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El6sz6

Hazank egyik legifjabb turizmus-, és elismert marketingkutaté m(ihelyeként
2018-ban nem kisebb célt t(izott ki maga elé a Pécsi Tudomanyegyetem
Kézgazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézetének kollektivaja,
mint hogy az immar rendszeres és a szakma altal magasan jegyzett
turisztikai - Orszagos Turisztikai Konferencia, Turizmusfoldrajzi Szimpdzium
-, illetve marketing - EMOK - konferencidk mellett megrendezésre keriljon
egy olyan interdiszciplinaris konferencia is, amely talalkozasi lehet6séget
biztosit a turizmus és a marketing tudomanyterileteinek képviselGi szamara,
beszélgetést, vitat, inspirdlé tudomanyos diskurzust tesz lehetévé.

Az immar harmadszor megrendezett konferenciat jelen alkalommal
,Kreativitds, vadltozds, reziliencia” témakorben hirdettiilk meg.

A viltozatos témak lehet&séget adnak a turizmusmarketinghez kapcsolddé
szinte minden kérdés kifejtésére, az aldbbi f6 témakorokben: A
turizmusmarketing kutatasok Uj eredményei; Fogyasztoi
magatartasvaltozasok — 6nallosag, felelGsség, trendek; Kreativ turizmus;
Sport, szabadidd fokusz a turizmusmarketingben és innovécié a turisztikai
termékfejlesztésben; Uj célcsoportok igényeinek feltarasa, a célcsoportok
elérése — generdciok, szcéndk; FelelGs turizmus, reziliencia, a turisztikai
teherbird képesség kérdései; Bor- és gasztroturizmus, a helyi termékek; Key
drivers of competitiveness in the tourism industry.

Az angol nyelvli tanulmanyok vezérfonala a turizmus d4gazat
versenyképességét elsésorban befolydsold tényez6k vizsgalata.

Az immar harmadik alkalommal megrendezett konferencidankon nagy sulyt
fektetlink a nemzetkozi jelenlét erGsitésére is, igy 6rommel jelentjiik be,
hogy elfogadta felkérésiinket a plendris el6adasra Prof. Dr. Greg Richards
(Tilburg School of Social and Behavioral Sciences, Department of Leisure
Studies), a kreativ turizmus nemzetkozi kiemelt kutatdja és legelismerteb
szakértdje.

A marketing a turizmusban is egyre fontosabba valik, a turizmusmarketing
konferencian elhangzott gondolatok reményeink szerint pozitiv visszhangot
valtanak ki és a soron kovetkezs, IV. Nemzetkozi Turizmusmarketing
Konferencia absztrakt- és tanulmanykotetei még tobb szerzé munkajat
tartalmazzak majd.

A Szervezbk



Preface

As one of the youngest tourism research workshops of Hungary — but with
renowned experts of marketing studies —, the Institute of Marketing and
Tourism of the Faculty of Business and Economics, University of Pécs set an
ambitious goal in 2018: in addition to the already running and popular,
annually or biannually organised national tourism and marketing
conferences — National Tourism Conference, Symposium of Tourism
Geography and EMOK Marketing Conference — a brand new conference
should be launched. This should be an interdisciplinary conference that
allows representatives of both tourism and marketing studies to meet, and
exchange their experiences and follow an inspiring academic discourse.
The conference — now organised for the second time — this time is
dedicated to the topic “Creativity, changing, resilience”.
The diverse topics addressed allow the elaboration of almost all issues
related to tourism marketing, in the main categories as follows: Changes of
consumer trends - self-dependence, responsibility, trends; Creative
tourism; Sport and leisure focus in tourism marketing and innovation in
tourism product development; Exploration of the needs of new target
groups, access to target groups — generations, scenes; Responsible tourism.
resilience, the questions of tourism carrying capacity; Wine and gastro
tourism, the local products; Key drivers of competitiveness in the tourism
industry.
The English language papers are focused on the examination of the factors
with a major impact on the sectoral competitiveness of tourism.
We intend to further strengthen the international presence and reputation of
our conference, so we proudly inform you that Prof. Dr. Greg Richards
(Tilburg School of Social and Behavioral Sciences, Department of Leisure
Studies), probably the most well-known researcher and professional of
creative tourism on the international scene accepted our invitation as the
keynote speaker of the event.
Marketing is becoming more and more important also in tourism, the
concepts discussed at the Tourism Marketing Conference will hopefully
trigger positive reactions and the volumes of the abstracts and studies of
the coming, 4% Tourism Marketing Conference will contain the
contributions of even more authors.

The Organisers



PLENARIS ELOADASOK

DREAMING OF CREATIVE CITIES? THE ROLE OF PLACEMAKING IN
DEVELOPMENT STRATEGIES

PROF. DR. GREG RICHARDS
Full professor, Tilburg School of Social and Behavioural Sciences
g.w.richards@tilburguniversity.edu

Increasing place competition puts a growing emphasis on the need for
place distinction, which in recent decades has been largely been enabled
through place marketing and branding strategies. Recently, more attention
has emerged for the concept of placemaking, and in particular for the
concept of “creative placemaking”. This presentation considers the
evolution of approaches to creative development and placemaking, and
pays particular attention to the role of small and medium cities in driving
the search for creative vibrancy. Is it possible for smaller places to compete
effectively, and if so, what strategies should they adopt?
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l. SZEKCIO: A TURIZMUSMARKETING KUTATASOK UJ EREDMENYEI

VIRTUALIS TURIZMUS, VALOS KERESLET? VR TECHNOLOGIAK SZEREPE ES
HELYZETE A TURIZMUSBAN

Virtual tourism, real demand? The role and position of VR technologies in
tourism

GuLb ApAm
PhD, PTE-TMI, Kommunikacio- és Médiatudomanyi Tanszék
guldadam@commonline.hu

A VR technoldgia koncepcidja a 20. szazad kozepe dta létezik, de a
megoldas hétkoznapi, felhasznaldi gyakorlatban torténé alkalmazéasa csak
az utdbbi néhany évben valdsult meg. A VR-ban rejlé lehet&ségeket mar
szamos iparag felismerte, s ezek kozul a virtudlis turizmus az egyik olyan
terulet, ahol komoly reményeket fliznek a technoldgiahoz. Azonban, mint
minden Ujonnan megjelend médiatechnoldgia esetében, a VR kapcsan is
felmeril a kérdés, hogy milyen mddon valdsul meg az alkalmazas
domesztikacidja, azaz a tarsadalmi jelentésalkotas folyamatain keresztil
milyen asszociacidk kapcsolddnak a technoldégiahoz, milyen kulturdlis kddok
és szimbdlumrendszerek jelennek meg a hétkdznapi hasznalat soran. Ennek
a folyamatnak a megértése azért |ényeges, mert hosszabb tavon ezen mulik
a technoldgiat alkalmazé vallalkozasok sikeressége, vagyis az, hogy van-e,
lesz-e valddi kereslet a virtudlis turizmust kindld szolgaltatdsokra. Ennek
megfeleléen, az el6addsban attekintjik a virtualis turizmust tdmogaté
médiatechnoldgiak jellemzdit, alkalmazasi teriileteit, mikézben els6sorban
arra keressiik a valaszt, hogy a felhasznalok, fogyaszték attitlidjei hogyan
alakulnak ebben a szegmensben.

Kulcsszavak: virtualis turizmus, médiatechnoldgiak, domesztikacio,
fogyasztéi attitlidok

The concept of VR technology has existed since the mid-20th century, but
the solution has appeared in everyday user practice only in the past few
years. The potential of VR has been recognised by many industries, and
virtual tourism is one of the areas where there are great expectations
attached to this technology. However, as with all the emerging media
technologies, the following questions may arise: how is the domestication
of VR applications realised; what kind of associations are connected to the
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technology through the social process of creating meanings; what kind of
cultural codes and symbol systems appear during its everyday use?
Understanding this process is key to the long-term success of businesses
using VR technology as well as it can reveal whether there is a real demand
for virtual tourism at all. Accordingly, in this presentation we will review the
characteristics and applications of media technologies supporting virtual
tourism, while investigating how users’ and consumers’ attitudes have been
developing in this segment.

Keywords: virtual tourism, media technologies, domestication, consumer
attitudes
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A 2019-ES CSIKSOMLYOI PAPALATOGATAS: A TUDATOS KOMMUNIKACIO
ES A SAJTOANYAGOK ELEMZESE

The 2019 visit of Pope Francis in Csiksomlyo: reflections on the marketing
communications and the press articles

KADAR BEATA

PhD, egyetemi adjunktus, Sapientia — Erdélyi Magyar Tudomanyegyetem
Csikszeredai Kar

kadarbeata@uni.sapientia.ro

NAGY BENEDEK

PhD, egyetemi adjunktus, Sapientia — Erdélyi Magyar Tudomanyegyetem
Csikszeredai Kar

nagybenedek@uni.sapientia.ro

Tanulmanyunk egy tagabb, komplexebb kutatas része, mely a 2019 junius
1-én lezajlott, torténelmi eseménynek is tekinthet6 Ferenc papa
székelyfoldi, csiksomlyoi latogatasanak korilményeit tobb maddszerrel is
vizsgalta. Jelen tanulmany célja elsGsorban az, hogy a latogatds média
leképezddését felfedje, megvizsgalja, hogy hogyan értékelte az eseményt a
nemzetkdzi, a magyarorszagi és a romaniai roman valamint a magyar média.
Fontos kérdés, hogy kapott-e helyet ezekben a hiraddsokban, cikkekben
Csik térség vagy a Székelyfold régido bemutatasa, Csiksomlyd szakralis és
nemzeti-torténelmi jelentGsége, illetve milyen eltolédasok vannak az egyes
sajtdanyagok kozott. Mindezt  kvantitativ  tartalomelemzés valamint
kvalitativ elemzés mddszerével, tébb, mint szdz 6sszegyljtott sajtéanyag
atvizsgdldsaval tesszik meg. Tovabbd a Google trends segitségével is
ellendrizni kivanjuk az eseménnyel kapcsolatos legfontosabb kulcsszavakat,
tényezdGket. Cikklink masik célja, hogy a térségben megjelend, az eseményt
megel6z6 és az utdlagos kommunikacids tevékenységeket is bemutassuk,
annak érdekében, hogy milyen képet szerettek volna festeni a térségrél a
kiilonbozd szerepldk, illetve kihaszndltdk-e ezt a nemzetkozileg is értékes
pillanatot? Vajon tudott-e a térségrdl valamilyen 0j imazselemet kialakitani
a papaldtogatas eseménye?

Kulcsszavak: papalatogatas, Csiksomlyd, sajtéelemzés, tartalomelemzés,
régié imazs, KH Coder

The authors’ study is part of a larger, more complex research, which aimed

to describe and analyse the events of the historical visit of Pope Francis in
Transylvania, Csiksomlyé (Sumuleu-Ciuc). The present study’s main
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objective is to outline how the international and the (local) national press
actors presented the event. It is an important detail, how much space was
allocated for the presentation of the Csik or Szeklerland region, or for the
religious and national-historical importance of the Csiksomlyé pilgrimage
site. It is also interesting how the different national presses treat the
problem. The authors’ methods will be the quantitative and qualitative
content analysis of more than a hundred collected articles. Further on, they
would like to inspect the most important keywords about the event, with
the Google trends online application, their meaning and signals about the
popularity of the event. Another goal of the research is to check the
communication activities within the region, before and after the event,
from the main actors (organisers) of the pope’s visit: what kind of image of
the region they wished to promote and did they fully harness this really
valuable moment? Did anyone promote a better image about the town or
the region, on this special occasion, with relatively high international media
attention?

Kexywords: visit by the pope, Csiksomlyo, press analysis, content analysis,
regional image, KH Coder

Koszonetnyilvanitds: A kutatds a Domus Hungarica 2019 sziléfoldi
csoportos Osztondijtdmogatasa révén valdsult meg, a Videmus Papam
elnevezés( kutatas keretén belil, melyet dr. Hubbes Laszl6 vezetett, tagok:
dr. Fejes lldikd, dr. Kadar Beata, dr. Nagy Benedek
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PECS TURISZTIKAI JELENLETE AZ INSTAGRAMON
Touristic presence of Pécs on Instagram

SZOMBATHY ZOLTAN
PhD hallgatd, PTE KTK REGA, Tihanyi Alapitvany
zoltan.szombathy@gmail.com

El6addsom Pécs Instagramon valé megjelenésérdl szél. A Pécs hashtag
keril elemzésre, melynek szazezernél is tobb emlitése van. Olyan
informacidkkal béviteném az el6adast, hogy milyen mas hashtag szavakkal
hasznaljak egyltt a Pécs szot, azok milyen turisztikai jelentGséggel birnak.
Az Instagramon jol kdvethet6ek azok a tajak, helyszinek, amelyek felkeltik
az emberek érdekl6dését, és a posztok és hashtagek szamabdl ezt jol le is
lehet szlrni. A kutatasban a 2017-, 2018- és a 2019-es évek adatbazisai
kerilnek elemzésre. J6l megfigyelheté a posztok szamanak folyamatos
emelkedése, illetve a hashtagek kozotti 6sszefliggések valtozasai. A 2019-es
év egy mélyebb elemzéssel, idGszakokra felosztva is bemutatésra kerdl. Az
eddigi kutatdsombdl kiderult, hogy a Pécs hashtag teljes mértékl
Osszefliiggésben van olyan szavakkal, amelyek az egyetemi élettel
kapcsolatosak, mint példaul szakdolgozat, szakdoga. A turizmussal és
vendéglatassal kapcsolatos szavak viszont csupan kis mértékben
szerepelnek a posztokban. A Mecsek/mecsek sz6 a Pécs hashtaggel
rendelkez§ posztok 2%-dban fordul el§ a 2019-es évben. A vdros
latvdnyossagaival kapcsolatos hashtagek csak a posztok nagyon kis
részében szerepelnek, mely adatokat a tanulmdnyban mutatom be. A
vizsgalat eredményei arra vildgitanak ra, hogy kevés az olyan kiemelked6
pécsi turisztikai helyszin, amelyet kiiszobszintnél nagyobb mértékben
keresnének meg és posztolndnak az emberek ezen az egyre bévild
kozosségi oldalon.

Kulcsszavak: kozosségi oldal, Pécs, turizmus, fiatalok

The presentation is about the appearance of Pécs on Instagram. The “Pécs”
hashtag is being analysed, with more than 100,000 mentions. | would like
to complete the presentation with information on what other hashtag
words are used in the word “Pécs” and what is the tourist significance. On
Instagram you can easily see the landscapes and places that attract
people’s interest and the number of posts and hashtags can be well
mapped. The research analyses the databases of 2017, 2018 and 2019.
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Here we can observe a steady increase in the number of posts and changes
in the relationship between hashtags. The year 2019 will be investigated in
a deeper analysis, divided into periods. From the author’s research so far it
has been found that the “Pécs” hashtag has a full connection with words
related to university life, such as the “szakdolgozat”, “szakdoga”. However,
the words tourism and hospitality are only slightly mentioned in the posts.
The word Mecsek occurs in 2% of Pécs hashtag posts in 2019. The hashtags
about the city’s attractions are only mentioned in a very small number of
posts, which will be provided in the work. This illustrates that there are few
outstanding tourist destinations that people would find and post at a
threshold level on this expanding social media platform.

Keywords: social network site, Pécs, tourism, young people
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EGY MEGYESZEKHELY ADOTTSAGAI — VERSENYKORKEP
Capabilities of a county seat — competition panorama

SLEZAK-BARTOS ZSUzSA
PhD, adjunktus, PTE KPVK KTI
slezak@kpvk.pte.hu

ANGLER KINGA
tanarsegéd, PTE KPVK KTI
angler@kpvk.pte.hu

Napjainkban a lakosok egyre magasabb elvarasokat tamasztanak a
telepiilésikkel szemben. Ehhez a helyieknek tisztadban kell lennitk
lakéhelyiik értékeivel, a benne rejlé lehetGségekkel. LegelGszor tudatositani
kell a helyi lakosokban a varos értékeit, mivel a varos élhetdségével
kapcsolatos pozitiv benyomasuk multiplikativ hatassal rendelkezik a varos
imazsaval kapcsolatban.

Szekszardon az elmdlt évtizedben szamos — a helyiek kozérzetét, a varos
élhet8ségét javitd — beruhdzas zajlott le. Ezek a varosvezetés jobbitd
szandékaként, célzottan tobbek kozott a tisztes megélhetést nyujtéd
vallalkozasok szamanak novelésére, az dpolt és esztétikus természeti és
épitett kornyezet kialakitdsdra, a mindenki szamara konnyen elérheté
mindségi  kozszolgdltatasok  biztositasdra, a  szinvonalas, vonzd
rendezvények, valamint a kozosségi funkcidval rendelkezé terek
|étrehozasdra iranyultak.

A tanulmany célja megismertetni az itt él6k elégedettségét ezen
intézkedések, torekvések a helyiek mindennapjaira gyakorolt hatasaival, a
varos adottsagaival, azok megfelel6 kihaszndldsaval. Valaszt kerestlink arra
is, mennyiben befolyasoljdk ezek a torekvések a lakdhely-véalasztast és az
esetleges lakdhely-valtoztatdsi szandékot.

Empirikus kutatdsunk — a szekszardi lakosok valamint a vérosban tanuldk és
dolgozdk véleményét vizsgdlva — online kérdGivezésen, mélyinterjikon és
személyes tapasztalatokon alapul.

Kulcsszavak:  Szekszard, varosmarketing, telepulésmarketing, imazs,
elégedettség, élhetdség,

Nowadays, residents have more and more expectations of their settlement.
To accomplish this, the locals need to be aware of the value of their place
of residence and its potential. First of all, the awareness to the values of the
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city has to be raised for its residents because their positive impression of
city’s liveability has multiplicative impact on the image of the city.

During the last decade in Szekszard many investments have been realised
for the well-being of the locals and improving the city’s liveability. Among
other things these tend to be created by the intention of the city
administration to increase the number of enterprises providing decent
living, formulating a well-maintained and aesthetic natural and built
environment, providing quality public services that are easily accessible to
everyone and to create attractive high-quality events and spaces with
community functions.

This study is about to reveal the satisfaction of the locals to these
aspirations with the effect to their everyday lives and the city’s abilities that
are properly exploited.

The authors were also looking for an answer how these influence the
choice of the place of residence and the possible intention of resettlement.
The empirical research — analysing opinions of residents, students and
employees in Szekszard — is based on online questionnaires, in-depth
interviews and personal experiences.

Keywords: Szekszard, city marketing, settlement marketing, image,
satisfaction, liveability
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VIRTUALIS VALOSAG A TURIZMUSBAN - AZ INNOVACIOK IRANTI
NYITOTTSAG ES AZ UTAZASI SZANDEK KAPCSOLATA

Virtual reality in tourism — the relationship of openness towards
innovations and the travel intention

GERDESICS VIKTORIA

PhD, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomany
Kar

gerdesics@ktk.pte.hu

NacGy Akos
PhD, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomany
Kar

nagya@ktk.pte.hu

Egy utazas motivacidit vagy a tényleges elutazas létrej6ttét szamtalan dolog
befolyasolhatja. A napjainkban tapasztalhatd erételjes és Uzleti célokra is
egyre elterjedtebben hasznalt digitdlis technoldgiak is hozzajarulhatnak az
utazasi dontés létrejottéhez, legyen szo6 ICT rendszerekr6l, eszk6zokrdl vagy
éppen olyan technoldgiakrdl, amelyek lehetévé teszik, hogy atlépjlink a
fizikai valdsaghol a virtudlisba. A virtudlis valdosag eszkozeinek
marketingcélu alkalmazasa a turizmus agazataban is jelen van, motivalva a
turistat egy utazasra, kedvet adva egy desztinacidé meglatogatasara, vagy
éppen kielégitve egy hely megismerésére irdnyuld igényt, nem
eredményezve valds utazast. A tanulmany célja, hogy megvizsgdlja, hogyan
hat ebben a folyamatban, hogy mennyire vagyunk nyitottak az innovacidkra,
a technoldgiai Ujdonsagokra. Empirikus kutatdsi eredményekbdl kiindulva
vizsgalja az innovdacidk, a virtudlis turizmus és az utazasi szandék
kapcsolatat.

Kulcsszavak: virtudlis turizmus, VR, utazasi motivaciok, turizmusmarketing,
ICT a turizmusban

Numerous factors could influence motivations of travelling or realisation of
a trip. The recently intensively used digital technologies even more widely
applied for business purposes could also be this kind of motivators, such as
ICT systems, tools or technologies that allow us to switch from the physical
world to the virtual one. Tools of virtual reality used for marketing purposes
are present also in tourism industry, motivating the tourists to travel,
inspiring them to visit a destination or even satisfying their need to get to
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know a place and thus not resulting in a real travel. Aim of the study is to
investigate what impact our openness towards technological innovations
has in this process. It studies the relationship of innovations, virtual tourism
and travel intention, based on empirical results.

Keywords: virtual tourism, VR, travel motivations, tourism marketing, ICT in
tourism
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Il. SZEKCIO: FOGYASZTOI MAGATARTASVALTOZASOK — ONALLOSAG,
FELELGOSSEG, TRENDEK

BALATON, TE CSODAS — ELETMINGSEG ES IDENTITAS A BALATON-
REGIOBAN

Balaton you are wonderful — Quality of life and identity in the Balaton
region

L6RINCZ KATALIN
PhD, Egyetemi docens, Pannon Egyetem, Veszprém
lorincz.katalin@gtk.uni-pannon.hu

SASNE DR. GROSZ ANNAMARIA
PhD, Egyetemi docens, Pannon Egyetem, Veszprém
sasne-grosz.annamaria@gtk.uni-pannon.hu

LANG LETicIA ANIKO
Hallgato, Turizmus-vendéglatas alapszak, Pannon Egyetem, Veszprém
lang.leticia@gmail.hu

A fogyasztok  életminGségével  kapcsolatos  kutatdasok — esetén
elengedhetetlenil fontos, hogy megvizsgéljuk: mit jelent egy-egy telepiilés,
térség lakoi szamara a lakdhelylik, mennyire kot6dnek az adott
telepliléshez, és ez hogyan befolydsolja Gket lakdkornyezetik
értékelésében, érzékelésében. Tanulmanyunk a Balaton kiemelt turisztikai
térségben 2019-ben zajld, a Balatont, mint életteret atfogé mddon elemzé
felmérés két részelemével, (1) a Balaton-régidban él6k életminGségét
meghatarozé tényez6k megitélésével, valamint (2) a lakdhelyhez vald
kotGdéssel és (3) az arra hatd objektiv és szubjektiv tényezékkel foglalkozik.
Primer kérdGives kutatdasunkban a régié telepllésein él6k, az ott
masodlagos otthonnal rendelkez6k, valamint a régio telepiléseire bejard
dolgozdk és tanuldk véleményét térképeztik fel. A kérdGives vizsgélatban
résztvevék valaszait kereszttabla-, korrelacio- és varianciaelemzéssel
vizsgaltuk, majd a 2018-as eredményekkel vetettik Ossze (N=1201).
Megallapitasainkban hangsulyozzuk, hogy a helyhez kot6dés mértékét,
erésségét nem kizardlagosan, de els6sorban az objektiv indikatorok
hatdrozzdk meg.
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In the case of researches studying quality of life of consumers it is essential
to examine what a given settlement means for its inhabitants, to determine
the degree of their attachment to the settlement and how these factors can
influence their assessment and perception of their place of residence. Our
study is dealing with the two components of the comprehensive research
of the Balaton region, assessing the determinants of quality of life of those
living in the Balaton region, and the objective and subjective factors
influencing opinions about the place of residence.

In the primary survey the opinions of those individuals were assessed who
live, study or work in the Balaton region or they own a second home there.
The responses of the participating respondents were analysed by cross-
tabulation, correlation and variance analysis and compared with the results
of our previous study. Our findings indicate that the degree of attachment
to a settlement is not exclusively, however primarily determined by the
objective indicators.

Készénetnyilvanitds: A kutatds az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 -
Fenntarthatd, intelligens és befogadd varosi modellek c. projekt
tdmogatdsaval valosult meg; a projekt a Széchenyi 2020 program keretében
valdsul meg.
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KULTURALIS TURISZTIKAI ATTRAKCIOK ERTEKELESE A BALATON
TERSEGEBEN
Evaluation of cultural tourism attractions in the Lake Balaton region

KANTOR SzILVIA
PhD hallgatd, Pannon Egyetem, Turizmus Intézeti Tanszék
kantor.szilvia@gtk.uni-pannon.hu

A Balaton kiemelt turisztikai fejlesztési térség, fontos szerepet tolt be
hazank turizmusaban. A Kozponti Statisztikai Hivatal adatbazisa szerint a
térség 2018-ban Budapest utdn a masodik leglatogatottabb turisztikai
terllet volt a kereskedelmi szallashelyeken elt6ltott belféldi és kalfoldi
vendégéjszakak, valamint a vendégek szamanak tekintetében. Ennek
legf6bb oka a tertlet kiemelked§ turisztikai sokszinlisége, hiszen a térség a
vizparti szabadidés szolgdltatdsok mellett kulturdlis értékekben s
bévelkedik, melyek kivald szorakozasi és kikapcsolodasi lehetGségeket
nyujtanak az ide latogatoknak szezonon beliil és kivil egyarant.

Jelen kutatas célja a kulturdlis turisztikai attrakciokrdl a turistak fejében
kialakult kép bemutatdsa tartalomelemzés és strukturalt interjuk
segitségével. A vizsgalat els6 |épéseként listazasra keriltek a Balaton
kiemelt turisztikai fejlesztési térségébe tartozo telepiiléseken megtalalhato,
TripAdvisor oldallal rendelkez6 kulturalis turisztikai attrakcidk. Ezt kovetGen
az Osszegy(jtott 69 nevezetességre érkezett kommentek is értékelésre
keriltek. A vizsgdlat utolsé [épéseként a legtobb értékelést kapott
attrakcidk UzemeltetSi is megszdlaltak a vendégkorikkel kapcsolatban,
strukturalt interjuk segitségével. Az eredmények alapjan elmondhaté, hogy
a kulturdlis turisztikai attrakciok népszeriinek szamitanak a turistak kérében,
mert ezek mindegyike rendkivil magas értékeléssel és rengeteg pozitiv
kommenttel rendelkezik a népszeri review oldalon.

Kulcsszavak: Balaton, kulturdlis turizmus, TripAdvisor
Készénetnyilvanitds: Jelen kutatds az Eurdpai Unid, Magyarorszag és az
Eurdpai Szocialis Alap térsfinanszirozasa altal biztositott forrasbdl az EFOP-

3.6.2-16-2017-00017 azonositéju "Fenntarthatd, intelligens és befogado
regiondlis és varosi modellek" cim( projekt keretében j6tt létre.
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Lake Balaton region plays an important role in the tourism of Hungary.
According to the database of the Hungarian Central Statistical Office, the
region was the second most visited tourism area after Budapest concerning
the number of domestic and foreign guest nights spent at commercial
accommodations and also the number of guests in 2018. The main reason
for this is the outstanding tourism service diversity of this region, as the
area offers not only waterfront leisure services, but also cultural values that
provide excellent entertainment and relaxation facilities for the visitors
during and outside the main season.

The purpose of this research is to explore and present the image of cultural
tourist attractions in the minds of tourists with the help of a content
analysis and structured interviews. The first step of the survey was the
listing and evaluation of the cultural tourism attractions of the settlements
belonging to the Lake Balaton region. As a final step, the managers of the
most rated attractions were also interviewed in the topic. Based on the
results, the cultural tourism attractions seem popular among tourists, as
each attraction has a high rating and a lot of positive comments and
feedbacks.

Keywords: Lake Balaton, cultural tourism, TripAdvisor
Acknowledgement: This publication/research has been supported by the
European Union and Hungary and co-financed by the European Social Fund

through the project EFOP-3.6.2-16-2017-00017, titled “Sustainable,
intelligent and inclusive regional and city models”.
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VENDEGELEGEDETTSEGI MERESI MODSZEREK JELENTOSEGE A SZALLODA
SZEKTORBAN
The role of measurements methods of guest satisfaction in the hotel sector

HORVATH GERGELY
PhD hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem, K6zgazdasagtudomanyi Kar
gerisson21@gmail.com

Jelen tanulmany célja, hogy bemutassa azokat a vendégelégedettségi
mérési mddszereket, amelyek a kozgazdasagi szektor egyes teriletein
megjelennek. EbbdGl kifolydlag ez a fogalmi, illetve szakirodalmi
osszefoglalds céljaval megirt tanulmany bemutatja a turizmusban hasznalt
kiilonb6z6 elégedettségi mérési mddszereket (pl. a GAP-modellt, KANO-
modellt), a kapcsolddasi pontokat (pl. termelési szektorban hasznalt TQM
mérési modszert), valamint foglalkozik a pénziigyi szektorban hasznalatos
elégedettségi maddszerekkel is (pl. CRM rendszer fontossaga a pénzigyi
szektorban). Ezen tulmenden a tanulmany bemutat néhany, az
elégedettség témakorével kapcsolatba hozhaté szolgaltatasmingségi
modellt is. A tanulmdanybdl kideriil, hogy az elégedettség és a minGség
egymassal szorosan 0Osszefliggé fogalmak. A vendégelégedettségi és a
minGségi méréseknek legnagyobb problémaja szolgaltatasok esetében a
szubjektivitas, ami azt jelenti, hogy a vallalat nem tud egyidejlileg minden
célcsoport-igényt teljes mértékben kielégiteni, ezért fontos a célcsoport
megfelel§ kivalasztdsa. Ebbdl kifolydlag a vendégelégedettség és a mindség
mérése azért fontos egy vallalat szamara, mert lényeges informaciokat
adhat a vdllalati vezet6knek a termékek és szolgéltatasok gyengeségeirdl,
er@sségeir6l (a megfelel6 célcsoport kivalasztasa érdekében) a jovébeni
nagyobb sikerek céljabdl.

Kulcsszavak: GAP-modell, KANO- modell, SERVQUAL- modell, TQM, CRM,

The purpose of this study is to illustrate the methods used to measure
guest satisfaction in some areas of the business sector. For this reason, this
study, which is written for the sake of conceptual and literature review,
presents the various methods used to measure satisfaction in tourism (e.g.
GAP model, KANO model) and interfaces (e.g. TQM measurement method
used in the production sector). It also deals with satisfaction methods used
in the financial sector (e.g. the importance of a CRM system in the financial
sector). In addition, the study presents some service quality models related
to the topic of satisfaction. The study shows that satisfaction and quality
are closely related concepts. The biggest problem with customer
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satisfaction and quality measurements in services is subjectivity, which
means that the company cannot fully satisfy all target groups at the same
time in terms of their expectations, so it is important to choose the right
target group. For this reason, measuring customer satisfaction and quality
is important for a company, as it can provide corporate executives with
relevant information about the weaknesses and strengths of products and
services (to select the right target group) for greater future success.

Keywords: GAP-model, KANO model, SERVQUAL model, TQM, CRM
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A FOGYASZTOI ELVARASOK VIZSGALATA A SZALLASHELY-SZOLGALTATOK
VEVOI KOREBEN
Role of customer expectations in the hotel industry

KOKENY LAszLO
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KENESEI ZSOFIA
Egyetemi tanar, Budapesti Corvinus Egyetem
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A fogyasztoi elégedettség vizsgalata soran a diszkonfirmacios paradigma
valt a legelfogadottabba, amely alapjan azt mondhatjuk, hogy az
elégedettség két tényezének az egymdshoz viszonyitott kilonbségébdl
tevédik Ossze, hiszen a vevé minden alkalommal Osszeveti a kapott
szolgaltatast elGzetes elvdrasaival. Kutatasok sokasaga foglalkozik azzal,
hogy mit kell tennie egy szallas-szolgéltatonak azért, hogy a vevs szamara
nyujtott szolgaltatas kivald mindségli legyen, azonban jéval kevesebben
foglalkoznak azzal, hogy a vevdi elvarasok hogyan alakulnak ki, hogyan
lehet az elvarasok menedzselésén keresztil befolyasolni a vevéi
elégedettséget.

Kutatasunkban a kritikus esetek mddszerén keresztil vevdi interjuk alapjan,
arra kerestiik a valaszt, hogy a kiilonféle széllastipusok esetén milyen vevéi
elvarasok vannak, azok honnan erednek, és milyen médon befolydsoljak a
végsé6 vevli elégedettséget.

A 110 szélldsvendég megkérdezése lehetGséget adott mind kvalitativ, mind
kvantitativ elemzés elvégezésére, igy — bar nem reprezentativ — de relativ
nagy mintan vizsgaltuk a kérdést.

Az eredmények bemutatdsa soran kiemelt figyelmet forditunk nemcsak a
hagyomanyos szallastipusok, de a megosztdsos szalldasok elemzésére is, és
kifejtjiik, hogy miben kilonbdznek a fogyasztdi elvardsok a két szallastipus
esetében.

Kulcsszavak: elvarasok, szalloda, kritikus esetek modszere
The most relevant theory in customer satisfaction research is
disconfirmation paradigm. Based on this paradigm customer satisfaction is

the gap between the provided service and customer expectations. Most
researches investigate how to ensure high standard service but less are

27


mailto:laszlo.kokeny2@uni-corvinus.hu
mailto:zsofia.kenesei@uni-corvinus.hu

interested in examining customer expectations and management of these
expectations.

In this research Critical Incidents Technique is used to investigate how guest
expectations toward accommodation service providers are formulated, and
how these expectations influence final satisfaction.

During the research 110 guests were asked, which made it possible to
conduct qualitative and quantitative analyses also. In the analysis not only
the traditional accommodation types were examined but P2P types as well,
to see if there is a difference between the two types of expectations.

Keywords: Expectations, Hotel, Critical Incidents Technique

A kutatds az Innovacids és Technoldgiai Minisztérium UNKP-19-3-1-BCE-104.
kédszamu Uj Nemzeti Kivaldsag Programjanak tdmogatdsaval késziilt.

. &
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A FENNTARTHATO TURIZMUSHOZ KAPCSOLODO FOGYASZTOI
MAGATARTAS-TRENDEK
Consumer trends towards a more sustainable tourism

PRONAY SzABOLCS
Egyetemi adjunktus, Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar
pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu

A kétezres évek harmadik évtizedét a fenntarthatdsag, mint agazatokon és
régiokon ativel6 eszme vezette be. A turizmus sem maradt érintetlen e
téren — annak ellenére, hogy természetébdl addddan jelentds
kornyezetterheléssel jaré agazat. Az turizmus nemzetk6zi csucsszerve
(UNWTO) vizsgélata szerint a 101 tagallama kivétel nélkil kitér a turisztikai
stratégiajaban a fenntarthatdsag fontossagara, a Forbes altal emlitett 2020-
as utazasi trendek kozul az els6 helyen, az Euromonitor 2018-as
jelentésében pedig a kiemelt globalis megatrendek kozétt szerepel a
fenntarthatdé turizmus iranti igény. Ezek alapjan kijelenthetjik, hogy a
fenntarthaté turizmus (sustainable tourism) nem niche-jelenség tobbé,
hanem egy agazatot altaldnosan meghatarozé jelenség.

Erdekes kérdés azonban, hogy miként képzelhetd el a fenntarthatésag egy
olyan agazatban, mely egyrészt a globalis széndioxid kibocsatas kb. 5%-ért
felelés — ebben a tekintetben a progndzisok szerint 2035-re 130%-os
novekedés varhaté —, masrészt maga az dagazat is turbulensen (6%)
novekszik, ezaltal novelve a kdrnyezetre gyakorolt hatdsat. ElGadasomban
azt kivanom vizsgdlni, hogy a fogyasztok miként képzelik a fenntarthatd
turizmust, milyen elvardsaik vannak erre vonatkozéan, és ezek
kovetkeztében milyen valtozasokra szamithatunk az agazatban az Uj évtized
elején. Kiinduld pontként az UNWTO 2019-es nemzetkozi jelentését
vizsgalom, melyet Osszevetek egyéb szervezetek (Forbes, Euromonitor,
Global Sustainable Tourism Council, booking.com) prognézisaival. Mindezek
alapjan 3 meghatarozé jelenséget lehet kiemelni:

Tomeges helyett autentikus utazasi élmények keresése: A turistdk keresik
az autentikus, helyi, jellegzetes élményeket, melyek valdban kiszakitjak 6ket
a mindennapokbdl. Ennek kdvetkeztében nyitottak a meglévé adottsagok
tiszteletben tartdsara és megG6rzésére. A Booking.com felmérése szerint a
valaszaddk 54%-a szeretné csokkenteni az over-tourism jelenséget.

Piaci vdlasz: Olyan utazasszervez6k szama novekszik, akik tulzsufolt
desztinacidk helyett rejtett kincseket keresnek fel. Kiilonésen erGs ez a
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hatds a luxus utazasok terén — ahol nem ritkan kvazi nomad kérilmények
kozott kapcsolddhat ki a sokezer dollart fizetd turista.

MUanyagmentességre valé torekvés: A  turizmushoz kapcsolédo
kornyezetterhelés elsGsorban az egyszerhasznalatos, eldobhaté m(ianyag
eszkozokkel fligg Ossze. A fogyasztok nem szeretnének lemondani az
utazasrdl, viszont keresik az olyan megoldasokat, melyek kisebb
szemeteléssel jarnak.

Piaci vdlasz: Szamos nagy szereplé (Marriott, Ryanair) és népszer(
desztinacié (Dubai) csokkenti, illetve betiltja az egyszer hasznalatos
mUianyag eszk6zok hasznalatat.

Karbon labnyom csokkentése lassitas altal: A FOMO (lemaradastél vald
félelem) jelenséget a turizmusban is felvaltja bizonyos értelemben a JOMO
(kiszakadas 6rome). A Booking.com felmérése szerint a valaszaddk fele
tervez lassabb kozlekedési eszkdzt, s6t 61% akar hosszabb utat is valasztani
azért, hogy fenntarthatébb mddon utazzon. Habar globdlis szinten a replilés
irdnti igény, mint utazasi forma még mindig novekszik, ugyanakkor
Skandindviaban csokkenés tapasztalhatd.

Piaci valasz: A légitarsasagok (pl. Ryanair) igyekeznek csokkenteni sajat
szédioxid kibocsatasukat, valamint (akdr a fogyasztok donacidi révén)
igyekeznek mas maodon ellensulyozni ezt a hatést (pl. erdételepités)

The third decade of the 2000s was introduced by sustainability as an idea
across sectors and regions. Tourism has not remained untouched in this
area either — despite the fact that it is by its very nature a sector with
significant environmental impact. According to a research by the UNWTO,
sustainability is covered in all of the tourism policies of the 101 UNWTO
member states. Sustainability is also listed among the 2020 travel trends
mentioned by Forbes, Euromonitor International and Booking.com. On this
basis, we can say that sustainable tourism is not a niche anymore, but a
phenomenon that is generally defining the tourism sector.

However, it is an interesting question how sustainability can be achieved in
a sector that accounts for around 5% of global carbon dioxide emissions —
that number is projected to grow by 130% by 2035. Furthermore, the
sector itself is also turbulently (6%) growing. In his presentation, the author
would like to examine how consumers envision sustainable tourism, what
expectations they have in this regard, and what changes we can expect in
the sector at the beginning of the new decade. As a starting point, he is
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looking at the UNWTO Tourism Trend Report 2019, which is compared with
the projections of other organisations (Forbes, Euromonitor, Global
Sustainable Tourism Council, booking.com). On this basis, 3 defining
phenomena can be highlighted:

Pursuing authentic travel experiences instead of mass tourism: Tourists are
looking for authentic, local, distinctive experiences that really rip them out
of everyday life. As a consequence, they are open to respect and preserve
existing natural and cultural heritages. According to the Booking.com
survey, 54% of respondents want to take part in reducing the over-tourism
phenomenon.

Market response: The number of tour operators who offer trips to hidden
treasures instead of overcrowded destinations is increasing. This effect is
particularly strong in luxury travel — where tourists pay thousands of dollars
for unwinding in quasi-nomadic conditions.

Pursuit of plastics: The environmental impact associated with tourism is
mainly related to single-use disposable plastic waste. Consumers do not
want to give up travel, but they are looking for solutions that involve less
littering.

Market response: Many major players (Marriott, Ryanair) and popular
destinations (Dubai) reduce or ban the use of single-use plastic devices.

Reducing carbon footprint by slowing down: The FOMO (fear of missing
out) phenomenon in tourism is also replaced with some kind of JOMO (joy
of missing out). According to Booking.com survey, half of respondents are
willing to take a slower means of transport, while 61% plan to take longer
routes to travel more sustainably. Although aviation as a form of travel is
still growing globally, it is declining in Scandinavia.

Market response: Airlines (e.g. Ryanair) are trying to reduce their own
emissions and/or aiming to offset (even through consumer credit) this
effect in other ways (e.g. afforestation).
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Az automatizalas személykozlekedésben betoltott szerepe az elmult
években egyre hangsulyosabb, a technoldgiai fejl6dés valamennyi iparag
jovojét befolyasolhatja. Az atalakulds er6s6dé hatasaibdl kiindulva
el6adasunk célja az automatizadlas tarsadalmi hatdsainak bemutatadsa a
személykozlekedés teriiletén, elsésorban az dnvezetd autdkra, valamint a
turizmus szektorra koncentralva.

A témakor feltdrdsa céljabdl végzett szekunder kutatds soran az onvezeté
autok fejl6dését vizsgald folydiratcikkeket elemeztiink. Kutatasunk alapjan
a beldthato jovére (2030) vonatkozdan négy kiilonb6z6 fejlédési iranyu
szcenaridt alakitottunk ki, melyek elsésorban az dnvezetd autdk fogyasztoi
magatartasra gyakorolt hatdsait kérvonalazzak.

El6addsunkban a technoldgia fejl6désével 0Gsszefliggésbe hozhatd
magatartasvaltozasokat, valamint a turizmus szempontjabdl lehetséges
innovacidkat (pl. kiszélesedd célcsoport, auto-tour jellegl varosnézések) és
kihivasokat (hagyomanyos utazasi formak, szallodaipar valtozé jelentGsége)
mutatjuk be, melyek egy késGbbi empirikus kutatds alapjait és kérdéseit
tdmogatjak.
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Kulcsszavak: onvezetd jarmivek, jové kozlekedése, fogyasztdi szokasok,
kozlekedési szcendriok, jové turizmusa

The role of automation in passenger transport has become increasingly
outstanding in recent years, and technological development affects the
future of all mobility services and industries. Starting from the
accumulating impacts of this transformation, the authors’ presentation
aims to present the social impacts of automation in passenger transport,
focusing on self-driving cars and especially on tourism.

During secondary research to explore the topic, we analysed journals
investigating self-driving cars and various mobility services. Based on our
research, we have developed four scenarios for the tangible future (2030)
that primarily outline the impacts of self-driving cars on consumer
behaviour.

In their presentation, the authors introduce possible behavioural
alterations that can be associated with technological advances, as well as
possible innovations in tourism (e.g. expanding target group, auto-tour
sightseeing) and challenges (e.g. traditional travelling patterns, changing
importance of the hotel industry, etc.), which support further empirical
researches.

Keywords: self-driving cars, future of mobility, consumer behaviour,
scenarios of future urban transport, future of tourism
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A fogyasztdéi magatartds szamos véltozasat lehetett idaig is kovetni a
magyar piacon, mely valtozasok korszakokat eredményeztek, és ezekben
kilonféle tipikus fogyasztéi magatartds mutatkozott meg. Nem fordult a
figyelmiink eddig azonban arra, hogy az egyes korszakokban mely ipardgak
dlinak elGtérben a valtozdsok markans képviselSiként. Ha napjaink
jelenségeit vessziik szemligyre, elsé izben gondolunk a turizmusra, mint ami
jelentGségében kiemelkedik az ipardgak kozdl dinamizmusaval,
megvaltozott viszonylataival. Nyilvan, nem all egyediil ilyen jellemzd&kkel, de
a fogyasztéi piacot befolydsold erejével, a hozzd kapcsolddd
életmddjellemzbkkel mégis elemzésre méltd. Kérdésiink, hogy mi valtja ki
ezt a novekedést és az mit okoz. Kérdésként meril fel tovabba, hogy a
turizmustrendek hatasara kialakult fogyasztdi magatartdsvaltozasok, vagy a
fogyasztéi magatartasvaltozasokbdl kdvetkez6 turizmustrendek a mozgatok,
ami igazi megoldandé dilemma. Tanulmanyunkban és el6adasunkban sorra
vessziik az alakité tényezbket, a trendeket, a valtozasokat, igy a vazolt
dilemma feloldasara is vallalkozunk.

Kulcsszavak: fogyasztdi magatartds, trendek, turizmustrendek, valtozasok

Many changes in consumer behavior on the Hungarian market have been
followed up, resulting in different eras, with a variety of some typical
consumer behavior patterns. However, so far, we have not focused on
which industries are at the forefront of each era as marked agents of
change. When we look at the phenomena of nowadays, for the first time
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we think of tourism as one of the most important industries with its
dynamism and changed relations. It is obvious, that it is not alone in its
characteristics, but its power in influencing the consumer market and its
associated lifestyle characteristics is worth analyzing. Our question is what
triggers this growth and what this growth causes. Further question is that
are changes in consumer behavior resulting from tourism trends, or
tourism trends resulting from changes in consumer behavior the driving
forces, this is a real dilemma to be solved. In our study and presentation,
we look at the drivers, trends, changes, and we try to solve the dilemma
outlined.

Keywords: consumer behavior, trends, tourism trends, changes
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I1l. Szexc16: Kreativ turizmus

KREATIVITAS ES KOOPERACIO A TURIZMUS-TERVEZES FOLYAMATAIBAN
- MATRA RESORT SZENIOR UDULOHELY ESETTANULMANYA

Creativity and cooperation in tourism planning — a case study of the Matra
Resort for seniors

ZSARNOCZKY MARTIN
Ph.D. Kodolanyi Janos Egyetem, Fenntarthatd Gazdasag Intézet
martin@kodolanyi.hu

A turizmus folyamatainak jellemzGje az allandd valtozas és az innovacio. A
turizmus iparaban tobbnyire a kreativ szakemberek dolga az a tipusu
hosszutavu és tudatos tervezés, amely a legtobb értéket, a kiszamithatd
kérnyezetet, valamit a piaci szerepl6k kozos elvarasait foglalja sikeresen
magaban. ErezhetSen, a turizmus tereit rengeteg hatds befolyasolhatja
manapsag. Az ipar 4.0, a digitalizacié, a ,klimakatasztréfa”, a biztonsagi
faktorok elemei egy olyan kiils6 hatasoktdl nagyban befolyasolhatd jovét
mutatnak, amelyben a turizmusban érdekelt fejleszt6k nem lehetnek
biztosak a valés megtérilésben. Raaddasul, a tervezéssel foglalkozé
szakemberek mar tisztdban vannak azzal, hogy a motivacié alapu és
élményvezérelt turizmus belsé folyamatait egyre jobban atformalja a
reflexié alapu dinamika, amely a turizmus ma megszokott kereteit fogja
jelent6sen atalakitani. Jelen tanulmanyban egy olyan komplex szemléleti
turisztikai tervezési j6 példa mérfoldkoveit kivanjuk bemutatni, mely tobb
nemzetkozi szerepl§ egylittmikodésének és tapasztalatainak kdoszonhetéen
valdsulhatott meg idehaza. Kutatasi munkank eredményei nyilvanosak, és
reményeink szerint minél tobb turizmusban érdekelt szerepl6é hasznositja
majd sajat kutatdsaiban is.

Kulcsszavak: turizmus-tervezés, szenior turizmus, reflexié, Matra resort

Tourism processes are characterised by constant change and innovation. In
the tourism industry, it is the creative experts’ job to create a long term and
conscious planning process that includes a reliable environment, and the
mutual interest and expectations of market stakeholders. It is obvious that
a lot of factors may impact tourism spaces. Industry 4.0, digitisation, the
climate crisis and safety concerns are all affecting the future in a way that
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tourism investors can never be sure about the returns of their investment.
Furthermore, tourism planning experts foresee that today’s motivation-
based and experience-centred tourism is very much affected by reflection-
based dynamics, which will surely transform the conventional frameworks
of the whole tourism industry. The authors’ study aims to introduce the
milestones of a complex approach-based good practice that was
implemented in Hungary as a result of co-operation between several
international stakeholders. The findings of our research are openly
available for the public, and we hope that many tourism stakeholders will
use them in their own research as well.

Keywords: tourism planning, senior tourism, reflection, Matra resort
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A MUZEUMI ELMENY A 21. SZAZADBAN. BECS, BUDAPEST ES PRAGA
VERSENYKEPESSEGE A MUZEUMLATOGATO! ERTEKELESEK TUKREBEN
Museum experience in 21st century. The competitiveness of Vienna,
Budapest and Prague according to museum visitors’ reviews

ScHuLTz Eva
egyetemi tandarsegéd, BGE KVIK
Schultz.Eva@uni-bge.hu

A muzeumok a varosi turizmus kiemelt vonzer6i, a turisztikai marka
alkotéelemei, a minGségi turizmus szereplGi. Segitik a turizmus
fenntarthatésagat a helyi kultira megismerésének lehetGsége és
szezonnyujté kiallitasaik révén, bar egyre gyakrabban szembesiilnek a
Htulturistdsodas” kihivasaival. Az intézménytipus hagyomanyos orokség- és
identitasérzésben jatszott kulturakozvetit6 szerepét atértelmezd folyamat a
20. szazad vége Ota zajlik. Ennek soran az informalis élethosszig tartd
tanulds tereként, a globalis jol-lét szempontjabdl fontos intézményként,
parbeszédet generdld, a tarsadalmi egyenlGséget segit6 kozosségi térként
egyarant definidltdk. A turisztikai megkozelités szerint a latogatot az
élményigéret vonzza egy muzeumba, aminek Osszetett jelensége
napjainkban is fontos interdiszciplinaris kutatasi terllet. A tanulmany
Budapest és regionalis turisztikai versenytarsai muzeumainak vonzerejét,
valamint az irdnyukban tamasztott latogatdi elvardsokat és elégedettséget
vizsgalja a TripAdvisor-on megjelend vélemények tartalomelemzésének
modszerével. A kutatas eredményei segithetik a mizeumok pozicionalasat
a turisztikai piacon és Uj szemponttal gazdagithatjdk a harom févaros
komparativ turisztikai elemzését.

Kulcsszavak: varosi turizmus, mizeum, latogatoi élmény

Museums are important attractions and branding factors of city tourism.
They play a significant role in quality tourism. Museums help sustainability
through presenting local culture and lengthening season by their
exhibitions, but they also have to face overtourism. A paradigm change is
going on since the end of the 20th century connected with the traditional
cultural transmitting role of museal institutions. During this process
museums have been defined as scenes of informal lifelong learning, global
wellbeing or public space for generating dialogues and supporting equality
in society. From touristic perspective the experience promise attracts
tourists to museums, which is a complex phenomenon and an important
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interdisciplinary research topic nowadays. This paper examines the
attractiveness of Budapest’s and its regional competitors’ museums and the
visitors’ expectations towards them based upon a content analysis of
TripAdvisor reviews. Results can help in positioning museums as tourist
sights while enriching the comparative analysis of the three capital cities.

Keywords: city tourism, museum, visitor experience
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A csaladok szabadidé eltoltésével foglalkozé tanulmanyok szerint a
csalddon belili kapcsolat, kilondsen a csaladtagokkal kézésen megélt
pozitiv éiImények a legfontosabb motivaciés tényez6k a csaladi szabadidés
tevékenységek esetében. (Hallman — Benbow, 2007) Hagyomanyos
szerepikben a mizeumok a kultdra kozvetitdi, informdcidforrast és kutatasi
teriletet jelentenek. Mivel azonban a fogyasztok egyre inkabb olyan
termékeket és szolgdltatdsokat igényelnek, melyek szamukra az érzelem,
tanulds, Iét és cselekvés érzését biztositjdk (Mehmetoglu — Engen, 2011),
ezért ahelyett, hogy egyszerlien csak ,vannak”, a foglalkozniuk kell a
részvétel, tanulds és élményszerzés lehet6ségével is. (Trinh — Ryan, 2013:
241) A kutatds soran az alabbi fébb kutatasi kérdésekre kerestiink valaszt:

e  Mit6l csaladbarat egy mizeum?

e Melyek azok az elemek, amelyek csalddbarattd tesznek egy

muzeumot?

Primer kutatdst végeztiink, mélyinterjukat készitettiink csalddokkal, hogy
azonositani tudjuk a csaladbardt elemeket a muzeumokban, és
megfogalmazzuk a csalddbardt muzeum egy lehetséges definicidjat és
kritériumait.
A ,csaladbarat” fogalom tébb szinten, tobbféleképpen értelmezhets és
minél magasabb  szinten  sikerdl biztositani a  csaladbarat
eszkozok/szolgaltatasok meglétét, mindségét, annal inkdbb szdmolhat az
adott muzeum egy potencidlis versenyelény megszerzésével. Nem elég
biztositani, illetve fenntartani a csaladbarat eszk6zoket, hanem a
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versenyel6ny megszerzéséhez torekedni kell tobbletszolgdltatasok
nyuljtasara is. A tobbletszolgaltatasok jellegtikt6l fligg6en novelhetik az
elégedettséget, és az élményfaktort el6térbe helyezve donté tényezéként is
funkcionalhatnak egy adott muzeum kivalasztasakor.

Kulcsszavak: csaladbarat turizmus, mizeum, élmény

According to studies on family leisure time, family relationships, especially
positive experiences with family members, are the most important
motivation factor for family leisure activities (Hallman - Benbow, 2007). In
their traditional role, museums are cultural mediators, sources of
information and research. However, as consumers increasingly demand
products and services that provide a sense of emotion, learning, being, and
acting (Mehmetoglu—Engen, 2011), they should instead focus on the
opportunity to participate, learn, and experience (Trinh - Ryan, 2013: 241).
During their research the authors sought to answer the following major
research questions:

e  What makes a museum family-friendly?

e  What are the elements that make a museum family-friendly?
We conducted primary research, in-depth interviews with families to
identify family-friendly items in museums, and to formulate a possible
definition and criteria for a family-friendly museum.
The concept of “family-friendly” can be interpreted at several levels, in
different ways, and the higher the level at which family-friendly facilities /
services are ensured, the more you can count on a potential competitive
advantage for a given museum. It is not enough to provide or maintain
family-friendly facilities, but in order to gain a competitive advantage,
additional services must also be sought. Depending on their nature,
additional services can increase satisfaction and, by putting the experience
factor at the forefront, can also be a decisive factor in choosing a particular
museum.

Keywords: family friendly museum, museum, experience
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A fesztivélok latogatottsaga évrél évre novekszik. A fiatalok kérében a zenei
fesztivalok a nyari id6szak egyik f6 eseményét jelentik. Az emlékeket és
élményeket aztan 6rommel vagy éppen buslakodva idézik fel egymasnak a
szemeszter kezdetével vagy a szlirkébb, eseménytelenebb napokon. Az
élmény és annak szerepét a turizmusban, és azon belil a
fesztivélturizmusban mar tobb szempontbdl vizsgdltdk, de a digitalis
technologia hasznalata és jelensége, jelenléte nyujtotta élményt nem.
Kutatdsunk célja felmérni, hogy milyen kapcsolddasi pontok figyelhet6ek
meg a Z generacio kérében a zenei fesztivalokat tekintve a hagyomanyos 4E
élmény elemek kozott és a technoldgia nyujtotta élmény kozétt. A
technoldgiai élményként a wifi jelenlét, a fesztival applikaciok, a fesztival
kozosségi média megjelenése és a digitdlis kivetit6i nyljtotta 4E élmény
szerint kategorizalt élményt tekintettik. Kutatdsunkhoz tébb mint 400
egyetemi hallgatét kérdeztiink meg kérdGives kutatds keretében. Az
elemzéshez korrelacié analizist és EFA faktor elemzést hasznaltunk.

Az eredmények azt mutatjak, hogy lehetnek bizonyos kapcsolddasi pontok
az egyes élmény elemek validalt skaldi kozott, valamint a technoldgiai
élmény kozott. LegerGsebb kapcsolatot a szérakozas és az esztétikai élmény
kozott talaltunk, melyek szinte kézos faktort jelentenek, és az eredmények
Osszecsengenek egy kordbban végzett kvalitativ kutatasunkkal. A
technoldgiai élmény pedig nem kapcsolddik szorosan a  tobbi
élményelemhez.

Kulcsszavak: fesztivalturizmus, élmények, digitalis technoldgia élménye,
korrelacidelemzés

The attendance of festivals is increasing year by year. For young people,
music festivals are one of the main events of the summer. Memories and

experiences are then recalled to each other with joy or sadness at the start
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of the semester or on the less eventful days. The experience and its role in
tourism, and more specifically in festival tourism, has been studied from
several angles, but the use and phenomenon of digital technology
experience has not had so many antecedents.

The aim of the authors’ research is to assess the connection between the
traditional 4E experience elements and the technology-driven experience in
the Z-generation with regard to music festivals. The technology experience
was categorised by the presence of Wi-Fi, festival applications, the
appearance of festival social media and the 4E experience provided by the
digital projectors. More than 400 university students were interviewed for
our research. Correlation analysis and EFA factor analysis were used for the
analysis.

The results show that there may be certain interfaces between the
validated scales of each experience element and the technological
experience. We found the strongest link between entertainment and
aesthetics experience, which are almost a common factor, which results are
in line with our previous qualitative research. The technology experience is
not closely related to the other experience elements.

Keywords: Festival Tourism, Experiences, Digital Technology Experience,
Correlation Analysis
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,LAND OF CREATION AND CREATIVITY” - KOMPLEX ORSZAGMARKAZAS ES
OKOSZISZTEMA- SZEMLELET IZRAEL PELDAJAN

Land of Creation and Creativity” — good practices from Israel on the
complex nation branding and ecosystem approach

PAPP-VARY ARPAD

Dr. habil, PhD, habilitadlt fGiskolai tandr, dékan, szakvezets, Budapesti
Metropolitan Egyetem

apappvary@metropolitan.hu

SZOLNOKI SZABOLCS

PhD hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem TTK FDI Geopolitikai Doktori
Program; Tudomanyos és technoldgiai lgyekért felel6s szakdiplomata,
Magyarorszag Nagykovetsége Tel-Aviv

szabolcs.szolnoki@protonmail.com

A modern, 6nallé lIzrael 2018-ban Unnepelte kikidltasanak hetvenedik
évforduléjat. A jeles évforduldé mellett az is okot adhatott az Ginneplésre,
hogy lzrael imazsa az elmult évtizedben jelentésen javult. Ma mar
vilagszerte sokak szamara Izrael hallatan a startup nemzet, az innovacio, a
kockazati-t6kebefektetések fellegvara, a kiemelked6 kutatdk és
kutatohelyek hazdja jut eszébe — vagy legalabbis ez is eszébe jut. Ez nem
mindig volt igy, a valtozas pedig tudatos munka eredménye, ami egyrészt a
gazdasdgi szerkezet wvalodi sikereinek, masrészt pedig iranyitott
pozicionalasnak, orszagmarka tevékenységnek kdszénhetd.

A komplex orszdgmarkazdsnak és az Okoszisztéma szemléletnek
kdszénhetéen minden érintett terileten névekedés, fejlédés tapasztalhato.
2019. januar-junius id6szakban rekordszamdu, 2.265 millié kalféldi turista
érkezett az orszagba, a szaktarca becslései alapjan a targyid6szakban 11.7
millidrd sékel (megkozelitéleg 3.4 milliard amerikai dollar) bevételt
generalva. Bizonyos orszagokban annyira sikeresek voltak a népszersitd
torekvések, hogy a 2018. junius és 2019. junius hénapok névekménye
Németorszdg esetében példdul 47%, de a portugal turistdak szama
megduplazédott, miutan kdzvetlen jaratot inditott a TAP Air Portugal.

A szerz6k tanulmanya arra keresi a valaszt, hogy miként alakulhatott ki a
pozitiv orszagmarka, a ,startup nation” és a ,land of creation and
creativity”, hogyan lehet az, hogy sokan mar nem puskaporos hordét és az
arab-izraeli konfliktust, hanem vibrald, szines, gazdag metropoliszokat,
innovativ vallalkozdsok bolcséjét, dollarmillidrdos tékebefektetéseket és
vildagmegvalté szabadalmakat latnak, ha lzraelre gondolnak. A téma
feldolgozasanak mddszertana a szakirodalom tanulmanyozdsa mellett a
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szerz8k altal lzraelben az innovacidés ©koszisztéma fontos szereplGivel
késztett mélyinterjikon, illetve az orszagmarkazashoz kapcsolodd
szervezetekkel folytatott beszélgetések szintetizalasan alapul.

Kulcsszavak: alkotas foldje; izraeli orszagmarka; 6koszisztéma szemlélet

In 2018, modern, independent Israel celebrated its seventieth anniversary.
In addition to the anniversary, it was also a great cause for gladness as
Israel's image had improved significantly over the past decade. Today,
many people around the world think about Israel as the start-up nation, the
fortress of innovation, venture capitals, and the home of outstanding
researchers and research centres. This has not always been the case, and
the change is the result of conscious work, on the one hand, due to the real
success of the economic structure, and, on the other hand, thanks to
positioning and branding strategy.

As a result of the complex branding and ecosystem approach, there is
growth and development in all affected areas. A new record was reached —
2.265 million foreign tourists arrived in the country between January and
June 2019, generating revenue of 11.7 billion shekels (approximately US
$ 3.4 billion), according to ministry estimates. In some countries, success of
promotional efforts is beyond expectation. For example, the difference in
June 2018 and June 2019 figures was +47% in Germany. Even more
significant in Portugal, from where the number of tourists doubled after the
direct flight launched by TAP Air Portugal.

The authors’ study explores Israel’s branding strategy and the origination of
the start-up nation and land of creation and creativity brand which presents
the country no longer in gunpowder and the nest of the Arab-Israeli conflict,
rather a state of vibrating and rich metropolises, innovative businesses,
billion-dollar capital investments, and world-changing patents. In addition
to studying the literature, the methodology of the study is based on in-
depth interviews within Israel, synthesising discussions with key players in
the innovation ecosystem, and with country branding organisations’
representatives.

Keywords: land of creation; Israeli country brand; ecosystem approach
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A KULTURALIS TURIZMUS FEJLESZTESENEK AKADALYAI A XXI. SZAZAD
MAGYAR TURIZMUSABAN

Obstacles of the development of cultural tourism in Hungary in the 21st
century

MARTON GERGELY

PhD, egyetemi adjunktus, PTE Természettudomanyi Kar, Sporttudomanyi és
Testnevelési Intézet

martongergely@gamma.ttk.pte.hu

A kulturalis turizmus - Eurépa és egyben Magyarorszag egyik piacvezet6
terméke - jelentds atalakulason, fejlesztéseken ment keresztil az Uj
évezredben. Ezt a folyamatot a kereslet megvaltozott fogyasztasi szokasai
indukaltak, ezen belll pedig f6ként az élményalapu utazas.

A vizsgalat elsGdleges célja felmérni azokat a fogyasztdsi szokdsbeli
valtozasokat a kulturdlis turizmus viszonylatdban, amelyek révén a
hagyomanyos fejlesztési metddusok nem bizonyulnak sikeresnek vagy
kelléen hatékonynak a termék esetében.

Moddszertanat tekintve a kutatds egyrészt primer fogyasztdi felmérésre,
masrészt a kulturalis turisztikai vonzerék statisztikain alapszik, ezek révén
mind keresleti, mind kinalati megkozelitésben vizsgalja a kérdéskort.

Az eredmények kozil egyértelmien kiemelkedik - az univerzalis vonzer&ktél
eltekintve -, hogy a termék elemeinek a modernizacidja draga, illetve nincs
univerzdlis eljardsi rend a kereslet ndvelésének hatékony elérésére. Ehhez a
kérdéskorhoz tartozik az is, hogy a digitdlizaciés fejlesztések révén sem
garantalt a korabbi generdaciok nagyobb volumen( fogyasztasdnak elérése a
fiatalabb korosztdlyban a vonzer6k egy jelent6s részénél (pl. tobb
hagyomanyos muzeum esetében).

A vizsgalat egy masik lényeges konkluzidja, hogy a kulturdlis turizmus
fogyasztdsa ©nmagdban is jelent6sen megvaltozott (az univerzilis
vonzerdktSl eltekintve). Ez jol latszik a fiatal korosztadly élménykeresé
utazasaiban, akik szamara a tradicionalisnak szamitéd bemutatasi eljarasok
mar nem feltétlenil elégségesek, igy a terméken belll piaci el6nyre azok a
vonzer6k tettek/tesznek szert, amelyek ki tudjak szolgalni ezen
szegmenseknek megvaltozott igényeit (pl. Zsolnay fényfesztival).

Kulcsszavak: kulturdlis turizmus, turizmusfejlesztés, XXI. szdzadi utazasi
szokdasok

46


mailto:apappvary@metropolitan.hu

Cultural tourism, one of the leading tourism products both in Europe as a
whole and in Hungary, has gone through a significant transformation and
development in the new millennium. This process has been induced by the
changes of the consumption habits of the demand side, including in the
first place experience-based travel.

The main goal of the examination is to assess those changes in the
consumption habits in cultural tourism that make the traditional
development methods unsuccessful, or ineffective as regards the tourism
product.

The primary methodology of the research consists of a primary consumer
survey, on the one hand, and the analysis of the statistics of the attractions
of cultural tourism, on the other hand, and so both a demand and a supply
side approach to the issue is given.

One of the most striking findings is that, apart from universal attractions,
modernisation of the product elements is expensive, and there is no
universal procedure for the successful increase of the demand, either. It is
also fact that even developments in digitalisation are no guarantee for an
as large volume of consumption by the younger generations as typical of
the older generations, at most of the attractions (e.g. in the case of several
traditional museums).

Another important conclusion of the survey is that the consumption of
cultural tourism itself has significantly changed (apart from the global
attractions). This is well indicated by the experience-seeking travels of the
young generation for whom traditional interpretation techniques may not
necessarily be enough, and so a competitive edge is reached by those
attractions that can reflect to the changing demands of these segments (e.g.
Zsolnay light festival).

Keywords: cultural tourism, tourism development, travel habits in the 21st
century

47



IV. SZEKCIO: SPORT, SZABADIDO FOKUSZ A TURIZMUSMARKETINGBEN
ES INNOVACIO A TURISZTIKAI TERMEKFEJLESZTESBEN

FIUME TURIZMUSANAK FEJLODESE (1868-1914)
The development of tourism in Fiume (1868-1914)

PELLES MARTON
PhD hallgato, PTE KTK
pelles.marton@ktk.pte.hu

Fiume gazdasagtorténetének vizsgalatai eddig fényt deritettek a
kikotévaros pénziigyi, kereskedelmi és ipari fejlédésére a dualizmus idején,
azonban a térségbe iranyuld és azon athaladé turisztikai célu forgalmanak
torténetét még nem dolgoztdk fel eddig; noha Fiume révén épilt ki a
Monarchia riviéraja Abbazidban és a kikotévaros tette lehetévé a szegények
tengerpartjanak is hivott Cirkvenicza fejlédését is. Tanulmanyomban és
el6adasomban ezért szeretném Gsszegezni a kortars horvat torténészek
(Igor Zic, Theodoro de Canziani) eziranyl eredményeit és a Fiumei Allami
Levéltarban (Drzavni Arhiv u Rijeci) végzett sajat kutatasaimat, hogy atfogd
képet adjak arrdl, hogyan hoztak létre a helyi vallalkozdk a szallodaipar, a
helyi latnivaldk reklamja és a hajézasi 6sszekottetések megteremtése révén
a fiumei turizmust. Megdllapitasaimat természetesen szamszer(sithetd
adatokkal mutatom be, és igyekszem kapcsoldédasi pontokat adni az
emlitett Abbazia és Cirkvenica turizmusanak fejl6déséhez is. Munkamtol azt
varom, hogy Fiume turizmustérténetének magyar nyelvli bemutatasaval
még komplexebb képet kaphatunk a vdros magyar id6szakbeli fejl§désének
rétegeirdl.

Kulcsszavak: Fiume, turizmustorténet, hajéturizmus
A tanulmany és eladas , Az Innovaciés és Technoldgiai Minisztérium UNKP

19-3-1 koédszamd  Uj Nemzeti Kivaldsagi  Programjanak szakmai
tdmogatasaval késziilt.”
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Studies of the economic history of Fiume have so far shed light on the
financial, commercial and industrial development of the port city during the
dualism, but the history of its tourist traffic to and through the region has
not yet been researched; although with this infrastructural investment
made it possible to build the riviera of the Monarchy in Abbazia, and for the
poor classes on the other seaside in Crikvenica. Therefore, in his study and
lecture, the author would like to summarise the results of contemporary
Croatian historians (Igor Zic, Theodoro de Canziani) and his own research in
the State Archives of Rijeka (Drzavni Arhiv u Rijeci) to give a comprehensive
picture of how the local entrepreneurs established the tourism of Fiume, by
the hotel constructions, the promotion of local attractions, and the
shipping links locally and worldwide. Of course, findings are presented with
data and the author tries to provide links to the development of tourism in
Abbazia and Crikvenica. It is expected that by presenting the tourism
history of Fiume in Hungarian, we can get an even more complex picture of
the layers of the city’s development during the Hungarian period.

Keywords: Fiume, tourism history, cruiser tourism.

“Supported by the UNKP-19-3—I New National Excellence Programme of
the Ministry for Innovation and Technology”.

49
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Sport purpose travels related to lifestyle groups
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A sportfogyasztasi kutatdsokban kiemelt szerep jut a pszichografikus
szegmentacios eljarasoknak, a sport specidlis jellemz&inek készonhetGen.
Az ilyen tipusu eljarasok egyikét jelenti az életstilus alapu szegmentacid,
ami az altaldnos marketingkutatdsban igen népszer(ivé valt az elmult
évtizedekben. Az életstilus jelentGs hatast gyakorol a mindennapi fogyasztoi
magatartasra, alapjaiban befolydsolja a fogyasztdi dontéseket. A
sportmarketing szakirodalmdban ennek ellenére kevesen foglalkoztak az
életstilus sportfogyasztasra gyakorolt hatdsdval. Ezt a hidanyt jelen
tanulmannyal kivanjuk részben poétolni, az életstilus és a sportturizmus
egyes Osszefliggéseinek feltdrdsaval. A sportturizmus mértéke évek ota
novekvé tendenciat mutat globadlisan, az egyes életstilus csoportok
sporthoz kapcsolédé utazasainak jellemzGi azonban eltérnek egymastol.
Jelen tanulménnyal az EFOP-3.6.2-16-2017-003: ,Sport- Rekredacids- és
Egészséggazdasagi Kooperdcids Kutatdhaldzat létrehozasa” ciml projekt
keretében, a magyar lakossdg korében végzett reprezentativ
sportfogyasztasi felmérés eredményei alapjan bemutatjuk a kilonbozé
életstilus csoportok sportcélu utazdsokkal kapcsolatos sajatossagait. Az
életstilus szegmensek lehatarolasahoz az életstilusinspiraciéo-modell validalt
skaldjat alkalmaztuk, mely az élettempd és az értékorientacié mentén tette
lehet6vé egyes tdarsadalmi csoportok elkilonitését. Ezt kovetSen az
életstilus  csoportok  kozotti  statisztikailag igazolhaté  szignifikans
kiilonbségeket vizsgaltuk a sportcéli utazdsok esetén. Tanulmanyunk
korlatai k6zé sorolhato, hogy jelenleg csak magyarorszagi mintadn végeztik
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el a kutatast. Ebb&l kovetkezéen jovGbeni kutatdsi iranyt jelenthet
vizsgalatunk nemzetkdzi szintre vald kiterjesztése.

Kulcsszavak: sport, sportmarketing, sportfogyasztas, sportturizmus

A kutatads az Emberi Er6forras Fejlesztési Operativ Program, EFOP-3.6.2-16-
2017-003: ,Sport- Rekreacios- és Egészséggazdasagi Kooperdcios
Kutatéhaldzat létrehozasa” cimi projektjének tdmogatasaval készult.

Psychographic segmentation procedures play a prominent role in sport
consumption research due to the specific characteristics of sport. One of
these methods is lifestyle-based segmentation, which has become very
popular in general marketing research in recent decades. Lifestyle has a
significant impact on everyday consumer behaviour and fundamentally
influences consumer decisions. Nevertheless, in sport marketing literature
only a few have examined the impact of lifestyle on sport consumption.
This study is intended to partially address this shortcoming by exploring
some of the links between lifestyle and sport tourism. The level of sport
tourism has been increasing globally for many years, but the specifics of
sport travels of lifestyle groups differ. This study presents the
characteristics of different lifestyle groups related to sport travels based on
the results of a sports consumption questionnaire conducted in the
framework of the EFOP-3.6.2-16-2017-003: “Creating a Cooperating
Research Network for Sport, Recreational and Health Economy” project.
Our survey is based on 2,000 pencil and paper interviews which sample is
representative for the Hungarian population in age, gender and the region
of residence. To define the lifestyle segments, we used the validated scale
of Lifestylelnspiration-model, which allowed differentiation of certain social
groups along the pace of life and value orientation. After segmentation we
examined the statistically significant differences in sport travels among
lifestyle groups. One of the limitations of our study is that we have only
conducted the research in Hungary. Consequently, extending our study to
an international level could be a future research direction.

Keywords: sport, sports marketing, sport consumption, sport tourism

This research was partially supported by the Human Resource Development
Operational Programme, grant No.. HRDOP-3.6.2-16-2017, Cooperative
Research Network in Economy of Sport, Recreation and Health.
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KREATIiV TURISTAKAT VARNAK A VARAK
Historic castles welcome creative tourists

GAszNE B6sz BERNADETT

PhD-hallgatd, PTE TTK Foldtudomanyi Doktori Iskola, Szakmai vezetd,
Pécsvaradi Var

gasz.bernadett@gmail.com

Kutatdsomban azt vizsgdlom, hogy miként tehet6k vonzdéva a térténelmi
emlékhelyek a latogatdk szamara, mikézben megfelelnek az
orokségvédelmi szempontoknak és a fenntarthatdsag elvének, ugyanakkor
a szabadidG@s programok alternativajaként jelennek meg a turisztikai piacon.
Az Osszetett feladat hatékony megoldasa, ha ,,él6 varra” alakitjuk Gket. Az
,El6 var” egy bejarhatd, az 6rokség bemutatdsa, az ismeretatadas és az
értékdrzés kozben/mellett élménylehetGségeket is kinald drokségturisztikai
termék.

Ebben a tanulmanyban — hazai és kiilfoldi torténelmi varak gyakorlati
példajaval — arra keresem a valaszt, hogy a kreativ turizmus valéban hatat
fordit-e az épitett kulturdlis 6rokségnek, vagy bekoltozhet a varakba?
Képes az ,él6 var’-koncepcid6 ~masodik generdcidos élmények
megteremtésére is? Létezik a kreativ 6rokségturista-tipus? Talalunk kreativ
szolgaltatot a varban? Mi a szerepe az autentikussagnak?

A viélaszok segitségével amellett érvelek, hogy az ,él6 var” egyuttal kreativ
turisztikai termék is.

Kulcsszavak: kreativ turizmus, élményszolgéltatas, hitelesség,
orokségturizmus, varak

In her research, the author examines ways to make historical monuments
attractive for visitors — while respecting the heritage protection principles
and satisfying the expectation of sustainability, and appearing as an
alternative to leisure programmes on the tourism market. The effective
solution of the complex task is to turn them into “living castles”.

The “living castle” is a heritage tourism product: the castle can be
discovered with the presentation of heritage, as well as a variety of
personal experiences while not neglecting the information transfer and the
preservation of values.

In this study the author is looking for answers — by the practical example of
the historical castles of Hungary and Europe: Does creative tourism really
turn its back on built cultural heritage or can it move into castles? Can the
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“living castle” concept create second-generation experiences, too? Is there
a creative heritage tourist type and a creative service provider in the castle?
What is the role of authenticity?

With these answers the author argues that “living castle” is also a creative
tourism product.

Keywords: creative tourism, experience feature, authenticity, heritage
tourism, castles
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A TURIZMUS FEJLESZTESI LEHETOSEGEINEK VIZSGALATA AZ
ORMANSAGBAN
Examining the development opportunities of tourism in the Ormansag

HALG KRiszTIAN
PhD hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem, K6zgazdasagtudomanyi Kar
halo.krisztian@ktk.pte.hu

Egy adott foldrajzi térség turisztikai lehet&ségeinek feltérképezése és
értékelése mindig érdekes kihivasokat rejt magaban kiiléndsen, ha egy
olyan — minden tekintetben — periférikus térségrél beszélink, mint az
Ormansag. Mindazonaltal a vizsgalt terilet épitett kornyezetének emlékei
és kulturdlis értékei mellett, a sok helyen érintetlen természeti kérnyezet is
alkalmas (lehet) valéban funkcionald turizmus kiépitésére.

A téma szakirodalma ugyan gazdag, de egyik oldalon érdemes friss és Uj
szemlélettel szintetizalni a meglévé tudast, a masik oldalon pedig az Ujabb
kutatdsok esélyt adhatnak Uj lehetGségek feltarasara. Példaul folyamatban
van az Os-Drava program, mely két szempontbdl is érdekes e téma
tekintetében. A program soran a térség kulturalis hagyomanyain és
természeti adottsidgain (az artéri gazdalkodas felélesztése kilonosen
fontos) alapuld gazdalkodasi méd megteremtésével kivannak fenntarthaté
gazdasagi fejl6dést kialakitani, mely a természeti kornyezet fejl6dése,
kialakuldé mintagazdasagok bemutatasa, valamint a befektetési lehetGségek
bévilése szempontjabdl érdekes szamunkra.

Az Os-Drava program egyik alapcélja pedig kifejezetten a turizmus
fejlesztése, igy feltarasra érdemes a konkrét elemek bemutatdsa mellett az
eddig elért eredmények ismertetése is.

A tanulmdny tehat az Ormansdg turizmusdnak lehetGségeit és esélyeit
kivanja komplex tarsadalmi-gazdasagi megkdzelitésben gdresé ald venni.

Kulcsszavak: Orménsag, turizmusfejlesztés, Os-Drava program

Mapping and evaluating the tourist opportunities of a geographical area
always presents interesting challenges, especially when we are talking
about a peripheral area, such as the Ormansag. Nevertheless, the cultural
values, the built environment of the area and the natural environment that
is untouched in many places can (may) be suitable for the construction of
truly functioning tourism.
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Although the theme is rich, synthesizing existing knowledge with a fresh
and new approach on one side, and on the other hand the results of new
researches may give us a chance to explore new opportunities. For example,
the Os-Dréva program is in progress, which is interesting in two respects on
this subject. The program seeks to develop sustainable economic
development by creating a farming method based on the cultural traditions
and natural conditions of the region (the revitalizing of floodplain farming is
particularly important). After all the natural environment development, the
presentation of emerging sample holdings and the expansion of investment
opportunities can develop tourism.

On the other hand one of the basic objectives of the Os-Drava program is
specifically to develop tourism, so it is worth exploring, in addition to
presenting specific elements, the results achieved so far.

The study therefore seeks to take into account the opportunities for
tourism in Ormdnsag, in a complex socio-economic approach.

Keywords: Ormansag, tourism development, Os-Drava programme
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A szerz6k egy olyan célcsoport turisztikai szokdsait vizsgaljak, akikre a
turizmus szakma hazankban ma még nem fordit kellg figyelmet, holott az
egyre novekvé szamu, fogyatékkal éI6 embertarsunk utazasainak
megkonnyitése vagy egyaltalan lehet6vé tétele nem csupan moralis,
emberiességi kérdés, hanem komoly gazdasagi tényezd is: olyan niche
piacot jelenthetnek a fogyatékossaggal él6k, amely igényeinek kiszolgalasa
érezhet6 mértékben megndvelheti a turizmus szektor teljesitményét. Ehhez
nem feltétleniil van szikség komoly infrastrukturdlis beruhazasokra,
gyakran csak szemléletbeli valtozasra. A nem teljesen egészséges utazdk
elvardsai, vagyai nagymértékben megegyeznek egészséges tarsaikéval,
ugyanazokat a turisztikai termékeket részesitik el6nyben, ugyanakkor
lehet6ségeik hazankban ma még sok helyltt korlatozottak, segité nélkil sok
helylitt nem boldogulnak és semmiképpen nem érezhetik magukat a nem
fogyatékkal élGkkel egyenrangu utazéknak. A tanulmany a fogyatékkal él6k
utazasi és turisztikai fogyasztdi szokdsait elemzi egy Ot orszagra kiterjedd
nemzetkozi projekt keretében végzett kérdGives felmérés eredményeinek
ismertetésével. A fogyatékkal él6k utazdsi szokasainak felmérése mellett az
akadadlymentes turizmus helyzetét, tdrsadalmi bedgyazottsagat és az
utazasnak a fogyatékkal él6k életmin&ségére gyakorolt hatasat is vizsgaljak
a szerz6k nemcsak hazank, hanem négy masik orszag (Németorszag,
Horvatorszdg, Spanyolorszag és Olaszorszdg) valaszaddi véleményeinek
elemzésével.

Kulcsszavak: akadalymentes turizmus, kérdGives felmérés, Peer Act projekt,
turisztikai fogyasztdi szokdsok
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The authors of the paper analyse the touristic habits of a target group that
is not really in the focus of attention of the Hungarian tourism sector:
people with disabilities. However, this is a target group growing in number,
and by alleviating (or allowing at all) the travels of not completely healthy
people we do not only fulfil our humanitarian obligation but also gain
significant extra demand for tourism: people with disabilities are a niche
market whose servicing may significantly increase the performance of the
tourism sector in Hungary. This does not necessarily take expensive
infrastructure investments; often a change of attitude is enough. The
expectations and desires of travellers with health challenges are very
similar to those of their completely healthy counterparts: they prefer the
same tourism products, but their possibilities are rather limited in many
places in Hungary, they are often unable to travel without an assisting
person and they can definitely not feel that they are the equal in tourism
with their healthy fellow travellers. The paper is an analysis of the travel
and tourism consumption habits of people living with disabilities, using the
findings of a questionnaire survey carried out in five European countries in
the framework of an international project. Besides mapping the travel
habits of people with disabilities, authors also examine the situation of
accessible tourism, its social embeddedness and the impact of travels on
the quality of life of people with disabilities, by analysing the answers of
respondents in Hungary and the four other project partner countries
(Germany, Croatia, Spain and Italy).

Keywords: accessible tourism, questionnaire survey, Peer Act project,
tourism consumption habits
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SPORTCELU UTAZASOK AGEING VETULETBEN
Sport purpose travels related to ageing

HEGEDUS REKA

PhD hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem, Kdzgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

hegedus.reka@ktk.pte.hu

CsOKA LAszLO

PhD hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem, Kdzgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

csoka.laszlo@ktk.pte.hu

TOR6GCSIK MARIA

CSc, egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem, Kozgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

torocsik.maria@ktk.pte.hu

Magyarorszag lakossaga az eurdpai orszagokhoz hasonldéan o6regedd
tendencidt mutat. NOvekszik a szlletéskor valamint a 65 éves korban
varhatd élettartam, amelyek kovetkeztében a megnovekedett életévek
megfelel§ életmindség mellett valhatnak tartalmassa. Ennek fontos
teriilete a mozgas és sport. igy kiemelt feladattd valhat az id8s generacié
bevonasa a sportfogyasztds és sportturizmus érintettjei kozé.
Tanulmanyunkban a sportfogyasztas és a sportturizmus Osszefliggéseit
vizsgaljuk a magyar lakossdg korében, kiilonos tekintettel az 50-70 évesek
csoportjara. Az EFOP-3.6.2-16-2017-003: ,Sport- Rekredcidos- és
Egészséggazdasagi Kooperdcids Kutatdhdldzat létrehozasa” cimdl projekt
keretében végzett, a magyar lakossag sportfogyasztdsi szokdsait feltard
felmérés eredményei alapjan bemutatjuk az idGsebb kohorszok
sportfogyasztdsi attitlidjeit, terileteit. Ennek alapjan javaslatok, sport- és
népegészséglgyi programok, sportturisztikai projektek kerllhetnek
megfogalmazdsra, melyek segithetnek abban, hogy az id&sebbek
fogyasztdsat, aktivitasat magasabb szintre lehessen emelni.

Kulcsszavak: id6smarketing, ageing, sportfogyasztas, sportturizmus
A kutatds az Emberi Er6forrds Fejlesztési Operativ Program, EFOP-3.6.2-16-

2017-003: ,Sport- Rekredcios- és Egészséggazdasagi Kooperacios
Kutatdhalozat létrehozdsa” cim( projektjének tdmogatasaval készilt.
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The population of Hungary, similar to the European countries, shows an
ageing tendency. The life expectancy at birth and after 65 is growing, as a
consequence of which the increased years of life can become meaty
besides adequate life quality. An important related area is activity and
sports. Accordingly, it can become a priority task to involve the older
generations into sport consumption and sport tourism. In their study the
authors examine the connections between sport consumption and sport
tourism among the Hungarian population with particular regard to the 50-
70-year-old people. Based on the results of the survey, carried out within
the framework of the project EFOP-3.6.2-16-2017-003: “Cooperative
Research Network in Economy of Sport, Recreation and Health”, focusing
on the post consumption habits of the Hungarian population the authors
demonstrate the sport consumption attitudes and areas of the elderly
cohorts. On this basis proposals, sports and public health programmes and
sports tourism projects can be drafted, which could level up the
consumption and activities of the elderly to a higher level.

Keywords: senior marketing, ageing, sport marketing, sport tourism
This research was partially supported by the Human Resource Development

Operational Programme, grant No.: EFOP-3.6.2-16-2017, Cooperative
Research Network in Economy of Sport, Recreation and Health.
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The role and possibilities of Hungarian narrow-gauge railways in tourism
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A hazai kisvasuti vonaldllomany az 1980-as évektdl szinte teljes részben
funkciévéltason esett at. A kovetkez6 évtizedben a korabbi druszallitds
néhany kivétellel teljesen megszlint, helyét atvette a turizmus.

Tobb tényezdbvel is foglalkoznunk kell, ha egy adott kisvasut idegenforgalmi
potencialjat szeretnénk meghatarozni. Az egyik ilyen az elérhetGség, amely
megmutatja, hogy milyen extra eréfeszitéséket kell a kirandulénak tenni
ahhoz, hogy az adott attrakciéhoz eljuthassanak.

Nem elég csupan az elérhetdséget vizsgalni, meg kell azt is nézniink, hogy a
kisvasutak hogy tudnak bekapcsolédni az idegenforgalom rendszerébe.
Idegenforgalmi megkozelitésben tobb szempont szerint vizsgalhatjuk az
érdekességeket. A turizmus egymasra épll6 targyi feltételei kozott
megtaladlhaté az alap infrastruktira, a vonzeré és az idegenforgalmi
infrastruktura is.

Az alapinfrastruktira a turizmusban az attrakcid6 megtekintéséhez
elengedhetetlenill sziikséges feltételek meglétét jelenti. A legfontosabb
elemei a kozlekedés, a kommunikacio és a kézml(ivek, vagyis a ,,3K” megléte.
Tobb magyarorszdgi kisvasut is szerepet kap az alapinfrastrukturaban. Sok
esetben az altaluk feltart terllet masképpen nem kozelitheté meg,
legfeljebb gyalogosan.

A legjelentGsebb szereplk azonban a dinamikus infrastruktura részeként
van: az adott jarm{ az attrakciéhoz széllitja az utasokat, vagy része a helyi
kozlekedésnek, tovabba jellegébdl adéddan vonzza a turistdkat. A legtobb
hazai kisvasut besorolhatd a dinamikus infrastruktira kategoériajaba.

A vonzer6t nehéz meghatdrozni, pontosan leirni, mert nagyon sok a
szubjektiv elem. A kisvasutak sokasdagaban mindenképpen azt emelhetjik ki
és nevezhetjik igazan vonzerének, amelynek megléte egy vonalat
valamilyen érdekessége miatt kiemel és igy nagyobb érdekl&dést valt ki a
turistakbdl, kiranduldkbdl, mint a tobbi hasonld vasutvonal. A vonzerd
mellett fontos beszélnlink a szezonalitasrdl. Ez utébbi fontos eleme a
turizmusnak. Nem minden attrakcié nyujtja ugyanazt az élményt nyaron,
mint télen, évszakonként nem egyforma a vonzerejik.
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A turisztikai mili6 alatt a célallomas vonzerejét, az ott kapott élmények
Osszességét értjuk.

Kulcsszavak: kisvasut, turizmus, infrastruktuira, vonzerd, milié

Since the 1980’s almost all of the the Hungarian narrow-gauge railway lines
made a complete change of function. In the following decade with a few
exceptions the freight was completely abolished and replaced by tourism.
We need to address several factors if we want to determine the tourism
potential of a particular narrow-gauge railways. One of these is accessibility,
which shows what extra effort a tourist needs to make to get to a particular
attraction.

It is not enough just to look at accessibility, we also need to look how
narrow-gauge railways can get involved in the tourism system. In a tourism
approach we can examine points of interest from several perspectives. The
interdependent material conditions of tourism include basic infrastructure,
attraction and tourism infrastructure.

The basic infrastructure in tourism means the existence of conditions that
are essential to see the attraction. Several narrow-gauge railways also play
a role in the basic infrastructure, however, their most significant role is the
dynamic infrastructure. The norrow-gauge railway transports tourists to the
tourist attraction, or due to its nature, attracts tourists. Most of the
Hungarian narrow-gauge railway fall into the category of dynamic
infrastructure.

Attraction is difficult to define, because there are a lot of subjective
elements, but mot of the Hungarian narrow-gauge railways we can
definitely highlight and call as a real attraction. It is important to talk about
seasonality. Not all of them offer the same experience in summer as in
winter, they are not the same attractions in all seasons. By tourist milieu we
mean the attraction of the destination, the totality of the experiences
gained there.

Keywords: narrow-gauge railway, tourism, infrastructure, attraction, milieu
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Motivations for sharing experiences in the case of music festivals
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Az elmult években a fesztivalok - kiilondsen a kénnylzenei fesztivalok - az Y
és a Z generacio szamos tagja szamara a nyari programok és az utazas
elengedhetetlen részévé valtak. A fesztivalokon jelenlevd fiatalok szamos
élményt élnek at, a helyi k6zosség részévé valnak és ezt sok esetben a
koz6sségi média szamos platformjan meg is osztjak. A megosztott éimények,
mint a fogyasztok altal létrehozott tartalmak, a kovetkez6 évi latogatok,
bardtok és ismeretlenek szamara is, befolyasold tényezévé tudnak valni
vasarlasi dontéseik soran, igy kilondsen fontos megismernink az
élménymegosztas mogott allé motivaciokat.

Az irodalmi attekintést kovetéen a tanulmanyban a 2019-es zenei
fesztivalokra vonatkozd kvantitativ  kutatds, kérdGives megkérdezés
eredményei keriilnek bemutatasra. A kutatds a kozosségi élmény
|étrejottére, az élménymegosztas fontossdgara, annak motivacidira és az
arra vald nyitottsdgra vonatkozik. A motivacidk jobb megértéséhez
faktorelemzést, a kapcsolatok feltdrdsahoz PLS-SEM modellezést
alkalmaztuk.

A feltar6 kutatds eredményeként kiemelhets, hogy a fogyasztok
élményeihez kapcsolédd tartalmak Iétrehozasara vonatkozd motivaciok
esetében négy faktort lehetett beazonositani: mas fogyasztok befolyasolasa,
a kozbsségi média-jelenlét intenzitdsdnak novelése, a tartalom mint
befektetés a jov6be, sajat magunk szamara valamint valddi érték teremtése
magunknak és masoknak. Az Utelemzés eredményeképpen szignifikans
hatdssal van a kozosség részévé valas mind a négy tartalomlétrehozasi
faktorra. Ugyancsak szignifikans és jelent6s hatdsu a valddi érték teremtése,
illetve a masok befolyasolasa faktor az éilménymegosztasi hajlanddsagra.
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In recent years, festivals, and especially music festivals, have become an
essential part of summer activities and travel plans for many members of
Generation Y and Z. Young people attending festivals collect many
experiences, they become part of the festival’s community, and in many
cases, they share their experiences on different platforms of social media.
Shared experiences as user-generated contents can become influencing
factors for visitors of the festivals during next year, these can influence
friends and strangers when making their purchase decisions, so it is
especially important to understand the motivations behind sharing these
experiences.

Following the literature review, the study presents the results of a
quantitative research, a questionnaire survey on music festivals in 2019.
The research deals with becoming part of the festival’s community, the
importance of experience sharing, consumers’ willingness to share and the
factors of motivation to share. Factor analysis was used for a better
understanding of motivations, and PLS-SEM modelling was used to discover
relationships among the factors.

As a result of the exploratory research, four factors could be identified in
the experience sharing motivation: influencing other consumers, increasing
the intensity of social media presence, investing in the future for ourselves,
and creating real value for ourselves and others. As a result of the path
analysis, becoming a part of the community has significant effects on all
four factors of motivations, and the creation of real value and influencing
others also has a significant impact on the willingness to share experiences.

Keywords: consumer decision process, festival tourism, tourism marketing,
generation Z

Acknowledgements: “Supported by the UNKP-19-3 New National
Excellence Programme of the Ministry for Innovation and Technology.”
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A 2008/2009-es vilaggazdasagi vélsagot kbvetSen, a hazai turizmus szektor
az elmult években dinamikusan béviilt, és egyre jelentGsebb részét teszi ki a
nemzeti Osszjovedelemnek. A kormany altal, 2019 juliusdban bevezetett
kotelez6 szallashelyi adatszolgaltatas nyilvanvaléan egy arnyaltabb képet
mutathat a jév6ben a korabbi, KSH dltal becsiilt adatokhoz képest, de
ennek pozitivumait csupan a kovetkezd években érezhetjiik majd. Tébb, a
rekreacio teriiletén elérhetd hazai attrakcid esetében viszont megfigyelheté
trend volt, hogy a korabbi évek kulfoldi vendégosszetétele markansan
atalakult. Tobbek kozott ez a negativ trend forditotta a figyelminket, a
legf6bb kiild6piac beutazoi elvarasainak pontosabb megismerése felé.

A kvalitativ vizsgalatunkkal a célcsoport desztinacid elvarasait és online
turisztikai fogyasztasukat kivantuk jobban megismerni. 2018. aprilis-
szeptember kozotti idészakban zajlott a 168 f6 német allampolgarsagu
latogatd személyes megkérdezése. A megkérdezettek két generacids
csoportbdl kerlltek ki (veteranok, illetve baby boomerek). A vizsgalat
valaszt keresett tobbek kozott arra, hogy Magyarorszag, mint turisztikai
desztinacié, hogyan kerilt a latogatok figyelmének fokuszaba, illetve a
digitalizdci6 milyen mértékben jelenik meg a vizsgdlt célcsoportok
turisztikai fogyasztasdban. A PhD munkahoz kapcsolédd probalekérdezés
bar nem reprezentativ, mégis hasznos tendencidkat eredményezett.
Napjainkra mar alapvetésként kezelendd, hogy a digitalizacid minden
generacidra hatdssal bir, dm annak a mélysége az, mely esetiikben
kilonbségként  megjelenik. A vizsgdlt generdcidk tekintetében
megallapitottuk, a hagyomanyos marketing eszk6zok és a kornyezet
megitélése befolyasolta leginkabb a desztinacié valasztasukban. A
turisztikai fogyasztasuk soran még mindig nagymértékben tamaszkodnak a
tradicionalis (offline, kozvetit6k altali) foglalasi rendszerekre, bar egyre
nagyobb szamban foglalnak az online kinalatbdl is, példaul az utazashoz
kapcsolddd szolgaltatasokat (jegyek, belépdk, tomegkozlekedési jegyek,
stb.) online vasarolndk meg szivesebben. A tanulmany tovabba valaszt kivan
adni arra is, hogy a vizsgdlt minta szdmara melyek a legfontosabb
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desztinacids jellemz6k, melyek leginkdbb befolyasoljak desztinacio
vélasztasi dontésiikben.

Kulcsszavak:  turizmusmarketing, generdcidk, turisztikai fogyasztas,
desztinacié preferencia

After the global economic crisis in 2008/2009, in recent years, domestic
touristic sector has extended dynamically, making up more and more
significant parts of gross national income. Obligatory accommodation data
reports, that the government introduced in 2019, will obviously show a
more detailed picture than previous, estimated data provided by Central
Office of Statistics (KSH), but we will only be able to sense the positive
effects of these in the next couple of years. However, in case of several
domestic attractions in the sphere of recreation, we can observe a trend of
intensive transformation in the composition of foreign guest of previous
years. Among other factors, this negative trend has drawn our attention to
the need of a more precise understanding of the touristic expectations in
the main sending market.

The purpose of our qualitative examination was to understand the
destination expectations and online touristic consumption of the target
group. The personal survey of 168 German citizens took place between
April and September 2018. The interviewees came from two generational
groups (veterans and baby boomers). Among other things, our investigation
tried to find out how Hungary, as a touristic destination got into the focus
of the visitors, as well as, to what extent digitalisation appeared in the
touristic consumption of the investigated target groups. The PhD-related
test query has provided some non-representative, but useful tendencies.
Nowadays it is a principle that digitalisation affects every generation;
however in our case its depth appears to be different. Concerning the
investigated generations we have found that their destination choice was
primarily influenced by traditional marketing tools and the rating of
environment. During their touristic consumption, people still heavily lean
on traditional (offline, tourist agencies’) booking systems, although the
number of bookings from online offers increases, for example the services
accompanying travel (tickets, admission cards, public transport tickets, etc.)
are preferably bought online. Our study also aims to answer, what are the
most important destination factors, influencing most effectively the
destination choices of the examined sample group.

Keywords: tourism marketing, generations, touristic consumption,
destination preferences
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Az Eurdpai Kulturalis Févaros kezdeményezés egyik célkit(izése a kultira
fogyasztdk rétegének szélesitése, mind a helyi lakosok, mint a turistak
korében. Veszprém, mint 2023 Eurdpai Kulturalis Févarosa nagy hangsulyt
fektet olyan kezdeményezések tamogatasara, melyekkel olyan
célcsoportokat is meg lehet szdlitani, akik jellemz&en nem vesznek részt a
tradicionalis értelemben vett kulturalis programokon. Ezt egyrészt a kultura
fogalom és a kulturdlis programok bévitésével, masrészt a helyi lakossag
kulturdlis fogyasztasbdl eddig kimaradt rétegének bevonasaval teszik.

A kreativ ipar kozremikodésével mar 2018 6ta jelennek meg olyan
kezdeményezések Veszprémben, melyek a hagyomanyos kultura felfogast
igyekeznek tagitani. Erre példa a 12 Fal kidllitas, mely egy évtizedek 6ta
haszndlaton kivili belvarosi épllet beltéri falainak hasznositasa kiallitasi
felUletként, amit nemzetkozi miivészek kozrem(ikodésével alakitottak ki
modern felfogasban, tovdbba a kreativ utcabutorok elhelyezése a varos
azon lakdtelepén, melynek lakdi jelenleg nem tartoznak az aktiv
kulturafogyasztok kozé. A kultura fogyasztok korének bévitését céloztak
azok a kezdeményezések is, melyek szinhazi produkcidkat illetve
mivészfilmeket vittek a panelrengeteg haztombjei kdzé vagy azok falara.
Kutatdsunk sordn a véros kulturdlis szereplGivel és az Eurdpai Kulturalis
Févaros projekt megvaldsitasaért felels Veszprém-Balaton 2023 szervezet
képviselGivel készilt interjuk alapjan igyeksziink feltarni, hogy milyen
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kreativ megoldasokkal lehetséges a helyi lakosok szélesebb korét bevonni
és nyitottd tenni a (tagan értelmezett) kultira szamara.

Kulcsszavak: bevonds, kreativ ipar, kultira, EKF

Kdszénetnyilvdnitds:  Jelen  publikacid/kutatdas az  Eurdpai  Unid,
Magyarorszag és az Eurdpai Szocidlis Alap tarsfinanszirozasa altal biztositott
forrasbél az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonositéju  “Fenntarthato,
intelligens és befogadd regiondlis és varosi modellek” cim( projekt
keretében jott létre.

One of the aims of the European Capital of Culture initiative is audience
development, widening the range of consumers of culture both among the
local residents and among tourists. Veszprém as the European Capital of
Culture in 2023 places significant attention on supporting initiatives that
help to address target groups that usually do not participate in cultural
programmes in the traditional sense. This manifests in the widening of the
definition of culture as well as widening the range of cultural programmes,
and in the attempts to involve the layer of the local community that has not
been amongst the consumers of culture so far.

With the involvement of the creative industries, new initiatives that aim to
widen the notion of culture have been present in Veszprém since 2018. The
12 Walls exhibition provides an example, which is a unique way of utilising
the interior walls of an abandoned building in the city centre as exhibition
space, with modern wall paintings designed by international artists.
Another example is an outdoor exhibition of the creative street furniture
scattered around in the largest housing estate of the city, where that
segment of the local citizens lives who have not been active consumers of
culture yet. The initiatives taking theatre performances and art cinema
screenings to the concrete ‘jungle’ can also be listed as actions aiming to
widen the range of consumers of culture.

The authors’ research incorporates interviews with the actors of the
cultural institutions of Veszprém and the representatives of the Veszprém-
Balaton 2023 organisation responsible for the implementation of the
European Capital of Culture project, to explore the creative solutions that
can enhance the involvement of the local communities and make them
more open for culture (in the wider sense).

Keywords: involvement, creative industries, culture, ECOC
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Dimensions of well-being related to senior employment in tourism —
lessons learned from the Danube Museum of Esztergom and the Castle of
Pécsvarad
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Az eloreged6 tarsadalom jelensége napjaink egy olyan, kifejezetten proaktiv
megoldasokat kivand globalis trendje, amelyet a statisztikak bar
kétségteleniil pontosan jeleznek el6re, a politikai és gazdasagi dontéshozok,
valamint maga a tarsadalom mégis hijan van a jelenségre valaszul
kidolgozott és dtgondolt cselekvési terveknek. Mindazonalta korabban soha
nem latott mértékben van sziikség arra, hogy a jovGre vonatkozo fejlesztési
stratégidak kialakitdsa soran az idGsek jollétét szolgald intézkedéseket
kiemelten vegylk figyelembe. Bar sem az életminGségnek, sem az azt
alkoté objektiv és szubjektiv pilléreknek nincs egységes definicidja a
szakirodalomban, a (tdrsadalmi) kapcsolatokat, valamint a munkat szamos
kutatds azonositotta mar az életminGséget befolyasold alapvet6 tényezék
kozott. Cikkiink a jollétkutatdsok elméleti keretrendszerét felhasznalva, az
id6sek hazai turisztikai foglalkoztatdsanak gyakorlati terepén fellelheté
jelenségeit  értelmezve  kisérel meg reflektdlni a  tdrsadalom
kordsszetételének drasztikus valtozasdval jaré demografiai atalakuldsra.
Haroméves kutatasi projektiink el6zetes eredményei — melyek tizenhdrom,
a turizmushoz kilonféle modon kotéd6 poziciokban foglalkoztatott
id6skoru munkavallaléval készitett mélyinterjun alapulnak — azt mutatjak,
hogy a turisztikai szolgdltatdi oldalon bevont id6sek képességei, készségei
és tapasztalatai egyrészt kivaléan alkalmassa teszik Gket az
orokségbemutatassal 0sszefliggd feladatok elldtdsara, masrészt a turizmus
kindlati oldaldban vald érintettség Osszefligg az idGskoru alkalmazottak
jollétének alakulasaval.

68



Kulcsszavak: jollét, idGsek, turizmusba valé bevonddds, id&skori
foglalkoztatas

A tanulmany az Eurdpai Unid, Magyarorszag és az Eurdpai Szocialis Alap
térsfinanszirozasa altal biztositott forrasbdl az EFOP-3.6.2-16-2017-00017
azonositéju "Fenntarthatd, intelligens és befogadd regionalis és varosi
modellek" elnevezésli projekt keretében jott létre.

The phenomenon of aging societies is a global trend nowadays, which
requires highly proactive solutions. Although statistics undoubtedly and
accurately predict the tendencies, political and economic decision-makers
and the society itself are still lacking detailed and well-designed action
plans in this regard. However, there is an unprecedented need to take into
consideration the well-being of older people when designing prospective
development strategies. Although neither quality of life nor its objective
and subjective pillars have common definition in the literature, numerous
studies have already identified (social) relationships and work among the
fundamental factors that influence quality of life. Our research attempts to
reflect on the demographic trend associated with the drastically changing
age composition of the society, using the theoretical framework of well-
being research while interpreting phenomena found in the practical field of
seniors’ tourism employment in Hungary. Preliminary results of our three-
year long research project — based on in-depth interviews with thirteen
senior employees working in various positions related to tourism — show
that the capabilities, skills and experience of seniors involved in tourism
services make them well-suited for tasks of heritage presentation, and that
employment in these positions is related to the well-being of these older
workers.

Keywords: well-being, seniors, involvement in tourism, elderly employment
The study has been supported by the European Union, co-financed by the
European Social Fund within the framework of the “EFOP-3.6.2-16-2017-

00017 — Sustainable, intelligent and inclusive regional and city models”
project.
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The socio-cultural perceptions of overtourism among Asian and European
university students
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Tanulmanyunkban a ,,Z generacid” képviselGinek preferencidit és attit(idjeit
vizsgaljuk az overtourism (,talturizmus”) jelensége kapcsan. A vizsgalatot
,cross-cultural study” jelleggel Tajvanon és Magyarorszagon folytattuk le,
azsiai és eurodpai egyetemi hallaték korében, fokuszcsoportos interjuk
keretében. Vizsgalatunk targyat képezte, hogy hogyan hat a fiatalokra a
tomeg, hogyan viselkednek zsufolt helyeken és helyzetekben, illetve, ha az
utazasaik sordn megtapasztaltdk az overtourism jelenségét, akkor erre
hogyan reagaltak, és ez az élmény hogyan befolyasolja a jov6beni utazasi
preferenciaikat és dontéseiket. Eredményeink ramutatnak arra, hogy a
fiatalok utazni vagynak, a zsufoltsag, az overtourism jelensége nem riasztja
el 6ket az utazdstdl, kulonodsen, ha azt ,egyszer az életben” jellegl
élményként élik meg. Erre reflektdlva a desztinaciomenedzsmentek
oldalardl felvet6dik a tomegturizmus jelenleginél hatékonyabb és
korszerlibb kezelésének igénye, kiilonds tekintettel a hosszi tavu
fenntarthatdsagra.

Kulcsszavak: tdmegélmény, overtourism, latogatdi élmény, desztinacio- és
latogatémenedzsment

In this study, we examine the preferences and attitudes of representatives
of ‘Generation Z’ regarding the phenomenon of overtourism. The study was
conducted as a “cross-cultural study” in Taiwan and Hungary with Asian and
European university students in focus group interviews. Our study
examined how young people are affected by crowds, how they behave in
crowded places and situations, and when they experience overtourism
during their travels, how they responded, and how that experience
influences their future travel preferences and decisions. Our results show
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that young people are eager to travel and that the phenomenon of
crowdedness, overtourism does not deter them from travelling, especially if
the travel is ‘a once in a lifetime experience’. Reflecting this, from the point
of view of destination management, there is a need for more efficient and
modern management of mass tourism, especially with regard to long-term
sustainability.

Keywords: mass experience, overtourism, visitor experience, destination
and visitor management
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A marketing interdiszciplinaris tudomany. Szamos tarstudomany tamogatja
a sikeres vallalati marketing-tevékenységet, igy példaul a szocioldgia,
pszicholdgia, vezetéstudomany, matematika, statisztika, antropoldgia,
informatika, esztétika. A szocioldgia és pszicholdgia segitségével vizsgalhato
tobbek kozott a vasarldi, fogyasztdi magatartas, statisztikai adatok segitik a
primer kutatasi eredmények kiértékelését, az informatika segiti az online
marketing megfelel6 m(ikodését. Ugyanakkor viszonylag kevés sz6 esik a
nyelvészet szerepérdl, pedig a hatékony marketing kommunikacié alapja a
célcsoport igényeihez igazitott, nyelvileg helyesen és f6képpen taldléan
megfogalmazott, Otletes, a potencidlis vasarldkat is megszélitd Gzenet. A
nyelvészek komoly segitséget jelenthetnek a marketing kommunikacid
sikeres lebonyolitdsdban. Szadmos nyelvész vizsgalja a marketing
kommunikacidn belil a reklam, rekldmnyelv jellegzetességeit. Nem szabad
figyelmen kivil hagyni azt a fontos tényt sem, hogy az interkulturalitas
szintén fontos jellemzGje, sikertényez6je a vdllalati  marketing
tevékenységnek. A mas kulturak ismerete a marketing kommunikacio sordn,
targyalasok, promodciés tevékenységek, termékpoziciondlds keretében,
szintén meghatdrozzak a vallalat piaci sikerét a turizmus szektorban is.

Az irdsban a marketinget, turizmusmarketinget tdmogaté tarstudomanyok
kozil a kevésbé kiemelt és méltatott nyelvészet fontos szerepét mutatom
be a kdzgazdasagi karokon tanulé hallgaték vetiiletében is.

Kulcsszavak: interdiszciplindris és interkulturalis marketing,
tarstudomanyok, nyelvészet, rekldamnyelv

Marketing and tourism marketing are an interdisciplinary science.
Numerous co-sciences support successful corporate marketing activities
such as sociology, psychology, management science, mathematics, statistics,
anthropology, information technology, aesthetics. Sociology and
psychology can be used to examine, among other things, customer,
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consumer behaviour, statistical data to help evaluate primary research
results, and information technology supports the proper functioning of
online marketing. At the same time, there is relatively little talk about the
role of linguistics, although the basis of effective marketing communication
is a well-designed, linguistically correct and aptly formulated message
addressed to the needs of the target group. Linguists can be a great help in
successful marketing communication. Many linguists examine the
characteristics of advertising and advertising in marketing communications.
The role of the interdisciplinary aspect is also an important key success
factor. Promotion, negotiations, marketing conferences, product
positioning in other countries are determined and influenced by other
cultures too.

The author outlines the important role of less pronounced and respected
linguistics in marketing disciplines that support marketing.

Keywords: interdisciplinary and intercultural Marketing, Sciences,
Linguistics, advertising Language
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Az osztélykirdnduldsok a belféldi turizmusban mindig is kiemelked6
szerepet jatszottak, és szamos desztinacid (pl. Pécs, Szeged stb.)
keresletének jelentés hanyadat adta. A XXI. szdzadban azonban ez a
termék(csoport) is atalakult, mely hatasdra ugyan a hagyomanyosan
érintett desztinaciok nem, de azok bels6 ardnyai szignifikdnsan
megvdltoztak.

A vizsgalat els6dleges célja felmérni a kilonb6z6 generdciok részvételi
aranyat és fogyasztasi szokasait a termékhez kot6dden, illetve ezek statikus
és dinamikus jegyeit azonositani.

A kutatds metodikajat tekintve primer felmérések keriiltek alkalmazdasra
(interjuk és kérddivek), melyek révén generacids csoportonként felmérésre
keriltek a termékhez kot6d6 fogyasztasi szokasok, tobbszempontu
megkozelitésben.

A vizsgalat f6bb eredményei kozé tartozik, hogy a fogyasztas a generacios
csoportok kozott kimutathatd kiilénbségeket mutat. Minél fiatalabb egy
generacid, annal gyakoribbak az éiménykdzpontu utazasok.

Kiemelhet6 az az eredmény is, hogy a tradiciondlisnak szamito
osztalykirdndulds desztinacidok a modernizalt termékkinalat kdvetkeztében
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nem keriltek periféridra, am a fogyasztdsi szokasok jelentGsen
megvaltoztak (pl. egészen mas vonzerdk kerliltek a kozéppontba).
Konklizioként elmondhatd, hogy az osztalykiranduldasok szerepe a
turizmusban nem csokkent a XXI|. szazadban sem, de a korabbi
onszervez8d6 fogyasztas helyett olyan - piaci alapra helyez6dott - kozvetité
szektor alakult ki, mely a generacidk altaldnos valtozasait kovetve alakitotta
at magat a terméket, és annak fogyasztdsat.

Kulcsszavak: fogyasztasi szokdsok, osztalykirandulas, generacidk

Class excursions have always played a very significant role in domestic
tourism, and made a considerable part of the demand of several
destinations (e.g. Pécs, Szeged etc.). 21st century, however, has brought
about a transformation of this product (category), among others, as an
effect of which the range of destinations traditionally concerned has not
changed, but the internal proportions have changed significantly.

The main objective of the examination is to assess the participation
proportions and consumption habits of the different generations
concerning this special product, and to identify the static and dynamic
characteristics of these.

Methodology of the research was primary surveys (in-depth interviews and
questionnaires), which allowed a multi-approach assessment of
consumption habits by the different generations.

The main findings of the research include the visible differences of
consumption across the various generation groups. The younger a
generation, the more typical the appearance of experience-centred travels.
Another significant finding is that traditional destinations of class
excursions have not been pushed to the periphery by the modernisation of
the product supply, but consumption habits have considerably altered (e.g.
totally different attractions are now in the focus of interest).

It can be concluded that the role of class excursions in tourism has not
become less significant in the 21st century, but the formerly typical self-
organised consumption has been replaced by a - market-driven —
mediating sector that, following the changes of the generations, has
transformed both the product itself and its consumption.

Keywords: consumption habits, class excursion, generations
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Balaton region

STRACK FLORIAN
PhD hallgatd, Pannon Egyetem, Turizmus Intézeti Tanszék, Veszprém
strack.florian@gtk.uni-pannon.hu

LORINCZ KATALIN

PhD, Egyetemi docens, Pannon Egyetem, Turizmus Intézeti Tanszék,
Veszprém

lorincz.katalin@gtk.uni-pannon.hu

Veszprém Hazank kiemelkedd turisztikai terméke az egészségturizmus,
melynek meghatdrozé elemei kozé tartoznak a Budapest FGvaros
Kormanyhivatala altal mindsitett és nyilvantartott gydgyhelyek.
Magyarorszagon 6sszesen 37 telepilés rendelkezik gyégyhely mindsitéssel;
koziuluk 5 (Balatonfured, Héviz, Kehidakustany, Tapolca, Zalakaros)
sorolhatd a Balaton Kiemelt Turisztikai Fejlesztési Térségbe.

A turizmusban altalanosan hasznalt statisztikdk (vendég- és vendégéjszaka
adatok, szolgaltatok kapacitési és forgalmi adatai, a latogatdi/utasforgalmi
mérések, bevételek, addbevételek) alapjan elmondhatd, hogy a gydgyhely
minGsités(i telepilések mikodésére, az itt él6 lakossag életkériilményeire
az Udul6- és kulturalis turizmus mellett az egészségturizmussal kapcsolatos
kihivasok is jelent6s befolyassal birnak. A turisztikai kutatdsok eredményei
és a gyakorlatban dolgozé szakérték alapvet6en egyetértenek abban, hogy
egy helyi desztinacié (telepulés) turizmusban elért sikeréhez jelentds
mértékben hozzajarul a helyi lakosok életminGsége és elégedettsége.

A primer kutatas a gyodgyhellyel rendelkezé telepllések (Balatonfiired,
Héviz, Kehidakustany, Tapolca, Zalakaros) helyi lakossaganak
egészségturizmushoz kapcsolédd véleményét vizsgalja online kérdGiv és
Osszefliggésvizsgalatok segitségével. A tanulmany 604 értékelhet6 vélasz
alapjan bemutatja, hogy a helyi lakossag milyen tipusu egészségturisztikai
szolgdltatasokat vesz igénybe (belsé kereslet), hogyan vélekedik az
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egészségturizmus imazsformald jelent6ségérdl, pozitiv és negativ hatdsairdl,
illetve a helyi lakossag mennyire elégedett a sajat egészségével,
boldogsagaval, anyagi kortlményével. A kutatds ravilagit a gyogyhelyek
lakossaganak életminGségét befolyasold tényezGire is, a turistak (érzékelt)
szama, a munkahelyteremtés és a telepilési szint(i infrastruktura fejlesztés
tekintetében.

Kulcsszavak: egészségturizmus, Balaton Kiemelt Turisztikai Fejlesztési
Térség, gyogyhely, helyi lakos, életminéség

Koszonetnyilvanitds:  Jelen  publikacid/kutatds az  Eurdpai  Unio,
Magyarorszag és az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa altal biztositott
forrasbél az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonositéju  “Fenntarthatd,
intelligens és befogadd regionalis és varosi modellek” cim( projekt
keretében jott létre.

One of the outstanding tourism products of Hungary is health tourism,
decisive elements of which are the health resorts certified and registered
by the Government Office of Budapest. A total of 37 Hungarian settlements
are certified as health resorts. Five of them (Balatonfired, Héviz,
Kehidakustany, Tapolca, Zalakaros) belong to the Balaton Priority Tourism
Development Area.

Based on the statistics commonly used in tourism (guest- and guest night
data, service provider capacity and traffic data, visitor/passenger traffic
measurements, revenue, tax revenue) it can be stated that besides holiday
and cultural tourism, health tourism also has a significant impact on the
living conditions of the locals living in settlement with a certified health
resort. The results of tourism researches and practitioners generally agree
that from tourism’s point of view the quality of life and satisfaction of the
local population contributes significantly to the success of a local
destination (settlement).

Based on an online questionnaire and context studies the primary research
examines the opinion of the local population of the health resorts
(Balatonflred, Héviz, Kehidakustany, Tapolca, Zalakaros) on health tourism.
Based on 604 valid responses, the study presents the types of health
tourism services (domestic demand) that are used by the local population,
how they perceive the image-forming significance, positive and negative
effects of health tourism, and the satisfaction of the locals with their health,
happiness, and financial circumstances. The research also highlights the
factors influencing the quality of life of the population of health resorts,
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such as the (perceived) number of tourists, job creation and the
development of community-level infrastructure.

Keywords: health tourism, Balaton Priority Tourism Development Area,
health resort, local population, quality of life
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A Qatar Airways (QA) az elmult két évtized legsikeresebb |égitarsasagainak
egyike. Ezt igazolja a vilag élvonaldba tartozd repilégép flottajuk,
nemzetkozi desztinacioik haldzata, tovabba a globalis légi kdzlekedésnek is
iranyt mutaté, kompromisszum nélkiili mindséget nyujtd teljesitményiik,
amely innovdcidban, szolgaltatasi szinvonalban és a biztonsag fenntartasa
terén nyujtott hatékonysagban mutatkozik meg.

Katarban a légikozlekedés (és a turizmus) fejlesztése kiemelt figyelmet élvez,
hiszen annak ellenére, hogy az orszag természeti eréforrasaibdl szarmazoé
bevételeinek koszénhetéen hosszutavon biztositani tudna a tarsadalmi jolét
feltételeit, tudatosan torekszik gazdasaga diverzifikalasara.

Bar Katar tagja az Ob6l Menti Egylittm(ikddési Tanacsnak, tdbb kérdésben
mégis eltéré allaspontot képvisel a kozosség tagjaival szemben. Ezért a
2014-ben kezd6d6, majd egyre jobban eszkalalddo fesziiltség nem maradt
kovetkezmények nélkil. A radikalis iszlam tdmogatdsanak vadja, vagy mas
szakmai nézépontbdl a szénhidrogén piacon tapasztalhatd rivalizalas elérte
Katart. 2017-ben Szaud-Arabia kezdeményezésére blokadot allitottak a
geografiai-geopolitikai értelemben sérilékeny allammal szemben. Az
elszigeteltség varatlan fordulatot hozott Katar életében, a gazdasagi-
tarsadalmi lét alapjai inogtak meg. Megszlint a szarazfolddel vald egyetlen
kapcsolat, és a vilaggal valé tengeri és légi Osszekottetés egy keskeny
folyoséra korlatozédott. Ez az allapot kiterjedt az orszag operativ
mkodtetésére csakigy, mint a diplomaciai erétér Ujra-pozicionalasanak

sziikségességére.
Jelen tanulmdnyom keretében az orszag mobilitasat ez id6ben csaknem
kizarélagossaggal biztositd — ugyanakkor lehetGségeiben jelentsen

megcsonkitott - nemzeti légitarsasag reziliencia képességét kivanom
attekinteni.
Arra kerestem vdlaszt, hogy:
- hogyan valtozott a QA szerepe kozponti bazisanak gazdasagi-
tarsadalmi-politikai elszigetelése soran,
- mi képezi a QA alkalmazkodasi képességének alapjat,
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- milyen visszacsatoldsi mechanizmusok mutathatok ki a kiilsé
(stressz) hatasok és bels6 képességek (forrasok-adaptacid)
kontextusaban

Kulcsszavak: Qatar Airways, blokad, reziliencia stratégia

Qatar Airways (QA) is one of the most successful airlines of the last two
decades. This is justified by its cutting-edge fleet, its network of
international destinations, and its performance based on quality without a
compromise pointing the way to the global aviation sector, which is
demonstrated in innovation, quality service and efficiency in maintaining
safety.
Development of aviation (and tourism) is a main priority for Qatar, even
though the country would be able to ensure the conditions of social
wellbeing for a long period due to the income originating from natural
resources, it is consciously seeking to diversify its economy.
Although Qatar is member of the Gulf Cooperation Council, it has taken a
different view than the majority in many issues. This is the reason why the
tension starting in 2014 and escalating increasingly was not left without
consequences. Accusation of supporting radical Islam, or — from another
professional viewpoint — the rivalry on the hydrocarbon market has
reached Qatar. In 2017, Saudi Arabia established a blockade against the
geographically-geopolitically vulnerable country. The isolation was an
unexpected turn in Qatar’s life, the foundations of its economic-social life
were undermined. The only terrestrial connection terminated, the marine
and aerial connection was limited to a narrow corridor. This condition
stretches not only to the operational management of the country, but the
necessity of repositioning the diplomatic field.
This study aims to review the resiliency of the national airline, which was
the sole instrument to ensure the mobility of the country, although heavily
mutilated in its potential.
The questions the author explored were as follows:

- how the role of QA has changed during the economic-social-

political isolation of its main base,
- what the basis of QA’s resiliency is,
- what kind of feedback mechanisms can be detected in the context
of external (stress) effects and internal abilities (sources-adaption)?

Keywords: Qatar Airways, blockade, resilience strategy
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FENNTARTHATO TURIZMUS ES REZILIENCIA
Sustainable tourism and resilience

GONDA TIBOR
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A tanulmdny a napjainkban egyre tobb tudomanyterileten hasznalt
reziliencia fogalmat értelmezi, és helyezi a turizmus kontextusdba. A
cikkben részletesen bemutatasra kerdl, a fogalom interdiszciplinaris jellege,
és a kilonb6z6 tudomanyagban megfigyelhet6 jelentéstartalma. A hazai
turizmuskutatds még nem foglalkozik a kérdéskorrel, de a turizmussal
foglalkozd nemzetkozi szakirodalomban is csak kevés tanulmanyban fordul
el a reziliencia kifejezés. A turizmus szempontjabdl relevans értelmezése
szerint a reziliencia egy adott rendszer azon képessége, amely biztositja a
sokkhatas elviselését, és a lényeges funkciok gyors helyreallasat. Egyarant
jelenti tehat az adott rendszer védekezS képességét, Ongydgyitd és
onfejleszté mechanizmusat, melyek kilonésen fontosak a rendszer 1étét
veszélyeztet6 nagy csapasok tuléléséhez. Ebben az értelmezésében a
fogalom jol hasznalhato az egyes turisztikai fogadoteriiletek vizsgalatara is.
A hazai és nemzetkézi szakirodalom vizsgdlata soran leszlirhet6 az a
kovetkeztetés, hogy a reziliencia kérdésének el6térbe keriilése 6sszhangban
all a fenntarthatd fejl6dés torekvésének a sikertelenségével. A turizmus,
mint viladgviszonylatban az egyik legdinamikusabban fejl6dé gazdasagi
agazat, jelentés mértékben felel6s a fentarthatésag megbomlasaért. Az
egyes desztinacidk olyan népszerliségre tettek szert, hogy kialakult a
tulturizmus jelensége, amely mar komoly kdrokat okozhat a fogadd terilet
tdrsadalmi és természeti kdrnyezetében. Egy-egy fogaddteriilet természeti
és tarsadalmi szférajat ért hatdsok vizsgalatdra viszont, elemezve az adott
desztinacié ellendllé és védekezd képességét, egyre tobbszor fog a
kovetkezd idGszakban a reziliencia kérdéskore elGtérbe kerdilni.

Kulcsszavak: reziliencia, ellenalld képesség, desztinacio, egyensulyi dllapot,
tarsadalmi és természeti kornyezet.

The study interprets the concept of resilience used in more and more
scientific fields and places in the context of tourism. It describes in detail
the interdisciplinary nature of the concept and its meaning in various
disciplines. Hungarian tourism research has not yet addressed this issue,
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and even in the international tourism literature there are only few studies
mentioning the term resilience. Resilience as interpreted in tourism is the
ability of a particular system to withstand shock and quickly recover
essential functions. It thus represents both the defenses of the given
system, its self-healing and self-development mechanisms, which are
particularly important for surviving the great calamities that threaten the
very existence of the system. In this interpretation, the term can also be
used well to examine individual tourist destinations. Examining the
Hungarian and international literature, it can be concluded that the
emergence of the issue of resilience is in line with the unsuccessful pursuit
of sustainable development. As one of the most dynamically developing
economic sectors in the world, tourism is highly responsible for the
disruption in sustainability efforts. Certain destinations have become so
popular that the phenomenon of over-tourism has developed, which can
already cause serious damage to the social and natural environment of the
host area. The examination of the impact of tourism on the natural and
social spheres of a given recipient region - through the analysis of the
resistance and defensive ability of that destination -, will increasingly focus
on the issue of resilience in the coming period.

Keywords: resilience, resistance, destination, steady state, social and
natural environment
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Az elmult évtizedekben a fenntarthatdé fejl6dés kvetelményei egyre inkabb
el6térbe keriltek a turisztikai fejlesztések kapcsan, mind nemzetkozi
szinten, mind pedig hazankban. A turizmusfejlesztés stratégiai
dokumentumai hangsulyozzdk a fenntarthatdsag kornyezeti, tarsadalmi és
gazdasdgi pilléreinek fontossagat, a fenntarthatdsagi alapelvek gyakorlati
megvaldsithatésagdnak  sziikségességét. Habar a  fenntarthatdsag
mérésének moddszertana, a megfelel6 indikatorok kivalasztasanak
folyamata nem egységesen meghatdrozott a szakirodalomban, léteznek
olyan ismérvek, melyek alapjan megitélheték a turizmusfejlesztés
eredményei a fenntarthatdsag kovetelményeinek szempontjabdl.

A tanulmanyban vizsgalt foldrajzi egység, a Tokaj, Fels6-Tisza és Nyirség
kiemelt turisztikai fejlesztési térség gazdasagi értelemben hatranyos
helyzetlinek tekinthet8, ugyanakkor természeti és kulturalis eréforrasokban
gazdag vidék, amely megfelel6 alapot jelenthet a térségi
turizmusfejlesztéshez. A kozelmdultban szamos Uj attrakcié és turisztikai
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termék jott létre, kdszonhetéen az allami szerepvallaldsnak és a helyi
gazdasagi szereplSk befektetéseinek. A fejlesztések eredményei nemcsak
gazdasagi értelemben jelentGsek, hanem a fenntarthatdsag szempontjabol
elengedhetetlen tarsadalmi és természeti kornyezetet érinté elényok
tekintetében is. Kutatdasunkban a helyi érintettekkel készitett szakértGi
mélyinterjuk segitségével, valamint megfigyelés utjan vizsgaljuk azokat a
tényez6ket, melyek hozzéjarulnak a fejlesztések sikerességéhez.

Kulcsszavak: fenntarthatdsag, vidékfejlesztés, turisztikai termékfejlesztés

A kutatds az EFOP-3.6.2-16-2017-00001 azonosité szamu, Komplex
vidékgazdasagi és fenntarthatdsagi fejlesztések kutatdsa, szolgdltatasi
halézatanak kidolgozasa a Karpat-medencében cimii projekt tdmogatasaval
valosult meg.

In the last decades the requirements of sustainable development have
come into view regarding tourism developments both at the international
and at the national levels. The strategic documents of tourism development
emphasise the importance of the economic, social and environmental
pillars of sustainability, as well as the vital need for its practical
implementation. Although the methodology of measuring sustainability and
the process of selecting the right indicators are not unanimously defined in
the scientific literature, there are certain attributes which may serve as a
basis for evaluating the results of tourism development from the viewpoint
of sustainability.

The geographical unit which is investigated in the present study — the Tokaj,
Upper-Tisza and Nyirség priority tourism development area — can be
considered as a disadvantaged area from an economic point of view,
however it is abundant in natural and cultural resources which may serve as
a firm basis for tourism development. In the recent years numerous
tourism attractions and products have been developed as a result of the
governmental support and the private investments. The outcomes of the
developments are significant not only in economic terms but also from the
viewpoint of the local society and the natural environment. In the research
the success factors of the tourism developments are investigated and
identified by means of in-depth interviews of the local stakeholders and
participant observation.

Keywords: sustainability, rural development, tourism product development
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Tanulmanyunkban a fenntarthatd turizmus iranti nyitottsagot, illetve a
fenntarthatdsag értékeinek fontossagat vizsgaljuk azon magyar fogyasztok
korében, akik nyitottsagot mutatnak az egészséginnovacidk irant, illetve
akiket e magatartasi dimenzié szerint egészséginnovatoroknak nevezhetiink.
Ahhoz, hogy a turizmus szektor tarsadalomra és kornyezetre gyakorolt
egyre jelent6sebb pozitiv hatdsa érzékelhetévé viéljon, a vendégek
innovacidérzékenysége és innovacio elfogadod képessége is kritikus szerepet
jatszik. Epp emiatt érdemes megvizsgalni, hogy az innovécidk irant
elkotelezettek a turizmusban is az Uj, innovativ fenntarthatdsagi
szemléletmddot valljak-e. Az innovacidt tobb aspektusbdl és tobb teriileten
is lehet értelmezni, elemezni. Az emberek szamdra az egyik legfontosabb
tényez6 az egészségiik. gy ha olyan érzékeny teriileten, mint az egészségiik
védelme és fejlesztése érdekében hajlanddk kiprobalni az Ujdonsagokat,
akkor érdemes megvizsgalni, hogy innovativan viselkedést tanusitanak-e a
fenntarthatd turizmus viszonylataban is.

Kutatasunkban egy 2018-ban végzett online kutatas eredményeit mutatjuk
be 1085 f6 megkérdezésével, a magyar lakossagra reprezentativ mintan.
Kutatdsunkban vizsgaljuk az egészségiligyi innovacidkhoz vald viszonyulasok
alapjan azonosithaté szegmenseket a magyar lakossag korében, illetve
vizsgdljuk ezen csoportok fenntarthaté turizmus iranti nyitottsagat.
Hipotézislink szerint az egészséginnovator magyar fogyasztok szamara
fontos érték a kornyezettudatossag, keresik a turizmus fenntarthato
megoldasait, utazasaik sordn o©kotudatosak és el6nyben részesitik az
alternativ termékeket és szolgaltatasokat.

Kulcsszavak: fenntarthaté turizmus, innovator, egészség,
kornyezettudatossag
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Koszénetnyilvénitds: A kutatds az EFOP-3.6.1-16-2016-00004 ,Atfogd
fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens szakosodas
megvalositasa érdekében” c. projekt keretében és tdmogatasaval valdsult
meg.

The aim of the study to examine the openness towards sustainable tourism
and the importance of sustainability among the health innovator Hungarian
consumers. Health innovator consumers are those people, who show a
clear openness towards innovations in their healthcare behaviour.

The sensibility of the guests towards innovations as well as their innovation
adoption ability play a crucial role in the perception of the continuously
increasing positive effect of the tourism on the society and the
environment. This is the reason why it is worth examining that innovators
and early adopters are committed towards innovative sustainable tourism.
Innovation can be analysed from different perspective and in several areas.
People consider health as one of the most important factor in their life. If
people are willing to try new products, services and technologies to sustain
and improve their health status, it is worth examining whether they show
an innovative consumer behaviour in the sustainable tourism as well.

Our empirical research is based on online survey method. The research was
conducted in 2018 with the total number of 1085 respondents aged 15-74.
The sample represents the adult Hungarian population aged 15-74 by
gender, age group (10-year intervals) and the region of residence. In our
examination, we segmented the respondents according to their approach
to innovations in health market. We analyse the affinity of these segments
to sustainable tourism. Our hypothesis says that environmental
consciousness is an important value for health innovator consumers, they
are eco-conscious during their travel and choose alternative products and
services.

Keywords: sustainable tourism, innovator, health, coconsciousness
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overtourism

JAKOPANECZ ESZTER

PhD, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi
Kar

jakopanecz.eszter@ktk.pte.hu

T6r6CSIK MARIA
CSc, egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar
torocsik.maria@ktk.pte.hu

A kornyezetvédelemi kihivasok egyre siirgetébb és hatarozottabb
vélaszokat kivannak a turizmus szektor szerepl&it6l az 6koldgiai labnyom
csokkentésére. E kihivdsokra reagédlva szamos olyan megoldassal
taldlkozhatunk, ami a turisztikai termék vagy szolgaltatas zolditését célozza,
alternativ megoldasokat nyudjtva a kornyezeti problémak irant érzékeny
fogyasztdk szamdra. Hith( kornyezetvédék azonban ma mar nem tartjak
elegend6nek a meglévé kindlati elemek zoldebbé tételét: drasztikusabb
lépéseket kovetelnek a piacoktdl és fogyasztoktdl, és a vasarlasok, a
fogyasztéi igények jelent8s visszaszoritasat tartjak csak megfeleld 1épésnek
(lasd a fashion piacot).

Jelen tanulmany a piaci kinalat és kereslet tudatos csokkentését, illetve a
vasarldsok kinalati oldaldn a korlatozdsok alkalmazasanak relevancidjat és
megvaldsitasi lehetEségeit targyalja, amit a demarketing fogalmi kdrében
helyezhetiink el. Ugy véljiik, hogy csak kevés piaci szerepld ,vallalja be” a
fogyasztasrdl vald lemondds Osztonzését. Az overtourism egyre nagyobb
volument eléré jelensége azonban a kereslet jelent6s szabalyozdasara
készteti a turisztikai termékeket és szolgaltatasokat kindlod szereplGket —
kornyezetiik és identitasuk meg6rzése érdekében.

A demarketing témakdre tulmutat a szolgdltatdsmarketing teriletén
gyakran targyalt, a kereslet terelésének kérdéskorén, hiszen az okoldgiai
labnyom csokkentése  a kereslet  id6beli  egyenetlenségének
kikiiszobolésével nem megvaldsithato, legfeljebb a kapacitasproblémak
kezelését segiti. A demarketing eszkdzéhez folyamodhatnak kormanyzatok,
egy-egy desztinacié kozossége, vagy akdr cégek is. A demarketing eszkoz
sajatja tehat, hogy alkalmazasa gyakran egy-egy kdzosség érdekeit szolgalja,
és nem feltétlenil gazdasagi érdekeket.

Kulcsszavak: turizmus, keresletcsdkkentés, demarketing, overtourism
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To reduce the ecological footprint of the tourism sector, more urgent and
effective answers are needed. In response to these challenges, we can find
several solutions that meet with environmental purposes, offering
alternatives for tourists who are sensitive to environmental issues. Faithful
environmentalists argue that markets and consumers have to do stronger
actions: to restrict shopping and consumer needs drastically (see other
markets as fashion as well).

This study aims to discuss deliberately reducing market demand and supply,
and the implementation options on the supply side. This marketing concept
is called demarketing in literature. We believe that only a small number of
market players will undertake to encourage the refuse of consumption
among customers. However, the phenomenon of overtourism, which is
increasing in volume, is forcing the market players to significantly regulate
the demand — to preserve their environment and identity.

The topic of demarketing goes beyond the issue eliminating the inequality
of demand in service marketing, because these actions give answers only to
capacity problems, but cannot solve reducing the ecological footprint.
Demarketing can be used by governments, destinations, communities, and
companies as well. The demarketing tool is therefore characterised by the
fact that its application is often in the interest of a community and not
necessarily an economic interest.

Keywords: tourism, demand reduction, demarketing, overtourism
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Cross-border possibilities of ecotourism in the ,inner delta” of the Danube
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Az okoturizmus hazai desztinacioi egyre elismertebb, kedveltebb
uticélokka valtak az elmult két évtizedben. F6 csomodpontjai a
nemzeti parkok latogatd kozpontjai és egyéb fogado teriiletei, de az
orszagban szamos olyan Okoturisztikai desztinacio is létezik, mely
nem kapcsolodik valamely konkrét nemzeti parki helyszinhez,
hanem mas, elsdsorban civil szervezetek, esetleg 6nkormanyzatok
altal 1étrehozott turisztikai attrakcidoként keriiltek be a koztudatba.
Mivel a turista érkezéseket elsésorban a nemzeti parki
adatszolgaltatasok alapjan becstilhetjiik meg, igy rejtve marad az a
latogatdszam, amely a kisebb, nem nemzeti parki keretek kozott
jelenik meg. Az dkoturizmus egy masik sajatossaga, hogy természeti
tajakhoz igazodik, ezért gyakori ¢és logikus 1épés, hogy a
desztinaciok hataron atnyuld jelleggel birnak, gondoljunk csak
Aggtelekre, a barlangokra, a zempléni hegyekre, a nogradi geoparkra,
a Fert6-tajra stb. Nem kivétel ez alol a Szigetkéz sem, melyet
altalaban hazai tajként értékeliink, de ha a valddi természeti
tajegységet vessziik vizsgalataink alapjaul, akkor latnunk kell, hogy
a taj a Duna, egyben az orszaghatar északi oldalan is folytatodik, a
Csallokozzel egyiitt a Duna ,belsé deltajat” alkotja, mely egyiitt is
értelmezhetd, s értelmezendd, S egy sajatos, hataron atnyulod szerepet
tud adni az Okoturizmusnak. Tanulmanyunkban az okoturizmus
lehetéségeit kivanjuk felvazolni ezen a tajon, s bemutatni egy olyan
szervezetet, mely az elmult harom évtizedben ikonikussa valt, mint a
szigetkdzi 0koturizmus szervezdje.

Kulcsszavak: okoturizmus, Szigetkéz artér, Duna, magyar—szlovak
hatartérség

Domestic destinations of ecotourism have become more and more
recognized and popular destinations in the last two decades. Its main
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hubs are the visitor centres and other host areas of the national parks,
but there are also many ecotourism destinations in the country that
are not linked to a specific national park site but have become known
as tourist attractions created by NGOs and municipalities. As tourist
arrivals can be estimated primarily on the basis of national park data,
the number of visitors that appear within the smaller, non-national
park framework remains hidden. Another feature of ecotourism is
that it adapts to natural landscapes, so it is a common and logical
step for destinations to have a cross-border character, let think of
Aggtelek, the caves, the Zemplén mountains, the Nograd geopark,
the Fert6 landscape, etc. Szigetkdz is no exception, which we usually
evaluate as a domestic landscape, but if we take the real natural
landscape as the basis of our research, we must see that the
landscape continues on the northern side of the Danube. Szigetk6z
forms an “inner delta” region together with Csallokdz on Slovak side,
which can and should be interpreted together, and can give a specific,
cross-border role to the ecotourism. In our study, we want to outline
the possibilities of ecotourism in this landscape and present an
organization that has become iconic in the last three decades as an
organizer of Szigetk6z ecotourism.

Keywords: ecotourism, Szigetkéz. floodplain, Danube, Hungarian—Slovak
border region
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VII. SzEkCIO: Bor- és gasztroturizmus, a helyi termékek

A GASZTROINFLUENCEREK JELENLETE AZ INSTAGRAMON — BALATONI
ESETTANULMANY

The presence of gastro-influencers on the Instagram — case study of Lake
Balaton
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orsolya.szakaly@uni-corvinus.hu

A technoldgiai fejl6dés kovetkeztében megvaltoztak a kommunikacids
eszk6zok és szokasok. Ebben a megvaltozott kozegben egyre nagyobb
szerepet kap az e-WOM egyik képviseldje, az influencer. A gasztroturizmus
szempontjabdl az influencerek tevékenysége lehetGséget ad a
fogyasztdknak Uj célteruletek felfedezésére, a desztinacidok részére pedig
gasztrondmiai kindlatuk promotalasara. A gasztrondmiai influencerek a
kozosségi média kiilonb6zd platformjain (Facebook, Instagram, Twitter)
keresztil osztjdk meg élményeiket szoveges és vizualis tartalmak
megjelenitésével. A kutatds moddszertana az irodalmi attekintésen és az
Instagramon megjelend gasztroinfluencerek tevékenységének
bemutatdsara iranyul a Balaton térségében. A SentiOne nevi software
segitségével az Instagramon generdlt influencer tartalmak keriltek
elemzésre, olyan szempontok mentén, mint az influencer kévet6taboranak
mérete vagy, hogy milyen vendéglatdéegységre irdnyul a véleménye
(boraszat, bisztrd, étterem, egyéb). A tanulmany eredményeképpen
betekintést nyeriink egy specifikus szegmens, a gasztroinfluencerek
tevékenységébe egy adott platformon, egy adott desztinacidban.
Kulcsszavak: gasztroinfluencer, e-WOM, Instagram, Balaton

As a result of technological advances, communication tools and habits have
changed. In this changed environment, one of the representatives of e-
WOM is the influencer, who is getting an increasingly important role. From
the gastronomic point of view, influencers’ activities give consumers the
opportunity to discover new destinations and to promote a destination’s
gastronomic offer. Gastro-influencers share their experiences through text
and visual content via various social media platforms (Facebook, Instagram,
Twitter). The research is aimed at the literature review and presenting the
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activity of gastro-influencers on Instagram in the Balaton region. SentiOne
software analyses influencer content generated on Instagram based on
aspects such as the size of the influencer based on the number of the
influencer’s followers or the type of catering service (winery, bistro,
restaurant, etc.). As a result of this study, the reader gains insight into the
activity of a specific segment of gastro-influencers on a given platform at a
particular destination.

Keywords: gastro-influencer, e-WOM, Instagram, Lake Balaton
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A MITIZACIO SZEREPE A HAZAI BORMARKETINGBEN
The role of mythization in Hungarian wine marketing
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Kutatdsunk a hazai bormarketing mindig is jelenlévé, de napjainkra egyre
népszerlbbé és komplexebbé vald jelenségével foglalkozik. A marketingben
mutatkozé trendek egyre inkdbb megkdvetelik a jol atgondolt
markastratégiak hasznalatat, illetve a személyesebb, transzparens
kommunikaciot és identitasmeghatarozast. Az egyre divatosabb borértés, a
novekvd valaszték, a hazankban is elindulni |atszé gasztrondmiai
forradalom, a borfesztivalok népszertisége mind indokoltta teszik a jelenlegi
marketingjérdl azonban lehetetlen kizarélag a modern marketingeszk6zok
és trendek viszonylataban beszélniink. Jelentds szimbolikus értékekkel,
tradiciokkal felruhdzott termékrdl van ugyanis sz6, melynek multbéli
hagyomanyait hosszasan sorolhatndnk. Hogy mit jelent a bor a hazai
bordszok szamara, hogyan tisztelegnek a hagyomanyok és a mult el6tt,
annak szamos példajaval taldlkozhatunk mar csak a boroscimkéket vizsgalva
is. Ennél mélyebbre asva pedig olyan sajatossagokat vélhetiink felfedezni a
hazai bormarketingben, melyek a hagyomanyalkotast, a mult és jelen
mitizacidjanak gyakorlatat alkalmazzak.

Kutatasunk kvalitativ interpretativ megkdzelitéssel a bormarketing ezen
hagyomanyalkoté és mitizadld sajatossagaira kivan rdmutatni. Konkrét
példak bemutatasdval elemzi azt, hogy mi a mitizacié szerepe a hazai borok
marketingjében. Tovabba arra is ra kivdn mutatni, hogy e mitizacids
eljarasok az eredetiséggel, hagyomannyal, emlékezettel, tajjal kapcsolatos,
hosszu tavon felépiilt, jelentést képz6 folyamatokra éplilnek.

Kulcsszavak: bormarketing, mitizacié, hagyomanyteremtés
The topic of the authors’ research is the ever-present, but increasingly

popular and complex phenomenon of Hungarian wine marketing. Trends in
marketing require the use of well-thought-out branding strategies, as well
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as more personal, transparent communication and identity determination.
The increasingly popular and fashionable wine comprehension, the growing
variety, the gastronomic revolution in Hungary, and the popularity of wine
festivals all justify a closer examination of current trends. However, it is
impossible to speak about marketing of Hungarian wine as a product
exclusively from the aspect of modern marketing tools and trends. It is a
product endowed with significant symbolic values, whose past and
traditions can be long listed. About what wine means to local winemakers,
how they respect traditions and the past, we can find many examples just
by looking at wine labels. Digging deeper into this, we can expect to
discover features in Hungarian wine marketing that employ tradition, the
practice of myths of the past and present.

Through their qualitative interpretative approach, the authors’ research
aims to highlight these traditional and mythical features of wine marketing.
Through the presentation of specific examples, the role of mythization in
the marketing of Hungarian wines is analysed. The authors also wish to
point out that these mythification processes are based on long-term,
meaningful processes of originality, tradition, memory, and landscape.

Keywords: wine marketing, mythization, the creation of tradition
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FOGYASZTOK A HELYI TERMEKEKROL — EGY DEL-DUNANTULI FELMERES
EREDMENYEI

Customer’s opinion on local products — The results of a South-
Transdanubian survey
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A bizonytalan minéségl tomegtermékekkel szemben egyre nagyobb
fogyasztdi igény mutatkozik a vilag fejlett terliletein a magas kvalitasu,
egyedi termékekre. Az utdbbi években hazankban is felértékelGdtek a
lokdlis termesztés(i, helyben elGallitott termékek, a hagyomanyos
elkészitési modok.

A helyi termékek elGallitasa, értékesitése, a vidékfejlesztés fontos elemévé,
eszkozévé valhatnak. Jellemz8, hogy ma mar nemcsak otthon, a lakéhelyen,
hanem azon kivll, az utazasok soran is motivaltak a fogyaszték a helyi
termékek keresésére. Minderre a turisztikai fogaddhelyeknek is fel kell
készllInik.

Jelen kutatasban a Dél-Dunantulon tartdzkodo turistak helyi termékekkel
kapcsolatos magatartasat, véleményét mértik fel. A vizsgalat kiterjedt a
helyi termékek kedveltségére, a vasarlas, illetve fogyasztas gyakorisagara, a
beszerzés helyszinére, tovabba a valaszaddk helyi termék-fesztivalokkal
kapcsolatos attittidjére.

A kérdGives lekérdezést a régid széllashelyein, vendéglatéegységeiben,
valamint rendezvényeken bonyolitottuk le 2019-ben, tavasztdl GOszig. A
kérdésekre adott véalaszokat egyszer leird, illetve matematikai, statisztikai
modszerekkel elemeztem.

Kulcsszavak: gasztroturizmus, fesztival, turizmus, vidékfejlesztés

Compared to poor quality products, there is ever greater consumer
demand for high quality, unique products in developed countries. In recent
years, locally grown, locally sourced products and traditional methods of
preparation have gained more attention in Hungary, too.

The production and sale of local products can become an important tool for
rural development. Nowadays it is typical that consumers search for local
products not only at home, but also while travelling. This means that tourist
destinations should also be prepared.
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In this study, we measured the behaviour and opinion of tourists in South
Transdanubia regarding local products. The analysis covers the favourability
of local products, the frequency of purchase and consumption, the location
of the purchase, and the respondents’ attitudes towards local product
festivals.

The survey was conducted in the region’s hotels, catering units and events
from spring to autumn 2019. The author analysed the answers with
descriptive research, mathematical, and statistical methods.

Keywords: gastro tourism, festival, tourism, rural development
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NAPTEJ, FURDORUHA... + HELYI TERMEK? A HELYI TERMEKEK IRANTI
KERESLET A BALATONT TURISZTIKAI CELLAL FELKERESOK KOREBEN

Sun cream, swimming suit ... + local product? Demand for local products
among leisure travellers to Lake Balaton

MADARASz ESZTER
PhD, egyetemi docens, Pannon Egyetem Turizmus Intézeti Tanszék
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SuLyok JupiT

PhD, adjunktus, a Balatoni Turisztikai Kutatdintézet szakmai vezetdje,
Pannon Egyetem

sulyok.judit@gtk.uni-pannon.hu

Napjainkban az egészség, az egészséges életmad egyre tobb figyelmet kap.
Ennek szerves része az étkezés, ezen belll a helyi alapanyagok, termékek
el6térbe keriilése tapasztalhaté. A nem élelmiszerjellegli termékek
esetében is reneszanszat éljik a helyben, kis mennyiségben (nem
tomegtermelés keretei kozott) készilt produktumoknak. Mindezen
tendencidk éreztetik hatasukat a turizmusban, koztik hazank egyik
legnépszer(ibb célteriiletén, a Balaton térségében. A té és kornyékén az
elmult években zajlott fejlesztések ugyancsak kedveznek a helyi termékek
irdnti  kereslet nodvekedésének — ennek szinterei lehetnek a
vendéglatdhelyek, a piacok, a fesztivalok vagy akar az igényes, jo6 min&ségli
ajandéktargyak. A helyi termékek autentikusan reprezentdlhatjdk a
célterlletet, tamogatjdk a fenntarthatd termelést és fogyasztast. Ezzel
egyidejlileg a turisztikai élménynek is van egy ,kézzelfoghatd” eleme, ami
esetlinkben az egészséghez jarul hozzad (élelmiszer esetében) illetve
emlékként szolgdlhat (nem élelmiszer jellegli termék esetében). Azzal
kapcsolatban mar megoszlanak a vélemények a szakemberek kérében, hogy
a helyi termékek iranti kereslet a desztinacié mely célcsoportjaira igazan
jellemzé.

Kutatasunk fokuszaban a Balatont turisztikai céllal felkeres6k allnak. A
vizsgdlat alapjat képez6 kvantitativ megkérdezés a kereslet szemszogébdl
kiindulva tédrja fel, hogy a balatoni utazék szdmara a helyi termékek
mennyire vonzdak, vasarolnak-e és ha igen, hol az utazas soran.

Az adatok alapjan elmondhatd, az altalunk vizsgalt utazék haromnegyede 2-
3 helyi terméket vdsarolt a Balatonndl megvaldsult utazasa soran, és
természetesen a termék tipusatdl fuggéen van kilonbség a beszerzési
forrasok kozott. A vasarlds helyszinét mélyebben megvizsgalva pedig arra
teszlink javaslatokat, hogy az élelmiszer, illetve a nem élelmiszer jellegl
termékek esetében a létez6 értékesitési csatornak kozidl milyen
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kombinaciok alkalmazhatdéak a leghatékonyabban a nyari id&szakban,
pihenési, kikapcsolddasi céllal a Balatonhoz utazé latogatok korében.

Kulcsszavak: helyi termék, kereslet, Balaton, turizmus

Készénetnyilvdnitds:  Jelen  publikacid/kutatds az  Eurdpai  Unid,
Magyarorszag és az Eurdpai Szocidlis Alap tarsfinanszirozasa altal biztositott
forrasbél az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonositéju  "Fenntarthato,
intelligens és befogadd regiondlis és varosi modellek" cim( projekt
keretében jott létre.

In present-day world, health gains more and more attention. Healthy eating
— including consumption of local products — is fundamental element of
health consciousness. In the case of non-food products, one can also see a
booming demand for locally produced, small-scale/craft (non-mass
production) items. All these trends do affect tourism including one of
Hungary’s most popular destinations, at Lake Balaton. Recent
developments around the lake also supported the growing demand for
local products. These products can be found at hospitality/catering facilities,
farmer markets, festivals or simply being high quality souvenir items. Local
products can represent the destination in an authentic way, and can
support sustainable production and consumption. At the same time,
tourism product/experience may have a physical dimension which — in our
case — leads to a better health (food products) or serves as souvenir (non-
food products). But, stakeholders have different views about the potential
segments interested in local products.

Our research focuses on the leisure travellers to Lake Balaton. The study is
based on a quantitative survey that maps the potential demand for local
products (consumption and place of consumption).

According to the research results, we can say that leisure travellers
included in the survey buy on average 2-3 items of local products during
their stay at Lake Balaton. The place of the consumption/buying varies
according to the product type. The results of the research can include
suggestions/effective sales channel mix for food and non-food local
products among leisure travellers to Lake Balaton.

Keywords: local products, demand, Balaton, tourism
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A Pécsi borvidék Magyarorszag legkisebb borvidékei kozé tartozik. Piaci
versenyképességét a méret mellett szdmos tényezd neheziti. A borvidék
sz6lGterlleti elaprozottak, amelyen tobbségében kisebb gazdasagok (4-10
hektaros) miikodnek. A palackos bort elGallité boraszatok szama alig 20-30
kozott van. A Szekszardi és Villanyi borvidék kozott helyezkedik el, melyek
vOrosbor termelése és ismertsége kiemelkedS. A fehérbor termelésérdl
ismert Pécsi borvidék, szerényebb termésmennyiségével, hattérbe szorult
az elismert borvidékek mellett.

Esettanulmanyunkban azt vizsgaljuk, hogy mennyire ismert a Pécsi borvidék
a megkérdezettek korében, mert hipotézisiinkben ugy gondoltuk, hogy a
Pécsi borvidék ismertsége Villanyi és Szekszardi borvidék mellett hattérbe
szorul. Kutatdsi mddszeriink kérdGives megkérdezésen alapszik, mely
részben a pécsi Zsolnay Fényfesztivalon, részben on-line lekérdezéssel
tortént. Az eredményeket mentalis térképen széfelhGvel, és Likert skalas
kérdések kiértékelésével 6sszegezzik.

A kutatasbol kideril, hogy a Pécsi borvidék ismertsége nem egyértelmd,
sokak szdmara 0sszemosddik a Villanyi vagy Szekszardi borvidékkel. Még a
Baranya megyei valaszaddk is inkabb villanyi, mint pécsi bort valasztanak.
Azonban az is kiderilt, hogy a rendezvények sokat lendithetnek a Pécsi
borvidék ismertségén.

Kulcsszavak: Pécsi borvidék, Zsolnay Fényfesztival, mentdlis térkép,
Cirfandli, Déli Fény

The wine region of Pécs is one of the smallest ones is Hungary. Besides the

size of the wine region some other factors made the market
competitiveness more difficult. Grape areas are fragmented where mostly
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small wineries operate (between 4 and 10 hectares). The number of bottled
wine makers is about 30. The wine region is between Szekszard and Villany,
which have bigger red wine production and better recognition than Pécs.
This small wine region is living in the shadow of the bigger ones; however,
the white wine production is known — even it is just a small yield.

We have performed an investigation and made a survey in our case study
about the awareness of the Pécs wine region. Regarding our hypothesis the
area is just in the background of Szekszard and Villany. Research method
based on a questionnaire survey that was conducted online and offline at
the Zsolnay’s Festival of Light. The survey’s result is cumulated by
evaluation of Likert scale questions and using a word cloud on mental map.
The research reveals that the Pécs wine region’s awareness is not clear,
many people think it belongs to Szekszard or Villany. Even local participants
of the survey from Baranya select a wine from Villany instead of Pécs.
However, another finding was revealed during the survey: events
connected to the Pécs wine region could improve the area’s awareness.

Keywords: Pécs wine region, Zsolnay’s Festival of Light, mental map,
Cirfandli, wine of Déli Fény
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NAGY KATALIN

mesteroktatd, Miskolci Egyetem gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Turizmus Intézet

nagy.katalin@uni-miskolc.hu

»A turizmus a béke ipardga” mondta Lengyel Marton, a turisztikai szakma
legkiemelkedGbb szakembere —, ma azt mondhatnank, hogy a turizmus ,az
egylttmikodések iparaga”. Egylttmi{kodés nélkil nincs élmény, nincs
turisztikai termék és nincs utazas. Az egylttm(ikodés sok szerepl6 egyittes
munkajat tételezi fel. A szerepek és az aktivitas mértéke a termék jellegétdl,
a termékfejlesztés egyes szakaszaitdl, az utazotdl fuggben eltéréek lehetnek.
Tanulmanyomban attekintem az egylttm(kodések legjellemzSbb
megjelenési formait a turizmusban, kulonds tekintettel a kulturalis
utvonalakra. Ebben moddszertanilag tdmaszkodom az Eurdpa Tanacs
Kulturalis Utvonalak Programjanak irdnymutatasaira is. Az ,Utvonal” tébb
szereplé megjelenését hordozza magéban. Vizsgdlatom targya e szerepl6k
tipusa, szereplik és jelentGségiik az utvonalak kialakitasanak egyes
szakaszaiban. A relevans szakirodalom feldolgozasa mellett szakértGi
kérdGives felmérést végeztem Magyarorszagon, valamint szakértGi
mélyinterjukat kilfoldon. Kutatdsi eredményeim 6sszegzése utdn alkottam
meg a kulturdlis utvonalak egyuttmikodési modelljét, a TRAIL-modellt,
mely ebben a formaban itt keril el6szor bemutatasra.

Kulcsszavak: egyuttm(ikodés, kulturdlis utvonalak, egytttmdkodési modell

,Tourism is the industry of peace” said Marton Lengyel, the most
outstanding and influencing tourism expert in Hungary — now we could say
that tourism is “the industry of cooperation”. Without cooperation, there is
no tourist experience, tourism product or there is no travel. Cooperation
presumes the collaboration of several actors, though the roles and the
degree of activity can be different according to tourism product type, phase
of product development and the traveller himself. In my study, | review the
most typical forms of cooperation in tourism, with special regard to cultural
routes. | also consider the methodology and criteria of the Cultural Routes
Programme of the Council of Europe. A “route” intrinsically contains several
actors and stakeholders, my research objects are the types, roles and
importance of these actors in different phases of the route development.
Besides the review of the relevant literature, | have carried out an expert
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survey in Hungary, and have made expert interviews abroad. After the
assessment of the research results | have created the cooperation model
for cultural routes, i.e. the TRAIL-model, which is introduced here for the
first time in its present form.

Keywords: cooperation, cultural routes, cooperation model
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VIII. Szekci4: Key drivers of competitiveness in the tourism
industry

RECOGNITION AND EVALUATION OF ECO-LABELS AMONG BACHELOR
STUDENTS AT TOURISM AND HOSPITALITY

Kornyezetbarat cimkék ismerete és értékelése turizmus-vendéglatas
alapszakos hallgatdk kérében
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A Budapesti Gazdasagi Egyetem Kivaldsagi Kozpontjanak tagjaiként
célkitlizéslink annak megismerése, hogy a kornyezeti és tarsadalmi
fenntarthatésag milyen szerepet jatszik a vendéglatohelyek miikédésében
és fejl6désében. Kutatassorozatunk egyik paradigmaja a fenntarthatésagot
szimbolizalé cimkék ismerete a gasztrondémidban és az éttermi iparagban.
Jelen kutatas sordn arra keressiik a valaszt, hogy a valaszaddk mit
gondolnak azokrél a cimkékrdl, amelyekkel a gyarté a fenntarthato,
kornyezetbarat mi(ikodésére igyekszik felhivni a figyelmet. Vajon
befolyasoljdk-e a cimkék vasarlasi dontéseiket és daltaldban hogyan
viszonyulnak a cimkékhez? A vizsgdlatban alkalmazott ECOSCALE mellett 10
Magyarorszagon hasznalt cimkét értékeltek a Kereskedelmi vendéglatas
szakirdny hallgatéi. Az eredmények alapjan elmondhaté, hogy a
megkérdezettek elfogadhatd ismeretekkel rendelkeznek az 6kocimkékrél.
Osszefiiggés mutatkozik az 8kocimkék felismerésének gyakorisaga, valamint
a fogyasztok kornyezettudatossaga, felel6s viselkedése, az Okocimkék
hitelessége és meggy6z6 képesssége kozott. Altalanos megéllapitas, hogy a
cimkézés onmagdban nem elegendé a fogyasztok figyelmének felkeltésére.
Ezért tanulmanyunk hozzdjarulhat a fenntarthatdsag, kérnyezettudatossag
vizudlis megjelenitésében érdekeltek munkajahoz, valamint kutatdkat
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inspirdlhat a turisztikdban alkalmazott megkilonboztetések, szimbolumok
alaposabb vizsgalatara.

Kulcsszavak: vendéglatas, fenntarthatdsag, cimke, kornyezetbarat,
ECOSCALE

As the members of Sustainable Hospitality Research Centre at Budapest
Business School our mission is to discover the role of sustainability in food
and beverage operations. Recent paradigm of our research series is to
examine the recognition and understanding of eco-labels in gastronomy
and restaurant industry. We aimed to answer what do the respondents
think about the credibility of eco-labels? Are their buying decisions
influenced by labels? What is their attitude towards labelling? In recent
survey the reliable ECOSCALE was applied and respondents were asked to
rate 10 — food and gastronomy related — eco-labels available in Hungary.
Students of BBS at Commercial catering faculty were targeted. According to
our findings respondents moderately recognized eco-labels. Nevertheless
the more the number of recognitions, the more environmental
consciousness, responsible consumer behaviour, credibility and
persuasiveness were found. A general assumption derived from research
data is: labelling solely is not enough to drive customers’ or guests’
attention. Recent study can contribute to the work of market participants
interested in visual displaying of sustainability, and can inspire researchers
to investigate target groups’ awareness, perception and intentions in
relation to distinctive symbols of gastronomy, touristic services or
destinations.

Keywords: hospitality, sustainability, label, environmental friendly,
ECOSCALE
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Fiatalok valasztasat befolydsold tényez6k vizsgalata a hazai zenei fesztivalok
esetében
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Az elmult években az Y és a Z generacié szamos tagja szamara a nyari
programok és az utazas elengedhetetlen részévé valtak a zenei, kiilonésen a
konny(izenei fesztivalok. A tdbbnapos programok a fiatalok szamara
komolyabb anyagi terhet is jelentenek, igy a dontési folyamatban szamos
tényez6t vesznek figyelembe és tobb forrasbdl is tajékozddnak. A
tanulmany célja, hogy megvizsgalja a fesztivalturizmus fogyasztdinak
vasarlasi és dontési folyamatat az informacioforrasok és motivaciok
jelent6ségének szemszogébdl. A szakirodalmi attekintés mellett a
tanulmanyban 2016-2019 kozott lekérdezett kvantitativ (kérdGives) kutatas
eredményei kerilnek bemutatasra. Ez az id6tartam longitudinalis
Osszehasonlitasra is lehetGséget biztosit a Z generacio szokasait illetéen. A
kutatas vizsgdlja az online informacids forrasok hasznalatat, a
csoportbefolydsolas és a kozosségi média jelent&ségét, illetve a fesztivalok
jellemzéit is.

A feltdréd kutatds eredményeként elmondhatd, hogy a hagyomdnyos
turisztikai utazasokhoz (nyaraldsok, telelések, varosnézések) viszonyitva a
fesztivalturizmus esetében a dontési fazis soran sokkal jelentGsebb a
kozosségi média, az ismerdsok, a baratok befolydsolé hatdsa. Tovabba
kiemelhetd, hogy a zenei fesztivalok esetében a dontési fazisban a program
és az el6addok mellett kiemelten fontos tényezéként jelennek meg a
tarsasdag, a baratokkal vald egyuttlét, az atmoszféra és a jo ar/érték arany is.

Kulcsszavak: fesztivalturizmus, fogyasztoi dontési folyamat,
turizmusmarketing, Z generacio.

Koszénetnyilvénitds: ,,Az Innovacids és Technoldgiai Minisztériuma UNKP-
19-3 kédszamu Uj Nemzeti Kivalésag Programjanak tamogatasaval készilt.”
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In recent years, festivals, and especially music festivals, have become an
essential part of summer activities and travel plans for many members of
Generation Y and Z. Programs like festivals that last for several days also
mean a significant financial burden for young people, so they take many
factors into consideration and get information from multiple sources before
decision-making. The purpose of the study is to examine which information
sources and which motivations have become significant in the context of
festival tourism in the consumer buying and decision process during the last
few years.

In addition to the literature review, the study presents the results of a
quantitative research, an online questionnaire survey conducted over four
years (each year between 2016 and 2019). Results of these years also
provides the possibility of a longitudinal comparison of the changes in the
behaviour of Generation Z. The survey deals with the use of online and
offline information sources, the importance of group’s influence, and the
characteristics of music festivals.

As a result of the exploratory research, it can be emphasised that in the
case of festival tourism, the influence and usage of social media, relying on
the opinions of acquaintances and friends is much more significant in the
decision-making phase than in the case of traditional tourism (e.g. holidays,
sightseeing, city breaks). It should also be noted that the importance of the
programme and the leading performers in the decision-making phase of
music festivals is not unique, but being together with friends, the
atmosphere of the festival and reasonable value for money are also
important factors.

Keywords: consumer decision process, festival tourism, tourism marketing,
generation Z

Acknowledgements: “Supported by the UNKP-19-3 New National Excellence
Programme of the Ministry for Innovation and Technology.”
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EXPERIENTIAL TRAVEL IN BUSINESS TOURISM IN BUDAPEST -
CHALLENGES IN MANAGING CONFERENCES AND EVENTS

Elményalapt utazés a Budapestre iranyuld tzleti turizmusban - A
konferencia- és eseményszervezés kihivasai

PINKE-SzIVA IVETT
PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing Intézet
ivett.sziva@uni-corvinus.hu

Boros KiTTi
PhD hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing Intézet
kitti.boros@uni-corvinus.hu

Searching for authentic, local experience has been a dynamically growing
trend in tourism. The picture is further compounded by the fact that
today’s travellers are no longer satisfied with viewing the cultural heritage
of the place they are visiting, but are looking for an engaging experience,
instead of passive observation, through which they can become part of the
local community and culture and experience the authentic lifestyle. The so-
called experiential travel is the driver for product development particularly
in urban destinations. The authors’ assumption is that experiential travel
can be a motivation not only at leisure tourism but for business tourists, in
this paper, particularly, the conference tourists, as well. The objective of
the research introduced in this paper is to analyse the motivations and re-
visit intentions of conference tourists on a big sample of 102 responses,
further on to find out how the experiential travel can drive the activities
during and after conferences. Further on management or organisers
implications are crystallised to solve the questions arisen by the results due
to the time limit of the business tourists.

Keywords: experiential travel, business tourism, managing conference and
events

Az elmdlt id6szakban dinamikusan névekvd trenddé valt az autentikus és az
adott helyre jellemz6 élmények keresése a turizmusban. A jelenség
kiegészlil azzal a ténnyel is, hogy a mai kor utazéi tobbé mar nem
elégszenek meg az dltaluk meglatogatott  kulturalis  6rokség
megtekintésével, életre sz6lé élményt keresnek a passziv megfigyelés
helyett, amelyen keresztil a helyi kbzosség, kultira tagjaiva valhatnak és
megtapasztalhatjdk az adott hely autentikus atmoszférdjat. Mindez az
ugynevezett élményalapu utazas fogalomkorébe tartozik, ami a
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mozgatorugdja a desztinacids termékfejlesztésnek, kilondsen a varosi
turizmusban. A szerz6k feltételezése az, hogy az élményalapl utazas
nemcsak a pihenésre vagyd turistak, hanem az Gzleti turizmus
résztvevdinek, a konferenciaturistak utazasait is motivalja. A tanulmanyban
bemutatott kutatas célja, hogy 102 valasz segitségével elemezze az lzleti
uton résztvev6k motivacidit és visszatérési hajlanddsagat, tovabba azt, hogy
milyen mértékben hatdrozza meg az élményalapl turizmus a konferencia
alatti  és utadni tevékenységeket. Végil kikristalyosodnak azon
rendezvényszervezési menedzsment implikaciok, amelyek megoldjak az
Uzleti utazdk rovid tartdzkodasi idejébbl adodd kérdéseket, problémakat.

Kulcsszavak:  élményturizmus,  Gzleti  turizmus, konferencia- és
rendezvényszervezés
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TOURISTS’ DINING BEHAVIOUR WHEN EATING OUTSIDE AND MOTIVES
FOR TRAVELLING TO THE CENTRAL REGION IN GHANA

A turistak étkezési viselkedése a szabadban torténd étkezéskor és a ghanai
kézponti régidba utazas motivacioi

NICHOLAS IMBEAH

PhD Student, Enyedi Gyorgy Doctoral School for Regional Sciences, Faculty
of Economics & Social Sciences (GTK), Szent Istvan University, G6dollG,
Hungary

nicholas.imbeah2012 @gmail.com

Provision of safe food for the tourists at a destination has become a critical
research concern in Ghana. Good food enables tourists to stay and enjoy
the number of days they plan spending at the destination. The study aims
at reviewing the sources of eating among tourists in the Cape Coast tourist
destination; identifying the type of foods tourist patronise during their
holidaying, and examining the motives of tourists for visiting the
destination. First-time visitors/tourists eat continental or Asian cuisine at
the restaurants and home-kitchen in their foster homes. The first-time
tourists are very conscious about food security in the destination. Among
the tourists sampled for the study more of the singles (46.6 %) and the
married (46.7 %) indicated that they travelled for vacation purposes. With a
corresponding p-value of 0.006, the Cramer’s V coefficient of 0.127 showed
that there was a significant relationship between the tourists’ reasons for
travelling and their marital status. This observation could give credence to
the fact that more tourists travelled to the destination for vacation
purposes to break the boredom and routine of work and homes at their
origin. It is recommended that the local sources of food should be
regulated and monitored by the Ghana Tourist Authority (GTA) and other
related bodies in Ghana. The various tourism stakeholders should plan their
packages to suit the purposes of breaking the boredom of tourists in the
destination.

Keywords: Ghana Tourism Authority, inbound tourists, chop bars, home-
kitchen food
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this work.
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A turistdk szamara biztonsidgos élelmezés biztositdsa egy rendeltetési
helyen kritikus kutatasi kérdéssé valt Ghanaban. A jo ételek lehet6vé teszik
a turistdk szamdra, hogy ott maradjanak és élvezhessék azoknak a
napoknak a szamat, melyeket rendeltetési helyiikon terveznek eltolteni. A
tanulmany célja a Cape Coast turisztikai célpont turistainak étkezési
forrasainak attekintése; az idegenforgalmi turisztikai oltalom tipusainak
azonositasa szinidejuk alatt, és a turistak motivacidinak megvizsgaldsa a
rendeltetési hely meglatogatasanak tekintetében. Az els6 latogatdk /
turistak kontinentalis vagy azsiai ételeket fogyasztanak a neveld otthonuk
éttermeiben és otthoni konyhdjaban. Az els6 alkalommal utazé turistak
nagyon tisztdban vannak a rendeltetési hely élelmiszer-biztonsagaval. A
tanulmanyba bevont turistdk koézll tobb egyediilalld (46,6%) és hazas
(46,7%) jelezte, hogy nyaralas céljabol utazott. A 0,006-os megfelel p-
értékkel a Cramer V-egyltthatdja 0,127 azt mutatta, hogy szignifikans
kapcsolat van a turistak utazési indokai és csaladi allapota kozott. Ez a
megfigyelés megalapozhatja azt a tényt, hogy tobb turista utazott a
rendeltetési helyre nyaralas céljabol, hogy megtorje a munka és az
otthonok unalmat és rutinjat. Ajanlott, hogy a helyi élelmezési forrasokat a
ghanai turisztikai hatdsag (GTA) valamint mas kapcsolodd ghanai
szervezetek szabdlyozzak és ellendrizzék. A turizmusban érdekelteknek ugy
kell megtervezni csomagjaikat, hogy azok megfeleljenek a turistak
elvarasainak és kilenditsék Gket a hétkoznapi unalom allapotabdl a
célallomason.

Kulcsszavak: Ghana Turisztikai Hatdsaga, kikoté turistak, chop bar, otthoni
konyhai ételek
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SUSTAINABLE AND COMPETITIVE NIGHTLIFE DISTRICT? — MANAGEMENT
OF OVERTOURISM IN BUDAPEST

Fenntarthato és versenyképes éjszakai negyed? — Az overtourism
menedzselésének lehetGségei Budapesten
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The main objective of the paper is to answer a controversial question: How
can a district that is inhabited by local residents but is popular for tourists
particularly during nightlife be sustainable in a city? The question has
become crucial in Budapest, where local residents are demonstrating
against the impacts of “party tourism”. The paper introduces definitions of
the night-time economy, and the approaches to sustainable management
of tourism in cities, as well as an analysis of the impacts of ‘overtourism’ in
Budapest and recommendations based on quantitative research and
experts’ interviews to find out creative product development ideas to
extend the mass tourism activities in the district in time and space. The
authors’ survey showed that the largest part of the tourists arriving to the
district are highly educated and among the main motivations for visiting the
city are sightseeing, visiting ruin bars and spas, while cheap bars followed
these motivations. This result was strengthened by the experts interviews
as well, mentioning several ideas in the district during day-time and out of
the district to pull the mass out from the city centre as well as visitor
management ideas were identified. The paper identifies methods of coping
with negative impacts of tourism and adding solutions to the management
of overtourism.
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Keywords: night-time economy, sustainable tourism management,
overtourism, ruin bar district

A cikk célja annak az ellentmondasos kérdésnek a megfogalmazasa, hogy
hogyan lehet fenntarthaté egy olyan varosnegyed, amely s(rin lakott, de
egyben turistak korében is népszer(, kilondsen az éjszakai élet miatt? A
kérdés Budapesten kiilonosen fontos, mivel a helyiek elégedetlenségiiket
latvanyosan kifejezve tiltakoznak az éjszakai gazdasag ellen a romkocsma-
negyedben. A cikkben kifejtésre keriilnek az éjszakai gazdasag fogalmai,
ahogyan a varosok fenntarthaté menedzsmentjének megkdzelitései is,
kulon figyelmet szentelve az overtourism (azaz tulzé turizmus) témakorére.
Tovdbbad az overtourism hatasainak vizsgdlata keril bemutatasra,
kvantitativ kutatas eredményei nyoman, valamint a megoldasi lehet8ségek
feltérképezése kvalitativ szakértGi interjuk segitségével. A kutatas
eredményei azt mutattdk, hogy a negyedbe érkez6 turistdk jellemz6en
fels6foku végzettséggel rendelkeznek, elsésorban varosnézés miatt
érkeznek, a romkocsmak és a flurd6k meglatogatdsa mellett. Az olcséd
alkoholfogyasztdas szempontja ezek utan  kovetkezett. Mindezt
megerGsitették azok a szakértGi interjuk, melyek szdmos olyan otletet is
felsorakoztattak, amelyek a negyeden bellli és kivili napkézbeni
programokra és kulturalis esti programokra vonatkoztak a koncentracid
csokkentése érdekében. A cikk Osszességében olyan megoldasokat tar fel,
amelyek hozzdjarulnak az overtourism jelenség megolddsahoz és a negativ
hatadsok csokkentéséhez.

Kulcsszavak: éjszakai gazdasag, fenntarthatdé turizmus menedzsment,
overtourism, romkocsma-negyed

112



CREATIVITY AND CHALLENGES IN BUILDING A ROMAN HERITAGE
TOURISM NETWORK

Kreativitas és kihivasok egy romai 6rokségen alapuld turisztikai haldzat
kiépitése kapcsan

TAMARA RATZ

PhD, Professor of Tourism, Head of Tourism Department, Kodolanyi Janos
University, Budapest - Oroshdza - Székesfehérvar, Hungary
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The Limes represents the border line of the Roman Empire at its greatest
extent in the 2nd century AD. The Ripa Pannonica, the outer frontier of the
Roman Pannonia province lies in the Carpathian Basin along the Danube.
This heritage, as Frontiers of the Roman Empire — Ripa Pannonica in
Hungary, was submitted in 2009 on the Hungarian World Heritage tentative
list by the Secretariat of the Hungarian World Heritage Commission and the
National Office of Cultural Heritage, as an extension to the Frontiers of the
Roman Empire World Heritage Site. Due to the physical obstacle of the
Danube, hardly any man-made obstacles like earthworks, walls or forts
needed to be built: consequently, the site mainly takes shape on regional
planners’ and educated potential visitors’” mental maps, a virtual product of
their collective historic awareness.

In recent years, although major efforts have been made to develop the
heritage of the Limes as a cultural route, and to create the network of
stakeholders necessary to create and maintain a visible and feasible tourist
product, progress has been relatively slow and difficult. Since the area
along the Limes has been redeveloped countless times during the last 2000
years, it is an additional challenge to visualise the Roman theme as the core
of the planned cultural route, as opposed to developing a non-thematic
linear tourist product along the river Danube.

Based on expert interviews, questionnaire survey, site visits, and content
analysis of planning documents and promotional materials, the proposed
paper aims to assess the role of the Roman heritage in the urban tourism
development strategy of Budapest, analyse the existing stakeholder
networks and identify the problems in their operation, in order to gain a
clearer picture of the tourism potential of this project. In addition, the
interpretation and visitor management techniques used at selected sites of
the Ripa Pannonica are also investigated, with special emphasis on their
contribution to awareness-building as well as their effectiveness and
efficiency in visitor experience creation.

Keywords: Limes, Roman Heritage, tourism network, Budapest
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THE EVALUATION OF THE ROLE AND IMPORTANCE OF SAFETY AND RISKS
IN THE TRAVEL ATTITUDES OF THE HUNGARIAN TOURISTS

A biztonsag és kockazat szerepének és fontossaganak értékelése a magyar
lakossag utazasai szokasai tekintetében
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It is generally known that the aspects and methods of consumer decisions
change from time to time, and so the decision-makers and researchers
need to survey and understand these continuously altering aspects in order
to better understand the processes of the market. The topic of safety
appeared with a more highlighted role only recently, nevertheless it was
always present in the destination choosing process. Today this issue is
gaining special significance since due to the global travel opportunities
tourism reached such regions where the analysis of safety became
increasingly relevant, even taking it into consideration as a primary aspect.
The participants of mass tourism do not desire risks but much more prefer
predictability, so safety by all means turns to be elementary for them. We
know that the consumer decisions are complex but after all can be
expedient to concentrate on and survey only one component. In our study
we survey how much the different dimensions of safety determine the
travel decisions of the Hungarian population; in what segments they play a
highlighted role and for what groups they become only an umpteen issue.
The basis of our work is the database of our representative national survey
carried out in 2018 among the adult population between the age 15-74.

Keywords: tourism, safety, travel habits, consumer attitudes, Hungary,
representative survey
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Tudjuk, hogy a fogyasztoi dontések szempontjai, meghozatalanak madjai
id6rdl id6re valtoznak, ezért a dontéshozoknak, kutatdknak is Uj és ujabb
kérdéseket kell megvizsgalniuk, hogy relevans megallapitasokat tehessenek.
A biztonsag kérdéskore nem tul régen jelent meg fokozottabb fontossaggal
a dontési szempontok kozott, bar mindig is jelen volt a desztinacio-
valasztasban. Abbdl a szempontbdl nyert azonban ma mas jelentGséget ez a
kérdéskor, hogy napjainkban a turizmussal egyre tobb olyan térség érhetd
el a szélesebb célkozonség szamara is, melyek esetében relevanssa valik a
biztonsag vizsgalata, akar azt elsédleges szempontként kezelve. A
tomegturizmus kedvel6i nem vagynak kockazatra, sokkal inkabb preferdljak
a kiszamithatdsagot, igy szamukra alapvet6 a biztonsag. Tudjuk, hogy a
vasarlasi dontések komplexek, nem csupan egy tényez6 hatdrozza meg a
kimenetet, mégis célszer(i idonként egy Osszetevére koncentralni, az arra
vonatkozé kérdéseket feltenni. Tanulmanyunkban azt vizsgaljuk,
mennyiben hatdrozzdk meg a magyar lakossag dontéseit a biztonsag
kilonboz6 teriletei, milyen szegmensek esetében jatszanak ezek kiemelt
szerepet, és milyen aranyu csoportok szamara valnak sokadlagos kérdéssé.
Munkank alapja egy 2018-ban végzett orszagos, a feln6tt 15-74 éves
lakossag korében végzett reprezentativ online megkérdezés adatbazisa.
Ennek elemzésével jutunk eredményekhez.

Kulcsszavak: turizmus, biztonsdg, utazadsi szokasok, Magyarorszag,
reprezentativ felmérés
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