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El6sz6

Hazank egyik legifjabb turizmus-, és elismert marketingkutaté muhelyeként
2018-ban nem kisebb célt tlizott 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, Turizmusfdldrajzi Szimpdzium
-, illetve marketing - EMOK - konferencia mellett megrendezésre kerlljon
egy olyan interdiszciplinaris konferencia is, amely talalkozasi lehetGséget
biztosit a turizmus és a marketing tudomanyterileteinek képvisel6i szamara,
beszélgetést, vitat, inspirdlé tudomanyos diskurzust tesz lehetévé.

Az immar madasodszor megrendezett konferenciat, jelen alkalommal
Turizmus, fogyasztas, generaciok” témakdrben hirdettiik meg.

A valtozatos témak lehetGséget adnak a turizmusmarketinghez kapcsolédd
szinte minden kérdés kifejtésére, az alabbi f6 témakordkben: A generaciok
magatartasanak jellemzGi a turizmusban; Markaépités és pozicionalas a
turizmusban; A digitalis kulttra és a technolégia kihivasai a turizmusban; Uj
marketingkommunikaciés  eszkézék a  turizmusmarketingben;  Uj
célcsoportok igényeinek feltardsa, a célcsoportok elérése; A felelGs
turizmus és a turisztikai eltarto képesség kérdései; Bor- és gasztroturizmus,
a helyi termékek szerepe a turizmusban.

Az angol nyelvii tanulmanyok vezérfonala a turizmus 4gazat
versenyképességét elsGsorban befolyasold tényez6k vizsgalata.

A marketing a turizmusban is egyre fontosabba valik, a turizmusmarketing
konferencian elhangzott gondolatok reményeink szerint pozitiv visszhangot
véltanak ki és a soron kovetkezd, Ill. Nemzetkdzi Turizmusmarketing
Konferencia absztrakt- és tanulmanykotetei még tobb szerz6 munkajat
tartalmazzak majd.

A Szervezék



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 “Tourism, consumption and generations”.
The diverse topics addressed allow the elaboration of almost all issues
related to tourism marketing, in the main categories as follows:
Characteristics of the behaviour of different generations in tourism;
Branding and positioning in tourism; Challenges of digital culture and
technology in tourism; New marketing communication tools in tourism
marketing; Exploration of the needs of new target groups, access to target
groups; Issues of responsible tourism and tourism carrying capacity;
Enological and gastronomy tourism and the role of local products in
tourism.
The English language papers are focused on the examination of the factors
with a major impact on the sectoral competitiveness of tourism.
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, 3" Tourism Marketing Conference will contain the
contributions of even more authors.

The Organisers



PLENARIS ELOADASOK

NEMTURIZMUS ES ELETSTILUS OSSZEFUGGESEK
Non tourism and lifestyle correspondences

CsAPG JANOS

PhD, Dr. habil, egyetemi docens, Pécsi Tudomanyegyetem,
Koézgazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet
csapo.janos@ktk.pte.hu

TORECSIK MARIA

Egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem, Kozgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

torocsik@ktk.pte.hu

NacGy Akos
PhD, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem, Kézgazdasagtudomanyi
Kar, Marketing és Turizmus Intézet

nagya@ktk.pte.hu

Az életstilus olyan konstrukcid, aminek jegyei markdnsan megjelennek a
fogyasztasban, a markavalasztasban, legyen sz0 barmilyen
termékkategoriarél. A  kozelmultban (2018) lefolytatott életstilus
kutatasunk egyik érdekes dimenzidju feldolgozasa kerilt tanulmanyunk
fokuszaba, nevezetesen azt vizsgaljuk, milyen csoportok hatarolédnak el a
turizmustél, milyen okok miatt nem valnak fogyasztokka. A nemturizmus
motivdcidinak elméleti keretét mar kordbbi publikacidinkban felvazoltuk
(2018), megkulonboztetve a kimaradas és a lemondas alapeseteit. A 2001
f6 személyes megkérdezésével lefolytatott primer kutatasunk lehetéséget
adott arra, hogy a magyar 15-74 éves lakossag reprezentativ mintajan
megismerjik a vonatkozd tényadatokat, beazonositsuk a nemturizmus
alanyait. A teljes minta 40%-at jelent6 nemutazé alminta elemzését
végeztiik el, kiterjesztve vizsgalatunkat az életstilus csoportokhoz valé
tartozas Osszefliggéseire. Mint az varhato is volt, dont6en a lassabban, a
nehezebb életkoriilmények kozott él6k, a kimaradok kozil kerilnek ki a
nemturizmus alanyai, felvazolédik azonban a posztmodern lemondd
karaktere is, akinek a virtudlis turizmus terjedése ad Uj lehetGséget az
élményszerzésre.

Kulcsszavak: nemturizmus, életstilus, fogyasztoi magatartds,
turizmusmarketing, virtudlis turizmus
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Koszonetnyilvanitas: A tanulmdny az Eurdpai Unié tdmogatdsaval, az
Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval valdsult meg az EFOP-3.6.1-16-
2016-00004 , Atfogd fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens
szakosodas megvaldsitasa érdekében” projekt keretében.

Lifestyle is such a construction where its strong marks appear in consuming
or brand choice concerning any product category. The focus of our lecture
is one of the interesting dimensions of our lifestyle research carried out in
2018, namely we surveyed what groups detach themselves from tourism
and why they do not become consumers. We already elaborated the
theoretical framework of non-tourism in our previous publications (2018),
differentiating the cases of dropout and abandonment. Our primary
research based on the query of 2001 persons provided a chance to get to
know the related facts and identify the subjects of non-tourism based on
the representative sample of the Hungarian population between the age of
15-74. We analysed the subsample of 40% of the whole sample expanding
our research to the information on the belonging to a lifestyle group. As it
was expected, the subjects of non-tourism are decisively those who are
slower and live in more difficult life circumstances, nevertheless we can see
the postmodern dropping out/falling behind character for whom the
expansion of virtual tourism provides a new chance for experiences.

Keywords: non tourism, lifestyle, consumer behaviour, tourism marketing,
virtual tourism

Acknowledgement: The study has been supported by the European Union,
co-financed by the European Social Fund within the framework of the
“EFOP-3.6.1-16-2016-00004 Comprehensive Development for
Implementing Smart Specialization Strategies at the University of Pécs”
project.
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I. SZEKCIO: A generdciok magatartasanak jellemzéi a

turizmusban
SZEKCIOVEZETS: PETYKO CSILLA

AZ UTAZASSAL KAPCSOLATOS ATTITUDOK ES VELEMENYEK
MAGYARORSZAGROL MINT TURISZTIKAI DESZTINACIOROL AZ Y ES Z
GENERACIO KOREBEN

Travel-related attitudes and opinions on Hungary among generations Y and
Z

SULI DOROTTYA

PhD hallgatd, Szegedi Tudomanyegyetem, Természettudomanyi és
Informatikai Kar, Gazdasag- és Tarsadalomfdldrajz Tanszék
dorottya.suli@gmail.com

TOTH BETTINA

PhD hallgatd, Szegedi Tudomanyegyetem, Természettudomanyi és
Informatikai Kar, Gazdasag- és Tarsadalomfdldrajz Tanszék
toth.bettina@geo.u-szeged.hu

NAGY GyuLA

Tanarsegéd, Szegedi Tudomanyegyetem, Természettudomanyi és
Informatikai Kar, Gazdasag- és Tarsadalomfdldrajz Tanszék
geo.nagy.gyula@gmail.com

MARTYIN - CSAMANGO ZITA

Tanarsegéd, Szegedi Tudomanyegyetem, Természettudomanyi és
Informatikai Kar, Gazdasag- és Tarsadalomfdldrajz Tanszék
martyinz@geo.u-szeged.hu

Az Y és Z generacio napjainkra a gazdasag szamos teriletén célcsoportta
valt, igy egyre nagyobb szerepet toltenek be a turizmusban is. Mivel ezek a
generaciok , digitalis bennsziilottek”, a vilaghalon taldlhatdé informacidkat
dontéseik soran intenziven hasznaljdk. A felhasznaldk az interneten egyre
tobb tapasztalatot és élményt osztanak meg egymassal, melyek hatdssal
vannak masok fogyasztasi szokasaira, (turisztikai) dontéseire, raadasul a
kilonboz6 helyekkel, vagy akar orszagokkal kapcsolatos véleményekre,
kialakult imdzsra is. A vizsgalt korcsoportokon belil a Z generacié turisztikai
elképzeléseinek kilonos jelentGséget ad, hogy olyan életszakaszba kerlinek
a kovetkezd évtizedekben, amelyben a legtébbet tudnak kolteni turizmusra,
ezaltal kiemelt célcsoportta valnak majd. A fiatalok turisztikai szokasainak,
dontési  mechanizmusainak, kiilonb6z6 desztinacidkkal kapcsolatos
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véleményik megismerése tanulsaggal szolgalhat a turisztikai szolgaltatok
szamara, hiszen ezen generacidkhoz kapcsolhatd trendek alapvetéen
befolydsolhatjak a jov6beli turizmusfejlesztési irdnyokat.

Kutatdsunkban azt vizsgaljunk, hogy az emlitett generaciok esetében mi
befolydsolja az utazdssal kapcsolatos dontéshozatalt, illetve, hogy milyen
véleménnyel vannak Magyarorszagrél, mint turisztikai desztindciorodl.
Kérdéseink megvdlaszolasdhoz hdarom, egymast atfeds, kulonbozd
mintakon elvégzett online kérddives vizsgalat eredményeit hasonlitottuk
Ossze. Feltartuk azokat a motivumokat és imdazs tartalmakat, amelyek
Magyarorszaggal kapcsolatosan jelennek meg az Y és Z generacio kérében.

A kutatasunk eredményei alapjan megallapithatd, hogy a megkérdezett
fiatalok korében az utazassal kapcsolatos dontések egyre inkdbb a
médiaban, és azon belll is leginkabb a kozosségi oldalakon taldlhato
tartalmak alapjan alakulnak ki. Ezért elérésik érdekében az online
marketing szerepe kulcsfontossdgl lehet és az orszag markazasaval
foglalkoz6 szakembereknek arra kell torekedni, hogy minél inkdbb szines,
informaciégazdag és pozitiv képet mutassanak az orszégrél a kilonboz6
kozosségi oldalakon.

Kulcsszavak: orszdgimdzs, Y és Z generdcio, utazdsi szokdsok, kézosségi
média

In the recent years generations Y and Z became a target group of various
economic sectors, they are playing increasing role in the tourism industry as
well. Since these generations are ’digital natives’ they are using information
intensively from the web in their everyday decisions. Users share more and
more experience and knowledge on the Internet which affect others'
consumption habits, (touristic) decisions, image and opinions on different
places, events or even countries. Within different age groups, the tourism
ideas of the generation Z are given particular importance, becoming a
priority target group, since they will enter a stage of life in the next decades,
where they can spend the most on tourism. Knowing with the travelling
habits, decision making processes and opinion on different destinations of
young generations can be useful for the tourism service suppliers, because
their habits can basically influence future tourism development directions.
In our research we examine what influences travel related decision-making
in these generations and what kind of opinion they have about Hungary as
a tourist destination. To answer our questions, we compared the results of
three online questionnaire surveys on different populations, but with
overlapping content. We analysed the motifs and image contents that
appear related to Hungary among the generations Y and Z.
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Based on the results it can be concluded that young people’s travel
decisions are increasingly influenced by the media. The role of online
marketing can be significant to reach these generations, and professionals
in branding should show more colourful, information-rich and positive
image of the country on different social, and traditional media sites.

Keywords: country image, Y and Z generations, travel habits, social media
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KULTURA FOGYASZTASI SZOKASOK FELSGOKTATASI INTEZMENYBEN
TANULOK KOREBEN
Culture consumption among higher education students

KANTOR SzILVIA
PhD hallgato, Pannon Egyetem
kantor.szilvia@gtk.uni-pannon.hu

A kutatasi téma alapjaul egy, a Magyar Turizmus Zrt. megbizasabol 2008-
ban készitett atfogd kutatassorozat szolgalt, melynek célja a magyar
lakossag kultura fogyasztdsi szokdsainak és a kulturdlis turizmussal
kapcsolatos attitlidjének megismerése volt. A lakossag korében elvégzett
akkori felmérés eredményei bizakodd képet festettek a magyarok kultura
fogyasztasarol. A felmérésbdl kiderilt, hogy a kulturdlis kindlat hatast
gyakorol a magyar lakossag utazasi dontéseire, valamint, hogy a kulturalis
turizmusban részt vevék attitldje rendkivil kedvez6 a kulturaval
kapcsolatban.

A jelenség még alaposabb megismerése érdekében a jelen kutatas célja egy
olyan elemzés készitése, mely feltdrja a 18 és 25 év kozotti, hazai
felsGoktatdsi intézményekben turizmust tanulé hallgatdk kulturaval
kapcsolatos asszociacioit, kultura-fogyasztasi szokasait, valamint a kulturalis
turizmussal kapcsolatos attitlidjét, motivacidit. A jelenleg is folyé kutatas
soran a fiatalok véleményének és szokdsainak megismerése érdekében egy
online kérdGiv kerilt kikiildésre turizmust tanuld hallgatéknak. Emellett,
fels6oktatdsi intézményékben dolgozd, kulturaszervezéssel foglalkozé
referenseket is megkérdeztiink az altaluk végzett munka soran gy(jtott
tapasztalatokkal, valamint a hallgatdk kultira-fogyasztdsi szokasaival és
preferenciaival kapcsolatban.

Kulcsszavak: kultura-fogyasztds, kulturdlis turizmus, hallgatok

Koszonetnyilvanitas: ,Az Emberi Eréforrasok Minisztériuma UNKP-18-3
kédszamu Uj Nemzeti Kivaldsag Programjanak tdmogatasaval késziilt”

The research topic was based on a comprehensive research series prepared
by the Hungarian Tourism Ltd. in 2008 with the aim of getting acquainted
with the attitudes of the Hungarian population towards culture and cultural
tourism. Fortunately, a very positive picture was revealed from that survey
about the Hungarians’ cultural consumption. The results showed that
culture had a huge impact on the travel decisions at that time.
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In order to get more information about that phenomenon, the aim of this
research is to make an analysis regarding cultural associations, culture
consumption, cultural attitudes and motivations of the 18-25 year old
Hungarian students who study tourism in Hungarian higher education
institutions. Within the framework of this ongoing research, an online
guestionnaire was sent out to Hungarian students who study tourism in
order to get to know the opinions and habits of the young generation. In
addition, cultural programme organisers working in higher education
institutions will also be interviewed in connection with their experiences
and observations about the students’ cultural habits and preferences.

Keywords: Culture consumption, cultural tourism, students

Acknowledgement: “Supported BY the UNKP-18-3 New National Excellence
Programme of the Ministry of Human Capacities”
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Intergenerational interactions in tourism: the impact of ageism
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A szabadid6 és turizmus, valamint az életmindség kapcsolatat az elmult
néhany évtizedben szamos kutatds vizsgalta és igazolta (Diener és Suh 1997,
Budruk és Phillips 2011). A szabadiddvel, utazassal vald elégedettség egyik
fontos alakitéja, hogy az egyes generacidok milyen attitlidot mutatnak mas
generdcidk irdnyaban, mennyire keresik vagy kerilik az egymassal valé
interakcidkat. Az utébbi id6ben kedvezétlen tendencidk érezhetSk ebben a
tekintetben; az egyes generdciok hajlamosak a negativ attit(id kialakitasara,
és a sztereotip gondolkodasra. Ezt a jelenséget a szakirodalom ,ageism -
nek nevezi, és az eddigi kutatasi eredmények alapjan leginkabb az
id6sebbeket érinti, noha feltehetéen az iddsek is vélekedhetnek negativan
a fiatalokrdl (Allan-Johnson 2008, Hutchison et al. 2010, Drury et al., 2016).
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Kutatasunkban azt vizsgaltuk, hogy Magyarorszagon mennyiben jelenik meg
a kor-alapu sztereotip gondolkodas akar a fiatalok, akar az idGsebbek
korében, és ezeket mennyiben befolyasoljak demografiai és viselkedésbeli
valtozék. Az adatfelvételre 2018 decemberében keriilt sor kérd&ives
megkérdezés keretében. (A mintaelem- szam a fiatal mintaban 642 {6, az
id6s mintdban 109 f6). A kontextus a turizmus, hiszen egy utazas, szallodai
tartézkodas alatt szamos lehet8ség nyilik arra, hogy a kiilénb6z6 generacidk
pozitiv tapasztalatokat szerezzenek egymdssal kapcsolatban. A jelenlegi
attitlidok feltdrasa fontos lehet abban, hogy a pozitiv attitlidok kialakitasat
megfelel6 eszk6zokkel tdmogatni lehessen.

Kulcsszavak: turizmus és életminbség, kor-alapu sztereotipia, generdciok,
attitld

Készonetnyilvanitas: A kutatds az ,EFOP-3.6.2-16-2017-00017 ,Fenntarthato,
intelligens és befogadd regiondlis és varosi modellek “Tarsadalmi Innovacio" f&irany
keretében valdsult meg.

The relationship of leisure, tourism and quality of life has been investigated
and justified by several studies during the past decades (Diener és Suh 1997,
Budruk és Phillips 2011). An important factor influencing satisfaction with
leisure and travel is the attitude one generation has toward another one;
how much they seek or avoid interactions with each other. Over the past
few years, a negative trend has emerged; different generations tend to
form negative attitudes and stereotypes toward others. This phenomenon
is called “ageism” in the literature, and based on prior research elder
people are mostly affected by it, though probably elder people may also
have prejudices towards young people (Allan-Johnson 2008, Hutchison et
al., 2010, Drury et al.,, 2016). In our research we investigated the
occurrence of stereotyping in Hungary both among young and elder people,
as well as the impact of demographic and behavioural factors on ageism.
Data collection took place in December 2018 using a self-administered
questionnaire (sample size / young people is 642, sample size /elder people
is 109). The context is tourism, since during a travel or hotel stay there are
many opportunities for different generations to acquire positive experience
with each other. Understanding current attitudes is relevant in order to find
the right tools to promote the formation of positive attitudes.

Keywords: tourism and quality of life, ageism, generations, attitudes

Acknowledgements: The research was realized within the framework of the
programme titled EFOP-3.6.2-16-2017-00017 ,Sustainable, smart and inclusive
regional and urban models, specialization: Social innovation”.
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UTAZOK KOREBEN

Intergenerational interactions in tourism: the impact of ageism

Cultural and local values as motivation factors among senior travellers
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Ismert trend a vildg turizmusdban az idGskoruak fokozddd aktivitasa,
aranyuk novekedése, kilondsen a szervezett utazdsok terén.
Magyarorszagon e folyamatot az is magyarazhatja, hogy mara azok keriiltek
ebbe a korosztalyba, akik fiatalként még a szocializmusban éltek, amikor az
utazasok korlatozottak voltak. A kilencvenes években pedig a
csaladteremtés, az egzisztencia megalapozasanak gondjaival voltak
elfoglalva, s mara jutottak el abba a statuszba, hogy megengedhetik
maguknak, hogy utazzanak. A turizmus alappillérei koziil a szeniorok
esetében a szabadidé tobbnyire adott, a diszkreciondlis jovedelem is
novekszik, a motivacié id6s korra pedig akdr fokozdédhat is, féként, ha a
masik két tényezd a nyugdijas kor el6tt nem allt rendelkezésre. Mindezek
alapjan mind a hazai turizmusfejlesztésben érdekelteknek, mind az utazasi
irodaknak figyelembe kell venniik e tendenciat. Tehat a szeniorokhoz
kapcsolddd turizmus kutatdsa mindenképp idGszerli. M(ikodS utazasi
irodaként sajat, az orszag legkiilonb6z6bb pontjain él6 szenior térzsutasaink
korében végeztiink kérdGives felméréseket az utazdsok motivacidjat
kutatva. Vizsgalatunk fokuszdban a Dél-Dunantuli Turisztikai Régiod kulturalis
és helyi értékei allnak. Célunk elemezni, hogy altaldban, illetve konkrétan
ebben a régidban ezek az értékek mennyiben jelentenek motivaciét a
szeniorok korében, valamint utazasi szokdsaikban e téren van-e eltérés a
fiatalabb generacidékhoz képest.

Kulcsszavak: kulturdlis turizmus, utazdsi szokdsok, szenior utazdk, helyi
értékek
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Koszonetnyilvanitas: Jelen publikidcid/kutatds az Eurdpai  Uniod,
Magyarorszag és az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa altal biztositott
forrasbél az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonositéju  "Fenntarthatd,
intelligens és befogadd regiondlis és varosi modellek" cim( projekt
keretében jott létre.

The increasing activity of the elderly and their growing proportion,
especially in the field of organised travel is a known trend in the tourism of
the world. In Hungary, this process can also be explained by the fact that
those who grew up in socialism when travel opportunities were limited,
nowadays became seniors. And in the nineties, they were busy with the
problems of family creation and the foundation of existence, and they are
now in such a position when they can afford to travel. Among the pillars of
tourism, leisure time was mostly given for seniors, discretionary income
also surged, and the motivation may also increase for older age, especially
if the other two factors were not available before the retirement age. On
this basis, both domestic tourism development and travel agencies should
take this trend into account. So, the research of tourism related to seniors
is definitely timely. As a working travel agency, we conducted questionnaire
surveys among our own seniors living in different parts of the country,
looking for their motivation of travel. Our research focuses on the cultural
and local values of the South Transdanubian Tourism Region, and our aim is
to analyse the extent to how the seniors are motivated by these values in
general and in this region, and whether there is a difference in their travel
habits compared to younger generations.

Keywords: cultural tourism, travel habits, senior travellers, local values

Acknowledgements: 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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A szabadidd és turizmus, valamint az életmin&ség kapcsolatat az elmalt A
Budapesti Gazdasdgi Egyetem Turizmus Intézetében 2018 tavaszan
elinditott “Az Y generacid utazasi szokasainak elemzése Magyarorszagon és
a hosszu tavu trendek bemutatdsa” cim( kutatds kozéppontjaban az Y
generacié — 1981 és az ezredforduld kozott szlletettek —utazdasi szokdasai
allnak, kulonos tekintettel az utazédsi dontésiiket befolyasold tényezdkre,
szolgaltatasvalasztasi szempontokra, tajékozodasi és foglalasi szokasaikra és
a hasznalt kommunikdcidés csatornakra vonatkozd preferencidkra. A
kutatdst az indokolta, hogy a nemzetkozi turistaérkezések szama
dinamikusan novekszik, amelynek egyik motorja az Y generdcié intenziv
bekapcsoldddsa a turizmusba. Becslések szerint 2020-ra kdzel 370 millio Y
generacidés utazd vesz részt a turizmusban és a koltése varhatdan
meghaladja a 400 milliard USD-t (UNWTO, 2016). Nemzetkozi szinten mar
lathaték a jelei annak, hogy a fiatalabb generdcidk utazadsi szokasai
jelent6sen eltérnek el6djeikétél, ezért bizonyos hagyomanyos turisztikai
termékek egyre kisebb volumenben értékesithet6k, mig a kordbban csak
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keveseket megmozgaté desztinacidk kinalata szarnyal. Ezzel parhuzamosan
pedig mddosulnak a kommunikacids csatornakhoz és az Uzenetekhez
kothetd tényezdk is. A kutatas célja, hogy az eredmények ravilagitsanak
azokra az Y generdcios fogyasztdi elvarasokra, preferenciakra, amelyek
hozzajarulnak a turisztikai szolgaltatok termékfejlesztéséhez és a
desztinacidfejlesztéshez.

Jelenlegi tanulmdny a primer kérdGives felmérés eredményeit mutatja be,
melyet 2018. marcius és jalius kozott folytattunk online és személyes
megkérdezéssel. A kutatds részeként az Y generacid utazasi szokasait
Osszevetettiik a szenior korosztallyal, elsGsorban az X generacié utazasi és
fogyasztdi ismérveivel. A kérdGives lekérdezés eredményeképpen Gsszesen
1.874 értékelhetd valasz érkezett be a vizsgalatba bevont korcsoportokbél,
melyek 55%-a az Y generacié tagjainak vdlaszait tartalmazta. A minta
megoszlasa az alabbi:

= 10246 Y generacid (1981 és 2000 kozott sziiletettek)
= 7346 X generacio (1961-1980 kozott sziletettek)
= 116 f6 Baby boomers (1960 el6tt sziletettek)

A jelenleg bemutatott eredmények megfelel alapot és inspiraciot adtak a
kutatas kovetkezd lépcsGjéhez, a fokuszcsoportos kutatdshoz.

Kulcsszavak: Y generdcid, X generdcio, utazdsi déntést befolydsolo tényezdk,
utazdsi preferencidk

The Budapest Business School Tourism Department started a research in
Spring 2018, called “Analysing the travelling behaviour of generation Y and
its long-term trends”. The focus of the research was to explore the
travelling behaviour of generation Y — born between 1981 and 2000 —,
especially the influencing factors of decision-making process, the service
preferences, the information gathering — and booking process and the use
of communication channels.

The rapid growth of international tourist arrivals explains the need of
research of generation Y as they are the engine of this growth. According to
the estimations, they are travelling more often, for 2020 almost 370 million
visitors of generation Y will travel and their tourism spending will be over
400 billion USD (UNWTO, 2016). On the international market it is already
noticed that the younger generation’s travelling behaviour is different from
the elder generation, so there is a change e.g. in the tourism product’s
preferences and purchased services. The aim of the research is to highlight
the consumer expectations of generation Y, their preferences which can
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help the tourism service providers in their product development and
destination management.

In this survey we introduce the findings of our primary research (a
combination of online and face-to-face survey) which was carried out
between 2018. March and July. As part of the research, the travelling
behaviour of generation Y was compared to the consumption of the senior
generation, especially generation X. As a result of the survey, altogether
1,874 questionnaire were collected from the examined generations (out of
it, 55% belongs to generation Y). The sample structure is the following:

= 1,024 respondents belong to generation Y (born between 1981
and 2000);

= 734 respondents belong to generation X (born between 1961-
1980);

= 116 respondents belong to the Baby boomers (born before 1960).

This result provides a good basis and inspiration for the upcoming research
task, deeper analysis with focus group interviews.

Keywords: generation Y, generation X, travelling decision-making process,
influencing factors, travelling preferences
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Az élménnyel és az emlékezetes turisztikai élménnyel kapcsolatos
vizsgalatok az elmult évtized egyik legizgalmasabb kutatasi teriletévé viltak,
ahol az egyes turisztikai termékekre jellemzé élményelemek azonositdsat
vagy az élmény fogalmanak és OsszetevGinek nemzetiségenkénti vagy
éppen generaciok kozotti vizsgalatat célzé kutatasok napjainkra sok érdekes
informacidt hoztak felszinre.

A Balaton — amely Budapest utdn ma hazank masodik legnépszeriibb
desztinacidja — a szocializmus évtizedeiben gyermekkorukat tolték szamara
akkori nyaralasaik sokaig kizardlagos, de késébb is fontos szerepet jatszd
szintere volt. A kialfoldi utazasaikban erésen korlatozott, a régid
szallodaiban, kiadd szobdiban és a té koril lépten-nyomon megjelend
vallalati Gdil6kben megszallo vendégek és a gombamod szaporodd hétvégi
telkek tulajdonosai alkotta generdcio(k) szamara a Balaton egyet jelentett
az év egyik legfontosabb eseményével, az utazdssal. Az utazasi piac 1980-as
években bekovetkezett liberalizaldasanak, majd a ’'90-es évek politikai,
gazdasagi és tarsadalmi véltozasainak eredményeként a Balaton azonban
egyre inkabb csak egyike lett a magyarok szamara is elérheté uticéloknak:
kalfoldi és hazai versenytarsai megjelenésével a t6 forgalma drasztikusan
megcsappant, szerepe atalakult, imazsa megkopott.

A gyermekkori utazadsokkal kapcsolatosan, a magyar lakossag korében
végzett, attit(idoket és preferencidkat vizsgald kutatasunk igazolta, hogy a
gyermekkori balatoni élmények hatdsa pozitivabb felnGttkori imazst
eredményez és magasabb felnGttkori balatoni utazasi aktivitdssal jar,
Osztonz6leg hat mas belfoldi uti célok forgalmara, illetve a gyermekkori
utazasok hatdsa a felnGttkori utazasi aktivitasban is megmutatkozik. Jelen
tanulmanyunk célja, e — 2017 tavaszan lezart, 600 fGs, nem reprezentativ
mintdra épulé — kutatdsunk alapjan a gyermekkori emlékezetes turisztikai
élmény elemeinek azonositdsa és a Balaton legemlékezetesebb
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gyermekkori utazdsi élményekben vald megjelenésének vizsgdlata az egyes
generaciok tekintetében.

Kulcsszavak: élmény, emlékezetes turisztikai élmény, gyermekkor, Balaton

Experience and the memorable tourist experience have become one of the
most exciting research areas of the past decade: the identification of the
elements of experience specific to tourism products or the research of the
concept and components of the experience by nationality or from
intergenerational point-of-view has revealed many interesting facts to date.
Lake Balaton, which is Hungary's second most popular destination after
Budapest today, was a long-lasting but important destination for those who
spent their childhood in the decades of socialism. For these tourists staying
in hotels, renting rooms and company resorts, travelling to Lake Balaton
was one of the most important events of the year. However, as a result of
the liberalisation of the travel market in the 1980s and the political,
economic and social changes of the 1990s, Balaton has more and more
become just one of the destinations available to Hungarians: with the
appearance of foreign and domestic competitors, the lake's tourism
decreased dramatically, its role has changed, its image has been worn.

Our research on attitudes and preferences concerning childhood travel
among the Hungarian population has confirmed that the impact of
childhood experiences at Lake Balaton leads to a more positive adult image
and higher adult travel activity to Lake Balaton, stimulates visiting other
domestic destinations, finally the impact of childhood trips is also reflected
in adult travel activity. The aim of this study is to identify the elements of a
memorable childhood tourist experience and to examine the appearance of
Lake Balaton in the most memorable childhood travel experience of each
generation based on our non-representative research, which was
completed in spring 2017.

Keywords: experience, memorable tourist experience, childhood, Balaton
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A TURIZMUSFEJLESZTES TERULETI SZEMPONTU ERTEKELESE TOLNA
MEGYEBEN
Territorial evaluation of tourism development in Tolna County

NAGY DAvID
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david@info-partner.hu

J. STEFAN KLARA
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Tolna megye turisztikai adottsagai és megkozelithetGsége kedvezé
lehet&séget biztositanak az agazat fejlédéséhez. Ugyanakkor a megye
vendégforgalma napjainkig nem tudott felzarkdzni az orszagos és régios
versenytarsakhoz. A turisztikai infrastruktura, szolgdaltatasok kapacitasa és
szinvonala, a kiemelt jelentGségli attrakciok hianya egyarant szerepet
jatszik ebben. Nincs megfelels, tudatos markaépités, egyetlen orszagos
szinten relevans desztindcio kiépitése sem valdsult még meg.

Jelen elGadas Tolna megye turisztikai fejlesztésének lehet6ségeit mutatja
be, els6sorban a kiilonb6z6 tényezdk terilleti szempontu értékelésével. Az
attrakciok, a vendégforgalom és a kozlekedési kapcsolatok kartografiai
dbrazolasa mellett bemutatasra kerul a turisztikai fejlesztések és a
nagyberuhazasok terileti szempontu értékelése is.

A vizsgdlat elsGdleges célja az egyes tényez6k idGbeni valtozasanak
Osszefliggései és a térbeli elhelyezkedésiuk alapjan a megyei turizmus
térszerkezeti  valtozasainak feltdrdsa. Tovabbi cél a megyei
turizmusfejlesztés tervezésére vonatkozd javaslattétel.

Kulcsszavak: Tolna megye, turisztikai fejlesztések, turizmus, turisztikai
desztindciok

The facilities in tourism and the accessibility of Tolna County provide a
favourable opportunity for the development of the sector. The county,
however, has not caught up with the national and regional competitors so
far, as regards the number of visitors. The capacity and quality of tourism
infrastructure, of services and the lack of high-profile attractions also play a
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role in that respect. There is no proper conscious brand building and a
nationwide destination has not been established yet.

The study presents the possibilities of tourism development in Tolna
County, primarily with the territorial evaluation of various factors. In
addition to the representation of attractions, the number of visitors and
transport relationship is mapped, while the territorial evaluation of tourism
developments and investments has also been carried out.

The primary aim of the study is to investigate the temporal changes of the
individual factors and the spatial structure of the county based on their
spatial location. Another aim is to make suggestions for planning the
development of tourism in the county.

Keywords: Tolna County, tourism, destinations, development of tourism
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A Raday utca az ezredforduld kornyékén az egyik legnépszer(ibb hely volt
Budapesten: egy kedves kis utca, tele éttermekkel, amely egyben Budapest
elsd sétald utcdja volt. Egy olyan csomdpontot jelentett a helyszin, amelyet
a helyiek és a turistak is kerestek, ha kulonleges gasztrondmiai élményre
vagytak. |d6kézben a pénzigyi vdlsag, a kornyezd infrastrukturdlis
fejlesztések miatti lezarasok és az élesedd verseny miatt, az utca jelentésen
veszitett népszerliségébdl, amely probléma megoldasat az utca szolgaltatoi
és az Onkormanyzat is sirgeti. Ebben a cikkben célunk a desztinacio-
pozicionalds és markazas elméletének valamint kutatasainak bemutatasa,
annak érdekében, hogy a folyamat legfontosabb siker- és kudarctényezGi
kikristalyosodjanak. Tovabbd a terepen végzett kvantitativ kutatds
eredményeinek bemutatasa, amelynek célja a ,Hogyan érzékelik a helyiek
és a turistak a Raday utcat? Milyen fejlesztések altal kilonboztetheti meg
magat a Raday utca?” kérdések megvalaszolasa. A kutatds kétiranyu volt: a
magyar nyelvi kérdGiv keretében 600 kozelben lakd helyi lakost, az idegen
nyelvli kérd&ivvel tobb, mint 280 turistat sikeriilt megkérdezni. Ezekre az
eredményekre alapozva mind termékfejlesztési, mind markazasi
javaslataink bemutatasra kerilnek.

Kulcsszavak:  desztindcio-mdrkdzds,  poziciondlds, termékfejlesztés,
tematikus utcak

Raday Street was the place to be in Budapest a decade ago: the charming
street full of restaurants was the first pedestrian street in Budapest in the
Millennium, and the hub for tourists and locals searching some unique
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gastronomy experiences. Meantime due to the global financial crisis, as
well as the infrastructural regeneration of the area, the street lost its
popularity within the increasingly competitive environment. The solution of
the problem is urged by the service suppliers of the street as well as the
municipality. In this article our objective is to introduce the theoretical
background of destination positioning and branding, as well as to
summarise the most important researches taken in the area, so as to
crystallise the success and failure factors of the positioning and branding
process. Further on the result of a quantitative survey will be introduced to
answer the question: How is Raday Street perceived by locals and tourists?
Due to what kind of development can Raday Street be differentiated? The
research was two-folded: during the Hungarian research reaching locals, a
sample of more than 600 respondents were asked, while in the case of the
touristic research more than 280. Based on the results of the surveys
recommendations will be identified particularly in the area of product
development and branding.

Keywords: destination branding, positioning, product development, themed
streets
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FURDES ES GYOGYITAS — NEHANY MAGYAR GYOGYFURDO® KERESLETI
JELLEMZOI
Bathing and healing - demand characteristics of the Hungarian spas

STRACK FLORIAN
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Magyarorszag egyik kiemelked6 és kilondsen fontos turisztikai terméke az
egészségturizmus, melynek gerincét az Allami Népegészségiigyi és
Tisztiorvosi szolgdlat altal mingsitett gyogyszallodak és gyogyflirdék adjak.
Ezek, az elsGsorban gydgyturizmusban érdekelt vallalkozdsok az
egészségturizmus legfébb és legnagyobb szolgaltatdi kozé tartoznak, az
agazat sikere nagyrészt az 6 sikerikon all, vagy bukik. A gydgyfiirdGk
gazdasagi szempontbdl kiemelkedéen fontosak, hiszen sok fogyasztd
szamdra értékesitenek gyogydszati-, illetve szabadidGs szolgaltatasokat,
foldrajzi tekintetben pedig az orszdg egészét lefedik. A jelenleg is
folyamatban 1év6 kutatads célja, hogy a hazankban m(ikods, az ANTSZ
gyogyfird6 mindsitésével rendelkez6 intézmények (szamuk 98) korében
végzett tartalomelemzés és online kérddives kutatas segitségével felmérje
és meghatarozza a gyogyfiurddk keresletének jellemzgit, legf6bb
tulajdonsagait, valamint az elérni kivant célcsoport elvardsait és
paramétereit. Cél, hogy meghatadrozasra keriiljon a magyar gyégyfirdék
jellemz6 vendégtipusa, valamint az, hogy a jelenlegi kindlat és szegmentacié
milyen mértékben igazodik a célcsoporthoz. Tovabbi cél annak a vizsgalata
is, hogy a hazai gydégyfurd6k hogyan jelennek meg az orszag, valamint az
egyes régiok imdazsdban, milyen szerepet jatszanak a magyar
egészségturizmusban, illetve milyen gazdasagi hatdsuk van az egyes
térségekre és az ott él6kre.

Kulcsszavak: egészségturizmus, gydgyfiirdd, gazdasdgi hatds, kereslet

Koszonetnyilvanitas: ,Az Emberi Eréforrdsok Minisztériuma UNKP-18-3
kédszamu Uj Nemzeti Kivalésag Programjanak tamogatdsaval késziilt.”

One of Hungary’s most important tourism products is health tourism that is
mainly based on the medical hotels and spas certified by the State Public
Health and Medical Officer Service. These spas are primarily interested in
medical tourism, and are among the largest service providers of the

30


mailto:strack.florian@gmail.com

Hungarian health tourism. The performance of the whole sector largely
depends on their success or failure. Spas have a great economic importance
as they sell medical and recreational services to many consumers and cover
the whole country from a geographical point of view. The aim of this
ongoing research is to analyse and define the characteristics of the demand
for spas, their main characteristics, the expectations and parameters of the
target groups. The research itself is based on content analysis and online
questionnaire-based research among the institutions (98 pcs) operating in
Hungary. The goal is to determine the typical type of guests of the
Hungarian spas and to assess the extent to which the current supply and
segmentation is in line with the target group’s expectations and attributes.
Another aim is to examine how domestic spas appear in the image of the
country and the regions, what role they play in Hungarian health tourism,
and how strong economic impact they have on the individual regions and
the local people.

Keywords: health tourism, spa, economic impact, demand
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AZ INSIGHT JELENTESE A TURISZTIKAI MARKAZASBAN
The meaning of insight in tourism branding

BopIs GABOR
Budapesti Metropolitan Egyetem
gbodis@metropolitan.hu

Az igazi kihivast a turizmusban nem egy desztinacid nyeré marketing
megszolitdsa. Megvizsgaljuk, melyek a legpraktikusabb gyakorlati Iépések,
mi jatszodhat le a potencidlis turista fejében, amikor déntést hoz:
korvonalazzuk azt a madrkaszemélyiséget, akit mi kredlunk azért, hogy
modellezziik és bokddssiik a vendéget. A desztindcié marka megelevenedik:
jatszik, berogziilt képeinket provokalja, érzelmeinket ingerli, és gatlasainkat
oldja fel. Nincs univerzdlis recept: a desztinaciokra nem huzhatd ra
egyszerlien egy ,blueprint” megoldds. Jatszani lehet és kell a
markaértékekkel, amelyek egy kétoldaly, virtudlis desztinacids interface-en
valnak lathatova. A fogyasztd, latogatd értékrendszerébdl fakadd elvaras
jelenik meg az egyik oldalon (insight), mig a masikon a turisztikai szolgdltatod,
vagy desztinacié menedzsment épiti fel kapcsolddasi pontjainak haldzatat,
touch-pointok formajaban, sajat vonzerdinek, értékeinek kifejezésére. Ezen
fellileten valdsul meg a fogado, valamint a latogatd tarsadalom képviselGi
kozott az a talalkozds, amely a turisztikai terméket élménnyé, az éiményt
pedig jelentéskozosséggé képes formdlni, ami nem mds, mint a turizmus
legmélyebb motivacios tényezéje.

Kulcsszavak: desztindcié, mdrka, insight, jelentésk6z6sség

The real challenge in tourism is not just the development of a winning
marketing strategy for a destination, but the addressing of a desirable guest
circle. We will look at what the most practical steps are in order to grab the
potential tourist's mind when making a decision: we are outlining the brand
personality that we are creating to model and tease the guest. The
destination brand comes to life in real terms: it plays, provokes beliefs,
induces emotions, and triggers behaviours. There is no universal recipe: no
“blueprint” solution is available for destinations. We should rather play
with our own brand values that become visible on a two-sided virtual
destination interface. The expectation of the consumer’s or visitor’s value
system (insight) appears on one side, while on the other, a tourist service
provider or a destination management builds a network of contact points,
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in the form of touch-points, to express its own attractions and values. In
other words, this is the encounter between the host and the visitor
societies, which can shape the tourism product chain into an experience
and the experience will become a community of meanings, which is the
deepest key driver of competitiveness in tourism.

Keywords: destination, brand, insight, interface
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Airports, places, non-places
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A tanulmany célja annak megismerése, hogy a helyek és a nem-helyek
kapcsolata a turizmus és ezen belll a polgari légi kozlekedés teriiletén
hogyan érvényesiilhet, hogyan lehetnek bizonyos teriletek, melyek
onmagukban mint hely funkciét nem tdltenek be, helyek, illetve e
teruleteket vizsgdlva - mikozben adott terek leirhatjdk egyének szocidlis
korilményeit - megjelenhet egy tarsadalmi viszonyrendszer, és ezek miként
allithatdk a turizmus kontextusaba. En azt allitom, a nem-helyeket tudni kell
Iatni, tudni kell az elemeibél olvasni és nem az adott teriletet vagy annak
vardzsdt, hanem a ketté kozotti logikai kapcsolatot kell megérteni. Ami
fontos nekem, az kevésbé maga a tér, mint inkdbb annak rejtett hattere
illetve értéke. Mig egyes turisztikai terlileteket vizsgalva sokszor
egyértelm(ien leirhatdk bizonyos kdzosségek életviszonyai vagy leirhatdk
szocidlis koriilményei, addig mas teriiletekre ez kevésbé igaz. RepiilGtereket
vizsgalva egy viszonylagos fogalommal talalkozunk: nem mindenkinek
jelenti ugyanazt adott repll6tér, mas ott dolgozni, mas onnan repiilni vagy
azon atszallva utazni. Az elkdvetkez6 években a légi forgalom
robbanasszerli novekedése vdarhatéd annak minden pozitiv és negativ
tényezGivel egyutt, melyben igy repiil6terek kontextusaban a nem-helyek
helyekké valasa, illetve kapcsolatrendszeriik jelentds tényezije lehet a jové
turizmusdnak alakuldsaban.

Kulcsszavak: turizmus, légikézlekedés, repiilétér, helyek, nem-helyek

The purpose of this paper is to introduce the relationship between places
and non-places within the tourism sector, and within that in the field of civil
aviation. How can places that do not possess place functions in themselves
exist as places? Looking at these areas, while the respective places can
describe the societal circumstances of individuals, we can also detect a
system of social relations that can be surveyed from the context of tourism.
What | say is that we must be able to see non.-places, read from their
elements and understand not the respective area or its magic but the
logical connection between the two. What is important for me is not much
space itself, rather its hidden background and value. While looking at some
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tourism destinations, the living circumstances or the societal relations of
some communities can clearly be described, it is less true for other areas.
Focusing on airports we encounter a relative notion: the same airport does
not mean the same for everyone — to work there, to fly from there or to
change flights there are all different things. In the coming years a boom in
the air traffic is expected, with all of its positive and negative consequences,
in which context non-places will become places and their relationship
system may become a significant factor in the tourism of the future.

Keywords: tourism, air transport, airport, places, non-places
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UZLETPOLITIKAJABAN
Branding in the business policy of the Gulf airlines
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Az ezredforduld légikozlekedését jelentGs mértékben az amerikai és
eurdpai tarsasagok uraltdk. A piac az aktualis szabalyozasi rendszerben
viszonylag kiszamithatéan m(ikodott. A repilés elérhet6ségének
kiszélesedésével az iparagi kindlat kettészakadt.
Megjelentek az ugy nevezett Low Cost fuvarozdk, melyek (zleti filozofiaja
minden kényelmi elemet hattérbe helyezve az alacsony arak kialakitasara
épllt, és ezzel parhuzamosan formalddott a hagyomdanyos rendszert
képvisel6 légitarsasagok csoportja.
Az Emirates, Etihad és Qatar Airways utobbi korbdl keralt masfél évtized
alatt a vilag élvonalaba. Az altaluk bevezetett ujitasok, illetve erételjes
Uzletpolitikajuk alapjat képezé mikodési, fejlesztési, stratégiai irany
(melyek tudatos brand-épitést szolgalnak) — mara modellé szélesedett a
polgari repilési szokasok gyakorlataban.
A PTE TTK Foldtudomanyok Doktori Iskola keretében végzett kutatas soran
egyebek mellett arra keresek valaszt, hogy
- melyek a Perzsa-6bol menti légitarsasagok Uzleti filozéfiajanak
meghatarozé marketingelemei?
- hogyan illeszkedik a vilag élvonalaba sorolt szolgaltatasi palettdjuk
a ,brand-épités” rendszerébe?
- kimutathato-e Osszefliggés a brand-elemek valamelyike és a
jegyvasarlasi preferenciak kozott?

Kulcsszavak: Emirates, Etihad, Qatar Airways, brand-épités

The air transport of the millennium was mainly dominated by European and
American airlines. The market was relatively predictable in the current
regulatory system. As the accessibility of aviation broadened, the supply of
the industrial sector split into two.

Low-cost airlines emerged with a business philosophy of avoiding every
comfort onboard and focusing on shaping the lowest prices, simultaneously
the group of traditional airlines was formed.
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Part of the latter group, the Emirates, Etihad and Qatar Airways have
become world leaders in fifteen years. The innovations initiated by them
and their business policy based on operational, developmental and
strategic direction (which serve as intentional brand building) have become
models in the practice of civil aviation habits.
In the research under the Doctoral School of Earth Sciences of the
University of Pécs | seek answers for, among others,
- what are the decisive marketing factors of the business
philosophy of the Gulf airlines?
- how their range of services — classified as world leader services —
fits into the system of brand building?
- is there any consistence between any of the brand-elements and
the preference of ticket purchase?

Keywords: Emirates, Etihad, Qatar Airways, brand building
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A CBBE-modell (Pike, 2007) elemei a hatéshierarchia, az operativ mérések
és a desztinacidés célok kozotti kapcsolatok feltarasat segitheti. A
markatudatossag (awareness, salience) és a markaimazs, asszociacidk
magas szintje novelheti a markavalasztas valdszinliségét (rezonancia és
lojalitas) (Lim—Weaver, 2014). A CBBE-modell lehetévé teszi a desztinacids
szervezetek szamara a marketingtevékenységek markaértékre gyakorolt
hatasainak figyelését, a fliggé és fliggetlen valtozok kozoétti korrelacidk
elemzése révén (Konecnik— Gatner, 2007). A tanulmany egy hazai, 1600 fés,
teriilet, nem, életkor és telepiléstipus szerint reprezentativ orszagos
mintan elvégzett lakossagi megkérdezéssel az utazasi szokasok és az adott
desztinacid ismerete, imazsa, markaértéke mérési eredményeire épiiléen
kapott Osszefliggések révén konkrét CBBE-modellt mutat be, ramutat
azokra a magatartasi, dontési paraméterekre, attitlidokre, melyek mértéke
kozvetlenil segitheti a piac-szegmentacios, fejlesztési és kommunikacios,
markaépitési dontések el6készitését, s a desztinaciomarketing stratégidban
torténd leképezését.

Kulcsszavak: desztindcié imdzs, mdrkaérték-mérés, marketingstratégia,
poziciondlds

The elements of the CBBE-model (Pike, 2007) can allow the exploration of
the connections among impact hierarchy, operational measurements and
destination objectives. Brand awareness and brand image, the high level of
associations can increase the probability of brand choice (resonance and
loyalty) (Lim—Weaver, 2014). The CBBE model allows destination
organisations to observe the impacts of marketing activities on brand value
by the analysis of correlations among the dependent and independent
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variables (Konecnik— Gatner, 2007). The paper, using the findings of a
questionnaire survey of a population of 1,600, representative by territory,
gender, age and settlement category, demonstrates a concrete CBBE model
built on the correlations of travel habits and the measurement results of
the information about the respective destination, its image and brand value.
The paper also points to those behavioural and decision-making
parameters and attitudes whose value may directly assist the preparation
of market segmentation, development and communication, and brand
creation decisions and their replication in the destination marketing
strategy.

Keywords: destination image, measurement of brand value, marketing
strategy, positioning
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Egy utazas motivacidit vagy a tényleges elutazas létrejottét szdmtalan dolog
befolyasolhatja. A napjainkban tapasztalhatd erGteljes és Uzleti célokra is
egyre elterjedtebben haszndlt digitdlis technolégidk is ilyen motivacids
tényezd6k lehetnek, legyen szé ICT rendszerekrél, eszk6zokrdl vagy éppen
olyan technoldgiakrdl, amelyek lehet6vé teszik, hogy atlépjink a fizikai
valdsagbdl a virtualisba. Itt jelenik meg a virtudlis valdsag kilonbozé
megvaldsulasainak jelentGsége, a vizsgalt dgazatban a virtualis turizmus,
mint jelenség.

A tanulmany célja, hogy felsorakoztassa és tisztdzza ezeket a fogalmakat és
eszkozoket, kilonos figyelmet forditva a virtudlis turizmusra és annak
marketing céli alkalmazasi lehetGségeire. Egy megvaldsult kutatas
eredményeibdl kiindulva megvizsgalja a virtualis turizmus kapcsolatat az
utazasi szandékkal, empirikus kutatdsi eredményeivel igazolja vagy cafolja
azt a feltételezést, hogy a potencidlis utazét a virtualis valdsag 0sztonzi az
utazads megvaldsitasara.

Kulcsszavak: virtudlis turizmus, utazdsi motivdciok, turizmusmarketing, ICT
a turizmusban

Motivators or realisation of a travel is influenced by numerous things. The
recently intensively used digital technologies even more widely applied for
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business purposes could also be this kind of motivating factors such as ICT
systems, tools or technologies that allow us to switch from the physical
world to the virtual one. This latter rises the significance of the different
forms of virtual reality, the phenomenon of virtual tourism in the
investigated industry.

The aim of the study is to align and clarify these concepts and tools,
concentrating on virtual tourism and its application with marketing
purposes. It investigates the relationship of virtual tourism and travel
intention originating its research on results of an existing study, with the
results of its empirical research it aims to agree or disagree with the
presumption that a potential traveller is encouraged by virtual reality for
realising the travel.

Keywords: virtual tourism, travel motivations, tourism marketing, ICT in
tourism

A kutatas az Emberi Er6forras Fejlesztési Operativ Program, EFOP-3.6.1-16-
2016-00004 , Atfogé fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens
szakosodas megvaldsitasa érdekében” cimi projektjének tamogatasaval
késziilt.
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A modern technolégia forradalma, a hordozhatd eszkozok fejl6dése és a
szélessavl internet-szolgaltatds elterjedése madra lehet6vé tette az
informacié gyors aramlasat. Megkezd6d6tt a tarsadalom digitalis
kompetenciajanak kialakulasa. Az otthonrdl par kattintassal elintézhetd
foglalasok és lgyintézés leginkdbb a szolgaltatd szektort érintette, ezen
beltl kilonosen erds hatast gyakorolt az idegenforgalmi agazatra. A
fapados, last minute repuldjegyeknek és a konnyen kezelheté foglaldsi
feluleteknek koszonhet6en megnétt az egyéni szervezés(i utazasok aranya
az utazasokon bell.

A folyamatban lév6 kutatdasunk soran foglalkozunk mélyebben a digitalis
fejlesztések idegenforgalmi szektorra gyakorolt hatdsaival. A Kozponti
Statisztikai Hivatal informacidi szerint az elmult tiz évben (2008-2018) 55-%-
rol 75%-ra nétt a rendszeres internet-felhasznaldk aranya Magyarorszagon.
Kulfoldi trendeket figyelembe véve okkal feltételezhetjiik, hogy a magyar
utazni vagyok is alkalmazzak digitdlis kompetencidikat utazasaik
megtervezése soran. Ezt az alapfelvetést online kérdGives lekérdezéssel
kivanjuk megerdsiteni, melynek eddigi eredményei szépen mintdzzdk a
turizmus jelenlegi trendjeit (IT, tdulési id6 hossza/gyakorisaga, foglalasi
szokasok tekintetében).

A kereskedelemhez hasonléan az utazdsok értékesitése soran is
jelent6sebbé valik az online piac. A valtozd fogyasztéi igények, a
nagyléptéki technoldgiai és digitalis fejlesztések a kinalati oldal reakcidjat is
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megkivanjak. Az idegenforgalmi szektor funkcidinak feltételezett
atalakulasarél a szakma képviselSivel (utazasi irodak vezetGivel,
utazasértékesitékkel) mélyinterju formajaban vizsgalddtunk.

Alapfelvetésiink tehat, hogy a XXI. szazadi utazdk szivesebben szervezik
utazasaikat 6nmaguk vagy valasztanak ,dynamic package”-ket. Ebbdl a
szemszoghdl vizsgaltuk a digitdlis fejlesztések utazdsi irodak forgalmara
gyakorolt hatasait és az egyéni utazasszervezés térnyerését.

Kulcsszavak: utazdsszervezés, utazdsi szokdsok, digitdlis tarsadalom

K6szonetnyilvanitas: 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 regiondlis és varosi modellek" cim( projekt
keretében jott létre.

The revolution of modern technology, the development of portable devices
and the penetration of broadband internet service have by now allowed
the fast flow of information. The competencies of digital society have
started to develop. Bookings and management of affairs available by a few
clicks from home have mostly concerned the services sector, and within
that exerted an especially strong impact on the tourism industry. The
appearance of low-cost airlines and last minute air tickets, and the easily
manageable booking platforms have all increased the proportion of
individually arranged tours within the travels.

During our research in progress we dealt in details with the impacts of
digital developments on the tourism sector. According to the information
by the Hungarian Central Statistical Office, in the last ten years (2008-2018)
the share of regular internet users grew from 55% to 75% in Hungary.
Taking foreign trends into consideration it seems to be very probable that
potential Hungarian travellers too apply their digital competencies during
the arrangement of their travels. This assumption will be reinforced by an
online questionnaire survey, the findings of which so far clearly reflect the
present trends of tourism (as regards IT, length/frequency of holidays,
booking habits).

Similarly to trade, also in the sales of travels the online market is becoming
more and more important. The changing demands of the consumers, large-
scale technological and digital developments require a response by the
supply side as well. The presumed transformation of the tourism sector was
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surveyed by in-depth interviews made with the representatives of the
sector (managers of travel agencies, travel retailers).

Our basic assumption is thus that travellers of the 21*" century are happier
to organise their tours themselves or choose “dynamic packages”. This was
the aspect from which we looked at the impacts of digital developments on
the turnover of travel agencies and the penetration of individual travel
arrangements.

Keywords: travel organisation, travel habits, digital society

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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The online side of tourism marketing in Szeklerland — correlations with the
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Tanulmanyunk f6 kérdése, hogy van-e Osszefliggés — telepllési szinten — az
online jelenlét intenzitdsa és a turizmus forgalmi adatai k6zott? Egy ilyen
kérdésre nem lehet kimerit6 valaszt adni, hiszen az online jelenlét
megannyi formajat lehetetlen feltérképezni, mert egy burjanzo,
folyamatosan formalodo és ezért nehezen atlathato vilagrél van szé.
Madsrészrél pedig a turizmus forgalmai adatai — Romanidban legaldbbis —
nem éppen a legmegbizhatdbb leképez6dései a valdsagnak, hiszen
altaldban csak a tényleges vendégforgalom egy része kerul bevallasra, és igy
a statisztikai adatokba is. Mindezzel egyitt nekivagtunk ennek a kihivasnak
egy sajat magunk daltal kidolgozott moddszertan segitségével, mely o6t
szempont szerint vizsgal 30 székelyfoldi (a legnagyobb forgalommal bird, de
egymastdl igen eltér6) telepilést, pontosabban ezek turisztikai
tevékenységét, megjelenését a kilonbozd Internetes felileteken, majd az
Osszesitett pontszdmokat a 30 telepiilés jelenlegi és kozelmultban
regisztralt vendégforgalmi adataival vetjik 0Ossze, hogy kimutassuk a
kérdésre viélaszt keresve, hogy vajon az erdsebb online jelenlét jobb
vendégforgalommal is egyiitt jar? (Nyilvanvald, hogy az oksag kideritéséhez
tobb kellene, erre ezlttal nem vallalkozunk). Az 6t szempont, ami szerint a
kivalasztott teleplléseket vizsgaljuk a kovetkez6k: sajat honlapjuk min&sége,
Facebook oldaluk mindsége (turisztikai szempontbdl), a Youtube csatornan
elérhet6 videdk mennyisége és mindsége, a kiilénb6z6 oldalakon elérhetd
latnivaldk és szolgdltatdsok mennyiségi elemzése, valamint az egyes
szallaskozvetits oldalakon megjelené szallaskapacitas relativ intenzitasa. A
fenti szempontok meglehetésen szubjektiv tényez6k, de ezt a
szubjektivitdst igyekeztiink csokkenteni egyrészt egy nagyobb létszamu
kutatocsapat révén, masrészt aproélékosan leirt szempontokkal,
pontosabban tovabbi 6t altényez6re bontani mind az 6t fent nevezett
szempontot.

A két dimenzid kozott magas korrelacidt sejtiink, még akkor is, ha bizonyos
vizsgalati tényez6k esetében kivesszik a népesség szerinti telepllés-méret
torzitd hatasat. El6zetes kutatdsaink azt mutatjdk, hogy az online
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keresésekkel igen magas, néhol 75-80%-0s korrelaciét mutatnak a hosszu
id6soros adatok, a Google trends és a statisztikai adatok 5 éves, de havi
bontasu megfelels sorai, telepiilési szinten.

Kulcsszavak: online marketing, desztindcio marketing, kvantitativ elemzés

The main focus of the present study is on finding a correlation — at
destination level — between the online presence of some local destinations
in Szeklerland and the intensity of the tourism flows. It is hard to give a
comprehensive answer to such a complex question, because online
presence can take a wide variety of forms, it is a dynamic and ever changing
world. What is more, statistical data of tourism circulation in Romania have
some serious problems; they do not reflect the true reality of the arrivals
and nights spent, because only parts of the actual flow are declared.
However, our team has decided to pick up this challenge with a method of
research which observes 30 local destinations from Szeklerland (those with
the highest numbers of arrivals, for the last years). The observations will be
made along five different aspects which can be scored on different web
sites and channels. Then we will correlate these activities with the tourism
statistical data available from the National Statistics Office’s database and
see if the stronger online presence comes with a more intense tourism flow
on the other side (of course, we cannot prove the causality too, this would
require more data). The five aspects used for the online observation of
Szekler towns are the following: the quality of their own websites, the
quality and relevance in tourism of their Facebook sites, the availability and
quality of the videos on the YouTube channel, the quantity of the available
attractions and services according to the first ten Google hits, and the
quantity (mainly) of accommodation units, according to some lodging
intermediary sites. These five aspects may be highly subjective but we will
try to reduce the subjectivity of the analysis, with a large team with specific
observation tasks for each member, and on the other hand, with a very
detailed observation method containing 5 sub-aspects for each aspect.

We expect a high correlation between the two dimensions, even if
sometimes we eliminate the population size. According to our preliminary
data, in some cases there are 75-80% correlations between the Google
trends locality data and the five year long, monthly tourism flows data.

Keywords: online marketing, destination marketing, quantitative analysis
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Jelen tanulmany célja, hogy megvizsgadlja az elégedettség fogalmat,
jelent6ségét, valamint, hogy milyen kézgazdasagi terlletekkel kapcsolhatd
Ossze (pl. pénzigy, marketing stb.) A tanulmdany ezen kivll foglalkozik az
elégedettség turizmuson belil betoltott szerepével is. Ez a fogalmi illetve
szakirodalmi 6sszefoglalas céljaval megirt tanulmany bemutatja a vasarloi
elégedettséghez kapcsolodd fébb altaldnossagokat (mint pl. az
elégedettség  fogalmat, jelent6ségét valamint tobb  szempontu
megkozelitéseit), a kapcsolddasi pontokat (mint pl. az elégedettség szerepe
kalonb6z6 kozgazdasagi teriileteken), foglalkozik az elégedettség
turizmuson (szallodan) belll beto6ltott szerepével, illetve azzal, hogy mit
tehet egy szervezet az lgyfelei/vevéi/vendégei elégedettsége, megtartasa
valamint novelése érdekében. A tanulmanybdl kideril, hogy az
elégedettség nagyon széles témakor, amely szamos terileten hasznosithaté.
Az elégedettség nagyon fontos egy szervezet szamdra, mert ennek fejében
kap visszajelzést tevékenységeivel kapcsolatban, valamint Utmutatast a
problémas pontok javitasara a tovabbi jobb teljesitményt érdekében.

Kulcsszavak: vasarldi elégedettség, lojalitds, stratégia, szdlloda

The purpose of the present study is to examine what the concept of
consumer satisfaction is, the significance of which is related to economic
areas (e.g. finance, marketing etc.). The study focuses on the role and
“problems” of a satisfied tourist. This conceptual and literature paper
presents the main generalities related to customer satisfaction, the points
of attachment (such as the role of satisfaction in different areas) and the
role of satisfaction in tourism, and what the organisation can do to keep
and increase the client/customer/guests satisfaction. The study reveals that
satisfaction is a very wide topic that can be utilised in many areas. This is
important because they receive feedback from your organisation's activities
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in the light of customer satisfaction and provide guidance on improving the
problem points for a better performance.

Keywords: customer satisfaction, loyalty, strategy, hotel
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A baratok, rokonok ajanlasa ma is az egyik legfontosabb, utazasi dontést
befolyasold tényezd illetve informacidforras. A turizmust az elmult években
jellemz6 valtozdsok, a technoldgiai fejl6dés eredményeként az utazok
,hatalma” a turisztikai dontéshozdk, szolgaltatok szamara szamottevd
potencidlt és Uj kihivdsokat egyarant eredményezett. A turizmuskutatdk a
szajrekldm (word-of-mouth, WOM) mellett kiemelt hangsulyt helyeznek
ennek elektronikus verzidjara (e-WOM). Az EFOP 3.6.2-16-2017-00017
projekt keretében 2018 tavaszan végzett kérdGives megkérdezés a balatoni
utazasok tapasztalatait Osszegzi, ezen belll vizsgdlhaté az utazék WOM
szerepe. Az 6sszesen 591 — belfoldi — utazo esetében — egy-egy kivalasztott
balatoni utazasra fékuszalva — kilon valasztottuk a WOM-ot mint inputot
(utazdsra motivalé tényez8, valamint internetes informaciéforrasok) és
mint outputot (milyen formdban osztotta meg élményeit, valamint miért
ajanlana az adott uti célt). A kutatas eredményei alapjan elmondhaté, hogy
a minta visszatlikr6zi mas felmérések eredményeit: az utazdsra motivalod
tényez6k kozott a rokonok, baratok ajanlasa; a kordbbi tapasztalat és a
kedvez6 szallasajanlat a legfontosabbak. Az utazdst megel6z6en hasznalt
internetes forrasok kozil egyértelmlien a facebook jatszik szerepet a
mintdban, mint mas utazdk altal generdlt tartalom. Az utazads output
oldaldn a kdz6sségi médidban az utazas soran és azt kdvetéen megosztott
fotdk és a személyes beszamold adjak a platformot az
élménybeszamoldknak. A kutatds nyitott kérdés segitségével azt is feltarta,
hogy milyen tartalommal ajanlanak a felkeresett célteriletet.
Osszességében a kérdéives felmérés eredményeként az utazék szerepe az
utazas folyamatanak egészében vizsgalhato volt, és — a nyitott kérdésnek
kdszonhetden — kvalitativ informacidkat is hozott.

Kulcsszavak: Balaton, turizmus, WOM, informdcidforrds
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Koszonetnyilvanitas: Jelen publikicid/kutatds az  Eurdpai  Unid,
Magyarorszag és az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa altal biztositott
forrasbél az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonositéju  "Fenntarthatd,
intelligens és befogadd regiondlis és varosi modellek" ciml projekt
keretében jott létre.

When making decisions on where to travel and what to see, the
recommendations of our family and acquaintances are still the most
important sources of information. As a result of the changes and
technological advances in recent years the decision making ‘power’ of
travellers have increased which meant both new potential and challenges
for the service providers. Nowadays, tourism researchers not only put great
emphasis on word-of-mouth, (WOM) but also its online version, the e-
WOM. As part of the EFOP 3.6.2-16-2017-00017 project, the experiences of
the travellers in the Balaton region were surveyed with a questionnaire, in
spring 2018. As part of this questionnaire, the role of WOM could be
analysed. We have separated the WOM, to inputs (such as motivating
factors for travelling, and information sources from the Internet) and
outputs (how was the experience shared, and why the destination would
be recommended) focusing on a specific journey in the Balaton region in
the case of 591 domestic travellers in total. The outcomes of the research
show that the sample reflects the results of other surveys in similar topic.
Among the motivational factors the recommendation of friends and family,
previous experience, and special accommodation fee are the most
significant. Facebook has the most prominent role among internet
resources used before traveling as content generated by other travellers.
On the output side of traveling, sharing photos and videos on social media
sites during and after a specific journey and creating a travelogue are the
most common ways to share personal experiences. With the help of the
open questions, the survey also revealed, what would be recommended in
the destination they visited. As a result of the questionnaire the role of
travellers in the whole process of traveling could be examined, and as a
result of the open questions, it also provided qualitative information.

Keywords: Lake Balaton, tourism, WOM, information source

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".

50



NETNOGRAFIA A TURIZMUSKUTATASBAN
Netnography in tourism research

Sz(cs KRiszTIAN
PhD, egyetemi docens, Pécsi Tudomanyegyetem, Kozgazdasagtudomanyi
Kar, Marketing és Turizmus Intézet

szucs@ktk.tpe.hu

LAZAR ERIKA

PhD hallgato, Pécsi Tudomanyegyetem, Kozgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

lazar.erika@ktk.tpe.hu

NacGy Akos
PhD, adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem, Kézgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

nagya@ktk.tpe.hu

A technoldgiai fejlédés az élet minden teriiletére kihatassal van, ez alél nem
kivétel a turizmus, azon beliil pedig a turizmuskutatds sem. A megfigyelések
alkalmazdsa egyre inkdbb kivaltia a hagyomanyos kérdGives
megkérdezéseket, ezen belll pedig a miiszeres megoldasok jelentik a
leghatékonyabb eszkdzoket a nagy mennyiségli adatok elemzésére. Jelen
tanulmanyban egy olyan mddszertani eszkdzcsoportot mutatunk be, amely
offline kornyezetben mar bizonyitott, de az online térben is kdnnyen
alkalmazhaté, megfelel6en rugalmas és nagyobb eséllyel képes ujszeri
eredményeket biztositani, mint a konformizmustél és az alacsony
valaszadasi hajlanddsagtdl szenvedé megkérdezéses maoddszertan. A
netnografia a turizmuskutatdsban is megjelent az elmult években és szamos
alkalommal bizonyitott mar, ezekrdl adunk egy rovid attekintést ebben az
Osszefoglaldban.

Kulcsszavak: turizmuskutatds, megfigyelések, netnogrdfia

The development of technology has become increasingly important in each
part of our life, so has it in hospitality industry and tourism research.
Nowadays usage of observational methods more often replaces the
traditional questionnaires, especially the instrumental observations mean
the most effective tools for analyzing large amounts of data. In this study
we introduce such a tool group, which has already proved in offline
environment, but now it can be also used online. This method is flexible
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enough and more likely provides innovative results than the solutions
suffered from conformism and low willingness to respond. In the last
decades netnography has appeared in tourism research and proved many
times. In our paper we give an overview of it in tourism context.

Keywords: tourism research, observations, netnography
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Az influencerek marketingkommunikaciés kampanyokban vald alkalmazasa
mara széleskorlen elterjedt gyakorlattd valt nemzetkozi és hazai
vonatkozasban egyarant. Ennek legf6bb oka, hogy egyre jelent&sebb
célcsoportok hatékony elérése nem valdsithatd6 meg influencerek
alkalmazasa nélkul.

Tanulmanyunk elsé felében tisztazzuk a téma definicids kereteit, kilonféle
megkozelitésben klasszifikaljuk az influencereket és az influencer marketing
tevékenységet, majd megvizsgaljuk a nemzetkézi és hazai influencer
marketing trendeket, kiilonos tekintettel a turizmus szektorban érdekelt
influencer tevékenységekre és sajatossagokra (solo travellers, bloggers,
youtubers, instagrammers, stb.).

Ezt kovet6en bemutatjuk a fontosabb hazai turisztikai influencereket,
tevékenységik sajatossagait, tartalmaikat és vallalati
marketingkommunikacidban torténé alkalmazhatdsaguk jellegzetességeit.
Tanulmanyunk befejez6 részében bemutatunk olyan — korabban mar
megvaldsitott kampdanyokat — ahol sikerrel keriiltek alkalmazasra
influencerek turisztikai vonatkozasu kampanyokban.
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klasszifikacioja, kampdnyok

Working with influencers in marketing communications campaigns has
been a widely spread practice now for a period of time both in Hungary and
abroad. The main reason for this is that nowadays it is almost impossible to
reach the most important target groups effectively without influencers.

In the first part of our study we provide the major definitional framework of
the research topic, namely we classify influencers from different aspects,
and outline influencer marketing activities. Next, we will examine the
current Hungarian and international influencer marketing trends, with
special emphasis on influencers working in the tourism industry, their main
features and activities (solo travellers, bloggers, youtubers, instagramers,
etc.).

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

Finally, in the closing part of our study we give insights into successful
campaigns in the field of tourism which involved influencers.

Keywords: tourism, tourism marketing, influencers, classification of
influencers, campaigns
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A MEGFIZETHETO UTAZAS ES A VALASZTAS SZABADSAGA - AZ
ALKALMAZKODO TURIZMUSMARKETING
Affordable Travel and Freedom of Choice — Adaptive Tourism Marketing

SzGcs Jupit

Pécsi Tudomanyegyetem, Féldtudomanyok Doktori Iskola
PhD hallgato,

judiszucs70@gmail.com

A tanulmany azzal foglalkozik, hogy a turizmushoz valé egyre inkabb
eszkaldlodd hozzaférés és a vildghdlo miikodésének hatédsaiként jelennek-e
meg Uj marketingkommunikacids eszkozok, illetve Gjulnak-e meg régiek
alkalmazkodva az ,internet-korszak” kihivasaihoz.

1.

5.

Bevezetés. Mi motivalja a ,vasarldkat”, hogy ki- és felhasznaljak
az utazasi piachoz torténd hozzaférés egyre bévils lehetGségeit?
Fliggetlenség! Ujdonsdg! A tapasztalatok gazdagabbd tesznek.
Szélesebb ismeretek, rugalmassdg, tolerancia. Az XY és Z
generacid szokasai.

A turizmus fejl6dése. RoOvid torténelmi attekintés, erésebb
fokusszal a digitdlis turizmusa, és a ,hagyomanyos” marketing
kommunikacids eszkdzokre.

A digitalizacio hatdsai. A telefonvonalaktdl a globalis halozatta
fejlédott internet alapvetéen formalta at a piacot, nagyon rovid
id6 alatt. Ez a folyamat nem ért véget azzal, hogy megjelentek az
online szolgaltatdk, hanem jelenleg is tart a szolgaltatasi paletta
bévulésével, a digitalis tér marketing eszkodzeinek kidolgozasaval,
illetve az analdg eszkdzok atformalasaval.

Uj marketingkommunikaciés eszkdzok. Ebben a fejezetben azt
vizsgdlom, hogy milyen Uj eszkozok jelentek meg a
turizmusmarketingben, a hagyomanyosnak mondhatdé eszk6zok
kozul melyek azok, amelyek alkalmazkodtak az online vilaghoz,
illetve milyen mdkodési sajatossagaik vannak. Ezen kivil egy
2011-ben alapitott online turisztikai szolgdltaté példajan keresztl
elemzem a hagyomanyos halézati marketing és a globalis online
halézat egyuttmiikodését.

Osszegzés

Kulcsszavak: megfizethetd utazds, vdlasztds szabadsdga,
turizmusmarketing
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The subject of this study is whether new marketing communication tools
appear due to the increasing access to tourism and the effect of the
operations of the world wide web or the old ones renew, adjusting to the
needs and challenges of the “internet age”.

1.

Introduction. What motivates “customers” to try and use the ever
wider opportunities to access the tourism market. Independence!
Novelty! Experience makes you richer. Broader knowledge,
flexibility, tolerance. Habits of the generations X, Y, Z.

Development of tourism. Short historical overview with stronger
focus on digital tourism and “traditional” marketing
communications tools.

Effects of digitalisation. Originating from telephone lines and
developing into a global network, the World Wide Web
transformed the market within a short period of time. This
process has not ended with the appearance of online providers,
but continues with the widening of the product offering, the
production of the marketing solutions for the digital space as well
as the transformation of the analogue tools.

New ways of marketing communications. In this chapter |
examine what new tools have emerged in tourism marketing and
among the traditional methods, which are the ones that adapt to
the new online world and what are the operational characteristics
of these. Besides | will analyse the cooperation of the traditional
network marketing and the global online network through the
example of an online tourism company founded in 2011.

Summary

Keywords: affordable travel, freedom of choice, adaptive tourism marketing
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,BEYOND, AZAZ TULLEPNI SAJAT MAGUNKON” — A TURIZMUS SZEREPE A
VESZPREM2023 EUROPAI KULTURALIS FGVAROS PROJEKTBEN

,,Beyond — Stepping Beyond Ourselves” — The Role of Tourism in the
Veszprém2023 European Capital of Culture Project

L6RINCZ KATALIN

PhD, egyetemi docens, Pannon Egyetem, Turizmus Intézeti Tanszék
tanszékvezetd

lorincz.katalin@gtk.uni-pannon.hu

RAFFAY AGNES

PhD, egyetemi docens, Pannon Egyetem, Turizmus Intézeti Tanszék
tanszékvezetd

raffay.agnes@gtk.uni-pannon.hu

Az Eurdpa Kulturalis Févarosa (EKF) cim lehet6vé teszi, hogy az eurdpai
polgarok tobbet tudjanak meg egymas kulturdjardl, megcsodaljak kozos
torténelmiink emlékeit, megtapasztaljak az eurdpai értékek gazdagsagat és
az eurdpai Osszetartozas érzését. A megtisztel6 cimet eddig 6sszesen 60
varos viselhette, amely hosszi tavu fejl6dést hozott a varos kulturalis
infrastruktirdjaban, novelte a polgarok Gnbecsiilését és a varos iranti
blszkeségét, javitotta a varosrdl kialakult korabbi képet, aktivabb
résztvevéket eredményezett a kulturaban, fokozott turizmust, nagyobb
ismertséget és gazdasagi elérelépést eredményezett.

Az EKF cimet az Eurdpai Unid bdvitése éta minden évben két eurdpai varos
nyerhette el, 2023-ban egyedilallé médon (Nagy Britannia kilépése miatt)
azonban csak Magyarorszagrél kerul ki gy6ztes. A hazai verseny elsé
forduléjaban 6sszesen hét palydzo vett részt: Debrecen, Eger, G6dollS, Gyér,
Székesfehérvar, Szombathely és Veszprém, koziilik végil Debrecen, Gydr
és Veszprém keriilt be a masodik forduléba. A dontébe jutott varosok
mindegyikének 2018. novemberig kellett leadnia végleges palyazati anyagat,
majd ezt kovet6en a 12 tagu bizottsag négy zslritagja decemberben
személyesen is meglatogatta a pdlyazd varosokat. Utolsé feladatként a
kandidalé varosok a zs(ri el6tt prezentaltak elképzeléseiket, végiil a dontés
a Veszprém2023 programot hozta ki gyGztesnek.

A palyazati anyagok — Gy&r, Debrecen, Veszprém — tartalomelemzése és a
gyOztes prezentdcios csapat tagjaival folytatott interjuk a turizmus
szerepére, annak Ujszer( kezelésére iranyultak. A Veszprém2023 program
nyilvanvald célja — a helyi kozosség fejlesztésén, az életmindség novelésén
tul — a mobilitds Osztonzése, a kulturdlis turizmus (belféldi és beutazd)
volumenének novelése, a Veszprém-Balaton desztinacié megismertetése az
eurdpai térségben. A kutatds eredményei alapjan elmondhatd, hogy maga
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az EKF program valos szakmai kérdésekre keresi a valaszt, Ugymint hogyan
lehet a Balaton régidt érint6 szezonalitast enyhiteni, a kulturalis fogyasztas
vendégkorét szélesiteni, a gazdasagi és tarsadalmi fenntarthatdsagot
erdsiteni, valamint a térségi egytittm{kodést 6sztonozni.

Kulcsszavak: Eurdpa Kulturdlis Févdrosa, kulturdlis turizmus, gazdasdgi
fenntarthatdsdg, turisztikai hatdsok

The European Capital of Culture (ECOC) title enables European citizens to
learn about one another’s culture, to admire the relics of their common
past, and to experience the wealth of European values and the sense of
belonging together. So far 60 cities had the privilege to bear the title, which
had has brought long term development in the cultural infrastructure of the
cities and has enhanced the self-esteem of the citizens and their pride of
the city. Due to the title the image of the cities has improved, it has
enhanced the participation in the culture of the city while also bringing
more recognition and economic impacts through tourism.

Since the enlargement of the EU two cities could gain this title every year,
but in 2023 uniquely only one country, Hungary will provide the ECOC city
(because of Brexit). In the first round of the national competition seven
cities were competing for the title: Debrecen, Eger, Godolls, Gyér,
Székesfehérvar, Szombathely and Veszprém, out of which Debrecen, Gyé6r
and Veszprém proceeded to the second round. The finalist cities had to
submit their final bidbook by November 2018 and in December four
members of the 12-member jury panel visited the candidate cities which
presented their ideas for the ECOC year. The final decision declared
Veszprém as the European Capital of Culture for 2023.

The research including the content analysis of the bidbooks of Debrecen,
Gydr and Veszprém and interviews conducted with the members of the
winning presentation team focused on the role of tourism and the
innovative approaches to tourism. One obvious aim of the Veszprém 2023
(beyond the development of the local communities and enhancing the
quality of life) is motivating mobility, enhancing the volume of cultural
tourism (both domestic and international), and putting the Veszprém-
Balaton region on the European map. Based on the research findings we
can conclude that the ECOC project is looking for answers to real-life
questions such as how to ease seasonality by the Balaton region, how to
widen cultural consumption while also strengthening economic and social
sustainability and fostering regional cooperation.

Keywords: European Capital of Culture, cultural tourism, economic
sustainability, impacts of tourism
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INFLUENCER KOMMUNIKACIO A TURIZMUSBAN: TIPPEK, TRUKKOK,
TENDENCIAK
Influencer Communication in Tourism: Tips, Tricks and Trends

GuLb ApAm

PhD, adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem, Bolcsészettudomanyi Kar,
Kommunikacio- és Médiatudomanyi Tanszék
guldadam@commonline.hu

Az elmult évek soran az influencerekkel tdamogatott kampdanyok az uzleti
élet szinte Osszes szegmensében megjelentek, s ez a trend a
turizmusmarketing teriiletét sem hagyta érintetlendl. 2018-ban témegével
indultak el azok a nemzetkodzi és hazai kampanyok, amelyek YouTube-
sztdrokkal és Instagram-celebekkel prébaltak vonzéva tenni a turisztikai
desztinaciékat — hol tébb, hol pedig kevesebb sikerrel. A megoldas
Ujszerliségébsl addddan még mindig szamos bizonytalansag jellemzi a
gyakorlatot (fogyasztéi magatartas lekovetésének problémai, trollkodé
influencerek stb.), ugyanakkor a kommunikacids iparag szereplGi tovabbra
is ezt tartjak az egyik leghatékonyabb vdlasztasnak, kiléndsen akkor, ha a
fiatal generacidk elérése a cél. De milyen trendek rajzolédnak ki ezen a
teriileten? Milyen fejleményekre szamithatunk a jov6ben? Az el6adds soran
a legfrissebb, a  turizmusmarketinghez  kapcsolédé  influencer-
kommunikaciés trendeket tekintjik at a kommunikacié- és médiakutatas
szempontjabdl kozelitve.

Kulcsszavak: trendek, influencer kommunikdcidé, turizmusmarketing, z-
generdcio

Over the past few years, influencer campaigns have appeared in almost all
segments of the world of business, and this trend has not left the area of
tourism marketing intact. In 2018, international and domestic campaigns
were started with the help of YouTube stars and Instagram celebrities in
order to make tourist destinations more attractive — with more and less
success. Due to the novelty of the solution, there are still many
uncertainties in this practice (problems with tracking consumer behaviour,
trolling influencers etc.). At the same time, communication industry
continues to regard this method as one of the most effective choices,
especially when it comes to targeting younger generations. But what kind
of new trends are emerging in this field? What sort of developments can
we expect in the future? This presentation reviews the latest trends in
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influencer communication related to tourism marketing by using the
approach of communication and media studies.

Keywords: trends, influencer communication, tourism marketing,
generation Z
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The role of event marketing in the automobile industry
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ANGLER KINGA

Tanarsegéd, Pécsi Tudomanyegyetem Kultura, Pedagdgusképzé és
Vidékfejlesztési Kar, Vidékfejlesztési Intézet

angler@kpvk.pte.hu

Napjainkban a marketing-mix egyik fontos kommunikacidés eszkoze az
eseménymarketing, amely interaktiv jellegének és élményorientdltsaganak
koszonhetSen egyre tobb vallalat kdrében kedvelt eszkdz egyes termékek,
szolgdltatasok bemutatasahoz. Effektiv eszkdzként jarulhat hozza a vallalat
belsd tagjainak képzéséhez, motivaldsahoz és a markahoz valé személyes
kotddés kialakitdsdhoz. A nemzetkozi autd show-k és az ehhez kapcsolddéd
szerteagazd és szines eseménymarketing és menedzsment tevékenységek
lehet6vé teszik azt a rendkivili Iatvanyvilagot és maradandd élményt, amit
a latogaté  kozonségnek  nyudjtanak. A rendezvénymarketing
marketingkommunikaciés mixbe valdé beépiilését segiti, valamint a
rendezvényekhez  kapcsolédd  tervezési, végrehajtasi, ellenGrzési
folyamatokba is betekintést nyujt. A tanulmany célja a
rendezvénymarketing és menedzsment tevékenység alkalmazdsanak és
elterjedtségének megismerése a magyarorszagi autdipari szegmensben.
Kutatdsunk  kérdGives lekérdezésen, interjukon és  személyes
tapasztalatokon alapul egy konkrét vallalkozas vizsgdlatan keresztiil.
Ezeknek az eseményeknek a hatterében minden esetben szisztematikusan
szervezett és iranyitott csapatmunka all, legyen sz6 akar egy a nyilvanossag
szamara szervezett, vagy egy vallalaton bellli eseményrél.

Kulcsszavak: eseménymarketing, autdipar, rendezvény, motivdcio

Nowadays, event marketing is one of the most important communication
tools of the marketing mix, which thanks to its interactive nature and
experience orientation is a popular tool presenting certain products and
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services for more and more companies. As an effective tool, it can
contribute to the training, motivation and personal attachment to the
brand among your company’s internal members. The international car
shows and their related diverse and colourful event marketing and
management activities allow to offer extraordinary sight and lasting
experience to the visiting audience. It helps to integrate event marketing
into a marketing communication mix as well as it provides insight into
planning, implementation and control processes related to events. The aim
of the study is to get acquainted with the usage and range of event
marketing and management activities in the Hungarian automotive
segment. Our research is based on questionnaires, interviews and personal
experiences through the survey of a specific business enterprise. In the
background of all these events there is a systematically organised and
guided teamwork, whether the event is organised for the public or intra-
corporate.

Keywords: event marketing, automobile industry, event, motivation
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LAKOSSAGI IGENYFELMERES LEHETGSEGEI A
MARKETINGKOMMUNKACIOS ESZKOZOK SEGITSEGEVEL

The possibilities of assessment of residential needs by means of marketing
communication

NAGY-IMENYHART SZIDONIA

PhD hallgatd, Debreceni Egyetem, Szocioldgia és Tarsadalompolitika
Doktori Program

nagy@gyergyoremete.ro

Napjainkban elterjedt fogalom a tomegkommunikacié, ami egy olyan
egyiranyl kommunikaciés folyamatot jelent, amely tobb csatornén zajlik a
célkézonség felé. A telepulésmarketingben a tomegkommunikacié legf6bb
funkcidja a tdjékoztatas. Napjaink tdomegkommunikacios eszkdzei jelentds
hatdssal vannak az emberekre és mindennapi életiikre. A globalizaciénak
koszonhet6en atalakuldoban vannak a kommunikacids szokasok és elvarasok,
egyre inkdbb teret hddit az online média, mivel azonnali és tomeges
informdcié aramlast tesz lehet6vé. Egyre inkdbb teret hédit a ,digitalis
kultara” fogalma.

A telepiilésmarketingben szamos kommunikacids eszkéz és mddozat létezik,
annak fliggvényében, hogy milyen célcsoport keril megszélitdsra. Egy
lakossagi igényfelmérés azonban tobb korcsoport megszoélitasara fokuszal,
amely soran a fiataltdl az idGs korosztalyig barki elmondhatja a véleményét,
meglatdsat. Jelen kutatdsban egy kérddives felmérés sordn a lakossagi
elégedettséget mértem fel a megvaldsult fejlesztésekkel kapcsolatosan,
valamint azt, hogy a kérddiv kitolt6i milyen kommunikaciés csatornakon
keresztiil értesilnek leginkdbb a fejlesztésekrdl és eseményekrél. Kutatasi
terepem egy Hargita megyei (Romdnia) nagykozség, Gyergydremete volt.
Az eredményeket vizsgalva kirajzolddik a mindegyik korosztaly szamara
legmegfelelSbb és leginkabb elérheté kommunikacids csatorna.

Kulcsszavak:  témegkommunikdcié,  digitdlis  kultura, célk6zénség,
telepiilésmarketing

Mass communication is a well-known concept today, which is a
communication process that goes through more channels towards the
targeted audience. Within settlement marketing, the main function of mass
communication is informing people. Today’s communication methods have
a great influence on people and their lives. Thanks to globalisation,
communication habits and expectations are being transformed. Online
media is getting to have an important role as it allows instant and mass
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flow of information. The concept of ‘digital culture’ is increasingly gaining
ground.

Settlement marketing has several ways and methods of communication
depending on the targeted group. Though, an assessment of residential
needs focuses on addressing of more age groups, whereby anyone — from
the young to the old —is able to share their opinions and points of view. In
this research, the satisfaction of the residents related to the achieved
developments is surveyed by means of questionnaires. It is also examined
what kind of communication channels people mostly receive information
through about developments and events. The place where this research is
being done is a settlement named Gyergydoremete from Hargita county
(Romania). Examining the results, we get a clear picture of what are the
most appropriate and the most acceptable communication channels for all
of the age groups.

Keywords: mass communication, digital culture, target audience, settlement
marketing
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An overview about the global tourism megatrends
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pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu

A turizmus és a marketing koz6tt szamos hasonldsagot fedezhetiink fel, de
taldn a leginkabb szembe6tlé az, hogy mindkét dgazat szorosan koveti a
fogyasztéi igények turbulens valtozasat, igy mindkét teriiletre igaz, hogy az
allandé ,,6rokigazsagok” keresése helyett szakmailag relevansabb célkitlizés
a folyamatos trendvizsgédlat és trendelemzés. El6adasomban ennek
jegyében napjaink turizmusat jellemz6é legfontosabb megatrendeket
tekintem 4t az Euromonitor International 2018-as trendjelentésének
alapjan. Célom ezzel ravilagitani olyan valtozasokra, érdekes gyakorlatokra,
Ujszer(i jelenségekre, melyek még lehet, hogy csak téliink tavolabbi
vidékeken jelentek meg, de rovidesen a hazai turizmust is érinteni fogjak,
igy érdemes ezekkel mar most megismerkednie a szakmai k6zonségnek.

Kulcsszavak: Trendek, nemzetkézi turizmus, fogyasztoi magatartds

We can identify several common features among marketing and tourism,
but perhaps the most glaring one is that both of these fields are governed
by the turbulent changing consumer behaviour. As a result, we can
conclude that a continuous trend analysis is a more relevant aim for
professionals than a hopeless search for everlasting phenomena. My
presentation is dedicated to this idea therefore | review the most important
megatrends that shape our global tourism landscape according to the 2018
trend report of Euromonitor International. This overview highlights recent
changes, interesting practices and new phenomena that may have only
appeared in distant places so far, however sooner or later they will reach
the Hungarian tourism industry as well, so it is worth for the professional
community to get to understand them.

Keywords: Trends, international tourism, consumer behaviour
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V. Szexci6: Uj célcsoportok igényeinek feltarasa, a
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A HIVATASTURIZMUS MEGHATAROZASANAK TERMINOLOGIAI
VALTOZASAI A NEMZETKOZI SZAKIRODAMOMBAN
Terminological changes in determining of business tourism in the
international academic literature

Boros KitTi

PhD hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet,
Turizmus Tanszék

kitti.boros@uni-corvinus.hu

A globdlis trendeket vizsgdlva a hivatasturizmus napjaink egyik kiemelten
fontos turisztikai szegmense, amely rendkivil pozitiv hatassal bir az
orszagok nemzetgazdasagdra (UNWTO, 2019). A févarosok — tovabba egyre
inkabb a vidéki varosok — esetében is a hivatasturizmus a telepiilések
nélkllézhetetlen turisztikai termékévé és idegenforgalmanak alappillérévé
valt. A 21. szdzadban minGségi valtozasok torténtek a hivatasturizmusban,
amelynek kovetkeztében Uj tipusu szerepl6k jelentek meg az dgazat piacan,
akiknek differencidlt, személyre szabott igényei alapvet6en valtoztattak
meg a desztinaciok hivatasturisztikai kindlatat. Az dj tipusu hivatasturizmus
mar nemcsak a vallalati taldlkozokat, ©6sztonz6 jutalomutakat,
konferencidkat, kongresszusokat, kiallitasokat és vasarokat foglalja
magaban, hanem Uj rendezvénytipusokat is. A hazai szakirodalmakban a
hivatasturizmust (izleti vagy MICE (Meetings — Uzleti utazadsok, uzleti
targyalasok, értekezletek; Incentives — Oszténzé utak; Conferences —
Konferenciak; Exhibitions & Events — Kiallitasok, események) turizmusnak is
nevezik, azonban a szegmens nemzetkodzi terminoldgidja folyamatos
valtozasokon megy keresztil. A hivatasturizmus szinonimdjaként a
nemzetkozi szekunder forrasokban Meetings Industry vagy MCCI (Meetings,
Congresses, Conventions and Incentives) Industry fogalmakkal is
taldlkozhatunk, amelyeknek nincs megfelel6 magyar nyelv(i forditasa. A
szegmens rohamos fejl6dése miatt a szakirodalom Ujabb és Ujabb fogalmi
meghatarozasokkal bdéviil, ezért a tanulmany célja, hogy bemutassa a
hivatasturizmus aktudlis nemzetkozi terminolégidjat és feltarja a
folyamatait els6sorban szekunder forrasok hasznalataval.
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Kulcsszavak: hivatdsturizmus, Meetings Industry, terminoldgia

Examining the trends, business tourism is one of the most highlighted
segments of today’s tourism, which has very positive influence on national
economy of countries (UNWTO, 2019). In case of capitals — and
furthermore of the towns in the countryside — business tourism is
becoming an essential touristic product and one of the bases of the
industry. In the 21% century there have been qualitative changes in this
field, as a consequence of which new participants have appeared on the
market, whose differentiated requirements have changed the offer of each
destination of MICE tourism. The new form of business tourism does not
include exclusively corporate meetings, incentive trips, conferences,
congresses, exhibitions or fairs, but new types of events, as well. In the
Hungarian academic literature business tourism is also called MICE tourism
(Meetings — business trips, negotiations, meetings; Incentives — incentive
trips; Conferences; Exhibitions and Events), however, the terminology is
going through continuous changes. As the synonym of business tourism, in
secondary sources, we can find the following expressions: Meetings
Industry or MCCI (Meetings, Congresses, Conventions and Incentives) which
do not have Hungarian equivalents. Due to the quick development of the
segment the literature is enriched with more and more concepts and
definitions, so the aim of the study is to present the current international
terminology of business tourism and to reveal the processes by using
secondary sources.

Keywords: business tourism, Meetings Industry, terminology
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BULINEGYED = HOZZAADOTT ERTEK, AVAGY VISSZAHUZO ERG?
ESETTANULMANY BELSO-ERZSEBETVAROS PELDAJA MENTEN
Party area of District VIl = added value or retracting force?

Case study along the example of Inner Erzsébetvaros.

MOLNAR-CSOMOS ILONA
PhD hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, MMI, Turizmus Tanszék
ilona.csomos@uni-corvinus.hu

A tanulmany annak fejtegetését tlizi ki célul, hogy kivaltképp Budapest VII.
kerlletének  bels6 részein  tapasztalhaté  buliturizmus  miként
interpretalhatd? Talan egyfajta hozzaadott értékként értelmezhets, mely a
nemzetkozi  turisztikai trendek térhdditdsaval szerzett maganak
|étjogosultsagot a turisztikai termékek palettajan? Vagy inkdbb azonos egy
olyan visszahuzd erével, mely jelent6s szerepet jatszik a turizmus
tomegessé valasaban? A valasz nem egyértelmd, lévén hogy minden azon
mulik, hogy melyik érintett néz6pontjabdl kozelitjik meg a kérdést. Jelen
esettanulmany a ,bulinegyeddel” kapcsolatos problematikus helyzet
feltarasan tul arra is kiterjed, hogy milyen mdédon lehetne megalkotni a
BelsG-Erzsébetvarossal kapcsolatos, minden érintett szamara kivanatos
viziot, milyen sajat meglatasokkal rendelkezik a szerz6, valamint hogy
milyen javaslatok révén lehetne eljutni a tanulmany cimében is felmerilé
kérdés megvalaszolasaig. Mindennek megvaldsitdsahoz a kvalitativ
modszertan esettanulmanyok elkészitésére iranyuld eszkozrendszere lesz
segitségll hivva annak érdekében, hogy minél teljesebb legyen a kép a
témaval kapcsolatos sajat vélemények kifejtése soran.

Kulcsszavak: mennyiségi turizmus, romkocsmdak, VII. kertilet

The study aims to explain how to interpret party tourism experienced
especially in the inner parts of District VII of Budapest. Can it be interpreted
as a kind of added value, which has gained its legitimacy in the tourism
products palette with the expansion of international tourism trends? Or is it
more like a retracting force that plays a major role in the overtourism? The
answer is not clear, because everything depends on the point of view of the
person concerned. This case study, in addition to exploring the problematic
situation with the “party area”, also covers how to create a vision for all
stakeholder in connection with Inner Erzsébetvaros, what is the author’s
own insight, as well as what suggestions could be reached by answering the
question in the title of the study.
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To achieve this, the qualitative methodology of case study tools will be
called to help in order to get the fullest view of the reader in terms of
creating personal opinions on the subject.

Keywords: quantitative tourism, ruin bars, District VIl
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A PANNONHALMI APATSAGI PINCESZET HELY!I TURISZTIKAI ES
KULTURALIS JELENTOSEGE
The local tourist and cultural effect of the Pannonhalma Abbey Winery

BARABAS REKA
PhD hallgatd, Széchenyi Istvan Egyetem, Regionalis- és Gazdasagtudomanyi
Doktori Iskola

barabas@sze.hu

A Pannonhalmi Bencés szerzetesek évszazadon keresztiil magas
szinvonalon foglalkoztak sz6l6termesztéssel és a borkészitéssel. A 20.
szazad elején az apatsagi birtokméret kb. 100 hektédrnyi lehetett nagyrészt
Pannonhalma koézvetlen kornyékén, de voltak szél6birtokok Somlon és
Tokaj-Hegyaljan is. A F&apatsag mar abban az id6ben is palackozott
formaban értékesitette fehér- és vorosborait, belfoldre és kilféldre
egyarant. A Il. vilaghaborut kévetéen a sz6l6birtokok és a pincészet is allami
tulajdonba kerult. Az ezt kovet§ évtizedekben a Pannonhalmdan él6
szerzetesek nem mondtak le a hagyomanyok ujjaélesztésérél. 2003-ban
felépllt a Pannonhalmi Apatsdgi Pincészet. A fejlesztés illeszkedett,
illeszkedik egy nagyiv( stratégidba, amely a Pannonhalmi F6apatsag, mint
Vilagorokség turisztikai, kulturalis jelentGségét, spiritudlis hatasat célzott
novelni évrél-évre. Az ide latogatd turistdk mar nemcsak az Apatsag
spiritudlis, torténelmi jellege miatt valasztjak uticélul Pannonhalmat, hanem
a varhatd gasztroélmények (Viator Apatsagi Etterem, Pausa Apatsagi
Cukraszda), illetve a boraszat miatt is.

A tanulmany célja a Pannonhalmi Apatsidgi Pincészet helyi bor- és
gasztrokulturdra valé hatasdnak, a Pannonhalmi FGapatsag Brand-jéhez
valé illeszkedésének elemzése.

Kulcsszavak: borturizmus, gasztroturizmus, brand, regiondlis hatds,
Pannonhalmi Féapdtsdg

Through the centuries, the life of the monks was closely connected with
grapes and wine. The Archabbey had its own winery until the time that all
church properties were taken into state ownership by the communist
government after 1945. Confiscation, following World War Il destroyed the
monastic viticulture that prospered for nearly a thousand years. At the
beginning of the 20" century, the size of the vineyard was approx. 100
hectares. At that time, the Benedictine Archabbey of Pannonhalma sold
white and red wines in bottled form both domestically and abroad. After
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World War Il, the vineyards and the winery became state property. The
Archabbey of Pannonhalma and the Hungarian Bank of Foreign Trade took
the opportunity, provided by recent political changes, to unite in reviving
this essential part of Hungary’s national culture. Revival of the monastic
viticultural tradition began with planting new grape-vines after re-
purchasing some of the former properties of the Archabbey. Continued
revival efforts produced a new winery and wine house. The Archabbey
Winery has been open to visitors since March 2004. The development fits
into an ambitious strategy that aims to increase the tourist, cultural, and
spiritual importance and effects of the Pannonhalma Archabbey as a world
heritage site. The tourists visiting here are choosing Pannonhalma not only
because of the spiritual and historical character of the Abbey, but also
because of the expected gastro-food experiences (VIATOR Abbey
Restaurant and Wine Bar, PAUSA Patisserie and Café) and the Winery.

The aim of the study is to analyse the effects of the Pannonhalma Abbey on
the local culture of wine and gastronomy, and to present the matching
between the Winery and the brand of the Pannonhalma Archabbey.

Keywords: wine tourism, gastro tourism, brand, regional effects, Archabbey
of Pannonhalma
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ATTRAKCIOK ELERHETGSEGE A DUNAI SZALLODAHAJO-TURIZMUSBAN
Challenges of attraction accessibility in Danube cruise tourism
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A folyami szdllodahajo-turizmus az utébbi évtizedben lendiiletes fejlédésen
ment keresztil. A termék prosperald trendjeinek, jelentds idegenforgalmi
bevételteremts-képességének ellenére azonban a tarsadalomtudomanyok
egy kevésbé kutatott részterllete. A kutatasi terilet alulmiveltségébdl
kiindulva a tanulmany egy feltar6 és objektiv elemzésen keresztil
betekintést ad a folyami szallodahajozas egyik vezet6 eurdpai folydjanak, a
Duna és desztinacidinak termékkinalatdra, valamint a meglatogatott
attrakciok megkozelithetGségi problémaira, el6térbe helyezve a kozlekedés
és a turizmus osszefliggéseit.

A kutatds soran az adatok és informacidk 6sszegydjtése szakirodalmi és mas
online forrasok, valamint szakértGi és/vagy stakeholder-interjuk, tovabba a
hazai és a kilfoldi gyakorlatok feltarasaval torténik. Az interjuk célja, hogy
feltarjuk a szolgaltatdk részérdl tapasztalt attrakcid-megkozelithet&ségi
problémakat, valamint a latogatok irdnyaban alkalmazott
marketingkommunikaciés eszkdzoket, a kiulonb6z6 informacidatadasi
mddszerek hatékonysagat. A feltdré kutatds eredményeib6l tovabba
fejlesztési javaslatok kidolgozasdra, valamint gyakorlati szempontbdl is
relevans kutatasi célok meghatarozasara kerdl sor.

Kutatasunk a turisztikai termék alapveté folyamatainak megismerésével, a
Duna-menti szallodahajézas kindlatanak mélyrehatd feltérképezésével,
valamint a termék marketingkommunikacids tevékenységeinek elemzésén
keresztll Uj perspektivabdl vizsgalja és mutatja be a szallodahajézésban
rejl6 turisztikai lehetGségeket.
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Kulcsszavak: szallodahajo-turizmus, dunai szallodahajozds,
marketingkommunikdcio, mobilitdsi kihivdsok

The river cruise tourism has gone through a lively improvement in the past
decade. But in spite of the prosperous trends of the product and significant
revenue generating ability, it is a less researched field of the social sciences.
Starting with the low literacy of the research field, this study gives an
exploratory and objective insight to the product range of the leading
European river, the Danube, alongside with the problems of the visited
attractions’ accessibility, focusing on the correlations of the transportation
and the tourism.

Through this research the necessary information is gathered by analysing
online resources, literature, making expert and/or stakeholder interviews,
and exploration of domestic and foreign practices. The goal of the
interviews is to understand the provider’s problems with the accessibility of
the attractions, the efficiency of the applied marketing communication
tools, and the different information transfer methods. From the results of
the research we will outline different improvement suggestions and will
define the practically relevant research goals.

By knowing the basic processes of the touristic product, mapping out the
offers of the Danube-cruise tourism, and analysing the marketing
communicational activities, the research will examine and represent the
opportunities of the river cruise tourism from a new perspective.

Keywords: cruise tourism, Danube cruise tourism, marketing
communication, mobility challenges
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ISMERJUK A LATOGATOT?
A MUZEUMI LATOGATOKUTATASOK TURISZTIKAI ASPEKTUSAI
Do we know the visitor? Touristic aspects of museum visitor studies

ScHuLTz Eva
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Budapesti Gazdasagi Egyetem, Kereskedelmi, Vendéglatoipari és
Idegenforgalmi Kar, kiils6s oktaté

Schultz.Eva@uni-bge.hu

A muzeumok fontos szerepet jatszanak a kulturalis és a varosi turizmusban.
Non-profit kultarakozvetité intézményként tobbségében
allami/6nkormanyzati fenntart6i hattérrel rendelkeznek, ezért szamukra a
kereslet megismerése nem sziikségszer(i, a gazdasagi versenyképességet
noveld eszkdz, hanem esetleges, gyakran forrashianyba itk6zé lehetdség.
Ugyanakkor napjanikban a latogatdkutatds jelentGsége nemzetkozileg
elismert a kulturalis 6rokségmenedzsmentben, ami meghatarozéan az Uj
muzeoldgia és a muzeumi latogatéélmény-vizsgélatok eredménye. Az
ellentmondas feloldasanak egyik Gtja lehet a mulzeumi és a turisztikai
szakma egylttmUlkodése, ami a latogatdk szociografiai szegmentalasa, a
muzeumban, mint kozosségi térben valé viselkedése (tér-, idG-,
tevékenység-aspektusok) és a visszajelzések vizsgalata révén az igényekre
szabott élmény I|étrehozasdhoz vezethet. A tanulmany a muzeumi
latogatdokutatas elméleti hatterét, eszkoztarat és gyakorlati megvaldsulasat,
valamint annak turisztikai szempontbdl fontos eredményeit mutatja be,
els6sorban budapesti példakon keresztul.

Kulcsszavak: kulturdlis turizmus, muzeum, Idtogatdkutatds

Museums play an important role in cultural and city tourism. As for non-
profit cultural institutions operated mainly by the state or by the local
governments, getting information about their demand is not a necessary
tool of competitiveness but an opportunity often without resources. At the
same time the importance of visitor survey is internationally acknowledged
nowadays in cultural heritage management as a result of the new
museology concept and the researches focusing on museum visitor
experience. This contradiction can be dissolved by the cooperation
between museum and tourism stakeholders, which helps through the
visitors’ sociographic segmentation and through their behaviour’s
examination (related to space, time and activity) to produce a tailor-made
museum experience.
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The paper introduces the theoretical background of visitor survey in the
museum, its tools, practice and results’ relevancy from a touristic point of
view based mainly on examples in Budapest.

Keywords: cultural tourism, museum, visitor survey
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A KiNAI FILMTURIZMUS FEJLODESE,

AVAGY MAGYARORSZAG LEHETOSEGEI A KiNAI TURISZTIKAI PIACON
Development of the Chinese Film Tourism, Opportunities for Hungary in
Chinese Outbound Tourism

HORVATH LEVENTE

PhD hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem, Foldtudomanyok Doktori Iskola,
MNB Oktatasi igazgatdsag Oktatasi féosztalyvezetd, volt sanghaji fGkonzul
levente.horvath@hotmail.com

Kina 2018-ban linnepelte az 1978-as Deng Xiaoping kinai allami vezetd
nevéhez kotott ,,Reform és Nyitas” politika 40. évforduldjat. Az elmult 1
évben Kina szamos platformon mutatta be, hogy az elmult 40 év soran
mekkora fejlédésen ment keresztiil és ez a tovabbiakban is folytatddik.

gy van ez a turizmusban is. A Kinai Turisztikai Hivatal altal publikélt
statisztika szerint 2018-ban koézel 150 millié kinai turista utazott kalfoldre,
akiknek egyre magasabb az igénye is, ezaltal a kinai turisztikai piac Ujabb és
Ujabb turisztikai dgazatokat termel ki.

A kinai gazdasag gyors fejlédésének és a digitalizacionak koészonhet6en
Kindban mara a filmturizmus lett az egyik legdinamikusabban fejl6dé
turisztikai agazat, amelynek eredményeként egyre tébb kinai filmet,
sorozatot vagy szorakoztatdé misort kifejezetten a filmturizmus jegyében
forgatnak.

Tanulmanyomban a kinai turizmusrdl sz6lé rovid attekintést kovetden
bemutatom a filmturizmus szerepét, és egyes kinai filmekkel kapcsolatban
annak hatasait Kindban, végezetil megvizsgdlom Magyarorszag
lehet&ségeit a kinai filmturizmus szempontjabdl.

Kulcsszavak: turizmus, filmturizmus, Kina, Magyarorszdg

In 2018, China celebrated the 40th anniversary of China’s “Reform and
Opening up” policy, which was initiated by Deng Xiaoping in 1978. In the
past 1 year, China had created a lot of platform to show off the success of
the country’s development achieved over the past 40 years and what is
going to continue further.

This development is also valid for the Chinese tourism industry, according
the statistics of the China National Tourism Administration, in 2018 the
number of visitors of Chinese outbound tourists amounted to nearly 150
million. In addition, this is accompanied by an increasing demand for better
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services, thus resulting in creating new sectors within the Chinese tourism
industry.

Due to the rapid development of the Chinese economy and the
digitalisation nowadays film tourism has become one of the most
dynamically developing sectors of the tourism industry, as a result of which
more and more Chinese films, series or entertainment shows are made and
specifically dedicated to film tourism.

In my study, after providing a brief overview of the Chinese tourism
industry, | introduce the role of film tourism and its effects in China with
the help of a couple of Chinese movies. Finally, | examine the opportunities
open for Hungary in relation to the Chinese film tourism.

Keywords: tourism, film tourism, China, Hungary
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VI. SzekciO: A felel8s turizmus és a turisztikai eltarto
képesség kérdései
SZEKCIOVEZETO: MIATE ANDREA

A SZEKELY FALUTIZESEK 6SZTONZ6 ES HUZO SZEREPE A
FELELOSSEGTELJES TURIZMUS SZERVEZESBEN ES A TER
SAJATOSSAGAINAK ONSZABALYOZO SZEREPE AZ ELTARTOKEPESSEG
SZEMPONTJABOL

The push and pull role of the Szekler village tizes in the organization of
responsible tourism and the self-controlling role of the particularities of
space, presented from an economic perspective

AmMBRUS TUNDE

PhD, adjunktus, Erdélyi Magyar Tudomanyegyetem Sapientia, Csikszeredai
Kar

ambrustunde@uni.sapientia.ro

A tanulmdny mikozben kisérlet tesz a maga eszkozeivel egy torténeti,
rendszerszemléletli nézetformalasra, akdzben a jovébe mutatd székelyfoldi
felel6ségteljes turizmusszervezéshez és turisztikai termék kialakitasahoz
jelol megfontolandd iranyt. Egyfajta segéd-, illetve hattértudomanyként
torekszik nyomatékositani, hogy Székelyfold turizmusanak fenntarthaté
fejlodését, teherbird képességét meghatdrozhatja az a tér, annak a térnek a
torténetisége, amely értékrendjét kialakitotta.

Kulcsszavak: székely falutizes, felelGsségteljes turizmusszervezés és
turisztikai termék

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany kozponti gondolatanak alakulasaban
szerepet jatszott Dr. Hajnal Kldra inspirdlé tudasa. Készonetemet fejezem ki
Dr. Hajnal Klaranak, aki a fenntarthato, felelGsségteljes fejl6dés megértését
valasztd gondolkoddként ~meghatarozta szakmai érdekl6désemet,
végigkisérte a téma kifejtésének legfontosabb mozzanatait.

While trying to form, using its own means, a historical, system-oriented
perspective, the study designates a direction for the future-oriented,
responsible organisation of tourism and for the creation of tourism
products in Szeklerland. As an auxiliary or background science, its aim is to
emphasise the fact that the sustainable development and the endurance of
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tourism in Szeklerland can be determined by the space, the historicity of
the space which formed its system of values.

Keywords: Szekler village tizes (formation of ten units), responsible
organisation of tourism, tourism product
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Heritage tour experience on Upper Tisza, based on the new forms of
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Az Orokségvédelem és orokségturizmus a FelsG-Tisza-vidéken az elmult
évtizedben szerencsésen 0Gsszefonddott, kdszonhetd ez jo szemléleti
szakemberek tevékenységének. A FelsG-Tisza-vidéknek, ennek a viharos
multy régidnak az épitett oroksége kiemelt helyet foglal el a hazai
miUivészettorténetben, kulturtorténetben, és koran felkeltette az
orokségvédelem figyelmét is.

Az elmult évtizedekben a kozépkori eredetl, tobbségében reformatus
gyulekezetek hasznalatdban allé templomoknak kutatdsa és miemléki
helyreallitasa szisztematikusan haladt el6re. Az elkovetkezé években is
szamos orokséghelyszin helyreallitdsara fog sor kerilni, melyeknek el6zetes
régészeti, restauratori, mlvészettérténeti, miiemlékvédelmi kutatdsai mar
lezajlottak, és a turisztikai szolgdltatdsok jelentGsége irant is nyitott
épitkezések is folynak. Az orokségturizmus célja — beleértve az épitett
orokség mellett az ipartorténeti, irodalmi emlékeket és hagyomanydapolast
— a Fels6-Tisza-vidéken taldlhaté egyhazi Orokség jelentGségének
bemutatdsa, aktiv turizmus és kiranduldsok formdjdban is, a
marketingtevékenység kiszélesitésének atgondolasaval.

Mddszertani el6adas keretében tervezzilk bemutatni az 6rokségvédelem és
a turizmus egyiittmikodését, a Kozépkori Templomok Utja tébb, mint 50
helyszinének tematizalt orokségturdit. Emellett prezentaljuk a desztinacié
f6bb turisztikai trendjeit, a miiemléklatogatas és -bemutatas sajatos formait,
j6  gyakorlatokat.  Ertékeliink  templomldtogatasi  adatokat  és
vendégelégedettség-mérést is.
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The heritage protection and heritage tourism fortunately intertwined in the
Upper Tisza region in the last decade, thanks to the mentality and approach
of our hard-working professionals. This region, which has a rough past by
the way, has a special place in Hungarian art and culture history, for that
reason Upper-Tisza soon caught the attention of heritage protection.
Medieval churches are mostly used by reformed congregations in this area
and the restoration and the research of these churches systematically
improved in the recent decades. There are much more restoration works
to do in the next few years, but the archaeological restoration and
conservation research have been done already. The aim of heritage tourism
— apart from looking after our built heritage, industrial history, and also
caring about our traditions — is to be able to show the importance of the
ecclesiastical heritage left to this generation in this region, in forms of
active tourism by organising weekend tours and using more effective
marketing.

We are planning to present how tourism and heritage protection can
cooperate, so we introduce more than 50 stations of the Medieval Temples
Path. We also present the main tourist trends, particular forms of visiting or
presenting monuments. We are using data of church attendance and
customer feedbacks and we evaluate them.

Keywords: Upper-Tisza region, heritage tourism, monuments
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A turizmus témegessé valdsaval egyre tobb helyszin kapcsolddik be az
dgazat vérkeringésébe, azonban egyes desztinacidk attrakcidiknak,
ismertségiknek és imazsuknak koszonhetéen kiemelt figyelmet kapnak.
Ennek koszonhet6en a turistdk egyre nagyobb volumenben keresik fel
ezeket a helyeket, melynek koszonhet&en a helyi lakossag életminGsége és
a turistdk altal atélhetd, autentikus élmények kore is jelentGsen csokken,
besz(kil. Az ’overtourism’ (talturizmus) fogalma 2016 6ta van jelen a
nemzetkozi turisztikai szakirodalomban elsGsorban varosi desztinacidk
kapcsan, de kiemelked6bb természeti attrakcidk esetében is talalkozhatunk
ezzel a problémaval (pl. Thaiféld — Maya-6bdl, Filop-szigetek — Boracay).

A kutatds alapjat egy, a Balaton turizmusdban érintett doéntéshozdk
korében 2019 janudrjaban végzett kérddives felmérés adta. A megkérdezés
soran feltdrasra kerllt a tulturizmus jelenléte a Balatonnal, annak
els6dleges helyszinei, valamint megoldasi javaslatok is megfogalmazasra
kerlltek. Az EFOP 3.6.2-16-2017-00017 projekt keretében zajlott
adatfelvétel eredményei alapjan elmondhatd, hogy a Balaton térségében a
tulturizmus, tulzott turistadradat jelenleg mérsékelten — idGben és térben
koncentraltan — érzékelteti hatasat. Elsésorban szezonalisan, azaz a nyari
id6szakban tapasztalhaté megnovekedett kereslet a térség irant, mivel
mind a turisztikai céllal érkezék, mind pedig a masodik otthonnal
rendelkez6k szamara f6ként a nyari honapokban vonzd a desztinacié. A
tulkereslet leginkdbb a parkoldhelyek hianyaban, valamint a fesztivalok,
rendezvények esetén és a strandokon tapasztalhato zsufoltsagban nyilvanul
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meg, de az infrastruktira terheltsége és a kozlekedés terén is tapasztalhatd
a hatasa.

A kutatasban részt vevék szerint a tulkeresletet a kevésbé latogatott helyek
és idGszakok népszer(sitésével, valamint a kevésbé ismert szolgaltatasok
fejlesztésével és a turisztikai élménykinalatba valé bevonasukkal lehetne
mérsékelni.

Kulcsszavak: tulturizmus, témegturizmus, Balaton

As mass tourism became widespread, more and more destinations getting
connected to the bloodstream of tourism industry and some destinations
receive special attention thanks to their attractions, popularity and their
image. The number of tourists is getting increased in these places resulting
a significant decrease in the life quality of locals and in the authentic
experience of the visitors. The concept of ‘overtourism’ has been presented
in the international tourism literature since 2016, mainly in connection with
urban destinations, but some problem can be observed in case of the most
popular natural attractions also (e.g. Thailand — Maya Bay, the Philippines —
Boracay)

This study is based on a survey, conducted in January 2019 among decision
makers involved in tourism of Lake Balaton. During the survey the
phenomenon of ‘overtourism’ was revealed and its primary sites were
examined and some possible solutions were suggested. According to the
results of a survey conducted in the project of EFOP 3.6.2-16-2017-00017, it
can be stated that ‘overtourism’ and the excessive flow of tourists are
concentrated currently in time and in space in the Balaton region
moderately. The main signs of ‘overtourism’ in the region are the lack of
parking places, the overcrowded events and festivals and the crowded
beaches, but the hereditary disease of infrastructure and transport is also
significant.

According to the respondents the phenomenon of ‘overtourism’ could be
moderated with the promotion of less visited places and periods,
development of less-known services and their involvement into the tourism
experience supply.

Keywords: overtourism, mass tourism, Lake Balaton
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ZOLD MARKETINGGYAKORLATOK A MAGYAR SZALLODAIPARBAN
Green marketing practices int he Hungarian hotel industry
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A magyarorszagi szalloddk 25 éve indulhatnak a Magyar Szallodak és
Ettermek Szovetségének ,,Zold Szalloda” palydzatdn — az 6nallé szallodak és
a szallodalancok kiilén kategériaban versenyezhetnek a dijért. Amikor a
palydzat elindult, valdszinlleg inkdbb a szakmai kivalésag, mint a
kornyezettudatos vendégek z6ld elvardasai motivaltdak a szallodakat
kornyezeti programjaik tovabbfejlesztésére. Viszont ma mar egyre tébb a
tudatos fogyasztd, aki a pihenése idején is torekszik Okoldabnyoma
csokkentésére. Tajékozodasukat szamos mindsitési rendszer és cimke segiti
— példaul az egyik legnépszer(ibb utazasi értékel6oldalnak, a Tripadvisornak
is van sajat zold mind&sit6 rendszere. A tanulmdanyban hazai és kulfoldi
példak segitségével bemutatom a legismertebb mingsitési rendszereket és
ezek szempontrendszereit, valamint ezen minGsitések magyarorszagi
elterjedtségét.

A ,Zold Szélloda” nyertes palyazoinak online kommunikacidjat elemezve
meg fogom vizsgdlni, hogy a hazai szdlloddak mennyire probaljak
marketingtevékenységiik kozéppontjaba allitani kornyezetbarat
gyakorlatukat. Létezik mar Magyarorszagon is a ,z0ld szalloda” mint
pozicionalasi stratégia, vagy zoldnek lenni csak a jo szalloda ismérvei kozé
tartozik? Valamint megjelentek-e mar hazankban is a kornyezettudatos
szallodalatogatdék? Ezekre a kérdésekre fogok valaszt keresni a
tanulményban.

Kulcsszavak: z6ld szdlloda, fenntarthatdsdg, z6ld marketing

Hungarian Hotels can apply for the “Green Hotel” award by the Hungarian
Hotel & Restaurant Association for 25 years already — independent hotels
and hotel chains can compete in separate categories for the prize. When
the award was founded, rather the professional excellence than green
expectations of eco-conscious guests might have motivated the hotels for
developing their environmental programmes. However, nowadays there
are more conscious customers, who are striving for decreasing their
environmental footprint when resting, as well. Their orientation is
supported by more green qualification systems and labels — for example
Tripadvisor, one of the most popular travel rating websites has also started
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its own green programme. In the paper, | will introduce best-known
qualification systems and their criteria, as well as their prevalence in
Hungary with the help of Hungarian and international examples.

Online communication of “Green Hotel” award winners will be analysed to
figure out to what extent local hotels focus their marketing activities on
their green practices. Does the “green hotel” as a positioning strategy
already exist in Hungary, as well — or being green is rather an aspect of
being a good hotel? Moreover, have eco-conscious guests already appeared
in the country? These issues will be scrutinised in the paper.

Keywords: green hotel, sustainability, green marketing
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Az okoturizmus napjaink egyik leggyorsabban novekvé népszerlségli és
egyre tobb embert megmozgatd turisztikai terméke, amely egyszerre tiinik
divatnak és koszonhet6 remélhetéen annak a felismerésnek, hogy a
kornyezetszennyezéshez és a klimavaltozdshoz egyre komolyabb
mértékben hozzajaruld turizmus szektor fenntarthatobba tétele a turizmus
szektor és a benne részt vevs turistak kotelessége. A tudatos okoturistak
nemcsak utazasi szokdsaikban, hanem mindennapi életlikben is igyekeznek
a lehet6 kornyezettudatosabban élni — legaldbbis a szavak szintjén. A
valdsag kideritése érdekében a magyar lakossag 6kotudatossagat egy tobb
mint ezer f&s kérdGives felmérés és kétezer f6t érinté személyes
megkérdezés eredményein at elemzem: mennyire hatja at napjaink magyar
turistdinak mindennapi életét a kdrnyezetért vald aggddas és tenni akaras,
mennyire fontos szamukra a kornyezet védelme utazasaik soran és
mennyire hajlanddak ezért a szép szavakon tul aldozatokat hozni (anyagi
értelemben vagy kényelmetlenségek elviselésével), illetve
szociodemogrifiai jellemzgik (iskolazottsag, lakohely tipusa, szubjektiven
megélt jovedelmi helyzet, generacio, illetve nem szerint) alapjan
tapasztalunk-e lényeges kilonbséget a kbrnyezettudatossag terén.

Kulcsszavak: kérnyezetvédelem, 6kotudatossdg, generdciok

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany elkészitését az EFOP-3.6.1-16-2016-
00004 ,Atfogd fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens
szakosodas megvaldsitasa érdekében” altal finanszirozott, ,A magyar
lakossag turizmussal kapcsolatos beallitddasa generacidés szemléletd
vizsgalattal” cimd projekt tette lehetévé.

Ecotourism is one of the tourism products with the fastest growing
popularity and attracting an increasing number of people. It seems to be a
fashion and at the same time is hopefully also a consequence of the
recognition that making the tourism sector, an activity that makes an ever-
increasing impact on environmental pollution and climate change, is a
responsibility of the travel industry and the participating tourists. Conscious
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ecotourists do not only travel ecologically but also live their lives as
environment consciously as possible — at least at the level of words. In
order to find the truth about it, the ecological consciousness of the
Hungarian population was surveyed by a questionnaire survey involving
over a thousand respondents and the personal questioning of more than
two thousand people. Issues analysed are how much environment
consciousness, worrying about and wanting to do something for the
environment is part of the everyday lives of Hungarian tourists, how
important the environment is for them during their travels and what
sacrifices they are willing to make for this (financial sacrifices or tolerating
less comfortable situations). It is also examined if there are disparities in
the field of environment consciousness on the ground of the socio-
demographic background of respondents (level of schooling, type of the
place of residence, income position perceived, generation and gender).

Keywords: environment protection, ecological consciousness, generations
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A muzeumldtogatas iranti érdeklédés felkeltését is célozza a Muzeumok
Ejszakdja programsorozat, amelyet 2018-ban mar a 16. alkalommal
rendeztek meg hazankban. Bar Budapest kindlata a legvaltozatosabb,
azonban szamos telepilés, kdztik Szekszard is csatlakozott az eseményhez.
Szekszard napjainkban a borrél és a boros rendezvényeirdl ismert, éppen
ezért is érdekes vizsgdlni, hogy egy bortdl eltéré program felkelti-e az
érdekl6dést. A Muzeumok Ejszakdja program szekszardi kindlatat a
Wosinsky Mor Megyei Muzeum és tagintézményei biztositjak.

A kutatdsban a latogatok véleményét vizsgdaltuk kérdGives megkérdezés
keretében. A vizsgdlat kdzéppontjaban a kodzponti |étesitmény latogatoi
értékeltetése allt, mivel itt volt a legvaltozatosabb a kinalat, és a legtobb
latogatd. A helyszini (papiron) és az utdlagos (online) lekérdezés
segitségével a rendezvény latogatdinak 10%-at tudtuk elérni.

A kutatasbol kiderilt, hogy megkérdezetteknek csaknem kétharmada most
vett részt el@szér a Muzeumok Ejszakdja eseményen. A programra nem
els6sorban a tudasvagy miatt, hanem a szokatlan programok iranti
kivancsisag és a szokatlan id6pont miatt érkeztek. A Wosinsky Mér Megyei
Muzeum latogatdi szivesen kiprobaltak az interaktiv eszkozoket,
tevékenységeket. Viszont a Mulzeumok Ejszakdjahoz  kapcsolédd
EVENT@HAND MUZE) alkalmazast a helyi latogatok alig ismerték, igy nem
is hasznaltak. A programrél ismerGsoktél vagy a Facebook-rdl értesiiltek.

Kulcsszavak: Muzeumok Ejszakdja, Szekszdrd, kulturdlis turizmus

Festivals and festival tourism are significant parts of today’s tourism. One of
the goals of the 'Museum's Night' event is arousing interest towards
museum visit. Hungary organised this event for the 16" time in 2018. The
most varied offer of programmes can be found in Budapest but many other
cities — like Szekszdrd — joined to the event. Szekszard is famous about
wines and events in connection with wines. Because of the previous
statement it is interesting to investigate how popular a non-wine
connected event in the city can be. The offer of 'Museum's Night' event is
presented by Wosinsky Moér County Museum and its member institutions.
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We have investigated the visitors’ opinion by questionnaires. Visitors’ rate
for central museum was in the middle of our research, because there we
found the most varied offers and Wosinsky Mér museum was the most
popular during the event. We were able to reach about 10% of visitors by
offline and online questionnaires.

Based on our research, for 2/3 of those people who answered our
questions that was their first participation at 'Museum's Night' event. The
goal of their visits is not about to extend their knowledge but to participate
in unusual programmes at unusual time. Interactive devices and activities
were very popular for visitors of Wosinsky Mér County Museum. The
official application of the event — called EVENT@HAND MUZEJ — was not
known by the visitors, therefore they did not use it. Visitors got information
about the event from their friends and online from Facebook.

Keywords: 'Museum's Night', Szekszdrd, cultural tourism
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Wine tourism from a customer point of view - habits and preferences of
wine tour participants
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Az elmult id6szakban a borturizmus folyamatos fejlédése figyelheté meg
hazankban. Az egyes borrégidk pincészetei egyre inkabb felismerik a
borturizmus fontossagat, és a fogyasztok szamara egyre igényesebb,
komplexebb programokat biztositanak. Az elmult években tébb kutatas
vizsgalta a borrégidok sajatossagait és borturizmus irdnyaba tett
eréfeszitéseit. Ugyanakkor csak kevés olyan kutatds sziiletett, amely a
borturizmus résztvevGinek jellemzGit és borral kapcsolatos preferencidit
helyezte el6térbe. Tanulmanyunkban ezt vizsgaljuk a 2018-as Nagy Bor
Teszt adatbazisat felhaszndlva, amely - tudomasunk szerint - az elsg ilyen
fokuszu vizsgalat hazankban.

Az online kutatds 2018. mdjus és augusztus kozott zajlott onkényes
mintavétellel. Elemzésiinkbe az a 8552 f6 kertilt, akik altalanos weboldalrdl,
hirlevelekbdl értesiltek a kérdGivrdl.

Kutatasunk eredményei arra utalnak, hogy azok, akik részt vesznek az
elsésorban borhoz kotheté belfoldi utazason, jellemzéen szofisztikaltabb
borfogyasztoknak tekinthet6k. Tanulmanyunkban részletesen jellemezziik
ezt a csoportot demografiai ismérvei és borfogyasztasi szokdsai alapjan,
végll elméleti és gyakorlati kovetkeztetéseket fogalmazunk meg.

Kulcsszavak: borturizmus, borfogyasztdsi preferencidk, bormarketing
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Koszonetnyilvanitas: A Nagy Bor Teszt kutatds 2018-ban a Winelovers, a
Magyar Turisztikai Ugyndkség, a Vinoport, a Boraszportal, valamint a
Borkollégium tamogatasaval késziilt.

Wine tourism is in constant evolution in Hungary. Wineries of wine regions
have recognised the importance of wine tourism and therefore try to
provide more and more quality and complex programmes for their
consumers. In recent years, several studies have investigated the
characteristics of wine regions and their efforts towards wine tourism. At
the same time, only a few researches have been carried out on the
characteristics and wine preferences of wine tourism consumers. In our
study, we concentrate on this aspect using the 2018 Great Wine Test
database. To the best of our knowledge, this was the first such study in
Hungary.

Online research was conducted using convenience sampling between May
and August 2018. We examined 8,552 respondents who reached the
questionnaire through general websites or newsletters.

The results of our research suggest that those who take part in domestic
wine travels are typically more sophisticated wine consumers based on
their wine consumption habits. In this study, we describe this segment in
detail based on demographic characteristics and wine consumption habits,
and finally draw theoretical and practical conclusions based on the results.

Keywords: wine tourism, wine consuming preferences, wine marketing
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The role of Orange wines in Mediterranean gastrotourism
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A mediterran taplalkozads napjaink egyik legfontosabb étkezési szokasa,
amelynek egyre tobb kdvetGje van, és az UNESCO szellemi vildgorokségek
listdjara is felkerllt. Az UNESCO definidlasdban a mediterrdn étrend a
novénytermesztést, a betakaritast, a haldszatot, az allattenyésztést, a
tartositast, a feldolgozast, az elkészitést és kiemelten az ételek elkészitését
magaba foglald készségek, tudas, valamint hagyomanyok Osszessége.
Hivészavai az egészség, helyi termékek, tradicid, az élet élvezete. A
narancsborok olyan héjon erjesztett fehérborok, amelyeknek készitési
eljardsa tobb ezeréves hagyomanyokon alapul, kedvez6 élettani hatasu
vegyileteket (polifenolok, katechinek, antioxidansok) tartalmaznak,
naturalista, természetes borok. Készitésiik soran legtdbbszor oOkoldgiai
gazdalkoddsbdl szarmazd alapanyagot hasznalnak, minden kémiai
segédanyag hasznalatat mell6zik, kén-dioxidot egyaltalan nem vagy csak
kismértékben alkalmaznak. Tobb orszagban készitenek ilyen borokat, de
legelterjedtebben a mediterran térség boraszataiban lehet taldlkozni velik.
Munkdm sordn azt vizsgdltam, hogy az ottani gasztrondmidba hogyan
illeszkednek, a mediterran étrend hivdszavaival hogyan teremtenek
kapcsolatot, és alkalmasak-e arra, hogy versenyel6nyhoz juttassak az adott
vendéglatdhelyet egy kiilonleges kulinaris élmény nyujtasa révén.

Kulcsszavak: mediterrdn étrend, Narancsbor, gasztroturizmus

Nowadays the Mediterranean diet is one of the most important eating
habits with more and more followers. In 2010 and 2013 it was inscribed on
the UNESCO Representative List of the Intangible Cultural Heritage of
Humanity. According to the UNESCO, it is the whole of cultivation, animal
husbandry, harvest, fishing, processing, conservation, knowledge and skill
on food preparation and traditions. Its calling words are the health, local
products, tradition and life-enjoyment. Orange wines are skin-contact
fermented white wines, the manufacturing culture and tradition are based
on thousands of years of tradition, having compounds with favourable
effect on human health (polyphenols, catechines, antioxidants). In the case
of orange wines, an essential aspect is preserving its naturalness,
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winemakers strive to use no more than a small amount of sulphur-dioxide
and the use of chemical stabilising agents is eliminated completely. In the
world, the production area is focused on the wine-growing regions of
Slovenia, Croatia and Italy. During my work, | examined the role of presence
of orange wines in Mediterranean diet and how they work in the
Mediterranean gastrotourism with making food and drink pairs with it.

Keywords: Mediterranean diet, Orange wine, gastrotourism
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Kutatdsomban azt vizsgdlom, hogy miként tehet6k vonzdvéd a torténelmi
emlékhelyek a latogatok szamara — mikdozben megfelelnek az
orokségvédelmi szempontoknak, ugyanakkor a fenntarthatdsag elvét is
szem elGtt tartjak.

Kiinduld feltételezésemet az eddigi eredmények alatamasztjak: ,,élé varra”
kell alakitanunk 6ket. Olyan csalogato hellyé, mely a szabadid8s programok
alternativdjaként tud megjelenni a turisztikai piacon — mikdzben nem
hanyagolja el az 6rokség bemutatasat, az ismeretek atadasat, az értékek
meg6rzését. Az ,él6 var” tehat egy bejarhatod, a vartorténet bemutatasa
kozben/mellett a szabadidds kindlattal 6sszemérhetd élménylehetGségeket
is  kindl6  orokségturisztikai  termék.  Fontos  sajatossaga a
vendégkompetencia alapu szolgaltatas-kinalat.

Ebben a tanulmanyban azt vizsgadlom - alapvetéen a dél-dunantuli
torténelmi varak gyakorlati példajaval —, hogy milyen szerepiik van, illetve
lehet a helyi termékeknek az ,,é16 var” kialakitasaban és mikodtetésében,
valamint a vendégkompetencia alapu szolgéltatasban. Miként illeszkednek
az elvart hitelesség kovetelményéhez? Ervelek amellett, hogy a helyi
termék fogalma tagithatd; vizsgalom a vendégek viszonyulasat a helyi
termékekhez: vasarlasi hajlanddsdg, értelmezési tartomany — mindezt a
varak torténelmi kornyezetének vetiiletében.

Kulcsszavak: élményszolgdltatds; hitelesség; helyi termék; érékségturizmus;
vdrak

In my research, | am looking for ways to make historical monuments
attractive for visitors — while respecting the heritage protection principles
and satisfying the expectation of sustainability.

My initial assumptions have been confirmed by the results so far: we have
to turn them into “living castles”. It is an attractive place that can appear as
an alternative to leisure programmes on the tourism market — while not
neglecting the presentation of heritage, the information transfer and the
preservation of values. The “living castles” are heritage tourism products:
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the castle is open, can be discovered with the presentation of the castle
history, as well as a variety of personal experiences. An important feature is
the offer of services based on the guest competence.

In this study, | examine — basically on the practical example of the historical
castles of South Transdanubia — the role of the local products in the
creation and operation of the “living castles” and in the guest competence-
based services. How do they fit the authenticity requirement? | argue that
the concept of a local product can be expanded; | examine the guests’
attitudes to the local products: the willingness to buy them, the range of
interpretation — all this in the historic environment of the castles.

Keywords: experience feature; authenticity; local products; heritage
tourism; castles

95



BORUT, BORTURIZMUS — INTEGRALT FEJLESZTESI KONCEPCIO,
MODSZERTAN ES MENEDZSMENT-GYAKORLAT

Wine route, wine tourism — integrated development concept, methodology
and management practice

PiSKOTI ISTVAN
Prof. Dr., egyetemi tanar, Miskolci Egyetem, Marketing és Turizmus Intézet
piskoti@uni-miskolc.hu

BENE ZSUZSANNA
PhD, egyetemi docens, Miskolci Egyetem, Marketing és Turizmus Intézet
tokajbor@tokajbor-bene.hu

MARIEN ANITA
PhD, adjunktus, Miskolci Egyetem, Marketing és Turizmus Intézet
marma@uni-miskolc.hu

NAGY KATALIN
mesteroktatd
marnk@uni-miskolc.hu

SZAKAL ZOLTAN
PhD, egyetemi docens, Miskolci Egyetem, Marketing és Turizmus Intézet
marzo@uni-miskolc.hu

»A borturizmus a turizmus olyan specidlis 4ga, mely a borhoz, mint
vezérmotivumhoz kapcsoltan egy adott borvidék szélGtermesztésének és
boraszatdnak eredményeit mutatja be, mellette a térség torténelmi,
kulturdlis és gasztrondmiai jellegzetességeit is prezentalja.”(Boruti Karta) A
nemzetkozi és hazai példak mutatjak, hogy a borutak és az azokhoz
kapcsolddd turisztikai lehetGségek - tervezési és menedzselési okok miatt -
még messze nem kihasznaltak, s kiilénGsen igaz ez a feltorekvd hazai bor-
régidkra. A tanulmany egy konkrét fejlesztési és marketingstratégia
készitése apropdjan elemzi a nemzetkozi és hazai borturisztikai trendeket
(Bridge, 2017), fejlesztési mddszertant (Williams et al. 2014, Kényves 2015,
Varhelyi 2012) és jellemzé tipusokat (Gonda, 2016). A konkrét borrégid
elemzésére épilGen kidolgozott fejlesztési koncepcidé a borut-,
borturisztikai fejlesztés programjaba nemcsak a térségben megjelend
kapcsolddd turizmusfajtdkat, szegmenseket integrélja, hanem a kdz0sségi
bormarketing, a terileti, desztinaciomarketing-stratégia és menedzsmentje
is integrdlasra kerdl.
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Kulcsszavak:  borturizmus, bortt, termékfejlesztés, mdrka  és
marketingstratégia

“Wine tourism is a special branch of tourism which, connected to wine as a
prime motif, demonstrates the results of viticulture and wine production in
an area, also presenting the historical, cultural and gastronomy features of
the area” (Charter of Wine Routes). Both international and Hungarian
examples show that wine routes and the related tourism opportunities are
far from being fully utilised — due to management and planning reasons —,
and this is especially true for the emerging Hungarian wine producing areas.
The paper uses the example of the making of a specific development and
marketing strategy for the analysis of the international and Hungarian
trends in enological tourism (Bridge, 2017), the development methodology
(Williams et al. 2014, Kényves 2015, Varhelyi 2012) and the typical sorts
(Gonda, 2016). The development concept elaborated on the basis of the
analysis of the given wine producing area does not only integrate related
tourism activities and segments of the region into the development
programme of the wine producing areas and enological tourism but also
the territorial destination marketing strategy and management.

Keywords: wine tourism, wine route, product development, brand and
marketing strategy
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A turizmus egyik gyorsan fejl6d6 aga a fesztivalturizmus. Az elmult évek
,gasztro-forradalma” kovetkeztében a turistak korében a gasztrondmiai
fesztivalok irdnt kilondsen nétt az érdekl6dés. Ma mar az év minden
szakaszaban talalkozhatunk ilyen rendezvényekkel az orszag kiilonbozé
pontjain. Tematikajukban is valtozatosak: bor, palinka, palacsinta, rétes,
mangalica, kocsonya, medvehagyma, halaszIé, stb. koré szervezédnek az
események. A gasztrondmia azonban sok esetben csak hivdszd, szamos
valtozatos programmal kiegésziilve valnak komplex élménnyé a latogatok
szamara ezek a rendezvények.

Szekszard béviil6 fesztivalkinalatanak egyik kedvelt eleme a — néhany éve
meguljuld, mara mar meghatdrozé6 — punkésdi rendezvény, melynek
arculatat a szervezék a térségre jellemz6 hal- és vadételek fokuszba
helyezésével kivantdk egyedivé tenni.

Kutatdsom — a latogatdk kérdSives felmérése mellett félig strukturalt
interjukon és sajat résztvevsi megfigyelésen alapulva — azt vizsgalja, hogy a
Szekszardi Plnkdsdi Hal- és Vadinnep felkeresésének motivacioi kozott
valéban elsGdleges szerepet kap-e a mindségi, kiilonleges tajjellegli étel- és
italkindlat, mennyire érvényesiilnek a fesztivdl forgatagdban a
gasztrondmiai elemek. Tovabba valaszt keresek arra, hogy a rendezvény
latogatdi szamara nyujtanak-e, és ha igen, mely O0sszetev6k, maradandé
gasztrondmiai élményt.

Kulcsszavak: gasztroturizmus, helyi termék, fesztivdl, turizmus

Festival tourism is a rapidly developing branch of tourism. Thanks to the
“gastro-revolution” of the past few years, the tourists’ interest in
gastronomical festivals has significantly grown. Nowadays we find such
events in the different parts of the country. These festivals offer a variety of
topics, for example: wine, “pdlinka”, pancake, strudel, “mangalica”, jelly,
wild garlic, fish soup, etc.
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Gastronomy is often used as a ‘cover’/bait only; the events become a
complex experience for the tourists with other programmes together, such
as concerts and other different art forms, for example.

One of Szekszard’s annual events is the expanding, renewed Pentecost
Festival. The organisers wanted to make this event unique by focusing on
local food, especially on fish and game.

Methodologically, on the one hand | made a questionnaire among the
participants of festivals, and on the other hand my research included
participant observation as well as semi-structured interviews with the
organisers of event.

| am investigating whether or not this festival’s offer on food and drinks is
the main reason of visiting this event.

| am also investigating if the gastronomical elements play a central role
among the programmes. | am also looking for the answer to whether the
festival offers a memorable gastronomical experience for the guests.

Keywords: gastro tourism, local produce, festival, tourism

99
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The presence of Balaton’s gastro consumers on online platforms
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Gasztrondmiai 6rokségink amellett, hogy kulturalis érték, fontos szerepet
tolt be egy desztinacio életében is. A helyspecifikus ételek és italok az adott
desztinacié vonzerejének markans elemét képezik. Mig sokaig a
gasztrondmia csak az infrastruktira részeként jelent meg, addig ma mar a
fogyasztok kifejezetten gasztroturiszikai céllal keresnek fel desztinacidkat. A
gasztrondmiai turista célja, hogy utazasa soran emlékezetes gasztrondmiai
élménnyel gazdagodjon, és bGvitse gasztrondmiai ismereteit, megismerje a
desztinacidra jellemzé ételeket és italokat, az élmény és a tanulds
Otvozésével pedig Uj ismeretre tegyen szert (KIVEL — CROTTS 2005, GORDIN
— TABSKAYA 2013). Az influencerek tevékenysége lehet6séget ad a
fogyasztdknak uj célteriiletek felfedezésére, a desztinacidk részére pedig
gasztrondmiajuk promotalasara. A gasztrondmiai influencerek a kdzosségi
média kilonb6z6 platformjain  keresztiil osztjdk meg élményeiket,
amelyeket vizualis moddon is megjelenitenek, ezaltal konnyen
,fogyaszthatdva” teszik tartalmaikat, igy segitve a desztinacid hirnevének
megujulasat. A kutatds mddszertana az irodalmi attekintésen és a Balaton
gasztrondmiai megjelenésének online platformokon torténé vizsgdlatan
alapszik. A SentiOne nevi software segitségével az online platformokon
generalt tartalmak elemzésre kerlltek az alapjan, hogy ki allitotta azokat
el6 (vendéglatdegység, fogyaszto, influencer, hazai vagy nemzetkozi) illetve,
hogy milyen vendéglatoegységre iranyul a vélemény (boraszat, bisztro,
étterem, egyéb). A tanulmany eredményeképpen atfogd képet kaphatunk
az online platformok fogyasztéinak aktivitasarél a balatoni gasztrondmia
tekintetében, illetve a térség gasztrondmiai trendjeinek alakulasardl.

Kulcsszavak: gasztroturizmus, gasztrofogyaszték, online kommunikdcid,
Balaton

Our gastronomic heritage, besides having a cultural value, has an important
role in a destination’s life. The site-specific foods and beverages identify a
destination’s attractiveness. For a long time, gastronomy was only a part of
infrastructure, however nowadays consumers visit a location only for its
gastronomic features. The gastronomic tourists’ purpose during a journey is
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to acquire unique gastronomic experiences, to gain their gastronomic
knowledge by combining experiencing and learning about a destination and
its foods and beverages. The activity of influencers on the one hand gives
an opportunity to the consumers to explore new areas, on the other hand,
it helps destinations to promote their gastronomy. Gastronomic influencers
use social media to share their experiences, which they can share visually as
well, and by that they can make it easily reachable. By their activity a
destination is promoted and helped to renew its fame. The methodology of
the research is based on literature review and the examination of Lake
Balaton’s gastronomic presence on online platforms. The online contents
were analysed with the help of SentiOne software based on who generated
the content (catering unit, consumer, influencer, domestic or international)
and what type of catering unit (winery, bistro, restaurant, others) was
reviewed. As a result of the research, we receive a comprehensive analysis
about the users of different online platforms in the view of Balaton’s
gastronomy, and we also learn about the change in the gastronomic trends
in the region.

Keywords: gastrotourism, gastro consumers, online communication, Lake
Balaton
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A sportpiac, a sportfogyasztas, és azok turizmussal valé kapcsoléddsai terén
jelent6s valtozasoknak vagyunk tanui. Differencidlédik a sport mint
szabadidGs tevékenység, Uj teriletek emelkednek ki és klasszikusok
szorulnak vissza, novekvS potencidlt mutatnak a sporthoz kapcsolédd
utazasok. Erzékelhetd, hogy a sport egyre fontosabb szerepet tlt be az
emberek életstilusaban, ezaltal fogyasztoi és vasarldi szokasaiban. Célunk e
valtozasok iranyait, a sportfogyasztds és a sportturizmus jovéjét alakitd
tényez6ket és folyamatokat nevesiteni, rdmutatni azokra a kihivasokra,
amelyekkel piaci és nem piaci szerepl6k mikodési kornyezetetét
befolyasoljak.

A valtozasok mogotti okok keresésében az egyes tudomanyteriletek eltérd
kovetkeztetésekre juthatnak, gazdasagi, tarsadalmi vagy kulturalis
metszetben. Tanulmanyunkban a trendkutatds, mint a fogyasztéi
magatartas jovébeli valtozasait elbrejelz6 mddszertant alkalmazzuk, a
kapcsolddd relevans szakirodalom feldolgozasaval és bemutatasaval.
Elemzéslink soran a sportpiacra és a sportturizmusra leginkdbb hatast
gyakorlé megatrendeket mutatjuk be.

Az egyének szamdra a valasztasok soran egyre fontosabb szerepet jatszik az
onkifejezés, 6nmegvaldsitas, funkcid és design, a teljesitmény lattatasa és
fokozasa. Ezek a motivumok a gyorsulds trendjébe illeszkednek bele,
amiknek er8sédése a legtobb piacon megfigyelhets. Uj jelenségként
értelmezziik, hogy a lassitds irdnyaba mutato jelenségek is egyre nagyobb
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teret nyernek, amihez jelent6sebb vasarlderé és kereslet is tarsul, igy egyre
tobb kindlati elemmel igyekeznek pici szerepl6k kiszolgalni az igényeket.

A fogyasztéi magatartastrendek ismerete, a valtozasok iranyainak
feltérképezése minden piaci szerepl6 tervezését hatékonyan tudja
tamogatni.

Kulcsszavak:  sportfogyasztds, sportturizmus, fogyasztéi magatartds
trendek, trendkutatds, megatrendek

We are witnessing significant changes in the sports market, sports
consumption, and their links with tourism. Sport is differentiated as a
leisure activity, new areas are emerging and classics need to driving back,
sporting trips are showing increasing potential. It can be perceived that
sport is playing an increasingly important role in people's lifestyles and
therefore in consumer and customer habits. Our goal is to identify the
trends, processes shaping the future of sport and sports tourism, and to
highlight the challenges that affect the operating environment of the
market and non-market players.

In the search for the reasons behind the changes, different disciplines can
come to different conclusions in economic, social or cultural aspects. In our
study, we use the methodology of trend research as a predictor of future
changes in consumer behaviour through the processing and presentation of
the relevant literature. In our analysis, we present the megatrends that
have the most impact on the sports market and sports tourism through
changing consumer behaviour.

Self-expression, self-realization, function and design, performance viewing
and enhancement play an increasingly important role for individuals in
choices. These leitmotifs fit into the trend of acceleration, which is evident
in most markets. As a new phenomenon, we understand that the
phenomenon of slowing down is gaining more and more space, which is
accompanied by significantly more purchasing power and demand.
Knowledge of consumer behaviour trends and mapping the directions of
change can effectively support the design of all market players.

Keywords: sports consumption, sports tourism, consumer behaviour trends,
trend research, megatrends
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A sportturizmus az elmult években folyamatosan névekvd tendenciat mutat
Eurdpa-szerte, ami a sport iranti érdeklédés novekedésével és a sport egyre
nagyobb gazdasagi szegmenssé valasaval magyarazhaté. A sport
népszerlbbé valasa hazankban is noveli a sportturizmus jelentGségét, ami
azonban nem azonos mérték({ az egyes sportdgak esetében. Tanulmanyunk
azt vizsgélja, melyek azok a sportagak, amelyek jelent8s hatassal vannak a
sportturizmusra, amelyek turizmust generalé vonzerével, hatdssal birnak.
Az EFOP-3.6.2-16-2017-003: ,Sport- Rekreacids- és Egészséggazdasagi
Kooperacidos Kutatéhaldzat létrehozasa” cimi projekt keretében végzett
magyar lakossagi sportfogyasztasi felmérés eredményei alapjan bemutatjuk
a kulonbozé sportagak szintjén fellelheté kilonbségeket a sportturizmus
dimenzidjaban. Kutatasunkban feltartuk az egyes sportagak eltéré
ismertségét, az irdntuk mutatott érdekl6dés és az irantuk érzett szimpatia
mértékét, illetve a sportagat (izGk és a szurkoldk aranyat is. Ezen adatokbdl
megalkothatjuk a sportagak ,markapiramisat”. Az eredményeinket ezutan
Osszehasonlitottuk az egyes sportagak esetén tapasztalhatd belféldi és
kalfoldi sportcéli utazasi jellemzdékkel, amibdl kiderilt, hogy az egyes
sportagak alapvet6 jellemz6i hogyan befolyasoljak az adott sportaghoz
kapcsolddo sportcélu utazasokat.

Kulcsszavak: sportturizmus, sport, sportmarketing, sportfogyasztds

Koszonetnyilvanitas: A kutatas az Emberi Er6forras Fejlesztési Operativ
Program, EFOP-3.6.2-16-2017-003: »Sport- Rekredcids- és
Egészséggazdasagi  Kooperaciés Kutatohdlézat létrehozdsa”  cimi
projektjének tamogatasaval késziilt.

In recent years, sport tourism has been on the rise throughout Europe,
which can be explained by the growing interest in sports and by the
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growing economic impact of the sport segment. Raising popularity
increases the importance of sport tourism in Hungary too, which differ in
case of different types of sports. Our study examines those sports that have
a significant impact on sport tourism by their tourism-generating influence.
Based on the results of a Hungarian sport consumption survey 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, we
present the differences of variant types of sports in the level of sport
tourism. In our research, we discovered the awareness of each sport, the
interest showed to them and the degree of sympathy for them. We also
discovered the proportion of those who are actively doing these sports as
well as the proportion of sport fans. From these data, we created the
“brand pyramid” of the examined sports. After all, we compared our results
with the characteristics of domestic and foreign sport related travels in case
of each sport, which revealed how the basic characteristics of sports affect
sport related travels.

Keywords: sport tourism, sport, sports marketing, sport consumption
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Napjaink kiemelked6 szabadid8s sportturisztikai termékei a szélsGséges
fizikai kihivasokkal jaré akadalyversenyek, amelyek koziil hazai keretek
kozott minden tekintetben a Spartan Race a piacvezetd. Ugyan éves szinten
csupan néhany verseny keriil megrendezésre, azonban ezek alkalmanként
tobb ezer f3s keresletet generalnak, jelent8s bekerulési koltségiik ellenére.
Kutatasunk elsédleges célja komplex megkdzelitésben vizsgalni a Spartan
Race-t, mint turisztikai terméket; jelen tanulmany pedig ebbdl kiindulva
kivanja bemutatni a rendezvényhez k&ét6d6 atipikus turizmusmarketing
tevékenységet, illetve ennek elemeit.

A vizsgdlat moddszertana egyrészt a témakor csekély mennyiségl
szakirodalmanak feldolgozasabol, mdsrészt egy 465 elemszamu primer
kérdGives felmérésbdl all.

Eredményeink kozil kiemelkedik, hogy a Spartan Race a turizmus teriiletén
rendkivil Ujszerl megolddsokkal operdl szinte minden megkozelitésben,
amely ,jo példaként” szolgalhat szamos mds terillet szamara az
idegenforgalomban.

Az eseménysorozat turizmusmarketing stratégidja jol atgondolt, az
alkalmazott marketingmix példaértéklinek tekinthetd, mivel rendkivili
mddon motivélja a keresleti szegmenseket a termék (ujra)fogyasztasara,
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illetve a fogyasztds egyre magasabb szintjét indukdlja (tébb
versenyrészvétel, nagyobb tav lekiizdése, tobb felkésziilés stb.). Mindezek
kovetkezménye, hogy a visszatérési és a koltési hajlanddsag jelentGsen
meghaladja a hagyomanyos turisztikai termékekét.

Kulcsszavak: Spartan Race, sportturizmus, atipikus turizmusmarketing

Today the highlighted leisure time sport tourism products are the obstacle
course races with great physical challenges out of which in the domestic
framework the Spartan Race is by all means leading the market.
Nevertheless, on the annual basis only a few races are organised, but these
occasions generate thousands of participants despite of their significant
excess of cost.

The primary aim of our research is to survey the Spartan Race as tourism
product from a complex approach; the present study aims to introduce the
non-typical tourism marketing activities related to the event and its
elements.

The methodology of the survey contains on the one hand the elaboration of
the scientific literature and on the other hand a primary questionnaire
survey with 465 respondents.

Out of our results we should highlight that in almost all aspects the Spartan
Race operates with novel solutions related to tourism which can serve as a
good practice in other areas of tourism.

The tourism marketing strategy of the series of events is well reasoned and
the applied marketing mix can be handled as an example, since it extremely
motivates the demand segments for the consumption of the product (again
and again) and induces a growing level of consumption (more participation
in races, combat longer distances, more preparation etc.). As a
consequence the willingness of return and spending significantly exceeds
that of the traditional tourism products.

Keywords: Spartan Race, sport tourism, non-typical tourism marketing
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A 2018-ban lebonyolitott reprezentativ felmérés szerint a hazai lakossag
kozel fele vett részt pihenési céllal belféldi és/vagy kilfoldi utazason. Jelen
tanulmdnyunkban az utazasi szokasokkal 6sszefliggésben ezek gyakorisagat
és id6tartamat vizsgaljuk. Az eredmények azt is megmutatjak, hogy az
utazasi tapasztalat ergsodésével egyre tobben vallaljak az utazasaik egyéni
szervezését, de még mindig jelentds az utazasi irodakat igénybe vevdk
szdma is. Az internet szerepe megerGs6dott az utazdssal kapcsolatos
el6zetes informaciok beszerzésében, de ez a szerep kozel sem hegemodn,
hiszen még mindig fontos inspiraciét jelent a baratok és ismer6sok
véleménye, illetve az utazasi irodak kataldgusai altal kdzvetitett informaciok.
Az utazasi szokasok vizsgdlata soran fontos szempont volt az is, hogy kivel
szeretnek utazni az emberek. Visszaigazolast nyert, hogy az utazas a tdrsas
kapcsolatok apoldsanak is a kivald terilete, igy értelemszer(ien az egyéni
utazas helyett a parral, csaldaddal, vagy a barati tarsasaggal szeretnek az
emberek egyiitt utazni. A tanulmany végén kitértiink a fogyasztoi komfortra
és a pénzkoltésre vonatkozé attitlidok megismerésére is.

Kulcsszavak: utazdsi gyakorisdg, belféldi és kilféldi utazds, utazdsi
inspirdcid, komfort igény

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany az Eurdpai Unidé tamogatasaval, az
Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval valésult meg az EFOP-3.6.1-16-
2016-00004 , Atfogé fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens
szakosodas megvaldsitasa érdekében” projekt keretében.
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According to a representative survey conducted in 2018, almost half of the
Hungarian population took part in domestic and/or foreign trips with
recreational purposes. In this study the frequency and duration of these
recreational trips was examined in correlation with the travel habits. The
results also show that as the travel experience grows, more and more
people undertake to organise their travels by themselves, but the number
of travel agency users is still significant. The role of the Internet has been
strengthened in obtaining preliminary information on travel/destination,
but its role is not nearly hegemonic, as the opinions of friends and
acquaintances and the information provided by travel agencies’ catalogues
are still important inspiration factors. During the analysis of the travelling
habits it was also an important aspect to examine who the people intend to
travel with. It has been confirmed that travel is also an excellent way for
nurturing social relationships/networks, so of course, people like to travel
with a partner, family, or in group of friends instead of individually. At the
end of the study the attitudes of consumer comfort and spending was
analysed.

Keywords: travel frequency, domestic and foreign travel, travel inspiration,
need of comfort
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AZ IDEGENNYELV-TUDAS FONTOSSAGA A TURIZMUS SZEKTORBAN
The importance of foreign language knowledge in the tourism sector

MATYAS JupIT
PhD, adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem, Kézgazdasagtudomanyi Kar
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A hatékony marketingkommunikacid, az Uzleti szoébeli és irasbeli
kommunikacié a vallalati tevékenység fontos részét képezi, és a sikeres
piaci megjelenés egyik alapfeltétele a turizmus szektorban is. Az
idegennyelv-tudds  jelentGsége  napjainkban  felértékel6dott, az
idegenforgalom fellenditése érdekében egyre fontosabba valt.

A magyarorszagi gazdasagi féiskolakon, egyetemeken a hallgatok szamara a
diplomaszerzés egyik feltétele a sikeres fels6foku altalanos vagy szakmai
Uzleti, gazdasagi kozépfoku nyelvvizsga. A hallgatok tobbsége a szakmai
nyelvvizsga mellett dént, mert a vizsgara késziiléskor egyrészt a magyar
nyelv({i tanulmdnyaik sordn mar korabban elsajatitott szakmai ismereteiket
hasznosithatjdk, mdsrészt igy idegen nyelven, nyelveken is bdvitik
tudasukat, mely szamukra a késébbiekben a munka vildgaban is sikerrel
hasznosithato.

A turizmus szektorban dolgozdk esetében az idegen nyelvek ismerete
nélkllézhetetlen, mert a hazankba latogatd kilfoldi vendégek tobbsége
elvarja a gordiilékeny kommunikaciét, (gyintézést, ami a magyar
vendéglatd részérdl idegennyelv-tudast feltételez.

Kulcsszavak:  turizmusmarketing, = marketingkommunikdcio, = szakmai
nyelvoktatds, lzleti nyelvvizsgak

Effective marketing communication, the oral and written business
communication is an important part of corporate activity and is a key
condition for successful market entry in the tourism sector. The importance
of foreign language knowledge has become critical nowadays, and it has
become increasingly necessary to boost tourism.

One of the prerequisites for obtaining a diploma at Hungarian economic
universities is the successful completion of a high-level general or
intermediate professional business/economic language examination.
Majority of the students decide to take a professional language
examination, because they can utilise their previously acquired professional
knowledge from their Hungarian language studies and on the other hand,
expand their knowledge in foreign languages, which can be successfully
utilised in the world of work later on.
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Knowledge of foreign languages in the tourism sector is indispensable
because the majority of foreign visitors to our country expect smooth
communication and administration, which requires foreign language
knowledge from the Hungarian host.

Keywords: Tourism Marketing, Marketing Communication, professional
language training, business language examinations
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IX. Szekc16: Key drivers of competitiveness in the tourism

industry
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TOURISM SAFETY IN GHANA: VIEWS FROM TOURISM POLICY MAKERS
AND TOURISM DESTINATION WORKERS

NICHOLAS IMBEAH
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nicholas.imbeah2012 @gmail.com

The aftermath of September 11, 2001 bombing in USA and recent political
upheavals in the West African sub region — Togo, Burkina Faso and la Cote
d’lvoire — have joggled tourists’ safety in destinations and made the
examination of tourism safety from the viewpoints of the policy makers and
destination workers more imperative. Central Region houses some of
Ghana’s best tourist attractions such as the Cape Coast Castle, EImina
Castle and Kakum National Park. During interview the safety workers
indicated that the major component of tourists’ safety at the destinations
are the following: provision of good health /safety facilities and regular
maintenance of the available facilities within the sites. However, it was
observed that safety gadgets like CCTV cameras and safety deposit boxes
were almost absent at the sites visited. In an interview, the Ghana Tourism
Authority (GTA) said there was no collaboration with any safety agency for
supervising tourist safety practices. Also, there is no Tourist Safety/Security
Policy for Ghana. In the opinion of GTA, the above-mentioned destination is
considered as relatively safe for tourism activities in Ghana. Finally, one can
say that there are many tourists’ safety gaps to be addressed and the
earlier these are addressed, the better it would be for tourism promotion in
Ghana.

Keywords: destination workers, policy implementers, safety gadgets,
collaboration

A multbéli Amerikai Egyesiilt Allamok ellen elkdvetett 2001. szeptember 11-
ei merénylet, illetve a napjainkban egyes Nyugat Afrikai dllamokban - Togo,
Burkina Faso és Elefantcsontpart- zajlé politikai zavargdsok mind felhivjak
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figyelmet a biztonsagos turizmus fontossagara. A biztonsagos turizmus
megléte mind a térvényhozdk, mind pedig a turista desztinacidkban lévd
személyzet szamara fontos és ezen entitasok beavatkozdsa a cél elérése
érdekében elengedhetetlen. Ghana Kozponti Régidjdban talalhatok a
legfrekventaltabb turisztikai desztinaciok, mint a Cape Coast Eréd, Elmina
Eréd és a Kakum Nemzeti Park. A helyszinen készitett interjuk alapjan, a
kiszolgdldszemélyzet elmondasa szerint a turisztikai desztinacidkban a
legfontosabbak a kovetkez6k: megfelel§ szinvonall egészséglgyi ellatas és
biztonsagi szolgaltatds, illetve a meglévé kiszolgdlo létesitmények
rendszeres karbantartasa. Ellenben, a fent emlitett turistacélpontok
esetében a biztonsagi kamerdk, széfek majdnem teljes mértékben
hidnyoznak. Egy ujabb, a Ghanai Idegenforgalmi Hatdsaggal készitett
interjiban nyilvanvaléva valt, hogy a Kozép Ghdanai Régidban nincs
egylttmiikodés egyetlen biztonsdagi ligynokséggel sem, amely feligyelné és
szavatolna a biztonsagos turizmus gyakorlatat a régiéban. Ezen tulmenden,
a Hatdsag véleménye szerint Ghanaban nincs egy kiforrott irdnyelv a
turizmus biztonsdagot illetGen. Ellenben, a Hatdsag megitélése szerint a fent
emlitett turisztikai desztinacidk tébbnyire biztonsagosak. Osszefoglalasként
kijelenthets, hogy biztonsagos turizmus tekintetében Ghananak tovabbi
fejlédésre van sziiksége; minél hamarabb bekovetkezik ez a fejl6dés annal
gyorsabb Gtem(i ndvekedésnek indulhat a turizmus az orszagban.

Kulcsszavak: kiszolgdlo személyzet, térvényhozdk, biztonsdgi szolgdltatds,
egylittmiikédés
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SZALLODAHAJO-TURIZMUS MARKETING
Marketing activity of river cruise tourism
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Amszterdamban, Pragaban, Bécsben, Budapesten, a Duna és mas eurdpai
folydk mentén, Iépten-nyomon taldlkozunk folyami turizmusban résztvevé
hajokkal, a hajok utasaival, legyen az forgalmas turisztikai célpont, vagy a
tomegturizmus altal nem érintett természeti terilet. Latvanynak sem utolso,
ha egy szép tajon egy ilyen nagy hajo tovauszik. Egy szallodahajordl nézve is
nagyon vonzo latvany a folydpart, egy nagyvaros éjszakai kivilagitasban. A
tanulmany azokra a kérdésekre keresi a valaszt, amelyek segitségével
meghatarozhatd a mai szédllodahajo-turizmus marketing tevékenysége,
vonzereje. A szerz6 célja, hogy ravilagitson a szdllodahajé- turizmus
mit var el és mire fizet a keresleti oldal? Primer és szekunder kutatdsok
alapjan vizsgdlja a szallodahajés utak online marketing tevékenységét,
beleértve a kdzdsségi oldalakon valé megjelenést. Osszehasonlitd vizsgalat
eredményét mutatja be a turizmusban résztvevé célcsoportok korosztalya
és nemzetisége, érdeklGdése alapjan, a keresleti és kinalati oldal
arérzékenységének tekintetében, figyelembe véve a szezonalitds hatasait is.
Eurépdban még sok a kihasznélatlan Utvonal és lehetdség. A hajos turizmus-
agazat tovabbra is a leggyorsabban fejl6d6 dgazat a turizmusban. 2020-ra
mar foglalhatéak utak barmely folyami hajds utra, 2019-re tébb mint 10 Uj
szallodahajé keril forgalomba, és az elmdlt év hasonld (biztonsagi, id&jarasi,
gazdasagi) viszonyainak valtozatlansaga mellett a résztvev6k szamanak
becsiilt névekedési volumene 8-10%-os emelkedést mutat 2018-hoz képest.

Kulcsszavak: szdllodahajo turizmus, szdllodahajok marketingje, folyami
turizmus, Duna

In Amsterdam, Prague, Vienna, Budapest, along the Danube and other
European rivers, we meet river cruisers all the time, as part of tourism, we
can see the passengers, meet them at the busy tourist destinations or the
natural areas not affected by mass tourism. It is a nice view when such a
large ship is crossing in a beautiful landscape. Looking at a hotel boat, it is
also a very attractive sight on the riverbank, as well as a big city by
enlightened night. The study seeks answers to the questions that help
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determine the marketing activity and attractiveness of today’s hotel boat
tourism. The purpose of the author is to highlight the marketing activity
and strategy of the hotel boat organisers, what they like, what to expect
and what the demand side is paying for. Based on primary and secondary
research, she investigates online marketing activities for hotel cruises,
including their appearance in social media. The paper presents the results
of a comparative study based on the age group and nationality of the target
groups participating in tourism, on the basis of the price sensitivity of the
supply and demand side, taking into account the effects of seasonality.
There are many untapped routes and opportunities in Europe. The cruise
industry is still the fastest growing sector in tourism. By 2020, trips to any
river cruise can be booked, more than 10 new cruise ships will be launched
by 2019, while the same (safety, weather, economic) conditions of the year
2018 show an increase of 8-10% in the number of participants compared by
this year.

Keywords: river cruise tourism, river cruisers marketing, river tourism,
Danube
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The region Upper Styria East is basically a very dualistic regional
development and planning region. For a long time its South-Western part
was generally known as an old industrial region with many problems and
challenges, its North-Eastern part was famous for its early tourism since the
end of the 19" century when tourism became part of lifestyle especially for
people from Vienna. Nowadays different industrial branches with
extraordinary high potential of innovation are stamping the image of the
region. This is concentrated in the settlement friendly broader valley of the
rivers Mur and Mirz. The Alpine parts of the region are suffering from
depopulation, over-aging and brain drain. On the other hand the landscape
offers very good pre-conditions for the tourism sector. Part of the
development plan is to increase and strengthen that sector. For that
reason, a marketing name had been created: “Hochsteiermark”, which
means something like “High Styria”, because of its high mountains and
other terms and names that are included in that word.

Besides that industry based image and the negative developments in the
rural part of the region it is hard to increase the tourisms sector. The
success is regionally very diverse: positive stories on the one hand, negative
ones on the other. The research work in hand analyses the circumstances
like planning and marketing strategies and key drivers and tries to show the
factors of success and failure.

Keywords: Upper Styria east, tourism marketing, industrial image
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The African continent has never attracted Hungarian tourists mainly due to
the lack of information about its -cultural, social and economic
characteristics, to the abundance of incomplete information about mortal
illnesses which are present in many countries, to the geographical distance
which separate our country from this far continent as well as to the regular
news about political or military risks of the region. The only very few
Hungarian tourists who approach this region visit mainly Egypt, Morocco
and Tunisia which are located in the northern part of the continent.
According to the statistics there is hardly any Hungarians who go more
south and discover the beauty of the inland countries. Tourism specialists
of Africa constantly try to find the segment worldwide whose members
might become returning visitors of the continent. Whilst this task might not
be easy it is even more difficult in Hungary where the citizens historically go
to well known, safe and posh places.

A new, generation based behavioural change might however make this
effort more successful. The widespread and massive usage of social media
amongst adolescents might help Africa attract new tourists to its different
regions.

As researches as well as statistics clearly point to the overwhelming usage
of social media as well as adolescents’ interest in (and in more and more
cases addiction to) getting more and more involved in information sharing,
in opinion formulating as well as in demonstrating how different they are
from their peers, a new potential can be discovered for diverting
adolescents’ attention towards new tourist destinations. As these people
aim at posting interesting facts about themselves on different social media
platforms, a new post about their vacation in a country where their peers
have never been might result in increased attention towards them, in a
new “status” amongst their peers as well as in many “likes”. A new attitude
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of adolescents towards the African continent might therefore be formed by
a well-designed and well-planned campaign whose main message would be
the special status adolescents would get if they post photos of their stay in
African countries. Also, the usage of social media to reach the potential
target of the campaign can result in higher return for the touristic service
providers.

Keywords: social media, Africa, behavioural change
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AZ ID6SKORUAK TURIZMUSBAN VALO FOGLALKOZTATASA, MINT A
JOLLET-NOVELO TARSADALMI INNOVACIOK EGY FORMAJA

Involving seniors in the supply side of tourism as a form of social innovation
aiming to raise the level of their well-being
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A tarsadalom eloregedésének jelensége napjainkban és a jovére nézve —
els6sorban a fejlett orszagokban, de globalisan is — olyan,
megkérdGjelezhetetlen tendencia (UN 2017), amely kifejezetten kreativ és
proaktiv megoldasokat kivan nem csak az allami szféra stratégiaalkotoitol
és dontéshozditdl, valamint az Uzleti élet vezetGit6l, hanem magatdl a
tarsadalomtdl is (COUGHLIN 2017). Kutatasunk annak feltérképezésére tesz
kisérletet, hogy amennyiben az id6skoruak a turisztikai tevékenységekbe —
nem utazéokként, hanem szolgaltatokként — bevonasra kerllnek, az hogyan
hat a jollétik alakuldsara. Magyarorszagon mar napjainkban is szamos
példat taldlhatunk a nyugdijkorhatar felettiek foglalkoztatasara turizmushoz
kot6dé pozicidkban. Habar alkalmazasuk e terileten egyel6re nem képezi
egy széleskorlien atgondolt, hosszi tavu stratégia részét, annyit
mindenképpen megallapithatunk, hogy felfoghatd a tarsadalmi innovacid
egy olyan, kezdetleges formajaként, amely a lakossag egy — bizonyos
szempontbdl hatranyos helyzetben Iév6 — csoportja jéllétének novelését
eredményezheti. Haroméves kutatasi projektiink muzeumi mélyinterjikon
alapuld el6zetes eredményei azt mutatjdk, hogy a turisztikai szolgaltatéi
oldalon az id6sek képességei, készségei és tapasztalatai egyrészt a
fogyaszté szemszogébdl is kilonds eredményességgel hasznalhatdk,
masrészt viszont egyértelmlen az mutatkozik meg, hogy a turizmus kinalati
oldaldban vald érintettség szorosan Osszefligg az id&skoruak jollétének
alakuldsaval.

Kulcsszavak: idések, jollét, turizmusba valo bevonddds, tdrsadalmi
innovdcio

K6szonetnyilvanitas: A tanulmany az Eurdpai Unid, Magyarorszag és az
Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozdsa altal biztositott forrasbdl az EFOP-
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3.6.2-16-2017-00017 azonositéju "Fenntarthato, intelligens és befogadd
regiondlis és varosi modellek" elnevezésli projekt keretében jott Iétre.

The ageing of societies — especially in the case of developed countries, but
globally as well —is an unquestionable tendency (UN 2017), which definitely
requires creative and proactive solutions, not only from the governments
and other decision-makers of the public sector or from the leaders of the
business sector, but also from the society itself (COUGHLIN 2017). Our
research aims to discover whether and how the involvement of seniors in
the supply side of tourism — not as travellers, but as service providers —
influences the level of their well-being. There are already several examples
of employing seniors in tourism-related positions in Hungary. However,
their employment cannot be considered as part of a widely considered and
well-planned long-term strategy yet, these practices can still be interpreted
as initial forms of social innovation, aiming to raise the level of well-being of
local —and from a certain point of view, underprivileged — group of people.
Preliminary results of our three-year long research project — based on in-
depth interviews, conducted in a museum — show that involving seniors as
employees in the supply side of tourism provides significant added value
not only from the point of view of the customers, but it also highly does
contribute to their level of well-being.

Keywords: seniors, well-being, involvement in tourism, social innovation
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