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Elészo

Az orszdg egyik legifjabb turizmus-, de elismert marketingkutato
mihelyeként nem kisebb célt tiizott ki maga elé a Pécsi Tudomanyegyetem
Koézgazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézeti kollektivaja,
mint hogy az immar rendszeres és a szakma altal magasan jegyzett
turisztikai - Orszagos Turisztikai  Konferencia, Turizmusfoldrajzi
Szimpézium -, illetve marketing — EMOK - konferencia mellett
megrendezésre keriiljon egy olyan interdiszciplinaris konferencia is, amely
talalkozasi  lehetdséget  biztosit a turizmus és a marketing
tudomanyteriileteinek képviseldi szamara, beszélgetést, vitat, inspirald
tudomanyos diskurzust tesz lehetévé.

Hagyomanyteremtd szandékkal rendezzik a konferenciét, jelen alkalommal
»A generaciok a turizmusban” témakdrben, de természetesen nem
sziikitettik le a tanulményok tematikdjat erre az egy lehetdségre.
A valtozatos témak — minden, amit turizmus vagy marketing, de leginkabb
turizmus és marketing — lehet6séget adnak a turizmusmarketinghez
kapcsol6dd szinten minden kérdés kifejtésére, az alabbi f6 témakorokben:
generaciok magatartasanak Uj vonasai, értelmezési keretek, reakciok;
markaépités a turizmusban; pozicionalas, mint a helymarketing déntések
esszencidja; a digitalis kultira kihivasai; 0j marketingkommunikéacios
eszkdzOk a turizmusmarketingben; 0j célcsoportok igényeinek feltarasa,
a célcsoport-tagok elérése; értékek, koncepciok alapjan dontd vésarlok,
a fenntarthatdsdg elve a turisztikai termékfejlesztésben; illetve
gasztroturizmus. Az angol nyelvii tanulmanyok vezérfonala a turizmus
agazat versenyképességét elsdsorban befolyasold tényezok vizsgalata.

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

A Szervezdék



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 addition to the already running and popular, annually
or biannually organised national tourism and marketing conferences: a brand
new one conference should be launched. This is the 1% International
Conference on Tourism Marketing. The aim was to offer an interdisciplinary
platform at which representatives of both tourism and marketing studies
could meet, exchange their experiences and follow an academic discourse.
We wish to organise this conference regularly in the future, with different
focus teach time: this year’s topic is “Generations in tourism” but of course
not all presentation were narrowed down to this issue. Topics covered during
the conference include everything that is tourism or marketing — or,
preferably, tourism and marketing —, allowing academics and students to
demonstrate their research results at the conference. Main topics dealt with at
the conference include the new features of the behaviour of generations in
tourism; brand development in tourism; positioning as the essence of place
marketing decisions; challenges in tourism posed by digital culture; new
marketing communication tools in tourism marketing; discovering the
demands of new target groups and access to the members of these target
groups; consumers making decisions on the basis of values and concepts, the
principle of sustainability in tourism product development; and gastro-
tourism.

The main profile of English language papers is the examination of factors
affecting competitiveness of the tourism industry.

Marketing is becoming increasingly important also in tourism; the thoughts
expressed at the conference will hopefully evoke positive feedbacks and we
also hope that the volumes of abstracts and papers of the next international
tourism marketing conference will have even more studies than this present
volume does.

The Organisers



I. SZEKCIO: A generaciok magatartisanak Uj vonasai,

értelmezési keretek, reakcidk
SZEKCIOVEZETO: PRONAY SzZABOLCS, PHD (SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM)

GENERACIOS KULONBSEGEK A ZENEI FESZTIVAL
RAJONGOINAK KOREBEN
Generational differences among the fans of music festival

DR. KAZAR KLARA
PhD, Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar
kazar.klara@eco.u-szeged.hu

DR. PRONAY SzABOLCS
PhD, Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar
pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu

Kutatasunk soran a zenei fesztivalokhoz val6 lojalitast vizsgaltuk generaciok
mentén. Manapsag a nagyobb zenei fesztivalokat markaknak is felfoghatjuk,
melyek koré (marka)kozosségek szervezddtek. E kozosségek tagjai szamos
moédon lojalisak az eseményhez: évrél-évre visszatérnek a fesztivalra
(viselkedéses lojalitas), pozitiv érzelmeket taplalnak a fesztival irant, és
masok szamara népszeriisitik azt (attitiidinalis lojalitas), és kozosséget
vallalnak a tdbbi fesztival rajongdval (markakdzosség pszichologiai érzete).
Korabbi kutatasokban mar feltarasra kerllt e lojalitas szdmos sajatossaga,
melyek akként foglalhatoak 6ssze, hogy a fesztival rajongdkat elsGsorban a
fesztival imazashoz, illetve a fesztival kdzonségéhez vald ragaszkodas fogja
lojalitasra sarkallni.

Jelen kutatdsunkban a fenti jelenséget egy uj szemszogbol, a generacios
kulénbségek oldalarol vizsgaljuk. Feltételezésiink szerint a fesztivalra jaro
Y generacidés és Z generaciés rajongdk mas-mas modon élik meg a
fesztivalhoz vald ragaszkodast, mas tényezdk befolyasoljak lojalitasukat.
Kvantitativ kutatasunk soran 707 kérddivet toltettiink ki egy ismert hazai
zenei fesztivdlon. Az eredményeket vizsgalva szamos kiilénbségre
ramutattunk az egyes generaciok zenei fesztivalra vonatkozo lojalitasaban.

Kulcsszavak: Lojalitas, zenei fesztival, generacids kiilénbségek

In our research we intend to explore the generational differences in regard of
the loyalty towards a music festival. Nowadays these large festivals can be
considered as brands, and a consumer community is usually organised
around them. The members of this community are loyal to the event (or the
brand) in many aspects: they regularly visit the festival (behavioural loyalty),
they express positive emotions and recommendations about the festival to
others (attitudinal loyalty), and they feel some kind of connectedness with



other fans of this festival (psychological sense of a brand community).
Previous research explored the peculiar nature of this loyalty, as the factors
that connect the person to the community proved to be the major triggers of
loyalty.

In our current research we explore the above-mentioned phenomena from a
different angle, as we suppose that there are differences among generation
Y and generation Z in the way they connect to a festival. A questionnaire
survey was conducted in a popular international music festival in Hungary
collecting 707 responses. Based on the results, several differences were
found in the way the different generations elaborate the loyalty towards this
music festival.

Keywords: Loyalty, music festival, generational differences
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GENERACIOS SAJATOSSAGOK AZ IDOSTURIZMUSBAN
Generational characteristics in senior tourism

DR. ZSARNOCZKY MARTIN
PhD, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet
martin@aunaturel.hu

A demografiai trendek valtozasai az Oregedés felé mutatnak Eurdpaban.
Az oregedés folyamataval egyiitt jaré kihivasok bizonyos tarsadalmi csoportok
szdmara komoly Kkihivast, mig mas csoportok szamara remek gazdasagi
lehetéségeket jelentenek. A gazdasagi szerkezet egészében mar most is
meghatéaroz6 vasarl6i csoportot alkotnak az idések egyes csoportjai. Az idéseket
és preferenciaikat nem célszerii egy konkrét tarsadalmi vagy gazdasagi homogén
csoportként kezelni, hiszen magat e csoportokat is tobb generacié alkothatja.
A nemzetkdzi turizmus ipara komoly erbfeszitéseket tesz, hogy minél Ujabb
eszkozokkel és minél szélesebb tarsadalmi csoportoknak tudjon tovabbi
szolgaltatasokat kinalni. Ilyen piac lehet az idések turizmusanak piaca. Bar a
tarsadalom egészén belill vizsgalva az 6sszlétszamot nagynak mondhatd, mégis a
turizmus célkinalatat illetve a turizmus tipusokat tekintve nagyon jol meg kell
ismerni az id6s fogyasztOkat az iizleti siker eléréséhez. Az idések turizmusaban
nagyon jol illeszkedhetnek mas turizmus fajtak, mint példaul az akadalymentes
turizmus vagy a nagyszildk unokéakkal egydtt toltétt turizmusa, de az igazi
lehetéségek mégis a konkrét piac ismeretében €s az egyes generacios
sajatossagok altal biztositott hatalmas lehetéségekben talalhatok.

Kulesszavak: turizmus, demogrdfia, idosturizmus, akaddlymentes turizmus

The current demographic trends in Europe show an ageing tendency. Whilst this
phenomenon is a major challenge for some segments of the society, it also
represents a great opportunity for others. Taking into account the whole
economic system, certain groups of senior citizens already represent a
determining consumer factor. Based on the fact that there are different
generations within the group of the elderly, senior citizens and their preferences
are not to be considered as a homogenous social or economic segment. The
international tourism industry is undertaking serious efforts to provide innovative
solutions and novel services for a wide range of target groups. One of the
emerging markets could be senior tourism. Although the total number of elderly
people is relatively high within the whole population, in order to achieve success
in senior tourism, it is crucial to have in-depth knowledge of the characteristics
of senior consumers, and their preferences in relation with different tourism types.
Some types of tourism — like for example accessible tourism or grandparent-
grandchild tourism — fit into the field of senior tourism, but the great business
opportunity lies in specific services that are developed based on the detailed
analysis of the generational characteristics of the target group and the specific
features of the market.

Keywords: tourism, demography, senior tourism, accessible tourism
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AZ EUROPAI KULTURALIS UTVONALAK GYAKORLATA ES
A HAZAI TEMATIKUS UTAK NEHANY JELLEMZOJE

The Practice of the European Cultural Routes and some Characteristics
of the Hungarian Thematic Roads

NAGY KATALIN
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet
nagy.katalin@uni-miskolc.hu

2018 a kulturalis 6rokség eurdpai éve. A kultira jelentds turisztikai eréforras,
a kulturalis turizmus a vezetd turisztikai termék a nemzetkdzi utazasokat
tekintve. Ebben a kinalatban jelennek meg a tematikus utak, s kiilénos
jelentdséggel birnak a kulturdlis Gtvonalak, mint az értékek és az drokség
bemutatasanak komplex eszkdzei. Tanulmanyomban a tematikus utak és a
kulturdlis Gtvonalak szakirodalmi attekintése mellett bepillantast adok a
véleményem szerint legjelentésebb és legerdsebb ilyen brand, az Eurdpa
Tanacs Eurépai Kulturalis Utvonalak miikddésébe is. Egy regionalis
jelentéségili magyar tematikus (ton, a cserehati Histéria-volgyben késziilt
turistamegkérdezés, valamint egy 2017 6szi hazai szakért6i felmérés
eredményeibdl valogatva hasonlitok 6ssze empirikus adatokat, s allitom
parhuzamba az Eurdpai Kulturalis Utvonalak tapasztalataival. A vizsgalt
tényezOk és az azokbdl levonhatd kovetkeztetések végil a kozosségi
orokségturizmusfejlesztés kiemeléséhez vezetnek.

Kulcsszavak: tematikus at, Eurépai Kulturalis Utvonalak

2018 is the European Year of Cultural Heritage. Culture is an important
tourism resource, while cultural tourism is the leading tourism product,
regarding the international travels. Thematic roads are part of this offer, and
cultural routes have special importance, as complex tools of the presentation
and promotion of our values and heritage. In my study, first | give a brief
literature review of thematic roads and cultural routes, and give an insight
into the operation of the European Cultural Routes of the Council of Europe
system, as — in my opinion — the most important and strongest brand in its
kind. Then I make comparisons of empirical data of two researches: a tourist
survey in a regional Hungarian thematic road in the Cserehat, and an expert
survey of last autumn; and make parallel analysis with the experiences of the
European Cultural Routes. The examined features and the conclusions lead
to the importance of the community-based heritage tourism development.

Keywords: thematic road, European Cultural Routes

12


mailto:nagy.katalin@uni-miskolc.hu

Il. SZEKCI10: Markaépités a turizmusban
SZEKCIOVEZETO: DR. BUIDOSO ZOLTAN (ESZTERHAZY KAROLY EGYETEM)

EGY BORVIDEK - EGY TELEPULES MARKETING SZEMPONTU
VIZSGALATA
A wine region — a town’s overview on marketing perspective

DR. SLEZAK-BARTOS ZSUZSANNA

PhD, Pécsi Tudomanyegyetem KultGratudomanyi,
Pedagogusképzd és Vidékfejlesztési Kar
slezak@kpvk.pte.hu

VAS-GULD ZSUZSANNA

Pécsi Tudomanyegyetem Kulturatudomanyi,
Pedagogusképzé és Vidékfejlesztési Kar
vas-guld@kpvk.pte.hu

A megyék és Budapest teriiletfejlesztési igényei és feladatai kdzt Tolna
megye erételjes agrarjellegét emelhetjiik ki, mint a telepiilések arculatat
meghatarozo tényez6t. A turisztikai vonzer6k kozt megemlithetjiik a
Szekszardot kozvetleniil érintd torténelmi borvidék, de az erddk (a Gemenc)
kozelsége, a népmiivészet Szekszardon is értelmezhetd vonzerdk, amelyekre
a varos marketingje épithet. Szekszard életében kildnleges jelentéséggel
birnak a borturisztikai fejlesztések. Szdmos, orszagosan és nemzetkozileg is
ismert és elismert boraszat talalhaté6 Szekszardon. Maga a borvidék 2164,11
hektaron teriil el. A sz6lomiivelés hagyomanyai a rémai korig nytlnak
vissza. Leghiresebb sz6l6fajta a kadarka, mely a torokok idején keriilt ide.
A helyi borészok egyéni tevékenysége kiemelkedd a térségben. A boraszok
sajat pincészetik és pincéjuk mellett vendéglatassal és szallasadassal is
foglalkoznak.

A Pannon Borrégio egyik legdinamikusabban fejl6dé borvidékén, a
Szekszardi borvidéken, egyes boraszatok rendkiviil tavol esnek egymastol, —
példaul a Bodri Pince Faluhelyen, mig a Vesztergombi Pince a 6-0s Ut
mellett Pécs iranyaban. Erdemes lenne egy olyan utcat létrehozni a
varoskdzpontban, ahol a varos valamennyi pincészete egy allandé kis
standdal, pincével megjelenhetne, meghatarozott nyitvatartasi id6vel.

A borhoz k6t6d6 rendezvények koziil a legsikeresebb a minden szeptember
harmadik hétvégéjén megrendezett Szekszardi Szireti Napok. Az esemény
megszervezése és lebonyolitasa jol mutatja a vallalkozok és a borészok
kozotti dsszefogast, hiszen e vallalkozasok tAmogatasaval (csak minimalis
onkorményzati forrasbevonassal) torténik a Borudvar kialakitasa, a
zenekarok, egyuttesek finanszirozasa, pavilonok épitése stb.
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Jelen  tanulmanyban a  Szekszardi borvidékhez kapcsolodo
marketingtevékenység bemutatasan keresztiil, azon tul az egyes eszk6z6k
vizsgalataval kivanunk mélyebb elemzést végezni.

Kulcsszavak: ~ varosmarketing, — Szekszardi  borvidék,  borturisztikai
fejlesztések

Due to the needs and tasks of the counties and the land development of
Budapest, we can point out the powerful agrarian nature of Tolna County as
a factor determining the image of its settlements. Among the tourist
attractions the historical wine regions directly affect Szekszard, but the
forests (the proximity of Gemenc) and folk art can be interpreted in
Szekszard as well, on which the marketing of the town can be built. In the
life of Szekszard, wine tourism developments possess special importance.
There are numerous national and internationally known and recognised
wineries in Szekszard. The wine region itself lies on 2164.11 hectares and
the traditions of vineyards go back to the Roman age. The most famous
grape variety is Kadarka, which came during the Turkish times. The
individual activities of local winemakers are outstanding in the region. The
winemakers along their own winery and cellar also deal with catering and
accommodation.

As one of the most dynamically developing wine regions in the Pannonian
wine region, in the Szekszérd wine region, some wineries are very far apart
from each other, for example: Bodri Cellar is in Faluhely, while
Vesztergombi Cellar is next to Route 6 in the direction of Pécs, so it would
be worthwhile to create a street in the town centre where all the cellars of the
town could have a small stand and a cellar with fixed opening hours.

One of the most successful wine related event is the Vintage Festival every
year on the third weekend of September. The organisation and
implementation of the event shows well the cooperation between the
entrepreneurs and the winemakers, since the creation of the wine court
called Borudvar, the financing of the music bands and ensembles, the
construction of pavilions, etc. are financed by the support of these
enterprises (with minimal local government funding).

In this study through introducing the marketing activity related to the
Szekszard wine region | intend to undertake a deeper analysis with the
examination of the individual means.

Keywords: Town Marketing, Szekszard Wine Region, development of wine
tourism
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A ,,MARKAVAROSOK” SZEREPE A TURIZMUSBAN
MAGYARORSZAGON
The role of “image towns’ in tourism in Hungary

DR. BUIDOSO ZOLTAN
habil. PhD, Eszterhazy Karoly Egyetem
bujdoso.zoltan@uni-eszterhazy.hu

GYURKO ADAM
Eszterhazy Karoly Egyetem
gyurko.adam@uni-eszterhazy.hu

Napjainkban az orszagok, nemzetek, varosok és — a foldrajzi értelemben vett
— helyek markéazasa keriil egyre inkabb el6térbe (ETC — UNWTO 2009), igy
az orszagmarkazas mellett a varosmarkazas, amely jorészt varosmarketing
tevékenységet takar. A hazai varos kozil kilén csoportot képeznek a
klasszikus udiilStelepiilések, ahol gyakran talalhatunk egészen kis
lélekszamU varosokat is. Tipikus példa lehet erre a kdzelmulthol Harkany,
Balatonfoldvar, illetve Zalakaros, 2007-ben pedig Biik.

Kiloénleges csoportot képeznek az image-tipusba sorolhat6 0j varosok: itt a
telepiilésnév lényegében markanévként mikodik, valamely kulturdlis vagy
turisztikai termék, attrakcié jelenti a telepiilés ismertségének a bazisat. Ezek
ugyan a klasszikus értelemben vett vonzaskdrzettel nem rendelkeznek, de
ismertségiik  széles korti. Ebbe a csoportba sorolhaté Villany,
Badacsonytomaj, Pannonhalma, Herend, Mariapocs és Visegrad is.

A tanulmany célja, hogy megvizsgalja, az Un. imazstelepiilések turisztikai
folyamatait elsésorban szekunder forrasok hasznalataval.

Kulcsszavak: markavarosok, varosmarkazas, turizmus

Place branding containing also city/town branding is in the focus of today’s
scientific literature. In the classification of the towns in Hungary we can
distinguish a special group called typical resort cities/towns containing
settlements with very small population. Fine examples are Harkany,
Balatonfoldvar, Zalakaros or Bik.

A special subgroup in the class is the image town, in which the name of the
town is a brand based on a cultural or tourist product or attraction. These
towns do not possess catchment area however their reputation is nationwide.
Fine examples are Villany, Badacsonytomaj, Pannonhalma, Herend,
Mariap6cs or Visegrad.

The aim of the study to analyse the tourist processes of the image towns
using mainly secondary data sources.

Keywords Image towns, city branding, tourism
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A MATRA, MINT MARKA
The Matra as a Brand

DR. BENKO BELA
PhD hallhatd, SZIE, Gydngyts-Matra Turisztikai Kézhasznu Egyesiilet
benko.bela.bb@gmail.com

DR. DOMAN SZILVIA
PhD, Eszterhazy Karoly Egyetem
doman.szilvia@uni-eszterhazy.hu

DR. Szics CsABA
PhD, Eszterhazy Karoly Egyetem
szucs.csaba@uni-eszterhazy.hu

Célunk a Métra, mint markanév ismertetése, pozicionalasa, annak érdekében,
hogy az itteni termékek széles kdrben ismertté, népszerlivé valjanak ne csak
a régidban. A turisztikai piacon jelentds és élesedd versenyt tapasztalhatunk,
melynek soran a desztinaciok meghatarozasa az  egyediségik
kikristalyositasa annak turisztikai termékekkel vald Osszekapcsolasa és az
egyediséghez kothetd élménnyé torténd atalakitasa fontos. A desztinacios
marka kozéppontjdban a helyi atmoszféra és a turisztikai élmény
meghataroz6, amely megkiilonbozteti a desztinaciot versenytarsaitol.
A Matraban a hegyvidéki aktiv turizmus mellett megtalalhaté az
egészségturizmus, és természetesen nem szabad megfeledkezniink a Matrai
Borvidékrdl sem mely a torténelmi borvidékek koziil a masodik legnagyobb
¢és a hegyvidéki borvidékek kozott pedig a legnagyobb kiterjedésii. A teriilet
a természeti értékek mellett kulturalis vonzer6kben is gazdag. A teriileti
lehatarolas miatt tobb marketing szervezet is a Matra népszeriisitésén
dolgozik elsésorban sajat sziikebb terliletiik és programjaik népszerisitésén.
Ezek a szervezetek sajdt arculattal, log6val, mas-mas budzsével
rendelkeznek. A szakmai szervezetek mellett bekapcsolédnak a telepiilési
onkormanyzatok, akiknél az elsddleges cél a helyi bevételek novelése, a
helyi fejlesztések elésegitése és a helyi értékek piacra vitele. Az egységes
brand kialakitdsa lehet alulr6l indulé folyamat, de a gyorsabb és
eredményesebb végeredmény érdekében fontos lehet a feliilrél jovo
koordinéacid. Tanulméanyunkban ezek kifejtésére vallalkozunk.

Kulcsszavak: marka, desztinacio, marketing, helyi termékek

Our goal is to describe and position the Méatra Mountains as a brand so that
the local products can be made widely known and popular in regions.

In the tourism market there is a significant and intense competition in which
destinations are defined as the crystallisation of their uniqueness by linking
them to tourism products and transforming them into a unique experience.
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The focus of the destination brand is the local atmosphere and the tourist
experience that distinguishes the destination from its competitors.

The Matra Mountains provide active and health tourism activities and
facilities, and of course we should not forget about the Matra Wine Region,
which is the largest of the historic wine regions and the second largest of the
mountainous wine regions. The area is rich in cultural attractions and natural
values. Owing to the territorial characteristics of the area, several marketing
organisations are working to promote the Matra with a primary focus on
their own narrower territories and programmes. These organisations have
their own image, logo, and budgets. In addition to professional organisations,
local governments are also involved, but their main goal is to increase local
revenues, to facilitate local developments and to market local values.
Developing a unified brand can be a bottom-up process, but for a faster and
more successful outcome, top-down coordination may be important. In our
study we undertake to elaborate these.

Key words: brand, destination, marketing, local products
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MARKAEPITES AZ EGER KORNYEKI FURDOK ES A TERSEG
OSSZEFOGASARA
Brand developing for thermal bath and the region surrounding of Eger

DR. VARHELY!I TAMAS
PhD, Eszterhazy Karoly Egyetem
varhelyit@hotmail.com

S00s GABRIELLA
Eszterhazy Karoly Egyetem
soo0s.gabriella@uni-eszterhazy.hu

A statisztikai adatok alapjan Magyarorszag nincs az elsd tiz eurdpai orszag
kdzott, és mindent Osszevetve illizio, hogy nagyhatalom vagyunk az
egészségturizmusban, vagy azza valhatunk. Ennek ellenére a tradicidink és a
nagyszamtl termalfiirdonk alapjan a jelenleginél sikeresebbek is
lehetnénk. .Eger és kornyéke bovelkedik termalfiirdokben: Egerszalok,
Demjén, Eger strandja és a Torokflirdd, Biikkszék, Bogacs, Mezdkdvesd
hazai viszonylatban egyarant sikeresnek mondhatok. Azonban ezek egyike
sem tudott igaz nemzetkdzi ismertségre szert tenni.

A kutatds eredményei alapjan kijelenthetd, hogy Eger kornyékének flirddit
egyuttesen lehetne bevezetni a nemzetkdzi piacra. A javasolt markanév az
Eger Termalvidék. Emellett tal kellene 1épni a hagyomanyos szemléleten, és
a tradicionalis termalvizre épiild szolgaltatasok mellett érdemes volna az
innovativ, turisztikahoz és az egészséges életmodhoz kot6dd termékek és
szolgaltatasok  létrehozasaval és  értékesitésével is  foglalkozni.
A markaépités, illetve a marka piaci pozicionalasa csak modern marketing
eszkozok segitségével lehetséges — kutatdsaink soran ezzel a kérdéssel
kiemelten foglalkozunk.

Kulcsszavak: markaépités, egészségturizmus, borturizmus, térségfejlesztés

Kdszonetnyilvéanitas: koszonjik az Agria Térségfejlesztési nonprofit Kft.
tdmogatésat — a cég térségfejlesztési projektje segiti el6 a témaban folytatott
kutatasokat.

According to the statistical numbers Hungary is not in the first ten European
countries and by all means it is an illusion that we are a ‘superpower of
baths’ or even can be one. In spite of this as a member of the middle field
with our great traditions and the possession of considerable amount of
thermal springs we can be more successful than we are now.

The surroundings of Eger are very rich in thermal baths: Egerszalok,
Demjén, Eger, Biikkszék, Bogacs, Mezokdvesd are all successful
domestically. On the other hand, none of these could be well-known
internationally.
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According to the research the thermal baths around Eger joined can be
successfully placed for the international tourism market. The suggested
brand name is Eger Thermal Land. We suggest developing innovative
products and services for wellness tourism and healthy lifestyle beyond the
traditional thermal water based services. We also suggest using modern
marketing tools for proper place this product to the tourism market — we also
focused on this subject in our research.

Keywords: branding, wellness tourism, wine tourism, regional development

Acknowledgements: We would like to thank for Agria Regional
Development Nonprofit Kft for the support of our research.
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TURIZMUS ES TERULETFEJLESZTES A DUNA-SIO
DESZTINACIOBAN
Tourism and regional development in the Danube-Sié Destination

NAGY DAVID
PhD hallgaté, PTE TTK Foéldrajzi Intézet Féldtudomanyok Doktori Iskola
david@info-partner.hu

A magyarorszagi Als6-Duna volgy turisztikai fejlesztése az elmult
évtizedekben nem eredményezett jelentés bévillést a turistaforgalomban.
Elmaradt a helyi turisztikai desztinaciok szerves fejlodése és a térségi
egyiittmiikodés a Duna mentén. A 2007-2013-as fejlesztési id6szak
turisztikai beruhazéasai elsésorban ] attrakcidkat eredményeztek, de nem
jartak egyutt a kereskedelmi szallashelyek kapacitasa és a vendégforgalom
béviilésével.

Tolna megyében a Duna mellett, mellékfoly6ja a Si6 csatorna turisztikai
fejlesztése is cél, ami hozzdjarulna a hatranyos helyzetii teriiletek
felzarkoztatasahoz és bekapcsolasahoz a turisztikai dgazatba. A Duna-Si6
turisztikai térség természeti értékei és kulturdlis droksége alkalmassa teszik
egy orszagos jelentdségili desztinacid kialakitasat, az atomerdmil bovitése €s
a Limes vilagorokségi  helyszinné nyilvanitasa pedig  kulfoldi
vendégforgalmat fog eredményezni. A turizmus szervezeti hatterének
valtozasa 1) kihivasok elé allitja a szerepldket, egyuttal lehetéséget ad 1j
kezdeményezések elinditaséra is.

Milyen adottsdgokon alapul a térség turizmusa és mik a kozeljové kihivasai?
Erre a kérdésre igyekszik valaszt adni az eldadas.

Kulcsszavak: Duna, Als6-Duna-volgy, turisztikai fejlesztések, turizmus

The tourism development of the Hungarian Lower Danube valley did not
eventuate significant growth in tourist traffic in the last few decades. The
development of the local tourist destinations and the regional cooperation
along Danube failed. The tourism investments during the period between
2007-2013 resulted in new attractions but did not cause growth either in
capacity of the commercial accommodations, or in the volume of guests.

The tourism development of Danube and the Channel of Si6, which is
Danube’s tributary, is a goal too, which could contribute to catching up the
disadvantaged area and joining it to the tourism sector. The natural and
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cultural endowments of Danube-Si6 tourism region create a nationally
significant destination. The expansion of the nuclear power plant and the
Limes declaration to World Heritage will eventuate foreign tourist traffic.
The change of organisational background of tourism brings new challenges
to the participants and gives opportunities for new initiatives.

What are the characteristics of the region’s tourism and what are the
challenges in the future? The presentation tries to give answer to these
questions.

Key words: Danube, Lower Danube valley, tourism developments, tourism
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ALAKITASABAN
The influence of festivals on the tourism image of destinations

SULI DOROTTYA
Szegedi Tudomanyegyetem
dorottya.suli@gmail.com

MARTYIN-CSAMANGO ZITA
Szegedi Tudomanyegyetem
martyinz@geo.u-szeged.hu

Manapsag egyre tobb telepiilés vesz részt a potencialis turistakért folytatott
fokozddo versenyben. Ez egyre fontosabba teszi a telepiilésmarketing olyan
Otleteit, melyek segitségével a telepiilésr6l alkotott kép formalhato.
A turisztikai imazs, vagyis a turistakban a telepiilésrél kialakult kép ugyanis
jelentds hatast gyakorolhat az utazasi dontésekre. Az imazst tobbféle
tényez6 is befolydsolhatja, de a fesztivalok esetében kiemelendd az
imazser6sitd hatas, hiszen a fesztivalok jol azonosithatd markat képviselnek,
melyre egyre tobb desztinacid probal versenyképesebb imazst épiteni.
A telepilésmarkazas a telepiilések szamara olyan eszkdz, mellyel meg tudja
kulonbdztetni, illetve a kinalati piacon pozicionalni tudja magéat. Tébb eset is
emlithetd, ahol a teleplilés egy fesztival segitségével valt ismertté, vagy
alakitotta imazsat, példaul Avignon (Festival d’Avignon).

Kutatasunk soran vajdasagi és magyar fesztivalok imazserdsitd hatasat
vizsgaltuk — tobbek kozott — melyhez egyrészt kérdbives felmérést
végeztink a Szegedi Ifjusagi Napok és a Green Future fesztivalozdi,
valamint szegedi egyetemistak korében. A felmérésben arra kerestiik a
valaszt, hogy a megkérdezettek az egyes fesztivalokat mennyire tudjak
telepiiléshez kotni. A kérdéivek mellett egy népszerli képmegosztd
kozosségi oldal (az Instagram) idevonatkozd bejegyzéseit is elemeztik,
melynél arra voltunk kivancsiak, hogy a vizsgalt fesztivalokhoz kapcsol6dé
cimszavak (hashtagek) koz6tt a telepiilésre is talalhaté-e utalas?

Az eredmények aldtdmasztjak, hogy a fesztivalok erdsithetik egy
fogaddteriilet turisztikai vonzerejét és megfeleld marketinggel egyes
telepliléseket imazsuk megvaltoztatasaval ismertebbé tehetnek. Felmérésiink
soran mind a vizsgalt bejegyzésekben, mind az asszociaciokban a telepiilés
¢és a fesztival tobbszor egyiitt jelent meg, de a fesztival ismertségétdl és a
telepiilés méretétdl figgden eltérd mértékben.

Kulcsszavak: imdzserdsités, fesztivalturizmus, telepllésmarketing

Koszonetnyilvanitas: A kutatds az Emberi Eréforrasok Minisztériuma
UNKP-17-2 kodszdmd Uj Nemzeti Kivaldsag Programjanak tdmogatasaval
készilt.
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Nowadays more and more settlements are involved in the increasing
competition for potential tourists. This requires new ideas from place
marketing to play an active role in shaping the tourism image of the
destination. Namely the tourism image, i.e. the sum of beliefs and
impressions tourists hold about a place, can have a significant impact on
travel decisions. This image can be influenced by several factors, but
festivals are particularly important in this respect, as festivals represent a
well-identifiable brand, therefore more and more destinations are trying to
build on such events to create a more competitive image. Place branding is a
tool for destinations to differentiate and position themselves on the supply
market. There are several documented cases when a place was made widely
known or got its image significantly shaped by a festival, such as Avignon
(Festival d'Avignon).

The aim of our study is to analyse the image-enhancing effect of selected
Hungarian and Serbian festivals. Methodologically, on the one hand we
made a questionnaire survey among the students of the University of Szeged
(Hungary) and among the participants of two festivals: the Youth Days of
Szeged and the Green Future Festival of Ada (Serbia). In the questionnaire
survey we focused on the cognitive links that the respondents made between
festivals and the respective geographical places (city/town). On the other
hand, we analysed the relevant posts of a popular photo-sharing site
(Instagram), searching the headings (hashtags) for references to the
geographical places associated with the selected festivals.

The results support the presumption that festivals can strengthen the
attractive potential of a tourism destination and can make some places better
known by changing their image. In our research, references to festivals and
geographical places appeared together several times both in the analysed
posts and in the associations, but with different emphases depending on the
popularity of the festival and the size of the settlement.

Keywords: image-enhancing effect, festival tourism, place marketing
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Received well even by Cink.hu: The creative concept of the

“We, Hungarians (Mi, magyarok)” Visitors’ Centre

DR. DER Cs. DEzsO
PhD, Budapesti Metropolitan Egyetem
cder@metropolitan.hu

DR. PAPP-VARY ARPAD
PhD habil., Budapesti Metropolitan Egyetem
apappvary@metropolitan.hu

A ,Mi, magyarok” Latogatokdzpont 2014. oktéber 22. — 2017. junius 15.
kozott volt latogathatd a Budai Varban, a Magyarsag Haza Szentharomsag
téri épiiletében. A kiallitds megrendel6je a magyar allam volt, a megrendelt
téma pedig a nemzeti identitds bemutatdsa. Ezt az érzékeny, és minden
szempontbdl komplex témat a szervezék olyan kreativ koncepcioval, illetve
erre épiild, a miemléki épiiletben rendelkezésre allo kis térben remek
kivitelezéssel oldottak meg, amelyet addig nem tapasztalhattunk egyelten
hazai latogatokozpontnal sem. A kidllitdis eredeti célcsoportja a
magyarorszagi didksag volt, de a kozel harom éves lizemeltetési id6szak
igazolta azt, hogy minden magyar ajki szamara (magyarorszagi, illetve
hataron tdli, a diaszporaban €16 magyarsag, életkortdl fliggetleniil) a nevelési
szempontok mellett, ugyanolyan szinvonali élményt nyujtott. A kiallitas
szakmai anyaga (és elhelyezkedése) emellett lehetdséget nyujtott a kiilfoldi
turistdk, mint célcsoport bevonasara is. A kiallitds szervez6i a témat
(nemzeti identitas) Uzenetté alakitottak (,,Miért j0 magyarnak lenni?”), az
iizenethez pedig megkeresték a relevans szakteriileteket és szakértéket.
A kiallitas értékét marketing szempontbol a kreativ koncepci6 adta, ugyanis
nem csupan témakra korlatozodott, hanem Kosztolanyi Dezs6é 10 legszebb
8si, magyar szavara (lang, gydngy, anya, 8sz, sziiz, kard, csok, vér, sziv, sir)
éplilt; az emlitett szavakhoz a szervez6k egy-egy (izenetet, egyedi jelentést
tarsitottak. A latogatdkdzpont sikerét a latogatoi vélemények egyértelmiien
igazoltak, a kritikus hangvételli Cink.hu pedig ,Ha ilyen lenne a
nacionalizmus, legelél rdznam a tarsolylemezt” cimmel jelentetett meg
részletes tudositast a szerz6, Szily Laszlo kiallitasi élményeirdl, amelynél
jobb rekldamot nem lehetett volna elképzelni. Jelen tanulmany gyakorlati
esettanulmany, mivel a szerzék maguk is részt vettek a kidllitds kreativ
koncepcidjanak létrehozasaban, illetve a projekt szakmai koordinalasaban.

Kulcsszavak: latogatokdzpont, kreativ koncepcio, nemzeti identitas, allami
turizmusmarketing, orszagmarkazas
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The “We, Hungarians” Visitors’ Centre was open to the public between 22
October 2014 and 15 July 2017 in the Buda Castle, in the building of the
House of Hungarians at Szentharomsag (Trinity) Square. The client ordering
the exhibition was the Hungarian State, and the topic of the event was a
presentation of national identity. The organisers solved this sensitive theme
(characterised by complexity in every aspect) with such a creative concept
and excellent implementation within a small space in a listed historic
building that had not been experienced in any Hungarian visitors’ centres
before. The original target group of the exhibition was Hungarian students,
but the operational period of almost three years proved that in addition to
educational aspects it provided a quality experience for all speakers of
Hungarian (living in the homeland or abroad in the diaspora, regardless of
their age). Moreover, the material (and location) of the exhibition also
provided an opportunity to engage tourists from abroad as a target group.
The organisers of the exhibition transformed the theme (national identity)
into a message (“Why is it good to be Hungarian?”), and found relevant
professional fields and their experts to add to the message itself. In terms of
marketing, the value of the exhibition was defined by the creative concept,
because it was not only limited to topics, but also based on the 10 most
beautiful ancient Hungarian words by Dezs6 Kosztolanyi (flame, pearl,
mother, autumn, virgin, sword, kiss, blood, heart, cry). The organisers
associated a message, a unique meaning to each of the words mentioned
above. The success of the centre was clearly demonstrated by the visitors’
comments, and Cink.hu (a website characterised by a highly critical tone)
published a detailed report of the author’s experiences at the exhibition with
the title “If nationalism was like this, | would shake the sabretache plate in
the front row”, which served as an advertisement hard to outweigh. The
article is a practical case study as the authors themselves participated in the
development of the creative concept of the exhibition, and were involved in
the professional coordination of the project.

Keywords: visitors’ centre, creative concept, national identity, national
tourism marketing, country image
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MAGYAR ORSZAGIMAZS EPITES A KiNAI
NEPKOZTARSASAGBAN

The working up of the Hungarian country-image in
The People’s Republic of China

HORVATH LEVENTE
PhD-hallgatd, Pécsi Tudomanyegyetem Féldtudomanyok Doktori Iskola
levente.horvath@hotmail.com

A Kinai Népkoztarsasag Turisztikai Hivatalanak adatai alapjan 2016-ban
mar tdbb, mint 122 millié kinai turista utazott szerte a vilagba, amelynek
kdszonhetden 4 éve Kina a vilag legnagyobb turisztikai kiildd piaca. A Kinai
Turisztikai Hivatal 2017-ben megjelent éves statisztikai kiadasa szerint
2016-ban 5,13 milli6 kinai turista tett Eurépaban latogatast, 2017 elsé
negyedévében ehhez képest 103%-os emelkedés figyelhetd meg. Kedvelt
aticéljuk Nyugat-Eurdpa, de Kelet-Kdzép-Europaba iranyuld utazasok
szama is 2016-ban 229%-0s novekedést produkalt az el6z6 évhez képest.
Magyarorszagon a kinai turistdk szama éves szinten 30%-o0s emelkedést
mutat. 2016-ban minddsszesen 170.000 kinai turista érkezett hazankban,
amely a kornyezd orszagok adataihoz viszonyitva nem egy kiemelkedd
szam: Csehorszagban ugyanebben az évben 350.000 kinai turistat fogadtak.
A kinai piacon Magyarorszag orszagimazs épitése elmarad a V4 és kdrnyezo
orszagokétol, az atlagos kinai ember Magyarorszagra tovabbra is
ismeretlen” orszagként tekint, hazank neve hallatan nem tudnak attraktiv,
turisztikai szempontb6l vonzd célpontra asszocialni.

Magyarorszéag az elmult egy évben kezdett igazan a kinai piacra fokuszalni,
azonban az Uj célcsoport igényeinek feltarasanak és a célcsoporttagok
elérésének a tanulményozasa elmaradt eddig.

Kinéban a filmturizmus, egészségturizmus, sportturizmus és a gasztronémiai
turizmus az elmult évek fellendiild turisztikai agazatai, amelyeken keresztiil
a magyar orszagimazs konnyen felépithetd, ezaltal pedig hatékonyabban
elérhet6vé valhatnak a vilagon legtobbet kolté turistak.

A tanulmény soran a fent emlitett turisztikai agazatok tekintetében
vizsgalom meg, hogy a kinai célcsoportok hogyan érheték el.

Kulcsszavak: Magyarorszag, Kina, turizmus, orszagiméazs

The working up of the Hungarian country-image in The People’s Republic
of China

According the data of China National Tourism Administration (CNTA) in
2016 more than 122 million Chinese tourists travelled around the World,
China became the largest outbound tourist market in the World 4 years ago.
The CNTA published the newest annual statistics data in 2017, they
mentioned that 5.13 million Chinese tourists visited Europe, while in the
first quarter of 2017 a 103 % increase was observed. Western Europe is the
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favourite destination, but also in Easter Europe there was a 229% increase of
the Chinese tourist number.

In Hungary, the number of Chinese tourist shows an annual increase of 30 %.
In 2016, 130,000 Chinese tourists arrived at Hungary, which is not an
outstanding number compared to neighbouring countries: in the Czech
Republic 350,000 Chinese tourists were welcomed in the same year. In the
Chinese market, Hungary's country image is far behind the V4 and its
surrounding countries, the average Chinese citizen still see Hungary as an
"unknown" country, and they — hearing the name of Hungary — cannot
associate as a tourism-attractive destination with Hungary.

Hungary has been focusing on the Chinese market in the past year, but the
study of the needs of the new target group and the achievement of the target
group members has not been done yet.

In China, film-tourism, health-tourism, sports-tourism and gastronomy-
tourism are the booming tourism sectors of recent years, through these the
Hungarian national image could be easily built, and could be easier to access
for the Chinese tourists.

In this study, |1 am looking at how the Chinese target groups can be reached
through the tourism sectors that has been mentioned above.

Keywords: Hungary, China, tourism, country-image
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Hidden conventional tourism of Orfii
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CSOKA LAszLO

Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet
csoka.laszlo@ktk.pte.hu

Orfli rekredcids célu fejlesztése az 1960-as években indult, és a 70-es
években teljesedett ki. A kdzeli lakossag (els6sorban Pécs és Komlo lakosai)
rekredcios céljait szolgalo infrastruktdra mellett a 80-as évekre teljes kortien
kiépiltek a modern turizmus feltételeit biztositd attrakciok, infra- és
szuprastrukturalis elemek. A telepilés turizmusaban mindvégig igen jelents
sullyal jelen voltak a nem kereskedelmi célu szallashelyek: gyerektaborok,
vallalati iidiil6k, 6nkormanyzati sport tabor, kulcsos hazak stb. Fél évszazad
alatt a hétvégi hazak szazait épitették tobbnyire megyén belili tulajdonosok.
Ezekben az ingatlanokban is vélelmezhetden igen jelent§s a turizmus
mutatéiban nem megjelend turizmus. Az egyes telepiilések turisztikai
jelent6ségének a vizsgalata soran tobbnyire a kereskedelmi széllashelyeken
eltoltdtt vendégéjszaka szamot veszik figyelembe. Orfii esetében ez nem
tiikrdzi a valos turisztikai potencialt. A szerzok arra tesznek kisérletet, hogy
felmérjék Orfii turizmusanak valdodi méretét. Elsdsorban a nonprofit
szallashelyek forgalmi adatait vizsgaljak, de a kereskedelmi szallashelyek, a
regisztralt maganszallashelyek és a falusi turisztikai szolgaltatok eltitkolt
forgalmara is prébalnak adatokat szerezni. A legnehezebb feladatnak a
magantulajdont turisztikai céld ingatlanokban zajlé, nem hivatalos
turisztikai forgalomnak a becslése mutatkozik. A TDM szervezet
segitségével és aktiv részvételével megvalésuld kutatasban mélyinterjak
készitésére és papir alapu, valamint online kérd6ivek kitdltésére kertilt sor.
A vizsgéalat eredményeképpen redlisabb képet kapunk Orfii tényleges
turisztikai forgalmarol.

Kulcsszavak: turizmus, rejtett turizmus, Orfii, konvenciondlis turizmus

The development of Orfii village for recreational purposes started in the
1960s and gained momentum in the 1970s. In addition to the infrastructure
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designed to satisfy the needs of the nearby population (especially the citizens
of Pécs and Komlo), attractions offering a good base for modern tourism,
and also infrastructure and suprastructure elements of tourism were created
by the 1980s. The tourism sector of Orfii was characterised all the time by a
significant share of non-commercial accommodations: children’s camps,
holiday homes of business companies, sport camp of the municipality etc.
Over the last half a century, hundreds of second homes have been built by
owners usually living in Baranya county. These homes are probably scenes
of tourism the figures of which do not appear on official tourism statistics.
When examining the significance of a settlement in tourism in Hungary, it is
usually the number of guest nights spent at commercial accommodations
that is considered — which in Orfii is not a real index of the performance of
tourism. The authors of the paper make an effort to judge the real volume of
the tourism sector in Orfil. For this purpose, it is the figures of the non-for-
profit accommodations that are examined in the first place, but attempts are
also made for getting data concerning the turnover concealed by registered
private accommodations and rural tourism service providers. The most
difficult task is to estimate the volume of non-official tourism realised in
second homes in private property. In the research conducted with the
assistance and active participation of the local TDMo, deep interviews are
made and questionnaires are filled out, both in traditional paper-based and in
electronic form. As a result of the survey a more realistic picture is gained
about the actual volume of tourism in Orfii.

Keywords: tourism, hidden tourism, Orfii, conventional tourism
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PALYAZAT ELOKESZITESENEK KULISSZATITKAI

European Capital of Culture — For All! Behind the Scenes of the Preparation
of an European Capital of Culture Bid
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raffay.agnes@gtk.uni-pannon.hu

DR. LORINCZ KATALIN
Egyetemi docens, Pannon Egyetem
lorincz.katalin@gtk.uni-pannon.hu

Az Eurodpai Kulturalis Févaros cimnek koszonhetéen kitiintetett figyelem
iranyul egy varosra legalabb egy évig, de idealis esetben méar a véghajraban
jobban benne van a kéztudatban a desztinacid, és hosszabb tavon is érezteti
hat&sat a cim elnyerése. A kulturalis févaros palyazatok sikere tobbek kozott
azon is mualik, hogy mennyire széles rétegeket tudnak megszolitani a
tervezett programok, fejlesztések, igy ez jo lehetdséget nyujt a kandidalo
desztinacioknak Uj célcsoportok megszolitasara is. Szamos sikeres palyazat
példaja mutatja, hogy az EKF kezdeményezések hogyan tudjak a kultira
kiilonb6z6  megnyilvanulasait ~a  tradicionalisan  kulturakedveld
célcsoportokon tul mas szegmensek szamara is vonzéva tenni.

A jelen tanulmany a Beyond - Veszprém 2023 palyazat el6készitését
vizsgalja, kiillénos tekintettel a célcsoportok kivalasztasara és bevonasara. A
veszprémi palyazat nagy hangsulyt fektet demografiai és foldrajzi
szempontbdl is a szegmensek széles spektrumanak a megszdlitasara, igy jo
példaként szolgalhat a jovében mas varosok szdmara is. A kutatds soran
személyes megfigyelés mellett félig strukturalt interjuk készitésére keriil sor
a palyazat elokészitésében résztvevo szakértokkel.

Kulcsszavak:  Eurdopai  Kulturdlis  Fovaros, desztindcio, célcsoportok,
bevonés

The European Capital of Culture title brings special attention to a city for at
least a year, but ideally the destination gets more to the foreground in the
run-up to the year, and winning the title has a longer lasting impact. The
success of the bids depends partially on how wide a range of segments the
planned programmes and developments can reach, therefore it provides a
great opportunity for the candidate cities to address new target groups.
Several successful bids demonstrate how the various forms of culture can be
made attractive for segments beyond the ones that are traditionally interested
in culture.

This study provides an insight into the preparations of the Beyond -
Veszprém 2023 bid, with special attention to the selection and involvement
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of target groups. The bid submitted by the City of Veszprém puts high
emphasis on addressing a wide range of segments both in demographic and
geographic sense, so it can serve as good example for candidate cities in the
future. The research involves participant observation as well as semi-
structure interviews with the experts who participated in the preparation of
the bid.

Key words: European Capital of Culture, destination, target groups,
involvement
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A JO REKLAMUZENET SIKERTENYEZOI ES
VESZELYFORRASAI
Commercial language. Success factors and dangers

DR. MATYAS JuDIT

PhD, Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

matyas@ktk.pte.hu

A marketingkommunikéaciés mix négy f6 eleme (sales promotion, public
relations, személyes eladas, reklam) koziil a reklamot emelem ki, és azt
vizsgalom, hogy vajon melyek a jo reklamiizenet jellemzdi, valamint mely
tényez6k jelentkezhetnek veszélyforrasként.

Csak a helyesen megformalt, érthetd, vilagos reklamiizenet ,.érhet célba”, és
szblithatia meg sikeresen a vallalat szamara fontos célcsoportot,
tdmogathatja a vallalat sikeres piaci megjelenését. A jo reklamiizenetnek
nem csak nyelvi, nyelvészeti kritériumoknak kell megfelelnie, hanem
figyelembe kell venni a reklamingerek megfeleld ,,adagolasanak”, aranyanak
kérdését, valamint a kulturdlis kiilénbségek altal meghatarozott eltéréseket is.
Az elBadasban a reklamnyelv jellemzdit, sajatos jegyeit, a reklamingerek
fajtdit mutatom be konkrét példak segitségével, kiemelve a sikeres
marketingkommunikaciét meghataroz6 kulturalis kiilénbségek fontossagat,
valamint veszélyeit.

Kulcszavak: reklamnyelv, reklamizenet, reklamingerek, kultira

The four main elements of the marketing communication mix are: sales
promotion, public relations, personal selling and advertisement. Which are
the most important characteristics of the good advertising message, and
which factors can be sources of danger?

The clear, understandable advertising message can help to “reach the goal”,
can help and support the corporate market appearance. The good and
successful advertising message has many elements and factors such as
lingual, cultural and the good proportion of the advertising stimuli.

In the conference lecture the most important characteristics of the
commercial language, the types of the commercial stimuli and the
importance of cultural differences — which can influence the commercial
success — will be presented. The dangers will be highlighted too.

Key words: commercial language, advertising message, culture
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Facebook communication of the best domestic conference and wellness
hotels — lessons learned and best practice solutions
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Az ICT rendszerek jelentdsége, a virtudlis kozosségek létrejotte, az
élménykozpontisag, a vizualitas el6térbe keriilése, a hitelesség iranti igény
ndvekedése mind—mind olyan trendek, amelyek a turizmus terilletén torténd
kommunikaciéra is hatassal vannak. Magyarorszagon meghatarozo
jelentoséggel bir a kozosségi média esetében a Facebook és szinte
valamennyi nagyobb hazai széllodanak, keresett desztinacionak illetve
turisztikai attrakcidénak van mar sajat oldala. Szamos turista fordul ma mar e
feliilethez amennyiben személyes tapasztalatokat kivan gyijteni, vagy éppen
megosztani. Bar egy szalloda esetében nem feltétleniil van sok visszatérd
vendég, mégis kivaldan 6sztondzhetdk a korabbi vendégek a visszatérésre, a
lojalitas kialakitasara és azok szamara is bemutathat6 a cég tevékenysége a
Facebookon, akik elGszor szeretnének majd ellatogatni oda, vagy csak
mérlegelik valasztasat. Kutatasunkban az Aranynap-dij nyertes illetve az
utazok.hu altal megitélt Aranycsengd dijas szallodak kozil jeldltik ki azokat,
amelyek intenziv Facebook jelenléttel rendelkeznek. A posztolasi magatartas
elemzésén tul szamos szempont alapjan hasonlitottuk dssze tevékenységiiket
és jeloltiik ki azokat az iranyokat, amelyek kovetend6k lehetnek valamennyi
szélloda szamara a Facebookon.

Kulcsszavak: kdz0sségi média, kommunikacio, best practice

The importance of ICT systems, the emergence of virtual communities, the
experience centeredness of customers, the need for visualization, and the
growing demand for credibility are all the trends that influence
communication in the field of tourism as well. In Hungary Facebook has a
decisive significance among social media sites and almost all major hotels,
destinations and attractions have their own Facebook sites. Many tourists are
now turning to this interface if they want to collect or share personal
experiences. Although a hotel does not necessarily have many returning

33



guests, it is still a great incentive for former guests to come back, build
loyalty, and showcase the company’s business for those who would first pay
a visit or just consider it as one alternative. In our research, we selected from
the Aranynap Award winners and from the renowned hotels of the Golden
Chain Award those which have an intense Facebook presence. In addition to
the analysis of posting behaviour, we have compared activity based upon a
number of aspects and highlighted designated solutions, which can be
followed by other hotels as well.

Keywords: social media, communication, best practice
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A turizmus és a marketing szerteagazd kapcsolatanak vizsgalata nemcsak
elméleti, hanem gyakorlati szemponth6l is érdekes lehet a témat kutatok
szdmara. Ez utobbi megkdzelitésre, és az ipari 6rokség turizmusban betoltott
szerepének kutatasara koncentralva a Szerzok célja, hogy a magyarorszagi,
turistak altal is latogathaté ipari Gzemek turisztikai tevékenységének és
marketing technikainak feltarasaval egy eddig még kevéssé kutatott tertilet
keriiljon gorcsé ala. Elképzelésiink szerint elsé korben fel szeretnénk mérni
és egy orszagos katasztert késziteni azon magyarorszagi ipari
létesitményekrdl, lizemekrSl, amelyek belépdjegy ellenében latogathatok.
A létesitmények beazonositasa utan az adott vallalat pontos turisztikai
tevékenységét és az ahhoz kothet6 marketing stratégidkat és eszkozoket
(marketing mix) fogjuk elemezni, melyet kérd6ives primer kutatassal és
személyes interjukkal is ala kivanunk tdmasztani.

Kulcsszavak: marketing mix, ipari turizmus, gyarlatogatas

The analysis of the diversified relationship of tourism and marketing can be
interesting both from theoretical and practical points of view for the
researchers. Concentrating on the latter one and on the role of industrial
heritage in tourism the aim of the authors is to reveal the Hungarian
industrial firms which can be visited and their marketing techniques in order
to survey an only partially researched area. According to our conceptions we
would like to take into account and make a national cadastre of the industrial
facilities, manufactories and factories which can be visited by buying an
entrance ticket. After the identification of the establishments we will analyse
the punctual tourism activities and the related marketing strategies and tools
(marketing mix) of the certain firm; which would be confirmed with
questionnaire primary research and personal interviews.

Keywords: marketing mix, industrial tourism, factory visits
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FESZTIVALELMENY A KOZOSSEGI MEDIABAN: A SZIGET
FESZTIVAL PELDAJA
Festival Experience in Social Media:in the case of the Sziget Festival

DR. HINEK MATYAS
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DR. KULCSAR NOEMI
PhD, Budapesti Metropolitan Egyetem
nkulcsar@metropolitan.hu

A tanulmény célja, hogy bemutassa egy nagy hazai fesztival altal generalt
fogyasztéi élmény dimenzi6it. Egy attekinté fesztivalkorkép és a fesztivalok
szerepének elméleti bemutatasa utan, affektiv és kognitiv értékdimenziék mentén
megvizsgalja a Sziget Fesztival, mint vezeté kulturdlis turisztikai termék
latogatoi szamara értéket jelentd tényezoket, kiilonds tekintettel az affektiv és a
kognitiv  értékdimenzidkra, amelyet a tanulmanyunkban az értékteremtés
pilléreinek neveziink. A vizsgalatot a 2016-os Sziget fesztivalon részt vett
kiilfoldi és hazai latogatdk altal a Facebookon megjelend vélemények kvalitativ
tartalomelemzése alapjan hajtottuk végre. Legfontosabb eredményiink, hogy a az
affektiv értékdimenzio, amely lényegében egyfajta ,elmerllést” kinal a
fesztivalélményben, az értékteremtés szempontjabol értékesebb, mint a kognitiv
értékdimenzié

(a szolgaltatas funkcionalis értékelhetd jellemz6i), am ez utdbbiak figyelmen
kivill hagyasa a fesztival negativ megitéléséhez és a latogatottsag csdkkenéséhez
vezethet.

Kulcsszavak:  fesztival, fogyasztoi  érték,  élményteremtés,  kvalitativ
tartalomelemzés

The purpose of this study is to present the dimensions of a consumer experience
generated by a large Hungarian festival. After reviewing the theoretical
background and the role of the festivals, the Sziget Festival as a leading
Hungarian cultural tourism product is investigated for the value of consumers,
regarding the affective and cognitive value dimensions, which we call the pillars
of value creation in our study. The survey was conducted based on a qualitative
content analysis of the 2016 Sziget festival visitors’ perceptions on Facebook.
Our most important result is that the affective value dimension, which provides a
sort of "immersion" in the festival experience, is more valuable to value creation
than the cognitive value dimension (functional evaluable features of the service)
but disregarding the latter could lead to negative judgment of the festival and
reduction of visitors” number.

Keywords: festival, consumer value, experience creation, qualitative content
analysis
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,,CHILLEZZUNK, BESZELGESSUNK, AZTASSUK KI A
TESTUNKET!” MITOL MUKODIK AZ INFLUENCER
KOMMUNIKACIO A TURIZMUS-MARKETINGBEN?
,.Let's chill, talk and soak up our bodies!” What makes influencer
communication work in tourism marketing?

DR. GULD ADAM

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

A véleményvezérként is funkcionadld sztarok a 20. szazad eleje oOta
szolgdlnak marketing célokat azéltal, hogy tartalom-el§allitokat,
médiatermékeket és kereskedelmi markakat népszeriisitenek. Fontos latnunk
azt is, hogy a kulturdlis kérnyezet gyors atalakuldsa mellett tovabbra is a
hirességek jelentik a kdzénséghez, vagyis a fogyasztdkhoz valé eljutés egyik
leghatékonyabb médjat. Ezzel 6sszefliggésben a médiapiacok legjelentdsebb
fejleménye az, hogy az utobbi b6 egy évtized soran a piacra torténd belépés
korlatai jelent6s mértékben lecsokkentek, igy ma mar szinte barki tartalom-
eloallitova, illetve online sztarra és influencerré valhat. A folyamattal
parhuzamosan a tartalom-eléallitas is ujszeril logika szerint zajlik; az online
fellleteken olyan hirességek és tartalmak valnak egyre népszeriibbé,
amelyek attribitumat a hétkéznapisagban kell keresniink. Vajon hogyan
valik az emlitett jelenség a turizmus-marketing szerves részéve? Mi lehet az
influencerekkel folytatott marketingkommunikacié legfébb vonzereje éppen
ezen a teriileten? Hol taldljuk az erre vonatkozé nemzetkozi és hazai best
practice példakat? Az alabbi tanulmanyban elsdsorban ezekre a kérdésekre
keressiik a valaszokat.

Kulcsszavak: online sztarok és celebek, influencer kommunikéacid, YouTube,
turizmus-marketing

By popularising content creators, media products and commercial brands,
stars have been playing an important role in achieving marketing targets
since the early 20" century. It is also important to see that, alongside with
the rapid transformation of the cultural environment, celebrities are still one
of the most effective “tools” to address the public, that is to say the
consumers. In this context, the most significant development of the media
market is that the entry threshold into the market has fallen considerably
over the past decade, so now almost everyone can become a content creator,
an online star or an influencer. Parallel to the process, the creation of the
content is carried out according to a new logic; those online celebrities and
contents are becoming increasingly popular whose attributes are to be found
in averageness. How has this phenomenon become an integral part of
tourism marketing? What could be the main attraction of using influencers in
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marketing communication in this certain area? Where can we find examples
of international and domestic best practices? The present paper will focus
primarily on these questions.

Keywords: online stars and celebrities, influencer communication, YouTube,
tourism marketing
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V. Szekc10: Uj marketingkommunikéacios eszkdzok a

turizmusmarketingben
SZEKCIOVEZETO: DR. SzIVA IVETT (BUDAPESTI CORVINUS EGYETEM)

GASZTRONOMIAI BLOGOK, MINT ONLINE KOMMUNIKACIOS
ESZKOZOK. A BLOGOLVASOK DONTESHOZATALI
FOLYAMATAT BEFOLYASOLO JELLEMZOK

Gastronomic blogs as online communication tools. The influencing factors
of blog readers in the decision-making process

SZAKALY ORSOLYA
PhD-hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, MMI, Turizmus Tanszék
orsolya.szakaly@uni-corvinus.hu

Az internet és a koOzOsségi média megjelenése lehetdséget adott az
influencerek (véleményvezérek), mint példaul a bloggerek, vloggerek,
Instagram fotdsok megjelenésének. Az influencerek olyan hétkdznapi
személyek, akik elkotelezettek egy adott téma (jelen esetben gasztronémia)
irdnt és az azzal kapcsolatos tapasztalataikat, élményeiket és véleményeiket
megosztjak hasonld érdeklédéssel bird kovetdikkel. Az informacidcsere
torténhet példaul blog formajaban, amely egy specialis téma koré alakitott
weboldal, ahol tovabbi hozzaszoélasokat olvashatunk a megosztott
tartalommal kapcsolatban. Jelen tanulméany feltaré kutatasi céllal készilt,
amely soran szekunder kutatdsi mddszert valasztottam, ezaltal korabbi
tanulmanyok attekintésén alapszik. A kutatas soran arra a kérdésre keresem
a valaszt, hogy melyek azok a attitidok, amelyek befolyasoljak a
fogyasztdkat az étterem valasztasra vonatkozé dontéshozatali folyamatban,
blogok olvasasa soran. Jelen bemutatand6 kutatas soran arra keresem a
valaszt, hogy milyen szerepet tdltenek be a gasztrondémiai blogok, mint
online kommunikaciés eszkdzok a fogyasztok déntéshozatali folyamataban a
gasztronoémiai  turizmus teriiletén. A tanulmany eredményeképpen
megismerhetjilk a fogyasztok ddntéshozatali folyamatat befolyasold
jellemzoket, valamint egy irodalmi attekintést kapunk a kutatasi témarol.
A gasztrondmia vilagéban fontos szerepet kapnak a kiilonboz6 bloggerek és
kritikusok véleménye, ezért is bir kiemelked6 fontossaggal a jellemzok
meghatarozéasa, amely altal atfogd képet kaphatunk az olvasok fogyasztoi
magatartasrol.

Kulcsszavak: online kommunikacid, influencer, blogolvasék dontéshozatali
folyamata, gasztrondmia.

The appearance of the internet and social media has given the opportunity
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for the presence of influencers (opinion leaders), such as the appearance of
bloggers, vloggers, Instagram photographers. Influencers could be ordinary
people who are committed to a particular subject (in this case gastronomy)
and share their experiences and opinions with their similarly interested
followers. The exchange of information can take place in the form of a blog,
that can be a website describing a special topic, where the followers can read
more reviews about the shared content. This paper was designed as an
exploratory research, where | chose a secondary research method and
thereby, it is based on an overview of previous studies. During the research,
the question | am trying to answer is what factors influence consumers in the
decision-making process of choosing a restaurant after reading blogs. During
the present research, | am also looking for the answer to the role played by
gastronomic blogs as online communication tools in the consumer decision-
making process in the field of gastronomic tourism. As a result of this study,
we can recognise the factors which influence consumer decision making and
also, we can get a review of the research topic. In the world of gastronomy,
the opinions of different bloggers and critics are significant, so it is of great
importance to define the factors by which we could get a comprehensive
picture of the readers’ consumer behaviour.

Keywords: online communication, influencer, decision-making process of
blog readers, gastronomy.
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OKOS DESZTINACIOK LEHETOSEGEI ES KIHIVASAI
Opportunities and challenges for smart destinations

DR. SzivAa IVETT
PhD, Budapesti Corvinus Egyetem, MMI, Turizmus Tanszék
ivett.sziva@uni-corvinus.hu

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

Az 0j technoldgidk, a kozosségi média, mobilmarketing és a kiilonb6z6
smart megoldasok (pl. IoT, Internet of Things) szamos lehetdséget
tartogatnak a desztinaciok részére. Ezen technoldgidk a turisztikai élmény
szinte tokéletes testre szabasat teszik lehetdvé, mikozben akar a desztinaciok
fenntarthaté menedzsmentjét, és a helyiek bevonasat is timogatjak. Mindez
ugyanakkor szamos kihivast tartogat: ilyenek lehetnek a technolégia
adaptaciojanak nehézségei, a szabalyozasi kdrnyezet altal tamasztott
korlatok vagy éppen a fogyasztdi oldal befogaddképessége. Jelen cikk célja
az, hogy feltarjuk a smart, azaz okos desztinaciok mibenlétét, azonositsuk a
legfontosabb  termékfejlesztési &s kommunikéaciés iranyokat és a
megvalositas és elfogadas, hasznalat lehet§ségeit. Mindezért egy kvantitativ
kutatds eredményeit mutatjuk be, amelynek f6 kérdése, hogy az okos
megoldasok legfontosabb potencialis célcsoportja, az Y generacié tagjai
mennyire igénylik az okos desztinaciok szolgaltatasait.

Kulcsszavak: okos desztinaciok, okos kommunikacio, Y Generacio

New technologies, social media, mobile marketing, and various smart
solutions (for example loT, Internet of things) offer a variety of
opportunities for destinations. These technologies allows almost perfect
customization regarding the tourist experience, while also provide
sustainable management of destinations and involvement of locals.
However, there are a number of challenges, such as the difficulties of
adapting technology, the constraints imposed by the regulation environment
or the demand of the consumer side. The purpose of this article is to explore
the “raison d’etre” of the so called “smart destinations”, to identify the most
important product development and communication directions, the
implementation and acceptance and usage options. For this reason, we
present the results of a quantitative research, with the main question “What
the young travelers from Generation Y, the most important target group of
smart solutions, need as smart service in a destination?”

Keywords: smart destination, smart communication, Generation Y
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SZEKUNDER ADATOK RELEVANCIAJA AZ ALKALMAZOTT
MARKETINGKUTATASBAN
Relevance of Secondary Data in the Applied Marketing Research

DR. Sziics KRISZTIAN

PhD, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

szucsk@ktk.pte.hu

DR. NAGY Akos

PhD, Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet
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DR. TOROCSIK MARIA

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

torocsik@ktk.pte.hu

A digitalizacid az alkalmazott marketingkutatds eszkoztarat is jelentGsen
atformalta. Ezt erdsitette az elmtlt évtizedben lezajlott gazdasagi valsag is,
amely — tobbek kozott — a megbizéi oldal elvarasait is alapjaiban alakitotta
at. Ezen hatasok ereddjeként az alkalmazott marketingkutatasban korabban
csupan kiegészit§ jelleggel felhasznalt szekunder adatok felértékelddtek,
napjainkban mar 6nall6 kutatasi eredményeket is megalapozhatnak. Ennek a
folyamatnak a fazisait, a szekunder adatok Gj forrasait, integraciojuk formait
targyalja jelen tanulmany, kiemelten foglalkozva a turizmushoz kapcsolodé
témakkal, azok szekunder adatokkal torténé kozelitésével. Fontos
megjegyezni ugyanakkor, hogy a szekunder kutatads hagyomanyos korlatai
tobbnyire tovabbra is érvényesek, amelyek tobb modszertani dilemmat is
felszinre hoznak. Ezek aktualitasat, feloldasi lehetéségeit is szdmba vessziik
ebben az dsszefoglaldban annak érdekében, hogy mind az elméleti, mind a
gyakorlati kutatassal foglalkozé szakemberek megismerjék ezeket és a
jovoben az uj keretrendszer feltételeinek megfeleléen tudjak a felmeriilt
problémakat hatékonyan vizsgalni.

Kulcsszavak: szekunder adatok, modern kutatasi eszkOztar, médszertani
feltételek, elvarasok

Digitalisation has been shaping continuously the tools of applied marketing
research. Beyond that, economic crisis also changed the expectations of
clients in the last decade. As a result, secondary data have become more
valuable for researchers and can provide stand-alone research outputs
instead of supporting primary data analysis. Stages of the process, new
sources and integrations of secondary data are discussed in this paper
focusing on the opportunities for tourism research. It is also shown that
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limitations still exist and need to be handled appropriately in order to solve
methodological challenges. We therefore provide a summary of the present
situation regarding to secondary data analysis to be able to support both
theoretical and professional research questions within the new framework.

Keywords: secondary data, modern research tools, methodological
conditions, expectations
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JONNEK AZ ,,INSTAGRAM-INASOK”? AZ INSTAGRAM
SZEREPE ES LEHETOSEGEI A TURIZMUSMARKETINGBEN
What Are Instagram Butlers?The Importance of Instagram for Tourism
Marketing

DR. GLOZER RITA

PhD, Pécsi Tudomanyegyetem Bolcsészettudomanyi Kar,
Kommunikacio- és Médiatudomanyi Tanszék
glozer.rita@pte.hu

A legnépszeriibb fotomegosztd mobilapplikaciot jelenleg 800 millional is tobben
hasznaljak vilagszerte. A legjabb kutatdsok (MANOVICH, 2017) azt mutatjak,
hogy az Instagramra felt6ltott fotok meghataroz6 médon formaljak a kortars
vizualis kultarat, tébbek kozott a kozkedvelt turisztikai célpontok jellegzetes
megjelenitése révén. A képek készit6i és megosztoi dontden amatdr felhasznalodk,
akik koziil kiemelkednek a nagy kovetdi taborral rendelkezé véleményvezérek.
Mig az influencerek meghatarozé szerepet jatszhatnak az egyes desztinaciok
népszerlisitésében, a turisztikai célpontok vizualis megjelenitésében ¢és imazsuk
formalasaban, valamint a kdzonség 0] tipusd csatornakon valo elérésében, addig
az amatér felhasznalok (produserek) a turisztikai jellegli helyszinek képi
megjelenitésének teritésében”, a képek hétkdznapi termelésében és
fogyasztasban kapnak egyre fontosabb szerepet. Az eldadds a turisztikai
célpontok Instagramon torténé megjelenésének vizudlis jellegzetességeit, az
influencerek és hétkoznapi felhasznaldk szerepét vizsgalja meg, és Kitér arra is,
hogy a turizmusipari szereplék milyen eszkozokkel segithetik elé hatékony
megjelenésiiket ezen a feltérekvé médiaplatformon.

Kulcsszavak: Instagram, produser, influencer, turizmus

Instagram, the popular photo-sharing platform, now has more than 800 million
users all over the world. According to latest researches (MANOVICH, 2017) our
contemporary visual culture is definitely influenced by representative Instagram
photos, among others through the visualisation of notable tourist attractions.
Instagram photos are made and published mostly by ordinary users but a few
influencers followed by large groups of fans are excelling. While influencers
might play an outstanding role in promoting tourist destinations as well as in
visualisation of attractions and in shaping their images or reaching audiences
through newer channels, everyday users (producers) may participate in
distribution of visual representations of tourist attractions and in the everyday
production and consumption of these photos. The presentation focuses on the
visual features of the representation of tourist destinations on Instagram as well
as on the participation of influencers and ordinary users in these processes. In
conclusion, we explain ways how actors of tourism industry can improve their
presence on this challenging media platform.

Keywords: Instagram, producer, influencer tourism
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ADIGITALIS TURIZMUS A JOVO KIHIVASA -
UJ SZEMLELETMOD A TURIZMUSBAN
Digital tourism is the challenge of future — a new approach to tourism

DR. HAPP EvA
PhD, Széchenyi Istvan Egyetem
happ.eva@sze.hu

DR. IVANCSONE HORVATH ZSUZSANNA
PhD, Széchenyi Istvan Egyetem
ivancso.zsuzsa@sze.hu

Az informatika térhoditasaval a fejlédés az élet minden tertiletén felgyorsult.
20-30 évvel ezelott a digitalis szoénak csak az informatikusok,
matematikusok szadmara volt jelentése, napjainkban azonban minden
agazatban jelen van, ennek megfelelen a turizmus is egy Uj korszakba 1épett,
a digitalis turizmus korszakéba. T6bb orszagban meghataroztak mar a jovo
digitalis turizmus stratégiajat, igy példaul a szomszédos Ausztridban, de
Magyarorszag 2030-ig sz6l6 Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégiaja is
kiemelten kezeli a digitalis technoldgiak terjesztését és alkalmazasat.
Az emberek digitalis technikak iranti érdeklddése, azok haszndlata az elmult
néhany évtizedben megvéltozott és ezt a valtozast a turizmusban is kovetni
kell. A digitalizaci6 nélkiil a turizmus szerepldi nem lesznek versenyképesek
sem a kilféldi desztinaciokkal, sem az egyéb élmény alapu szolgaltatokkal
szemben. A digitalizacié szlikséges ahhoz, hogy a turizmusban érdekelt
szervezetek meg tudjanak felelni a fogyasztok egyre novekvd elvarasainak.
A digitalis turizmusrol sz616 cikkekben t6bbnyire a marketingkommunikéacio6
online térben valo elhelyezésérdl olvashatunk. Tanulmanyunkban egy Uj
modellt kivanunk felallitani, mely Osszefoglalja, hogy mely teriileteken
jelenik/jelenhet meg a digitalizaci6 a turizmusban. A modell felvazolasaban
marketing  szemléletméddal  kozelitjuk meg a témat, mely a
turizmusmarketing minden teriiletére kiterjed, igy foglalkozunk a
marketingkutatassal, a célcsoport meghatarozassal, a 7 P-vel, a szervezeti
kérdésekkel és oktatasi teruletekkel is.

Kulcsszavak: Digitalis, marketing, modell, turizmus

With the spread of information technology, development has accelerated in
all fields of life. 20-30 years ago, the word “digital” only had meaning for
informaticians and mathematicians. Today it is present in all sectors, thereby
tourism has entered into a new era of digital tourism. In many countries
strategy of digital tourism has already been defined, for example in the
neighbouring Austria, but Hungary's National Tourism Development
Strategy 2030 also focuses on the dissemination and application of digital
technologies. People's interest in digital techniques and their use has
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changed over the last few decades and this change has to be followed in
tourism as well. Without digitalisation, tourism will not be competitive
either with foreign destinations or with service providers. Digitalisation is
needed for tourism organisations to meet the ever-growing expectations of
consumers. Papers about digital tourism prioritise mostly the opportunities
of online marketing communication in tourism. In our study, we want to set
up a new model that summarises the areas of digitalisation in tourism. In the
outline of the model, we use a marketing approach that covers all areas of
tourism marketing, so we deal with marketing research, target groups, 7P,
organisational issues and educational areas as well.

Keywords: Digital, marketing, model, tourism
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VI. Szekci6: Uj célcsoportok igényeinek feltarasa, a

célcsoporttagok elérése
SZEKCIOVEZETO: DELI-GRAY ZSUZSA, PHD (SZECHENYI ISTVAN EGYETEM)

SZALLODAI ELMENY ELVARASOK AZ Y ES Z GENERACIO
ESETEBEN
Defining hotel experience in case of Y and Z generation

DR. KULCSAR NOEMI
PhD, Budapesti Metropolitan Egyetem
nkulcsar@metropolitan.hu

DR. GROTTE JuDIT
PhD, Budapesti Metropolitan Egyetem
jgrotte@metropolitan.hu

Napjainkban a turisztikai és szallodai szolgaltatasok iranti kereslet és
legf6képpen az élmények tartalma atalakult és szegmensenként mas-mas
elvarasokkal és értéket jelent§ elemekkel parosult. Ez a fogyasztdi
szokasokban végbemend valtozas nagy mértékben hatarozza meg a
turisztikai szolgaltatok és ezen belil is a szalloddk menedzsment és
marketing tevékenységét itthon és kiilféldén egyarant. Jelen tanulmany az
Y és Z generacio szilottei esetében vizsgalja a szallodai élményt
meghataroz6 elemek fontossagat.

Kulcsszavak: szalloda, Y generacio, Z generacid, élmény, érték

In these days, the demand for tourism and hotel services has transformed.
Concerning about the content and the value of the experience, the
expectation of each segment is different. This change in customer behaviour
has a high impact on the marketing and management activities of the hotels
worldwide. The purpose of our research in this area has been to demonstrate
the factors determining the hotel experience in case of Y and Z generation.
The results of the quantitative research are ranked by the importance of
experience dimensions as well.

Keywords: hotel, Y and Z generation, consumer value, consumer experience
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HELY1 VAGYOK - VAGY TURISTA? AVAGY A HELYI
LAKOSSAG, MINT POTENCIALIS TURISZTIKAI CELCSOPORT
Am | local or a tourist? Local dwellers as a potential touristic target group

DR. KovACs ANDRAS
PhD habil., Budapesti Gazdasagi Egyetem
kovacs.andras2@uni-bge.hu

Fontos szakmai, tudomanyos kérdés annak tisztazdsa, hogy egy-egy
telepiilés, mikrorégid lakossaga mikor, mennyiben és milyen maédon
tekinthetd ,turistanak” akkor, amikor az adott telepiilés/térség
idegenforgalmi attrakciot latogatja, hasznalja, ill. egyaltalan tekinthetd-e ez a
szegmens specialis célcsoportnak a turizmus marketingben?

A tanulmany célja annak bemutatasa, hogy a Tatai-medence (Tatabanya,
Tata ¢és kornyezé telepiilések) lakossaga milyen c€lbol, mekkora
intenzitassal ,,hasznalja” sajat telepiilés-kdrnyezetének turisztikai attrakcioit,
vonzotényezoit. Az el6adasban arra keresiink valaszt, hogy a ,,helyi turistak™
hogyan klasszifikalhatok és az egyes csoportok magatartdsa hogyan
jellemezhetd és miben tér el egymastol.

A kutatas elsé lépésében fokuszcsoportos interjat valositottunk meg,
melynek eredményeit szOvegelemzéssel értékeltik. Az eredményeket
tovébbi kérdéiv alapu kvantitativ kutatdsok kiindulopontjanak tekintjik.

Kulcsszavak: helyi lakossag, turisztikai vonzotényezdk, célcsoport

It is important to clarify from a professional and a scientific point-of-view
when and how local dwellers of a settlement or micro-region can be
considered tourists when they visit and “use” local touristic attractions. Can
this segment be identified as a special target group in tourism marketing?
This paper illustrates why and how frequently local citizens living in the
Tata-valley (cities of Tatabanya and Tata, and their surrounding villages)
“use” touristic attractions and places in their own neighbourhood. In this
paper | aim to answer how “local tourists” can be classified, and how the
behaviour of selected groups can be described and in which respect these
groups differ from each other.

In my empirical research | realised a focus-group interview whose results
will be processed with text analysis. The results of the interview are
considered as a starting point for further, questionnaire-based, quantitative
research.

Keywords: local dwellers, touristic attractions, target group

48



A STABILITAS IS LEHET VONZO: FUTBALLTURIZMUS AZ FSV
MAINZ PELDAJAN KERESZTUL

Stability can be attractive: football tourism through the example of FSV
Mainz — A case study

DR. PAPP-VARY ARPAD
PhD habil., Budapesti Metropolitan Egyetem
apappvary@metropolitan.hu

FARKAS MATE
MSc., One on One Kommunikécio
mate.farkas@oneonone.hu

Az évtized elején, 2011-t61 kezdédéen torténelmi lehetdséget kaptak a
magyar latvanycsapat-sportagak a tarsasagi adokedvezmény miatt
rendelkezésre 4llo jelentds anyagi tamogatas altal. Az eddig elsGsorban
infrastrukturalis (stadionok, sportkdzpontok) és sportszakmai (utanpétlas-
nevelés) célokra forditott millidrdok azonban egyeldre tobb sportagban sem
hoztdk meg az &ttorést, sbt, tobb kiegészitd teriileten (pl. szponzoracio,
marketingkommunikaci6) is kontraproduktiv kovetkezményekkel jart az
allami dotaci6. Habar a jelenlegi tAmogatasi rendszer 2023-ig még biztosan
megmarad, tobb sportagi szakszovetség is célul tiizte ki a piaci alapd
bevételek aranyanak nvelését annak érdekében, hogy a sportban rejlé iizleti
potencialt kihasznalhassak, és a nyugati orszagokhoz hasonldan a klubok a
sajat labukon, minimalis 6nkormanyzati vagy allami forrast bevonva is
megallhassanak. Jelen tanulmany célja egy professzionalis német élvonalbeli
futballklub példajanak elemzése, a magyar klubok és szakszovetségek
szamara akar kozéptavon is adaptalhatdé megoldasok bemutatasaval. Az FSV
Mainz és a varos szakértdivel készitett mélyinterjuk elsésorban a —
szponzoracion  kivili — két leginkiabb bevételnoveld teriiletre, a
marketingkommunikéciora és a turizmusra fokuszalnak. A Mainz csapata
nem tipikus sztaralakulat, de évek oOta az els6 liga stabil szerepldje. Sikeres
lokalis stratégiaja mellett egyre inkébb nyitnak a kiilpiac felé, 2017 tavaszan
mar az Eurdpa Ligaban is megmutattdk magukat. A kdz6sségi médiaban
csaknem félmillios kovetdbazissal rendelkezik a csapat, ami mar most a
duplja a jelenlegi lakossagnak. Ezt a jelenséget megvizsgalva a tanulmany
kitér arra is, hogy az FSV Mainz hogyan emeli fel a véros turisztikai értékét,
kozvetleniil (a klubhoz kéthetd, de a varosban realizalodo bevételek), és
kdzvetett (imédzs) modon egyarant.

Kulcsszavak: ~ sportmarketing,  futballturizmus,  szurkol6i  élmény,
turizmusmarketing

At the beginning of the decade, from 2011 onwards, Hungarian spectator
team sports have had a historic opportunity as a result of the substantial
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financial support made available by the corporate tax benefit. However, the
billions of forints mostly spent on infrastructure (stadiums, sports centres)
and sports activities (youth sports education) have not achieved a
breakthrough so far. Moreover, state subsidies have had counterproductive
consequences in several additional fields (e.g. sponsorship, marketing
communications). Although the current support system will probably be in
effect until 2023, several sports federations have set themselves the task of
increasing the ratio of market-based income, in order to take advantage of
the business potential of sports, and help clubs stand on their own feet with
minimal support from the municipality or the state, similarly to Western
countries. The aim of the study is to analyse the example of a professional
football club from the first division in Germany, and present solutions that
can be adapted by Hungarian clubs and sports federations even in the
medium term. Our in-depth interviews with the experts of the city and the
FSV Mainz primarily focus on the two fields that provide the most income
(besides sponsorship): marketing communications and tourism. The Mainz
team is not a typical troop of star players, but the club has been a stable
member of Bundesliga I, the top division in Germany. In addition to their
successful local strategy, they are also opening up to the foreign market, and
have already showed themselves in the UEFA Europa League in spring 2017.
The team has a social media fan base of almost 500 000 people, which is
already the double of the current population. The study examines this
phenomenon, and discusses how FSV Mainz increases the touristic value of
the city in a direct (incomes realised in the city that can be associated with
the club) and indirect (image) way.

Keywords: sports marketing, football tourism, supporter experience, tourism
marketing
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POSZTMODERN TURIZMUS MARKETINGTOL A ,,BIG DATA”
ALAPU MARKETINGIG: UJ TIPUSU CELCSOPORTKEPZESI
MODSZEREK A TURIZMUSBAN

From, postmodern tourism marketing to “big data” based marketing:
new types of segmentation methods in tourism
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PhD habil., ESSCA School of Management
laszlo.d.arva@gmail.com

DR. DELI-GRAY ZSUZSA
PhD habil., ESSCA School of Management
zsuzsa.deli-gray@essca.fr

Az elmilt évtizedekben az életmdéd megvéaltozasa nyoman a fejlett
orszagokban a hagyomanyos, ,,modern” értékrendszerek atadtak a helylket
az Ugynevezett ,posztmodern” értékeknek, amelyekre az jellemzd, hogy az
embereknek egyre fontosabb lett sajat véleményik, sajat torekvéseik, és
egyre kevéshé fogadtdk el a ,nagy narrativakat”, azokat az altalanos
ideoldgiakat, amelyek korabban az életiikben meghatarozéak voltak. Mindez
a marketingben is jelentds valtozasokat indukalt: a Kotler-féle marketinget
tobben elutasitottak és azt allitottdk, hogy a hagyomanyos szociometriai
alapu célcsoportképzés a kozéposztalyosodas kovetkeztében elvesztette
relevancidjat, és e helyett a valtozé értékrendszerek alapjan kell
célcsoportokat képezni. A marketingen belil megjelent az Ugynevezett
posztmodern marketing, amelynek legfontosabb alapelvei a szérakoztatas, az
individualizmus, a tdmegfogyasztds és az arverseny elutasitasa.
A mediterrdn marketing iskola a fogyasztoi torzsek bevezetésével igyekezett
alkalmazkodni a megvaltozott feltételek miatt megjelend 1j marketing
kihivasokra, de végil is a ,,big data” elemzések révén sikerilt valaszt talalni
a posztmodern marketing dilemméjéra.

Kulcsszavak: Posztmodern marketing, fogyasztoi térzsek, célcsoport képzés,
big data elemzés

In developed countries, due to the changing lifestyle, the traditional
“modern” value system was replaced by the so-called “postmodern” values
during the last decades. In this postmodern value system, the personal
opinions of the people as well as their own goals became more and more
important, and the “great narratives”, and those general ideologies which
formerly determined people’s lives, were harshly rejected. These changes
have resulted in important modifications in marketing as well: the traditional
Kotler type marketing has been rejected by lots of experts who have stated
that traditional sociometrical-based target group creation was not relevant
anymore due to the dominance of the middle class. In marketing the so
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called “postmodern approach” has appeared whose most important
principles included the need for entertainment, individualism, rejection of
mass consumption and price competition. The Mediterranean school of
marketing has tried to find solution for the new challenges, which appeared
along with the changed micro-environmental conditions, by introducing the
concept of consumers’ tribes; however, the answer for the dilemma of
postmodern marketing was found through the big data based analyses.

Keywords: Postmodern marketing, consumers tribes, market targeting, big
data analysis
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,BALATONI TURISTAK” A SZAMOK TUKREBEN
»rourists at Lake Balaton” — as figures show

DR. SULYOK JuDIT
PhD, Pannon Egyetem
sulyok.judit@gtk.uni-pannon.hu

Az elmult években, évtizedekben jelentds valtozasokon ment keresztiil a
turizmus, aminek egyik eredményeként napjaink utazoi egyre mobilabbak,
élménykeres6k és egyre gyakrabban jellemezhet6k a nem hagyomanyos
szegmensek keretében. A keresleti és kinalati trendek hazank egyik
legnépszeriibb 1ti céljanak, a Balatonnak a turisztikai teljesitményét is
szdmottevden befolyasoljak. Az el6adas a Kozponti Statisztikai Hivatal
keresletfelmérésének adatait felhasznalva annak kivan utanajarni, hogy
milyen jellemzokkel irhatok le a Balatont turisztikai céllal felkeresok.
A 2009 és 2016 kozotti idészak adatainak elemzése visszaigazolja a
rovidebb utazasok népszeriiségét, a Balaton nyari csaladi uduilésben betdltott
szerepét. Ezzel parhuzamosan az elmalt évek sikeres fejlesztései, er6sodd
marketingkommunikécié (példaul a Nyitott Balaton) pozitiv hatasai is
visszatiikroz6dnek a vendégforgalmi adatokban, jol lathatd példaul az
iddsebb korosztalyok és a magasabb jovedelemmel rendelkezok novekvod
jelenléte a t6 és kdrnyékén a nyari idészakon kivil. Fontos kovetkeztetés
tovabba, hogy az elmult években a nyari idiilés iranti kereslet is boviilt, ami
szamottevd terhelést, uj megoldandd kérdéseket (példaul parkolohelyek) vet
fel az érintett dontéshozok szamara.

Kulcsszavak: Balaton, turizmus, kereslet, trend

Tourism has undergone significant changes during the last years. As a result,
travellers are more and more mobile, seeking for experiences and often non-
conventional regarding their travel patterns. Tourism trends also affect one
of Hungary’s main destinations, namely the Lake Balaton. Based on the
Hungarian Central Statistical Office database (for the period 2009-2016),
the presentation seeks to map the characteristics of the domestic travellers to
the Lake Balaton. The results of the analysis reflect the increased demand
for short holiday, furthermore the Balaton’s leading role among the family
holiday destinations. Parallel with that, the success of the tourism
developments and marketing communication (e.g. BalatonPlus / Nyitott
Balaton) can be also monitored, e.g. there is an increase of the elderly age
groups and travellers with higher income level during the non-summer
period. A further important conclusion of the analysis is that the demand for
‘summer holiday’ has also been increased during the last years that means
new challenges (e.g. parking problems) for the involved stakeholders.

Keywords: Lake Balaton, tourism, demand, trend
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FOKUSZBAN A GYEREKEK
Children in focus
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Mind tobb szalloda ismeri fel annak jelentdségét, hogy gyerekek szamara is
kinaljanak turisztikai termékeket és szolgaltatdsokat az intézményiikon belil.
Azon széllodak szama, amelyek kifejezetten a gyerekeket helyezik figyelmik
kozéppontjaba és Oket tekintik célcsoportjuknak, igen kevés. Ezen szallodak
tudatosan és céliranyosan igyekeznek Ugy alakitani az intézményiiket és
turisztikai kinalatukat, hogy azok megfeleljenek a gyerekek elvarasaiknak és
orémet szerezzenek azokkal nekik. Azt viszont csak nagyon kevés esetben
vizsgaljak, hogy a kinalat és a gyerekek altal kigondolt és észlelt termékek,
szolgéltatasok és éimények mennyire vannak sszhangban egymassal. Ennek oka
alapvetden az, hogy a kisgyerekek még nehezen tudjak verbalisan
megfogalmazni a vagyaikat és érzéseiket, igy a szallodak az esetek tdbbségében
nem magukat a célcsoportjuk tagjait kérdezik a véleményiikrdl, hanem azok
szileit, akik viszont egy teljesen mas szempontbdl kozelitik meg a kérdést.
Kutatasunk soran azt vizsgaljuk, hogy a kisgyerekek hogyan tudjak kifejezni azt,
hogy mire vagynak és mit szeretnének, valamint hogy a szallodak milyen
mddszerek segitségével tudnak betekintést nyerni a kicsik szallodaval
kapcsolatban kialakult érzéseibe.

Kulcsszavak: gyerekek, célpiac, tudatelmélet, marketingkutatas

More and more hotels recognise the importance of offering tourism related
products and services not only for adults but for children too. The number of
hotels however who consciously look at children as their target group is very
limited. These hotels try to organise their facilities as well as their services in a
way to meet children’s expectations and give pleasure for them during their stay
at the institution. The directing boards of these hotels however very rarely
analyse whether their offer is in line with the desires, beliefs and expectations of
the members of their target group: the children. The most important reason for
the lack of this analysis lies in the fact that children have difficulties in
expressing their desires verbally and thus instead of asking children about their
beliefs and dreams, hotels ask their parents about how their children felt at the
hotel — which necessarily results in biased answers and results. During our
research we analyse how young children can express their desires and beliefs and
evaluate how and via which methods hotels can get an insight into these
children’s attitude towards their institution as well as their offer.

Key words: children, target market, theory of mind, marketing research
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VILAGSZTAROK VESZPREMBEN! - A 15 EVES VESZPREMFEST
MARKETINGKOMMUNIKACIOS TEVEKENYSEGE

World Famous Stars in Veszprém — The Marketing Communication
Activities of the 15-Year-Old VeszprémFest
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PhD, Pannon Egyetem
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Veszprém a Balaton és a Bakony metszéspontjaban talalhatd, mely tovabbi
kozkedvelt turisztikai célpontok gyors elérhetGségét teszi lehetové.
Veszprém mint 0ti cél népszeriisége, ismertsége folyamatosan nd,
koszonhetben erés gazdasagi hatterének (iizleti turizmus), a gazdag épitett és
természeti drokségnek (Var, Belvéros, Allatkert, Séd-vélgy), az egész évet
kitoltd szines fesztivaloknak (Gizella Napok Mivészeti Fesztival, A Tanc
Fesztivalja, Kabdciadé Csaladi Fesztival, Utcazene Fesztival, VeszprémFest,
szallashely kinalatnak.

Veszprém turisztikai kinalatanak egyik emblematikus, kiemelked6 eleme a
nemzetkozi szinten ismert eléadomiivészeket felvonultatd VeszprémFest,
mely 2018-ban tnnepli 15. sziiletésnapjat. A tanulmany bemutatja a fesztival
szliletésének korilményeit, a rendezvény piackutatdsi eredményeit, a
marketingkommunikaciés tevékenység folyamatos reagalasat a valtozd
fogyasztoi igényekre, valamint a markaépités fobb mérfoldkoveit.

Kulcsszavak: fesztival, VeszprémFest, fesztivalok marketing tevékenysége

Jelen publikacid/kutatds az Eurdpai Unid, Magyarorszag és az Eurdpai
Szocidlis Alap tarsfinanszirozasa altal biztositott forrasb6l az EFOP-3.6.2-
16-2017-00017 azonositoju "Fenntarthatd, intelligens és befogad6 regionalis
¢és varosi modellek" cimii projekt keretében jott 1étre.

Veszprém lies at the crossroads of the Lake Balaton and the Bakony hills,
which makes further popular tourist destinations easily accessible from the
city. Veszprém is getting better acknowledged and more and more popular
as a destination, due to its strong economic background (business tourism),
the rich built and natural heritage (Castle, City Centre, Zoo, Séd Valley), the
various festivals running throughout the year (Gizella Days Arts Festival,
Festival of Dance, Kabdciadé Family Festival, VeszprémFest, Auer Festival),
to sports and other programmes as well as due to its high quality
accommodation and restaurant offer.
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VeszprémFest is one of the most outstanding and internationally known
events of the touristic offer of the city, which celebrates its 15" anniversary
in 2018. This study will provide insight into the birth of the festival, and
present some of the results of the survey conducted amongst the participants
of the festival. It will also discuss the marketing communication activities of
VeszprémFest and how these are adjusted to the changing customer needs,
and the milestones of the brand development process.

Keywords: festival, VeszprémFest, marketing activities of festivals

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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Az els6 tanulmanyok a hajos turizmusrol a 2000-es évek elején keriltek
publikalasra, ami jelzi, hogy egy 1j jelenségrdl van szo vilagviszonylatban.
Az elmult 15 évben a folyami hajos turizmus egy piaci rést talalt maganak,
amelyben még mindig fejlodik, uj termékeket és szolgaltatasokat alakit ki a
szektoron belll és folyamatosan novekvd tendencidt mutat az utasok
létszamat és a bevételeket tekintve. A Karib térség és Alaszka kozott az
Ujrapozicionalas mar nagyon nehéz, ezért figyelhet6 meg az Oceani hajos
turizmus 0 valtozatanak megjelenése és térnyerése az eurdpai folyami
turizmus formajaban. A szezonalitas ellenére is, Eurépaban még sok a
kihasznalatlan Gtvonal és lehetség. A hajos turizmus agazat tovabbra is a
leggyorsabban fejlédé dgazat a turizmusban. Ujra kell pozicionalni a hajos
turizmus iparagat, amelyrél még nagyon kevés akadémiai iras szlletett.
Ki kell dolgozni e speciadlis turisztikai tevékenység kutatdsanak
mddszertanét is, valamint megoldast kell talélni az adatgyiijtés problémaira
(kidolgozatlan modszertan és az 4agazatban dolgozé vallalkozasok
adtaszolgaltatasi kotelezettségének hianya, illetve elutasité magatartasa).
A tanulmany elsédleges célja a tudomanyi figyelem rairanyitds ezekre a
problémakra.

Kulcsszavak: Duna, folyami turizmus, szallodahajé turizmus, rejtett turizmus

The first studies on cruise tourism were published in the early 2000’s,
indicating a new phenomenon worldwide. Over the last 15 years, river cruise
tourism has found a market gap in which it is still developing, generating
new products and services within the sector and showing a steady increase in
passenger numbers and revenue. Re-positioning between the Caribbean and
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Alaska areas is already very difficult, so a new version of ocean cruise
tourism in the form of European river tourism can be observed. Despite
seasonality, there are many unused and undiscovered routes and
opportunities in Europe. The tourism industry is still the fastest growing
sector in tourism. There is a high need to re-position the tourism industry,
which is still acknowledged at very little part on academic fields. Also, the
methodology for studying this very special segment of tourism must be
worked out, and solution must be found for the issue of data collection
(unsettled methodology and the lack of data provision obligation by the
businesses active in this field, or their non-supporting attitude): The primary
objective of this paper is to draw the attention of the academics to these
problems.

Keywords: Danube, river tourism, river cruise tourism, hidden tourism
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MENNY| AZ ELEG ES MENNYI A TUL SOK? OKOTURISZTIKAI
DESZTINACIOK MARKETINGTEVEKENYSEGE
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How much is enough and how much is too much? The marketing activity of
ecotourism destinations in Hungary

DR. RAFFAY ZOLTAN

PhD, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Turizmus Intézet

raffayz@ktk.pte.hu

Az dkoturizmus egyre népszeriibb tevékenység hazankban is, csaklgy, mint
a vilag legtobb desztinacidjaban. Ehhez a népszerliséghez jelentds
mértékben  hozzajarul az  ©Okoturizmusban  érintett  szervezetek
(Magyarorszagon elsésorban, de nem kizarolagosan a nemzeti parkok
igazgatosagai) egyre aktivabb marketingtevékenysége, a termékfejlesztéstdl
(latogatokozpontok és tandsvények létrehozasa sth.) kezdve a kész termék
piacra viteléig. Az okoturizmus sajatos jellegénél fogva azonban gyakran
olyan helyekre visz turistat, amelyek korabban a turistdk el6tt ismeretlenek
voltak, igy hatalmas a feleléssége abban, hogy az érintetlenségnek
koszonhetéen fennmaradt természeti és Kkulturalis értékek, o6rokség ne
karosodjon. Nehéz helyzetben van az Okoturisztikai tevékenységek
marketingje ezért: elegendd szamu potencidlis latogatdt kell elérnie ahhoz,
hogy hatékony legyen, de ne tdl sokat azért, hogy a desztinacidk teherbiré-
képességén belll maradjon a turistak szdma. Komoly kockazatot jelent a ,,tal
jol sikeriilt” marketing tevékenység: ellendrizetleniil emelkedhet a tertileten
megjelend, nem feltétleniil kérnyezettudatosan viselkedd turistdk szama.
A turisztikai marketingtevékenység soran igy rendkiviil nehéz feladatokkal
szembesiilnek az érdekeltek — a tanulmany erre a dilemmara igyekszik
megoldasi lehetdségeket keresni.

Kulcsszavak: okoturizmus, marketing, nemzeti park, felelésségteljes turista

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 -
Fenntarthatd, intelligens és befogadd regionalis és varosi modellek projekt
tdmogatésaval késziilt.

Ecotourism is an activity with growing popularity both internationally and in
Hungary. This popularity is increased to a large extent by the ever more
active marketing work of the organisations involved in ecotourism (primarily
but not exclusively national park directorates), from product development
(the creation of visitor centres and study paths etc.) right to the promotion of
the ready products. Coming from the special character of ecotourism,
however, this activity often leads tourists to places that have been untouched
by tourism before, and so ecotourism has a huge responsibility in preventing
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the natural and cultural values, heritages, preserved just because of their
isolation, from being damaged. The marketing of ecotourism activities is
thus a delicate issue: it must reach potential visitors in a large enough
quantity so that it should be efficient, but not too many of them, so that
destinations should not reach or exceed the limits of their carrying capacities.
A significant threat is posed by a “too successful” marketing activity: the
number of tourists arriving at the area without control may increase — and
their behaviour may be far form what can be called environment conscious.
During the marketing activity of ecotourism destinations, stakeholders face a
serious dilemma — the paper is an attempt to find solutions for this.

Keywords: ecotourism, marketing, national park, responsible tourist
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“Pearls”, analysing the attitude towards palaces and castles in the frame of
an exploratory research

BODNAR DOROTTYA
Budapesti Corvinus Egyetem
dorottya.bodnar@gmail.com
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A hazai turisztikai fejlesztések kozott az utdbbi években kiemelt szerepet
kapott az épitett kulturalis 6rokségi helyszinek feldjitasa, vonzerejének
novelése. A kinalat részeként szamos orokségturisztikai attrakcid, igy
példaul kastély és var fogad mar most is szabadidds turistakat, kozottiik is
gyermekcsoportokat, nyugdijas csoportokat, csalados latogatokat, barati
tarsasagokat. A szolgaltatasok, a kinalt idszaki és garantalt programok, az
infrastruktara, valamint az allando attrakcioként miikodo kiallitasok valtozo
formaban ¢és mindségben jelennek meg a piacon. A kozelmultban
megvalosult fejlesztések kozott néhany ttord attrakceio is 1étrejott, amelyek
a modern latogatdi elvarasoknak felelnek meg, azonban teljesitményiik még
igy is elmarad az egyéb hazai attrakcidtipusoktdl, valamint a kilfoldi
tarsaiktol.

Jelen cikk egy fokuszcsoportos kutatas eredményeit mutatja be, amelynek
keretében a szerzOk kastélyok és varak, mint kulturdlis turisztikai attrakciok
iranti attitidot, keresletet, igényeket vizsgaltak a potencialis latogatok
kdrében. A résztvevik korében kisgyermekes csaladok és az un. ,iires
fészek” célcsoport tagjai jelentek meg. A kutatés a gyakorlati szakemberek
szdmara is hasznosithaté informacidkat eredményez a fenti két célcsoport
vonatkozasaban.

Kulcsszavak: kastély, var, kulturadlis attrakcio, attitiid, igény

A szerzék koszonetiiket fejezik a NOF Nemzeti Orokségvédelmi Fejlesztési
Nonprofit Kft. turisztikai szakembereinek a kutatds el6készitésében és a
lebonyolitdsdban nydjtott tdmogatésaért, valamint a Budapesti Corvinus
Egyetem hallgatoinak lelkiismeretes munkajaért.

In the last few years among Hungarian tourism development projects, built
heritage tourism attractions had a main role. Renovation and development of
wide range of services were done in several spots. As part of the supply of
heritage tourism attractions, such as castles and palaces are visited by leisure
tourists, among them student groups, senior groups, visitors with family,
groups of friends. Services, temporary and guaranteed programmes,
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infrastructure and exhibitions as permanent attractions offered on the market
are various but have different target groups and quality. Among the new
attractions developed in the last years some pioneer projects excelled, which
pay much more attention to modern visitor needs. Still, their performance
stays behind the foreign ones, or even behind the Hungarian competitors
operating in other leisure tourism segments (such as theme parks, spas).

The article overviews the results of a focus group research, in which attitude,
expectations, demand towards castles and palaces, as cultural tourism
attractions were analysed among potential visitors. Two target groups were
chosen: families with children and best agers, having already grown up
children. The results offer useful information also for professionals working
in the cultural segment.

Key words: castle, palace, cultural attraction, attitude, demand

Authors would like to express their special thanks to the tourism
professionals of NOF Nemzeti Orokségvédelmi Fejlesztési Nonprofit Kft.
and to the students of Corvinus University of Budapest for their help and
support to realise the research.
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FESZTIVALOK A VAROSI TERBEN
Festivals in urban space

DR. SzaBO GEZA
PhD, Pécsi Tudomanyegyetem, Természettudomanyi Kar
fgdt@gamma.ttk.pte.hu

ZAvoDI BENCE
Pécsi Tudomanyegyetem
bence.zavodi@gmail.com

Napjaink turizmusanak meghataroz6 elemei a fesztivalok és a koréjik
szervezddo fesztivalturizmus. A nemzetkdzi trendekhez igazodva hazankban
is gyarapodd szamu fesztival talalhatod. Ezeket a rendezvényeket kiilonb6z6
témak koré szervezhetik meg, ennek koszonhetden egy-egy desztindcio
fesztivalkinalata rendkiviil szines és dsszetett lehet. A varosokban zajlé
turizmusban a kiilonboz6 tipusu rendezvényeket tobb szempont szerint
csoportosithatjuk. A miifajukat a programjuk alapjan hatarozhatjuk meg,
mely alapjan kijeldlhetjiik, hogy egyes varosok milyen f§ irdny mentén
képzeli el fesztivaljainak a kialakitasat. A célcsoport szerinti kategorizalas
soran elkulonitettiink két tipust, aszerint, hogy az adott rendezvényt pusztan
a helyi lakosok igényeinek kielégitésére hoztak létre vagy a fesztivalnak
turisztikai szerepet is szantak. A masik csoportositas szerint ezeket a
rendezvényeket kinalatuk alapjan  vizsgaltuk meg, hogy mely
célszegmenseket szeretnék elérni és ugy soroltuk Oket kategoridkba.
A vérosokban kiilonb6z6 helyszineken bonyolitjak le a rendezvényeket, ami
esetenként a konnyebb elérhetéséget, mig mas esetekben az autentikussagot
szolgalja, de mindenképp fontos emlitést tenni az eltérésekrdl, melyek a
varosi tér eltér6 hasznalatabol és hasznositasabol erednek. A fesztivalok
varoson bellli helyszin valasztasai is sokat elarulnak a rendezvény
célcsoport orientacidjarél. A fesztivalok az egyes varosok turisztikai és
kulturalis kindlatanak versenyképességére is jelent6s hatast fejtenek ki, ami
szintén vizsgaland6é kérdéskor. Jelen kutatasban arra keressik a vélaszt,
hogy hazank kivalasztott vidéki vérosainak fesztivalkinalatdban milyen
altalanos és egyeéni jellemvonasok hatarozhatok meg, mennyiben és miben
térnek el egymastol és ennek milyen kovetkezményei vannak a véarosok
idegenforgalméra.

Kulcsszavak: Fesztivalturizmus, varosi turizmus, célcsoportok

Kdszdnetnyilvanitas:  Jelen  publikdcid/kutatass az  Eurdpai  Unid,
Magyarorszdg és az Europai Szocidlis Alap tarsfinanszirozasa altal
biztositott ~ forrasb6l az ~ EFOP-3.6.2-16-2017-00017  azonositdju
"Fenntarthato, intelligens és befogadd regionalis és varosi modellek”" cimil
projekt keretében jott létre.
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Festivals and festival tourism are significant parts of today’s tourism.
Orienting to the international trends, the number of festivals is increasing in
Hungary. These festivals can be organised around various themes, thanks to
this, the festival supply of destinations can be really colourful and complex.
Concerning tourism of the cities, we can arrange the different types of
programmes by different points of view. We can define their genre by their
programmes and based on this, we can designate it according to what trends
they are making the festivals in certain cities. As for the target groups, we
separated two groups in the classification according to the fact if the event is
just for the satisfaction of local citizens or they marked out the event for
touristic purposes too. According to another alignment we investigated the
supply of the events in order to see what their target groups are and based on
their target groups we classified them. In the cities they arrange events in
different places which occasionally serve the purpose of easier reaching and
in other cases, it is for the authenticity of the events but it is really important
to mention the differences which come from the different use and utilisation
of the urban space. The location of the events within the cities tells a lot
about the orientation of their target groups. The festivals have significant
effects on the competitiveness of the city’s touristic and cultural supply so
this issue must be investigated. In this research we are looking for answers
about what the common and the particular characteristics of the Hungarian
country towns’ festival supplies are; to what extent and in what they differ
from each other and what the consequences in the tourism of the cities are.

Keywords: Festival tourism, city tourism, target groups
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through the project EFOP-3.6.2-16-2017-00017, titled “Sustainable,
intelligent and inclusive regional and city models".
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HAZAI GYOGYSZALLODAK A FENNTARTHATOSAG MEZEJEN
Domestic medical hotels on the field of sustainability

STRACK FLORIAN
Pannon Egyetem
strack.florian@gmail.com

A 2017-es év az ENSZ allasfoglalasa alapjan a fenntarthatd turizmus éve
volt. A fenntarthatosag vilagszerte egyre népszeriibbé valik, igy
kiemelkedéen fontos, hogy a turizmus teriiletén is megvizsgaljuk az
eredményeket és a fejlédési lehetdségeket. A fenntarthatosag pilléreit
(gazdasagi, tarsadalmi, természeti) és a turizmust egyittesen vizsgalva
kiemelkedik egy olyan turisztikai termék, amely mindharom pillérre
egyforman épitve kindlja szolgaltatasait. Az egészségturizmus és a hozza
kotdd6é gyogyszallodak nagyon fontos szerepet tdltenek be Magyarorszag
turisztikai életében. Ezek a szallashelyek magas mindségli, természeti
er6forrasokra épiilé szolgaltatasokat kinalnak vendégeik szaméra, mikdzben
esetiikben kritikus fontossaggal bir a kinalt attrakcid alapjat ad6 természeti
er6forras hossza tavi fenntarthatdsaga, a rentabilitas, valamint a specialis
kezelésekhez értd szakemberek megszerzése és megtartdsa. A kutatdsom
céljat a hazai gyogyszallodak fenntarthatosag terén elért eredményeinek, a
hozza kotédo attitidoknek, valamint az altaluk alkalmazott menedzsment és
marketing céloknak a vizsgdlata jelenti. Az adatgytijtés a gyodgyszallodak
szamara egyenként kikiildott online kérd6iveken, honlap elemzésen és
strukturdlt interjukon alapul. A kutatas jelenleg is folyamatban van, a cél
pedig olyan eredmény elérése, amely jol reprezentdlja a hazai
gyogyszallodakban uralkodé teljes helyzetet, illetve gondolkodasmaédot.

Kulcsszavak: fenntarthatésag, egészségturizmus, gyogyszalloda

,,AZ EMBERI EROFORRASOK MINISZTERIUMA UNKP-17-3 KODSZAMU
UJ NEMZETI KIVALOSAG PROGRAMIANAK TAMOGATASAVAL KESZULT”

Based on the declaration of the United Nations 2017 was the year of
sustainable tourism. Sustainability is becoming more and more popular all
over the world so it is also important to examine within the field of tourism.
Looking at the pillars of sustainability (economic, social, natural) and
tourism together, a tourism product stands out which offering its services
based on all the three pillars. Health tourism and medical hotels connected to
it play a very important role in Hungary's tourism life. These hotels offer
high-quality natural resource-based services, while in their case it is critical
to pay attention to long-term sustainability of natural resources that provide
the basis of the offered attraction, profitability and the acquisition and
retention of specialists responsible for the special treatments provided by the
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accommodations. The purpose of my research is to examine the results of
the domestic spa hotels on the field of sustainability, their attitudes and the
management and marketing objectives they use. Data collection is based on
online questionnaires sent to spa hotels, website analysis and structured
interviews. The research is an ongoing one, of which goal is to achieve a
result that represents well the overall situation and way of thinking in
Hungarian medical hotels.

Key words: sustainability, health tourism, medical hotel

“SUPPORTED BY THE UNKP-17-3 NEw NATIONAL EXCELLENCE
PROGRAMME OF THE MINISTRY OF HUMAN CAPACITIES”
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KOZOSSEGI GAZDASAG A KULTURA SZOLGALATABAN
Sharing economy facilities in the service of culture

KANTOR SZILVIA
Pannon Egyetem
kantor.szilvia@gtk.uni-pannon.hu

A manapsag egyre nagyobb népszeriiségnek orvendé kozosségi gazdasag a
turizmusban tiint fel el8szor, de napjainkban mar az élet szamos teriiletére
kinal alternativat. Egyes becslések alapjan 2013-ban 3,5 milliard dollar
bevétele szarmazott a kozOsségi gazdasdgban aktiv szerepet vallalo
magénszemélyeknek. Az elbrejelzések alapjan ez az Gsszeg 2025-re akar a
335 milliard dollart is elérheti, ami az jelenti, hogy az e szerint az Uzleti
modell szerint miikodé vallalkozasok a globalis piacok kozel felét fogjak
uralni a jévében (PwC, 2015).

Az 10j gazdasagi modell a turizmus négy fO teriiletén, a szallashely
szolgaltatashan (Airbnb), a személyszallitasban (Uber), az étkezéshen
(Eatwith), valamint az idegenvezetésben (Google Local Guides) okozott
eddig hatalmas véltozasokat (OECD, 2016).

Jelen kutatds kozéppontjaban a ,k6zosségi idegenvezetd szolgaltatasok”
feltérképezése all, hiszen az utazok, az idegen kultlrak és szokasok irant
érdekl6dék manapsag mar szamos kdzdsségi részvételre épilild szolgaltatas —
példaul a Vayable, a Google Local Guides, a ToursByLocals vagy a
Showaround — koziil valaszthatnak. Ezen alkalmazasok segitségével helyi
lakosok ingyen, vagy rendkiviil kedvezé aron tartanak idegenvezetést
turistaknak és mutatjak be a kiilonb6z6 desztinaciok turisztikai értékeit sajat
tapasztalatikkal kiegészitve.

A kutatés célja a témakorrel kapcsolatos statisztikak és trendek ismertetése,
valamint a jovOben alkalmazandd technoldgidk bemutatidsa. A kutatas
elvégzésével pedig kirajzolédnak azok az iranyvonalak, melyek
meghatarozzak az idegenvezetd szakma sorsat a jovoben.

Kulcsszavak: kdzdsségi gazdasag, technoldgia, élmény, idegenvezetés

Nowadays, the sharing economy or collaborative consumption plays a very
important role in everyday life. Based on the numerous studies, revenue flow
was more than $3.5 billion coming from the sharing economy directly into
individuals’ wallets in 2013, with a growth rate of about 25% from year
2012 to 2013. Besides it, according to the PWC’s estimation, by 2025, the
companies who will operate in accordance with the principles of the sharing
economy will conquer almost half of the markets, and generate about 335
billion dollars at that year (PwC, 2015).

This new economic model has caused huge changes in the four main areas of
tourism: accommodation (Airbnb), transportation (Uber), dining (Eatwith)
and tour guiding (Google Local Guides) (OECD, 2016).
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This research focuses on the "community tour guiding services", because a
wide range of community-based facilities are available for travellers and
tourists all over the world such as Vayable, Google Local Guides,
ToursByLocals or Showaround. Thanks to these applications, local residents
can offer free or affordable tours for visitors which is very beneficial for
both of the parties.

The purpose of the research is to present the actual statistics and trends
related to this topic and to introduce those technologies that will be used in
the future in this area. So, this investigation can give a complex picture
about the future of the tour guide profession.

Keywords: sharing economy, technology, experience, tour guiding
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SZEKCIOVEZETO: TOTTH GEDEON, PHD (BUDAPESTI GAZDASAGI EGYETEM)

REGIONALIS KULONBSEGEK A BORFOGYASZTASBAN
Differences in wine consumption according to different regions
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CSc, féiskolai tanar, Budapesti Gazdasagi Egyetem, Kiilkereskedelmi Kar
totth.gedeon@uni-bge.hu

DR. SzoLNOKI GERGELY

PhD, egyetemi tanar, Hochschule GEISENHEIM University, Zentrum fiir
Okonomie, Institut fiir Betriebswirtschaft und Marktforschung
gergely.szolnoki@hs-gm.de

A regionalis kiilonbségek, mint szegmentacios valtozok nagy jelentdséggel
birnak a termékek értékesitése soran.

Nem csak az alapvetd élelmiszerek, hanem a borok esetén is nagy
kulénbsége tapasztalhatdk a fogyasztok korében, annak fliggvényében, hogy
az orszag melyik részében laknak.

Az itt leirt eredmények egy 2017-ben végrehajtott reprezentativ
piackutatdson alapszanak, amely keretén belil 1500 magyar allampolgar
kertlt lekérdezésre.

Dolgozatunkban azt kivanjuk bemutatni, hogy regionalisan mennyire eltérd
jellemz6i vannak borfogyasztdi magatartasnak, kiilonb6z6 régiokban
mennyire eltér§ borvasarlasi, fogyasztasi szokasok, koltési hajland6sag, és
attittidok tapasztalhatok.

Milyen kiilonbségek figyelhetdk meg a fogyasztds mennyiségében ¢és
gyakorisagaban, milyen preferencia kiilonbségek tapasztalhatok, a borok
szinét, izét fogyasztdsi modjat, és nem utolsésorban a borok iranti
érdekl6dést tekintve.

A felmérés eredményei segithetik adott régi6 boraszatait, lokalis
versenyképességiik erdsitésében.

Kulcsszavak: borfogyasztas, reprezentativ felmérés, regionalis kiilonbségek

The regional differences as segmentation factors have a great importance on
product sale.

Not only in case of essential food, but wine also, can we experience
significant differences according to the consumers’ domicile within the
country.

These results are based on a representative survey, made in 2017 by
questioning 1500 Hungarian citizens. In our dissertation we would like to
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show how regionally different characteristics have the wine-consumption
behaviour, and that the recorded wine purchasing and consumption habits,
the willingness for spending and attitudes are different by regions. We
would like to draw attention to the regional determined differences in
consumed quantity and regularity, to what kind of preferential differences
can be observed according to the colour of wine, taste of wine, the way of
wine-drinking, and the interest in wines.

The result of the survey can help winemakers in different regions to
strengthen their local competitiveness.

Keywords: wine consumption, representative survey, regional differences
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GASZTRONOMIAJABAN
The role of local products in the gastronomy of the wine region of Szekszard

ANGLER KINGA

Pécsi Tudomanyegyetem Kultiratudomanyi, Pedagdgusképz6 és
Vidékfejlesztési Kar, Elelmiszergazdasagtani és Vidékfejlesztési Intézet,
Elelmiszergazdasagi és Turisztikai Tanszék

angler@kpvk.pte.hu

A mai gasztronomiai trendek egyike a kozelben termd, kiméletes termelési
modszerekkel, hagyomanyos modon eldallitott alapanyagokbol készitett
egészséges, szezonalis ételek fogyasztasanak preferdlasa. Ez az élelmiszer-
fogyasztéi magatartas felértékeli a regionalis és a helyi termékek, valamint a
rovid ellatasi lancok szerepét.

A tradicionalis magyar élelmiszerek megérzése mellett a helyi termékek
eléallitasa és széles korben torténd értékesitése a vidék fejlesztésének egyik
mozgatérugdja lehet.

A kedvezben valtozd jogszabalyok megteremtették a lehetdségét a helyi
termékek vendéglatoegységekbe torténd beszallitasanak, feldolgozasuknak
és értékesitésuiknek.

Kutatasom célja a Szekszardi borvidék vendéglatoegységeinek, illetve a
borturisztikai szolgaltatasokat nyGjtd pincészeteinek vizsgalata abbo6l a
szempontbdl, hogy ennek az iranyzatnak hatdsai miként érvényesiinek
vendéglato-kinalatukban, mennyire tartjak fontosnak e trend kdvetését a
szolgaltatok. Elemzem tovabba a helyi termékek el6allitoéi és a vendéglatd
szakemberek egyiittmikodésének aktivitasat a termékek vendéglatdipari
hasznositasaban, a térség tradicionalis izeinek népszertisitésében.
Munkamban a borvidék kiilonbozé tipusi vendéglatoegységeinek jo
gyakorlatat kivdnom bemutatni.

Kulcsszavak: gasztrondmia, gasztroturizmus, locavore-kultra, révid
ellatasi lanc

One of today’s gastronomic trends is the preference of consuming healthy,
seasonal meals made of ingredients grown nearby, produced by gentle
methods in a traditional way. This kind of food consuming behaviour adds
value to the regional and local products, and raises the role of the short
supply chains.

The production and wide distribution of local food and the protection of
traditional Hungarian food can be one of the drivers of rural development.
Favourably changed laws created the opportunity of these products to be
delivered, processed and sold in restaurants.

The aim of my research is to examine how these trends appear at the
catering facilities and the wineries of the Szekszard wine region, and how
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important these facilities find it to follow these trends. | also analyse the
cooperation of local producers and catering experts in the utilisation of
products in the catering industry, and in the promotion of the region’s
traditional flavours.

In my work, | would like to present the good practice of various types of
catering facilities in the wine region.

Keywords: gastronomy, gastro tourism, locavore culture, short supply chain
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LEGENDAKTOL AZ OSSZEFOGASIG: A BIKAVER MULTJA,
JELENE, JOVOJE
The past, present and future of Bikavér — from legend until cooperation

DR. MATE ANDREA
PhD, Pécsi Tudomanyegyetem, Kultaratudomanyi, Pedagogusképzd és
Vidékfejlesztési Kar
andrea@kpvk.pte.hu

A Bikavér a magyar boraszat tradicionalis markaterméke, amelyet kizardlag
az Egri és Szekszardi borvidéken lehet eldallitani. A kiilonboz6 természeti
adottsagoknak, torténeti hagyomanyoknak is koszonhetd, hogy a két
borvidék Bikavér karaktere eltérd. A Bikavér multja a torokkorig vezet
vissza, azonban a tudatos termelés a XIX. szazadban terjedt el. A piaci
igények, az allami beavatkozas jelentdsen befolyasoltak a vorosbor sorsat.
A szocializmus idészakaban tomegtermelés aldozatava valt a Bikavér,
amelynek hatasara az olcsé témegborok kategériaba stllyedt a korabban
mindségi terméknek szamitd bor. Napjainkban az egri és szekszardi
bortermeldk azon dolgoznak, hogy helyreallitsak a bormarka megbecsiilését,
és javitsdk a borpiaci megitélését. Egyrészt ennek érdekében szigoritottak a
Bikavér készités szabalyozasat. Masrészt a Bikavér kedvez6bb megitélése
érdekében szakmai és borturisztikai rendezvényeken népszeriisitik a
bormarkat. Nemcsak a termeldk, hanem a két rivalis borvidék is dsszefogott
és az ,,Eger-Szekszard Bikavér Péarbaj” rendezvény keretében mutatjak be a
borvidékek legjobb termékeit, és igyekeznek megmutatni a Bikavér
mindségi ¢és értékes oldalat. Tehat a bormarketing mellett a borturizmusnak a
fontos szerepe lesz a Bikaver népszeriisitésében.

Kulcsszavak: Bikavér, Egri borvidék, Szekszardi borvidék, Eger-Szekszard
Bikavér Parbaj

Bikavér (“Bull’s Blood”) is one of the traditional brand names of Hungarian
wine industry, exclusively belonging to the Eger and Szekszard wine region.
Based on the difference of natural aptitude, traditions of Bikavér are quite
different. The story of this wine started from the Turkish empire, however,
antecedent of conscious production goes back to the 19" century. Fate of
this red wine was highly influenced by the government’s intervention and
the demand of the market. During the time of Hungarian socialism, the
Bikavér was a victim of mass production and went down to commercial
wine from the top of its category. Winemakers of Eger and Szekszard are
working to re-establish the honour of Bikavér brand and revise the position
on the wine market. For this purpose, the winemakers made the regulation of
Bikavér stricter, on the one hand, and they start to promote Bikavér brand on
professional wine programmes, on the other hand. Besides the winemakers,
the two rival wine regions joined together to present their wine region’s best
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products and show the quality and worth of Bikavér during “Bikavér Duel of
Eger-Szekszard”. Therefore, wine marketing and wine tourism will have an
important function to make Bikavér brand more popular than it is nowadays.

Keywords: “Bikavér”, Wine producing area of Eger, Wine producing area
of Szekszard, “Bikavér Duel of Eger-Szekszard”
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VADON TERMO TAPLALEKNOVENYEK, ,,VAD” ERJESZTESU
NOVENYI ETELEK ES ITALOK, MINT A MAGYAR NEPI
KONYHA BIO- ES GASZTROKULTURALIS OROKSEGEI.

JO GYAKORLAT ES LEHETOSEGEK A VENDEGLATASBAN
Wild collected food plants, wild fermented food plants and drinks as the
biocultural and gastrocultural heritage of Hungarian folk cuisine. Good
practice and possibilities in tourism and catering

DENES ANDREA
Janus Pannonius Mdzeum
denes.andrea@jpm.hu

Szinte elfeledett taplalékndvényeink hasznalatdra és a novények
feldolgozasaban felelevenedd hazi, mikrobialis erjesztéses modszerek XXI.
szazadi Ujraéledésére éppen a falusi vendéglatasban és a kézmiives termékek
piacan talalunk jé példakat, de legalabbis ott keriilnek nyilvanossagra, vagy
olykor reflektorfénybe is, hiszen mint (napjainkban) kilénlegességekkel a
média is elGszeretettel foglalkozik ezekkel. Az elmilt években megélénkiild
etnobioldgiai kutatasok pedig segitik gasztro- és biokulturalis 6rokségiink e
terlleteinek is alaposabb megismerését, hiszen mindezek egykor a
taplalkozas jol ismert elemei voltak. A vadon termé zoldségnévények és
vadgylimolesok gyljtése, és olykor termesztésbe vondsa, valamint a
természetes erjesztésit savanyusagok és ecetek, illetve az erjesztett,
probiotikus italok készitése, hasznalata, kinalata és arusitasa ma az
egészséges, vegyszermentes, helyi és szezonalis alapanyagokat kinald
vendéglatas elemeiként lehetnek fontosak, legalabbis néhany példaértéki
gyakorlat ezt mutatja. Az alébbiakban a népi taplalkozas e két teriiletérdl
foglalom Ossze, a hazai, de fOképp a baranyai gyakorlatot és a mai
gasztrondémiaba is visszahozhat6 tradicionalis érdekességeket.

Kulcsszavak: fermentalds, vad taplalékndvény, etnobotanika, népi
taplalkozas

It is in village tourism and craft food market that we find good examples for
the use of our almost forgotten food plants and for the 21% century revival of
microbial home-made fermentation methods in plant processing; or at least it
is there that they become public or even popular, since the media willingly
deals with them as peculiarities nowadays. Ethnobiological research has
become more intense in recent years, and it helps us more deeply understand
these fields of our gastrocultural and biocultural heritage, since these items
once were well-known components of our food. Collected wild vegetable
plants and wild fruits and sometimes their inclusion in cultivation, as well as
the production, use, offering and selling of naturally fermented pickles,
vinegars and probiotic drinks are important today as elements of catering
relying on healthy, organic local and seasonal ingredients — at least this is
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what is seen from some exemplary practices. Regarding these two fields of
folk cuisine, in the followings | summarise what is practised in Hungary, and

Baranya county first of all, also looking at traditional peculiarities that could
be reintroduced to today’s gastronomy.

Keywords: fermentation, wild food plant, foraged food, wildcrafted food
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HAGYOMANYOK UJRA GONDOLASA A MAGYAR
GASZTRONOMIABAN A NARANCSBOR PELDAJAN KERESZTUL
Renew conceptions of traditions in Hungarian gastronomy via example of
Orange wines

DR. BENE ZSUZSANNA
PhD, Miskolci Egyetem
bene.zsuzsanna@uni-miskolc.hu

A gasztrondmiai trendek sordban kiemelked6 fontossaggal szerepelnek a helyben
termesztett kivaldé mindségli alapanyagok, az organikus termékek, az étel-ital
parositasok nyujtotta kulinaris élmények és az 6t6dik alapiz (umami) felismerése.
Szamos technikai Ujitas és nyersanyag jon az orszagba, amikkel lehet szinesiteni
az adott nemzet konyh4jat, de meg kell talalni az arany kdzéputat. A séfek nem
csupan szakemberek, hanem valdjaban miivészek és a f6zés ugyanolyan érém,
mint maga az étkezés. A gasztronémia olyan, mint a zene: nehéz Ujat mutatni, de
mindig prébalkozni kell. A Narancsbor — héjon erjesztett fehérbor- is kihivas, jol
illeszkedik a trendek soraba: visszanyulik régi hagyomanyhoz, meghtkkentd
Gjdonsag és legtdbbszor organikus gazdalkodasbol szarmazé termékek. Az
elmalt két évben nemcsak a boraszok figyelmét hivtak fel, hanem a
vendéglatasban is eldtérbe keriiltek. Magas az alkoholtartalmuk és fiiszeres az
izvilaguk, szépen beilleszthet6k a meniisorba, viszont nem ismertek és tanitasra
van sziikség vellk kapcsolatban mind a séfek, mind a fogyasztok szamara.

Kulcsszavak: gasztronémiai trendek, narancsbor, organikus termékek, séf

In the range of gastronomic trends, there is an important role of high quality local
basic materials, organic products, culinary delight of food-drink pair and the fifth
basic taste, the so-called umami. There are technical new methods and raw
materials coming to our country but we have to find the suitable balance in using
them to colour national cuisine. Chefs are experts but they are artists too and
cooking is as joyful as eating. Gastronomy has same properties as music:
difficult to show new things but can be tried. The appearance of new trends and
new guidelines is more and more characteristic of the world’s wine-making
today. A very important role is played by innovation, respecting the existence of
traditions, the roots of grape producing and wine-making cultures. Over the last
two years, skin-contact fermented white wines, the so-called orange wines, have
attracted international attention in wine sector and in gastronomy. Orange wines
owning high alcohol content and spicy taste are able to find good pairs for them
in menu. By the way, they are not well-known and should be taught for chefs and
consumers too.

Key words: gastronomic trends, orange wine, organic products, chef
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A PALINKATURIZMUS KIHASZNALATLAN LEHETOSEGEI
Unexploited Opportunities of the Palinka tourism

KRizL EDIT

Pécsi Tudoméanyegyetem, Kultiratudomanyi, Pedagdgusképzd és
Vidékfejlesztési Kar

krizl.edit@kpvk.pte.hu

A gasztronémiai és borturizmuson tul, egy olyan sajatos magyar termékkel
gazdagodott a turizmus piaca, mint a palinkaturizmus. A gasztronémia mint az
étkezés milvészete szamos mas aspektussal bir, a gasztronémiai hagyomanyok,
az ételek, italok elkészitésének és fogyasztasanak kulturalis beagyazottsaga
vitathatatlan. A palinka, mint ital — s6t 2013. marcius 21-t6l hivatalosan is az
els6 szamu élelmiszeripari hungarikum — a magyar élet, a magyar identitas
elvalaszthatatlan, szerves része.

A magyarok nemzeti itala része lett Magyarorszag turisztikai térképének.
A cikkiinkben bemutatjuk a pélinka és a pélinkaturizmus fogalmat, az
eredetvédett palinkakban rejl6 turisztikai lehet6ségeket. Részletesen elemezzilk a
jelenlegi hazai gyakorlatot. Kitériink a borturizmussal és a falusi turizmussal valé
kapcsolatara (kiilonds tekintettel a hasonlésagokra és kiillonbségekre.) Gyakorlati
példakon keresztill izelitét adunk a palinka gasztrondmia céld felhasznalasabdl
is. Ismertetjuk a palinka-gasztrondmia fogalmat, elméletét és gyakorlatat.
Példakat adunk a helyi termékek felhasznalasi lehetoségeire. Elemezziik a Békés
megyei palinkaturisztikai j6 gyakorlatot és javaslatot tesziink ennek a példanak a
dél-dunantuli megvaldsitasara is.

Kulcsszavak: palinka, eredetvédett palinka, palinkaturizmus, palinka-
gasztronémia

In addition to gastronomy and wine tourism, the market of tourism has been
enriched by a special Hungarian product, such as pélinka tourism. Gastronomy,
as an art of meals, has many other aspects, the cultural embedding of
gastronomic traditions, preparation and consumption of food and drinks is
indisputable. Palinka as a beverage — and even officially as the number one
hungaricum of the food industry since 21 March, 2013 - is an inseparable,
integral part of Hungarian life and Hungarian identity. The national beverage of
Hungarians has become a part of the tourist map of Hungary. In our article we
present the concept of pélinka and palinka tourism, the tourism opportunities of
the origin-protected pélinka. We will analyse the current domestic practice in
detail. We will have a look at the relationship between wine tourism and village
tourism (with special regard to similarities and differences). We will also give a
taste of the use of pélinka for gastronomy through practical examples. We
describe the concept, theory and practice of pélinka-gastronomy. We provide
examples of how to use local products. We analyse the good practice of palinka
tourism in Békés county and we propose to implement this example for South
Transdanubia as well.

Keywords: palinka, pélinka of protected origin, palinka tourism, pélinka-
gastronomy
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DESTINATION BRAND POSITIONING: THE CASE OF
AZERBAIJAN

LACHIN NAMAZ

PhD candidate, Business Administration and Management Doctoral School,
Corvinus University

lachin.nz@gmail.com

This is an introductory study that intends to review recent advancements in
destination/place branding; brand positioning; and their possible impact on
the development of the Azerbaijani tourism brand. Current study analyses
some of the best practices in this sphere, and shows some solutions for
Azerbaijani Destination Brand. Current paper first reviews some definitions
and current achievements of Destination Marketing and branding, then it
continues with explanation of positioning strategies and finally concludes
with propositions to Azerbaijani destination marketers. It suggests
destination brand positioning solutions to increase competitiveness in
regional markets. Some destinations unsuccessfully attempt to attract visitors
from distant regions of the World. However, because of accessibility and
proximity are considered among natural pull factors for many tourists, there
is a need in concentrating more efforts on targeting regional markets.
According to the literature successful destinations perfectly fit the target
market’s demand as well as deliver divergent and unforgettable experience.
In order to achieve desirable visitor numbers from regional markets the
study considers different associations from Russia. By applying this
approach, the study will help the recognition of distinguishing factors of
destination and as a result, contribute to its competitiveness.

Keywords: Destination Branding Azerbaijan, Destination Positioning
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MARKETING SIGNIFICANCE OF THE EVISITOR SYSTEM -
CASE STUDY OF THE CROATIAN TOURIST BOARDS

IvAN KELIC

PhD, Assistant Professor, University of Josip Juraj Strossmayer, Faculty of
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MA, Director of Destination Management and Product Development
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SASA URANJEK
MA, Director of the Tourist Office of the Tourist Board of the City of Osijek
direktor@tzosijek.hr

eVisitor is the central electronic sign-up system and check-in for tourists in
the Republic of Croatia. Since 2016, electronic information system eVisitor
has completely replaced the classic way of tourist admission. System
advantage is the automatic calculation of the tax and controlling payments
according to check-in and check-out of tourists. Based on the
aforementioned data, the system displays statistical reports depending on the
user’s role. The aim of the paper is to present the marketing significance of
the eVisitor system for tourist boards in the Republic of Croatia. The
research will give answers to the questions to what extent the tourist
community employees are satisfied with the eVisitor system. Statistical
analysis of the obtained results will determine the success of the system
implementation and give suggestions for system improvements with the aim
of creating competitiveness in the tourism industry.

Keywords: eVisitor, Croatian Tourist Boards, Marketing — information
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NEW TRENDS IN ADVERTISING ON THE BASIS OF TOURISM
DEVELOPMENT

MANE MEDIC
PhD, Full Professor at Faculty of Economics in Osijek
medic.mane@gmail.com

INES JACOBY
Univ.bacc.oec, Student at Faculty of Economics in Osijek
inesjac88@gmail.com

This paper looks into new trends in advertising, in particular in tourism.
Although newspapers, radio and television are still widely used as
advertising media, the Internet has become increasingly dominant lately. The
Internet has facilitated further development of marketing as well as access to
potential consumers and, consequently, service users are no longer
dependent on TV ads, jumbo posters, printed material, etc. The Internet is
used for storage of information and has become our first stop whenever we
have a question about something, particularly when it comes to tourist
destinations. Trend monitoring has become an essential part of marketing.
Lately, there has been a marked boom in the development of digital
marketing (e-marketing) that is reflected in social network growth, mobile
revolution, the possibility of analysing data on people’s online activities and
the possibility of unlimited data sharing. The growing number of users,
websites and the increasing broadband access confirm that the Internet has
become an indispensible medium and thus one that cannot be ignored in the
advertising industry. Two-way communication made possible by the modern
media gives marketing professionals a better insight into consumer needs
and facilitates the aiming of marketing and advertising efforts towards target
market segments. In the 21 century, interactivity and two-way
communication with the target market about products/services offered can
best be achieved through the use of social networks. The use of mobile and
video advertising for communication with the target audience seems to be
the answer in dealing with such a large quantity of ads, social networks,
media, and IT devices, due to the convenience and availability of
technology.

Keywords: advertising, tourism, Internet, social networks, mobile
advertising
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MARKETING ASPECTS OF TOURISM DEVELOPMENT
IN OSIJEK-BARANJA COUNTY

SANJA VUCEVAC
Univ.spec.oec. Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
vucevacsanja@yahoo.com

BLAZENKA HADROVIC ZEKIC
PhD, Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
blazenka.hadrovic.zekic@efos.hr

IvAN Ruzi¢
PhD, University of Applied Sciences Zapresi¢
ivan.ruzic777@gmail.com

The aim of this paper is to highlight the potential for the development of
tourism in Osijek-Baranja County, the importance and the role of marketing
in tourism as well as the need for careful planning and implementation of
marketing activities to facilitate the development of tourism. The paper gives
an account of the present situation and proposes activities to be undertaken
to facilitate that development. It describes the county’s touristic resources
and potentials as well as the types of tourism that Osijek-Baranja County can
offer. A brief overview is provided of the importance and the role of
marketing in the development of tourism in the county area and conclusions
are drawn based on the SWOT analysis of the county’s touristic potentials.
The paper describes the marketing activities aimed at tourism development
and gives suggestions on how to facilitate it. The conclusions of this paper
underline the role of marketing in the development of tourism in Osijek-
Baranja County area as well as the need for its careful planning and
implementation.

Keywords: marketing, tourism, Osijek-Baranja County
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FILM, MARKETING, TOURISM: CAN IT WORK?

PETRA PUTZER
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PhD, University of Pécs Faculty of Business and Economics
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Recently in our globalised and fast world interlacement of tourism and
marketing has become more and more important. Consumers are choosing
options and destinations of spending their little free time based on amount of
information that has never been experienced before, starving for meeting
new cultures and learning something new, as well as for physical and
psychical recovery after their exhausting days.

This is not different with the tourist either. Our knowledge about distant
countries and cultures has become borderless due to the internet, while our
travels are limited only by our spare time and disposable income. How can
tourist destinations compete with each other for tourists? Among others, for
instance, with paying enough attention to their tourism marketing activity,
including development of their country brand and country image. Present
study deals with the significance of this by investigating a special tool, the
film. By using content analysis it is studied how different tourist destinations
and tourist products, country brand elements, real or thought to be real
stereotypes developing country image, cultural or culinary traits occur in
films, and it is investigated whether a dominant film can have spillover
effect in given country or region regarding the country image, the economic
development, or even regarding tourism.

Keywords: film tourism, film-induced tourism, destination marketing,
destination branding
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EXAMINATION OF THE DIFFERENCES IN THIRD-PLACE FOOD
CONSUMPTION ACROSS DIFFERENT AGE GROUPS

Harmadik helyen torténd élelmiszerfogyasztas életkori kiilonbségeinek
vizsgalata

EszTER PAL
PhD candidate, University of Pécs Faculty of Business and Economics
pale@ktk.pte.hu

PETER NEMETH
PhD candidate, University of Pécs Faculty of Business and Economics
nemeth.peter@ktk.pte.hu

Meals and gastronomy have grown into an interdisciplinary area, and has
become an important research direction in marketing and tourism.
Examining the locations of having meals is a common set that is an
important area of consumer behaviour, tourism and catering. The aim of this
study is to comprehensively present food consumption in the third place,
with special attention to the differences between age groups, based on
secondary research in the literature. Food consumption is a complex, special
area of consumer behaviour and is determined by many external and internal
factors. First of all, we strive to outline these factors, paying particular
attention to the megatrends that have contributed to the increasing
importance of meals in third place. After determining the concept of third
place, the culture and the history of dining in restaurants and other places
(gastronomy festivals, street food) is described. Then the factors influencing
outdoor eating are summarized, and finally, based on a secondary and on our
own research, the relationship between age and eating on third places from
several aspects are examined.

Keywords: third place, food consumption, differences by age

This article is supported by the UNKP-17-3-1V. New National Excellence
Program of the Ministry of Human Capacities.

Az étkezés és a gasztrondmia mara interdiszciplinaris teriiletté nétte ki
magat, a marketing és a turizmus szakirodalmaban is fontos kutatasi iranyt
jelent. Az étkezés helyszineinek vizsgalata olyan k6z6s halmazt alkot, mely
mind a fogyaszt6i magatartas, mind pedig a turizmus és vendéglatas
szemszogébdl fontos teriilet. Tanulmanyunk célja, hogy a szakirodalomban
fellelhetd szekunder kutatdsok alapjan minél atfogébban mutassa be a
harmadik helyen torténd élelmiszerfogyasztast, kiilonds tekintettel az egyes
életkori csoportok kdzdtt megmutatkozo eltérésekre.

Az élelmiszerfogyasztas a fogyasztéi magatartas osszetett, specialis teriiletét
képezi, ami szdmos kiilsé és belsd tényez6 altal meghatarozott. Els6ként
ezen tényezOk felvazolasara tOrekszink, kiemelt figyelmet forditva azon
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megatrendekre, melyek hozzajarultak a harmadik helyen torténé étkezések
sulyanak novekedéséhez. A harmadik hely fogalménak ismertetése utan
réviden bemutatasra kerll a vendéglatd- és egyéb helyeken
(pl. gasztronémiai fesztivalok, street food) torténd étkezési kultura és ennek
torténetisége. Ezt kovetéen Osszegezzilk az outdoor étkezést befolyasold
tényezdket, végil pedig szekunder és sajat kutatasok alapjan tobb
aspektusbol vizsgaljuk a harmadik helyen torténd étkezés és az életkor
Osszefliggéseit.

Kulcsszavak: harmadik hely, élelmiszerfogyasztas, életkori kiildnbségek
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From beaches and resorts tourism easily moved towards to city tourism,
especially city-based cultural tourism has become of increasing importance
for national and city tourism organisations and cultural institutions in the
world. More and more people discover cities all over the world. Currently it
takes over half percentage of all movements, especially in Europe.

As cities have become busier and larger everyday more, tourists need more
information and better, up to date communication; paper map based
information is insufficient nowadays. It is almost impossible these days to
make travel plans and schedule without certain gadgets, applications and
web platforms. Moreover, a rapid growth of new technologies (smartphones,
apps, etc.) allows to be engaged to this system of permanent flow of
information. Wide range of smart solutions are everywhere.

This paper observes current “smart conditions” for city visitors, their
involvement into different web platform and applications and other smart
solutions for tourists.

The paper presents result of the research regarding modern tools of city
travellers. The most important research question of the study is the impact of
different gears on sustainable tourism development.

Major groups of smart solutions in tourism are figured. The study highlights
the importance of smart solutions in tourism and points out significant
parallels between tourism development and smart technologies.

Key words: tourism, tourism development, sustainable development, smart
city.
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Dangelico (2016) argued that one of the key roles of management in any
business is to reduce the cost of running the office as they provided the best
services in the markets. The green management policies that have been
adopted by some hotels have been assumed to provide customers with extra
satisfaction apart from the general services offered in the hotel and thus
associated with business prosperity.

The purpose of this study is to investigate whether green management
policies have any advantage in the hotel industry in terms of competition.
The study will examine the employment of green design innovations in
Tunisian hotel industry and their impact in terms of bringing about
competition. It also examines the criteria of managers to join the Tunisian
eco-label certification. The research investigates whether there is any
connection between the adoption of the green building design and the
perception of the visitors in terms of services offered (SATU — KYNGA,
2016).

The content analysis-based study will examine the members of the Tunisian
eco-labelled hotels. The outcomes of the study are expected to strengthen
and make green management policies a key competition strategy in the hotel
industry and at the same time promote environment and health protection
(LEVY etal., 2013).

Keywords: green hotels, competitiveness, content analysis
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PERCEPTIONS OF TOURIST SAFETY AT CAPE COAST-ELMINA-
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Issues of tourists’ safety are gaining grounds in Ghana especially in the Cape
Coast-Elmina-Kakum National Park (KNP) destination in the Central
Region of Ghana where we have the oldest European structure south of the
Sahara, the Elmina Castle built by Portuguese in 1482. Using convenience
sampling method, observation, interviews and questionnaires from 300
tourists, this study sought to examine the extent to which tourists perceive
their own safety in this destination and identify the sources of information
about the destination which is old but now renewed tourist destination due to
the presence of Canopy Walkway, the only type found in Africa in KNP in
Ghana. Tourists found the area as safe for recreational activities and that
word of mouth was the main channel of source of information about the area.
In testing the hypothesis, it was revealed that tourists’ decision to repeat a
visit was not influenced by the safety at the attraction sites. It was
recommended that community members should be educated about how
profitable image sensitive tourism issues are. The opinions from tourists
concerning tourists’ safety and security should be incorporated in local
tourism planning and development in Ghana to increase the confidence of
tourists to stay longer and recommend the Ghanaian tourist destination to
potential tourists.

Keywords: Safety, Tourism, Destination, Perception
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Festival tourism is a dynamically developing area of tourism which is supported
by the growing number of festival tourists and by the spreading of festival
travelling motivation. The festivals have become significant attractions of
various cities and regions. The number of rural cities’ festivals which are mainly
organised for local communities, is growing by leaps and bounds, but the number
of festivals specifically targeting tourists is also high. During the examination of
the socio-cultural impacts of festivals, it is a pivotal role to preserve traditions.
At the same time, the emergence of traditions — which can be interpreted in all
four elements of the experience model — is an essential element in creating
experience. In this paper, we investigated domestic festivals, based on the
information available on their websites along using the content analysis method.
The purpose of our research is to present positive examples, i.e. how the festivals
can contribute to the visualisation and enhancement of tradition as a value.

Keywords: festival tourism, tradition, experience

A fesztivalturizmus egy dinamikusan fejlédoé agazata a turizmusnak, melyet a
novekvd fesztivallatogatok szdma és az ezen okbdl térténd utazasi motivaciok
erésddése is alatdmaszt, valamint az egyes varosok és régiok szamara is egyre
nagyobb vonzerdt jelentenek. A helyi kozosségek szamara megrendezett vidéki
fesztivalok szdma ugrasszerlien megndtt, ugyanakkor a kifejezetten turistak
szamara létrehozott fesztivalok szdma is igen magas. A fesztivalok tarsadalmi-
kulturalis hatdsainak vizsgalata soran sarkalatos pont a hagyomanyok Orzése.
Ugyanakkor az élményteremtés szempontjabdl is lényeges elemet képez a
hagyomanyok megjelenése, mely az élménymodell mind a négy elemében
értelmezhetd. Jelen tanulmanyban hazai fesztivalokat vizsgaltunk, a honlapjaikon
elérhetd informaciok alapjan értékeltiik Oket a tartalomelemzés moédszerével.
Kutatasunk célja a pozitiv példak bemutatasa, vagyis, hogy a fesztivalok milyen
médon tudnak hozzajarulni a hagyomany, mint érték megjelenitéséhez és
erdsités¢hez.

Kulcsszavak: fesztivalturizmus, hagyomany, éimény
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The relevance of the research is justified by the fact that according to current
studies, the perceptions of consumers are unique and their own value system
and personality is becoming increasingly important, especially in the mostly
service based industries. Companies with the aim of profit maximising and
providing more efficient services are more and more open to this perception.
In the case of our primary research we focused on the question how
personality influences leisure time consumption on a sample of almost 800
respondents. Based on our database we found some key factors having
impact on respondents’ leisure time activities. Extraversion have a
significant positive relationship with almost all activities. We analyse with
the Big Five Factor (BFF) personality test. The factor of Openness mostly
affects the “Conscious or Intellectual” factor in the most positive direction,
significantly. The strongest connection was due to the factor of
Conscientiousness (-0.250), which means that the more the character of
Conscientiousness is characterised by a respondent, the less characteristic of
“Young” activities and vice versa. In Agreeableness factor, similarly to the
“Young” activities, there is a strong negative relationship. Neuroticism does
not have any impacts. After analysing and identifying the relationship
between personalities and their leisure time consumption the authors
suggested some solutions for service design especially in the method of
communication effectiveness.

Keywords: leisure time, leisure activities, personality, Big Five Test

Kutatasunk hatterét az a szakirodalomban egyre markansabban megjelend
tény adja, hogy a fogyasztok sajat értékrendszerével és személyiségével
kapcsolatba hozhaté észlelése egyedi, s6t egyre inkabb azza valik. Ez a
jelenség, amelyet a profitmaximalizalasra és a fogyasztdi igények minél
magasabb szintli kielégitésére torekvd vallalkozasok mara felismertek,
kiléndsen jellemzd a szolgaltatasokhoz kapcsolodd iparagakban.

Els6dleges kutatasunkat, amelynek célja annak feltarasa volt, hogy hogyan
befolyasolja a személyiség a szabadidds tevékenységeket, egy csaknem 800
fobol allo minta segitségével valdsitottuk meg. A kutatds eredményei azt
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mutatjak, hogy van Osszefiiggés az egyén személyiségjegyei és szabadidés
aktivitasai kozott. Kutatadsunk soran a Big Five Factor teszttel elemeztiink.
Az Extraverzi6é pozitiv szignifikdns kapcsolatban all majdnem az &sszes
szabadidGs faktorral. A Nyitottsag faktora leginkabb a Tudatos vagy
szellemi kikapcsolodasszeri faktorral van leginkdbb pozitiv irdnyt
kapcsolatban. A leger6sebb kapcsolat a Tudatossdg és a Fiatalos
tevékenységek kozott van (-0,250), ami azt jelenti, hogy minél inkabb
jellemez valakit ez a személyiségjegy annal kevéshé végez Fiatalos
tevékenységet, illetve ugyanez forditva is igaz. A
Baratsagossag/Lelkiismeretesség ~ faktora,  hasonléan, a  Fiatalos
tevékenységekkel van a leginkabb — hasonlé iranyd — kapcsolatban. A
Neuroticitds nem befolyasol egy tényez6t sem, mint ahogy az mas
kutatdsokban is igy alakult. Kutatasi eredményeink alapjan néhany, a
szolgaltatasdesign-ban implementalhatd javaslatot is megfogalmazunk
kuléndsen a kommunikacié hatékonysaganak fejlesztése érdekében.

Kulcesszavak: szabadidd, szabadidds tevékenységek, személyiség, Big Five
Teszt
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CREATIVE TOURISM DEVELOPMENT IN SLOVAKIA AND ITS
POTENTIAL FOR STRENGTHENING THE TOURISM
DESTINATION COMPETITIVENESS
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Tourism development in Slovakia has improved in recent years; both in
demand (increase in number of tourists) as well as in supply (increase in
number of diverse tourism products in destinations, increase of quality etc.).
To secure the competitiveness of Slovakia on the tourism market, Slovak
tourism industry needs an innovative approach to tourism product
development on the supply side. An inspirational and relevant solution
seems to be the creative tourism. This paper analyses the current state of
creative tourism development in Slovak regions, legal policies and support
of public bodies for its development as well as the potential of creative
tourism policy for strengthening the tourism competitiveness of Slovakia as
a tourist destination on tourism market. It covers the theoretical framework
of creative tourism and discusses its role in the sustainable development of
tourism destinations. Policy factors that can support the development of
creative tourism in the near future and enhance cooperation and interaction
of all stakeholders in the process of creative tourism development in
Slovakia are identified. The results of primary research uncover the current
stage of creative tourism development in Slovakia and suggest that creative
tourism  development could positively influence the destination
competitiveness in the near future.

Keywords competitiveness, creative tourism, Slovakia, tourism development
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