—




Turizmus Bulletin

A MAGYAR TURISZTIKAI UGYNOKSEG
SZAKMAI ES TUDOMANYOS FOLYOIRATA

XXII. évfolyam 1. szam, 2022



Turizmus Bulletin

A MAGYAR TURISZTIKAI UGYNOKSEG
SZAKMAI ES TUDOMANYOS FOLYOIRATA

XXII. évfolyam 1. szam, 2022

FOSZERKESZTO:
Jaszberényi Melinda, PhD, egyetemi docens
Budapesti Corvinus Egyetem

FELELOS SZERKESZTO:
Szalai Katalin, PhD, egyetemi docens
Kodolényi Janos Egyetem

TARSSZERKESZTO:
Gyulavari Tamas, PhD, intézetigazgato
Budapesti Corvinus Egyetem

Princzinger Péter, dr. jur, elnck
Magyar Turisztikai Szovetség

OLVASOSZERKESZTO:
Istlstekker Lidia

SZERKESZTOBIZOTTSAG ELNOKE:
Michalké Gabor, MTA doktora,
egyetemi tanar; tudoményos tanacsad6
BCE, CSFK FTI

TUDOMANYOS TANACSADO TESTULET
Aubert Antal, kandidatus, egyetemi tanar
Pécsi Tudoméanyegyetem

David Lorant, PhD, egyetemi tanar
Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem

Hinek Matyas, PhD, f6iskolai tanar
Budapesti Metropolitan Egyetem

Irimias Anna, PhD, kutato, egyetemi docens
Universita degli Studi di Trento (Olaszorszag)
Budapesti Corvinus Egyetem

Jandala Csilla, kandidatus, egyetemi docens,
Turizmus Kutatécsoport vezets, Soproni Egyetem

Kenesei Zséfia, PhD, egyetemi tanar
Budapesti Corvinus Egyetem

Kincses Aron, PhD, elnokhelyettes
Kozponti Statisztikai Hivatal

Kiss Rébert, PhD, egyetemi adjunktus
I-Shou University (Tajvan)

Kényves Erika, PhD, egyetemi docens
Debreceni Egyetem

Kraft Péter, alelnok
Turisztikai Tanacsadok Szovetsége

Lorincz Katalin, PhD,
egyetemi docens, intézetigazgato
Pannon Egyetem

Melanie Smith, PhD, egyetemi docens,
Budapesti Metropolitan Egyetem

Puczko Laszlo, PhD, tanacsado
Xellum Kft.

Ratz Tamara, PhD, f6iskolai tanar
Kodoléanyi Janos Egyetem

Szaldk Csilla, PhD, féiskolai tanar,
intézetvezetd
Budapesti Gazdasagi Egyetem

Szende Péter, dékanhelyettes

Boston University,

School of Hospitality Administration
(USA)

Zatori Anita, PhD, egyetemi adjunktus
Radford University (USA)

Kiadja: Magyar Turisztikai Ugynokség; 1027 Budapest, Kacsa utca 15-23.
Felelos kiado: Guller Zoltan, vezérigazgaté (Magyar Turisztikai Ugynokség)

Szerkesztdség: Heiling Média Kiado Kft.; 1142 Budapest, Erzsébet kiralyné ttja 125.

- Takats El6d, rektor (Budapesti Corvinus Egyetem)

Kapcsolat: turizmusbulletin@uni-corvinus.hu
Cimlapfoto: © Skanzen
ISSN 1416-9967 (Nyomtatott); ISSN 1587-0928 (Online)

Tordel6szerkesztés: Kiraly Zoltan, CCPrinting Kft.

Nyomdai munka: CC Printing Kft; Felel6s vezets: Konczey Aron; ceprinting.hu



Tartalom

Horuvith Gergely — Poér Judit

E-WOM az online foglalasi feliileteken, avagy az online utazasi iroddk
vendégértékelési rendszereinek dsszehasonlit6 elemzése

E-WOM on online booking interfaces - a comparative analysis
of online travel agencies’ guest rating systems

Juhdsz-Dora Katalin

A luxusszallodai mili6 transzformaciéjanak idébeli dimenzi6i
Temporal dimensions of the transformation of the luxury hotel milieu

Lukdcs Rita - Tiitiinkov Hrisztov Jorddn — Grotte Judit

A hazai generéciok, kiilonos tekintettel a digitélis bennsziilottek
szallodavélasztasi szokasai a fenntarthat6sag és a digitalizacié mentén

Hotel choice habits of the Hungarian generations, in particular
the digital natives, alongside sustainability and digitalization

Boda Eszter Judit - Bicsné Biba Eva - Miiller Anetta
A kalandpark fiatal felnétt latogatéinak tipizalasa
Classifying young adult visitors to adventure parks

Horuvith Viola - Kenesei Zsofia
Munkavallaléi élmény tervezése: Gj megkozelités a turizmusban
a tehetségek bevonzaséara a Covid19 drnyékaban

Employee experience journey mapping: a new approach to attracting talent
in the tourism sector in the shadow of Covid19

13

26

38

47



Lektoralt tanulmanyok

E-WOM az online foglalasi feliileteken, avagy az
online utazasi irodak vendégértékelési rendszereinek
osszehasonlito elemzése

E-WOM on online booking interfaces — a comparative
analysis of online travel agencies’ guest rating
systems

Szerz6k: Horvath Gergely' - Podr Judit?

Az utébbi idében az informatika és az elektronika tertletén végbement mélyrehatd és alapvetd
valtozésok eredményeként megvaltoztak a fogyasztdi szokasok, ami a turizmus szektoréat is érinti.
Az e-vildgban atformalddnak a fogyasztok informaciokeresési és kommunikacios szokasai, 1évén a
kommunikaciés paradigmavaltas korszakat éljuk. Az online utazasi irodék (online travel agencies
— OTA) nem kizérodlag a foglalas és az értékesités meghatérozd csatornai napjainkban, hanem az
informaciogyUjtés és a szallashely-szolgaltatasokkal kapcsolatos tajékozddas csatornéi is. Az OTA
honlapokon fellelhetd informaciok egy része objektiv, mas része szubjektiv. Utdbbiak a fogyasztoi
informaciok, vélemények. A szallashelyre vonatkozd szubjektiv informaciokat az OTA oldalak
vendégértékelései adjak. Jelen kutatas hazai, illetve nemzetkdzi OTA oldalak vendégértékelési
rendszerenek 6sszehasonlitasat célozza a hitelesség, a skala, az alkalmazott szempontrendszer,
illetve a vendégértékelések célcsoportonkénti bontésilehetdségeinek vonatkozasaban. Mindemellett
esettanulmany jelleggel két — azonos desztinacioban elhelyezked® — azonos kategdriaju szallashely
OTAvendégértékeléseitmutatjabe arraakérdésre keresve avalaszt, hogy adontéselétt allo fogyasztod
szamara az eredmeények mennyire mutatnak egységes képet 6sszességében és szempontonként.

Recent profound, fundamental changes in the field of information technology have led to a similar
change in consumer habits — a feature which also applies to tourism. In the e-world, consumers’
search for information and their communication habits have clearly changed; we are living in the era
of a communicational paradigm shift. Today online travel agencies (OTAs) are not only the dominant
channels for bookings and sales, but also optimal channels for information gathering and guidance
in accommodation-related matters. Some of the information on OTA sites is objective, whilst much is
subjective —the latter generated by consumer experiences and opinions. This subjective information
concerning accommodation is directly provided by guest reviews on the OTA pages. This study
aims to compare the guest evaluation systems of domestic and international OTA sites, in terms of
authenticity, scale, the criteria applied, the possibilities of guest evaluations broken down by target
groups. In addition, it presents OTA guest ratings of two accommodation establishments of the
same category — located in the same destination — on a case-by-case basis, seeking an answer to
the question of how consistent the results —as a whole and in terms of criteria — are for the consumer
making the decision.

Kulcsszavak: e-turizmus, OTA, 1. Bevezetés
vendégelégedettség, e-WOM, vendégértékelések.

Keywords: e-tourism, OTA, guest satisfaction, ¢ Az ut6bbi idében az informatika és az elektronika
e-WOM, guest reviews. . teriiletén végbement mélyrehat6 és alapvet6 val-

'PhD-hallgato, Pécsi Tudomanyegyetem, gerisson21@gmail.com
? egyetemi docens, Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, Georgikon Campus, Poor.Judit@uni-mate.hu
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tozasok eredményeként megvaltoztak a fogyasz-
toi szokasok, mely a turizmus szektorét is érinti. :

Digitalis kornyezetben éljik mindennapjainkat,
melyet az internet széles kort elérése, valamint

az informéciés és kommunikdaciés technologidk
(IKT) eszkozeivel val6 ellatottsag jellemez. Ebben

az e-vildgban masok a fogyasztok informacioke-
resési és kommunikacios szokésai, lévén a kom-
munikaciés paradigmavéltas

a fogyasztok napjainkban minél révidebb id6 alatt
minél tobb és szélesebb kord informaciohoz ki-

vannak hozzajutni, az internet pedig megkonnyi-
ti az adatokhoz, informaciokhoz valé hozzaférést

(KATAWETAWARAKS-WANG 2011). A felgyor-
sult életvitel és a technolégidk arra késztetik a szol-

géltatokat, hogy a korral lépést tartva értékesitési .
tevékenységiiket tereljék at az online vilagba !

(CSENDES-KIS 2017). Mivel online értékesités
esetén a dontéshozatal el6tt az tigyfeleknek korla-

tozottabbak a lehetdségeik a termékekkel és szol- :
galtatasokkal kapcsolatos informaciok megszer- :

zésében, az online feliileten értékesit6k altalaban
tobb termékinformaciét nytjtanak, amelyeket fel-
hasznélva az tigyfelek megalapozottabb fogyaszt6i
dontéseket hozhatnak.

tanak, ami - ha jol sikertil, akkor - egy id6 utdn
élménnyé vialik az azt igénybe vevé emberek

szamdra. A széllashelyeknek fontos, hogy a ven-

dég pozitiv élményekkel tdvozzon a helyszinrdl,
hiszen ez nagy mértékben noveli a visszatérés
esélyét. Ez csak akkor lehetséges, ha a vendég

elégedett lesz a szélloda szolgaltatasaival. Ahhoz,
hogy az elégedettség kialakuljon a vendégben, a :

szallashelynek megfelels terméket vagy szolgélta-
tast kell nytjtania (KATAY 2011, KATAY 2014). A

széllashely célja tehat, hogy minél tobb élménydas
szolgéltatast tudjon értékesiteni vendégei szamaéra.

Ennek kialakitasa érdekében fontos a rendszeres
elégedettség mérés.

Az online szallasszolgaltatasok teriiletén nem-
csak a szallashelyek érdekeltek, hanem egyéb sze- :

replok, online szallaskozvetitok is: az online utaza-
siiroddk (OTA, Online Travel Agency, pl. Booking.

com, Szallas.hu), a kuponos vallalatok (pl. Bonusz
Brigad), illetve egyéb elektronikus csatorndk (pl.

desztinaciés honlapok) (CSENDES-KIS 2017).
KATAWETAWARAKS és WANG (2011) az in-

ternet leghasznosabb jellemzgjeként emliti, hogy :
tamogatja nemcsak a termék és szolgaltatas va- !

sarlas el6tti, hanem az az uténi szakaszt is. Ehhez
kapcsolédéan MARKOS-KUJBUS (2016) hangsu-

lyozza, hogy a vallalatok az e-vildgban kevésbé ké-
. jelenlegi, potencidlis vagy korabbi fogyasztdk tesznek
melynek eredményeként a fogyasztonak lehetosé-

pesek irdnyitani az informéciét, és igy a fogyasztot,

korszakat éljuk. !
NAGY és MARKOS-KUJBUS (2019) kiemeli, hogy

Lektoralt tanulmanyok

ge van eldonteni, hogy milyen informaéciés forrast
valaszt, akar a vallalattdl, akdr mas szereploktol.
Esetleg akar mas fogyasztoktdl szarmazé informa-
ci6 alapjan hozza meg dontését.

A mas fogyasztoktol szarmazé informéciok a
szolgaltatasok esetében kiilontsen fontosak lehet-
nek, mivel a szolgaltatisok nem kézzelfoghato-
ak. Részben ebbdl kovetkezik, hogy heterogének,
vagyis a szolgéaltatoi teljesitmények véltozhatnak.
A szolgaltatoi teljesitmények érzékelésének valto-
zasa abbdl is fakad, hogy a szolgéltatds mindsége
szubjektiv. Minden fogyaszténak mas igényei van-
nak, ami tovabb bonyolitja a szolgaltatasok mérhe-
toségének lehet6ségét.

SIDALI és szerzotarsai (2009) szerint a tu-
risztikai informaciés aszimmetriak csokkentése
érdekében hagyatkoznak a fogyaszték tobb infor-
macioforrasra, melyek koziil a fogyasztok korabbi
tapasztalataira épiilé elektronikus véleménynyil-
vanitas (tapasztalat, élmény, gondolat), az online
széjreklam (e-WOM), egyedi - pontosabb, napra-
készebb, minéségibb - informaciohoz juttatja a fo-
gyasztot a dontéshozatal soran.

Az online térben az elégedettség nagyon fon-
tos, hiszen, ha a vev6 nem elégedett a vasarolt ter-

. mékével vagy szolgaltatdsaval, akkor nem fog djra
A szallashelyek alapvetéen szolgaltatast nyuj-

vasarolni, ami a negativ élménye kovetkeztében
kihat az e-WOM kommunikéciéjara (YEN-TANG
2015, FEKI-MARKOS-KUJBUS 2019).

FEKI és MARKOS-KUJBUS (2019) véleménye
alapjan az e-WOM a kollektiv irinyitds egy formaja,
ami lényegében a fogyasztok kozott torténik. Ezen
talmensen MARKOS-KUJBUS (2016) hangstlyoz-
za, hogy az e-WOM részben kommunikacids csa-
torna, hiszen a fogyasztok kozti kommunikécios
aramlast segiti, részben pedig kommunikéci6s
eszkoz. A vallalat rahatédsi képességével élve meg-
probalhatja irdnyitani, befolyasolni a réla szolo
informaéciét, a réla kialakult, kialakitott kommuni-
kaciot.

Az online feliiletek el6segitik az informacio
aramlasat és tovabbitdsat a fogyasztok kozott,
ugyanakkor a nagy mennyiségt és gyors informa-
cibaramlas egyben hatranyt is jelent, mert nem le-
het tudni, hogy a feliileten 1évé informaciok meny-
nyire hitelesek, megbizhatéak és ellentrizhet6ek.
Tovabbi probléma, hogy a vélemények anonim
modon jelennek meg, ami tovabb bonyolitja az in-
formaciok hitelességének ellen6rzését (MARKOS-
KUJBUS 2016).

Véleményiink szerint az e-WOM és az OTA
feliiletek kozti kapcsolatot a kovetkez6 megfogal-
mazas magyarazza a legjobban: ,, Az e-WOM min-
den olyan pozitiv vagy negativ hozzdszolds, amelyet

kézzé eqy termékrol/szolgdltatdsrol vagy vallalatrol, és
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amely hozzdszoldsok tobb fogyaszté szdmdra elérhetdk
az internet feliiletén keresztiil.” (MARKOS-KUJBUS

2016:4, ISMAGILOVA et al. 2017). A fogyaszté a
kiillonb6z6 online feliileteken informaciokat talél

egy termékkel, szolgaltatassal esetleg szallashellyel :
kapcsolatban, amit sok esetben egyfajta vélemény- :

ként el is fogad. Mivel ezzel a véleményelfogadas-
sal mar tobb informaciéval rendelkezik a korabbi
allapotahoz képest, igy vizsgalhaté az a kérdés,

tottsaggal rendelkezik egy adott témaval kapcso-
latban (pl. szallashely, szolgéltatas, termék stb.) ak-

kor magasabb lesz-e az elégedettsége is (NAGY et :
- latokbol kinyerhet6ek azok az informaciok, ame-

al. 2015)?

A pozitiv vélemények sokszor csak mennyiséget
novelnek, tartalmuk kisebb jelent6séget kap. Ezzel
szemben a negativ vélemények sokkal nagyobb
jelentdségtiek
2016). Ha a fogyasztonak rossz tapasztalata alakul
ki a szalloda szolgaltatasaival kapcsolatban, akkor

ki fog benne alakulni az elégedetlenség (BAUER !
et al. 2007). A véleményekbdl sokszor kisztirhets, :

hogy a fogyaszt6 milyen céllal alkot véleményt a
tapasztalataival kapcsolatban (EAST et al. 2007).
Ennek egyik példdja, ha afogyaszt6 a csalodottsagat

akarja csokkenteni a negativ bejegyzéssel, vagy

ha masokat szeretne lebeszélni egy termék vagy
szolgéltatds megvasarlasarél (BRONNER-DE
HOOG 2011, YEN-TANG 2015). Vannak olyan ele-

mek is, amelyeknél a negativ e-WOM nem befolya-

solja a fogyaszt6 véleményét. Ennek egyik péld4ja,
ha az olvasott informacidk ellentmondasosak
egy termékkel vagy szolgéltatassal kapcsolatban.

Ilyenkor a vev6 nem tudja eldénteni melyik infor- :
macié a helyes, igy hiteltelennek fogja tartani az :

olvasott informaciokat, melynek eredményeként a
negativ e-WOM nem fogja befolyasolni a vélemé-
nyét (FEKI-MARKOS-KU]JBUS 2019).

elégedettség eléréséért sokszor nem elég csak a
fogyaszté egyéni igényeit figyelembe venni egy

ajanlat kialakitdsakor, hanem figyelembe kell ven-
ni a viselkedését is, amit adaptalédasnak nevez-

nek. Ez azt jelenti, hogy ha a szervezetnek sikertil
a fogyaszt6 személyiségét minél jobban beépiteni

az ajanlatokba, akkor a vendég elégedettebb lehet
: ség mérése is, hiszen a teljes elégedettségi szint a

mar a foglalas megtorténte el6tt.
Kutatasunk célja, hogy hazai, illetve nemzet-
kozi OTA oldalak vendégértékelési rendszereit

hasonlitsuk 6ssze a hitelesség, a skala, az alkalma- :
zott szempontrendszer, illetve a vendégértékelések :

célcsoportonkénti bontasi lehet6ségeinek vonatko-
zésaban. Mindemellett esettanulmany jelleggel két

- azonos desztinacioban elhelyezked6 - azonos ka-
tegoriaja szallashely OTA vendégértékeléseit is be- :
mutatjuk arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy a !

dontés elott allo fogyaszt6 szamara az eredmények
mennyire mutatnak egységes képet 6sszességében
és szempontonként.

2. Elégedettségmeérés a turizmusban

A vallalatok - és igy a szallashely-szolgaltat6 valla-
latok - szaméra nagyon fontosak az elégedettséggel

. kapcsolatos mérési vizsgalatok annak megallapita-
hogy ha egy fogyaszt6é nagyobb informacios ella- :

séra, hogy milyen foku elégedettségi szint jellemzi
Oket, ugyanis ez képes meghatdrozni a szolgél-
taté tevékenység iizleti sikerét (KARAKASNE
MORVAY 2014, OLIVER 1997). Ezekbdl a vizsga-

lyek fontosak a vallalat vezet6inek a termékekkel,
illetve a szolgaltatasokkal kapcsolatban a jovébeni

s ¢ varhat6 sikerekre, illetve azok elérésére vonatko-
(CSORDAS-MARKOS-KUJBUS

z6an (DOBBINS et al. 1999). Szallodak esetében az
els6dleges mérési forma a megkérdezés és a meg-
figyelés (SEITZ 2000), ami a szolgaltatasok egye-
diségébdl fakad. Az elégedettség mérésére a hote-
lek elsodlegesen a megkérdezéses (kérdéiv alapt)
modszert hasznaljak, amelynek elénye, hogy lehe-
téséget nydjt arra, hogy kozvetleniil a szolgaltata-
sok igénybe vétele kozben, illetve utdna azonnali
visszajelzést adjon a vendég a szolgaltatdsokrol.
Az elégedettség mérésére szolgalé kérdoéiveket
altaldban a vendégszobakban helyezi el a szallo-
da személyzete, de lehetdség van arra is, hogy a
recepciondl személyesen adjanak 4t a vendégnek
egy kérdoivet kitoltésre, vagy elektronikusan kiil-
dik meg a vendégek postafikjara (KARAKASNE
MORVAY 2014). Ezen okbdl kifolyélag a szallodai
menedzsmentnek nem csak a kifogastalan szal-
lashely-tizemeltetésre kell koncentralnia, hanem
egyre nagyobb figyelmet kell forditania a vendég-
koriik életstilusanak megismerésére (CSAPO et al.

. 2019) és az erdteljesen érz6d6 fogyasztdi trendre,
GWINNER és szerzétarsai (2005) szerint az

a kornyezettudatossag erdsodésére (ASVANYI-
KOMAR 2018, HAJMASY 2018).

A DOBBINS és szerzétarsai (1999) altal megfo-
galmazott vendégelégedettség monitorizalasi mo-
dellt az 1. dbra szemlélteti. Az elégedettség mérésé-
hez kapcsolédéan a szerzék hangsulyozzak, hogy
a teljes elégedettség mérése mellett sziikséges az
azt befolyasol6 tényezékkel kapcsolatos elégedett-

komponensekhez kapcsolodo elégedettségi szin-
tek fiiggvénye. A komponensekkel kapcsolatos
elégedettség mérése segit az okok feltarasaban a
cél elégedettségi szint nem teljestiilése esetén.

Sok tényezé befolydsolja egy céltertilet elége-
dettség-szempontt megitélését. Ezek kozé tartozik
a szallashely szolgaltatdsainak mennyisége, a ter-
mék vagy szolgaltatas egyedisége, az ar, valamint
az ar-érték aranya, ugyanakkor a szallashelyen
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dolgozok magatartasa, szakértelme, személyisége
szintén erételjesen befolyasolja azt. A turizmusban :

hasznalt elégedettségi modellek altaldban az alabbi
szempontokat vizsgaljak:

* fogyasztdi tapasztalatok, amelyek a termékek !

vagy szolgaltatasok mindségére terjednek ki,
* a személyzet jellemzéi (pl. felkésziiltség, sze-
mélyiség stb.),
* az igénybe vett szolgaltatdsok mindsége,

gyasztoi tapasztalatok,

*a szolgdltatd és a fogyasztc’) kozott kiala-
kult kapcsolatok minGsége
KARAKASNE MORVAY 2009).

1. dbra
Elégedettség monitorizalas modellje

Megcélzott
elégedettségi szint

1
Stratégiaalkotas v--:_‘;_\. Az okok azonositasa E igen

— miért?

A
Végrehajtas nem
e A megfigyelt ¢és a
megcélzott elégedettségi
szint osszehasonlitasa
A két elégedettségi szint
azonos?

Elégedettség
mérés

Forras: DOBBINS et al. (1999)

Amikor utazédssal kapcsolatos dontést hozunk
meg, el6szor térséget valasztunk, majd tti célt, vé-

giil szallashelyet. A fogyaszté élményszerzés cél-
jabol valtoztatja meg lakoéhelyét egy utazas soran, !

igy a célteriileten 1év6 szervezeteknek az a célja,
hogy a fogyaszt6i élmény kialakuldsdhoz sziiksé-
ges feltételrendszer biztositott legyen, a vendég

szallashellyel kapcsolatos dontés meghozatalaban
az élmény kialakuldsdhoz sziikséges targyi felté-

telek, valamint egyéb szolgéltatasok megléte er6-
teljesen befolyasolo tényez6 (KATAY 2011, KATAY

2014, MICHALKO 2007).
Manapsag a keresleti oldal elvarasai iranyi-

tanak, amelynek meghataroz6 eleme a mindség.
Termékek és szolgéltatdsok esetében, ha a mi- :

néség nem kielégit, akkor azt a fogyaszté ugy
érzékeli, hogy csal6dott a termékben, nem azt
kapta, amit elvart, elvették t6le az élmény érzését

(KATAY 2014). Ha a vendégek szallashellyel kap-

csolatos visszajelzései tgy kivanjak, hogy a szol-
galtatasokat illetéen valtoztatdsra van sziikség,
akkor azt kisebb raforditdsokkal meg lehet ten-

ni, a szélloda telephelyének kivételével (KATAY

2000).

(DARUKA- !
- azonos szempontok vonatkozasédban, részben a tel-

Lektoralt tanulmanyok

3. Kutatasi kérdések és modszertan

Az OTA feliiletek nem kizarélag a foglalas és az
értékesités, hanem az informaciogytijtés és a szdl-
lashely-szolgaltatasokkal kapcsolatos tajékozodas

. csatornai is, mely informaciok egy része objektiv,

mas része szubjektiv. Utébbiak a fogyasztéi infor-
macidk, vélemények. A szallashelyre vonatkozo

. szubjektiv informaciokat az OTA oldalak vendé-
* a szolgaltatas igénybevétele utan kialakult fo- :

gértékelései adjak. Célkittizésiink, hogy e tertile-
ten az ugyanazon szallashelyek kiilonb6zé6 OTA
Vendégértékelési rendszereiben megtalélhatc’) ska-

sz

jes elégedettségi szintet tekintve. Arra a kérdésre
keressiik a vélaszt, hogy vajon eltér6 atlagos elége-

¢ dettségi szinttel taldlkozik-e a dontés el6tt 4llo fo-
. gyaszto, vagy OTA rendszertdl fiiggetleniil hason-

16 atlagos vélemény tiikrozodik felé. Adott szalloda
vonatkozasédban szintén érdekes kérdés lehet, hogy

¢ a homogén csoportok tekintetében azonos médon
- alakulnak-e a vendégértékelési eredmények. Ezek

alapjan az alabbi kutatdsi kérdésekre kerestiik a
valaszt:

- K1: Milyen szempontok alapjén tudjak értékelni a
fogyasztok a szallashelyet az OTA oldalakon ke-

resztiil?

- K2: Mennyire egységes a szempontrendszer a
kiilonbozé OTA oldalakon? (Mennyire értékelnek

hasonl6 szempontok alapjan a kiilonbozé OTA
oldalak?)

4. Online utazasi irodak
vendégértékelési rendszerei

. Az elmult években elterjedté valtak a kiilonboz6
egy idegen helyen is otthon érezze magat. Egy :

online csatorndk és tranzakciok a szallasfoglalaso-
kat illetéen. Ez a valtozas az online utazasi irodak
(OTA) felbukkanasanak is koszonhetS. Az online
utazési irodak nem kizarélag a foglalas és az ér-
tékesités meghataroz6 csatorndi napjainkban, ha-
nem az informaciégydijtés és a szallashely-szolgal-
tatdsokkal kapcsolatos tajékoztatds csatornaiis. Az
OTA oldalakon fellelheté informéciok egy része
objektiv, mas része szubjektiv. Utébbiak a fogyasz-
t6i informaciok, vélemények. A szallashelyre vo-
natkozé szubjektiv informaciokat az OTA oldalak
vendégértékelései adjak.

Jelen kutatds a legnépszertibb hazai, illetve
nemzetkozi OTA oldalak (a vizsgélt oldalakat az
1. tablizat tartalmazza) vendégértékelési rendsze-
reinek dsszehasonlitasat célozza, melynek f6 szem-
pontjai: hitelesség, skéla, szempontrendszer, ven-

. dégkategoria.
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Az altalunk vizsgalt OTA oldalak vendégértékelési
rendszerei koziilabooking.com, aszallasvadasz.hu, :

valamint a szallas.hu biztositja az oldalon t&jé-
koz6dé dontéshozok szamdra, hogy csak hiteles,

személyes tapasztalatok alapjan megfogalmazott |

értékelésekkel taldlkozzanak az oldal felhasznaldi.
A szallasvadasz.hu oldalon taldlhato szallasértéke-
léseket olyan vendégek irtak, akik mar kiprobaltak

a szallashelyet. A vendég elutazasa utan emailben
kapja meg a kérdéivet, melyet kitoltve elmondhat- :

ja a véleményét. A vendégértékeléssel kapcsolatos
informaciok legrészletesebb leirdsa (vendégértéke-
lési iranyelvek) a booking.com oldalon talalhato,

kizarélag tartalommegosztd feliilet, ugyanakkor
biztositja, hogy valds és aktudlis (36 honapnal nem
régebbi) vendégértékelések legyenek az oldalon.

1. tdblazat
Online utazasi irodak vendégértékelési
rendszereinek szempontjai

Szempontok
—~
=
23 s a8
PRI
AN EHEERY
5 d

014 S8 58 s3SI
PR =SRSR
SRR ASES
SI2S|8| 22| S
V5] V| S| tor=s S| S
S sl &3 |alks
TSR | 0R
Booking.com 00+ +]|+]|+ + B
HRS.com 100+ +]+] .- ) s
Szallodak.hu Wi+ +|+]|+ + + | +
Szallas.hu 100+ +]|+]|+ + |4
Szallasvadasz.hu 50+ +|+]|+ + + |+
Belfoldipihenes.hu 50+ - |-|- : o+
Utazzitthon.hu 50+ +|+]|+ + + |+

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan

Az altalunk vizsgalt OTA oldalak vendégértékelési
rendszerei megoszlanak az értékel6 skalat illetGen.

3-3 oldal alkalmaz 5-s, illetve 10-es skalat, vala- :
mint a szallodak.hu egyediiliként 11-es skalat. A :

modszertan tekintetében megoszlanak a vélemé-
nyek a skdlafokozatok szdmaval, valamint a paros
vagy paratlan valaszlehetéségek alkalmazasaval

kapcsolatban (ZERENYI 2016). Paros vélaszlehet6- dégértékelések magas aranya. A két szalloda ko-

ségnél nincs méd semleges viszony kifejezésére.
A szempontokkal kapcsolatban megfogalmaz-

hato egyfajta egységesség 5-6 szempont tartal-
manak vonatkozaséban, melytsl a HRS.com, il- :
letve a belfoldipihenes.hu szempontrendszerének

tartalma és részletezettsége miatt tér el. Az olda-
lak egységesen kitérnek a személyzet értékelésé-
re. A belfoldipihenes.hu kivételével megjelenik az
ar-érték arannyal, illetve a tisztasdggal kapcsola-
tos elégedettség mérése, a booking.com kivételé-

- vel pedig az étkezés értékelése. Ehhez kapcsolo-

déan jegyeznénk meg, hogy egy-két szempontnal
(komfort/kényelem, megkozelithet6ség/elhelyez-
kedés, étterem/étkezés) eltérd elnevezés figyel-
het6 meg azonosnak tekinthetd tartalom mellett.
A megkozelithet6ség/elhelyezkedés, illetve a ké-
nyelem/komfort a HRS.com és a belfoldipihenes.

. hu altal nem értékelt, illetve a kényelem elébbi
mely tudatositja a felhasznaloéban, hogy az oldal :

esetében kizarolag az alvashoz kapcsol6ddan je-
lenik meg.
Megjegyzends, hogy van két olyan értékelé-

. si kategoria (felszereltség, ingyenes wifi), amivel
- a vizsgéltak koziil kevés OTA oldal foglalkozik.

A felszereltségre a booking.com és a HRS.com
oldalon, mig az ingyenes wifi kategéridra csak a

- booking.com oldalan talaltunk értékeléseket.

A Dbelfoldipiheneshu 6t dimenzi6 men-
tén, a Hotel—SzemélyZet—Wellness—Etterem—Szoba
vonatkozasdban kéri a vendég visszajelzést. A
HRS.com rendelkezik a leggazdagabb értékelési

- rendszerrel. A HRS.com aspektusai a személyzet

vonatkozasdban A személyzet udvariassiga, és a
Kiszolgaldsi készség; a tisztasagot tekintve A szillo-
da tisztasdga, és a Fiirdoszoba; az étkezést illetGen a

. Reggeli és az Ettermi szolgaltatds; a kényelem tekin-

tetében pedig A szoba nagysiga, A szoba felszereltsé-
ge és a Keényelem alvds kozben.
A szdllodai kornyezet/légkor, valamint a Wellness,

- a belfoldipihenes.hu-hoz hasonl6an a HRS.com-on
: is megjelenik mint értékelési szempont.

5. OTA oldalak online
vendégértékelési eredményei
a gyakorlatbal? - esettanulmany

. A kovetkezdkben két (az anonimitas megtartasa
. érdekében A-val és B-vel jelzett) - azonos desz-

tindciéban elhelyezkedd - négycsillagos szélloda
OTA vendégértékeléseit mutatjuk be. Nagyon
eltéré a vendégértékelések megoszlasa az OTA
rendszerek kozott, annak ellenére, hogy a két
azonos kategoéridju szélloda ugyanazon térségben
taldlhat6. Az egyiknél nemzetkozi, mig a masik-

nal hazai OTA rendszerre koncentraloédik a ven-

zil az egyik a HRS.com-on és a szallodak.hu-n, a
masik a szallodak.hu-n és a belfoldipihenes.hu-n
nincs jelen.

A két szalloda értékelését 6sszehasonlitva meg-
allapithato, hogy a B szalloda az altalunk vizsgalt
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2. tablizat

Online utazasi irodak vendégértékelései két szalloda esetén

O P e R

A B A B A B
Booking.com 101 1000 1-10 7 7.70 8.60 3.98 4.38
HRS.com - 5 1-10 i - 8.80 - 447
Szallas.hu 1187 329 1-10 7 8.70 9.10 442 4.60
Szallasvadasz.hu 839 117 155 7 4.21 4.66 4.21 4.66
Belfoldipihenes.hu - - 1-5 5 4.60 - 4.60 -
Utazzitthon.hu 9% 13 15 7 4.10 4.50 4.10 4.50
(Tcoigl%) 222 1464 15 . . . (43301) ?2466)

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan

OTA vendégértékelési rendszerekben jobb érté-
kelést kapott. A vendégértékelési eredményeket
a vendégértékelések szamaval stlyozva atlagoltuk
(2. tablazat).

Az étlagolasnal a 10-11 fokozatt skalaval md-
kodo rendszerek esetében az étskalazassal éltiink.
Miutén a belfoldipihenes.hu oldalon az értékelések
szama nem elérhets, igy nem tudtuk figyelem-
be venni a szamitdsok soran. (Az A széllashely
esetében csak 4 OTA oldal vendégértékelésével
szamoltunk).

A vendégértékelési eredmények szérodasat is
vizsgaltuk a relativ szérds mutatészam segitsé-
gével, melynek értéke 3% koriili, vagyis az OTA
oldalak vendégértékelési eredményei kozti eltérés
elhanyagolhato.

A két szélloda esetében lehet6ségiink volt 4
OTA rendszer atlagos értékeléseit Osszevetni az
Osszbenyomdson tul 5 azonos szempont vonatko-
zé&saban, valamint 3 OTA rendszer atlagos értéke-

léseit Osszehasonlitani az Osszbenyomason tual 7
azonos szempontot illetéen (lasd a 2. dbrat, illetve
korédbban az 1. tablazatot).

Az 4tskalazassal élve - mely soran 5 foko-
zatt skélara tértiink at - vizsgéltuk, hogy az
egyes OTA rendszerek kiilonb6z6 szempontok
szerinti értékelései milyen mértékben korrelalnak
egymassal. A kapcsolatvizsgalathoz a Spearman-
féle rangkorrelaciés mutatészdmot alkalmaztuk,
mely a kapcsolat iranyat és szorossagat jelezve -1
és +1 kozotti értéket vesz fel.

Az A szalloda esetében az egyes szempon-
tok szerinti értékeléseket illetéen a legszorosabb
egylittmozgast a szallas.hu és a szallasvadasz.hu
kozott talaltuk (0,986 - és ahogy az a 2. dbrdn
is lathaté az azonos értékeléshez képest a
szallasvadasz.hu kicsit kritikusabban értékel).
A booking.com és az utazzitthon.hu kozétt 0,65
kozotti értéket adott a mutat6, mig egyéb esetben
0,5 és 0,6 kozotti értéket kaptunk (3. dbra).

2. dbra
OTA vendégértékelések a két szalloda esetén kiilonb6z6 szempontok alapjan
5 5
Al o e ¢ § 8|
e ® ° ¢ e - § [ O $
° e © ° o O L o
S O S ) N O
4 % S O Q 4
O
O
3 3
Q&o ‘ &q} @4,% @@ e\e@ é{&s @5& e&@ z&o \&z @:;@% @é S B‘\\@L’ @%5* Q@é\
& & &\4 é{ﬁ ‘é‘* Qv & & & & /\\4 @3 0\* & & &
5° & Ry & % © & & Ry & N
W & W~ &5 S & W~ o
© ©
§ szallasvadasz.hu ® utazzitthon.hu @ szallas.hu O booking.com © szallasvadasz.hu @ utazzitthon.hu O booking.com @ szallas.hu

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan
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3. dabra

A legszorosabb kapcsolatot mutaté OTA oldalak vendégértékelési eredményei a kiillonbozé
szempontok alapjan

A

>
©
o

£
N
=)

Megkozelithetdség Szeyél/yzet
Etterem | ¢

)
wn
=]

.Szol éfﬁatésok
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350 3,70 3,90 4,10 430 4,50

szallasvadasz.hu

4,70

4,90

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt OTA oldalak alapjan

szallas.hu

A booking.com-ot elhagyva 8 azonos szempont :
szerint is lehet6ség nyilt az Osszehasonlitasra. |
Ebben az esetben a szallas.hu és a szallasvadasz.
hu kozotti osszevetésben még tovabb emelkedett :
a mutat6 értéke (0,988), az utazzitthon.hu-val vi-
szont csokkent az egytittmozgasuk mértéke (0,384; !

0,434).
A fentiekben leirt 8 szempont szerinti értéke-

lést 6sszevets szamitasok a B széllodara mas ered-
ményt hoztak. A szallas.hu és az utazzitthon.hu !
értékei mutattak erésebb korrelaciot (0,778), ugyan- |

akkor az utazzitthon.hu esetében, valészintileg az

alacsonyabb vendégértékelés-szamnak koszonhe-
téen, jobban szérédnak az egyes szempontokra :
adott pontok. Ellentétben a fenti eredményekkel !

a szallas.hu és a szallasvadasz.hu értékelései mu-
tattak a legalacsonyabb egytittmozgast (0,494). A

booking.com-ot is beemelve az elemzésbe mar a !
szallas.hu és a booking.com kozott tapasztaltuk a

legersebb korrelaciot (0,940 - kevesebb az elem- :

szam), mig a booking.com az utazzitthon.hu-val
ugyanazt a 0,65 értéket adta, mint a masik szalloda
esetében. Egyéb esetben 0,50, illetve az alatti lett a
mutato értéke.

Eredményeink azt mutatjdk, hogy azon OTA

vendégértékelések kozott volt legnagyobb az
egyiittmozgas, melyeknél a legmagasabb volt a
vendégértékelés-szdm. Azaz a tobb szempont sze- :

rinti értékelést biztosité rendszerek eredményei
mar kevésbé érzékenyek egy-egy egyedi értékelés-
re, igy atlagosan szorosabb egytittmozgdast mutato,
hasonl6 értékeléseket tiikroznek. Az egydittes elé-
gedettségben az egyes szempontokkal val6 elége-

10

Tisgtasag ~ Tisztasag

[ ] /
Komfort Mepkigelités ¢ II\?I(:;Ifg;te]ithetéség
Ar-érték ariny C}SZ mel)VZet
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/
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3,7 1
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3,7 39 41 43

@ utazzitthon.hu

45 4,7
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4,9

dettség kozel azonos sullyal szamit, és az egytittes
elégedettséghez képest hasonlé moédon értékelt.

6. Kovetkeztetések, 6sszegzés

Manapsag a digitalis vilag korszakat éljiik, ezért a

. szallashelyeknek is egyre inkdbb az online vilag
. felé kell terelnitik értékesitési tevékenységiiket, hi-

szen a fogyasztok is egyre tobbszor az online vi-
lagban keresnek el6zetes informacidkat a szallas-
helyekkel kapcsolatban. Az online utazasi irodak

. (OTA) nem kizérolag a foglalas és az értékesités

meghataroz6 csatorndi napjainkban, hanem az in-
formaciogytjtés és a széllashely-szolgaltatasokkal
kapcsolatos t4jékozodas csatorndi is. Igy mond-

- hatjuk, hogy az ugynevezett OTA oldalon lévé
- kiilonboz6 szallashelyekkel kapcsolatos informéci-

6halmaz sokat segit a mai fogyasztonak a szallas-
helyekkel kapcsolatos el6zetes informéciok ossze-
gytjtésében. Ehhez kapcsolddéan kutatdsunkban
hazai, illetve nemzetkozi OTA oldalak vendégér-
tékelési rendszereit hasonlitottuk 6ssze, kiilonbo-
z6 szempontok alapjan (pl. hitelesség, skala stb.).
Mindemellett két, azonos kategoridja szallashely
OTA vendégértékeléseit mutattuk be, ahol arra
a kérdésre kerestiink valaszt, hogy a dontés el6tt
allé fogyaszté szamara az eredmények mennyire
mutatnak egységes képet Osszességében és szem-
pontonként.

A vizsgélatokat figyelembe véve az eredmé-
nyek azt mutatjdk, hogy azonos kategoridja, kozeli
foldrajzi elhelyezkedésti széllashelyek OTA hasz-
nalata nagyon eltéré lehet, mely az egyes OTA
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rendszerek vendégértékeléseinek darabszdmaban
- léseket annak érdekében, hogy megtudjuk, hogy

és azok megoszlasaban is kifejez6dik.
Az egyes OTA vendégértékelési rendszerek
eltér6 skala és szempontrendszer alapjan mitikod-

nek. Elképzelhet6, hogy ez is befolyasolja az egyes :
OTA vendégértékelési eredmények eltéréseit, mely :

a két szélloda példajan végzett vizsgalat alapjan az
egytittes értékelésben valészintileg nem meghata-
rozo.

sitett eredmények mogott egyedi értékelések, és
igy egy-egy vendég all a maga szubjektiv érzéke-

lésével, élményével. A vendégek eltér6 modon ér- :
tékelik ugyanazt a szallashelyet, és alacsony ven- :

dégértékelés-szam esetén az Osszesitett értékelési
eredmények érzékenyebbek az egyedi értékelések-

re. Ugyanakkor sajat vizsgalatunk eredményei azt :
mutattak, hogy azon OTA vendégértékelések ko- :

z6tt volt legnagyobb az egyiittmozgas, melyeknél
a legmagasabb volt a vendégértékelés-szam. Azaz

a nagyobb vendégértékelést biztosité rendsze- !
rek eredményei mar kevésbé érzékenyek egy-egy !

egyedi értékelésre, igy atlagosan szorosabb egytitt-
mozgést mutatd, hasonl6 értékeléseket tiikroznek.
Az egyiittes elégedettségben az egyes szempon-

tokkal val6 elégedettség kozel azonos stllyal sza- |

mit, és az egyiittes elégedettséghez képest hasonlo
moédon értékelt.
Mind a széalloda, mind a dontés elstt allo fo-

gyaszté szamara fontosak az extrém egyedi vé- :

leményekkel nem torzitott atlagos értékelések,
melyek a szempontrendszer mentén azonositjak
a miikodés gyengébb, illetve erdsebb tényezdit.

Ugyanakkor a pontértékelések mellett hasonl6an : ; ’
. CSORDAS T. - MARKOS-KUJBUS E. (2016):

fontosak az OTA oldalakon talalhaté egyedi sz6ve-
ges értékelések is, melyekkel jelen tanulmanyuk-
ban elemzés szintjén nem foglalkoztunk.

Kutatasi kérdéseinkre (K1-K2) vonatkozoan
az elemzéseink alapjan megallapithat6, hogy az

egyes OTA vendégértékel6 rendszerek kiilonboz6
skala és kritériumrendszer alapjan mtikodnek, ami

megneheziti a felhasznal6k szdmara az értékelések :
Osszehasonlitdsat. Nemcsak a kategoriak szama,

hanem a tartalma is kiilonbozik. Ennek ellenére
egyfajta egységesség fogalmazhat6 meg 5-6 szem-

pont tartalma tekintetében, ami lehet6vé teszi 3-4
OTA vendégértékelési rendszer (az altalunk vizs-

galt OTA-k) osszehasonlitasat. Az eltér6 skala és
kritériumrendszer befolyasolja az egyes OTA ven-

dégértekelési eredmények kiilonbségeit, de - a fent
emlitett két példa alapjan - valészintileg nem meg- :

hatarozo az osszértékelésben.
Mivel érintélegesen szdba keriiltek az OTA

oldalak vendégvéleményeinek hitelességével kap-
csolatos problémak, ezért jovobeni célkittizésiink, !
hogy szakmai mélyinterjik segitségével vizsgdlat

Lektoralt tanulmanyok

ala vonjuk az OTA oldalakon 1év6 egyedi értéke-

ezek a bejegyzések hogyan alakitjdk az Osszesi-
tett OTA értékeléseket, valamint kideritsiik, hogy
mennyire hitelesek a vendégvélemények egy szol-
galtat6 szallashely esetében.
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A luxusszallodai milio

Lektoralt tanulmanyok

transzformaciojanak idébeli dimenzioi

Temporal dimensions of

the transformation of the luxury hotel milieu

Szerzé: Juhasz-Doéra Katalin'

A vilagjarvany megjelenése a turizmus szerepléit globélis kihivasok elé allitotta. A turizmus
szinterei mellett a mindennapi élet, a munkavegzés és a kilonbozd szolgaltatasok célkbzoénsége
is megvaltozott. A luxustermékek és -szolgaltatasok ipara szintén kihivasokkal szembesilt. Az
eddig elegans luxus- és divatcikkeket gyartd vallalatok egyik naprol a masikra kényelmes otthoni
oltozékeket és maszkokat, a hires parfumgyartd véllalatok pedig fertétlenitészereket kezdtek el
gyartani. Az allami iranyitasért felel¢s dontéshozok és a véllalatok stratégiai vezetdi révid- és hosszu
tavy javaslatokkal és megoldasokkal reagéltak a kialakult helyzetre. A Covid19 a luxusszallodakat
sem kimélte: a kalfoldrél érkezd nemzetkozi vendégkor szinte teljes mértékben eltlint, igy a helyi
lakosok valtak a luxusszolgaltatasok elsédleges célkdzonségéveé. Jelen tanulmany célja a luxus és a
tér értelmezésének iddbeli vizsgalata a budapesti luxusszallodak mintajan keresztdl. A luxusszallodai
mili¢ idébeli dtalakulasa a luxusszolgaltatasok és a térfogyasztas strukturalt keretrendszerében kerul
bemutatésra.

The emergence of the pandemic has posed global challenges for participants in tourism. Not only
were tourist destinations affected, but also scenes of everyday life, and work and the consumer
segments of services were forced to change. The luxury goods and services industries have faced
huge challenges. Companies, previously producing luxury goods and fashion products have started
to produce items of comfortable clothing and even face-masks, whilst leading fragrance companies
began to produce disinfectants. Decision-makers responsible for public governance and strategic
managers of firms responded to the situation with short- and long-term business strategies. Covid19
has not avoided luxury hotels either: international guests have almost completely disappeared and

local residents have become the primary target audience for luxury services.

Kulcsszavak: luxusszolgaltatasok, luxusszallodak,
szallodai terek, vilagjarvany.

Keywords: luxury services, luxury hotels, hotel
spaces, pandemic.

1. Bevezetés

A luxusszallodak szolgéltatasainak és mili6jének
vizsgalata a helyi tdrsadalom szemszogébdl egy
napjainkban aktudlis kutatdsi kérdés. A térhaszna-
lattal kapcsolatos folyamatok és a szallashelypiaci
atrendez6dés megértéséhez multbeli események,
jelenségek feltarasa és ok-okozati Osszefiiggések
id6beli értelmezése sziikséges. A luxusdesztina-
ciok latogatésa, luxustermékek vasarlasa és luxus-

szolgéltatasok igénybevétele Osszetett okokra ve-

. zethet6 vissza, melynek vizsgalata a térhasznalat
. és a tarsadalomtudomany nézépontjabdl (egyén és
. kozosség) is indokolt. A jelenség értelmezéséhez
- és kontextusba helyezéséhez a pszichologia, a szo-
. ciologia, a kornyezetpszichologia és tovabbi tudo-
© manytertiiletek beemelése sziikséges. A turizmus

tarsadalomtudoményos vizsgalata harom kulcs-
fogalom mentén csoportosithat6: tér, id6 és ide-
genség (KRAMER-LUTZ 1992). A turizmus és a
térbeliség kapcsolata tobb szalon is dsszefonddik.
Barmelyik definiciot vizsgéljuk, a turizmus mindig
Osszekothetd valamilyen helyvaltoztatassal, és a
tér szerepének vizsgalata nem korlatozodik a ta-
volsag elemzésére (RATZ-MICHALKO 2007).
Egy masik megkozelités szerint a turizmus a térrel
kapcsolatos tarsadalmi gyakorlatként értelmezhet6

'féiskolai docens, Budapesti Gazdasagi Egyetem, juhasz-dora.katalin@uni-bge.hu
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(REGI 2017). A nemzetkozi turizmus piacan meg-
hatarozo helyet foglalnak el a térspecifikus turisz- :

tikai termékek, amelyek meghatarozo jellemvo-
nasa, hogy a turisztikai infra- és szuprastruktara
elemei kétédnek ahhoz a térhez, amelybdl erednek

(IRIMIAS et al. 2019). A turizmus targyi feltéte- :
. keresztiil fennmaradhatnak, de a lakosséag allan-
. d6 valtozasban van (GLAESER 2020). A szallo-

leinek kinalati elemei az alapinfrastrukttrara és
a vonzerdre épiilve a turizmus infra- és szupra-
struktardja, olyan turisztikai céllal megvalosult
létesitmények, amelyek elsédleges célszegmensét
a kilfoldi turistak jelentik. Az elemek koziil a szal-

lodaipar egy olyan vettilet, ahol dominéns a helyi :
. berendezéseik révén hozzdjarulnak az tizleti

lakosok jelenléte, és a helyi lakossag is az egyes
luxusszallodai szolgdltatasok fogyasztoiva valik. A
kutatas soran a luxusszéllodai mili6t a helyi lako-
sok igényeit kielégitd szolgéltato-egységként azo-

nositjuk. A mili6, a hely és a térbeliség vizsgalata
tobb néz6pontbdl is megkozelithets: aszerint, aho-
gyan azt a benne 1év6 térhasznalok érzékelik, asze-

rint, ahogyan kiviilalloként gondolkodunk réla,
tovabba a funkcidk és hasznalat szerint (BERKI
2015). A virtualis terek megjelenése és azok fo-

gyasztasa azonban megkérddjelezi a viselkedés !
és a fizikai kornyezet kapcsolatinak kornyezet- :

pszicholégiai alaptételeit. Napjainkban a virtualis
vendégnek mar lehet6sége nyilik arra is, hogy a
szamitogép el6tt iilve akar pizsamaban barangol-
ja be a vildg muazeumait, vagy hogy kiilonb6z6

turisztikai attrakciokat latogasson meg az otthoni
munkavégzés kozben tartott rovid sziinetben. Igy

a multitasking’ vilagéban felmertiil a kérdés, hogy a
fent emlitett tevékenységek végzése soran virtua-
lis térfogyasztas és gondolati sikon torténé utazas,
turisztikai céla tajékozodassal eltoltott szabadidd
vagy élményszerzés valosul-e meg.

Az elmault id6szakban az utazas a szabadido el-
toltésének kozkedvelt formajava valt. A kiilonboz6
luxusszéllodak és luxusdesztinaciok latogatédsa
mar nem szamit fogyasztoi kivéltsdgnak, és sza-

mos esetben a helyi lakosok is a szolgéltatasok
célkozonségét képezik. A megviéltozott fogyasztoi |

magatartds okaiként a megatrendek (individuali-
tas, tapasztalas, infokommunikacios technolégia,
oko-paradigma, redlis és virtudlis térben valé md-
kodés) hatasai azonosithatéak (TOROCSIK 2014).

igénybevett luxusszolgaltatdsok és megvasarolt
termékek, hanem a luxusszektor célkozonsége is
nagymértékd véltozason ment keresztiil. 2017-es
adatfelvétel alapjan az y generacio sziiléttei (1978-

1992) mar a pandémia el6tti id6szakban is a nem-
zetkozi luxuspiac fogyasztokozonségének 32%-at :

fedték le, ami az elérejelzések szerint 2025-re a
45%-ot is elérheti (SABANOGLU 2020).

2. Varos és luxusszalloda

A varos allandé dinamikus mozgasban van,
amelynek mozgatéja a helyi lakossag. A varos
nem csak épiiletek 6sszessége, a varosokat embe-
rek alkotjdk, melyek épiiletei akar évszdzadokon

dék tipusaiknak és tizemeltetési formaiknak
megfelelden kiilonb6z6é szerepet toltenek be
a tarsadalmi és a gazdasagi életben. A varosi-,
tizleti és konferenciahotelek szolgaltatdsaik és

targyalasok és munka sikeréhez, amikor {iizleti
céllal érkez6 vendégeket fogadnak, konferenciak,
sajtotajékoztatok vagy egyéb szakmai rendez-
vények szinhelyéiil szolgalnak (KOVACS 2009).
A nagy befogaddképességli és tizemméreti
luxusszéalloddk tudomanyos taldlkozok, kong-
resszusok, kulturalis és egyéb szabadidés, illetve
sport és tizleti események kiemelt helyszinei. A
wellness- és gyodgyszallodak alapszolgaltatasai
kozé tartozik a vendégek rekredcidjanak, pihe-
nésének, feltoltédésének és kikapcsolddasanak
biztositasa, ugyanakkor a varosi luxusszéalloddk
is kinalnak kényeztet6 szolgaltatasokat a szabad-
id6s és az tzleti utazok szdmara egyarant. A
luxusszalloddk egyéni vendégek, parok, csaladok
vagy csoportok, szabadid6s vagy tizleti céllal ér-
kez6 utazoék szdmaéra kindljak a luxusszolgaltata-
sok széles korét luxuskornyezetben. A torténelmi
multtal biré kulonleges széllodaépiiletek talal-
kozdk, balok vagy tarsas rendezvények gyakori

. helyszinei. A luxusszallodak els6dleges funkcio-
. ja a széllashely- és egyéb szolgaltatasok nyujtasa

a szalloda vendégei szamara, mig masodlagos
céllal kiegészits szolgaltatasokat és kozosségi te-
ret nyGjtanak a varoslakoknak és a betér6 vendé-
geknek (JUHASZ-DORA 2017). Egy szallodaval-
lalat hosszt tavu sikertényez6i kozé tartozik, ha
a véllalat minél jobban beépiil a helyi kérnyezet
tizleti és tarsadalmi életébe (KOVACS 2009), to-
vabba ha nemcsak kiilfoldi turistakat céloz meg

szolgaltatasaival, hanem a lokalis kapcsolatok

- sokiranyu kiépitésével és erdsitésével a helyi ko-
Id6soros adatok alapjan igazolt, hogy nemcsak az :

z0sség tarsadalmi életének kozpontjavd, kiemelt
talalkozohelyévé is valik JUHASZ-DORA 2017).

Napjainkban a fogyaszték korében megszo-
kott, népszert szallashelyeket teljesen tj koncep-
ciok és tizleti modellek valtottak fel. A genius loci,
a hely szelleme, és a kozvetlen lokacié szerepe
is a dontéshozatal meghatarozé tényezg6jévé
valt. A megfelel6 telephely megvalasztasa egy
vallalat esetében hosszti tdvon versenyelényt je-

2 A multitasking angol kifejezés, azonos idében tobb tevékenység végzésére utal.
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lent, ami a szallodaipar esetében kiemelked6en
fontos (ALBERT TOTH-RECHNITZER 2018). :

Conrad Hilton nemzetkozi szallodai méltan vol-
tak hiresek arrél, hogy kiilonleges adottsagu

helyszineken épiiltek, és a vérost vibralo, élettel
teli hellyé varazsoltdk (JUHASZ-DORA 2017). :

Egyes megoldasok, termékek és szolgéltatasok
népszertiek egy adott helyen vagy egy kulttra-

ban, azonban nincsenek globalisan elfogadott :
egységes normak. A viselkedés helyspecifikus !

elmélete szerint egy adott helyen megjelend vi-
selkedések mas helyeken szamos befolyasold té-

nyez6 miatt masképp zajlanak (RUSSEL-WARD
1982). Az épitett kornyezet meghatarozo jelleg- :

zetes viselkedésmoédot és mintdzatot eredmé-
nyezhet (PROSHANSKY-O'HANLON 1977). Az

épitett kornyezet és a viselkedés kapcsolatban
all egymassal (DULL 2009), hiszen koérnyezet- :

pszicholégiai terepkutatds alapjan elemezhet6
a vendégek viselkedése. Feltarhatéak az okok,

hogy miért nem kedvelik a vendégek az tjon-
nan tervezett luxusszallodat, vagy éppen miért :

szunditanak napkozben a lobbi teriiletén, ahe-
lyett, hogy az 4j terek megutjult funkcidit vagy
a kindlt luxusszolgéaltatdsokat vennék igénybe.

Bar a nemzetkozi tizemeltetésti luxusszallodak

magaval ragadé bels6 terei és prémiumszol-
galtatasai hivogatéak lennének a helyi lakosok
szdmadra, nincs szakmai konszenzus a szolgal-

tatdsok igénybevételi lehetdségérdl a kiilonbozo

tizemeltetési forméja szallodak vonatkozéasaban,
igy a helyi tarsadalom tagjai szamos esetben nem
is értestilnek az ott elérheté programokrol és le-

het6ségekrdl annak ellenére, hogy a luxusmar-
ka-menedzsment el6nyei kozott szerepel a magas :

vagy prémium arak érvényesitése, az értékesités
szinvonaldnak meg6rzése, a markahtiség elérése,

tovabba a helyi vagy lokélis hirnév (MITEV 2016).
A legtjabb innovativ épitészeti és design megol-

dasoknak koszonhetSen esztétikai szempontbol
csalogato és a funkcidk szempontjabol széleskort

szolgéltatasoknak biztositanak helyet napjaink :
luxusszallodainak bels6 terei. A terek kialakitasa

részben a fogyasztok igényeinek valé megfelelés
alapjan torténik, azonban tizleti okok is azonosit-

hatoak. Osszefiiggés allapithaté meg a széllodai |
ingatlanfejlesztés, a létesitmény-gazdélkodés és a :

szalloda koz- és magéntereinek kialakitdsa kozott
(McNEILL 2008). A zartsag azonban nemcsak az

épiiletben jelenik meg, hanem a varoson beliil is. :
A varosi luxusszalloda egy zart tér a varos dina- :

mikus életterében, ahol a telephely, lokécié utal
a szolgaltatasok szinvonaldra és a szolgaltatasok

igénybe vételére betérd vendégkorre. A turiz- |
musban szémos lathatatlan és nehezen mérhet6 :
jelenség azonosithat6 (BODIS 2017). A szallodak

Lektoralt tanulmanyok

tulajdonlasi és tizemeltetési formajaval all kapcso-
latban a bevételek rogzitése, de hazdnkban nem
jellemz6 a helyi lakosoktdl szérmazoé szallodai
bevétel kulon torténd regisztralasa a kiegészitd
szolgéltatasok esetében (JUHASZ-DORA 2017).
A kutaték és a szakértdk szerint a turizmus-
nak szamos olyan lathatatlan vetiilete van, ahol
nem &ll rendelkezésre hosszu tdvon elemezhetd
adatsor (BODIS 2017, ILYES 2017, MICHALKO
et al. 2017, MICHALKO-ILYES 2020). A luxus-
szalloda els6sorban a turistdk igényeit kielégitd
szolgaltato-komplexumnak tekinthet6, azonban
a kindlt szolgaltatdsok tobbségét a helyi tarsa-
dalom tagjai is igénybe vehetik. Hazadnkban a
Nemzeti Turisztikai Adatszolgaltaté Kozpont
(NTAK) 2019-es létrehozédsa o6ta mérfoldkének
szamit a szallashely-szolgaltat6 tevékenységre
vonatkozé adatok idésoros nyilvantartasidban. A
NTAK olyan deperszonalizalt statisztikai ada-
tokat rogzit, amelyek a szignifikans turisztikai
mérdszamokat jelolik a turisztikai agazat don-
téshozatalanak tamogatasa céljabol. A beérke-
zett vendégadatok alapjan Osszesitett kimutatds
nem végezhetd a helyi lakosok vizsgalatdhoz,
mert a szallashelyek vendégadatainak kezelésé-
r6l a szallashelyek egyénileg dontenek, ezaltal a
luxusszalloddk esetében a helyi lakosok és a koz-
vetlen lakohelyi kornyezetbol érkezé bevételek
azonositdsira ez a rendszer nem alkalmas.

3. Luxus és luxusszolgaltatasok

A luxus észlelése és értelmezése a tarsadalom at-
alakuldsaval parhuzamosan valtozott. Az utazas
és a luxus kozos értelmezése mar a 17. szazad
végén megjelent, amikor a fiatal nemesek tapasz-
talat és 1j ismeretek szerzése céljabol kiilfoldi
utazasokra indultak. Napjainkban a luxus elmé-
leti sikon torténd értelmezésérdl nincs konszen-
zus (WIRTZ et al. 2020), a gyakorlatban azonban
immanens jelentéstartalma szamos paradoxont
hordoz magaban. A luxusszolgaltatdsok igény-
bevétele sordn egyszerre jelennek meg a mult
hagyoményai és napjaink modern innovécioi,
a privat és a kozos szolgaltatasok és élmények,
tovabba a sztenderdizalt luxusmarka tomegter-
mékei és az egyedi, személyre szabott luxuster-
mékek és -szolgaltatasok. A luxusszolgaltatasok
alapja a fogyasztoi elvarasok feliilteljesitése, és a
gyakorlatban torténé innovativ kezdeményezése-
ket meglehet6sen nehéz az elméleti keretek kozé
szoritani, illetve definidlni, hogy a fogyaszt6 ré-
szérdl mi is az a konkrét tobbletérték vagy érzet
a vendég szamadra, ami a luxusérzést kivaltja. A
luxusszolgaltatasok vizsgalata és értelmezésének
idébeli vizsgalata elengedhetetlen, ugyanis a
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mar az 1800-as évek végén is megkiilonboztették.
A luxus és az épitett kornyezet hasznalok nélkiil
csupan targyi elemek. A luxusszallodai szolgal-

tatasok elsédleges célkozonségét a kilfoldi turis- :
tak képezik, a helyi tarsadalom napjainkban nem

képviselteti magat a luxusszalloddkban. A helyi
fogyaszté-vendégek hidnya szdmos okra vezet-

het6 vissza: nemzetkozi tizemeltet6k vagy tulaj- :

donosok, idegen nyelvti kommunikéci6, a desz- | nak létre egyiittesen. PHAU és PRENDERGAST

tinacié marketingkommunikéacios tevékenysége,
a lokaci¢/szallodai telephely (ALBERT TOTH-

RECHNITZER 2018), a frusztraciot kelté luxus- :
kornyezet (LUNARDO-MOUANGUE 2019), a :

stratégiai célok és a bevételmaximalizdlas. A he-
lyi lakosok csak elvétve értesiilnek a luxusszallo-

dak altal kinalt szolgaltatasokrdl és az ott zajlo
eseményekrdl, ezért a szalloda els6dleges alap- :

funkcidja, a szallashely-szolgaltatds miatt figyel-
men kiviil hagyjak kiegészit6 szolgéltatasokat, és

nem tekintenek potencialis rendezvényhelyszin- !
ként, luxusszolgaltatasok szintereként vagy idea- :

lis munkakérnyezetet biztosité kozosségi térként
a luxusszalloddkra (JUHASZ-DORA 2017).

4. Luxusszallodak és
luxusszolgaltatasok

Evszazadokon keresztiil az emberek a vilag

al. 2000), mivel a szép és egyedi targyak birtok-
lasa elégedettséget okozott szamukra (DUBOIS-

DUQUESNE 1993). Napjainkban a luxus, a lu- :
xusszolgéaltatasok és a luxustermékek definialasa :

szamos vita targyat képezi (HUSIC-CICIC 2008),
ugyanis komplex feltérképezés sziikséges a lu-

xustermékek vésarlasa és a luxusszolgéltatasok :
igénybevétele mogott htiz6d6é okok azonositasa- |

hoz.
A luxustermékek targyi jellemzéik alapjan

azonosithatoak, kézzelfoghatéak és a megfigye-
lés utjan tapasztalhaté mindségi jellemzoik le- :

het6séget adnak a kategéridgjuk pontos jelolésére
(WIRTZ et al. 2020). Ezzel ellentétben a szolgal-
tatasok esetében azok jellegébdl fakaddan a luxus

hisz megfoghatatlansaguk miatt csak a szubjek-
tiv észlelésiik vizsgalatdra van lehet6ség. A szak-
irodalom alapjan egyértelmtien megallapithato,

hat6 egy-egy fogyaszt6 mentén, és nem csak a
magas arral hozhat6 6sszeftiggésbe (KO et al

2019). Hagyomanyos értelemben a luxustermékek
vagy statusztermékek, olyan termékek, amelyek :
birtoklasa presztizst tiikroz (GROSSMANN-

luxusszolgaltatasokat igénybe vevd vendégeket SHAPIRO 1988). Egy adott markaja termék

. hasznélata vagy bemutatasa tekintélyt eredmé-

nyez, minden funkcionalis jellemz6tdl eltekintve.
DEETER-SCHMELZ és szerzoétarsai (1995) egy
hasonlattal jellemzik a presztizspreferenciat: az
az allapot, amelyet a vasarl6 akkor érez, amikor
egy olyan ruhatizletben vasarol, ahol a statusz, az
ar, a mindség, a marka, a divat és a légkor kombi-
nécidja egyfajta presztizsszintet érnek el, és hoz-

(2010) megfogalmazasa szerint a luxusmarkak
exkluzivitast idéznek, ismert maéarkaidentitassal
rendelkeznek, magas a vev6i markaismertségiik
és az észlelt mindségiik, tovabba kiemelten fon-
tos esetiikben az értékesitési szint és az tigyfél-
htiség mego6rzése. MITEV (2016) a luxusfogyasz-
tast élményként értelmezi, ugyanakkor felhivja a
figyelmet a régi és az 4j luxus vizsgalati lehet6-
ségeire a kiilonboz6 idésikok mentén: mig a régi
luxus kézéppontjaban az egyén allt, napjainkban
a luxus f6leg szimbolikus jelentéssel bir, melynek
célja, hogy masok felé keriiljon bemutatasra.

A fogyasztoi attitlid és a luxus fogalmi meg-
kozelitésének és dimenzidinak feltarasa kilonbo-
z6 kultardk mentén szamos nemzetkozi kutatés

- témaja (DUBOIS-PATERNAULT 1997, CHOI et
al. 2020, ZHANG et al. 2020). Megallapithatjuk,

hogy a luxusszolgaltatasok igénybevételének
elméleti kerete kapcsoldédasi pontokat mutat a

minden tdjan kiilonboz6 termékeket és kiilonleges | szimbolikus fogyasztassal (MITEV 2016) és a

arucikkeket gyfjtottek (DEETER-SCHMELZ et

presztizs szerepének vizsgalataval.

A luxusszéallodak megjelenése, az egykori
grand hotelek atalakuldsa a toérténelem folyaman
egy-egy varosban szoros dsszeftiggést mutat a lu-
xusszolgaltatasok piacanak valtozasaval. Az 1970-
es években, az amerikai szallodak tarsadalmi, po-
litikai és gazdasédgi szempontbdl is szignifikdans
szerepet toltottek be, igy a tervezési folyamatok
sordn egyre nagyobb méretti lobbikat hoztak létre
a széllodaépiiletekben (BERENS 1997). Mivel az
effajta 4jité kezdeményezés sikeresnek bizonyult,
egyre tobb széllodatulajdonos épittette at, és
rendezte be a kozosségi tereket az Gj gyakorlat-
nak megfelel6en: merész szinek hasznalataval és
csticstechnolégiaju vilagitassal, valamint 4j szob-

. raszati elemekkel, Gj butorokkal és dekorécios
tényez6i nem alapozhatéak targyi jellemzokre,

elemekkel alakitottdk at az el6csarnokokat. Az
éptilet esztétikdja, az épitészeti tervezés funk-

cionalitdsa, valamint a belséépitészet és a de-
korécié hozzajarulnak a fizikai kérnyezet vonz-

hogy a luxus komplex értelmezése nem vizsgal- . erejéhez (WAKEFIELD-BLODGETT 1999). A

fogyaszt6i élmény meghatdrozo eleme a vilagi-
tas, a szinek, a texturdk, az anyagok mindsége, a
butorok stilusa és a fali dekorécié. A kortérs lob-
bi feladatai kozé tartozik a vendégek szorakoz-
tatdsa, izgalom és élmény nyujtasdn keresztiil,
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a stilus, a divat, a technoldgia és a design esz-
koztaranak hasznélataval (RIEWOLDT 2002).

GOFFMAN (1959) szociélpszicholégiai elmélete
szerint a fizikai kornyezet, a targyak és a beren-

dezés, mint példaul egy szallodai szoba beren-
- ahol a koz- és a privit vilag taldlkozik” (BERENS

dezése, csupan szinpadi kellékek a cselekvéshez.
A szallodai lobbi kozosségi tér funkciot tolt be,
tarsadalmi interakcidk szinhelyétil szolgal a helyi

lakosok és a kiilfoldrol érkez6 vendégek szamara |
(COUNTRYMAN-JANG 2006, JUHASZ-DORA

2017). A lobbi az idédimenzidk szempontjabol
minden szallodai szolgaltatdsfolyamat kezdeté-

nek és végének tekinthets, amit LAWSON (1995) :
a szalloda kozponti szivverésének mozgato- :

rugodjaként azonosit. A lobbi az els6 benyomaés
szintere, az elsé bels6 kornyezeti tér (6sszefiig-

gésben a szélloda elrendezésével és épitészeti .
stilusaval), ahol a fogyaszto szembesiil a szdl- :

loda hangulataval, mili6jével és a bels6é design
elemeivel (BERENS 1997, CURTIS 2001). Az els6

benyomds kulcsfontossagu, hiszen a fogyaszt6
véleményét alapozza meg a vendégelégedettség- :

gel és a szolgaltatasok észlelésével kapcsolatban.
A luxuskoérnyezet ambivalens érzéseket valthat
ki. Egyrészrél csalogaté az impozans kornye-

zet, masrészrél azonban a helyi tarsadalom né- :

z6pontjabol diszkomfort érzetet kelthet, akéar
frusztraciét valthat ki a jovébeli fogyasztokbol
(LUNARDO-MOUANGUE 2019). A nagy terek-

kel rendelkez6 luxusszallodai lobbik a korforgas
lehet6ségét biztositjak, lévén ez a csomdpont a

kozlekedés szintereként funkcional, amelyen ke-
resztiil a vendégek eljutnak a f6bejarathoz, a szol-

galtat6 egységekhez (pl. tizlet, fitneszterem) és a
szallodai szobakhoz. Az idé dimenzidjat beemel-

ve a lobbi egyszerre biztosit lehet6séget folyama-
tos varakozasra, ugyanakkor idészakos megallo-

helyként is funkcional. Ebb6l ad6ddan kényelmes
til6alkalmatossagok, kanapék, fotelek képezik :

lobbi alapberendezéseit, szdmos esetben az ott-
honokban megtalalhat6 kényelmes és komfortos

nappali érzését biztositva a vendégek szamara. A
vendégek kiilonboz6 elvarasokkal, sziikségletek- :

kel és vagyakkal érkeznek a szallodaba, azonban
ezeknek a kivdnsagoknak a teljesitése mar az

épitett kornyezeti elemek révén is elvart, nem :
csak a szolgaltatdsnyujtas sordan (CURTIS 2001). :

A szabadidés utazoék altaldban nyugodt, meleg
udvozlésre vagynak, a hétkoznapi sziirkeségbdl

szeretnének kiszabadulni, varatlan, szokatlan él- :
ményekben részesiilni, mig az tizleti utazok sza- :

mara nélkiilozhetetlenek a hatékony munkavég-
zés eszkozei, a design és a modern szolgaltatasok

(AVERMAETE-MASSEY 2013). A széllodai szol-
galtatasok iranti kereslet az élmények tartalma :
alapjan alakult at az elmult idészakban, és szeg-

Lektoralt tanulmanyok

mensenként kiilonbo6zé elvarasokkal és értéket je-
lent6 tényezékkel parosult (KULCSAR-GROTTE
2018). A szallodai lobbi definialhaté tobbfunkcids
szolgaltatasi térként (MUNDY 2008), egy masik
megkozelités szerint azonban a ,lobbi az a hely,

1997:13). Ez a meghatéarozas utal a luxusszallodai
vendégkor sokszintiségére, tovabba a lobbi funk-
cidira is, ugyanis az a kdozos munka, a szociali-
zaci6, a szorakozas és az események szintere is
egyben. A nyitottsag és zartsag, tovabba az exk-
luzivitas és a biztonsag az id6ésikok mentén folya-
matosan azonosithaté jellemzdk.

5. A luxusszallodai milio transzfor-
macidjanak idébeli dimenzioi

A turizmuskutatas komplexitasdnak koszonhe-
téen a vizsgdlat tér- és idosikok mentén megle-
het6sen sokrétd lehet: vizsgalhatjuk a fogyasztd
jelenlegi szolgaltatas, illetve térfogyasztdsat, de
az adott mili6 felébreszthet szimbolikus képeket
vagy véagyakat is az utazéban (BAERENHOLDT
et al. 2004, STERCHELE 2020). Az 1. tdblizat a
kiilonboz6 idésikok mentén szemlélteti a luxus-
szallodak egyes funkcidinak és tereinek idébeli
zott a torténelem folyaman, a piacon elérhetd
szolgaltatdsok is atalakultak. A technolégia, a
kozlekedés, a tarsadalmi kornyezet és az in-
formacidaramléas is valtozdason ment keresztiil,
tovabba kiilonboz6 kockazatok is megjelentek
(MICHALKO-RATZ 2019). A szakirodalom ta-
nulmanyozasa alapjan megallapithat6, hogy az
egyes szallodai szolgaltatd terek és funkciok
koncepcionalis azonositasa 4j megkozelitésnek
szamit. Az 1. tablazat a luxusszallodai szolgalta-
tasok és terek idébeli 4talakuldsat vazolja a malt-
ban, napjainkban és a feltételezhet6 kozeljovoben
kiilonboz6 szempontok alapjan (a luxusszalloda
elsédleges funkcidinak valtozédsa, a f6 célszeg-
mens, a munkavégzés és tizleti szolgéltatasok
szintere, a vendéglato-szolgaltatdsok szintere,
a tarsasagi élet és szorakozas formai, az id6tol-
tés célja és a szalloddaban megrendezésre kertil6
események forméja, a pihenés és feltoltédés
szintere, a luxusszallodaban értékesitett termé-
kek, az élmény és luxus).

A vizsgalat az id6dimenzidk mentén négy
idésik vizsgalatéara terjed ki: (1) muilt 1860-1990, a
szallodaipari fejlesztések kezdetétdl a rendszer-
valtasig tarté id6szak, (2) jelenkor 1990-2019, a
rendszervaltas utdntdl napjainkig, a koronavirus
vilagjarvanyig terjedd idészak, (3) most 2019-t6l
napjaink id6szaka és (4) kézeljové a vilagjarvany
utani id6szak, feltételezhetéen 2030-ig.
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1. tablizat

A luxusszallodai szolgaltatasok transzformaciéjanak idébeli dimenzi6i

Szempontok/ MULTBAN
idosikok 1860-1990°
(szdllodaipari fejlesztések
kezdete - rendszerviltds
iddszaka)

Elsodleges szillashely-szolgaltatds
funkcié
F6 célszegmens kiilfoldi vendégek
Munkavégzés luxusszdlloda kdvéhiza
és iizleti
szolgdltatdsok
szintere
Vendéglito- kavézo, mulato, étterem, korzo,
szolgdltatdsok terasz
szintere
Tirsasdgi élet balok, mulatsagok,
és szorakozds rendezvények
formdi
Idétoltés célja, szabadidds
rendezvények
formdja

Pihenés és luxusszdlloda fiirddje,

feltoltodés szdllodai szoba

szintere

Luxus- fekete gnzdasag, kiilfoldi

szdlloddban cikkek beszerzése

értékesitett

termékek

Elmény és luxus milid,
szolgaltatdsok,

arisztokricidval valo
elvegyiilés

JELENKORBAN MOST
1990-2019 2019~
(vilagjarvinyt (vilagjarvany kozben)

megel6z6 iddszak a
rendszerviltds utdn)

szillashely-szolgdltatds,
szolgdltatdsok
igénybeveétele
korldtozott modon

szilldshely-szolgaltatds

kiilféldi és belfoldi
vendégek

helyi tarsadalom

kozdsségi terek, iizleti szillodai szoba

sarok, rendezvénytermek

szallodai szoba, szallodai szoba,
lobbi, étterem, bar, teraszok, nagy terek
rendezvényterem, elonyben részesitése,
wellnessrészleg, terasz terembérlet fizikai
tavolsagtartdssal,
fokozott biztonsdgi

eloirdsok betartisival

lobbi, étterem, bar, -
rendezvénytermek, terasz

szabadidds, korldtozott letszamii
tizleti szabadidds,
tizleti

szillodai szoba
(gyogyulds, elzirkozds)

fiirdd, wellnessrészleg,
szdllodai szoba

hdzhozszallitds, elvitel,
termékek rendelése

luxustermékek és
luxusszolgaltatdsok

milid, milid
szolgaltatdsok,
hirességek taldlkozdsi

helye

KOZELJOVOBEN
-2030-ig
(vildagjarvany utin)

szillashely-szolgaltatds,
szolgdltatdsok igénybevétele

minél szélesebb célkizinség

kozdsségi terek, iizleti sarok,
rendezvénytermek, szdllodai
szoba

szdllodai szoba, lobbi, fine
dining étterem, bisztro,
bar, étterem, elviteles
rendelés, wellness részleg,
rendezvényteriilet

szorakoztatokozpont

oktatdsi/tanuldsi, szabadidds,
lizleti

wellness- és gyogyrészleg

bevdsdrlokozpont
(szolgdltatoegységek és iizletek
széles kore)

milid,
elmeénykomplexum,
helyi tarsadalom szintere

Forras: sajat szerkesztés

%z

A multban, a rendszervaltast megel6z6 széllo- :
daipari beruhazasok idészakaban, a varosi luxus- |
szallodak els6 szamu célkozonsége a kiilfoldi turis- |
tak voltak, akik a vendégéjszaka eltoltése mellett :
egyéb szolgaltatasokat is igénybe vettek, lévén leg- :
tobbszor szabadidds céllal érkeztek. A luxusszallo- - 16kézpont (EMONTSPOOL-WOODWARD 2018).
da éptiletének elsddleges funkcidja a vendégéjsza- !
ka eltsltésének biztositasa volt. A helyi tarsadalom !
is szivesen latogatta szorakozas vagy munkavég- :

zés céljabol - a korszak elnevezését alkalmazva -
a grand hoteleket. Egy kozmopolita kornyezet ki-
emelt lehetdséget biztosit a kulturalis kiilonbségek
fogyasztasara és érzékelésére, legyen a helyszin
akar egy kavézo, akar egy szélloda vagy bevasar-

A kavéhazak létrejottével irodalmi korok, tarsasa-
gok alakultak, amelyek tagjai napkozben szivesen
elmélkedtek a luxusszallodak kavézoinak alkotas-

* Multbeli id6szak: szalloda- és vendéglatoipari fejlesztések kezdete, az Elsé Magyar Szallodaépité Rt. megalakulésa (1868), Grand Hotel
Hungaria (1871, 294 szoba), Grand Hotel Royal (1896, 350 szoba) a kontinens korabeli legnagyobb kapacitasu szallodéja, a milleniumi
Unnepségre szamos szallodai beruhazas és kapacitasfejlesztés ment végbe.
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ra 0szténzd impozéans tereiben, esténként pedig a
szalloda mulat6jaban szérakoztak. A munkavégzés

szintereként a luxusszalloddk kavézoi azonositha-
téak, ahol a helyi tarsadalom, az arisztokracia és a

kor értelmisége, irdk, kolték és miivészek inspira- :
- nei. A luxusszallodak korében elterjedtek a tagas

lodtak az impozans térben, ihletet meritve a hely
atmoszférajabol. Mindezzel szemben &ll JAKLE
(1987) véleménye, amely szerint a genius locit, a

hely szellemét, a helyi lakosok nem, csak a turistdk :
érzékelhetik. Megallapitasat indokolja, hogy a tu- :

rista szegmens kiilonleges élményekre vagyik, és

a szokasostol eltéré szolgéltatasokat vesz igénybe,

mikozben a helyi lakos nem tud elvonatkoztatni a :
megszokott terektol, és nem vesz tudomast az au- :

tentikus értékekrol. A torténelmi események miatt
hazankban a luxusszéllodak az orszagban nem el-

érhet6 arucikkek cseréjének és szolgaltatdsoknak :
a szinteréiil szolgaltak, tovabba taldlkozasi pontot :

biztositottak a kiilfoldiekkel (kémek, tigynokok,
hirszerzék). A szocializmus idején hazankban nép-

szertiek voltak a luxusszéllodak foldszintjén talal- !
hat6 dollarboltok, ahol kizarélag kiilfsldi valutaval :

lehetett kiilfoldon elérheté termékeket vasarolni:
markds magnokazettét, cigarettat, dobozos sort,
szappant vagy markés farmert. Ilyen médon egy

kiilonleges iizleti koncepcio jott 1étre, az értékesités
RUST 2018), fokozott figyelmet forditva a higiéniai

révén az elérhetetlen nyugati aruk, vagyis a nyu-
gati kultdra képviseltette magat szamos budapesti
luxusszélloda halljaban.

A helyi tarsadalom és a helyi kulttra szerepe !

meghatarozo az egyes varosi terek atalakuldsaban,
de a folyamatban tovabbi jelentSs szerepe van a
turisztikai attrakcioknak is (RATZ et al. 2008). A

multban vendéglato-szolgaltatasok igénybevételére
a kavézokban, a szalloda éttermében, a mulatéban, :

a korzon vagy a teraszon nyilt lehetéség. A pihe-
nés és feltoltddés szinteréiil kozosségi tér (a luxusz-

szélloda étterme vagy fiirdgje) és privat tér (a szal-
lodai szoba) is szolgalt. Egyes luxusszalloddkban :

szépészeti és fodraszszolgaltatasok is elérhetéek
voltak. Az eseményeket és rendezvényeket szabad-

id6s céllal szervezték, az élményt és a luxust a :
luxusszéllodaban megszallo arisztokraciaval valo :

taldlkozas, elvegytilés, kozos szorakozéds és a mi-

li6, a pompas, impozéns belsé kornyezet élvezete
jelentette.

egészen a koronavirus jarvany kezdetéig) megfi-
gyelhetd volt, hogy mar belfoldi és kiilfoldi vendé-

gek egyarant toltottek el vendégeéjszakat luxusszal-
lodakban, a munkavégzés szinteréiil azonban még :

mindig foleg a kozosségi terek és rendezvényhely-
szinek szolgéltak. A szabadido eltoltését, az egész-

ségmegOrzést vagy a gyogyulast célzo szolgaltata-
sok igénybevétele miatt a kiilfoldi vendégek mellett :
alkalmankeént ugyan, de a belfoldi vendégkor is

Lektoralt tanulmanyok

képviselteti magat a luxusszalloddkban. Az impo-
zéns rendezvényhelyszinek alkalmasak {izleti és
szabadid6s események megrendezésére. A luxus-
széallodak rendezvényei hazai és nemzetkozi hires-
ségek talalkozohelyei, rangos események helyszi-

és hosszabb tartézkodast is lehet6vé tevo lakoszta-
lyok és luxusapartmanok, azonban a szallodai szo-
bak mérete gazdasagi és tizleti célt megfontolasok
miatt lényegesen kisebb. A privat vendégszobak
terei Osszesztikiiltek, azonban a kényelmi szolgal-
tatdsok és a technikai megoldasok lehet6vé teszik
mind a pihenést, mind a munkavégzést, komfort-
érzetet biztositva a vendégek szamara.

A jelenlegi - a vilagjarvany kovetkeztében
kialakult - helyzetre a szalloddk is kiilonb6z6
alternativ megoldasokkal reagaltak globélis szin-
ten. Igyekeztek technoldgiai és innovativ meg-
oldasokat alkalmazni, hogy lehet6ség szerint
érintkezésmentesen vagy a szolgaltatokkal torténd
érintkezés minimalizélasaval legyen lehet6ség a
megszokott szolgaltatasok igénybevételére. A meg-
Gjuld széllodai terek, a technolégiai fejlesztések és
a mtiszaki berendezések lehet6séget biztositanak a
szallodaba latogat6 fogyasztok innovativ és bizton-

s oz

s&gos modon torténé megvendégelésére (HUANG-

és a tavolsagtartassal kapcsolatos szabalyozasok
betartasara. A Covid19-jarvény ideje alatt nemzet-
kozi és hazai intézkedések korlatoztdk a kilfoldi
latogatok ki- és beutazasat. Uzleti utazasra tobbnyi-
re volt lehetség, de szamos konferencia az online
térben kertilt megrendezésre. Az alternativ megol-
dasok orszagonként kiilonbozéek voltak, egy-egy
hotelszoba vagy elkiilonitett emelet hosszt tava
lakhelyként is elérhet6, ami igy luxuskaranténként,
irodaként vagy akar korteremként funkcional.
Egyes széllodak ingyenes lakhatdst biztositottak
az alkalmazottak szdmara, tovdbba kedvezményes
aron lehet6vé tették a szobak napkdzbeni hasznala-
tat azoknak a helyi lakosoknak, akik szaméra nem
volt biztositott a megfelel6 kérnyezet az otthonuk-
ban tortén6é munkavégzéshez. Eddig féleg kapszu-
lahotelekben, illetve digitélis és automatizalt meg-

P

oldasokat alkalmazé szallodakban volt lehet6ség

. egy ¢jszakandl rovidebb idejt, akar néhany oras
Napjainkban (1990-2019, a rendszervaltastol :

tartézkodasra, példaul reptereken. A budapesti lu-
xusszallodak is kedvezé ajanlatokkal értékesitik a
szobakat egy-egy éjszakdra a belfoldi célkozonség
szamara, de jelentésebb a vendéglato-szolgaltatasa-
ik révén torténd nyitas a helyi tarsadalom felé. A
korlatozasok ideje alatt a luxusszallodak elsédleges
célkozonsége a belfoldi vendégek voltak (szallodai
alkalmazottak, egyes luxusszéllodak kiilfoldon jar-
vanykorhazként funkcionéltak - a betegek is a helyi
tarsadalom tagjai). A szolgaltatasok fokozott biz-
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tonsagi el6irasok és a fizikai tavolsagtartas betarta-
sa mellett vehetéek csak igénybe. A rendezvények
résztvevoinek szama korlatozott, a jarvanyhelyzet
szigoritasaitol fiiggben szabélyozzak az tizleti, illet-
ve szabadidés események megvalosulasat. A szal-
lodai szobakat, mint privét tereket, munkavégzésre
és pihenésre hasznaljdk, a belsé impozans terek
azonban tobbnyire haszndlaton kiviil vannak. A

luxusszalloddk vezet6inek és tulajdonosainak egy :

P

része azonban felfigyelt a kivalo tizleti lehet6ség-
re, miszerint az {iresen tatongé nagy kozosségi
terek lehetGséget nydjtanak kiilonbozé film- vagy
reklamforgatasokra, szakmai események megren-
dezésére. Az egészségmegdrzés felértékel6dése ré-
vén a jovoben a varosi szallodak gyogy- és wellness
szolgaltatasai feltételezhetéen Uj célszegmensek
korében is nagy népszertiségnek orvendenek majd
(JTANG-WEN 2020).

A kozeljovében a luxusszélloddkat feltételez-
het6en varosi élménykomplexumként, a helyi tar-
sadalom kozkedvelt szintereként azonosithatjuk
majd a nemzetkozi szallashelypiaci beruhdzasok
és fejlesztések alapjan, ahol lehetéség nyilik majd
szorakozasra, pihenésre és az adott kor legszinvo-

nalasabb szolgaltatasainak igénybevételére vagy '

akar luxustermékek megvasarldsara. Az 4j tech-
nolégiai megoldasoknak koszonhet6éen munkavég-
zésre a kozosségi terekben és a széllodai szobaban
is lesz lehet&ség.

A jovobeli kovetkeztetések a nemzetkozi tren-
dek és a szallashelypiacon végbemend fejleszté-
sek és valtozasok alapjan keriiltek Osszegzésre a
budapesti luxusszalloda piac mintdjan. A varosi
luxusszallodak szolgaltatasainak és tarsadalom-
ban betoltott szerepének azonositasa a hazai és a
nemzetkozi tudoményos szakirodalom feldolgoza-
saval tortént. A fogyasztoi élmény szerepe kiemelt
jelent6ségti a szabadidé eltsltése soran (ZATORI
2014). Az élmény elemeit szamos kutatds soran
vizsgéltak luxusszallodai kornyezetben (WALLS et
al. 2011, ZHANG et al. 2020). A vildgjarvany utan
feltételezhetéen er6sodik majd a biztonsag szere-
pe (TOKODI-RITECZ 2020), és a luxusszalloddk
vendéglato-, szépészeti, wellness- és egyéb
szolgéltatasait a helyi tarsadalom és a kiilfoldi ven-
dégek egyarant igénybe fogjak venni.

A BCG-ALTAGAMMA (2020) kutatasabol ki-
dertil (1. dbra), hogy a koronavirus-jarvany Kkito-
rését megel6z6 luxuskiaddsokhoz képest milyen
modon valtoztak a kovetkez6 félév luxuskiadésai,
és ezek alapjan a kovetkezd 2-3 évben feltételez-
het6en milyen kereslet varhato fogyasztéi oldalrol.
A felmérés alapjan megéllapithat6, hogy a pandé-
mia a luxusszolgaltatasok koziil az exkluziv hajos
korutazasokra, az exkluziv tidulShelyeken valo
vakaciora, az exkluziv barokra és klubokra, illet-
ve a luxusszallodak iranti kereslet alakulasara volt
a legnagyobb hatassal. A visszaesés a luxusszol-

1. dbra
Luxusszolgaltatasok és luxustermékek fogyasztasanak valtozasa a pandémia kozben és a
kozeljovoben
o | NYERTESEK
10% A
O[__privitvilla _ ] @[ otioni technika ]

O[_buxus jocht | O[kitiné borok &s szeszes italok |

0% 1
luxusszillodik @ @ exkluziv fine-dining @ vilagitds

vakdcié exkluziv Gdilchelyen g

@ |  miivészeti javak

-10%

luxus birok és klubok @

wellness & spa

@ | miivészeti javak

-20% exkluziv hajés kérutazds @

VESZTESEK

@ Tarsadalmi élmény
o)
® Elménytermékek

Luxusszolgéltatisok és -termékek fogyasztisa (elrejelzés a kévetkezs 2-3 évre)

-30%

-60% -40% -20%

0% 20%

Luxusszolgaltatasok és -termékek fogyasztésa (elérejelzés a kovetkezd 6 honapra)

R e

Hogyan valtoznak a kévetkezé 6 honap luxuskiadasai a koronavirus kitérését

1626 6 honap |

képest (2019 kézepe) és 2-3 év mulva?

Forras: Proprietary BCG-Altagamma True-Luxury Global Consumer Insight Survey & Analysis:

- Pre-Covid adatfelvétel (2020 januér, 12 000 valaszado 10 orszégban)
- Poszt-Covid adatfelvétel (2020 junius, 2000 véalaszado 10 orszégban)

Forras: BCG-ALTAGAMMA (2020:9)
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géltatasok és a tarsadalmi élmény iranti kereslet
. lodakban (SIGALA 2020, FARMAKI et al. 2020).

esetében volt a legmagasabb. A kulonb6z6 luxus-
termékek és fogyasztasi cikkek forgalmazaséara
a vildgjarvany kisebb mértékben hatott, a privat

terekben elérhet6é luxusszolgéltatasok és a privat :
élmények iranti kereslet csak kismértékben csok- :

kent. A luxusszolgéltatasok iranti kereslet csokke-
nése nem csak a nemzetkozi adatok alapjan iga-

zolhat6, a hazai statisztikak is ezt bizonyitjak. A :

%z 2

megel6z6 évek dinamikus novekedésének eredmé- !

nyeképpen a magyarorszégi turizmus 2019-es ada-
tai rekordokat dontottek. 2020-ban a vilagjarvany

kovetkeztében a belfsldi turizmus és a belfoldi ati
célok voltak népszertiek a szabadid6s céllal utazo :

vendégek korében, 1évén az tti célok kivalasztasa
soran a biztonsag volt a f6 szempont. A Nemzeti

Turisztikai Adatszolgaltaté Kozpont (NTAK) ta- :
valyi évre vonatkoz6 Osszesitett adatai alapjan :

2020-ban tsszesen 8 milli6 vendég 22,7 millié ven-
dégéjszakat toltstt el a hazai szallashelyeken, és

a vendégek 79%-a belfoldi volt (MTU 2020a). Az
egész évre vonatkozoan vidéken a belfoldi (87%), :

Budapesten a kiilfoldi vendégek voltak tobbségben
(68%). A vendégéjszakdk 41%-a szalloddban, mig
39%-a egyéb és maganszallashelyen realizalodott

(MTU 2020a). A Magyar Turisztikai Ugynokség

tizleti célt turisztikai trendriportja alapjan meg-
allapithatjuk, hogy a tavaly el6tti év elsé 10 ho-
napjaban (2020 januar-oktéber) 7,7 millié vendég

osszesen 21,5 millio vendégéjszakat toltott el ha- |
zankban tizleti célt utazas alkalmaval (MTU 2020

b). Ebbél 3,7 millié vendég szallt meg szalloddban,
akik 9 milli6 vendégéjszakat toltottek el. A Magyar

Széllodak és Ettermek Szovetségének honlapjan
elérhetéek a trendriportok, amelyek havi bon- :

tasban kozolnek Osszesitett adatokat a szallodai
vendégforgalommal kapcsolatban, azonban a

kutatds szempontjabol relevans, kifejezetten a :
luxusszallodakra vonatkozé informécié nem Aall

rendelkezésre.
6. Kovetkeztetések

A kiilonboz6 idésikokat vizsgalva megallapithato,
hogy mind a mindennapi élet, a munkavégzés és

a turizmus szinterei, mind a szolgaltatasok cél-
kozonségei megvaltoztak. A luxusszalloddk el- :

s6dleges bevételi forrdsa a multban a szallashely-
szolgéltatas biztositdsa, a vendégek részérdl a

vendégéjszaka eltoltése volt, azonban a fogyasztoi
magatartds valtozdsa és a vilagjarvany ideje alatti :

korlatozasok miatt a kiegészitd szolgaltatasok és a
szolgéltato-terek eltéré hasznalata kertilt el6térbe,
és valt szignifikanssa.

Lektoralt tanulmanyok

utazhatnak és széllhatnak meg a kiilonb6z6 szél-

A luxusszéllodai vendégélmény 6 alkotbeleme a
fizikai kornyezet és az emberi interakci6 (WALLS
et. al. 2011), ami a jelenlegi helyzet miatt csak kor-
latozott modon valosulhat meg. A feltaré elem-
zés alapjan megallapithat6, hogy a luxusszallodai
élményeket az utazassal kapcsolatos tényezdk és
a fogyasztok személyes jellemzéi is befolyasoljak,
amelyek hatassal vannak az észlelt élményre. A vi-
lagjarvany hatasanak megismerése soran azonnali
beavatkozasok, rovid és hosszu taviu hatasok azo-
nositasa sziikséges (FILIMONAU et al. 2020). A
pandémia most is tart, a jovébeli kovetkeztetések
csak prekoncepciok. A nemzetkozi tizemeltetési
budapesti luxusszallodék esetében eddig is megfi-
gyelhet6 tendencia volt a nyitas a helyi lakosok felé.
Az 6 megvendégelésiik, illetve célkozonségként
a fokuszba keriilésiik a szallodai szolgéltatasok
révén a pandémia ideje alatt csak erdsodott. A
technoldgia fejlédése lehet6vé tette, hogy a design
és funkcié szempontjdbol megtjuld szallodai ko-
z0sségi terek feleljenek meg a kozosségi iroda el-
varasainak is (SARMAH et al. 2017).

A luxusszalloddk hangulata, miliGje és az
éptilet bels6 terei szamos kiaknazatlan lehet6sé-
get rejtenek. Jovébeli menedzseri implikacioként
szolgalhat a luxusszélloda adottsdgainak, elhe-
lyezkedésének, tizemeltetési forméjanak figye-
lembevételével a kiegészitd szolgaltatasok révén a
helyi lakossdg megcélzasa, ugyanis az ilyen szem-
pontti megkozelités visszatérd, lojalis vendégkor
kialakulasat eredményezheti. A luxusszolgaltata-
sok a szolgaltatasok kiemelt és gyorsan megtju-
l6, specidlis tertiletét jelentik. Nemcsak elvart,
sztenderdek szerint azonositott magas minéségu
szolgaltatdsokat remél ebben az esetben a vendég,
hanem az elvéarésok feliilteljesitését is. Nemcsak a
vendég elégedettsége, hanem a fogyasztéi élmény
és a vendég visszatérése is cél (WORSFOLD et al.
2016). A szallodai luxusszolgaltatasok esetében ki-

- emelt fontossagt a bels6 kornyezet és a személyes
¢ interakci6é szerepe, a vilagjarvany okozta hely-

zetben azonban ezeknek a megvaldsulasara csak
korlatozott lehet6ség nyilik. Egyértelmtien megal-
lapithat6, hogy a széllashely-szolgaltatok koziil a
luxusszalloddkat érintette legnagyobb mértékben
a jarvany okozta véltozas és leallasi kényszer. A
probléman val6 felillemelkedés szamos nehéz-
ségbe {itkozik, ugyanis pont a személyes interak-
ci6 és a targyi kornyezet 6sszhangja, a szallodai
mili6 elemei biztositottak az élményekkel teli
idétoltést (szabadid6 és munkaidé esetében is),

. azonban erre jelenleg a korlatozasok miatt nincs
A Covidl9-arvany miatt a vendégek csakis
fokozott biztonsagi el6irasok betartdsa mellett

lehet6ség. A Covidl9 hatasa pillanatnyilag telje-
sen més megvilagitasba helyezi a helyi tarsadalom
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és a luxusszéllodak kapcsolatit. A kifejezetten
a helyi kozonséget célz6 ajanlatok szama naprol :

napra né. A helyi tarsadalom a jovében feltehe-
téen nem kizdrdlag a kilfoldi turistak szdmaéra

fenntartott létesitményekként fogja azonositani a :
luxusszallodakat, hanem a helyi lakosokat is szi- :

vesen vendégiil laté szolgaltatbegységekként. Az
eddigi tapasztalatok szerint a helyi lakosok a kor-

latozasok idején szivesen élnek a kedvezményesen
igénybe vehet6 szolgaltatasokkal, de a jovoben :

hasznos lenne vizsgalni a luxusszallodakkal kap-
csolatos attittidjiiket, a szallodai szolgaltatasokkal

kapcsolatos fogyasztoi percepcidikat. A luxusszol- !

galtatasok id6beli atalakuldsanak fiiggvényében = rant (HORWATH HTL 2018). A legujabb trendek

megallapithaté, hogy azok igénybevétele szoros
kapcsolatban all a szimbolikus fogyasztassal és a

presztizs szerepével (MITEV 2016). Az egymast :
kovetd turisztikai rekordévek (KSH 2020) és a :

,belfold az ij kiilfold” (MTU 2020a) kampanyra ala-
pozva megéllapithatd, hogy a kialakult helyzetben

hazankban a helyi tarsadalom elényben részesiti !
a belfoldi turisztikai szolgaltatasokat. Az a szeg- :

mens, aki eddig kiilfoldre utazott a luxusszolgal-
tatasok igénybevétele céljabdl, a jovében vélhet6en
a mindségben folyamatosan fejl6dé hazai turisz-

tikai szolgéltatdsokat is ki fogja probalni, és a lu-

xusszallodakat nemcsak vendégéjszaka eltoltése
céljabol, hanem akar wellness-, gyogyaszati, szé-
pészeti, kulturalis vagy gasztronémiai céllal is fel-

keresi. A jovoben ez a javaslat Gtmutatast nyGjthat

a nemzetkozi szallodak helyi bedgyazottsaganak a
novelésére, tovabba megoldasként szolgalhat a sze-
zonalitds okozta problémdk enyhitésére. Jelenleg

még tombol a vilagjarvany (Covid19), melynek :
megjelenése a gazdasag és a tarsadalom szerep- :

16it szamos kihivas elé allitotta. A turizmus tér-
ben és id6ben is szignifikans valtozasokon ment

keresztiil mind a mennyiségi, mind a min6ségi :
Osszetevok szempontjabol (TOROCSIK-CSAPO

2021). A vendégek csakis fokozott biztonsagi el6-
irdsok betartdsa mellett utazhatnak (FARMAKI

et al. 2020), vehetnek igénybe emberi interakci6- :
kon alapul6 szolgaltatasokat és szédllhatnak meg :

a kulonbozé kiilfoldi széllodakban (FILIMONAU
et al. 2020). A luxusszallodak esetében eddig is

megfigyelhet6 tendencia volt a nyitds a helyi la- :
© BERKI M. (2015): A térbeliség trialektikéja. Tér

kosok felé, azonban az 6 megvendégelésiik és
célkozonségként a fokuszba kertilésiik a szallodai
szolgaltatasok révén csak er6sodott. A nemzetkozi

széllodalancok és szallodacsoportok esetében mar
eddig is kovetendd jo gyakorlatként megfigyelhets !

volt, hogy egyes markak célkozonségét bizonyos
programok, események, rendezvények révén az

adott varos lakdi jelentik. A technologia fejlodése
lehet6vé tette, hogy a design és funkcié szempont- :
jabol megujulé széllodai kbzosségi terek megfelel- |

jenek a kozosségi iroda elvarasainak is SARMAH
et al. 2017). A megujult luxusszallodak lobbija tiz-
leti megbeszélések és a munkavégzés szintere is
egyben. A digitalis nomadok és az tizletemberek
szivesen cserélnek eszmét és toltenek id6t inspi-
rél6 helyeken, kavézokban, vendéglatd egységek-
ben vagy akar luxusszallodak tereiben. A szallo-
dak a fogyasztdi igényekre reagalva nemzetkozi
szinten &talakitottak belsé tereiket. A privat és a
kozos terek felosztasa soran a hatékony kapacitas-
kihasznalast helyezve el6térbe atalakitottak a régi
targyalotermeiket, és felkésziiltek a szabadid6s
workshopokra és tizleti megbeszélésekre egya-

ellenére, az é&ltalanos fogyasztéi néz&pontnak
megfeleléen a szallodak elsédleges funkcidja a
vendégéjszaka eltoltését tamogat6d idészakos szal-
lashely-szolgaltatas biztositdsa a szabadidds vagy
tizleti utaz6kozonség szamara.
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A hazai generaciok, kiilonos tekintettel a digitalis
bennsziilottek szallodavalasztasi szokasai a
fenntarthatosag és a digitalizacié mentén

Hotel choice habits of the Hungarian generations,
in particular the digital natives, alongside
sustainability and digitalization

Szerzdk: Lukécs Rita' — Titinkov Hrisztov Jordan? — Grotte Judit®

Jelenleg a koérnyezettudatos és a digitalis utazok jelentik a turizmus legnagyobb kihfvasat.
Egyrészt egyre tobb a tudatos utazo, aki pihenése idején is torekszik 6kolabnyoma csdkkentésére,
masreszt a digitalis megoldasok széles skalan mozognak ami befolyasolja az utazési dontés
meghozatalat. A digitélis megoldasok bevezetése a széllodaiparban komoly lehetéséget biztosit a
szolgaltatéknak arra, hogy a potencialis és a jelenlegi vendégkaortkkel megfeleléen tudjak tartani
a kapcsolatot. Az Uj technoldgiak olyan interaktiv lehetéségeket kinalnak a felek szamara, amelyek
lehetévé teszik a személyre szabott kommunikaciot, a gyors informécidaramlast és a nyomtatasi
koltségek csokkentését, ami egyben a fenntarthatd turizmushoz is hozzajarul. A klimavaltozashoz
kotédd nagyobb tudatossag eredményeként az Uj tipusu, kérnyezetvédelmi megoldasok egyre
népszerlbbek az utazdk koérében. A fenntarthatésag a koronavirus vildgjarvany hatasara még
inkabb elétérbe kerdlt. Azonban komoly ellentmondas észlelhetd abban a dilemmaban, hogy jol
érezzUk-e magunkat, vagy inkabb kérnyezettudatosak legyunk. Ezt az ellentétét csak a keresleti és
a kinalati oldal kozos 6sszefogasaval lehet enyhiteni. A tanulmany célja a magyar utazok utazasi,
digitalis és o6koturisztikai fogyasztésanak, illetve elvarasainak kérddives primer kutatés keretében
torténd vizsgalata.

Green and digital travellers will soon become greatest challenges for the hospitality industry. On the
one hand, more and more travellers are aware of environmental and social impacts of their holiday,
whilst, on the other hand, digital solutions support and influence our everyday life to an extent
never seen before. The introduction of digital solutions can become to a significant opportunity
for the hospitality industry, as they can communicate with potential and actual guests via their own
devices. New technologies facilitate two-way dialogue between the parties, ensuring personalised
communication and the fast flow of information — together with a significant decrease in printing
costs. This and similar green solutions are preferred by a growing number of travellers, as a reaction
of the intensifying awareness of climate change. The impact of Covid19 also emphasised the
importance of sustainability. However, the contradiction between feeling comfortable and being
green needs to be resolved by the joint efforts of guests and the hospitality industry. To understand
the current situation in Hungary and identify the expectations of travellers, we conducted an online
questionnaire among the Hungarian travellers. The expectations and feedback from the guests’ side
are evaluated.

Kulcsszavak: tudatos fogyasztd, turizmus, Keywords: conscious consumer, tourism,
kornyezetvédelem, digitalizacio. environmental protection, digitalization.

' egyetemi docens, Budapesti Metropolitan Egyetem, rlukacs@metropolitan.hu
? f6iskolai docens, Budapesti Metropolitan Egyetem, htutunkov@metropolitan.hu
? egyetemi docens, Budapesti Metropolitan Egyetem, jgrotte@metropolitan.hu
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1. Bevezetés

Napjainkban az utazédsi dontések meghozata-
lanak folyamatdban a szalloda kivélasztasanal
gyorsiitem(i véltozast tapasztalhatunk a vasarloi

magatartds atalakulasa miatt. Jelenleg a kornye-
zettudatos és a digitalis utazok jelentik a turiz- !
mus legnagyobb kihivasat. Egyrészt egyre tobb a :

tudatos utazo, aki a pihenése idején is torekszik
okolabnyoma csokkentésére, masrészt a digitélis
megoldasok, melyek befolyasoljak az utazasi don-

tés meghozatalat, olyan széles skdlan mozognak,
hogy az idegenforgalmi szolgaltatoknak - szal- :

lodédknak, vendéglatéipari helyeknek, utazasi
iroddknak, attrakciokat iizemeltetdéknek, stb. -
komolyan fel kell késziilnitik annak érdekében,

hogy az utazdk igényeit a legmagasabb szinten :
. gés vizsgalatokkal dolgoztunk fel.
A téma aktualitasat tobbek kozott az Eurdpai

tudjak kielégiteni.

Gazdasagi és Szocialis Bizottsag feltaré vélemé-
nye* adja, ahol a digitalizacio és a fenntarthatosag
jelenlegi helyzetét vizsgaltdk a civil tarsadalom

szemszogébdl. A keresleti oldalon megjelend igény !
a turisztikai vallalkozasok kornyezettudatos md-

kodésére, néhany szallodalancot leszamitva, nem
jelent meg automatikusan a kinélati oldalon, hi-
szen a varhat6 megtakaritas mellett a zoldpoliti-

ka tobblet mtikodési és marketing koltséget jelent :
a szallodaknak. Azonban a koronavirus vildgjar- :
vany lecsengése utan az idegenforgalmi véllalko- :

zésoknak lehet6sége nyilik a felel6s turizmusstra-
tégidik Gjragondolasara.
A széllodaipar szamara létfontossagt, hogy a

P

kiilonbozd fogyasztoi szegmensek szdmara test-
. nek van a legnagyobb felel6ssége abban, hogy a

reszabott szolgaltatasokat nydjtsanak, mas és mas
nyelven szoélitsak meg a (baby) boomer, az X, az Y
és a Z generaciot. T4jékozodasukat szamos miné-
sitési rendszer és cimke segiti. Példaul a Travelife
Arany Tanusitvanya, ami a fenntarthaté széllas-

helyek megtalaldsaban segiti az utazokat, illetve
a GSTC (Global Sustainable Tourism Council). De !

az egyik legnépszertibb utazasi értékeldoldalnak,
a TripAdvisornak is van sajat zold mindsit6 rend-
szere. A tanulmany a hazai utazasi szokasokat

vizsgélja a felel6s turizmus és a digitalizéci6 szem-
pontjabdl, kiilonos tekintettel az Y és a Z generacio :

szokasaira, de bemutatja a boomer és az X genera-
Ci6 szokasait is.

2. Kutatasi modszertan

gitalis és oOkoturisztikai fogyasztasanak vizs-

Lektoralt tanulmanyok

galata, amelynek lebonyolitasdban a Budapesti
. Metropolitan Egyetem Turizmus-vendéglatas alap-

szakos nappalis és levelezGs, illetve a Debreceni
Egyetem Gazdasagtudomanyi Karanak levelezos
hallgatéi kozremtikodtek. A mintavétel hoélabda
modszerrel tortént 2019. oktober 29. és december
5. kozott. A kutatdsban részt vevé hallgatoknak
ismeretségi koriikbol 10-10 {6t kellett megkérdez-
nitik. A mintaba csak olyan személyek kertilhettek
be, akik az elmult két évben részt vettek valami-
lyen belfoldi vagy kiilfoldi utazasban, kérnyezettu-
datos és felelés utaz6i magatartasuk jol kovethetd,
szamszersithetd. Felmérés késziilt tovabba arrol,
hogy milyen digitalis eszkozoket vesznek igénybe.
A papir alapon és online médon kitoltott kérdoi-
vekbol 1082 értékelhet6 valaszt kaptunk, amelye-
ket alapstatisztikai modszerekkel, illetve osszeftig-

A strukturalt kérd6iv demografiai kérdések-
kel kezd6dott, majd a megkérdezettek utazassal
kapcsolatos szokdasainak vizsgalatara kertlt sor,
végiil a jelen tanulméanyunk legfébb targyat képe-
z6, az utazok kornyezettudatossagat és digitalis
kompetencidit vizsgald rész kovetkezett. Kiilon
hangsulyt helyeztiink olyan kérdések vizsgalata-
ra, mint példaul hogy az utazék véleménye sze-
rint a turisztikai véllalkozasok elegend6 mennyi-
ségben és mindségben kindlnak-e kdrnyezetbarat
utazasi szolgaltatasokat, hogy milyen kérnyezet-
barat szallodai tantsitvanyokrol hallottak korédb-
ban, illetve hogy szeretnének-e a vendégek tsbbet
tudni arrdl, hogy mit tesznek a szallashelyek a
kornyezet védelme érdekében. Tovabba rangso-
rolniuk kellett, hogy mely turisztikai szerepl6k-

vendégek minél nagyobb szamban valasszanak
kornyezetbarat szallodédkat. Jelen tanulmanyban
a nemzetkozi sztenderdek ismertségét akartuk
felmérni, amelyek egységes szabalyrendszert ha-
taroznak meg, és ezaltal 6sszemérhet6bbé teszik
a cégek teljesitményét. A magyar tantsitasi rend-
szert azért nem vizsgéltuk, mert mas orszagok
orszagos, regionalis és helyi tanusitvanyait sem
vettiik bele a kutatasba.

A valaszadok otfokozatu Likert-skélan értékel-
hették, hogy a célteriilet vagy széllashely milyen
befolyassal van utazasi dontésiikre. Ertékelniiik
kellett tovabba, hogy a vendég mennyire kornye-
zetbarat, mennyire tartja magat felel6s, kornyezet-
tudatos utazénak, utazasai sordn szokott-e helyi

termel6ktol vasarolni, illetve hajlandé lenne-e egy
A tanulmény célja a magyar utazok utazési, di- :

szolgaltatasért tobbet fizetni. A legtobb kitolto a f6-
varosbdl, Pest, Komarom-Esztergom és Fejér me-

* Az Eurdpai Gazdasagi és Szocialis Bizottsag (2021/C 56/02) Véleménye, az ipari atalakulasrol a zold és digitalis eurdpai gazdasag
felé: szabalyozési kovetelmények, valamint a szociélis partnerek és a civil tarsadalom szerepe. https://netjogtar.hu/jogszabaly?do-

cid=A21V0019.EGB, Letoltve: 2021. augusztus 10.
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gyébol keriilt ki. A kutat6i kérdések a kovetkezok
- digitalis turizmus definici6 viszont arra utal, hogy

szerint foglalhatok Gssze:
* Mennyire fogékonyak a magyar utazék a kor-
nyezetet védo, felel6s zoldturizmusra?

* Mennyire tAmaszkodnak a hazai utazék a di- !
gitalis turizmusra utazasi doéntéseik megho- :

zatalakor?
3. Szakirodalmi attekintés

A kornyezettudatos gondolkodés igénye a mult
szazad '70-es, ‘80-as éveiben kezdett elterjedni.

A kornyezet tulterhelése megoldand6 problé- :
maként jelentkezett a turizmus rendszerszintd :

tervezésében, ami kihatott a szallodaiparra is
(BOHDANOWICZ 2006).
Az ENSZ, az ENSZ Turisztikai Vilagszervezete

Parlament kiemelten foglalkoznak a turizmus
fenntarthat6 fejlédésével. Az UNWTO 1999-ben
fogadta el a Turizmus Globdlis Etikai Kodexét, mig az

t6 fejlodés 2030-ig sz6l6 programijat. A 2017-es évet
az ENSZ a fejlesztési célt fenntarthatd turizmus
nemzetkozi évévé nyilvanitotta (INFOJEGYZET
2017)

Az 1j technol6gidk hatassal vannak a turisz-
tikai véllalkozdsok minden aspektusara a bels6
szervezettdl és irdnyitastol kezdve egészen a val-

javulasa versenyképesebbé teszi 6ket a turizmus
piacan. Az 4j technolégiak alkalmazasa csokkenti
a felhasznadlt eréforrasok mennyiségét, kevesebb

lesz a hulladék, megsztinnek a felesleges és parhu- :
zamos munkafolyamatok, kisebb a munkaigény és :

kevesebb energia kertiil felhasznalasra (IVANOV
2019).

TOROK (2002) szerint az internet és a turizmus
idedlis pérositasnak ttinik, hiszen az utazasi don-

tés meghozatala és az utazds megszervezése so-
ran rengeteg informaciot kell 6sszegytjteni ahhoz,

hogy egy olyan termék (csomag) vasarlasarol dont-
son a turista, amelyrdl a leggyakrabban nincsenek

a vasarlast megel6z6 tapasztalatai. Az internet
nydjtotta multimédias lehetSségekkel latvanyosan

be lehet mutatni a szallashelyet és a desztinécio lat-
nivaldit, ami csokkenti a turisztikai szolgaltato és a :

turista kozott fennall6 aszimmetriat. Az internet
masik nagy elénye a globalis elérhet6ségbdl ado-

dik, hiszen igy a turisztikai szolgéltatok szamara
lehet&ség nyilik, hogy a roluk szo6lé informéaciét !

olcson és hatékonyan juttassék el a vilag barmely
pontjara és kozvetlentil értékesitsék szolgaltatasa-
ikat.

BUHALIS (2003) szerint az e-turizmus megjele-
niti az dsszes digitalizalt folyamatot és értéklancot

a turizmusban, a szalloda- és vendéglatéiparban. A

az utazok hogyan hasznéljak a digitalis eszkozoket
utazasi élményeik megszervezéséhez (BENYON
et al. 2014). A digitélis turizmus egy masfajta él-
ményt kinal az utazénak. Digitalis tdmogatast
nydjt az utazds megkezdése el6tt, az utazas alatt
és az utazas utan, ajanldsokat tehet a megfelel6

. kornyezetbarat szallaslehet6ségek felderitésére, il-
- letve segit az utazénak megtervezni az utvonalat

és megosztani az utazasi élményeit. Ebben lénye-
ges szerepet jatszanak a kozosségi oldalak és a kii-
l6nbozé utazési platformok. Az utazasi technolo-
gia az informaciés és kommunikéaciés technolégia
(IKT) és az informatika (IT) alkalmazasat jelenti a
vendéglatds, az idegenforgalom teriiletén, ami az

. utazasi dgazat tajékoztatasat és tdmogatasat szol-

(UNWTO), az Eurdpai Bizottsag és az Eurdpa = galja (BERNADINE 2018).

DUDAS (2011) szerint a tudatos fogyaszt6
elézetes informaciogydtjtést kovetSen elére meg-

. fontolt vasarlasi dontéseket hoz, érvényre juttatva

ENSZ 2015-ben a Viligunk dtalakitdsa: a fenntartha- : bizonyos, éltala fontosnak tartott szempontokat.

Ezek lehetnek az artudatossdg, a markatudatos-
sdg, az egészségtudatossag, stb. vagy a koz, a
tarsadalom érdekeinek figyelembevétele, példaul

. a kornyezettudatossag, a fenntarthatosag vagy a
tarsadalomtudatossag. Az utébbi harom esetben

a fogyasztokat eltéré mozgatérugok hajtjak, elté-

r6 kindlatra vagynak, és eltér6 modon lehet Sket

lalati imazsig, hiszen szolgéltatasaik mindségének = megszolitani (DUDAS 2011). Mara az utazék fo-

. gyasztokka valtak, akik a megfelel§ technologiai

eszkozok birtokaban utazasi tapasztalataikat és
élményeiket a kozosségi oldalakon osztjdk meg
(GRETZEL et al. 2015). A tudatos fogyaszt6i ma-
gatartas el6térbe kertilése miatt, f6leg a fiatal ge-
neréaci6 korében, megjelent a természetalapt aktiv
turizmus, amely hazankban is egyre tobb felel6s
turisztikai terméket hoz létre. Mar a vilagjarvany
megjelenése el6tt megkezdddott a nemzetkozi és
a hazai szallodaipar digitalizaciéja: a mobil check-
in technolégia, a hangalapt keresés, a kiterjesz-
tett (AR) és a virtualis valésadg (VR) alkalmazasa.
Tovabba létrejottek az intelligens szalloddk, ame-
lyek a dolgok internetét (IoT) felhasznélva az épiu-
letgépészeti rendszerek finomhangoldsaval teszik
hatékonyabba a szalloda mindennapi mitikodését,
igy maximaélis kényelem és minimalis energiafel-
hasznalas mellett fokozzdk a vendégélményt. A
Covidl9 pandémia megjelenése olyan dj trende-
ket inditott el a szalloddknal, mint példéaul a biz-
tonsag és a higiénia hangstlyozésa, az érintkezés
nélkuli fizetés igénye, a chatbotok telepitése, a
szallodai robotok fokozott hasznélata, a hangve-
zérlés és a virtualis valésag fokozottabb terjedé-
se (REVFINE 2021). Az 6j technolégiak mellett
megvaltoztak a fogyasztoéi igények is. Nott az ér-
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deklédés az otthonhoz kozeli desztinaciok irant
utazasok
irant is, pl. Zanzibar), illetve a tomegdesztinaciok '
helyett mind tébben a természetkozeli helyeket
és az egyéni utazast véilasztjak. A karantén meg-
mutatta, hogy az emberek tavollétében hogyan :
gyorsul a kérnyezet regeneralédasa, ami sok em- :
bert arra késztetetett, hogy aktivabb szerepet ke-
ressen az Okoszisztéma természetes allapotanak
. vezmény. Ezzel szemben az X generaci6 féleg csa-

(ugyanakkor a nagyon tavoli, dlomszerd

helyreallitasdban (KODZSAIVANOVA 2020).

A vilagjarvany hatasara valtozott a fenntart- |
hatésdggal kapcsolatos allaspont is. A fenntartha- :
tosdg 1.0-t felvaltotta a fenntarthat6sdg 2.0, ami a !
természeti erdforrdsok megorzésén tal felvallalja
a fenntarthat6 gazdasagot, a munkahelyteremtést :
és az inkluziv fejlédést, ami a tarsadalom minden
rétegét bevonja a fejlédésbe. A hosszu tava gaz- !
dasagi életképesség fenntartasa érdekében a val- :
lalatoknak nemcsak az iizleti stratégigjukat kell
attekintenitik, hanem a technolégia-vezérelt meg-

oldasokat is. A globalis szervezetek elismerik a
technol6gia fontossagat a fenntarthatosag lehet6vé
tételében, ezért 2020-ban az UNWTO kozzétette
azon megoldasok listajat, amelyek a gazdasagi jolét
és a munkahelyteremtés osztonzésével segitik a tu-
rizmus helyreallitasat (UNWTO 2020, 2021).

A digitalizaci6 és a fenntarthatésdg minden
generaci6 szamara mast és mast jelent, ami az

utazasi dontéseikben is megmutatkozik. Bar jelen
publikacié koézéppontjdban az Y és a Z generécio
all, primer kutatasunk mintavételében a boomer
és az X generaci6 tagjai is képviseltetik magukat,
igy néhany gondolat erejéig az 6 jellemzé&ikre is
kitértink.

Az egyes generaciok behataroldsa nem pontos, a

kutatok kozott is megoszlanak a vélemények, hogy

egyes szakaszok mett6l meddig tartanak, azonban
altalanossagban megallapithat6, hogy a generaci-
6k 15-20 évenként kovetik egymdst. Kutatdsunk
alapjaul az alabbi behataroldsok szolgaltak: (baby)
boomer (1940-1960), X generéci6 (1961-1981), Y ge-
neracio (1982-1992), Z generécié (1993-2003).

A boomerek Magyarorszagon a szocializmus '
idején néttek fel, kemény hierarchikus szabalyok

mentén, s szamukra a rendszervaltas nagyon ko-
moly kihivasokat jelentett. Utazasi lehetségeik
a rendszervaltas el6tt igen korlatozottak voltak.
Hazankban az X generacio tagjai, - mas néven a
digitalis bevandorlok - még a Kadar-korszakban
szocializalédtak, s mire felnéttek, az addig meg-

ismert mintdk teljes mértékben megvaéltoztak. A :

biztonsagos kornyezetet a bizonytalansag véltot-  TOROCSIK 2013).
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ta fel, és nekik gyorsan kellett alkalmazkodniuk
mind az 4j tarsadalmi valtozasokhoz, mind az 1j
technolégiakhoz.

BERNSCHUTZ (2017) el6adasabol kidertil,
hogy a boomer generaci¢ utazasi célja alapvetéen
az egészségmeglrzés, igy hosszu idére utaznak,
gyogyfiirdét és ahhoz kapcsolédé szolgéltatasokat
vesznek igénybe, altaldban sztenderd hotelekben
széllnak meg, és fontos szamukra a csoportked—

laddal utazik és csaladi programokon szeret részt
venni. A digitalizéci6 és a kérnyezettudatosség
kiemelked6 mértékben az Y és a Z generacio uta-
zasai soran keriilnek elstérbe. TOROCSIK (2011)
kutatasa szerint viszont a boomerek és az X gene-
réci6 tartja magéat a leginkabb kornyezetbaratnak a
fenntarthatésag kérdéskorben.

A vasarloi magatartds mara teljesen atalakult
a turisztikai szektorban. Egy 4j tipust szegmens,
az Y generacié (millendris), valt a legerételjesebb
vasarl6i korré. Az Y generdci6 mar mindent
elektronikusan intéz, a szallodai foglalastol a be-
jelentkezésen és az éttermi szdmla rendezésén at
a szallodéval kapcsolatos problémaik rendezéséig
(KULCSAR—GROTTE 2018).

Az Y generaci6 utazasa el6tt elsddlegesen a kii-
16nb6z6 online véleményoldalakat tanulményoz-
za (pl. TripAdvisor), és azt a szallodat valasztja,
amelyrdl a legjobb visszajelzéseket olvassa. YU és
SINGH (2002) szerint az elektronikus kereskede-
lem egyik legnagyobb kihivasa a bizalom megte-
remtése a felek kozott.

Egy, a HOTREC’ megbizasabol a TCI Research®

. altal készitett, az utazok szallodai és éttermi elva-
. résait feltar6 kutatasbol kidertilt, az Y generacios

vendégek szdmara a trendi dizéjnt, a digitalis meg-
oldasok, a személyre szabott szolgaltatasok, a helyi
programok és az tgynevezett wow hatdis szamit
(TURIZMUSONLINE 2017).

A turisztikai szolgaltatoknak azonban mar
nemcsak az Y generacios igények kielégitésére kell
torekednitik, versenyképességiik novelése érde-
kében minél gyorsabban meg kell ismerniiik a Z
generacio elvérasait is, hisz e két generacio (digi-
talis bennsziilottek) fogyasztoi szokasai alapjaiban
véltoztatjdk meg a turisztikai piac eddigi miko-
dését. A Pécsi Tudomanyegyetem Z generaciéval
kapcsolatos projektjében a szegmensrdl az alabbi-
akat irtdk le: a Z generéci6 az Y generacional is
gyorsabban éli az életét, melynek momentumait
folyamatosan megosztja a nyilvanossaggal (PAL-

* Hotels, Restaurants and Cafés in Europe: hoteleket, éttermeket és kavézdkat képviseld nemzetkdzi szervezet, mely 19 orszagot képvisel.
° Fejlett kutatasi eszkazok segitségével mérik az utazési szokasokat, a megvaltozott fogyasztéi trendeket, ezzel segitve a véllalkozésokat.
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A WeAreSocial’ és a Hootsuite® kizos kutatasa-
b6l - melynek eredményeit a Global Digital Yearbook
2020-ban kozolték - kideriil, hogy a vilag teljes :
lakossaganak kozel fele aktiv kozosségimédia-fel-
haszndl6 volt 2019-ben, és a kozosségimédia-profi- |
lok szdma egy internethasznalora vetitve 8,6. Tehat :

parhuzamosan, sok feliileten voltak jelen. A 16-64
év kozottiek naponta atlagosan 2,5 érat toltottek
valamelyik kozosségimédia-feliileten. ~Globalis
szinten a Facebook, a YouTube és a WhatsApp a
legnépszertibb platformok, de egyre népszertibb
az Instagram és a TikTok is, kiilonosen a fiatalok
korében. A Facebook jelenlegi felhasznéléinak ko-
zel 30%-a a Z generaci6 tagja, akik az Instagram
esetében mar 36%-ot tesznek ki (KEMP 2020a). Az
Amerikai Egyestilt Allamokban betiltani tervezett
kinai hatterd TikTok kézel 800 milli6 felhasznals-
janak 41%-a 16-24 év kozotti fiatal (MOHSIN 2020).

Az online vilag, kiilosnosen a kozosségi média
meghatarozo szerepét jol illusztralja, hogy a 18- :
24-éves korosztéaly kétharmada a hirekr6l is a ko-
z0sségi médiabol értesiil. Tehat, ami online nem
elérhet6 szamukra, és a barataik sem ismerik, az

olyan, mintha nem is létezne. Az internethaszna-
lok 42%-a a kozosségi médiat hasznalja, amikor
tobbet szeretne tudni egy markarol (KEMP 2020b).

A digitélissa valast jol mutatja, hogy a felhasz-
nalok 43%-a hasznal hangalapt keresést, vagy ad
hangalapt utasitast valamelyik okoseszkozének.
10-bél 1 ember mar most is okosotthonban él
(KEMP 2020a). Ugyanezt a kényelmet a szallodak-
ban is elvérjak, hiszen fontos szamukra a személyi
szabadsag, a praktikussag, az elektronikus eszko-
z0k ismerete és magas szintii kezelése, valamint a

kezdeményezbkészség és a batorsag. Nem félnek a :
valtozastol, hisz ebbe a makrokornyezetbe sziilet- :
tek bele, és nem érdekli 6ket a szabalyok betartasa :
sem. Nem igazén tudjak kifejezni az érzéseiket, |
igy a szavak és az érzelmek kevésbé jellemzik a :

generaciot. Fogyasztdi szempontbdl a lojalitas nem
erGsséguik.

TARI (2011) ugyanakkor felhivja a figyelmet
arra is a Z generacio kapcsan, hogy 6k az els6 glo-
balis nemzedék, ami azt jelenti, hogy - nemzeti-
ségtdl fliggetleniil - ugyanazon ételeket és zenéket
szeretik, ugyanabban a kulttiraban néttek fel, s6t
ugyanazokat a divatmarkakat haszndljdk a vilag
minden részén, hisz mindenki, mindig online van
akar okostelefonon, akar mas informaécios techno-
logiai eszkozon.

A vilag egyik vezet6 tizleti és piaci elemzdje,

a Euromonitor International 2020. &prilisi felméré-
se egy optimista és egy pesszimista elérejelzést !
készitett a 2021. évi turizmus teljesitményérol :

"New York-i székhely( kreativ igynokség
% kanadai kozosségi média menedzsment platform

(BREMNER 2020). Az els6 esetben a visszaesés
mértéke 50% kortili lesz, mig a rosszabb esetben
61%-kal csokken a turistaérkezések szama vilag-
szinten. Becslésiik szerint a turizmus teljesitmé-
nye 3 év mulva éri el a vildgjarvany el6tti szintet.
A jelentés leirja, hogy a globalis fogyasztok 64%-a
fenntarthaté médon szeretne utazni, 60%-uk pedig
biztonségos célteriiletet szeretne valasztani. A vi-
lagjarvany hatasara a fogyasztok 76%-a még jobban
aggodik a fenntarthatosagért, ennek ellenére azon-
ban az utazési vallalkozasok 42%-a elhalasztja az
4j fenntarthaté termékek bevezetését. A globalis
fogyasztok 57%-a tdmogatja a helyi vallalkozasokat
és kozosségeket, 51%-uk pedig kornyezetbaratnak
vallja magét.

4. Kutatasi eredmények

Hazéankban hasonlé témajt kutatas eddig nem tor-
tént, ezért a legfrissebb nemzetkozi szakirodalom
felhasznalasa mellett vizsgaltuk a magyar utazok,
aZ, az Y, az X és a boomer generéciok utazasi
szokasait, digitdlis kompetenciait és okoturisztikai
széllasfoglaldsainak motivéciéit, kiemelten az Y, és
a Z generacio (digitdlis bennsziilottek) vonatkoza-
saban.

A kérdoéives kutatasi modszer legfébb elonye,
hogy viszonylag rovid id6 alatt biztosit lehet&sé-
get eredeti adatok gydjtésére a nagy elemszamu
alapsokasag leirasahoz, illetve alkalmas a magyar
lakossag kornyezettudatos attittidjének mérésére,
raaddsul a kapott eredmények jol altalanosithatéak
(BABBIE 2000, KULCSAR 2012).

A demografiai adatokon tul a kérdéiv vizsgél-
ta az utazasi dontés meghozataldhoz sziikséges
informaciok forrasanak lel6helyét, az utazok digi-
talis ismereteit szallodavalasztas és foglalds tekin-
tetében, tovabba a kornyezetbarat megoldasok és
nemzetkozi tantsitvanyok ismertségét.

A 25 strukturalt kérdést tartalmazé omni-
buszos kérdéiviinket - 2019. oktdber 29. és 2019.
december 5. kozott - 1082 {6 toltotte ki, a kitolték
42,7%-a (462 £6) n6, 57,3%-a (620 {6) férfi. A minta-
ban szereplok koziil 587 £6 a budapesti agglomera-
ci6ban, a fennmaradé 495 {6 vidéken, megyeszék-
helyeken és az orszag kisebb-nagyobb teleptilésein
lakik. Generaciés bontést tekintve 39 f6 a boomer,
162 f6 az X, 208 f6 az Y és 673 f6 a Z generaciohoz
tartozik.

Az utazédsi motivaciot nézve a vizsgélt ido-
szakban az utazék 51,6%-a vizparti tidiilés mel-
lett dontott, 11,6%-a varoslatogatas vagy korutazas
céllal utazott, 9,7% wellnesst és élményfiirdst vett
igénybe, hegyvidéki utazast 4,7%, téli sportot 4%
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valasztott, természetjarason 2% és egyéb utazason

(falusi turizmus, bortt, rokonlatogatds, aktiv tu-

rizmus) 16,4% vett részt. A megkérdezettek kozott
tobb szektor is képviselteti magat, példaul keres-
kedelem, épit6ipar, bankszektor, dllamigazgatas és
egyéb, foleg adminisztréacios tertiiletek.

Az elmult két évben (2018, 2019) a valaszadok

84,7%-a utazott az Eurdépai Unién beliil, 20,4% az
Unién kiviili eurdpai orszdgokba, 10%-a az ameri-

Lektoralt tanulmanyok

kai kontinensre, 6,3%-a Azsiaba, 6,4%-a Afrikaba,
1,7%-a Ausztralidba, illetve 14,5% csak belfol-
don utazott. A kérd6ivbdl egyértelmden kidertil,
hogy a magyar lakossag elészeretettel valasztja az
Eurépai Union beliili desztinécidkat, illetve a leg-
utobbi utazasi trendeknek megfeleléen sziveseb-
ben utaznak tobbszor, révid idore.

A kutatasi eredmények egyértelmten ramutat-
nak arra, hogy a digitalizacié milyen fontos szere-

1. tablazat

Honnan gyf{ijt informaci6t az utazasi dontés meghozatalakor?

17. Az utazisi dontés meghozatalakor elsdsorban honnan gyiijt informdciot?
Informdcidforrdsok Generici =
boomer (f6) X (fo) Y (f6) Z (f6) | Osszesen (f6)

az adott szalldshely kozdsségimédia-oldaldrol

(pl. Facebook, Instzgmm, quTube, Tuwitter) 2 1 21 88 12
az adott szallashely weboldaldrdl 2 30 35 78 143
bardtoktol, ismerdsoktol 15 32 41 163 251
csalddtagoktol 11 15 10 38 74
értékeldoldalakrol (pl. TripAdvisor) 5 29 41 143 218
internetes keresés 2 2 2 6
online utazdsi iroda (pl. booking.com, szllds.hu) 3 44 58 159 264
utazdsi blog 1 1 2
utazdsi iroda 1 1 1 3
Osszesen 39 162 208 673 1082

Forras: sajat szerkesztés

2. tablazat

A kornyezettudatossag hatasa a célteriilet kivalasztasaban

10. Mennyire befolydsolja utazisi dontését, hogy a célteriilet vagy szdlldshely,
ahova utazni késziil, mennyire kornyezetbardit?
) Generdcio

15 skila boomer (f6) X (f6) Y (f6) Z(f) Osszesen (f0)

1 10 19 25 88 142

2 27 31 115 180

3 9 56 75 229 369

4 11 46 55 180 292

9 2 14 22 61 &)
Osszesen 39 162 208 673 1082

11. Mennyire tartja magit felelds, kornyezettudatos utazonak?
1-5 skdla Generdcid 5
boomer (f6) X (f6) Y (f6) Z (f6) Osszesen (f6)

1 6 6 10 39 61

2 8 24 20 111 163

3 10 53 72 237 372

4 12 46 70 215 343

9 3 33 36 71 143
Osszesen B9 162 208 673 1082

Forras: sajat szerkesztés
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pet jatszik az utazok életében, kiilondsen az Y és a
- hely kornyezetbarat mivolta.

Z generaci6 tekintetében (1. tdblizat).

A tablazatban lathaté eredmények azt is jol
érzékeltetik, hogy utazasi dontéseik meghozatala
el6tt a kiilonboz6 generéciok egyarant fontosnak
tartjak kikérni a baratok, ismerdsok véleményét, és

a vendégeértékel6 oldalak (pl. TripAdvisor) rangso-
. szolgaltatasért.

rait is nézik.

Az online feliileteket nézve az Y és a Z ge-
neraci6 az, aki utazdsaik foglalasanal inkabb az
online utazési irodakat részesitik elényben, mint-

sem az adott szallashely honlapjat. Erdekes, hogy
az utazasi blog szinte egyik generdciéban sem !

tart szamot jelentds érdekl6désre. A boomer ge-
neracio inkabb a baratoktol, ismerdsoktoél, csalad-
tagoktol kapott informacidkra tdmaszkodik. Az

X generacio tdjékozodasa lasst atmenetet képez
a boomer és az Y generaci6 kozott, de szivesen
. lodavendégek kozott, és egy résziik hajlando is len-

veszi igénybe az online utazasi irodékat is infor-
maciéforrasként.

Felméréstinkben vizsgaltuk (10. és 11. kérdés)
az utazok felel6s turizmushoz val6 hozzaallasat (2.
tablizat).

A tablazatbol tisztan lathato, hogy a generéciok
szamadra bar fontos, de nem kiemelked6en fontos
a kornyezetvédelem. Ennek kovetkeztében utaza-
si dontéstik soran kevésbé befolyasol6 tényezé a

. kivehet6, hogy

desztinacio vagy szallas kivéalasztdsakor a széllas-

Ugyanakkor a kérdéiv 13. kérdésére (3. tablizat),
miszerint Hajlandoak lennének-e tobbet fizetni egy
szolgdltatdsért, ha az kornyezetbarit? egyértelmtien
az X, az Y, és a Z generéci6 akar
10%-20%-kal tobbet is aldozna egy kornyezetbarat

A téblazatbol szintén jol érzékelhets, hogy az
Y generaci6 kb. 36%-a és a Z generaci6 kb. 40%-a
szdmadra problémat jelentene a magasabb arkate-
goria, illetve, hogy szamukra az ar a legfontosabb
tényezd.

Kutatdsunk soran azt is vizsgaltuk, hogy az
utazok vajon mennyire vannak tisztaban a kiilon-
b6z6 kornyezetbarat tandsitvanyokkal (4. tablizat).
Meg kell azonban jegyezni, hogy bar a kutatasok
igazoljak a novekvé kornyezettudatossagot a szél-

ne tobbet fizetni a kérnyezetkimélé szolgaltataso-
kért, néhany szallodalancot leszamitva a szallodak
6dzkodnak a kérnyezetbarat technolégiai tjitasok

: bevezetésétdl, mert nem latjak biztositottnak tobb-
. letraforditasaik megtériilését (HSIAO et al. 2014).

Azonban a Covidl9 rdkényszeriti majd a szalloda-
kat arra, hogy el6térbe helyezzék a biztonsag és
a higiénia biztositasat, az érintkezés nélkiili fize-

3. tablazat

Extra fizetési hajland6sag a kornyezettudatos szolgaltatasért

13. Hajlando lenne-e egy szolgdltatdsért tobbet fizetni, ha az kornyezetbarit?
Kategoridk Generdcid 7
boomer (f6) X (o) Y (f6) Z (fo) Osszesen (f6)
Eleve kérnyezetbardt luxus szallodit vélasztok. 1 4 6 20 31
il v i 2 el e i v | s | w [ | w
Hajlando lennék akar 30-50 szdzalékkal is tobbet fizetni érte. 1 10 2 50 8
Nem engedhetem meg magamnak, hogy tobbet fizessek. 10 25 39 160 234
Nem, ndlam az dr a legfontosabb. 10 28 35 102 175
Osszesen 39 162 208 673 1082
Forras: sajat szerkesztés
4. tablazat
Kornyezetbarat tantsitvanyok ismertsége az utazok koérében
21. Hallott mar kornyezetbarat szdllodai taniisitvinyokrol kordbban?
aap Genertcid
Kategdridk boomer (f6) X (f6) Y (f6) Z(f6) | Osszesen (f6)
igen, ismerek 1-2 ilyen taniisitvdnyt 11 52 76 262 401
nent, még soha 27 104 124 390 645
t6bb ilyen taniisitvanyrol is hallottam mar 1 6 8 21 36
Osszesen 39 162 208 673 1082

Forras: sajat szerkesztés
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tés lehetdségét, a chatbotok telepitését, a szallodai
robotok fokozott hasznélatat, a hangvezérlés és a !

virtudlis val6sag fokozottabb alkalmazasat.
ASVANYI és KOMAR (2018) kutatésai is meg-

erdsitik, hogy a fogyasztok tobbnyire a szobdk : :
. PRISZINGER-GYURACZ 2015).

kényelmi berendezése, az ar és az étterem/ételek
mindsége alapjan valasztanak szallodat, a zold
értékrend kevésbé fontos, és nem jelennek meg a
vizsgalt kategoridk értékei sem.

szer létezik, ami megneheziti az utazék szdmara
az egyes hiteles tantsitvanyok megkiilonbozteté-
sét.

las-fenntarthatésagi program, amelynek tobb,
mint 50 orszdgban mintegy 1500 tagja van, akik

gyakorlati eszkozokkel és forrasokkal segitik a !
vallalkozasok kornyezeti, pénziigyi és tarsadalmi :

hatasanak javitasat. A kezdeményezés kiilonboz6
moédon segiti a turisztikai véllalkozdsokat, és ma-

géba foglalja az oktatécsomagokat, a kompeten- !
ciatanusitvanyokat, a nemzetkézi szabvanyokat, :

a cselekvési tervek online eszkozeit, a beszamo-
l6kat, a B2B partnerkeresé rendszert és a Hotel
Sustainability online rendszert (TRAVELIFE 2019.)

A 2007-ben alapitott Global Sustainable Tourism
Council (GSTC) azzal a céllal jott létre, hogy elo-

segitse a turizmustandsitasi programok dsszehan-
golasat. A GSTC éltal kidolgozott kozos globalis

kritériumok demonstréljak a palyazok szamara a :

fenntarthaté turizmus hatékonysagra vonatkozo
menedzsmentfeladatait, melyek koziil a legfonto-
sabbak:

* Maximalizélja a helyi kozosségre hato tarsa-
dalmi és gazdasagi elényoket, és minimalizal-

ja a negativ hatdsokat!

* Maximalizalja a kulturalis orokség el6nyeit,
és minimalizalja a negativ hatasokat!

* Maximalizalja a kdrnyezetvédelmi el6nycket,
és minimalizalja a negativ hatasokat (GSTC
2017)!

A cél az, hogy a turizmus hasonlitsa 9ssze a meglé-

v6 dijakat és tanasitvanyokat a GSTC kritériumok
alapjan, és ismerje fel, ha az alapvet6 kritériumok

teljesiilnek. Osszességében az a cél, hogy megers- |
sitse a bizalmat a fogyasztok korében, és ne a zdld-

re mosdst tamogassa (TUIGROUP 2015).
A szallodak a kornyezettudatos mtikodésiiket

szdmos Okocimkével igazolhatjak vendégeik felé.
Léteznek olyanok, melyek béarmely vallalkozas :

szamara megpalyazhatdak és elérhetSek (példaul:
EcoLabel, Der Blaue Engel), illetve megszerezhe-

t6 szamos, kizarélag a szélloda szakma szamara |
kifejlesztett okocimke is (pl. Zold Szélloda dij, !
Green Key). Ezek mindegyike szigoru szabalyo-

Lektoralt tanulmanyok

kat és el6irasokat tartalmaz azon hotelek szama-
ra, melyek szeretnék megszerezni a mindsitést.
A cimkék orszagonként és szervezetenként eltér-
nek, de természetesen szamos kozos elemet tar-
talmaznak (HOTEL ENERGY SOLUTIONS 2011,

Vildgszerte szamos helyi, zold szalloda tand-
sitasi rendszert hoztak létre az elmult évtizedek-

. ben, de jelen tanulmanyunk kizarélag a nemzet-
Az idegenforgalomban sokféle minGsitési rend- 5

kozi tantsitasi rendszerekre tdmaszkodik. Ilyen
peldaul a TripAdvisor GreenLeaders program-
ja, amelyet az Egyesiilt Allamokban 2013-ban,

. Eurépédban 2014-ben inditottak el. A vilag leg-
A Travelife egy nemzetkozileg elismert szal-

nagyobb utazési platformja sajat zold tanusitasi
programjanak eredményei szerint egyre tobb tu-
rista vesz igénybe kérnyezetvédelmi programokat
az altaluk valasztott széllashelyeken. Felmérésiik
szerint a TripAdvisor felhasznalok 81%-a fontos-
nak tartja, hogy a szallashelyek kornyezetbarat
gyakorlatot alkalmazzanak (HARRISON 2014,
GROTTE-LUKACS 2019).

Hazankban a Magyar Szallodak és Ettermek
Szovetsége (MSZESZ) 1993-ban hozta létre a kor-
nyezetvédelmi tagozatat. Lefektették a hazai szél-
lodékat 6sztonzé, ,Ne zavarj” cimd programcso-
mag alapjait, amely Gtmutatdst nydjt az energia- és
viztakarékossagra, a hulladék kezelésére, csokken-
tésére és Ujrahasznositasdara. Az Gtmutatds a ven-
dégek tédjékoztatasara is részletes szempontokat
dolgozott ki. Ezen alapelvek mentén a szallodak
megalakithattdk sajat kornyezetvédelmi részlege-
iket, és ki-ki sajat lehetéségeihez mérten elkezd-
hette kornyezetvédelmi munkdjat. Amennyiben
a palyazok teljesitik a kovetelményeket, 2 évre el-
nyerhetik a ,Zold szélloda” embléma viselésének
jogat (MSZESZ 2020).

Az MSZESZ csak a hazai lanc- és fiiggetlen

. szallodak szamara frja ki a palyazatot, hiszen a
¢ nemzetkozi

széllodalancokhoz tartoz6 hotelek
atadhatjak sajat tagjaiknak a zo6ld mindsitéseket
(PRISZINGER-GYURACZ 2015).

A felmérésbdl egyértelmtien kidertil, hogy az
X, az Y és a Z generaci6 szdmara fontos a kornye-
zettudatossag, azonban a megkérdezettek 58%-a
korabban még sohasem hallott a kornyezetbarat
széllodai tantsitvanyokroél. Az eredmények tiikré-
ben éppen ezért feltétlentil javasolndnk a turiszti-
kai szolgéltatoknak, hogy edukaljak az odaérkez6
utazokat.

Az edukaci6 egyik legkézenfekvobb csatorna-
jat a kiilonboz6 digitalis eszkozok jelenthetik, ame-
lyek egyszerre illeszkednek az egyre digitalisabba
val6 vendégkor szokasaihoz, és 6vjak a kornyeze-
tet, hiszen nincs sziikség az tizenetek, felhivasok
kinyomtatésara, tehét csokken a felhasznalt papir-
mennyiség.
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5. tablizat

Kornyezetbarat szallodai megoldasok ismertsége

20. Amennyiben taldlkozott k(')'rnyezetb-t.zrét s’zdllodui me/goldﬁsokkal, jelolje meg, hogy melyikkel! Vilaszok szima (db)
(tobb vdlasz lehetséges)
energiatakarékos égok 761
viztakarékos csap 516
kevesebb tardlkdzocsere felhivds 489
helyi alapanyagok az étteremben 464
kevesebb vizfogyasztds felhivds 369
papirmentes megolddsok 348
kornyezetbardt alapanyagok 327
kornyezettudatossigot néveld kampinyok 132
Osszesen 3406

Forras: sajat szerkesztés

Amikor arra kérdeztiink ra, hogy milyen digita- |
lis szallodai megoldassal talalkoztak kordbban, a :
felmérés résztvevoi koziil legtobben a tableteket és !
a QR-kodot emlitették (420-420 valasz). Emellett :
még a széllodai applikdciokat is sokan ismerték
(363 valasz), a digitalis Gjsagot (141 valasz) viszont

sokkal kevesebben jelolték meg. Egyetlen olyan
valaszad¢ volt, aki mar hasznalt WhatsApp chatet
szallodai tigyei intézése soran.

A széllodai vendégek szempontjabdl azok a
kornyezetvédelmi célt tizenetek mtkodnek jol,
amelyek konkrét elvarast hataroznak meg (pél-
déaul kevesebb torolkozécsere felhivas), illetve
amelyek érthetéen mutatjak be a széllashely zol-
debbé valasi torekvéseit. Kiilonosen akkor érde-
mes elmagyardzni az innovacié lényegét, amikor
az valamilyen médon érinti a vendégek komfort-
szintjét (miért kell szelektiven gydjteni a szeme-

tet), vagy ha a viéltoztatas egyfajta plusz értéket :
jelenthet szamukra (példaul helyi alapanyagok
hasznalata az étteremben). A felmérés résztve- :
véinek 69,2%-a talalkozott maér kiilonb6z6 kor-
nyezetbarat megoldasokkal az altala felkeresett :

szallashelyeken, és nagyon hasznosnak talalta
ezeket. Tovabbi 17,5%-uk tartotta volna fontos-
nak a kornyezetre valé nagyobb odafigyelést, de
nem taldlkozott még ilyesmivel a szallodaipar-
ban. A valaszadok oOsszesen 13,3%-a gondolta
agy, hogy ez nem fontos téma.

Arra a kérdésre, hogy milyen kornyezetbarat
szallodai megoldasokkal talalkoztak korabbi utaza-
saik soran, nagyon sok vélasz érkezett. Atlagosan 3
konkrét tizenetet vagy innovaciét tudtak azonosi-
tani. Ahogyan az az 5. tdbldzatban is lathato, legtob-
ben az energiatakarékos égékkel és a viztakarékos

rolkozécserére és kisebb vizfogyasztasra valo fel-
hivas szintén sokak é&ltal ismert megoldas, amely
esetében mar a vendég aktiv odafigyelése, cselek-
vése sziikséges. A helyi alapanyagok felhasznélasa
az étteremben a széllitassal jar6 kornyezeti terhek
csokkentése mellett egyfajta hozzdadott értéket je-
lent a vendégek szdmaéra, hiszen igy lehetdségiik
van a helyi izek megismerésére, illetve a helyi gaz-
dasag tdmogatasara.

Ahogyan azt korabban emlitettiik, a digitalis
megoldasok sokszor a kornyezetet is védik, ami-
re jo példa a papirmentes megoldés, azaz példaul
a digitalis szdmla vagy a digitalis szallodai 4j-
sag. Ezzel is sok valaszad¢ talalkozott korabban.
Kifejezetten a kornyezettudatossag novelését cél-
z6 kampéanyra kevesebben tudtak visszaemlékez-
ni, ami dsszeftigghet azzal a paradoxonnal, hogy
a szallashelyeken nehéz tgy kornyezetvédelemre
vonatkoz6 tizeneteket megfogalmazni, hogy azt
ne az elvart komfortszint csokkentéseként éljék
meg a vendégek.

A z6ld megoldasokat sokan csupdn az ener-
giatakarékos izzok alkalmazasaval és a kornye-
zettudatos hulladékfelhasznéalassal azonositjak,
marpedig ennél sokkal tobb tevékenységet foglal
magaba. Egyesek szerint egy hotel fizikai jellegze-
tességei meghatarozzak a kornyezetbarat mtikodés
lehet6ségeit (SMITH 2011). Masok elsésorban az
olyan, a szalloddk tizemeltetése soran is alkalmaz-
hat6 energiatakarékos és egyben koltséghatékony
megolddsokat hangstlyozzdk, mint a megtjuld
energiaforrdsok és az energiatakarékos eszko-
z0k hasznalata (KAPIKI 2010). Az eddigieken tul
olyan egyéb zold lehet6ségeket is figyelembe kell

: venni, mint példaul a bioldgiailag leboml6é anya-
csapokkal talalkoztak. Ezek felszerelése a széllas- :
helyek szdmara is egyértelmt megtakaritassal jar | (TIMOTHY-TEYE 2009, KUCUKUSTA et al. 2013,

amellett, hogy a kérnyezetet védi. A kevesebb to- PRISZINGER-GYURACZ 2015).

gok és a helyben el6allitott termékek alkalmazasa
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5. Osszefoglalas

Jelen tanulmény azt mutatja be, hogyan viselked-
nek napjainkban a turizmus piacan a hazai gene-

réciok, kiilonos tekintettel az Y és a Z generacio :
szallodavélasztasi szokasaira a fenntarthatésag és

a digitalizaci6 mentén.
A vizsgalati eredmények azt mutatjak, hogy az

utazasi dontés meghozatalakor az utazok tobbsége :
baratoktol, online utazési irodaktol vagy kozosségi

oldalakrol szerzi be az informaciokat. A generaci-
6k szamadra az utazdsi dontés meghozatala soran

egyeldre kevésbé befolyasold tényezé a szallashely :
kérnyezetbarat mivolta a desztindcié vagy szdl- :

las kivalasztasakor. Az utazok tobbsége hajlando
lenne tobbletdijat fizetni a kérnyezetvédelmi szol-

géltatasokért. A felmérésben résztvevok tobbsége !

kornyezettudatos felel6s utazénak vallotta magat.
A fiiggetlen, szallodalancokhoz nem tartozo
hotelek szamara a kornyezetbarat zold mindsités

megszerzése akaddlyokba {itkozik a technolégiai
ujitdsok magas koltségei miatt, mivel nem mind- :

egyik szalloda képes kigazdalkodni a tobbletkolt-
ségeket.
A felmérések igazoltdk, hogy mind a négy ge-

neraci6 szamdra fontos a kornyezettudatossag, :
azonban alacsony a kérnyezetbarat szallodai tand-

sitvanyok ismertsége. A legismertebb kornyezet-
barat széllodai megoldasok az energiatakarékos

égok, a viztakarékos csap hasznalata, a kevesebb
tortilkozocsere felhivas, illetve a helyi alapanyagok

felhasznalasa az éttermekben.
Az idegenforgalmi szolgaltatok, a TDM szer-

vezetek, a szédllodak, a vendéglatéipari helyek, az :
{ GRETZEL, U. - SIGALA, M. - XIANG, Z. - KOO,

utazési irodak, az attrakcidokat tizemelteték marke-
ting szakembereinek komoly szerepiik lesz a kor-
nyezettudatos termékek létrehozasaban, és azok

népszersitésében, hiszen a turisztikai szolgalta- (
© GROTTE J. - LUKACS R. (2019): Zold marketing

toké a feleldsség, hogy kornyezetbarét turisztikai
termékeket hozzanak létre. A Say-dogmara’ ta-
maszkodva kijelenthetd, hogy a koérnyezetbarét tu-

risztikai szolgéltatasok kinalata létrehozza a maga
keresletét a mésik oldalon. Az tkocimkék haszna- :

lata el6bb vagy utébb komoly versenyelényt fog
jelenteni a zold szallodaknak, féleg a vilagjarvany

megszelidiilése utan, amikor megindul a turizmus :

Gjratervezése.
A Covidl9-vilagjarvany tovabb erdsiti az uta-
z0k kornyezettudatos gondolkodasat, melynek ha-

tasait jelen publikéacié nem vizsgalta, de a jovSben :

ez egy Ujabb izgalmas kutatasi iranyt jelolhet ki.

Rovid és kozéptavon tovabb né a fenntarthato- A

sag, az egészség és a biztonsag fontossaga, illetve
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a fogyasztok varhatéan kozelebbi desztinaciokat
- valasztanak, midltal csokkennek a fogyasztoi ki-

adasok. Ahogy arra az Euromonitor elemzése is
ramutat, a digitalis zold atalakulas kritikus jelents-
ségli lesz az utazasi véllalkozasok szamara, proba-
ra fogja tenni a talélési képességiiket (BREMNER
2020).

Felhasznalt irodalom

ASVANYI K. - KOMAR Z. (2018): Zold szalloda-
orokzold imazs: A ,zold” mint minbség és
mindsités ~ kommunikacidjanak  elemzése
fogyasztoi visszajelzések és szallodai honlapok
vizsgélata alapjan. A hatékony marketing:
EMOK 2018 Nemzetkézi Tudomanyos Konferencia
konferenciakdtete.  Selye  Janos  Egyetem,
Komarom. pp. 265-276.

A BABBIE, E. (2000): A tdrsadalomtudomdnyi kutatds

gyakorlata. Balassi Kiad6, Budapest.

BENYON, D. -QUIGLEY, A. -O’KEEFE, B. -RIVA,
G. (2014): Presence and digital tourism. Al &
Society. 29. pp. 521-529. https://doi.org/10.1007/
s00146-013-0493-8

BOHDANOWICZ, P. (2006): Responsible resource
management in hotels: attitudes, indicators, tools
and strategies. Doctorial Thesis, Stockholm.

BUHALIS, D. (2003): elourism, Information
Technology for Strategic Tourism Management.
Prentice Hall, Pearson Education Limited,
Harlow, England.

DUDAS K. (2011): A tudatos fogyasztéi magatartés
dimenzibi. Vezetéstudominy. 42(7-8). pp. 47-55.
DOI 10.14267/VEZTUD.2011.07.06

C. (2015): Smart tourism: foundations and
developments. Electron Markets. 25. pp. 179-188.
https://doi.org/10.1007/s12525-015-0196-8

és e-turizmus trendek a szallodaiparban. In:
Roka J. - Kiss F. (szerk.): Annales Tomus XII.
Universitas Budapestiensis de ,,Metropolitan”. pp.
159-174.

HOTEL ENERGY SOLUTIONS (2011): Analysis on
Energy Use by European Hotels: Online Survey and
Desk Research. Hotel Energy Solutions project
publications.

HSIAQO, T-Y. - CHUANG, C-M. - KUO, N-W. -

YU, S. M-F. (2014): Establishing attributes of
an environmental management system for
green hotel evaluation. International Journal
of Hospitality Management. 36. pp.197-208.
DOI:10.1016/j.ijhm.2013.09.005

% A Say-dogma (Say-féle piactorvény) a klasszikus kézgazdaségtanﬁ egyik alaptétele, amely szerint ,minden kinalat megteremti a sajat
keresletét”, vagyis mindig a kinalati viszonyok hatarozzak meg a ketesletet. Mivel a Say-dogma azon az elképzelésen nyugszik, miszerint
minden eladas ugyanolyan értékU keresletet jelent, ezért nem képzelhetd el tébbletkereslet vagy tulkinalat.

DOI:10.14267/TURBULL.2022v22n1.3 = TURIZMUS BULLETIN XXII. évfolyam 1. szam (2022) 35



Lektoralt tanulmanyok

IVANOV, S. (2019): Ultimate transformation: How
will automation technologies disrupt the travel,

tourism and hospitality industries? Zeitschrift

fiir Tourismuswissenschaft. 11(1). DOI:10.1515/

tw-2019-0003
KAPIKI, S. (2010):

Hospitality: a Study of the Thessaloniki Hotels.

Journal of Economics and Organization of Future

Enterprise. Available at SSRN: https://ssrn.com/

abstract=2150571
KUCUKUSTA, D. - MAK, A. - CHAN, X. (2013):
Corporate social responsibility practices in

four and five-star hotels: Perspectives from

Hong Kong visitors. International Journal of = BREMNER, C.(2020): Travel 2040. EUROMONITOR

Hospitality Management. 34. pp. 19-30. https://
doi.org/10.1016/j.ijhm.2013.01.010
KULCSAR N.

értekezés. Budapesti Corvinus Egyetem,
Gazdalkodastani Doktori Iskola. DOI 10.14267/
phd.2013052

a szalloddktol? - avagy a legmeghatarozébb
fogyaszt6i szegmens szamdra értéket jelentd
tényez6k a szallodakban. Turizmus Bulletin.
183). pp. 4-14.
TURBULL.2018v18n3.1
PAL E. - TOROCSIK M. (2013): Irodalmi dttekintés
a Z genericiorol. TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-
2012-0016
generacionak” projekt. PécsiTudoményegyetem.
PRISZINGER K. - GYURACZ-NEMETH P. (2015):
Tarsadalmi felel6sségvallalas a hazai wellness

széllodak korében - innovativ megoldasok !
a klimavéltozds hatasaira. Teriiletfejlesztés és

Innovicio. 9(2). pp. 3-11.
SMITH, R. A. (2011): Environmental responsibility

in the spa. In: Cohen, M. - Bodeker, G. (eds):
Understanding the global spa industry. Routledge. :

Taylor & Francis. pp. 297-302.

TARI A. (2011): Z generdcio: klinikai pszichologiai
jelenségek és tirsadalomlélektani szempontok az
informdcids korban. Budapest: Tericum.

TIMOTHY, D. J. - TEYE, V. B. (2009): Tourism and

_the lodging sector. Elsevier, Oxford, UK.
TOROK P. (2002): E-turizmus: az
és e-business
turizmusban. Turizmus Bulletin. 6(1) pp. 16-
22.
TOROCSIK M. (2011): Fogyasztdi magatartds. Insight,

DOI: 10.1556/9789630597371

YU, B. -SINGH, M. P. (2002): Distributed Reputation
Management for Electronic
Computational Intelligence. 18(4). pp. 535-549.
https://doi.org/10.1111/1467-8640.00202

Energy Management in g

(2012):  Fogyasztoi értékdimenzidk :
vizsgdlata a falusi turizmusban. Doktori (PhD)

https://doi.org/10.14267/

»Tudomanykommunikaci6 a Z !

internet
szerepének novekedése a

trendek, vdsdrlok. Akadémiai Kiado, Budapest. = MSZESZ

Commerce.
: REVFINE (2021): Hotel Trends: Discover The Latest

Internetes forrasok

BERNADINE, R. (2018): How we travel in the
Digital Age. DayTranslationsblog. https://www.
daytranslations.com/blog/digital-tourism-
travel/, Letoltve: 2021. marcius 24.

BERNSCHUTZ M. (2017): Generéci6s kihivasok
& turizmus. Turisztikai Marketing Konferencia
2017. https://www.budapestinfo.hu/clab2/rest/
image/document/3460/bernschutz_maria_tu-
risztikai_marketing_konferencia202017cso-
portkepzesgeneracioelmelet2017.pdf, Letoltve:
2021. marcius 24.

International. https://marketresearch.
enterprise-ireland.com/wp-content/
uploads/2019/01/Travel-2040-Sustainability-
and-Digital-Transformation-as-Recovery-
Drivers-Jul-2020-Euromonitor-.pdf, = Letdltve:
2020. marcius 10.

) ¢ GSTC (Global Sustainable Tourism Council) (2017):
KULCSAR N. - GROTTE ]. (2018): Mit vérunk :

Sustainable Tourism Glossary. https://www.
gstcouncil.org/, Letoltve: 2017. augusztus 25.
HARRISON, K. (2014): Green Hotels Are Leading
The Pack On TripAdvisor. Forbes. https://www.
forbes.com/sites/kateharrison/2014/06/20/
green-hotels-are-leading-the-pack-on-

tripadvisor, Letoltve: 2020. jalius 16.

INFOJEGYZET (2017):  Fenntarthaté turizmus.
https://www.parlament.hu/documents/
10181/1202209/Infojegyzet_2017_41_fenntart-
hato_turizmus.pdf/47b870e8-9c07-4268-b7e6-
db0466b02da3, Letoltve: 2020. augusztus 10.

KEMP, S. (2020a): Digital 2020: Global Digital
Overview.  https://datareportal.com/reports/
digital-2020-global-digital-overview, Letdltve:
2020. szeptember 10.

KEMP, S. (2020b): Digital 2020 July Global Statshot.
https://datareportal.com/reports/digital-2020-
july-global-statshot, Letoltve: 2020. szeptember
10

- KODZSAIVANOVA, A (2020): 10 mendenyuu,

Koumo we npomenam mypusma cied COVID
Kpusama. https://www.capital.bg/biznes/
turizum/2020/12/24 /4156283 _10_tendencii_
koito_shte_promeniat_turizma_sled_covid/,
Letoltve: 2021. marcius 24.

MOHSIN, M. (2020): 10 TikTok Statistics That You
Need to Know in 2020. https://www.oberlo.com/
blog/tiktok-statistics, Letoltve: 2020. augusztus 10.

(Magyar ~Széllodak és Ettermek

Szovetsége) (2019): Zold szdlloda pdlydzatok.

http://www.hah.hu/palyazatok/zold-szalloda,

Letoltve: 2019. november 4.

Hotel Industry Trends for 2021! https://www.

36 TURIZMUS BULLETIN XXII. évfolyam 1. szdm (2022) — DOI: 10.14267/TURBULL.2022v22n1.3



revfine.com/hotel-trends/,
marcius 24.

Letoltve:

TRAVELIFE (2019): Accommodation sustainability.

https://travelifestaybetter.com/, Letoltve: 2020. UNWTO (2020): Sustainability 2.0: The conversation

augusztus 20.

TUIGROUP (2015): Better Holidays Better World.

Sustainability strategy 2015-2020. https://www.
tuigroup.com/damfiles/default/tuigroup-15/
en/sustainability/Reporting/TUI-Group-
Better-Holidays-Better-World-strategy EN-6fe
1204e90342£321580a4eb81c7dc72.pdf, Letoltve:
2020. augusztus 20.

TURIZMUSONLINE (2017): Ezeket az élményeket
keresik a vendégek a hotelekben és éttermekben.

http://turizmusonline.hu/friss/cikk/ezeket_ :

2021,

Lektoralt tanulmanyok

az_elmenyeket_keresik_a_vendegek_a_
hotelekben_es_az_ettermekben, Letoltve: 2017.
december 8.

travel tech cannot ignore in the new normal.
https://www.phocuswire.com/sustainability-2-
0-the-conversation-travel-tech-can-no-longer-
ignore-in-the-new-normal,  Letoltve: 2021
marcius 24.

UNWTO (2021): UNWTO Calls for a More Equal and
Sustainable Future for Tourism at ITB Berlin Now.
https://webunwto.s3.eu-west-l.amazonaws.
com/s3fs-public/2021-03/210312-itb-en.
pdf?SSdafkDé6gs_I0iLuT5vcZZop9zglScih,
Letoltve: 2021. marcius 24.

DOI:10.14267/TURBULL.2022v22n1.3 = TURIZMUS BULLETIN XXII. évfolyam 1. szam (2022) 37



Lektoralt tanulmanyok

A kalandpark fiatal felnott latogatoinak tipizalasa

Classifying young adult visitors to adventure parks

Szerzék: Boda Eszter Judit' - Bacsné Baba Eva® — Miiller Anetta®

A tematikus parkok iranti folyamatos keresletbdvilés volt megfigyelhetd egészen 2019-ig, mely
csak a koronavirus-jarvany miatt torpant meg, amikor is a jarvanyugyi korlatozasok a turizmus és a
szabadidg-eltoltés teruletén is jelentkeztek. Vizsgalatunkban (N=828) a kalandparkot latogato fiatal
felndttek tipizalasat helyeztik a fokuszba, amit a szabadidd-eltoltési szokasaik fébb jellemzdit feltard
faktorelemzés fékomponens modszerével dolgoztunk fel. A kutatas eredményeként a természetben
aktivak és az élménykeres6k csoportja bizonyult a kalandparkok altal leginkabb megcélozhato
szegmensnek, akik esetében a marketingkommunikacios Uzenetek tartalmi elemeiben leginkabb a
természetre, az outdoor tevékenységekre, valamint a sportos kinalati elemekre vonatkozo Uzeneteket
kell megjeleniteni, kiegészitve az Uj tipusu, extrem elemekkel, melyben a kihivas jellegét erdésitve
érhetjuk el a kivant hatast.

A steady increase in demand for theme parks was observed until 2019. This, was halted only by the
coronavirus pandemic, when the consequent restrictions appeared in the field of tourism and leisure.
In our study (N = 828), we focused on the classification of young adults visiting adventure parks,
and we processed the data using the principal component method of factor analysis, which explores
the main characteristics of their leisure habits. As a product of our research, the groups defined as
"active in nature” and "experience seekers” proved to be the most targeted by adventure parks. For
these the content elements of marketing communication should mostly consist of messages about
nature, outdoor activities and sports opportunities, supplemented by new, more extreme features in

which we can achieve the desired effect by strengthening the nature of the challenge.

Kulcsszavak: kalandpark, fogyaszto tipizalas,
élménykeresés, természetben aktivak.

Keywords: adventure park, consumer classification,
experience seeking, active in nature.

1. Bevezetés

A szabadid6-eltoltéssel, a rekreacioval és a turiz-
mussal foglalkozé hazai és nemzetkozi kutata-
sok is megerdsitik az élményszerzéssel, a sziil6i/
nagysziil6i mintat koveto, kozosen megélt cselek-
vés vagy éppen sportolds fontossdgaval kapcso-
latos motivaciok (SHAW-IVENS 2005, SELSTAD

2007, MICHALKO 2010, WALLS et al. 2011, -

BUJDOSO-DAVID 2013, HERPAINE LAKO | vany megfékezésének eszkozeként kiilonbozo

2014, VACZI 2014, ZATORI 2014, LENGYEL
2015, HERPAINE LAKO et al. 2017) dominan-

ciajat, melyben a tevékenység megélésének, a :

szorakoztatasnak, az 4j, a lakohelyen esetleg ke-
vésbé ismert fizikai aktivitdsok kiprobalasdnak
meghatarozé szerepe van (VACZI 2015), igy ez
hatassal van a szolgaltaté vagy a desztinaciova-

lasztas motivacidjara.

A Covidl9-jarvany érzékenyen érintette a tu-

. risztikai szektort, melyet igazolnak azok a keres-

leti adatok is, melyek szerint 2020-ban a vildgon
a nemzetkozi turistaérkezések szama 74%-kal
csokkent 2019-hez képest, azaz 1,5 milliardrol
381 millidra esett vissza (UNWTO 2020). A jar-
vany a kalandturizmust és azok desztindcioit
(NEPAL 2020), s6t magukat a kalandparkokat
sem kimélte (STODOLSKA 2020). A vildgjar-

korlatozasokat vetettek be, melyek az utazdsokat
és a szabadidos céla tevékenységeket is érintet-
ték, hiszen sok kulturalis és sporteseményt (pél-

"adjunktus, Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem, boda.eszter@uni-eszterhazy.hu
¢ egyetemi tanar, Debreceni Egyetem, bacsne.baba.eva@econ.unideb.hu

? egyetemi tanar, Debreceni Egyetem, muller.anetta@econ.unideb.hu
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daul a 2020-as tokioi olimpiai jatékok, a cannes-i
filmfesztival, az MLS*, az NHL® és NCAA® ver-

senyek) torolni vagy halasztani kellett (CHO
2020). Szamos témapark, koztiik a legnagyobbak

is, bezarni kényszeriiltek a vilagjarvany és an- :
. toinak szama 201518l 2016-ra 4,35%-kal noveke-

nak kovetkeztében kialakult korlatozdsok miatt
(CHUBB 2020, DUFFY 2020). A kiilonb6z6 be-
zarasok hatasara az embereknek tobb lett a sza-

badideje, és atértékel6dott annak szerepe, illetve :
megvaltoztak a szabadid6-eltsltési szokasok is :

(STODOLSKA 2020). A bezartsag az indoor te-
vékenységeket tette leginkdbb lehet6vé, azonban

az ember a természetben eltoltott tevékenységek |
utan vagyakozott, mely a jarvany lecsengése !

utan fokozottabb keresletet generdlhat az outdo-
or szabadidds szolgaltatasokat kinalé vallalkoza-
soknak, igy a kalandparkoknak is.

Jelen kutatasunk célja a kalandparkot latogatod

fiatal feln6tteket valamilyen kozos jellemzd, jellem-
z6k alapjan kategorizalni, melynek megfeleléen
kutatasi kérdéseink az alabbiak voltak:

* Van-e kozos vonas a kalandparkot latogato :

fiatalokban/fiatal feln6ttekben?
* Milyen kozos jellemzok figyelhet6k meg, me-
lyek fontosak lehetnek akar a marketingstra-

tégia, akar a szolgaltatasok kialakitdsa szem-

pontjabol?

2. EIméleti hattér: A téma- és
kalandparkok, trendek

A kalandparkokat egyes irodalmak a témaparkok
korébe soroljak (JONAS-BERKI 2010). A téma-

parkok komplex turisztikai és szabadidés kina-
latukkal a vilag leglatogatottabb attrakciéi kozé :

tartoznak. A jelent6s keresletiik alapja, hogy a
célcsoport széles, hiszen 3 generaci6 részére kinal-

nak élményekkel teli, szorakoztaté programokat :

(PUCZKO-RACZ 2002).
Masik megkozelitése lehet a tematikus parkok
értelmezésének, hogy egyfajta ember altal készi-

tett tajként értelmezhetSek, melyek egy specialis
téma koré csoportosulva igen sok szérakoztato jel-

legti elemet, rekreacids kindlatot, valamint egyéb
szolgaltatasi elemeket tartalmaznak kombinaltan

(GUANGLIN 2013). A kalandparkok irénti keres-
let boviilését nagyon jol kovette a kindlati oldal :

extenziv és intenziv fejlesztése (JONAS-BERKI
2010).

A Travel Trends Report (TTR 2017) el6rejelzése
2018-ra vonatkozo6an az élményeket nydjté desz- !
tinaciokat emelte ki az utazasi trendek koziil, a

Lektoralt tanulmanyok

TTR (2019) el6rejelzése a még tobb kaland, azaz
az adrenalinpumpal6 utazasokat nevesiti. Ezek a
trendek megerdsitik a kalandparkok szerepét a
turisztikai piacon. A TEA/AECOM (2016) jelen-
tése szerint az els6 tiz (Top 10) témapark latoga-

dett a vilagon, mely kedvez6 emelkedés tovabb
folytatodott, hiszen 2018-rél 2019-re tovabbi 4%-
os forgalombdviilés realizdlédott (TEA/AECOM
2019). A Top 10 tematikus park latogatészdma
2015-ben 420,4 milli6 f6 volt, amely érték 2016-
ra 438,3 milliéra, 2018-ra 501,2 majd 2019-re 521,2
milli6 latogatéra boviilt. Szdmos kutatés foglalko-
zik a turisztikai motivaciéval, mely meghatarozza
a desztinaciovalasztast.

1. dbra
A latogatok szama a vilag els6 3 témaparkjaban
2009 és 2019 kozott

Fé (millid)

g 22 Kingdom Theme park at Walt Dienes World resort, USA
Disneyland Park, USA

=g TOky0 Disneyland, Tokio

------- Linedris (Magic Kingdom Theme park & Wak Disnes World resort, USA)
Linearis (Disneyland Park, USA)

--- Linearis [Tokyo Disneyland, Tokia)

Forras: sajat szerkesztés a TEA (Themed Entertainment
Association) adatai alapjan’

A folyamatosan novekvé latogatolétszam a tema-
tikus parkok iranti keresletb6viilést igazolja. A li-
nedris elérejelzési trendvonal (1. dbra) azt mutatja,
hogy a Top 3 tematikus park latogat6i forgalmaban
tovébbi lasstt névekedés véarhat6. A 2020-as évben
vilagméreteket o©lt6 Covidl9-jarvany nemcsak a
tematikus parkok latogatoi létszdmara, hanem az
egész turisztikai dgazatra kihatdssal volt. A Magic

“ Major League Soccer, észak-amerikai elsé osztalyu labdarigd bajnoksag

> National Hockey League, észak-amerikai nemzeti jégkorong liga

©NCAA (National Collegiate Athletic Association) Division | Men's Basketball Tournament, férfi divizié 1-es egyetemi kosarlabda bajnoksag
" https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_amusement_park_rankings, Letoltve: 2022. mércius 16.
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Kingdom Theme Park at Walt Disney World Resort
maximdlis latogatottsaga a 2020-as évben a vi- :

rushelyzet miatt példaul csupan 25%-os kapacités
mellett valésulhatott meg (DEERWESTER 2020). A
Disneyland Park a vilagjarvanyra reagélva bezarta
kapuit, és még megnyitasa 65. évforduldjanak un-
nepére sem nyitott ki (LEE 2020).

A szakirodalmak maésik aspektust megkoze-

tarsitjak (BANHIDI 2006, LACZKO-BANHIDI
2015). A sportturizmus alatt olyan utazasokat ér-
ttink, ahol a turista a hétkéznapokban nem meg-
szokott, intenziv aktivitast végez, mialatt vala-
milyen arut, szolgaltatast is vesz (MICHALKO
2002). A sportturizmus iranti keresletbéviilést is

egyre tobb kutatds igazolja (BUJDOSO-DAVID
- 2013, BORBELY-MULLER
litésben a kalandparkokat a sportturizmushoz

) 2015, VARGANE
CSOBAN-SERRA 2016, LACZKO-STOCKER

1. tablazat

A turistak tipizalasa

Szerzd Mi alapjan tipizil Tipusok
Vindor*
COHEN (1972, 1974) Otthonossig és djdonsag iranti vigy ardnya 27

Egqyéni tomegturista*
Szervezett tomegturista

PLOG (1974)

Viselkedés pszichologiai hittere

Allocentrikus*
Pszichocentrikus
Midcentrikus*

ROMESS-STRACKE (1989)

Szabadido és életcél

Aktiv élménykeresé*
Trendérzékeny*
Csalddias*
Pihend

SMITH (1989)

Cohen szempontjait veszi alapul, kiegészitve
a fogyasztok szamdval, a céljaikkal, a
helyi kultirakhoz és normdkhoz valo

alkalmazkoddsukkal

Felfedez6*
Elit
Off-beat*

Nem megszokott*
Majdnem témegturista*
Tomegturista*
Charterturista

KASPAR (1992)

Pihend
Elményt keress*
Mozgist keres6*
Sportolo*
Kalandot keres¢*
Tanulni vagyo, latni vagyo,
valldsi célii

NEULINGER ET AL. (2009)

A dontési vilasztasban befolydsolo tényezok, a
donteés sordn honnan és hogyan tdjékozodott

Csak én*
Mindent a gyermekért*
A gyermek=iititdrs*

JANCSIK (2010)

18-29 éves korosztalyra koncentrilva

Elmény és sz6rakozds*
Aktivitds és kaland*
Felfedezés*
Elmélyiilés*

MICHALKO (2016)

Tevékenységorientdltsag (pl. utazasi cél)

Viselkedéstudomdny

Sztereotipidk keletkeznek, ezért nem egészen
célravezetd
Smith (1989) tipizdldsdt haszndlja

JANCSIK-JASZBERENYI-KOKENY (2019)

Fenntarthatosdgi szempontok

A 21. szizad tipizildsa

Nem zold
Vilagos zdld
Kozepesen zold
Sotétzold
Abszoliit zold
Modern turista
Posztmodern turista*

Megjegyzés: A tipusoknal *-gal vannak jeldlve azok a kategoridk, amik a kalandpark latogatdkra is jellemzdk lehetnek.

Forras: sajat szerkesztés BODA (2020) nyoman
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2020). A kalandparkok igy olyan tematikus par-
koknak tekinthetéek, ahol a szabadidés kinalat :

az élményszerzd, sportos rekreacios kinalat té-
maja koré csoportosul, ugyanakkor a sportos és

aktiv elemei miatt a sportturizmushoz is kap- |
- kozos nevezdket talaljunk, melyekkel ezen két cél-

csolhato.
Szamos kutatds foglalkozik a turisztikai
motivaciéval, mely meghatarozza a szolgalta-

tovalasztast. CROMPTON (1979) a turisztikai :
motivaciokat 2 tipusba sorolta, az egyikben a !

szocio-pszicholégiai, mig a masik csoportban a
kulturalis tipusd motivumokat jelenitette meg.

A turistak motivacidinak elemzése fontos lehet,
hogy meggértsiik a turistdk viselkedését, ami a :

kereslet és a vasarlasi dontés prognosztizalasa-
ban segithet (YOON-UYSAL 2005, HUANG-

HSU 2009, HSU-HUANG 2008, VARGANE
CSOBAN-SERRA 2014). HSU és HUANG (2008)

a szocio-pszicholégiai motivacié bemutatasa-
kor tovabbi 7 elemet azonositott, melyek a pi-

henés-kikapcsolédéds, a menekiilés a minden- :
napokboél, 6nmagunk megismerése, a rokonsag :

novelése, hangsulyozasa, a presztizs, a tarsa-
dalmi interakcid és a regresszié. PARK és szer-
z6tarsai (2009) orlandéi viddmpark-latogatok

(N=260) f6bb motivaciéiban azonositottdk a fan-
tdzia és mitosz, a tanulds, az izgalom, a tudomdny

és technologia, az utazds és az amerikai kisvdros
motivumokat. Lathat6, hogy a motivaciokban a

szorakozas, az adrenalinszint emelése, az 4j dol- :

gok megismerése markansan megjelenik, vagy
akar az Uj technolégia, melyek a kalandparkok
esetében is fontos motivumok lehetnek. Szamos

szakirodalmat attekintve az 1. tablazatban foglal-
. nagy részére. A kérdoéivet kitoltck 27,7 %-a (N=229

tuk ossze a turistak egy lehetséges tipizalasat.

3. Modszertan

ciét. A jelen tanulmanyban kozolt eredmények
egy nagyobb kutatds soran beérkezett adatok

feldolgozasabol sziilettek. A kérdéivet kitoltok-
nek online és papir alapon volt lehet6ségiik a :

véalaszadasra. Az online forma a kozosségi médi-
aban megosztott feliileten volt elérhet6, mig pa-

pir alapon az egyes parkok segitségével tortént a
. hasznaltunk Varimax rotalassal (LIN et al. 2012,

kitoltés, mely a feldolgozott kérdéivek kortilbeliil
egynegyedét jelentette. Mivel barki valaszolhatott
a kérdésekre, aki mar legalabb egy alkalommal

felkeresett Magyarorszagon kalandparkot, és :
nem volt kizdré ok az esetleges korabbi kitoltés, :

igy fennéllt a duplikaci6 eshet6sége is. Ezt leg-
inkabb azzal igyekeztiink kivédeni, hogy mindig

egy konkrét kalandparkkal kapcsolatos tapaszta-
latok megosztasara fokuszaltunk (az adott parkot !

P

nevesiteni kellett a kérd6ivben). A teljes kérdéiv

Lektoralt tanulmanyok

34 kérdésbal allt, azonban tanulmanyunkban egy
kérdéskorre osszpontositva mutatjuk be eredmé-
nyeinket. A kalandparkokat latogaté fiatalok és
fiatal feln6ttek szabadidé eltoltésére jellemzé al-
litdsok vizsgélataval az volt a célunk, hogy olyan

csoport sziikségleteinek és igényeinek feltérképe-
zése részletesebben megval6ésulhat. Modszeriink
a fékomponens-elemzéssel végrehajtott faktore-
lemzés volt.

Kutatasunk fokuszaban a 30 év alatti fiatalok
alltak. Ennek oka, hogy ugyan a tipikus célcso-
port inkabb a csaladok, de az outdoor rekreé-
cios trendek miatt a fiatalok motivécidja erdtel-
jesen kapcsolédik a kalandparkok kinalatahoz,
ezért érdemes lenne novelni az aranyukat, hogy
még tobb fogyasztéd kertiljon ki kozuliik.

A minta 828 f&s volt, melybdl 50,4% (N=417 {6)
férfi, 49,6% (N=411 £6) n6 volt, lakéhelyiik szerint
tobbségében megyeszékhelyen (29,6%, N=245)
vagy kisebb varosban (41,1%, N=349) laknak. Az
egy haztartasban élék szamaként legnagyobb
szazalékban a 4 {6t jelolték meg (35,5%, N=286),
és az egy fére juté nett6 havi jovedelem a csa-
ladjukban 100 001 és 150 000 Ft kozé tehets. A
mintaban szereplék 30,1%-anak (N=249 f6) atla-
gos hétkoznaponként 2-3 6ra, mig 60,1%-uknak
(N=498 {6) hétvégén 4-5 éra vagy ennél is tobb
szabadideje van. Sajit bevalldsa szerint 34,1%-
ukra (N=282 £6) teljes mértékben jellemzd, hogy
inkabb aktiv jellegti tevékenységeket preferdlnak
a szabadidejiikben. A passziv, kulturdlis turiz-
mushoz kothetd tevékenységek végzése csupan
kozepes vagy kis mértékben jellemz6 a minta

f6) a Zemplén Kalandparkot, 14,7%-a (N=122 {&)
az Oxygen Adrenalin Parkot és 10,5%-a (N=87 £6)

. a Zamardi Kalandparkot kereste fel. Kalandpark-
Kérdoives megkérdezéssel gydjtottiink informa- :

latogatasukra jellemz6, hogy a megkérdezettek
tobb, mint fele (52,1%, N=431 {6) ritkabban, mint
évente teszi ezt.

4. Eredmények

Az Osszetartoz6 tényezSk megallapitidsahoz a
feltar6 faktorelemzés fékomponens modszert

RATHONYI 2013), mellyel elsédleges célunk,
hogy meghatérozzuk a legtobb varianciat magya-
razo faktorok legkisebb szaméat. Az egyes jellem-
z0k leir6 statisztikajat a 2. tdbldzat mutatja be. Az
egyes allitasokat a valaszadok 1-6-os skalan érté-
kelték annak megfelel6en, hogy mennyire tartjak
magukra nézve jellemzoének. Az 1: egyéltalan
nem jellemz6t, mig a 6: teljes mértékben jellemzé6t
jelentett.
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2. tabldzat . A KMO teszt megfelel6 (értéke 0,813, KMO>=(0,8
A jellemzok leir6 statisztikaja nagyon jo), vagyis a valtozok alkalmasak a faktore-
lemzésre (SAJTOS-MITEV 2007). A Bartlett-teszt
Jellemz/dllitds itlag | Szérds is ,s%ignifilféns eredm/ényt/mutatott, ami szintén
alatamasztja, hogy a véltozok alkalmasak az elem-
J1: Ha vilaszthatok, inkdbb aktivan tiltim el a 43 | 1107 | zésre. A faktormatrix konnyebb értelmezhetSsé-
szabadiddmet. ’ : ge érdekében Varimax rotaldst készitettiink. A
J2: A passziv pihenést kedvelem (pl. olvasds, TV | 550 | 4102 vizsgélat eredményeként 4 faktor jott létre. Ennek
nézés, stb), : : : : varianciahdnyada 63,924%, mely az elvart 60%-os
J3: Oszt()"n()'z az extnf’m, a ?ﬂ]ﬂ:f %lﬂf‘imlm”t 371 | 1414 kiiszobérték folott van (SAJTOS-MITEV 2007). A
et o iy el kapott értékekrol ad tajékoztatast a 3. tabldzat.
J4: Szeretek 1ij tevékenységeket kiprobalni. 441 | 1123 A Varimax rotélast kovetSen az alabbi kompo-
5: A tirsas tevékenységek végzése ndlam nensek kertiltek a 4 faktorba, a variancia alapjan
prioritist élvez. 423 | 1154 csokkend sorrendben (4. tdbldzat).
Jé: Magdnyosan iizhetd tevékenységeket szeretek | g0 | 1577 .].Ezen, kategfirle:\k egy nagy(.).bb kutatds keretén
végezni a szabadiddmben. Z z beliil mar feltérképezésre keriiltek (BODA 2020),
17: Amikor csak tehetem, szabadidémet a azonban nem teljesen ugyanazok az allitdsok ke-
bardtaimmal a természetben toltim. 371 | 1173 riiltek egy-egy faktorba a célcsoport-specifikus
J8: Amikor csak tehetem, napi szinten sportolok. 392 | 1509 Zisli%(alaatl) e};ﬁ%zse;;b;;a;{' tl,ﬁ;i (eﬁzcs)/o rheégaf;e%ecs)]e;)Ab
J9: Hétvégén gyakran részt veszek ) 2020), a masodik az 2) élménykeresék (szintén meg-
fiftqversenyeken, teljesitmény tiirakon, egyéb 219 | 1,263 egyezik a BODA 2020 eredményeivel). A harma-
b, dikndl a passzivitas preferdlasa is, mig a negyedik
J10: Szivesen tiltom szabadidémet a természetben. | 4,09 | 1187 esetében a tarsas tevékenységek el6térbe helyezése
B T . is bekertilt az adott faktorba, melynek koszénhets-
J11: El6nyben részesitem a természeti sportokat. 368 | 1371 ena3) magdnyra—passzivitdsm wigyék, ésad) passzz’v,
J12: Szeretem azokat a sportokat, melyek kihivist 346 | 1489 tarsasagi kulturdlodok elnevezést kaptdk. A kaland-
jelentenek (sziklamdszds, biivdrkodas, stb.). ' ' park szolgaltatas kinalata els6sorban az els6 és a
J13: Szeretem a kulturdlis tevékenységeket (pl. masodik kategoria allitasaihoz kapcsolodik szoro-
varosldtogatds, miizeumldtogatds, fesztivdlrészvétel | 3,60 | 1,301 sabban, azonban természetesen fellelhetéek benne
ol maganyosan végrehajthaté tevékenységek is (pl.
Forras: BODA (2020) alapjan egy kotélpélya teljesitése). PARK és szerzétarsai
3. tablazat
Faktorstulymatrix
A kiindulé vdltozok csoportja | A faktorelemzés kovetkeztében kapott értékek | A rotdcié kovetkeztében kapott értékek
vy
S| 2 S5 2 55 g 55 258 g 55 258
2| S g ST S £g S E S FE SIS
= 3 § 3 = 3 S = 3 &3
1 | 4401 33,855 33,855 4,401 33,855 33,855 2,6112 20,092 20,092
2 | 1552 11,939 45,794 1,552 11,939 45,794 2,531 19472 39,563
3 | 1305 10,037 55,831 1,305 10,037 55,831 1718 13215 52,779
4 | 1052 8,093 63,924 1,052 8,093 63,924 1449 11,146 63,924
5 | 85 6,733 70,657
6 | 78 6,029 76,687
7 | 603 4,637 81,323
8 | 514 3,950 85,273
9 | 466 3585 88,858
10 | 422 3244 92,102
11 375 2,882 94,984
12 | 342 2,632 97,615
13 | 310 2,385 100,000

Forras: sajat kutatas
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(2009) vidampark latogatokon (N=7260) végzett
klaszteranalizisiik soran 4 csoportot kiilonitettek

el: a Fantdaziakeresok, az 1zgalmas titkeresok, a Konnyii
élvezetet keresok és a Tudomanykeresok csoportjat.

Varimax rotalast koveté eredmények

Komponensek
1] 2 3 | 4

,688

Jellemzg/allitas

J11: El6nyben részesitem a természeti
sportokat.

]9: Hetvégén gyakran részt veszek
futéversenyeken, teljesitmény tiirdkon, ,056
egyéb tirdkon.

J10: Szivesen toltom szabadidomet a
természetben.

J7: Amikor csak tehetem, szabadidémet a
barataimmal a természetben toltom.

J8: Amikor csak tehetem, napi szinten
sportolok.

J1: Ha valaszthatok, inkabb aktivan tltom
el a szabadidomet.

J3: Osztonoz az extrém, a sajat hatdraimat
feszegetd tevékenységek kiprobaldsa.

,041

,041

,606

489

,805

J4: Szeretek 1ij tevékenységeket kiprobilni. ,820
J12: Szeretem azokat a sportokat, melyek kihivdst
jelentenek (sziklamdszds, bivdrkods, stb).

J6: Magdnyosan tizhetd tevekenységeket
szeretek végezni a szabadidomben.

J2: A passziv pihenést kedvelem (pl. olvasis,
TV nézés, stb.,).

J13: Szeretem a kulturdlis tevékenységeket
(pl. varosltogatds, miizeumlitogatds, ,730
fesztivilrészvétel, stb.).

J5: A tirsas tevékenységek végzése nilam
prioritdst élvez.

743

,635

Forras: sajat kutatas

2. abra
A kalandpark célcsoportjat jelent6
fiatal feln6ttek jellemz6i

Természetben aktivak Elménykeressk

Természetben tizhetd sport Uj tevékenységek

kiprobalasa
Sport,
Szabadido eltoltése a sportolds, Kihivast jelentd
természetben természet természeti sportok {izése
szeretete . z -
(sziklamaszas,
Outdoor k(_’z_eg Természetben hegymaszas, bivarkodas,
preferenciaja fizhetd stb.)
sportok

Futéversenyeken, preferdlisa

Extrém, sajat hatarokat
feszegetd szabadidos
tevékenység

teljesitménytarakon vald
részvétel

Forras: sajat kutatas

¢ kinthetd,
- id6s tevékenységeket szeretd

Lektoralt tanulmanyok

Az elsé csoportba tartoz6 allitdsok a természetben
aktivakra igazak, ahol megjelenik a természetben
tizhet6 sportok és a természetben toltott szabad-
idg, illetve a baratokkal egyiitt outdoor kozegben

. toltott szabadid6é preferencidja, tovabba az aktiv
4. tablizat

szabadidds tevékenységek preferédlasa, valamint a
hétvégi futéversenyeken és tarakon valo részvétel.
A gyakori szabadid6s sportolés 6 jellemzének te-
mely a természetben val6 aktiv szabad-
fiatal felnétteknek
is sajatja. A masodik csoportba tartozé élményke-
res6kre az Uj tevékenységek kiprobélasanak igénye

. és a kihivast jelent6 természeti sportok végzeése a
. jellemzé.

Oket a sajat hataraik feszegetésére ira-
nyuld aktivitdsok osztonzik. Mind a két célcso-
portra igaz, hogy sportolnak és szeretik aktivan

. eltolteni a szabadidejiiket pozitiv a sporthoz val6
- attitddjiik, és elon

nyben részesitik a szabadban tiz-
heté sportokat, tevékenységeket. Igy a természet
és a sport szeretete kozos benniik, mely fontos
értek kell legyen a mai kor fiataljai szamara (is),

. amire HERPAINE LAKO (2018) vizsgalata szerint

a sziil6i minta pozitiv befolyassal van. Erre VACZI
és szerzotarsai (2015) is felhivtak a figyelmet, akik
tanulmanyukban a kiilonb6z6 tdborokban meg-

. szerezhet6 értékes tapasztalatok kapcsan jutottak
hasonlé nézépontra.

5. Osszegzés

E Osszegzésként elmondhato, hogy vélaszt kaptunk

a korabban feltett kutatéi kérdésekre. Talaltunk
olyan kozos jellemzséket, melyekre alapozva és

. amelyeket hivoszoként hasznalva célzottabban
. szolithatok meg a kalandparkokat latogato fiatal

felnsttek. Ezek az outdoor aktivitds/természetben
valo aktivitds és az élmények keresése. A kalandpar-

. kok szolgéltatas fejlesztésében a fiatalok célcso-
¢ portjanak a természetben tizheté outdoor elemek

és az extrém, kihivast jelent6 palyak kialakitasaval
lehet vonzébba tenni a kalandparkokat. A kutatas

. igazolta, hogy a magdnyra-passzivitasra vagyok, és a
¢ passziv, tdrsasdgi kulturdlodok is megjelennek mint

kalandparkfogyasztok. Mig az els6 esetben inkabb
az egyénileg teljesithet6 elemeket lehet bemutatni,

. addig a masodiknal a kozosségben szerzett élmé-
¢ nyekre érdemes fokuszalni a marketingkommu-

nikaciéban. Az eredmények ismeretében minden
kalandparknak érdemes az 6sszes faktorba tartozé

. allitasra kiemelten odafigyelni, ennek megfelelsen
. kialakitani a szolgéltataskinalatat, és a célcsoport

eléréséhez hasznalt marketingkommunikacioban

megjeleniteni azt. A kutatds megerdsitette, hogy a
fiatal feln6ttek kozul a természetben aktivak és az

. élménykeresok lesznek azok, akik a kalandparkok
. altal leginkabb megcélozhato szegmensek kozé
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tartoznak. A természetben aktivak és az élményke-

netek tartalmi elemeiben leginkabb a természetre,
az outdoor tevékenységekre, valamint a sportos

kinalati elemekre vonatkoz¢ tizeneteket kell meg- :
jeleniteni, amit az Gj tipusu, extrém elemekkel kell

kiegésziteni, ahol a kihivas jellegét erésitve érhetd
el a kivant hatés.

A jarvany utdn a kalandparkok tavaszi nyi-

tasanak szlogenje vagy iizenete (nem csak az . HERPAINE LAKO, J. (2018): Three generation

altalunk vizsgalt célcsoportnak) az aktivitas, a
természetkozeliség lehet, hiszen a szabadidés

tevékenységeket is érint6 korlatozasokkal a fizi- :
kai aktivitas, a sportolds mennyisége lecsokkent. :

Inaktivabb életet éltiink, mikozben novekedett a
zart térben eltoltott szabadidé mennyisége, igy a

korlatoz6 intézkedések utan varhatéan novekvo
kereslettel talalkozhatunk, mely lehet6séget biz- :

tosit mind a szabadban valé sportolasra, mind a
szorakozasra.

Koszonetnyilvanitas

A publikacié elkészitését a “GINOP- 2.3.2-
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eszkozfejlesztések a human megbetegedések meg-
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Munkavallal6i élmény tervezése: uj megkozelités
a turizmusban a tehetségek bevonzasara
a Covid19 arnyékaban

Employee experience journey mapping:
a new approach to attracting talent
in the tourism sector in the shadow of Covid19

Szerzdék: Horvath Viola' — Kenesei Zséfia?

A cikk célja annak szemléltetése, hogy a turizmusspecifikus HR kihivasait figyelembe véve a customer
journey mapping modszertana hogyan alkalmazhatd a munkavéllaloi elmeny tervezésének
stratégiai részeként. A cikkben az alapkoncepcié ismertetése utan egy konkrét példan keresztul
szemléltetjuk az employee experience journey map elkészitésének |épéseit egy budapesti 5 csillagos
szallodara vonatkozdan. A konkrét lépések bemutatasan tul ravilagitunk arra is, hogy a journey
mapping hogyan jarulhat hozza a HR-folyamatok javitaséhoz a talalkozasi, illetve a kritikus pontok
azonositasaval, majd az ezekre adott megoldasi javaslatokkal. Mivel a turisztikai szektor rendkivil
osszetett munkaerd-piaci sajatossagokkal rendelkezik, ezért elengedhetetlen a perszonakra éptld
HR-stratégia kidolgozasa, mig a marketing és a HR-részlegek esetében a munkavéllaloi élmény
tervezését kozos projektként kell kezelnidk.

The research aims to illustrate how the mapping approach can be applied as a strategic part of
employee experience planning while taking tourism-specific HR challenges into account. The study
includes a step-by-step guide to creating an employee experience journey map based on an interview
with a 5-star hotel’s HR manager located in Budapest. In addition to describing the application of the
customer experience concept in HR processes, the results of the case study confirmed that journey
mapping contributes to the improvement of HR processes by identifying touchpoints, critical pain
points, and proposing solutions. The tourism sector has complex labor market characteristics, which
is why it is essential to develop an HR strategy based on personas, while the marketing and HR
departments should treat employee experience planning as a joint project.

Kulcsszavak: munkavallaléi élmény, munkavallaloi
utazas, Covid19, turizmus.

Keywords: employee experience, employee
journey, Covid19, tourism.

1. Bevezetés

. tében viszont az UNWTO (2021) riportja szerint
© 100-120 milli6 kozvetlen turisztikai munkahely
¢ keriilt veszélybe. A munkaerémegtartasra ird-
. nyul6 stratégiai eréfeszitések minden eddiginél
. nagyobb hangstlyt kaptak, tobb-kevesebb siker-
. rel. Az agazatot jellemzé negativ munkaerdpiaci
. imdazs megvaltoztatasat neheziti a bizonytalan-
A turizmusban val6 munkavallalasra irdanyul6 :
kutatdsok relevancidja megkérdsjelezhetetlen. A
jarvanyhelyzet el6tt munkaerdhidnyrol beszél-
tink a turizmust illetéen, a Covid19 kévetkez- !

sag és az allanddan véltozo feltételek, szabalyo-
zdsok. A szolgdaltatdsmarketing alapfeltevései
szerint a vasarlok elégedettségét a szolgaltatas
mindsége mellett nagyban befolyasolja a kiszol-

' PhD-hallgato, Budapesti Corvinus Egyetem, viola.horvath@uni-corvinus.hu
? egyetemi tanar, Budapesti Corvinus Egyetem, zsofia.kenesei@uni-corvinus.hu
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galo személyzet iranyukba tantsitott viselkedé-
se. A villalatok versenyelénye ez okbdl nagy- :

mértékben fiigg a vevékkel kapcsolatot tartd
alkalmazottaktol.

A customer experience journey mapping service
design elméletéhez hasonldan el6térbe kertiil az

employee experience journey koncepcidja (CLAUS
2019). A munkavallaléi élmény feltérképezése

nélkiilozhetetlen 1épés a munkavallaléi elégedett- :
ség kialakitasahoz. Egy konkrét eseteken alapul6 :

bels6 kutatds - melynek végeredménye lényegé-
ben egy folyamatdbra - segiti a szervezetet ab-
ban, hogy fel tudja mérni a munkavallalok valés

kritikus pontok felfedéséhez. A kritikus talalko-
zasi pontok azonositdsa lehetévé teszi, hogy a

véllalat javitson a kérdéses folyamatokon, igy ki- !
kiiszobolheték a tipikusan felmeriils problémak |

(KENESEI-KOLOS 2018), kezelhetévé valnak a
konfliktusok, és biztositotta valik az utanpétlas.

A téma el6revetiti a HR és a marketing részlegek :
szoros egyiittmikodésének fontossagat, kivalt- :

képp a kommunikécios stratégiai célok tekinte-
tében. Az elégedett munkavallaléknak koszon-
het6en csokkenthet6 a turisztikai vallalkozasokat

jellemz6 magas fluktudcios rata, és novelhetd a !

hatékonysag, igy a szolgaltatds mindségét is fo-
lyamatos javulds jellemezheti. A jarvanyhelyzet
elmaltaval a munkavallalok megrendiilt bizalma

az employer branding (munkaltatéi markaépités)
technikak segitségével Ujraépithets, egy olyan

fenntarthaté turizmus jovoképpel, ami remélhe-
téleg minden turisztikai szerepl6t az 6sszefogds-
ra és egyuttmiikodésre 6sztonoz.
Jelen tanulmanyban vizsgélni
hogy a customer journey (fogyasztéi utazas)
koncepciéja hogyan tudja segiteni a turisztikai

szolgéltatasok HR tevékenységét. Célunk an-
: a toborzasi kampanyok sordn (WILDES 2008).

nak illusztrdlasa, hogy a mapping (térképezési)
szemléletmddot hogyan alkalmazhatjuk a mun-
kavéllalok esetében, a munkaviéllaléi élmény
épitésének stratégiai részeként,
véve a turizmusspecifikus HR-kihivasokat.

A customer journey mapping mar megjelent a
turizmusban (KENESEI-KOLOS 2018), viszont

HR-tertileten a vizsgélt employee experience jour-
© végzett munka eredményeként kapott megbecsii-

ney mapping koncepcié kevéssé ismert eszkoz,
igy a tanulmény a szemléletformalason tual hoz-
zédjarul ahhoz, hogy egy olyan eszkozt szolgaltas-
son a szakma szdmaéra, melyet alkalmazni lehet

tanulmény keretében alkosson meg egy journey
mapet, és a folyamat bemutatdsan keresztiil javas-

latokkal, ajanlasokkal, a kritikus pontok azonosi- :
taséaval segitse a turizmusban tevékenykedé HR- :
. san, segitésén, vendégiil latdsan alapszik, mindségi

szakért6k munkdjat.

figyelembe
. igényeiket

2. Munkavallaléi éimény
a turizmusban

2.1. A FOGLALKOZTATAS KIHIVASAI
A TURIZMUSBAN

2.1.1. Kihivasok a Covid19 el6tt

A turizmus-vendéglatas 4gazatban a munkaval-
lal6i élményt nagyban befolyasoljak olyan iparagi
specifikus negativ tényez6k, mint a hosszt mun-
kanapok, a tuléra, a hétvégi és az tinnepeken

. valé munkavégzés, (GHISELLI et al. 2001) a ma-

igényeit és tapasztalatait, tovabba hozzajarul a | gas foku stressz (ADAMS-WEBSTER 2013) és az

alacsony atlagbérek (DIPIETRO-CONDLY 2007).
A szektorban dolgozéknak ebbdl fakad6an olyan
készségekkel kell rendelkezniiik, melyek a nagy-
foka teherbirason és a problémamegold6 képessé-
gen tul lehet6vé teszik, hogy a vallalat képvisel&je-
ként képesek legyenek az tigyfelek részérdl érkezo
kiilonboz6 viselkedési formédkat minden esetben
professzionalis médon kezelni anélkiil, hogy ez ki-
égéshez, igy a szolgaltatas szinvonaldnak csokke-
néséhez, végso soron pedig negativ tigyfélélmény-
hez vezessen.

A negativ ipardgi képet a fent emlitett ne-
hézségek nagyban befolyasoljak, ezért érdemes
feltérképezni, hogy melyek azok a motivalo té-
nyez&k, amelyek viszont pozitivan hatnak az aga-
zatrol kialakult munkaerépiaci imazsra. Ilyen el6-
nyok a szérakoztaté munkakornyezet, a rugalmas
munkaidd, a valtozatos feladatok és kihivasok, il-
letve szervezettdl fiiggéen a magas fizetés vagy a

. bérkiegészitésként adott egészségiigyi juttatasok.
kivanjuk, :

Mivel a motival6 tényezdk rangsora korcsopor-
tonként valtozik, a dontéshozok és a HR-stratégia
megalkotdi részér6l fontos, hogy a kiilonboz6
elényok hangsulyozasat célzottan hasznaljak fel

Korabbi kutatdsok ramutattak, hogy a munkaval-
lalékat azok a jellemz&k vonzzak egy adott po-
zicioban, amelyek kielégitik a szocio-emocionalis
(EISENBERGER-STINGLHAMBER
2011), valamint a biztonsag, a kényelem és a hova-
tartozas érzését keltik benniik. Fontos szempont
mindemellett a megélhetés, a teljesitmény és a jol

lés és jutalom (WILDES 2000), tovabba osszessé-
gében az a percepcid, miszerint a szervezet toré-
dik az alkalmazottak jollétével (wellbeing) (JOLLY

a gyakorlatban is. A tanulmany célja, hogy eset- et al. 2020).

A turizmusra vonatkozéan elmondhat6, hogy
azokat az egyéneket, akik az idegenforgalmi szak-
mat vélasztjak, jellemzben egy olyan belsé szenve-
dély motivalja, amely az embertarsaik kiszolgala-
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és egyedi szolgéltatasok nyujtasaval. A személyes-
ség szerepe, a kommunikaci6 hangsulyossaga és :

a masokkal valé kontaktusok szdmanak gyakori-
saga szintén inspiralhatja az egyént a szolgaltatoi

életpalya valasztasara (WILDES-PARKS 2005). :
Az egyéni karrierutat és a tovabbképzést illets :

tervek feltérképezése szintén fontos Osszetevsje az
egyénekre szabott lehet6ségek megalkotasanak a

Py

munkavallalok jovojére vonatkozéan. A kozos ter- :
vezésnek koszonhetéen a munkavallalok nagyobb !

eséllyel birhatok a maradasra (BHARWANI-BUTT
2012).

A folyamatos torekvések ellenére tovabbra is :
folyik a kiizdelem a munkaerdhiany lekiizdésére, :

ami foképp az 4gazat negativ megitélésének ko-
szonhet6. A munkaerShidny mind mennyiségi,

mind mindségi szempontbdl az egyik legnagyobb :
HR-kihivas, amivel a vendéglatéipar szembesiil. :

A szakma negativ imazsa miatt a vendéglatoipari
szervezeteknek kihivést jelent a tehetségek meg-

nyerése, amelynek gyokerei taldn abbdl erednek,
hogy a vendéglatéipari munkat sokan még mindig :

a haztartdsi munkékkal és a szolgatartdssal kap-
csoljak 6ssze (BAUM et al. 1997).

2.1.2. Kihivasok a Covid19 kovetkeztében

A vendéglatéipar és az idegenforgalom az egyik
leggyorsabban novekvé dgazatnak szamitott a

2020-at megel6z6 idészakban. A WTTC becslé-

sei szerint az idegenforgalom hozzavet6legesen
10,3%-ot tett ki a vilag GDP-jébdl és a foglalkozta-
tashoz val6 hozzéjaruldsa is magas, tiz emberbdl

egy a szektorban dolgozik, ami kozel 330 milli6 :
o digyfélélmény az a belsé és szubjektiv reakcid, amely az

munkahelyet jelent (WTTC 2019).
A Covidl9 globalis jarvany Gj és Osszetettebb
kihivasok elé éllitotta a turisztikai szektort. A

munkaerdpiaci helyzet megoldand6 probléma-
. a szolgdltatds igénybevétele sorin torténik, és dltalaban

in tal szembe kell nézniink azzal, hogy egyel6re
bizonytalan, milyen sebességgel, volumennel és
mindségben éled majd djra a turizmus. Az over-

tourism (talturizmus) jelensége utan, az értékte-
remtéssel és a szolgaltatds mindségének javitasaval :

Osszeftiggésben, a fenntarthatésag kérdése min-
denképpen az egyik leghangstlyosabb szempont

lesz a tervezési folyamatokban. A vélsag felfedte
az agazat sulyos veszélyeztetettségét is olyan kiil-

s6 globalis gazdaséagi hatasokkal szemben, melyek
tovabb erdsitik az iparagrol mar kialakult negativ

imazst. A turisztikai és a vendéglatoipar régota :
kiizd a munkaershiannyal, nemcsak mennyiségi, :

hanem min6ségi szempontbdl egyarant, ezért a tu-
risztikai vallalatok innovativ megoldasokat keres-

nek a munkavallalok motivaci6janak, htiségének :
javitasa és a fluktuacio csokkentésének érdekében
- vagy kozvetett interakciokra érkezé reakciok 6sz-

(GOSSLING et al. 2021).

Lektoralt tanulmanyok

2.2. AMUNKAVALLALOI ELMENY,
MINT INNOVATIV HR-TREND

2.2.1. A customer experience
(CX, CEX) jelentésége

Az emberek valdjaban nem kézzel foghato termékek-
re, hanem élményekre vigynak” (ABBOTT 1955:40).
Kétségtelen, hogy a turizmus és a vendéglatas ki-
fejezetten élmény- és human erdéforras-kézponta
szektor (KULCSAR-GROTTE 2018). Tekintettel az
el6allitas és a fogyasztas egyidejtiségére, a szolgal-
tatasteljesités folyamataban a személyesen nyujtott
szolgaltatas kiemelkedd fontossagu, igy a munka-
er6fokusz az egyik legfontosabb Gsszetevoje an-
nak, hogy a szolgaltatast igénybe vevék kival6é mi-
ndségti kiszolgalasban részestiljenek (KUSLUVAN
2003). Egy 2007-ben késziilt kutatds eredménye
azt mutatta ki, hogy az alkalmazottakkal valo
interakci6 és a szolgaltatds szinvonala poziti-
van befolyasolja az tgyfélélményt (ADHIKARI-
BHATTACHARYA 2016).

A vaésarléi élménnyel megannyi tanulmany
foglalkozik, hiszen, ha azonositjuk, hogy mivel
novelhetjiik a véasarléi hiiséget, vagy milyen folya-

- matokon kell javitanunk, végs6 soron novelhetjiik
bevételiinket (CSAPO 2021). A customer journey

map (CJM) egyre gyakrabban megoldasként, egy
viszonylag tGj megkozelitésként jelenik meg a szol-
galtatdasélményt érint6 problémédkra. GENTILE
és tarsai (2007) kiemelik, hogy minden vasarléi
élmény személyes, és a folyamat magéba foglalja
az lgyfél raciondlis, érzelmi, érzékszervi, fizikai
és lelki reakciéit. Egy masik definici6 szerint ,Az

tigyfelekben alakul ki barmilyen kozvetlen vagy kozve-
tett kapcsolat kovetkeztében ey adott céggel. A kiz-
vetlen kapcsolat dltaldban a vdsdrlds, a haszndlat vagy

az tigyfel kezdeményezi. A kozvetett kapcsolat legqyak-
rabban a wvallalat termékeivel, szolgaltatdasaival vagy
mdrkanagykdveteivel valo olyan nem tervezett taldl-
kozdst jelenti, mint a WoM, kritikdak, rekldmok, hirek,
vélemények, stb.” (MEYER et al. 2007:118)

A fentieken tul a szolgéltatasrol stratégiai szin-
ten megalkotott markakép észlelése és az ennek
kovetkeztében megjelen6 elvarasok mar a va-
séarlasi élmény el6tt kialakulhatnak a vasarloban,
igy a markakép hatdssal van a szolgéltatds ming-
ségének végsd értékelésére (OFIR-SIMONSON
2007), tovabbé az alkalmazottak kozti interakciok
szintén jelentésen befolydsoljdk az tigyfélélményt
(VERHOEE et al. 2009).

A vasarloi élmény Osszefoglalva mindazon,
a vasarlasi folyamatban azonosithatd, kozvetlen
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szessége, melynek kovetkeztében az tigyfélben ne-
gativ, semleges vagy pozitiv érzelmek keletkeznek, :

és aminek koszonhet6en egy olyan percepci6 ala-
kul ki részérdl a céggel kapcsolatban, ami megha-
tarozza a jovobeli vasarloi viselkedését.

heten egy olyan, egyedi élményeken alapuld,
holisztikus koncepciét alkothatd, amely feltarja

mindazokat a tényezoéket, amelyek meghatarozoéak :

a jo vasarloi élmény megteremtésében (KENESEI- = pontokként azonosithatéak (CLAUS 2019).

SEPRODI 2017). Egy ilyen folyamatrendszert érin-
t6 kutatéi munka eredményeként olyan lépések

azonosithaték, amelyeknek egy részére hatassal
lehet lenni, viszont olyanok is, amelyeket kiils6 :

tényez6k befolyasolnak (VERHOEF et al. 2009).
A fogyasztok altal elvart és a ténylegesen megta-

pasztalt szolgéltatdsélmény kozotti szakadék fel- !
- heziti, hogy féként a médidnak és a kapcsolat-

tarasa érdekében a CJM-eket a szervezeteknek az
alapvet6 folyamatok részeként kell alkalmazniuk
(BERNARD-ANDRITSOS 2017).

2.2.2. Customer journey mapping (CJM)

A CJM egy olyan design thinking (dizajngondol-
kodés) moédszeren alapulé folyamatdbra (CLAUS

2019), ami nyomon koveti és leirja az tigyfelek re-

akcioit, érzéseit és tapasztalatait egy adott szolgal-
tatds igénybevételekor (MICHEAUX-BOSIO 2019).
A CJM tartalmaz legalabb egy olyan tipikus atvo-

CJM létezik, a varhat6 vagy idedlis és a tényleges
(BERNARD-ANDRITSOS 2017).
A CJM tehat egy olyan moddszer, ami lehet6vé

teszi a szakemberek szdmara, hogy jobban meg- :
értsék az ugyfelek szolgaltatasélményét tgy, hogy :

megfigyelik a vasarlasi folyamat, dgynevezett
journey (utazds) soran megtett lépéseknél a szol-

galtatas altal kivaltott reakciokat, érzéseket, illetve
azonositjak a hidnyossagokat az interakciok soran

(BERNARD-ANDRITSOS 2017). ,A CEX fontos
eleme, hogy holisztikus modon értelmezi az élményt,
és nem a vevd keriil a kozéppontba, hanem a személy,

ingereket és azok alapjin lesz egy dsszbenyomdsa.”
(KENESEI-SEPRODI 2017:54) A tovabbgondolt

CX koncepcidjaként a CJM segit abban, hogy meg- €
. (CLAUS 2019). Eppen ezért fontos, hogy jelen ta-

értstik az tigyfelek viselkedését, ezaltal jobb szol-

galtatasban és élményben tudjuk ket részesiteni.
A folyamat soran bekovetkezett interakciokat

touchpointoknak, azaz érintkezési vagy talalkozasi

pontoknak nevezziik (KENESEI-KOLOS 2018). Az

érintkezési pontok olyan kolcsonhatésokat jelolnek
az tligyfelek és a vallalatok termékei vagy szolgal-

tatasai kozott (LEMON-VERHOEF 2016), amelyek
minden olyan verbalis (pl. reklam) vagy nonverba- :
lis (pl. termékhasznalat) eseményt jeleznek, ame-

lyet az tigyfél a szolgaltatas igénybevétele kozben
észlel, igy tudatosan kapcsolja hozza az adott cég-
hez vagy markahoz (DUNCAN-MORIARTY 2014,
HOMBURG et al. 2017). Egy masik megkozelités

. szerint érintkezési pontként kezelhet6 minden ér-
A vasarloi élmény feltérképezésének koszon-

zelmet kivalto interakcio, legyen az akar magaval a
szervezeti struktdraval, akar a rendszerekkel vagy
az emberekkel kapcsolatos. A kivaltott érzelmek
lehetnek pozitivak és negativak, melyek kritikus

A CJM megalkotasakor fontos szempont tudni,
hogy az tigyfél legtobbszor nem érinti az Osszes
létez6 taldlkozasi pontot, hiszen az tigyfelek bar-
mikor, gyakran varatlanul és magyarazat nélkiil,
megszakithatjak a vasarlasi folyamatot, igy nem
jarjak végig az idedlis vasarléi utat (BERNARD-
ANDRITSOS 2017). A feltérképezést tovabb ne-

tartdshoz hasznalt csatorndknak koszonhetéen
a komplexebb szolgaltatdsokhoz kot6dé érintke-

. zési pontok szdma egyre nagyobb (KENESEI-
- SEPRODI 2017).

2.2.3. Journey mapping a HR-ben

Erdekes modon, barmennyire is kézenfekvs az
otlet, hogy a szolgaltatdismarketing gondolatme-
netét alkalmazni lehet a HR-ben, még viszony-
lag gyerekcip6ben jar a koncepcié kidolgozasa és

nalat, amit az tigyfél kovet a vasarlas soran. Kétféle | gyakorlati alkalmazasa (HEUCHERT 2019). Pedig

a Service Profit Chain alapjan egyértelmd, hogy
az alkalmazottakat bels6 vevSként azonositva
ugyandgy kell kezelni, mint a hagyomanyos ér-
telemben vett vevoket (HESKETT-SASSER 2010).
A szolgaltatasokat és a vasarl6i élményt vizsgalva
tobb parhuzam is észrevehet6 az emberi eréforras
menedzsmentre vonatkozéan. Ugyanis a toborza-
si folyamatban ugyantgy azonosithatdéak azok az
érintkezési pontok, amelyek egy journey alapvetd
elemei, mint példaul a kapcsolatfelvétel, a taldlko-
zas a személyzettel, illetve a folyamatbdl valé kilé-

. pés. Ha mindezeket figyelembe vessziik, akkor az
az ember, aki szubjektiven érzékeli az ot kériilvevd :

experience mapping modszer miikodhet a HR-ben
is (McKELVEY 2018). A sikeres HR-stratégia zpe-
dig mind a munkaltat, mind a munkavallal6 és
végsd soron a vendég elégedettségét eredményezi

nulmény gyakorlati Gtmutatét is adjon arra vonat-
kozbéan, hogy a feltérképezés modszerét hogyan
lehet hasznalni a HR-ben.

Kisebb atalakitdsokkal és az érintkezési pon-
tok feliilvizsgélataval a customer experience journey
modszerének segitségével konnyen felvazolha-
t6 az employee experience journey (EX]). Ez a faj-
ta szemléletvéltds a HR és egyéb egytittmiikodd
tertileten dolgoz6 szakemberek folyamatos kép-
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zését igényli, mikozben a belsé és a kiils6 kom-
munikéci6 jelentdségét helyezi a kozéppontba. Az !

altalanos megkozelitésektdl eltéréen azonban az
employee journey a folyamatokat nem a tehetség-

gondozas és a teljesitménymérés szempontjabol, .
hanem a munkavallalé szemszogébdl vizsgalja :

(CLAUS 2019). A vasarlok élmény iranti igényé-
hez hasonléan szamos kiilonb6z6é kutatédsi ered-

mény mutat rd arra, hogy az alkalmazottaknak :
val6jaban nemcsak kézzelfoghat6 juttatdsokra :

van sziikségiik, hanem arra is, hogy biztonsag-
ban érezzék magukat, elégedettek legyenek a

munkadjukkal, és aktivan részt vehessenek egy 4j :
és tovabbfejlesztett munkaltatoi tapasztalat kiala- :

kitdsaban (PLASKOFF 2017). Ahogy mar emlités-
re kertilt, a szolgéltatds minGségének értékelése

nagyban fiigg a munkavéllaloktdl, igy a turiszti- :
kai vallalatoknak kiemelt hangsulyt kell fektetni- :

tik a munkaeréforras helyes stratégiai kezelésére.
Az EX] térkép kidolgozasa kvalitativ és kvantita-

tiv adatokat egyarant igényel. A kvantitativ adatokat :
altalaban az elkotelezettséget vizsgdlo felmérések :

és az érzelmeket feltaro, tgynevezett PULSE kér-
déivek segitségével gydijtik a munkaltatok az alkal-
mazottak dnkéntes részvételével. Kvalitativ oldalrol

a munkaadok &ltaldban mélyinterjikat folytatnak '

az alkalmazottakkal, majd az 6sszegytijtott torténe-
teket a munkavallalok kiilonbozé személyiségtipu-
sai vagy pozicidja szerint csoportositjak, mivel az

egyének a kiilonboz6 érintkezési pontokat némileg

eltéréen tapasztaljdk meg a személyiségiikhoz kap-
csolodd kiilonbozé igények és sajatossagok alapjan
(HEUCHERT 2019, CLAUS 2019).

Kovetkeztetésképp, a turizmusban fellelhets
munkaerdpiaci problémat HR-szempontb6l szem-

lélve egy viszonylag 4j megkozelités felé fordulha-
tunk, mégpedig a munkavillaloi élmény koncepcidja-

hoz (employee experience - EX), illetve a munkavdllaloi
. z8je, hogy csupan egy tipust munkavallaléi per-

1t (EXJM) feltérképezéséhez (McKELVEY 2018).

2.2.4. Perszonakra szabott journey map

véllaléi élmény és at koncepcidjat megfigyelhetd,
hogy a folyamat egyes szakaszaiban kiilsnbsz6

kommunikacids stratégiat kell alkalmazni, amiben :
a marketingben mar ismert technika, a perszénédk

alkotésa segit. Mashogy célszerti ugyanis motival-
ni, interjlztatni, onboardingolni (Gj munkavallalok

integralasa a szervezetbe) és bevonni egy fiatal
palyakezdé6t, egy tapasztalt szakmabelit vagy egy :

mas iparagbol érkez6t (CLAUS 2019). Az employee
journey mapet ezen fiktiv perszéondkhoz kell szab-

nj, igy tobb lehetséges idealis Gt is megsziiletik, ami
egy-egy munkavallalot, jelen esetben a palyakezd6 !
. élményének felméréséhez nem hagyhatjuk figyel-

szegmenst koveti majd végig (HEUCHERT 2019).

Lektoralt tanulmanyok

3. Employee journey mapping
a szalloda szektorban

Az elméleti hattér ismertetése alapjan kisérletet
tesztink arra, hogy bemutassuk, hogyan tudjuk a
customer experience koncepciora épitett employee
experience-t kialakitani. Ehhez a turizmus szekto-
rat és egy konkrét budapesti, 5 csillagos szallodat
valasztottunk ki. Mivel nem csak a koncepci6 elmé-
leti ismertetése a célunk, a médszertan bemutatéa-
sét a hotel példajan keresztiil tessziik meg, amivel
kozvetleniil alkalmazhaté gyakorlati ismereteket
kivanunk atadni. Szeretnénk hangsulyozni, hogy
a munkavallal6i at feltérképezése mindig egyedi
megitélési kell, hogy legyen, az adott vallalat bel-
s6 kutatdsai és Osszegytjtstt informéciéi alapjan.
Ebbél kifoly6an nem lehet egy altalanos utat leirni,
ami tobb vallalat altal kialakitott gyakorlatot mu-
tatna be, igy nem is célunk altalanositani. Szintén
nem célunk egy best practice (j6 gyakorlat) bemu-
tatasa, sokkal inkdbb maganak a médszertannak
a lépéseire kivanunk ravilagitani. A konkrét hotel
példajat a maga jo és kevésbé jo gyakorlataival eh-
hez hasznaltuk fel. A kivélasztott széllodat azért
talaltuk szemléltetésre alkalmas példanak, mert
szdmtalan kutatdst végzett mar a munkavallalok
korében, és nagy hangstlyt fektet a megfelel6
munkavallaléi élmény kialakitéséra. Igy mind az
elkotelezettsége, mind az informéciéi megvannak
a journey map kialakitasdhoz. A munkavéllal6i él-
mény feltarasahoz folyamatos segitséget kaptunk
a szalloda HR-vezetGjétdl, aki aktivan részt vett a
kozos munkaban, visszajelzései alapjan folyamato-
san javitasra, illetve kiegészitésre kertilt az a jour-
ney map, melyet végiil a szalloda HR részlege tud
majd felhasznalni a munkavallaléi élmény stratégi-
dja atalakitasahoz.

A Kkialakitott journey map masik lényeges jellem-

szona utjat térképezi fel, éppen ezért fontos, hogy
ezt a munkat kilon-kiilon minden munkavallal6i

. perszonara el kell végezni. Itt is hangsulyozzuk,
Kommunikaciés szemszogb6l vizsgélva a munka- :

hogy nem é&tlagoltuk a kiilonb6z6 perszonékat, ha-
nem kivalasztottunk egyet (palyakezdok), és arra
vonatkozéan mutatjuk be az egyes lépéseket.

Miel6tt ratérink a konkrét munkavallaléi Gt
bemutatasara, ismertetjilk, hogy a gyakorlatban
melyek a szalloddban val6 foglalkoztatas kihivasai,
ezzel teremtve meg azt a kontextust, melybe illesz-
kedik a létrehozott journey map.

3.1. ASZALLODAI FOGLALKOZTATAS
GYAKORLATI KIHIVASAI

A turizmusban foglalkoztatottak munkavallal6i
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men kiviil azokat a szektorspecifikus tényezoket,

véllalok elégedettségét. A hagyomanyos jellegi
kihivasokkal kapcsolatban elmondhaté, hogy a

szallodaiparban is érzékelhet6 a turisztikai mun- !
kavéllalds negativ imazsa. A véllalat egészen 2020 :

elejéig kiizdott a munkaerShiannyal, nagyon kevés
jelentkezés érkezett be a nyitott pozicidkra, érez-

het6en elttintek az emberek a munkaerépiacrol. A
HR-szakért6 ezt a kovetkezSképpen fogalmazta :

meg:

,Koztudott, hogy a szillodaipar nem egy na-
gyon jol fizetd ipardg, cserébe viszont sok a
munka és nagy az elvdrds. Eppen ezért fontos
megtaldalni, hogy miért jo a dolgozonak, hogy nd-
lunk dolgozik.”

Egy masik turizmusspecifikus HR-kihivas az,
hogy nem ugyanazok a juttatasok, azaz benefitek
a szélloddkban dolgozoéknak, attdl fiiggéen, hogy

front-line pozici6juk van vagy a hattérben dolgoz-

nak. Mig a vendégtérben dolgozdkat jutalékkal és
borravaléval lehet 6sztonozni, addig az iroddban
dolgozéknak a rugalmas munkaid6 lehet vonzé

tényez6. Fontos az egyensuly az osztonzéseket il-
letéen, kiilonben belsé konfliktus johet létre. Egy

masik szempont, hogy a hattérben dolgozok, pl. a
sales, HR, marketing, pénziigy, IT részlegek alkal-
mazottai konnyen el tudnak menni mésik szektor-

lenni, hisz a szélloda igy nemcsak mas hotelekkel,
hanem teljesen mas profila véllalatokkal szemben
is versenyben van.

Mivel a turizmusban kéztudottan alacsonyak a
bérek, ezt muszdj mdssal kompenzilnunk a dol-
go0z0k megtartdsa érdekében.”

A Covidl9-arvany kovetkeztében jelent6sen meg-
novekedett a HR-részleg munkdja. Kezelniiik kel-

lett a lemorzsolodast, dolgozniuk kellett a mun- :
kavéllalok megtartasan, a véllalati kulttra és a

mentalitds megdrzésén, a hitelesség fenntartasan,
mikozben a béreket illetéen minden hénapban
mas stratégiara volt sziikség. A legfébb eredmé-

nyek az online értekezletek magas fokua hatékony-

saga, a home office bevezetése, illetve az online
interjaztatas és tréningek sikeressége voltak. Ezek
a fejlesztések mind a meglévd, mind a potencialis

munkaviéllalok elégedettségét novelik, méghozzé a

vezet6ség tamogatasaval.
Amiajarvany utaniid6szakotilleti, a HR-vezet6
szerint még er6teljesebb mértékben fog visszatérni

a munkaerdhiany az iparagban. Elmondasa szerint :
érdemes addig felvenni embereket, amig nem nyit- !

A vizsgalt
- szemléletmod szerint ugyanugy kell gondolkodni a

nak ki a hotelek és éttermek, mivel ,megéri plusz
amelyek egyértelmten befolydsoljak a munka- :

egy honapot fizetni valakit, hogy amikor jénnek majd a
vendégek, legyen, aki kiszolgalja oket.” Az Gjraindula-
si stratégia részeként nagyobb hangstlyt kell kap-
nia a munkaltat6i markéaért felelés poziciéban 1évé
személynek, az employer branding champion-nak. A
tanulsagok levonasa utan Gjabb fejlesztések varha-
téak. A legnagyobb kihivast mégis a legfontosabb
munkaadoi érték, a biztonsigos és stabil munka-
helyet ad6 szallodalancot illet6 bizalom megrendii-
lése jelenti, melyre megoldést kell talalni a kovet-
kez6 id6szakban.

3.2. MUNKAVALLALOI ELMENY EGY
SZALLODABAN

szalloddban alkalmazott HR-
munkavallaléi élményrél, ahogy a vendégélményt
alakitjuk ki. Ez alapjan meg kell taldlni azokat az
érintkezési pontokat, ahol a munkavallalé valami-
lyen élményt kap, vagy talalkozik a szélloda mas
dolgozoéival, mely sordn valamilyen élményt meg-
hatarozo esemény kovetkezik be.

3.3. ELSO LEPES: FIKT/V EMPLOYEE JOURNEY
MAP - EGY PALYAKEZDO UTJA

Az el6z6ekben targyalt 1épéseket és kritikus pon-

. tokat érdemes tehat megvizsgalni a kivalasztott
ba dolgozni. Ezért kiilonosen kompetitivnek kell

ipardg, azaz a turizmus kontextusaban. A journey
map kialakitasat minden esetben perszénakra és
célcsoportokra alakitva érdemes kialakitani. A

- szdllodai munkaer6-toborzas fontos célcsoportja
© a pélyakezdok kore, és az utanpotlas kérdésének

aktualitasat figyelembe véve a tovabbiakban az &
utjukat mutatjuk be. Kisebb mddositasokkal ter-

. meészetesen, és figyelembe véve a perszonak ige-
© nyeit, jellemz&it, tapasztalatait, a journey mapet bar-

milyen mds célcsoportra at lehet alakitani.

1. dbra
Szallodai employee journey

I. Megismerési szakasz
Felvétel elott

REAKCIO INTERJU AJANLAT

Il. Kezdeti szakasz
Kezdetek felvétel utan

ORIENTACIO ) BEILLESZKEDES p PROBAIDO
VEGE

11l. Elk6telez6dési szakasz
Késobbi idészak

BEVONAS KILEPES KILEPES UTAN

Forras: sajat szerkesztés
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Lektoralt tanulmanyok

A journey mapping elsé 1épése egy munkavéllal6i
ut felvazoldsa, mely a vizsgalt budapesti 5 csillagos :

szallodaban a kovetkezok szerint alakul (1. dbra).

3.4. MASODIK LEPES: AZ ERINTKEZESI PONTOK
ES A KRITIKUS PONTOK AZONOSITASA

A korabban ismertetett szakirodalmi attekin-

tés alapjan végiil hét tényezd szerint vizsgéljuk a :
munkavéllaléi utat a szalloddban. Mivel maga a :

folyamat egy érzelmi utazds, az els6 szempont a
f6szerepld, azaz a palyakezd6 kezdeti impulzusa,

azaz gondolata, melyet az érintkezési pontok, a fo-
lyamatban részt vevé szerepl6k, majd az érintett :

véllalat célja és kozvetitett tizenete kovet. A feltér-
képezés masodik lépésének egyik legfontosabb

eleme, hogy a kritikus pontok azonositasra kertil- :
jenek, mivel ezek segitenek abban, hogy folyama-

tosan javitani lehessen a journey-t. A fentieket il-
lusztralva a 2. dbra egy altalanos journey-t mutat be,

melyet a palyakezd6kre vonatkoztatva toltottiink :
meg tartalommal. Az dbran a journey map osszes :

fontos témajat, részletét probaltuk osszefoglalni.
Az interja alapjan a megismerési szakasz alatt
a legkritikusabb pontok kozott szerepel, hogy a

karrieroldalon sokszor tdl bonyolult a jelentkezési

folyamat, tovabba globalis vallalatok esetében el6-
fordul, hogy a karrier-oldal és a jelentkezési felii-
let csak angolul érhet6 el. Tovabbi kritikus pont,

hogy nagyon lasst a felvételi folyamat, gyakran '

hetek telnek el a jelentkezés és a reakcid kozott,
igy sok jelentkezés mar nem is aktualis, amikor
a menedzserek rabolintanak. A kezdeti szakaszban,

az onboarding folyamat soran a legkritikusabb elem
¢ ktils6-bels6 kommunikacion (ERKMEN 2018), il-

maga a helyszin, a fizikai kornyezet és a hétso te-
rek allapota. Az elkdtelezodési szakaszndl az aktivi-
tas hianya felveti a kérdést, miszerint hogyan lehet

vonzo6va tenni az olyan nagykoveti programokat, :
melyek sordn a dolgozé vallalja az arcat, vagyis :

hogy az adott cégnél dolgozik és szereti is azt? A
tehetségekért nagy a verseny a piacon, féleg a ve-

zet6i poziciokat illetéen, és a fizetés mindig nega-
tivumként jelenik meg. A Covid19 hatésait illetéen :

el6térbe kertilt, hogy a kilépés utan vajon palyael-
hagyo lesz-e a munkavallalo, illetve amennyiben a

jarvanyhelyzet miatt mondtak fel neki, tervez-e a :
: javaslatainak megvalositasaban. A vizsgélt széllo-

céghez visszamenni a késébbiekben?

3.5. HARMADIK LEPES: KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK MEGFOGALMAZASA

A szekunder és a primer kutatdsra alapozott mun-
kavallaléi utat felvazolva tehat 15 taldlkozasi pont

és szamos kritikus pont azonosithat6 az employee
journey vizsgélata soran. A journey mapping har- :
madik 1épése, amikor a kutatds és a kritikus pon- !

tok meghatdrozasa utan javaslatokat fogalmazunk
meg a munkavallaléi at folyamatanak javitdsahoz.

Az unalmas allashirdetések elkertiléséhez pél-
daul fontos, hogy a kivant célkozonség szdmadra

. vonz6 koriilményeket ttintessiik fel. Ilyen elény
- lehet a jo elhelyezkedés, az ingyen étkezés, a bel-

varosi és fiatalos légkor. A lasst visszajelzésekre
megoldés lehet egy olyan szakember vagy prog-
ram alkalmazésa, ami objektiv paraméterek alap-
jan el6sziri a beérkezd onéletrajzokat. Ezaltal ki
lehet iktatni a szubjektiv értékelési faktorokat. Az
onboarding folyamat interaktivabba és modernebbé
tételében olyan kiils6 szereplk segithetnek, akik
videok és jatékos tartalmak gyértasaval teszik le-
het6vé a vallalat bemutatasat. A buddy programok
(szervezeti mentorprogram ¢j munkavallaloknak)
a beilleszkedést segithetik a mar meglévé munka-
véllalok bevonasaval és motivalasaval. A szektor-
ban a munkavallaldé megtartédsi stratégiak eddig
nem bizonyultak hatékonynak, rdadasul a jarvany
hatasara rengeteg pélyakezd6 valt munkanélkii-
livé. A tehetségek visszacsabitasanak érdekében
a vizsgalt szélloddhoz hasonldéan érdemes olyan
alumni csoportokat létrehozni, melyek a visszaté-
résre motivaljak az elkotelezett munkavallalokat.
A turizmust érint6 negativ munkaerdpiaci
imazst és a Covidl9-virusnak koszonhet6 agazati
vélsagot a jarvanyhelyzet utan innovativ és komp-
lex megoldasokkal kell ellenstlyozni. Ha tudjuk
milyen folyamatokon kell javitani, akkor a HR és a
marketing részleg, feltételezve, hogy a vallalkozas
mindkett6vel rendelkezik, egytitt dolgozhat ezek
megolddsan. Hosszua tavon egy olyan munkaltat6i
marka sziilethet meg, mely a hiteles és konstans

letve a dolgozdi igények tényleges kielégitésén
alapszik (MAHESHWARI et al. 2017).

3.6. JAVASLATOK A JOURNEY MAPPING
FOLYAMATRA

Mindent 6sszevetve, az EXJM folyamatnak az
igények felmérésével kell kezdédnie, mely kre-
ativ folyamatba a dolgozodkat is be kell vonni, és
ahol a HR el6szor csupan kiils6 szemléls, majd
egyfajta koordinator szerepet tolt be a dolgozok

daban mar megvaldsitottak egy sikeres employer
branding projektet, ahol a dolgozdi interjuk jatékos

i levezénylésében egyértelmtien segitett a kiilsé
¢ partner bevondsa, az anonimitas pedig novelte a

részvételi aranyt. Egy masik fontos tényezé, hogy
a szervezeteknek a munkavallal6i élmény folyama-
tat egy korforgasként kell felfogniuk, ahol nincs
kiindul6- vagy végpont (AAKER 1991). A HR-nek
és a tehetséggondozasi stratégidnak tovabba el kell
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tavolodnia az egy program mindenki szimdra megfe-
lelo mentalitastol, és el kell gondolkodni egy olyan :

szervezeti tehetségmenedzsment kiépitésén, ami
lehet6vé teszi a programok egyedi perszénakon

alapul¢ testreszabasat. Sajnélatos, azonban a kuta- |
tasunk is igazolta a szakirodalom megéllapitasat, :

miszerint a marketing és a HR-részlegek kozott
nincs egytttmikodés a munkaltatéi markahoz

kothetd tevékenységeket illetéen, pedig a munka- :
vallaléi igényekre épiil6 marketingkommunikaci6 :

egyértelmtien értékteremt6 jelleggel birna a mun-
kavallaléi élmény javitasaban.

A journey mapping gyakorlatba atiiltetésének :
legnagyobb kihivasa, hogy egy meglehetésen kolt- :

séges, id6igényes és sokszerepl6s projekt, de hosz-
szd tavon minden bizonnyal megtériil a befektetés,

kivéltképp egy olyan dgazatban, ahol jelent6s mun-
- van sziikség a tehetségek bevonzésa érdekében.

kaershiany van kilatasban.

4. Osszegzés

egyre nagyobb figyelmet kap a tudomanyos vi-
lagban, a kutatdsokbdl hidnyzik a journey mapping

Z oz

alkalmazottakra torténé kiterjesztése, és maganak

a koncepciénak a megértése, elhatdroldsa és gya- :

korlatba tiltetése a turizmusban val6 foglalkoztatas
tekintetében. A tanulmany eredményei a vasarloi
élmény-koncepci6 HR-ben valé alkalmazasanak

bemutatasan tul el6segitik a journey mapping mod- |
szerének interpretalasat. A turisztikai példan ala-

pulé esettanulmany pedig alatamasztja, hogy a
munkavallal6i élmény és 1t tervezése soran szer-

zett tapasztalatok hozzéjarulnak a HR-folyamatok :
© keting és a HR szempontjabol egyarant elengedhe-

javitasdhoz. A vizsgalt employee experience jour-
ney mapping koncepci6é alkalmazésa djszerd, igy
a tanulmany egy olyan keretrendszert szolgaltat

a HR-szakma szamara, melyet a vizsgalt szalloda-
hoz hasonléan alkalmazni lehet a gyakorlatban a :

taldlkozasi és a kritikus pontok azonositasahoz és
megoldasi javaslatok megfogalmazéasahoz.

A megvaldsitott kutatast mindazonaltal korla-
tozza, hogy az esettanulmény csupan a HR-vezetd

beszamoldjara, tapasztalataira alapul. A teljes kép
atlatasahoz sziikségszert, hogy a kivalasztott cso-

port, azaz a palyakezdo6k is megszolalhassanak. A
turizmus szektor kifejezetten komplex munkaer6- !

piaci jellemzoékkel rendelkezik, hiszen szertedga-
z0 jellegli munkakorok léteznek, melyeket eltérd
igényekkel bir6é egyének toltenek be, amin segit a

alapvet6 a perszonakra szabott HR-stratégia kiala-
kitasa, melyhez kiilonssképpen elényos, ha a mar-

keting és a HR-részlegek kozos projektként kezelik
a munkavéllal6i élmény megtervezését. Ily médon a :
munkatigyi szempontok fokuszban tartdsa mellett

perszonék sajétossagainak felmérése. Eppen ezért . ADAMS, G. A. -

Lektoralt tanulmanyok

bevonésra keriilnek a marketing szemlélettel ren-
delkezok is a journey mapping folyamatanak javita-
sdba. Ami a jovébeli kutatési lehet6ségeket illeti, a
Covidl194arvany turizmusra gyakorolt hatasa, illet-
ve a krizis kovetkeztében jelentkezé HR-kihivasok
szintén j és érdekes kérdéseket vetnek fel.

A megfelel6 kompenzaci6 hianya és a nem
kifejezetten magdanélet- és csalddbarat munka-
id6-beosztas, nemcsak novelik a fluktuacios ratat,
hanem csokkentik a szektor vonzerejét is a munka-
er6-utanpo6tlas tekintetében. E kihivasok kezelése
érdekében el6térbe kell helyezni azokat a kezdemé-
nyezéseket, amelyeknek a kialakult negativ imazs
kezelése a célja. Ehhez er6s munkaltatéi marka ki-
alakitdsara, 0sztonz6, izgalmas és kellemes mun-
kakornyezet biztositdsara, illetve a munka és a ma-
ganélet egyenstly megteremtésének el6segitésére

A palyakezdSk megszolitdsa kulcsfontossa-
gu. Egyre tobb vallalat vesz részt a jovébeli fiatal

. szakemberek képzésében, akar a legjobb egyete-
Annak ellenére, hogy a munkavallal6i élmény :

mekkel folytatott kooperacios projekteken at, akar
a didkszervezetekkel valé egytittmiikodéseken
keresztiil. Ha a cégek nyitottak az Gj 6tletekre, és
tdmogatjak az innovativ projektek megvalositasat,
mégpedig a kovetkezo generéaciok bevonasaval, ak-
kor akar mar az employee journey els6 1épését, azaz
az allaskeresést megel6zéen hozzajarulhatnak az
idegenforgalmi és vendéglatéipar jovéjének épité-
séhez (LIN et al. 2018).

Annak felismerése, hogy a munkaadéi marka-
képzés multidiszciplindris téma, esszencidlis az
agazat rossz hirének megviltoztatisahoz. A turiz-
musban potencialisan foglalkoztathatok felé a mar-

tetlen az dgazatban val6 elhelyezkedés elényeinek
és hasznossaganak folyamatos kommunikalasa a
vonz6é munkaltatéi marka kialakitasahoz (JOLLY
et al. 2020). Az idegenforgalmi szervezeteknek ké-
szen kell allniuk arra az idészakra, amikor minden
gazdasagi teriileten djraindul a tehetségekért folyta-
tott haboru (MICHAELS et al. 2001).
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Turizmus Bulletin
Alapitva: 1997

A Magyar Turisztikai Ugynokség szakmai és tudoményos folydirata.
Megjelenik negyedévente a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézet
Turizmus Tovabbképz6 és Kutaté Koézpontja gondozasaban.

A Turizmus Bulletin a Magyar Tudoméanyos Akadémia IX. Gazdaség- és Jogtudoményok Osztalya
folyéiratlist4jan , hazai C” mindsitéssel rendelkezik.

A Turizmus Bulletin , Lektorélt tanulmanyok” rovatdban megjelent publikaciok kett6s, kolcsondsen
anonim lektoralasi folyamaton mentek kereszttil.

A kéziratok befogadasanak, szerkesztésének alapelvei

1) Minden kéziratot elektronikus formatumban Word doc. docx. fajlként kell a szerkeszt6ség részére
eljuttatni a turizmusbulletin@uni-corvinus.hu email cimre. Az illusztraciokat - a tablazatok kivételével
- kiilén jpg. vagy tif. fajlban is el kell kiildeni, a fajl cime tegye egyértelmtivé az azonosithatésagukat. A
bekiildésre kertil6 fajlok mérete egyenként ne haladja meg az 1-2 MB-ot, a csomag ne legyen nagyobb
8 MB-nal.

2) Minden kéziratnak maradéktalanul meg kell felelnie a honlapon elérhet6 vagy a szerkeszt6ségtél meg-
kérhetd aktudlis szerz6i ttmutatéban leirt tartalmi és formai kovetelményeknek.

3) A kéziratok terjedelme szokozokkel egyiitt ne haladja meg a 35 ezer karaktert, amennyiben illuszt-
réciokat tartalmaz, azok szerz6 4ltal tervezett helyét a szovegben jeldlni kell és szovegkozi utalast is
sziikséges alkalmazni (1. bra). Az illusztraciok elsésorban a mondanivalé aldtamasztasét szolgaljak,
szamuk, mérettik ardanyossaga, esztétikussaga elvart kovetelmény (az abrak, tablazatok, fényképfelvé-
telek egyiittes szdma lehet6ség szerint 3-5 darab legyen). Csak nyomdai min6ségt (legalabb 300 dpi
felbontasu), sziirkedrnyalatos illusztréacié keriiljon bekiildésére, a szerzé kotelessége, hogy az eredeti-
leg esetleg szines abrakat, fényképeket sziirkedrnyalatossé formalja. Az illusztraciok ne tartalmazza-
nak sorszamozast, cimet és forrasmegjelolést, azokat a szévegben kell kialakitani, azonban az abrak
feltétlentil tartalmazzdk az értelmezésiikhoz sziikséges jelmagyarazatot. Minden illusztraciénak jog-
tisztanak kell lenni.

4) A , Lektorélt tanulmanyok” rovatba szént kéziratokat ketts, a szerkesztSbizottsag éltal felkért szakértd
lektordlja, amelyhez az erre a célra rendszeresitett, a nemzetkozi sztenderdeknek megfelel trlap kertil
alkalmazasra. A lektorok szadmadra a szerzd, a szerz® szamadra a lektorok anonimitdsarol a szerkesz-
téség gondoskodik. A lektorok véleményének kialakitasara 4 hét all rendelkezésre, amelyet kovetSen
- az elvégzend6 revizié nagysagatol fiiggden - a szerzék 3-6 hét alatt véglegesithetik a kéziratukat.
Amennyiben a lektorok nagyobb reviziot javasoltak, akkor csak djabb lektori kor és jovahagyas utan
sziiletik dontés a kézirat megjelentetésérdl. Ezt kovetSen kertil sor a kézirat szerkesztésére, olvaso-
szerkesztésére, nyomdai el6készitésére, amelynek soran a sziikséges mértékben tartjuk a kapcsolatot
a szerz6vel. Amennyiben a szerz6 igényli, szamara a f6szerkeszt6 vagy a szerkeszt6bizottsag elnvke
igazolast allit ki a kézirat befogadasarol.

5) A szerkeszt6ség az els6 szerzovel (levelez6 szerzd) tartja a kapcsolatot, az elsé szerzé kotelessége
a szerzdi nyilatkozatot kitoltve, alairva szkennelt formaban a kézirat bekiildésével egyidejtileg meg-
kiildeni, amelyben tobbek kozott garantélja, hogy a tanulmany, illetve annak részletei kordbban nem
jelentek meg mas kiadvanyban, nem allnak megjelenés alatt, a publikalds harmadik fél engedélyéhez
nem kotott, az illusztraciok kozlési jogaival rendelkezik.

6) Amennyiben a tanulmany alapjat képezé kutatast barmilyen szervezet, vagy véllalat timogatta, annak
tényét a ,Felhasznalt irodalom” el6tt elhelyezend? kiilon ,Koszonetnyilvanitasban” lehet szerepeltetni.

7) A Turizmus Bulletin a magyar nyelvd turisztikai tudasbazis egyik legfontosabb forrasa, ezért elvart,
hogy a szerz6k a kéziratuk elkészitése soran tdjékozédjanak az adott témaban a folydirat korabbi sza-
maiban megjelent szakirodalmi el6zményekrol. Ehhez nyjt segitséget a Budapesti Corvinus Egyetem
honlapjan a Kutatas/Folyéirataink, kiadvanyaink fiil alatt 1év6 teljes kort kereso, ahol a Turizmus
Bulletin eddig megjelent szdmainak tartalma online elérhets. Ezen kiviil a Turizmus Tovabbképzé és
Kutat6kdzpont, valamint a Magyar Turisztikai Ugynokség honlapjan is letolthetSek a korabbi szamok.
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