.generacio | Ugyvezetd X 3 16
5 2017 1.generécié | Tulajdonos Y 11 4
6 2014 1.generécié | Tulajdonos Y 4 15
7 1992 2.generacio | Tulajdonos Y 40 30
Ertékesitési és
8 1990 2.generacio | marketing Y 10 26
menedzser
L Ugyvezeto",
9 2001 2.generacio . Y 20 15
tulajdonos
10 1991 2.generacio | Tulajdonos X 13 3

Forras: Sajat szerkesztés
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5. A kutatas eredményei
5.1. Tradicionalis marketingkommunikacio

A kutatasban résztvevé mindegyik vallalkozas szervez sajat rendezvényeket, vagy részt vesz
telepulési, regionalis rendezvényeken (pl. bornapok). Egybehangzéan allitjak, hogy a boréaszat
terlletén a személyes kapcsolattartas az Ugyfelekkel és a vendégekkel létfontossagu.
Torekszenek az egeész éves nyitva tartasra, a bezards ugyanis szerintllk rossz (zenet. A
tradicionalis marketing eszk9zok kozul a vizsgalt 10 borészatbol 7 hasznal email-t. Cimlista
alapjan igy tajékoztatjdk a vendégeiket az aktualis rendezvények idépontjardl, témajarol.
Amennyiben a boraszat szallashellyel is rendelkezik, a kdzvetlen foglalasok is igy torténnek. 7
hasznal applikaciokat, a legkedveltebb a Kostolom. 6 vallalkozas készit eseti jelleggel
sajtokdzleményeket, amelyek lehetnek fizetett hirdetések, vagy egy borverseny eredményeinek
bemutatdsa. A  szorolapozds csak rendezvényeken jellemz6. A  hagyomanyos
marketingkommunikécié terliletén a kisebb és a nagyobb boraszatok kdzétt nincs kiilénbség,
¢s az sem befolydsolo tényezd, hogy azokat az X vagy az Y generacioba tartozé menedzser
iranyitja.

5.2. Kozbssegi media tertlet

A valaszok alapjan a 10-bol 6t boraszat foglalkozik videé megosztassal (pl. You Tube),
amelyek elsdsorban sziireti rendezvényeken, borkdstolokon, borvacsordkon készitett videok.
Két vallalkozas hasznal Messenger tizenetkiildé szolgaltatast, viszont csak egy készit blogot.
Megosztott munkaallomasokat/Groupware (pl. Google Docs) négy véllalkozés alkalmaz (pl.
egy adott cégen bellli adatok, vagy a Rizling Generacié dokumentumainak tarolasara).

A kodzosségi haldzati szolgaltatasok koziil a legnépszeriibb a Facebook, de egyre népszeriibb az
Instagram. Mindegyik vallalkozasnak van Facebook, és hatnak Instagram profilja. Ezek
alkalmasak informéacidnyujtasra, hiradasra, de a felhasznalok tudjak kovetni egymast is,
lajkolni egymas képeit, véleményeit, és hozza is tudnak szdlIni azokhoz. Ot vallalkozas
hasznalja a Google Maps alkalmazast, van olyan is, aki figyeli az Gtvonal lekéréseket. Két
vallalkozas hasznal csak vizualis konyvjelzot (pl. Pinterest), itt a felhasznalok a boraszattal
kapcsolatos fenyképeket osztanak meg egymassal. A régio boraszaival még nem készultek
podcastok, bar 2020-ban elindult a Bortarsasdg podcast csatornaja. Webshoppal két boraszat
rendelkezik, itt borok, borcsomagok (pl.Black Friday idején), de sz616b61 késziilt kozmetikai
termékek is vasarolhatok. Az X generdcio altal iranyitott vallalkozdsokra els6sorban a
Facebook hasznalata jellemzd, az Y generacios boraszok viszont mar batran hasznaljak az
Instagramot, a YouTube-ot, vagy a GoogleDocs-t is. Tobb bordsz kihangsulyozta, inkabb
kevesebb forumon van jelen, de a nydujtott informaciok mindig frissek legyenek. A kdzepes
nagysagu vallalkozasok hasznaljak inkabb a kodzOsségi médiat, a kicsik a személyes
kapcsolatokra és a szajreklamra alapoznak.

A kdzossegi média eszkdzoket a megkérdezett vallalkozasok 2011-12-t61 kezdték el hasznalni.
Két boréaszat hasznalta 2006-t6l, de ekkor még az IWIW-et. A kdzdsségi média eszkozok
kezelését altalaban a tulajdonos, az ligyvezetd, vagy ezek iranyitdsa alatt egy alkalmazott végzi.
A hasznalatnak koszonhetéen az értékesités nagysagat tekintve latszik a novekedés (10-50%-
ig becsiilik), de egyik vallalkozas sem méri. Amit mérnek az a feliratkozok/kdvetdk szama, a
kommentek és/vagy megosztasok szama, valamint a honlap latogatottsaga (6 véallalkozas
foglalkozik ezzel, akikbdl 5 X generacio altal iranyitott).

A megkérdezett vallalkozasok szerint a k6zdsségi média eszkozok alkalmazasanak a legfobb
oka az, hogy a vevOk tobbsége rendszeresen jelen van ezeken az oldalakon, segit a marka
ismertségének a ndvelésében, a vevok/vasarlok tajékoztatasaban (pl. a vendégek
felkésziiltebben jonnek egy borkodstolora), a nagy piaci versenynek koszonhetden mas
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boraszatok is hasznaljdk ezeket (tehdt a versenytarsak figyelése), valamint segit a munka
hatékonysaganak a javitasaban. A legfontosabb célok a hasznalat soran: a marka ismertségének
a novelése, j potencidlis vevok elérése, a kapcsolattartds a vevokkel, az értékesités
nagysaganak a ndvelése és a koltségek csokkentése.

Sajnos a kodzosseégi média eszkozok alkalmazasa sordn negativ tapasztalatok is vannak. A
névtelen beirasok, a rosszindulati kommentek, a valdtlan allitasok (pl. az egyik vallalkozo arrol
panaszkodott, hogy 6 biogazdalkodast folytat, a versenytarsak is ezt allitjak magukrol, holott
ez nem igaz) ronthatjak a vallalkozasok megitélését, piaci poziciojat. A nyilatkozok kozil csak
harom koOzepes nagysagu vallalkozasnak van kozossegi média stratégiaja, amely a
marketingstratégia része.

5.3. KbzOsségi haldzatok

A megkérdezett boraszatok tobb zleti hal6zatnak/szervezetnek a tagjai. 6 boraszat tagja a
Balatoni Kornek. Az egyestilet alapitdi és tagjai olyan vallalkozok, akik a Balaton kérnyékén
tevékenykednek. Borészok és gasztronomiai szakemberek, akik Uzlete egész évben varja a
Balatonra latogatokat. Tagjai helyi alapanyagokat hasznalnak, melyeket helyi szolgéltatasokkal
egészitenek ki. Egyutt a Balatonért dolgoznak, és azért, hogy az oda latogatok egy komplex
élmeénnyel gazdagodjanak.

3 pincészet tagja a Csopaki Kodexnek. A csopaki bortermelok kozdssége azzal a céllal hozta
létre, hogy a csopaki sz616-es borkultarat, valamint a Csopakit, mint hagyomanyos borfajta jo
hirét és kivalo mindségét védje. A Csopaki Kddex a csopaki bor elkészitésének alapelveit,
valamint minéségi kritériumait tartalmazza. Célja, hogy megkiilonboztesse a csopaki
Olaszrizlinget, a Bortermeld Kodex mindségi eldirdsait nem teljesité borokkal szemben.

2 vallalkozés tagja a Rizling Generdcionak. Az egyesiilet tagjai elsdsorban fiatal masodik
generacios boraszok, akik célja, hogy a Balatonfured-csopaki borvidék, illetve a Balaton-
felvidék borait bemutassak, illetve népszerlisitsék a térséget turisztikai szempontbdl. Az
egyesiilet 6sszehangolt bormarketing tevékenységet is folytat, valamint a mindségi sz616- és
bortermelésre 0sztonzi a tagjait.

2 fiatal borasz tagja a Junibor Egyesiletnek. A Fiatal Boraszok Egyesiletét azzal a céllal
alakitottak ki, hogy egy olyan kozosséget hozzanak Iétre, amely a jovO boraszgeneracidjanak
szakmai fejlodését biztositja.

A vélaszolok kozill egy-egy borasz tagja még a Pannon Bormives Céhnek, a ,,K6Bor borttira”
és ,,A Télen-nyaron Nivegy-volgy” egyiittmiikodéseknek, valamint a ,,Gasztrofalu Koveskal”
Osszefogasnak.

A balatoni bordszok egyik legfontosabb k6zds terméke a BalatonBor. Olaszrizlingbdl késziil,
az els6 termeldi Osszefogasra épiilé régios bormarka Magyarorszagon. A Balatoni Kor és a
Rizling Generacié kdzos terméke, de mas boraszok is készithetik, akik bora a borbiralaton
megfelelt. Egységes arculattal kerul forgalomba, burgundi palackban, csavarzarral, az
alkoholtartalomnak 11,5-13 térfogatszazalék kozott kell lenniel?,

Az interjukban résztvevé boraszatok szivesen egylittmiikodnek helyi termeldkkel, (pl. a
Vészolyi Sajtmanufakttra), éttermekkel (pl. Safrankert Vendégld Paloznak), szolgaltatokkal
(pl.Bakony—Balaton UNESCO Globalis Geopark, Balaton-felvidéki Nemzeti Park),
muzeumokkal (pl. Népmiivészeti Muzeum, Nemzeti Galéria) borestek, irodalmi borestek,
komolyzenei koncertek szervezése soran.

1 https://www. balatoni-kor.hu/hu-HU/BalatonBor - let6ltve: 2021. 01. 28.
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Osszegyiijtottem a halozatok kialakitasahoz és az egyiittmiikodéshez sziikséges legfontosabb
kompetencidkat a 10 borasszal készitett interju alapjan. Megéllapithatd, hogy a sikeres
egylttmikodéshez az sziikséges, hogy az azokban résztvevd boraszatok megfelelden
motivaltak legyenek és csapatjatékosok, tehat tudjanak és legyenek hajlandéak egymaéssal
dolgozni. Fontos a stratégiai gondolkodas, az egyiittmiikodés hosszabb tavra torténd tervezése,
valamint a tudadsmegosztas hajlanddséga, a korrekt és azonnali informaciokozlés az Uzleti
partnerekkel. A legfontosabb kompetenciak kdzott szerepel még az analitikus gondolkodas, az
optimizmus és a kreativitas is.

Osszességében megallapithatd, hogy a kutatasban résztvevé Y generacid 4ltal iranyitott
borészatok joval tobb (izleti hal6zatnak/szervezetnek a tagjai, mint az X generacio altal vezetett
boraszatok. Az id6sebb boraszok mér kialakult Ugyfelkorrel rendelkeznek, ugy gondoljék,
onalléan is megalljak a helyiiket a piaci versenyben.

6. A boraszatok kodzossegi média hasznalataval és az Uzleti hal6zatok kialakitasaval
kapcsolatos kovetkeztetések

A kisebb csaladi boraszatok csak egy k6zdsseégi media eszkdzt valasztanak, és arra fokuszalnak,
mig a nagyobbak tobbet is hasznalnak. Viszont kialakult egy altalanos szabaly, amely a
kovetkezO: ,,ne hasznalj tobbet, mint harom eszkoz, de azt jol csindld”. A megkérdezettek
szerint, ha a boraszatok tobb platformot hasznalnak, a legegyszeriibb, ha ugyanazokat az
uzeneteket helyezik el mindegyiken. A kézossegi média eszkdzok alkalmazésaval nem csak a
forgalom novelhetd, a vallalkozasok fenn tudjdk tartani a kapcsolatot a vasarlokkal,
informaciokat és virtualis élményeket tudnak nyujtani a lehetséges vendégeknek. A visszatérd
vendégeket is be tudjak vonni a marketing tevékenysegbe (e-WOM) mint marka nagykdvetek,
megoszthatjak és hozzaszolhatnak a boraszatok posztjaihoz. A legtébb borész a tovabbiakban
is alkalmazza a marketing tradicionalis csatornait, mint példaul a sajtokdzleményeket és a
szordlapokat a rendezvényeik népszertiisitése soran.

Az Y generdcio tagjai a megkérdezett boraszatok legfontosabb célk6zonsége jelenleg, 6k mar
hasznaljak a kozdssegi média eszkdzoket es a mobil applikacidkat. Lényeges ezért, hogy a
boraszatok mobiltelefon-kompatibilis weboldalakat készittessenek, és kapcsolodjanak specialis
bor-applikaciokhoz, ezekkel 0sztonézve a vendégeket, hogy kovethessék Oket a
mobiltelefonjukon, barhol is vannak.

A boraszoknak mérlegelni kell azt, hogy szakemberre bizzak vagy kiszervezzék egy digitalis
marketing ligynokség szamara a k6zosségi média eszkdozok miikddtetését, ha nincsen elegendd
idejiik, vagy megfeleld szaktuddsuk. A kutatasban résztvevd boraszok szinte mindegyike sajat
maga foglalkozott ezzel a teriilettel is, viszont bizonyos iddszakokban (pl. idegenforgalmi
f0szezon, sziiret) nem jut erre elegend? ido.

A Balaton-felvidéken tevékenykedé kis- és kozepes nagysagu Vvéallalkozasok hasonld
er6forrasokkal, korlatokkal rendelkeznek, a céljuk altaldban a hazai kereslet kielégitése, ritkan
jut exportra is. A mindségi bor irdnti igény az utdbbi években a Balatonndl is ndvekedett, a
borfogyasztok egyre tudatosabbak, tajékozottabbak. A boraszok ahelyett, hogy egymas
konkurensei lennének dsszefogtak, egyiittmiitkddnek (pl. BalatonBor). A tanulmany ravilagitott
arra, hogy a legfontosabb kompetenciak ezen a téren a motivacio, a csapatjatékosként torténd
munkavegzés, a stratégiai gondolkodads, és a tudasmegosztds hajlandésdga mas
vallalkozasokkal.

7. Osszegzés

A kutatas soran kapott adatok alatdmasztottak azt a feltevést, hogy a kozosségi média eszkdzok
fontos szerepet jatszanak a Kis- és kdzepes nagysagu boraszatok életében. Uj szintre lépett a
véllalkozasok és a vevOk kozotti informacio és tudasmegosztas, a kommunikacié és a
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marketing. A k6zosségi média lehetdséget nyujt relativ alacsony koltséggel nagy nyilvanossag
elérésére, valamint az interaktiv kommunikaciora a vasarlokkal. De a gyorsan valtozé online
trendek, fejlesztések miatt a vallalkozasok folyamatosan kihivasokkal talaljak szemben
magukat.

A kutatas kimutatta, hogy a vizsgalt boraszatok esetében a Facebook a legnépszertibb kozosségi
média eszkOz, de az Instagram (f6leg az Y generacids boraszok gondoljék igy) egyre fontosabb.
A tizb6l 7 boraszat ad informaciokat a Kdstolom mobiltelefonos applikacid segitségével, 5
hasznélja a Google Maps alkalmazast, 5 a YouTube-ot, 5 ir rendszeresen cikkeket, hireket
borral kapcsolatos portalokra (pl. Boraszportal, Vinoport). A kapcsolattartas és az
informéacionyujtas hagyomanyos eszkdzei terén az e-mail, a sajtokdzlemények és a hirlevelek
irasa tovabbra is népszerii. A megkérdezett vallalkozasok koziil a kdzepes nagysagu €s Y
generacid altal iranyitott boraszatok a legaktivabbak a koz0sségi média hasznalata terén.

A bor egy tarsasagi ital, viszont a tarsadalom egyre inkébb digitalissa valik. Az online
kozosségek résztvevoi kapcsolatokat alakithatnak ki és tarthatnak fenn, csoportokhoz
csatlakozhatnak. A boréaszatok igy speciélis (0j) kdzonséget célozhatnak meg, exkluziv
ajanlatokat kinalhatnak a szdmukra, tizeneteket kiildhetnek nekik és fogadhatnak tolik. A
kozosségi média hasznalata rengeteg lehetdséget tartogat még a boraszatok szamara is, nagyban
segitheti a marketing kommunikéaciot, ezért a jelenlét egyre fontosabb. A kutatds gyakorlati
haszna véleményem szerint az, ravilagit arra, hogy a boraszatok kozotti egylittmiikodés, a kozos
piaci fellépés, a kbzosségi médiaban valo jelenlét ma gyakorlatilag megkerilhetetlen a hosszu
tavon is sikeres mitkodés érdekében.

A jelen tanulmanynak vannak korlatai. A minta szdma alacsony (10), ezert a hazai boraszatok
miitkodésével kapcsolatosan altalanos kovetkeztetések nem vonhatok le. Természetesen
hasznos lenne a felmérést Gjra itt, vagy masik hazai borrégidban nagyobb mintan is elvégezni,
mert segitségével pontosabb kdvetkeztetéseket vonhatnank le a teljes agazatra vonatkozoan.
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Abstract

Budapest, a destination that attracts film production from worldwide, intends to attract an
increasing number of Chinese tourists. Meanwhile, Film travel has become a new fashion in
China. This article aims to 1) identify the preference of Chinese tourists in terms of film tourism
2) form up Budapest’s city positioning and branding to the Chinese public based on Chinese
tourists’ opinions. 3) propose a city project that combines the Chinese tourists’ preference and
their cognition of Budapest. The literature review offers an overview of destination branding
through storytelling, film-induced tourism, tourists’ decision-making process, and the
importance of Chinese tourists and their Hungarian relevance. Primary research using a focus
group discussion with three scenario settings. A questionnaire with 391 respondents to verify
the results of the focused group and collect information about Chinese tourists’ Budapest
experience and related knowledge, employing cross-analysis, comparison analysis, and
frequency analysis. A content analysis based VIRO framework. The result indicates that
Chinese tourists' film travel intentions are more positively correlated with destination resources
and intangible elements. An immersive experience plays a crucial role in building satisfaction.
Learning new things during the journey refers to tourist education and destination campaign.
Key findings contribute to a better understanding of the young Chinese visitors' preferences
that helps the destination planning, branding, targeting Chinese, and further cope with their
demand. Foresight in strategic tourism planning generates a profound influence on destination
development and future potential.

Keywords: Film Tourism, Chinese Tourists’ Preference, Budapest, Destination Planning.
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FILMTURIZMUS TERVEZES BUDAPESTEN KINAI Z GENERACIOS
TURISTAK PREFENRECIAJANAK ALAPJAN

Absztrakt

A filmturizmus Kinaban 1j divatta valt. Budapest egy népszerti filmgyartasi helyszin
vilagszerte, mely egyre tobb Kkinai turistat is vonz. A tanulméany célja 1) azonositani a kinai
turistdk filmturizmussal kapcsolatos preferencidjat, 2) a kinai turistdk véleménye alapjan
kialakitani Budapest varos pozicionalasat és brandingjét a kinai latogatok szdmaéra, 3) javaslatot
tenni egy projektre, amely Budapest megismeresét célozza a kinai turistak preferenciajanak
figyelembevételével. A szakirodalmi 6sszefoglald desztinacid markaépitésrél nyu;jt attekintést
a torténetmeselésen, a filmturizmuson, a turistak dontéshozatali folyamatan, valamint a Kinai
turistak jelentéségén és annak magyar vonatkozasan keresztiil. A primer kutatas tartalmaz egy
fokuszcsoportos interjat, amely harom forgatokonyvre tdmaszkodik; valamint egy kérddives
felmeérést, amely 391 valaszad6 véleménye alapjan tamasztja ald a fokuszcsoportos interju
kovetkeztetéseit. A kinai turistak Budapestrdl szerzett ismereteirdl €s az ott tapasztaltakrol
gyiijtott informaciok elemzése kapcsolatvizsgalattal, gyakorisag- €s 6sszehasonlito modszerek
alkalmazéasaval tortént. A tartalomelemzést a VRIO (zleti elemzés keretrendszer alapozta meg.

Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy a kinai turistak filmes utazasi szandékai pozitivan
korrelalnak a desztinacio eréforrasaival és az immaterialis elemekkel. Az elégedettség
kialakitasaban dont6 szerepet jatszik a magaval ragadd élmeény. Az utazas soran elsajatitott Uj
ismeretekrdl szerzett tapasztalat segiti a turistdk edukdciojat és a desztinaciés kampanyt. A
legfontosabb megallapitdsok hozzajarulnak a fiatal kinai latogatok preferencidinak jobb
megértéséhez, ami segiti a kinai turistakat celzo desztinacio tervezést, a markaépitést, a kereslet
tovabbi kielégitését. A stratégiai turisztikai tervezésben vald eldrelatds nagymértékben
befolyasolja a desztinacio fejlesztését és ramutat a jovObeni tovabbi lehetdségre.

Kulcsszavak: filmturizmus, kinai turistak preferenciaja, Budapest, desztinacio tervezés

Kdszonetnyilvanitds: A kutatas a Merj Innovativan! Tehetség Orientalas Kutatdcsoport
keretében készilt, a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kutatasi Alap tAmogatasaval.

115



TVT Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok 2022 VII. évfolyam 2. szam

Introduction

Film-induced tourism was prosperous and prevailing before the Covid-19 pandemic burst out
and highly correlated with tourism development. Under the Covid-19 pandemic, on the one
hand, several restriction regulations limit people's entertainment and social activities, which
leads to more often watching movies (LOTHAR 2020). On the other hand, people are heavily
influenced by restrictions for an extended period while nurturing a strong sense of eagerness to
travel. An online survey based on 1190 respondents’ feedback regarding Generation Z in China
in 2020, indicated that the most widespread interests and hobbies for this generation were
watching films and series (STATISTA 2020a). Nowadays, Film travel is considered a new
fashion in China (CONNELL 2012), which stimulates the motivation of Chinese tourists to
follow up the trend of travel with the film' in post-pandemic time (TENG 2020).

Budapest, the capital of Hungary, has rich tourism resources, and the city attractions appeared
in several famous films or series in different countries, such as Doctor Stranger (South Korea),
Black Widow (USA Marvel Studios), etc. On the one hand, in order to attract more Chinese
tourists to visit and actively participate in China's One Belt and One Road Initiative, in 2019, 4
direct flights from Budapest to all parts of China were added and the Chinese language was
added at the Budapest airport signage; on the other hand, the Chinese public has a vague
impression of Budapest, and Budapest's city positioning and branding in the eyes of Chinese
tourists are not clear.

Several researchers believe that movies have a great influence on tourists' motivation to travel
(HAMZAH et al. 2016, LIU — PRATT 2019, MACIONIS — SPARKS 2009), especially for
Chinese tourists (COATES — COATES — MOSTAFANEZHAD 2018, YU — YEN — XIANG
2018). Some scholars remind us that film tourism can greatly help with city positioning and
branding (CHANDRAN 2014, BAYRAM 2020, O’CONNOR — FLANAGAN — GILBERT
2008). Admittedly, these are all very important. Current research mainly focuses on the
influence of film tourism on destinations (STEWART 2022) and the benefits of building up the
destination brand (SAHBAZ — BAYRAM 2017). This study, however, has shown another
aspect, that a destination tourism concept is raised based on the tourists’ preferences.

The aim of this study is to 1) identify the preference of Chinese tourists in terms of film tourism
2) form up Budapest’s city positioning and branding to the Chinese public based on Chinese
tourists’ opinions. 3) propose a city project that combines the Chinese tourists’ preference and
their cognition of Budapest.

1. Literature review
1.1. Destination Branding

A scholar tries to emphasize that the brand name for the destination is often fixed but the use
of slogans and symbols is utilized to communicate the name of the destination with associated
benefits (CAI 2002). His pioneer study focuses on the tangible elements mixed with branding.
From another perspective, PUCZKO, RATZ and SMITH (2007) emphasize that branding a
destination is not simply promoting and selling it to tourists but more about building and
communicating an emotional dimension. MORGAN, PRITCHARD, and PIGGOTT (2002)
discover the significance of both tangible and intangible values to distinguish destination brands
from generic products and services. The travel destination positioning and branding play a
crucial role in coping with the public's diverse demands and creating a certain level of emotional
resonance, which further adds some colors to an ordinary leisure journey.

On the one hand, city branding not only lays a solid foundation for the direction of local tourism
development but also provides a platform for local stakeholders, enabling them to continue to
innovate on this platform (KEMP — WILLIAMS — BORDELON 2012). On the other hand,
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according to the positioning of the tourist city, a series of marketing methods are used to make
it a brand. KAVARATZIS and ASHWORTH (2006) determined that city branding is to fully
tap the various resources of the city and find the personality, soul, and concept of the city
according to the principles of uniqueness, exclusivity, and authority. Positioning is the soul of
building a brand. The value of a city brand is its positioning in the market and irreplaceable
unique selling propositions (MORRISON — ANDERSON 2002). Just like a product brand, a
famous brand stands for a century because it always follows its positioning and maintains its
difference from its competitors (INGENHOFF — FUHRER 2010). City branding is regarding
understanding, influencing, and managing the direction in which cities are appreciated and
recognized by audiences (EUROPEAN CITIES MARKETING 2016).

Figure 1: MARSO Model of city branding

N

Appreciation
of beauty

Moral

Opportunity Relationship

Strength

Source: Own Compilation

The MARSO model (Figure 1) stands for five aspects of city branding: Moral, Appreciation of
beauty, Relationship, Strength, and Opportunity. The Moral aspect refers to whether to pay
attention to people and people's livelihood. The Appreciation of beauty aspect emphasizes
whether it is charming or not. Relationship refers to the relationship with people, such as the
relationship between tourists and locals. Strengths refer to strengths in culture, geographic
location, products, service, etc; Opportunities stand for the future potential development based
on the destination resources and capabilities. Therefore, when shaping a city’s own brand
positioning, a city shall firmly focus on the four critical points of morals, appreciation of beauty,
relationship, and strengths, and give full play to its unique selling propositions and
characteristics. Intourists’ minds, Paris is the capital of romance, Vienna is the capital of music,
and Venice is the capital of water. Pursuing their differentiation city positioning and branding
enable those famous cities to stand out from others.

The cohesion, attraction, and influence power of the city brand will significantly enhance the
competitiveness of the city. Therefore, the city brand is undoubtedly a vast intangible asset and
has excellent value. For the city, it not only shows the characteristics of the city to the public
and enhances the charm of the city but also promotes the construction of urban spiritual
civilization, which is conducive to attracting talents and investment. For the local people, it
enhances the cohesion of residents and drives the development of tourism. While in contrast,
cities without a confident positioning and branding could take the chance to improve and
develop themselves.

1.2. Destination branding through storytelling

CHAUTARD and COLLIN-LACHAUD (2019) deem that telling a story is a form of art that
surpasses civilizations, boundaries, and cultures based on the essence of humanity.
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MOSCARDO (2010) thinks that Storytelling is ubiquitous in every field of life, nurturing
individuals’ links to each other while making sense of the world. In the field of tourism, a series
of research reveals the benefits of adopting storytelling at destinations (KIM — YOUN 2016,
BEN YOUSSEF — LEICHT —- MARONGIU 2018).

In the past decade, marketing practitioners as ROSE (2011) mentioned that storytelling is used
to be a formidable approach to linking and influencing their customers and potential prospects.
Destination Marketing Organizations (DMOs) have been actively creating and developing the
destination product and service strategically through storytelling (YOUSSEF et al. 2018).
OLSSON, THERKELSEN, and MOSSBERG (2013) share the belief that destination branding
through storytelling could communicate the integration of social and cultural values that turn
into the unique selling point of a destination. Storytelling not only provokes the connections
between destination brands and tourists but also plays a vital role in improving experiences and
tourist education (SON — KIM 2011). Stories that associate destinations in the minds of
potential tourists can be influential and reshape the actual journey (KIM — YOUN 2016).

HONG et al. (2021) point out that storytelling has been an effective marketing tool. However,
the story created by a brand and the story that customers understand has a certain level of
difference. In their pioneer study, they outline that consumers’ brand storytelling boosts
favorable brand attitudes, at the same time, consumers share cognitive processing and
experienced positive emotions. The storytelling approach generates stronger emotional than
cognitive responses. (CRESPO — FERREIRA — CARDOSO 2022)

1.3. Film-induced tourism

Stories can be also the base of the film (CHO — KIM 2017). With the continuous development
of tourism and the film industry, both have the same attributes of relaxation and entertainment,
which leads to their continuous integration and creates a new form of tourism, namely film-
induced tourism. In the past decades, several scholars have tried to define it from different
perspectives. Hudson and Ritchie shared that film-induced tourism is defined as tourist visits to
the destination featured on television, video, or cinema screen (HUDSON — RITCHIE 2006).
Busby and Klug defined it in a way that the destinations appearing in movies, TV screens or
videos will become the attractive elements for tourists to choose the destination (BUSBY —
KLUG 2001). In addition, IWASHITA (2003) realized that the concept has been deepened in
the definition that by showing the image and charm of the destination to the audience, movies,
TV, and literary works can affect tourists' subjective preference and destination choice. The
name suggests that it is a tourism activity triggered by film shooting. In a general sense, it is to
travel to all scenic spots related to film shooting, including landscape and culture. In a narrow
sense, it refers to the shooting location according to the background, plot, character
characteristics, and other specific needs of a film, including the destination culture, scenery,
and history. Film tourism can be defined as the activities of traveling to these locations. Tourists
are influenced and attracted by the story and characters of the film and then follow the film to
the scenes to experience and generate emotional resonance.

1.4. Film Travel Framework

Currently, the existing research on the process of traveling or planning a journey is intended to
merge and associate with a general consumer decision-making process, which proposes a
critical 5 phases (ENGEL — BLACKWELL — MINIARD 1990).
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Figure 2: Travel Planning Process
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Five phases are shown in Figure 2 to determine the film travel process, which could be
categorized into three stages. It starts with the stage of Pre-journey, which contains the need for
recognition, information searching, and evaluation of alternatives phase, and then followed by
the stage during the journey for experiencing the products or services, and lastly comes the
stage of post-journey, which is mainly for the evaluation of what tourists experience in the
previous stage.

The pre-journey stage plays a significant role in the destination marketing purposes, it can be
correlated with how to provoke the need of tourists, further a chain of advertisement and its
value proposition for helping tourists in selecting the destination. From a tourist's perspective,
as is often the case, tourists collect and review various forms of travel information in the travel
decision-making process to minimize the risk of making a poor destination decision (NI —
TSAO — WANG 2018).

As for the stage of during the trip, it is directly connected with the tourists' experience, it
involves everything that happens in a tourist situation. In other words, it can also be perceived
as a learning process of something new in an unfamiliar location. Last and foremost, it is
significantly influenced by management science (VERGOPOULOS 2016). A destination
manages and cooperates with all of its resources and stakeholders in a way to satisfy and
diversify the tourist's experience.

The post-trip stage might play a significant role in evaluating satisfaction level, which is highly
associated with the tourist experience during the journey and generate an influence of word of
mouth. It positively influences destination image, and the public attitude towards the destination
and even helps attract potential tourists and influence their decision-making process
(RAMDAN - RAHARDJO — ABDILLAH 2017).

1.5. The importance of Chinese tourists and its Hungarian relevance

UNTONG et al. (2015) think that Chinese tourists play an increasingly significant role in the
global tourism market while representing a solid consumption power for the destinations.
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According to the population census in 2021, the number of Chinese citizens has surpassed 1.4
billion. Because of the enormous potentiality of tourist sources and economic profit, tourism
destinations are devoted to attracting more and more potential Chinese tourists. The impact of
the global epidemic situation in 2020 has led to the stagnation and depression of the tourism
industry on a global scale. Considering the actual validity of the data, the latest data will be
based on 2019. According to UNWTO outbound tourism data, since 2013, China has become
the world’s second-largest outbound tourist country after the United States. In recent years, the
number of outbound tourists has shown a steady growth trend. In 2019, it surpassed the United
States as the world’s largest outbound tourist country with approximately 155 million outbound
tourists. Also, in the same year contribution of Chinese tourists to global tourism ranked first,
Chinese tourists spent about 254.6 billion U.S. dollars while traveling abroad
(WWW.UNWTO.ORG 2019). Meanwhile, according to the relevant report of the China
Tourism Institute in 2019, the proportion of outbound tourists in China accounted for only 2.5%
of China’s total tourists (STATISTA 2019). The number of Chinese outbound tourists is
insignificant to the total number of Chinese tourists, but it is indeed the largest in the world
compared with other countries. An obvious gap reflects the potential of China's outbound
tourism, and those Chinese tourists will become a certain help to accelerate the booming
development tourism industry of destination countries.

In terms of the role of Chinese tourists in Hungary, a total of 277,389 Chinese tourists visited
Hungary in 2019, and an 8.36% increase year-on-year is detected (CHINA- CEEC.ORG).
Hungary is the first EU member to join China’s One Belt One Road initiative and one of the
most active members promoting it. Budapest, a city not only attracts an increasing number of
film producers from all over the world nowadays but also preparing to welcome more Chinese
tourists in the upcoming future. Four new direct flights were linking Budapest and China were
launched in 2019, and altogether five direct flights in total; besides, Budapest airport started
attaching more attention to the services offered to Chinese tourists.

2. Research Methodology

The study has been divided into two sections. The first section was about Chinese tourists’
preference for film tourism, and the second section was to investigate the experience or
knowledge related to Budapest in Chinese tourists’ minds. By combing the findings from both
sections of the study, a film tourism project proposal is raised for Budapest.

The first part of the study applied a longitude method with exploratory research. Primary
research aims to summarize the preferences of Chinese tourists for film tourism. The results are
interpreted employing cross-analysis, frequency analysis, and comparison analysis. The
conclusion will help the destination stakeholders nurture a better understanding of Chinese
tourists' demands and form a destination development plan based on it. The design of the
research is of great importance and requires it to comply with the principles of Specific.

Measurable. Attainable. Relevant. Time-based (SMART).

Qualitative research, the most critical research in this study, was based on the focus group
discussion method. The sample size was 18 Chinese participants who were invited through
online meetings and face-to-face meetings. They were divided into three groups equally for
three scenario-setting, which were 'before the journey, 'during the journey' and ‘after the
journey' respectively. Meanwhile, the snowball sampling method was adopted to seek the 6
participants in real circumstances according to each scenario—this method and setting aim to
explore the authentic expectation and help draw a more comprehensive conclusion. To imagine
the film travel as a travel product, it is intriguing that the Minimum Viable Product Approach
(MVP approach) was used to guide the discussion in all scenarios via giving a destination to
the participants with lists of movies filmed there. For the 'Before the Journey' scenario, we gave
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the main question of how they would like to know this destination while leading them to
conclude their preferred marketing channels, the forms of advertisement, and factors of
intention. In terms of the 'During the Journey' scenario, the main question was about what they
would like to experience in the journey, and they were asked to portray the expectation through
a mind map at the time when they just started the journey and a review at the end of the journey
for identifying the gap between perceived experience and expected experience. When it came
to the 'After the Journey', a question of if they would like to visit again was asked, and the
reasons for depicting the connection between the visitors and destination. The summary of the
three scenarios’ results helps form a destination evaluation process from a tourist point of view
while providing the destination stakeholders with an overview of Chinese tourists' preference
for film tourism.

In terms of quantitative research, an online questionnaire was an effective way to identify
Chinese tourists' preferences regarding the film travel process and verify the compatibility of
focus group discussion results. For a broader range of respondents, a set of questionnaires in
China was distributed through social media groups, randomly among Chinese respondents. The
answers of 331 Chinese respondents have been recorded, and a comparison analysis was used
at the end of the data analysis to seek common ground between them. In terms of the
questionnaire structure, it was mainly categorized into three parts, which were demographic-,
film-, and film tourism-oriented. The demographic part was designed for building up the
respondent’s portfolio and helping with further cross-analysis. The film part was to determine
the film's influence on the public and rank the film elements based on respondents' preferences.
The film tourism part was focused on intention, transportation, accommodation, infrastructure,
product, service, and activities. Those aspects results were valuable for demand and marketing
purposes, factors improvement, the expectation for product development, service, and
activities. The last was the innovation aspect which determined the acceptance of innovation
and ranking of preferred aspects.

An additional section of the survey was collecting information about Chinese tourists’ Budapest
experience and related knowledge, which aims to analyze the travel feedback and satisfaction
level of those who have been to Budapest (192 respondents, 58%). It helps to conclude the
attraction point of Budapest and the shortcoming that needs to be tackled. While in contrast,
gaining understanding in terms of the impression and knowledge of Budapest from those who
have not been to Budapest yet. It is conducive to recognize the main marketing channels where
they got to know Budapest for the first time, and further explore this channel in an enormous
scope. Furthermore, it reveals an initial city positioning in their eyes.

In the second part of the study, a content analysis was conducted on 1320 filtered reviews
regarding Budapest from the three major Chinese Travel Forums (Mafengwo, Ctrip, QYER) to
determine the category of attractions that reflects the Chinese tourist’s interest, which
contributes to VIRO-Framework analysis of Budapest. A project concept proposal for Budapest
is made based on key findings.

3. Findings and Analysis

3.1. Chinese tourists’ Preference for film tourism

In the focus group discussion, participants were given a destination and a list of the films that
were shot there. The Minimum Viable Product (MVP) method was used to guide the
participants to discuss various preferences in the three stages of film tourism. On this basis,
build and enrich a tourism product prototype including Chinese tourists' preferences for film
travel. This product prototype will provide a reference for the development or innovation of
film destinations.
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In the first stage, the 'before the journey' stage, the participants in the discussion mainly
summarized three parts of content, namely intention, travel-related information source, and
preferred information presentation form. Corresponding to this is the marketing process of film
destination, which presents the value proposition of a product to the right people in the right
form at the right time and through the right channel. Starting from the intention part, which
reflects the value proposition of a product, the main factors that can affect people's intention
are shooting rituals pictures in the film destination, the influence of the film and the main actors,
the personal resonance between the film story and the destination, its resources that include the
scenery, folk culture and history, and the diversity of local film tourism activities. As observed,
the channels to obtain travel-related information mainly come from the current three major
social media in China, namely Little Red Book, WeChat, and Weibo. In addition, the
participants also take advantage of the information on the OTAs platform and the official
website of the destination to have a deeper and comprehensive understanding. When it comes
to the preferred form of travel advertising, the participants concluded that the most acceptable
form is video based on their comprehensive preferences, followed by pictures with advertorials.
At the same time, they think it is more convincing to listen to the recommendations of friends
and the authentic travel experience shared by We-media.

In the second stage, the ‘during the journey' stage, two-time points were set based on the method
of tracking research, respectively, at the beginning and the end of the tour. This design is to
understand people’s initial expectations and preferences for film tourism by tracking the same
sample group and to make a comparison between the initial expectation and perceived
experience at the end of the trip. In the discussion about movie travel expectations at the
beginning of the trip, the participants described the results of their discussion through a mind
map, which included their expectations for movie travel, preferred types of activities,
transportation, and others. After reading and analyzing the conclusion, the exciting discovery
was that people had a mentality of experiencing and learning new things during their travel.
People's yearning for the local scenery and curiosity about history and folk culture could
become a significant foundation for the destination to educate tourists while arousing their
awareness. In addition, the participants preferred to use shared transportation the most, such as
bikes and scooters, then the metro. As for the film-related activities, people mainly paid
attention to the movie restoration degree and the immersive experience. According to their
description and rankings, they were most looking forward to an immersive experience-oriented
travel route, exploring the footprints in the movie scenes, and resonating with the movie's plots.
In addition, they wanted to take the same photo of the movie, shoot their movie clip, taste the
delicious food in the movie, or theme food. At the end of the trip, they had a second-half
discussion. Overall, they thought that the movie-related activities they could choose were
limited. The actual scene was not as spectacular as that in the movie. At the same time, there
was no manual or guidance for the film travel at the destination. According to these issues,
participants put forward three suggestions. First, more innovation and creativity should be put
into the film shooting sites in the destination, such as setting up landmarks, statues, or even
unique photo spots. The second is to create an integrated film tourism platform or software,
which can integrate local maps, tourist attractions, and film shooting places, and even can be
used to detect the real-time flow of people in each film. The last one is to establish a film base
or theme park and implement long-term circular development.

The last stage, the 'after the journey’ stage of discussion is mainly to determine the revisit rate
and reasons so as to summarize how to consolidate or enhance the revisit intention of Chinese
tourists. The main finding is that Chinese tourists pay much attention to the first travel
experience. If they are not satisfied with the first travel experience, they will not return unless
there is an irresistible reason or after a long time. However, if they are satisfied with their
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previous trip to this destination, overall, they are willing to visit again, mainly due to the
following five reasons: to visit the places where they have built up the emotional connection;
to visit places that have not been visited before; to experience different scenery and atmosphere
in different seasons; to be interested in the development and innovation of tourism products in
the destination or because the past attractions will be replaced; and finally, the most important
finding is that the main reason they want to visit again is no longer about film tourism but
attracted by the resources of the destination itself. Most importantly, an intriguing fact is that
Chinese tourists love sharing their both positive and negative travel experiences on the social
media platform after journey, such as Little Red Book. Those User Generated Content (UGI)
provides a guideline for the upcoming Chinese tourists and stimulates public interest and
recognition regarding the destination.

In addition to the focus group analysis, a set of questionnaires was designed. The answers of
331 Chinese respondents have been collected to verify if the focus group discussion results are
compatible with the majority of Chinese respondents’ results. As a result of using the random
sampling method and distributing it in social media groups, it is intriguing to conclude the
general profile of Chinese respondents. It is easily recognized that 62.24% of respondents are
female while 37.76% of respondents were male. 70.39% of respondents were between the age
of 18 to 25 years old, and 73.72% of respondents were students. The main finding of the
questionnaire verified and confirmed that the result of the focus group discussion matched with
the majority of Chinese respondents. It shall be clarified that there are 81.87% of respondents
would like to experience and learn something new in the journey, 95.62% of people agree that
the theme park or theme base in the destination would increase their travel intention, 92.7% of
people were in favor of launching a travel application and 70% of respondents are interested in
product development and innovation while 27% of people stay in the neutral category.

The top four types of movies that Chinese respondents prefer are comedy, Sci-fi, adventure,
and drama movies, as shown in Figure 3.

Figure 3: The Preferences of Chinese Respondents on type of Film
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By assigning the weight for the top three choices from 3 points to 1 point and score calculation
based on the formula of the average comprehensive score = (X frequency x weight)/ Number
of people filled, the preference of respondents for film-related activities is shown in Figure 4.
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It is of intriguing to realize that they would like to taste the cuisine from the movie the most
(3.95 p), then immersive experience travel (3.43 p) and shooting photos or their movie clip
(2.91 p).

Figure 4: The Preferences of Chinese Respondents for Film Related Activities
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In addition to the film, as it is indicated in Figure 5, the top five factors that the Chinese would
consider when choosing a destination are local history and folk culture (9.99 p), local scenery
(8.57 p), entertainment diversity (5.87 p), local cuisine (4.88p) and personal resonance towards
the destination (4.45 p). These five critical factors contribute to forming or developing a tourism
product for the revisiting tourists since the attention of Chinese tourists shifts from film to the
destination itself in the revisit.

Figure 5: The Factors that Chinese Respondents Would Consider except Film
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In a cross-analysis between the gender and whom to travel with and innovation acceptance for
determining the difference between males and females, it turns out that females prefer traveling
with the family the most. In contrast, males prefer with girlfriend or boyfriend, but the combined
statistics show that family is the most preferred. At the same time, both males and females are
highly in favor of tourism products and process innovation. Chinese people prefer to travel with
the sequence as family, friends, boyfriend/girlfriend, but the preference of international groups
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is friend, family, and boyfriend/girlfriend. The cognitive value or culture might cause the
difference. Most importantly, they also would like to experience and learn something new.
Product and process innovation are highly appreciated in the travel process, such as film travel
applications and film base.

3.2. Budapest Impression and experience in Chinese tourists’ minds

Based on what respondents shared, Budapest is called "Paris of Eastern Europe,” but in fact,
"Danube Pearl" is more suitable to describe it. Since Budapest is itself, it never wants to borrow
any city's glory and become a city's subsidiary and shadow. No corner of Budapest is inferior
to those world-famous cities where people blurt out their fame. Nevertheless, the world
underestimated its unique charm. The most romantic city in Europe might not be Paris on the
River Seine, but Budapest on the River Danube. The pink sunrise at Fisherman’s Bastion, the
dazzling night view of the Chain Bridge, and the fairy-tale-like building of the Parliament, a
sense of feeling as if stepping into the world of the movie.

Resources play a vital role in a tourist destination, not only determining the attractiveness of a
city but also reflecting the capabilities and future potential. Budapest, a city full of unlimited
potential, not only has French-like romance, Austrian-like architecture, Russian-like spirits,
Spanish-like fruit wine, Turkish-like Thermal SPA, interesting history and culture, unique
natural resources, and others.

With the purpose of giving a comprehensive overview of Budapest’s local resources, there are
two approaches to analyze them, which are the top-down approach and the bottom-up approach.
In terms of evaluating a destination’s local resources from what tourists enjoy in Budapest, a
bottom-up approach was adopted. It shall be emphasized that knowing what tourists enjoy plays
a vital role. Content analysis was conducted based on 1,320 filtered comments about Budapest
on three well-known travel forums and social platforms. The comments included not only
travelers who have been to Budapest but also people who have experience studying or working
in Budapest. The reviews are divided into positive and negative ones. If a comment mentions
more than one category, only the first one they mentioned will be considered. From the data
collected, a fact has been realized that Budapest leaves an excellent reputation in the majority
of people’s memory. A critical comparison between the positive and negative reviews leads to
a conclusion that generally the tourists and people who have been to Budapest have a pleasant
experience or feelings regarding the categories mentioned below.
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Table 1: Content Analysis of 1320 Comments regarding Budapest

Category Positive Negative
Location & Weather 40 2
Restaurants & Museums 123 6
Infrastructure 73 40
Architecture 48 2
Thermal SPA & Cruise & Winery 308 1
Nightlife 311 12
Historical heritage & Cultural heritage | 207

Natural views 70 0
Z00 & Park & Aquariums 57 14
Sub-total 1237 83
Total 1320

Source: Own Compilation

The VRIO framework (Barney,1991) is a strategic analysis tool meant to help companies
uncover and protect the resources and capabilities that can give them a sustained competitive
advantage. VRIO is an acronym for a four-factor framework of value (valuable), rarity (rare),
imitability (inimitable), and organization (organized). According to the content analysis, a few
new categories have been added based on Budapest’s current commercial trade status. Based
on the framework (Table 2), Budapest could improve in the future on all those aspects, which
we considered to improve the competitive parity, make the temporal competitive advantages
sustained while keeping up the work to strengthen the sustained competitive advantages.
According to Table 2, the diversity of architecture, thermal SPA & Cruise & Winery, historical
and cultural heritages, logistics center, natural resources, and the reputation of the city can be
determined as sustained competitive advantages that can be maintained and further developed.
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Table 2: VRIO Framework of Budapest

Location & weather Yes No No Yes Competitive Parity

Hotels & Restaurants &Museums Yes Yes No Yes Temporary Competitive Advantage
Infrastructure Yes Yes No Yes Temporary Competitive Advantage
Diversity of architecture Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantages
Thermal SPA & Cruise & Winery Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantages
Night life Yes No No Yes Competitive Parity

Educational institutes Yes No No Yes Competitive Parity

Historical heritage Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantages
Cultural heritage Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantages
Logistics center Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantages
Natural resources Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantages
Financial resources Yes Yes No Yes Temporary Competitive Advantage
Reputation Yes Yes Yes Yes Sustained competitive advantages
Zoo & Aquariums & Parks Yes Yes No Yes Temporary Competitive Advantage
Film shooting resources Yes Yes No Yes Temporary Competitive Advantage

Source: Own Compilation

In addition, Chinese tourists’ impressions shall be attached to certain attention. A survey was
released to investigate the impression and knowledge of Budapest from Chinese generation Z.
Two sets of questions were prepared for those who had experience in Budapest and the others
who did not have; 192 feedback was collected randomly. Those who had experience with
Budapest, either past or present, were 84.4% of the respondents. Surprisingly, almost all of
them expressed that they had great memories of this city. Among those, the number of whom
came with friends the most, which is followed by the family and partners. The top 4 impressions
regarding Budapest were listed as Cultural city, Romantic city, Vintage city, Nightlife heaven.
Based on these answers, the historical and cultural heritage, diversity of architecture, events,
and nightlife attract them the most while considering the Thermal SPA, cruise, and winery are
excellent supplements. A total of 43 personal stories that associated with the memorable
moment in Budapest respondents were received and analyzed, Budapest witnessed their
happiness at the music festival, the romantic moment at Fisherman's Bastion, relaxation at
Széchenyi thermal SPA, a crucial summary was that those moments would be tedious without
the people, those memories which they spent together strengthened the emotional bond between
Budapest and themselves. In addition to the beautiful memories, uncomfortable situations were
worth mentioning for a better improvement of the destination. 42% of respondents encountered
an uncomfortable situation in Budapest mainly due to language barriers and slow efficiency.
For those respondents who have not been to Budapest, almost all of them have heard of
Budapest in their life, the primary source of initially knowing the city were friends/family,
series/movies, books, and social media. The primary things they heard were regarding
Budapest’s beautiful views, history, and culture, romance.
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3.3. Budapest Stories Project

In 2016, a Chinese TV Show came to Budapest for shooting an activity show at Fishman’s
bastion. The actors mentioned a story, Fishman’s bastion is the First-Kiss site in the story where
many couples gave their first kiss. However, it had no such title before. Since that time, many
Chinese audiences went there for a visit and post it on social media with the indication of the
First-kiss site. A fact can be observed that the film work generates an impact on Chinese
people’s motivation and educates tourists with stories. We decide to convey the real history and
culture of some of the tourist attractions in Budapest while developing new ones. Thinking
about the integration of culture, history, and historic sites in modern society, considering the
sustainable development of cultural sites, we propose a story-based theme, interspersed with
the scenic spots of Budapest, using modern technology to lead modern people to have a deeper
understanding of history, culture and feel the charm of coexistence with modern collision.

The main idea of ‘Budapest Stories’, is to create a story-based film tourism project that serves
as a platform to combine local tourism stakeholders. The project can be launched based on
Chinese-specialized travel agencies and tour operators to attract and influence potential Chinese
tourists who come to visit Budapest. The success of the project can be a benchmark case for
other nationalities of tourists. Tourism routes are planned based on the stories marketers create,
or the stories tourists provide and continuously add new stories into the story collections that
match the public’s preference. Planning the route based on the story sites creates well-decorated
spots for photos and explanations. At the same time, a series of entertainment activities will be
developed for the tourists, such as detective games, treasure hunting games, etc. In addition, we
discover the local resources and integrate them into one platform, emphasizing a spirit of
cooperation that achieves mutual benefit. The details of this project can be categorized into
three divisions:

e Core Division is creating the story and planning the routes; meanwhile, developing a
series of entertainment activities displayed with the use of modern augmented reality
(AR) technology.

e Primary Division is to discover and acquire the market resources and embed them into
the story as an element. In addition, building up an integrated platform application that
connects the majority of the local tourism stakeholders and further promotes a
comprehensive customer-oriented interface for not only the tourists but also the locals.

e Secondary Division means that by successfully creating the stories, annual voting by
the public will be conducted to select the optimal alternative, one or two of them to film
into movies. At the same time, a series of stories and film-related spots and sculptures
will be created and come with various film-associated products and services. Lastly, a
story collection turns into a film collection that positively influences tourism, namely
film tourism. Later, an entertainment film theme park could build based on it.

The main product, ‘Budapest Stories’ covers the stories creation, stories-based routes, and
integrated platform application. In addition, film shooting and related spots creation with a
series of story/film associated products and services will be provided. The sources of stories are
divided into two categories: the first category is created by tour operators and travel agencies,
and the second category is contributed by the public. Both residents and international tourists
can contribute. According to the plot needs in the story, restaurant resources, hotel resources,
gamification resources, and attractions resources will be selected and integrated into the
Budapest Stories application. At the same time, these cooperative local tourist attractions, such
as museums, will receive a unified traffic infrared detector, which can transmit the real-time
visitor traffic to Budapest stories software through the internet without manual operation. The
cooperative restaurants will be provided with an integrated reservation-order-payment system
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in the application platform. Tourists can not only check the real-time number of visitors to
various attractions through the software but also reserve restaurant seats to avoid peak periods.

4. Conclusions

The focus group interview findings indicate that Chinese tourists’ film travel intentions, the
preferred channels to reach the advertisement, and the type of movies preferred. Interestingly,
on the one hand, creating an immersive experience with a maximum film restoration degree
that combines with all local tourism stakeholders plays a crucial role in all visitors’ expectations
and improving satisfaction. Meanwhile, innovation and creativity of film-related spots,
products, services, infrastructure, and events are preferred. On the other hand, experiencing and
learning new things during the journey are their common expectations which can be used for
tourist education and promoting the destination’s resources such as scenery, folk culture, and
history. Chinese tourists would revisit the destination only if they were satisfied with the
previous experience.

There are some limitations in the research regarding the research samples due to the reason that
the focus group participants were reached by snowball sampling, which results in a level of
similarity among the participants and might limit the diversity of thinking. Furthermore, the
result of the focus group discussion is proved by most respondents from the questionnaire.
However, the study focused on young visitors, the research could be continued for other age
groups while developing the other product for them. Nevertheless, creating a trend that matches
various preferences would be more efficient and effective.

The status of Chinese tourists in the international tourism market is increasing, and its impact
cannot be underestimated. The benefits outweigh the disadvantages, employing the
management and planning of the destination, the disadvantages can be effectively prevented or
mitigated to the greatest extent. It shall be emphasized that film tourism is not only about the
enjoyment of tourists but also closely related to the development of the destination. Therefore,
tourists and destination stakeholders should promote each other to achieve a win-win situation.
Based on the results of this research, destination stakeholders can form an overview of the
preferences of Chinese tourists.

The stage of ‘before the journey’ corresponds to the marketing strategy, and the purpose is to
present the value proposition of the product to the right people in the right form at the right time
and through the right channel. Therefore, Segmentation, Targeting, and Positing should be
updated regularly. At the same time, the film tourism products should be diversified, and the
compatibility with tourists should be maximized to ensure that tourists can find what interests
them. Intention factors, marketing channels, and advertising forms that are most valued by
Chinese tourists shall be attached of great importance while satisfying other nations' tourists.

As for the stage ‘during the journey’, based on the Chinese tourists' preferences and the
common ground of international ones, the product development would be an excellent way to
strengthen their travel experience and satisfy both short-termism and regular tourists. As for
short-termism tourists, activities can be developed, ranging from travel routes to a film festival,
etc. Forming up a game-type activities-based film travel route is suggested that could be used
to include and brand some niche and unpopular attractions. For instance, the case of a detective
game in London based on The Sherlock theme covers most of the film spots; the purpose is to
discover and experience the real feeling of solving the puzzles as in the film. Meanwhile, the
process innovation will be complementary to the product development, for example, by using
AR technology to appear the puzzles, story plots, and guidance that strengthen not only the
tourist's engagement but also a way of provoking potential tourists' curiosity. Furthermore, due
to the reason that no specific film-travel guidance is offered to tourists currently, we would also
recommend an integrated application for film travel that cooperates with most destination
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stakeholders, such as attractions, transportation service providers, and others. The users can
find a list of films and shooting spots with descriptions and activities that appear on the screen.
By choosing the preferred films, an automatic recommendation route will be formed. Besides,
smart solutions for tickets, transportation, and product packages can be offered, buying them
online, and find the restaurant, bars, and available shared bikes — and other available shared
transportation possibilities — on the map function of the application. On the one hand, it
simplifies the process of traveling and helps to save time for the short-termism tourists who
highly value time without compromising the quality of experience. On the other hand, it helps
to avoid mass tourism and makes tourists well-informed all the time. By the accumulation of
users and tracking their usage records while analyzing them, it could even help to draw the
pattern of tourists' preferences and contribute to further product development.

To diversify the experience for the tourists who travel for more days, it is suggested the film
destination build up a film base or film park for concentrating film-related activities and
experience in one territory. It helps to protect the original heritages. When it comes to the
misbehavior of tourists, the educational purpose is necessary to be embedded into the
development and innovation of tourism products and processes. The purpose is to educate
tourists in a way that satisfies their curiosity and needs while arousing a sense of specific
awareness and cultural difference. From the risk point of view, educating tourists to behave
appropriately for the destination might generate a certain level of impact on avoiding and
mitigating the negative consequences.

The stage ‘after the journey’ is about building up a connection between tourists and the
destination. A type of certificate with a photo of tourists can be available in the film travel
application. It aims to remind the tourists of the pleasant memories of the destination and
stimulate the motivation to revisit. Meanwhile, it can be shared on social media and could also
be proof of the film destination's influence while attracting more and more potential tourists.
Besides, constantly updating the existing tourism products and coming up with new ones would
help maintain the tourists' sense of freshness.

5. Implications

Film tourism generates a considerable influence on the visitors' travel intentions (WU — FAN —
SHEN 2020). A better understanding of visitors' preferences and residents' perceptions helps
the destination stakeholders and marketers, which leads to more sustainable planning and
development of film tourism (CROY — HEITMANN 2011). It shall be emphasized that the key
finding can be grouped into three stages: before the journey, during the journey, and after the
journey stage. The first stage contributes to destination marketing strategy regarding how to
influence and attract the Chinese visitors' intention. The second stage is for destination tourism
planning of infrastructure, resources skKills, etc. The last stage is for developing a strategy that
builds and strengthens the connection between the visitors and destination stakeholders.
Meanwhile, it lays a solid foundation for film tourism planning and development and
contributes to the considerations of future research in destination management. Furthermore, it
could be considered as a template for film-induced tourism research on other nationalities’,
cultures' preferences.

Budapest is a city located in the middle of Europe with plenty of resources such as history,
scenery, and culture. It is full of potential, but an excellent destination could hardly be
memorable without proper planning. Foresight in strategic tourism planning for the destination
generates a profound influence on its development and future potential. This project planning
involves many local stakeholders in the process, and the project can be sustained by adding new
stories with routes on a regular basis, which integrates the local resources and promote a circular
economy. On the one hand, the promotion of this project might change the positioning of
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Budapest in Chinese tourists’ minds and brand Budapest to a higher level. On the other hand,
the success of this project would not only contribute to attracting more Chinese tourists come
to visit Budapest, but also serve as a benchmark for projects with a broader target group.
Budapest tourism's sustainable planning and development would play a significant role in
attracting worldwide investment and continuously upgrading the local infrastructure to develop
a better living life for locals and an impressive travel experience for tourists. Budapest Stories
IS a city project that never ends. The feasibility of the project in operation will be researched
next. Meanwhile, it is a business concept that could be further build-up and developed. It is of
significance to mention that it plays a role as an initiator that tries to make Budapest outstanding
from other capitals and rings the bell to the local stakeholders to participate in this project.
Future research can be in several aspects such as Society, Business, Marketing, Psychological,
Customer behavior, Destination development, Film tourism, and Subproject aspects.
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FELHIVAS

Tisztelt Olvasok, Leendo Szerzo(k)!

A, Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok” (TVT) lektoralt folyoiratanak Szerkesztésége
tovabbra is vérja a folyGiratban megjelentetni kivant publikaciokat.

Amennyiben Onnek van a folydirat tematikajahoz, azaz a turizmus barmely 4gahoz vagy a
vidékfejlesztéshez kothetd, megjelentetésre vard publikacidja kérjiik, kiildje el azt szamunkra.

A TVT Szerkeszt0ségének célja, hogy a turizmus és videékfejlesztés témakorében naprakész,
ujszeri, tudomanyos vagy akar gyakorlatorientalt kutatasi eredményeket k6zoljon le, valamint
ezeket széles korben terjessze a tudomanyos ¢és a szakmai érdeklddok szamara egyarant.

A TVT foly6iratrél bévebb informaciot az alabbi elérhetdségen talal:

www.turisztikaitanulmanyok.hu

Barmilyen kérdés esetén a szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu cimen forduljon hozzank
bizalommal.

Reméljiik hamarosan szerzéink taboraban kdszonthetjiik Ont/Ondket is!

A Szerkesztoség
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