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E-WOM az online foglalási felületeken, avagy az 
online utazási irodák vendégértékelési rendszereinek 
összehasonlító elemzése
E-WOM on online booking interfaces – a comparative 
analysis of online travel agencies’ guest rating 
systems

Szerzők: Horváth Gergely1 – Poór Judit2

Az utóbbi időben az informatika és az elektronika területén végbement mélyreható és alapvető 
változások eredményeként megváltoztak a fogyasztói szokások, ami a turizmus szektorát is érinti. 
Az e-világban átformálódnak a fogyasztók információkeresési és kommunikációs szokásai, lévén a 
kommunikációs paradigmaváltás korszakát éljük. Az online utazási irodák (online travel agencies 
– OTA) nem kizárólag a foglalás és az értékesítés meghatározó csatornái napjainkban, hanem az 
információgyűjtés és a szálláshely-szolgáltatásokkal kapcsolatos tájékozódás csatornái is. Az OTA 
honlapokon fellelhető információk egy része objektív, más része szubjektív. Utóbbiak a fogyasztói 
információk, vélemények. A szálláshelyre vonatkozó szubjektív információkat az OTA oldalak 
vendégértékelései adják. Jelen kutatás hazai, illetve nemzetközi OTA oldalak vendégértékelési 
rendszerének összehasonlítását célozza a hitelesség, a skála, az alkalmazott szempontrendszer, 
illetve a vendégértékelések célcsoportonkénti bontási lehetőségeinek vonatkozásában. Mindemellett 
esettanulmány jelleggel két – azonos desztinációban elhelyezkedő – azonos kategóriájú szálláshely 
OTA vendégértékeléseit mutatja be arra a kérdésre keresve a választ, hogy a döntés előtt álló fogyasztó 
számára az eredmények mennyire mutatnak egységes képet összességében 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.

1 PhD-hallgató, Pécsi Tudományegyetem, gerisson21@gmail.com
2 egyetemi docens, Magyar Agrár- és Élettudományi Egyetem, Georgikon Campus, Poor.Judit@uni-mate.hu

Kulcsszavak: e-turizmus, OTA, 
vendégelégedettség, e-WOM, vendégértékelések.
Keywords: e-tourism, OTA, guest satisfaction, 
e-WOM, guest reviews.

1. Bevezetés

Az utóbbi időben az informatika és az elektronika 
területén végbement mélyreható és alapvető vál-
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tozások eredményeként megváltoztak a fogyasz-
tói szokások, mely a turizmus szektorát is érinti. 
Digitális környezetben éljük mindennapjainkat, 
melyet az internet széles körű elérése, valamint 
az információs és kommunikációs technológiák 
(IKT) eszközeivel való ellátottság jellemez. Ebben 
az e-világban mások a fogyasztók információke-
resési és kommunikációs szokásai, lévén a kom-
munikációs paradigmaváltás korszakát éljük. 
NAGY és MARKOS-KUJBUS (2019) kiemeli, hogy 
a fogyasztók napjainkban minél rövidebb idő alatt 
minél több és szélesebb körű információhoz kí-
vánnak hozzájutni, az internet pedig megkönnyí-
ti az adatokhoz, információkhoz való hozzáférést 
(KATAWETAWARAKS–WANG 2011). A felgyor-
sult életvitel és a technológiák arra késztetik a szol-
gáltatókat, hogy a korral lépést tartva értékesítési 
tevékenységüket tereljék át az online világba 
(CSENDES–KIS 2017). Mivel online értékesítés 
esetén a döntéshozatal előtt az ügyfeleknek korlá-
tozottabbak a lehetőségeik a termékekkel és szol-
gáltatásokkal kapcsolatos információk megszer-
zésében, az online felületen értékesítők általában 
több termékinformációt nyújtanak, amelyeket fel-
használva az ügyfelek megalapozottabb fogyasztói 
döntéseket hozhatnak.

A szálláshelyek alapvetően szolgáltatást nyúj-
tanak, ami – ha jól sikerül, akkor – egy idő után 
élménnyé válik az azt igénybe vevő emberek 
számára. A szálláshelyeknek fontos, hogy a ven-
dég pozitív élményekkel távozzon a helyszínről, 
hiszen ez nagy mértékben növeli a visszatérés 
esélyét. Ez csak akkor lehetséges, ha a vendég 
elégedett lesz a szálloda szolgáltatásaival. Ahhoz, 
hogy az elégedettség kialakuljon a vendégben, a 
szálláshelynek megfelelő terméket vagy szolgálta-
tást kell nyújtania (KÁTAY 2011, KÁTAY 2014). A 
szálláshely célja tehát, hogy minél több élménydús 
szolgáltatást tudjon értékesíteni vendégei számára. 
Ennek kialakítása érdekében fontos a rendszeres 
elégedettség mérés.

Az online szállásszolgáltatások területén nem-
csak a szálláshelyek érdekeltek, hanem egyéb sze-
replők, online szállásközvetítők is: az online utazá-
si irodák (OTA, Online Travel Agency, pl. Booking.
com, Szallas.hu), a kuponos vállalatok (pl. Bónusz 
Brigád), illetve egyéb elektronikus csatornák (pl. 
desztinációs honlapok) (CSENDES–KIS 2017).

KATAWETAWARAKS és WANG (2011) az in-
ternet leghasznosabb jellemzőjeként említi, hogy 
támogatja nemcsak a termék és szolgáltatás vá-
sárlás előtti, hanem az az utáni szakaszt is. Ehhez 
kapcsolódóan MARKOS-KUJBUS (2016) hangsú-
lyozza, hogy a vállalatok az e-világban kevésbé ké-
pesek irányítani az információt, és így a fogyasztót, 
melynek eredményeként a fogyasztónak lehetősé-

ge van eldönteni, hogy milyen információs forrást 
választ, akár a vállalattól, akár más szereplőktől. 
Esetleg akár más fogyasztóktól származó informá-
ció alapján hozza meg döntését.

A más fogyasztóktól származó információk a 
szolgáltatások esetében különösen fontosak lehet-
nek, mivel a szolgáltatások nem kézzelfogható-
ak. Részben ebből következik, hogy heterogének, 
vagyis a szolgáltatói teljesítmények változhatnak. 
A szolgáltatói teljesítmények érzékelésének válto-
zása abból is fakad, hogy a szolgáltatás minősége 
szubjektív. Minden fogyasztónak más igényei van-
nak, ami tovább bonyolítja a szolgáltatások mérhe-
tőségének lehetőségét.

SIDALI és szerzőtársai (2009) szerint a tu-
risztikai információs aszimmetriák csökkentése 
érdekében hagyatkoznak a fogyasztók több infor-
mációforrásra, melyek közül a fogyasztók korábbi 
tapasztalataira épülő elektronikus véleménynyil-
vánítás (tapasztalat, élmény, gondolat), az online 
szájreklám (e-WOM), egyedi – pontosabb, napra-
készebb, minőségibb – információhoz juttatja a fo-
gyasztót a döntéshozatal során.

Az online térben az elégedettség nagyon fon-
tos, hiszen, ha a vevő nem elégedett a vásárolt ter-
mékével vagy szolgáltatásával, akkor nem fog újra 
vásárolni, ami a negatív élménye következtében 
kihat az e-WOM kommunikációjára (YEN–TANG 
2015, FÉKI–MARKOS-KUJBUS 2019).

FÉKI és MARKOS-KUJBUS (2019) véleménye 
alapján az e-WOM a kollektív irányítás egy formája, 
ami lényegében a fogyasztók között történik. Ezen 
túlmenően MARKOS-KUJBUS (2016) hangsúlyoz-
za, hogy az e-WOM részben kommunikációs csa-
torna, hiszen a fogyasztók közti kommunikációs 
áramlást segíti, részben pedig kommunikációs 
eszköz. A vállalat ráhatási képességével élve meg-
próbálhatja irányítani, befolyásolni a róla szóló 
információt, a róla kialakult, kialakított kommuni-
kációt.

Az online felületek elősegítik az információ 
áramlását és továbbítását a fogyasztók között, 
ugyanakkor a nagy mennyiségű és gyors informá-
cióáramlás egyben hátrányt is jelent, mert nem le-
het tudni, hogy a felületen lévő információk men�-
nyire hitelesek, megbízhatóak és ellenőrizhetőek. 
További probléma, hogy a vélemények anonim 
módon jelennek meg, ami tovább bonyolítja az in-
formációk hitelességének ellenőrzését (MARKOS-
KUJBUS 2016).

Véleményünk szerint az e-WOM és az OTA 
felületek közti kapcsolatot a következő megfogal-
mazás magyarázza a legjobban: „Az e-WOM min-
den olyan pozitív vagy negatív hozzászólás, amelyet 
jelenlegi, potenciális vagy korábbi fogyasztók tesznek 
közzé egy termékről/szolgáltatásról vagy vállalatról, és 



6 TURIZMUS BULLETIN XXII. évfolyam 1. szám (2022) – DOI: 10.14267/TURBULL.2022v22n1.1

Lektorált tanulmányok 

amely hozzászólások több fogyasztó számára elérhetők 
az internet felületén keresztül.” (MARKOS-KUJBUS 
2016:4, ISMAGILOVA et al. 2017). A fogyasztó a 
különböző online felületeken információkat talál 
egy termékkel, szolgáltatással esetleg szálláshellyel 
kapcsolatban, amit sok esetben egyfajta vélemény-
ként el is fogad. Mivel ezzel a véleményelfogadás-
sal már több információval rendelkezik a korábbi 
állapotához képest, így vizsgálható az a kérdés, 
hogy ha egy fogyasztó nagyobb információs ellá-
tottsággal rendelkezik egy adott témával kapcso-
latban (pl. szálláshely, szolgáltatás, termék stb.) ak-
kor magasabb lesz-e az elégedettsége is (NAGY et 
al. 2015)?

A pozitív vélemények sokszor csak mennyiséget 
növelnek, tartalmuk kisebb jelentőséget kap. Ezzel 
szemben a negatív vélemények sokkal nagyobb 
jelentőségűek (CSORDÁS–MARKOS-KUJBUS 
2016). Ha a fogyasztónak rossz tapasztalata alakul 
ki a szálloda szolgáltatásaival kapcsolatban, akkor 
ki fog benne alakulni az elégedetlenség (BAUER 
et al. 2007). A véleményekből sokszor kiszűrhető, 
hogy a fogyasztó milyen céllal alkot véleményt a 
tapasztalataival kapcsolatban (EAST et al. 2007). 
Ennek egyik példája, ha a fogyasztó a csalódottságát 
akarja csökkenteni a negatív bejegyzéssel, vagy 
ha másokat szeretne lebeszélni egy termék vagy 
szolgáltatás megvásárlásáról (BRONNER–DE 
HOOG 2011, YEN–TANG 2015). Vannak olyan ele-
mek is, amelyeknél a negatív e-WOM nem befolyá-
solja a fogyasztó véleményét. Ennek egyik példája, 
ha az olvasott információk ellentmondásosak 
egy termékkel vagy szolgáltatással kapcsolatban. 
Ilyenkor a vevő nem tudja eldönteni melyik infor-
máció a helyes, így hiteltelennek fogja tartani az 
olvasott információkat, melynek eredményeként a 
negatív e-WOM nem fogja befolyásolni a vélemé-
nyét (FÉKI–MARKOS-KUJBUS 2019).

GWINNER és szerzőtársai (2005) szerint az 
elégedettség eléréséért sokszor nem elég csak a 
fogyasztó egyéni igényeit figyelembe venni egy 
ajánlat kialakításakor, hanem figyelembe kell ven-
ni a viselkedését is, amit adaptálódásnak nevez-
nek. Ez azt jelenti, hogy ha a szervezetnek sikerül 
a fogyasztó személyiségét minél jobban beépíteni 
az ajánlatokba, akkor a vendég elégedettebb lehet 
már a foglalás megtörténte előtt.

Kutatásunk célja, hogy hazai, illetve nemzet-
közi OTA oldalak vendégértékelési rendszereit 
hasonlítsuk össze a hitelesség, a skála, az alkalma-
zott szempontrendszer, illetve a vendégértékelések 
célcsoportonkénti bontási lehetőségeinek vonatko-
zásában. Mindemellett esettanulmány jelleggel két 
– azonos desztinációban elhelyezkedő – azonos ka-
tegóriájú szálláshely OTA vendégértékeléseit is be-
mutatjuk arra a kérdésre keresve a választ, hogy a 

döntés előtt álló fogyasztó számára az eredmények 
mennyire mutatnak egységes képet összességében 
és szempontonként.

2. Elégedettségmérés a turizmusban

A vállalatok – és így a szálláshely-szolgáltató válla-
latok – számára nagyon fontosak az elégedettséggel 
kapcsolatos mérési vizsgálatok annak megállapítá-
sára, hogy milyen fokú elégedettségi szint jellemzi 
őket, ugyanis ez képes meghatározni a szolgál-
tató tevékenység üzleti sikerét (KARAKASNÉ 
MORVAY 2014, OLIVER 1997). Ezekből a vizsgá-
latokból kinyerhetőek azok az információk, ame-
lyek fontosak a vállalat vezetőinek a termékekkel, 
illetve a szolgáltatásokkal kapcsolatban a jövőbeni 
várható sikerekre, illetve azok elérésére vonatko-
zóan (DOBBINS et al. 1999). Szállodák esetében az 
elsődleges mérési forma a megkérdezés és a meg-
figyelés (SEITZ 2000), ami a szolgáltatások egye-
diségéből fakad. Az elégedettség mérésére a hote-
lek elsődlegesen a megkérdezéses (kérdőív alapú) 
módszert használják, amelynek előnye, hogy lehe-
tőséget nyújt arra, hogy közvetlenül a szolgáltatá-
sok igénybe vétele közben, illetve utána azonnali 
visszajelzést adjon a vendég a szolgáltatásokról. 
Az elégedettség mérésére szolgáló kérdőíveket 
általában a vendégszobákban helyezi el a szállo-
da személyzete, de lehetőség van arra is, hogy a 
recepciónál személyesen adjanak át a vendégnek 
egy kérdőívet kitöltésre, vagy elektronikusan kül-
dik meg a vendégek postafiókjára (KARAKASNÉ 
MORVAY 2014). Ezen okból kifolyólag a szállodai 
menedzsmentnek nem csak a kifogástalan szál-
láshely-üzemeltetésre kell koncentrálnia, hanem 
egyre nagyobb figyelmet kell fordítania a vendég-
körük életstílusának megismerésére (CSAPÓ et al. 
2019) és az erőteljesen érződő fogyasztói trendre, 
a környezettudatosság erősödésére (ÁSVÁNYI–
KOMÁR 2018, HAJMÁSY 2018).

A DOBBINS és szerzőtársai (1999) által megfo-
galmazott vendégelégedettség monitorizálási mo-
dellt az 1. ábra szemlélteti. Az elégedettség mérésé-
hez kapcsolódóan a szerzők hangsúlyozzák, hogy 
a teljes elégedettség mérése mellett szükséges az 
azt befolyásoló tényezőkkel kapcsolatos elégedett-
ség mérése is, hiszen a teljes elégedettségi szint a 
komponensekhez kapcsolódó elégedettségi szin-
tek függvénye. A komponensekkel kapcsolatos 
elégedettség mérése segít az okok feltárásában a 
cél elégedettségi szint nem teljesülése esetén.

Sok tényező befolyásolja egy célterület elége-
dettség-szempontú megítélését. Ezek közé tartozik 
a szálláshely szolgáltatásainak mennyisége, a ter-
mék vagy szolgáltatás egyedisége, az ár, valamint 
az ár-érték aránya, ugyanakkor a szálláshelyen 
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dolgozók magatartása, szakértelme, személyisége 
szintén erőteljesen befolyásolja azt. A turizmusban 
használt elégedettségi modellek általában az alábbi 
szempontokat vizsgálják:

• �fogyasztói tapasztalatok, amelyek a termékek 
vagy szolgáltatások minőségére terjednek ki,

• �a személyzet jellemzői (pl. felkészültség, sze-
mélyiség stb.),

• �az igénybe vett szolgáltatások minősége,
• �a szolgáltatás igénybevétele után kialakult fo-

gyasztói tapasztalatok,
• �a szolgáltató és a fogyasztó között kiala-

kult kapcsolatok minősége (DARUKA–
KARAKASNÉ MORVAY 2009).

Amikor utazással kapcsolatos döntést hozunk 
meg, először térséget választunk, majd úti célt, vé-
gül szálláshelyet. A fogyasztó élményszerzés cél-
jából változtatja meg lakóhelyét egy utazás során, 
így a célterületen lévő szervezeteknek az a célja, 
hogy a fogyasztói élmény kialakulásához szüksé-
ges feltételrendszer biztosított legyen, a vendég 
egy idegen helyen is otthon érezze magát. Egy 
szálláshellyel kapcsolatos döntés meghozatalában 
az élmény kialakulásához szükséges tárgyi felté-
telek, valamint egyéb szolgáltatások megléte erő-
teljesen befolyásoló tényező (KÁTAY 2011, KÁTAY 
2014, MICHALKÓ 2007).

Manapság a keresleti oldal elvárásai irányí-
tanak, amelynek meghatározó eleme a minőség. 
Termékek és szolgáltatások esetében, ha a mi-
nőség nem kielégítő, akkor azt a fogyasztó úgy 
érzékeli, hogy csalódott a termékben, nem azt 
kapta, amit elvárt, elvették tőle az élmény érzését 
(KÁTAY 2014). Ha a vendégek szálláshellyel kap-
csolatos visszajelzései úgy kívánják, hogy a szol-
gáltatásokat illetően változtatásra van szükség, 
akkor azt kisebb ráfordításokkal meg lehet ten-
ni, a szálloda telephelyének kivételével (KÁTAY 
2000).

3. Kutatási kérdések és módszertan

Az OTA felületek nem kizárólag a foglalás és az 
értékesítés, hanem az információgyűjtés és a szál-
láshely-szolgáltatásokkal kapcsolatos tájékozódás 
csatornái is, mely információk egy része objektív, 
más része szubjektív. Utóbbiak a fogyasztói infor-
mációk, vélemények. A szálláshelyre vonatkozó 
szubjektív információkat az OTA oldalak vendé-
gértékelései adják. Célkitűzésünk, hogy e terüle-
ten az ugyanazon szálláshelyek különböző OTA 
vendégértékelési rendszereiben megtalálható ská-
laértékeinek korrelációját vizsgáljuk részben az 
azonos szempontok vonatkozásában, részben a tel-
jes elégedettségi szintet tekintve. Arra a kérdésre 
keressük a választ, hogy vajon eltérő átlagos elége-
dettségi szinttel találkozik-e a döntés előtt álló fo-
gyasztó, vagy OTA rendszertől függetlenül hason-
ló átlagos vélemény tükröződik felé. Adott szálloda 
vonatkozásában szintén érdekes kérdés lehet, hogy 
a homogén csoportok tekintetében azonos módon 
alakulnak-e a vendégértékelési eredmények. Ezek 
alapján az alábbi kutatási kérdésekre kerestük a 
választ:

K1: Milyen szempontok alapján tudják értékelni a 
fogyasztók a szálláshelyet az OTA oldalakon ke-
resztül?

K2: Mennyire egységes a szempontrendszer a 
különböző OTA oldalakon? (Mennyire értékelnek 
hasonló szempontok alapján a különböző OTA 
oldalak?)

4. Online utazási irodák  
vendégértékelési rendszerei

Az elmúlt években elterjedté váltak a különböző 
online csatornák és tranzakciók a szállásfoglaláso-
kat illetően. Ez a változás az online utazási irodák 
(OTA) felbukkanásának is köszönhető. Az online 
utazási irodák nem kizárólag a foglalás és az ér-
tékesítés meghatározó csatornái napjainkban, ha-
nem az információgyűjtés és a szálláshely-szolgál-
tatásokkal kapcsolatos tájékoztatás csatornái is. Az 
OTA oldalakon fellelhető információk egy része 
objektív, más része szubjektív. Utóbbiak a fogyasz-
tói információk, vélemények. A szálláshelyre vo-
natkozó szubjektív információkat az OTA oldalak 
vendégértékelései adják.

Jelen kutatás a legnépszerűbb hazai, illetve 
nemzetközi OTA oldalak (a vizsgált oldalakat az 
1. táblázat tartalmazza) vendégértékelési rendsze-
reinek összehasonlítását célozza, melynek fő szem-
pontjai: hitelesség, skála, szempontrendszer, ven-
dégkategória.

1. ábra
Elégedettség monitorizálás modellje

Forrás: DOBBINS et al. (1999)
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Az általunk vizsgált OTA oldalak vendégértékelési 
rendszerei közül a booking.com, a szallasvadasz.hu,  
valamint a szallas.hu biztosítja az oldalon tájé-
kozódó döntéshozók számára, hogy csak hiteles, 
személyes tapasztalatok alapján megfogalmazott 
értékelésekkel találkozzanak az oldal felhasználói. 
A szallasvadasz.hu oldalon található szállásértéke-
léseket olyan vendégek írták, akik már kipróbálták 
a szálláshelyet. A vendég elutazása után emailben 
kapja meg a kérdőívet, melyet kitöltve elmondhat-
ja a véleményét. A vendégértékeléssel kapcsolatos 
információk legrészletesebb leírása (vendégértéke-
lési irányelvek) a booking.com oldalon található, 
mely tudatosítja a felhasználóban, hogy az oldal 
kizárólag tartalommegosztó felület, ugyanakkor 
biztosítja, hogy valós és aktuális (36 hónapnál nem 
régebbi) vendégértékelések legyenek az oldalon.

1. táblázat
Online utazási irodák vendégértékelési 

rendszereinek szempontjai
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 (7
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Booking.com 10 + + + + + - -

HRS.com 10 + + + - - - +

Szallodak.hu 11 + + + + + + +

Szallas.hu 10 + + + + + + +

Szallasvadasz.hu 5 + + + + + + +

Belfoldipihenes.hu 5 + - - - - - +

Utazzitthon.hu 5 + + + + + + +

Forrás: saját szerkesztés a vizsgált OTA oldalak alapján

Az általunk vizsgált OTA oldalak vendégértékelési 
rendszerei megoszlanak az értékelő skálát illetően. 
3-3 oldal alkalmaz 5-ös, illetve 10-es skálát, vala-
mint a szallodak.hu egyedüliként 11-es skálát. A 
módszertan tekintetében megoszlanak a vélemé-
nyek a skálafokozatok számával, valamint a páros 
vagy páratlan válaszlehetőségek alkalmazásával 
kapcsolatban (ZERÉNYI 2016). Páros válaszlehető-
ségnél nincs mód semleges viszony kifejezésére.

A szempontokkal kapcsolatban megfogalmaz-
ható egyfajta egységesség 5-6 szempont tartal-
mának vonatkozásában, melytől 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 
ár-érték aránnyal, illetve a tisztasággal kapcsola-
tos elégedettség mérése, a booking.com kivételé-
vel pedig az étkezés értékelése. Ehhez kapcsoló-
dóan jegyeznénk meg, hogy egy-két szempontnál 
(komfort/kényelem, megközelíthetőség/elhelyez-
kedés, étterem/étkezés) eltérő elnevezés figyel-
hető meg azonosnak tekinthető tartalom mellett.  
A megközelíthetőség/elhelyezkedés, illetve a ké-
nyelem/komfort a HRS.com és a belfoldipihenes.
hu által nem értékelt, illetve a kényelem előbbi 
esetében kizárólag az alváshoz kapcsolódóan je-
lenik meg.

Megjegyzendő, hogy van két olyan értékelé-
si kategória (felszereltség, ingyenes wifi), amivel 
a vizsgáltak közül kevés OTA oldal foglalkozik. 
A felszereltségre a booking.com és a HRS.com 
oldalon, míg az ingyenes wifi kategóriára csak a  
booking.com oldalán találtunk értékeléseket.

A belfoldipihenes.hu öt dimenzió men- 
tén, a Hotel–Személyzet–Wellness–Étterem–Szoba 
vonatkozásában kéri a vendég visszajelzést. A  
HRS.com rendelkezik a leggazdagabb értékelési 
rendszerrel. A HRS.com aspektusai a személyzet 
vonatkozásában A személyzet udvariassága, és a 
Kiszolgálási készség; a tisztaságot tekintve A szállo-
da tisztasága, és a Fürdőszoba; az étkezést illetően a 
Reggeli és az Éttermi szolgáltatás; a kényelem tekin-
tetében pedig A szoba nagysága, A szoba felszereltsé-
ge és a Kényelem alvás közben.

A szállodai környezet/légkör, valamint a Wellness, 
a belfoldipihenes.hu-hoz hasonlóan a HRS.com-on 
is megjelenik mint értékelési szempont.

5. OTA oldalak online  
vendégértékelési eredményei  

a gyakorlatban – esettanulmány 
(K1-K2)

A következőkben két (az anonimitás megtartása 
érdekében A-val és B-vel jelzett) – azonos desz-
tinációban elhelyezkedő – négycsillagos szálloda 
OTA vendégértékeléseit mutatjuk be. Nagyon 
eltérő a vendégértékelések megoszlása az OTA 
rendszerek között, annak ellenére, hogy a két 
azonos kategóriájú szálloda ugyanazon térségben 
található. Az egyiknél nemzetközi, míg a másik-
nál hazai OTA rendszerre koncentrálódik a ven-
dégértékelések magas aránya. A két szálloda kö-
zül az egyik a HRS.com-on és a szallodak.hu-n, a 
másik a szallodak.hu-n és a belfoldipihenes.hu-n 
nincs jelen.

A két szálloda értékelését összehasonlítva meg-
állapítható, hogy a B szálloda az általunk vizsgált 
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OTA vendégértékelési rendszerekben jobb érté-
kelést kapott. A vendégértékelési eredményeket 
a vendégértékelések számával súlyozva átlagoltuk 
(2. táblázat).

Az átlagolásnál a 10-11 fokozatú skálával mű-
ködő rendszerek esetében az átskálázással éltünk. 
Miután a belfoldipihenes.hu oldalon az értékelések 
száma nem elérhető, így nem tudtuk figyelem-
be venni a számítások során. (Az A szálláshely 
esetében csak 4 OTA oldal vendégértékelésével 
számoltunk).

A vendégértékelési eredmények szóródását is 
vizsgáltuk a relatív szórás mutatószám segítsé-
gével, melynek értéke 3% körüli, vagyis az OTA 
oldalak vendégértékelési eredményei közti eltérés 
elhanyagolható.

A két szálloda esetében lehetőségünk volt 4 
OTA rendszer átlagos értékeléseit összevetni az 
összbenyomáson túl 5 azonos szempont vonatko-
zásában, valamint 3 OTA rendszer átlagos értéke-

léseit összehasonlítani az összbenyomáson túl 7 
azonos szempontot illetően (lásd a 2. ábrát, illetve 
korábban az 1. táblázatot).

Az átskálázással élve – mely során 5 foko-
zatú skálára tértünk át – vizsgáltuk, hogy az 
egyes OTA rendszerek különböző szempontok 
szerinti értékelései milyen mértékben korrelálnak 
egymással. A kapcsolatvizsgálathoz a Spearman-
féle rangkorrelációs mutatószámot alkalmaztuk, 
mely a kapcsolat irányát és szorosságát jelezve -1 
és +1 közötti értéket vesz fel.

Az A szálloda esetében az egyes szempon-
tok szerinti értékeléseket illetően a legszorosabb 
együttmozgást a szallas.hu és a szallasvadasz.hu  
között találtuk (0,986 – és ahogy az a 2. ábrán  
is látható az azonos értékeléshez képest a  
szallasvadasz.hu kicsit kritikusabban értékel). 
A booking.com és az utazzitthon.hu között 0,65 
közötti értéket adott a mutató, míg egyéb esetben 
0,5 és 0,6 közötti értéket kaptunk (3. ábra).

2. táblázat
Online utazási irodák vendégértékelései két szálloda esetén

OTA
Vendégértékelések 

száma Skála Kategóriák 
száma

Végső érték Végső érték 
(átskálázott)

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 12 - 8.80 - 4.47

Szallas.hu 1187 329 1-10 7 8.70 9.10 4.42 4.60

Szallasvadasz.hu 839 117 1-5 7 4.21 4.66 4.21 4.66

Belfoldipihenes.hu - - 1-5 5 4.60 - 4.60 -

Utazzitthon.hu 95 13 1-5 7 4.10 4.50 4.10 4.50
Total
(CV, %) 2222 1464 1-5 - - - 4.31 

(3.0)
4.46
(2.6)

Forrás: saját szerkesztés a vizsgált OTA oldalak alapján

2. ábra
OTA vendégértékelések a két szálloda esetén különböző szempontok alapján

 

Forrás: saját szerkesztés a vizsgált OTA oldalak alapján
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A booking.com-ot elhagyva 8 azonos szempont 
szerint is lehetőség nyílt az összehasonlításra. 
Ebben az esetben a szallas.hu és a szallasvadasz.
hu közötti összevetésben még tovább emelkedett 
a mutató értéke (0,988), az utazzitthon.hu-val vi-
szont csökkent az együttmozgásuk mértéke (0,384; 
0,434).

A fentiekben leírt 8 szempont szerinti értéke-
lést összevető számítások a B szállodára más ered-
ményt hoztak. A szallas.hu és az utazzitthon.hu 
értékei mutattak erősebb korrelációt (0,778), ugyan-
akkor az utazzitthon.hu esetében, valószínűleg az 
alacsonyabb vendégértékelés-számnak köszönhe-
tően, jobban szóródnak az egyes szempontokra 
adott pontok. Ellentétben a fenti eredményekkel 
a szallas.hu és a szallasvadasz.hu értékelései mu-
tatták a legalacsonyabb együttmozgást (0,494). A 
booking.com-ot is beemelve az elemzésbe már a 
szallas.hu és a booking.com között tapasztaltuk a 
legerősebb korrelációt (0,940 – kevesebb az elem-
szám), míg a booking.com az utazzitthon.hu-val 
ugyanazt a 0,65 értéket adta, mint a másik szálloda 
esetében. Egyéb esetben 0,50, illetve az alatti lett a 
mutató értéke.

Eredményeink azt mutatják, hogy azon OTA 
vendégértékelések között volt legnagyobb az 
együttmozgás, melyeknél a legmagasabb volt a 
vendégértékelés-szám. Azaz a több szempont sze-
rinti értékelést biztosító rendszerek eredményei 
már kevésbé érzékenyek egy-egy egyedi értékelés-
re, így átlagosan szorosabb együttmozgást mutató, 
hasonló értékeléseket tükröznek. Az együttes elé-
gedettségben az egyes szempontokkal való elége-

dettség közel azonos súllyal számít, és az együttes 
elégedettséghez képest hasonló módon értékelt.

6. Következtetések, összegzés

Manapság a digitális világ korszakát éljük, ezért a 
szálláshelyeknek is egyre inkább az online világ 
felé kell terelniük értékesítési tevékenységüket, hi-
szen a fogyasztók is egyre többször az online vi-
lágban keresnek előzetes információkat a szállás-
helyekkel kapcsolatban. Az online utazási irodák 
(OTA) nem kizárólag a foglalás és az értékesítés 
meghatározó csatornái napjainkban, hanem az in-
formációgyűjtés és a szálláshely-szolgáltatásokkal 
kapcsolatos tájékozódás csatornái is. Így mond-
hatjuk, hogy az úgynevezett OTA oldalon lévő 
különböző szálláshelyekkel kapcsolatos informáci-
óhalmaz sokat segít a mai fogyasztónak a szállás-
helyekkel kapcsolatos előzetes információk össze-
gyűjtésében. Ehhez kapcsolódóan kutatásunkban 
hazai, illetve nemzetközi OTA oldalak vendégér-
tékelési rendszereit hasonlítottuk össze, különbö-
ző szempontok alapján (pl. hitelesség, skála stb.). 
Mindemellett két, azonos kategóriájú szálláshely 
OTA vendégértékeléseit mutattuk be, ahol arra 
a kérdésre kerestünk választ, hogy a döntés előtt 
álló fogyasztó számára az eredmények mennyire 
mutatnak egységes képet összességében és szem-
pontonként.

A vizsgálatokat figyelembe véve az eredmé-
nyek azt mutatják, hogy azonos kategóriájú, közeli 
földrajzi elhelyezkedésű szálláshelyek OTA hasz-
nálata nagyon eltérő lehet, mely az egyes OTA 

3. ábra
A legszorosabb kapcsolatot mutató OTA oldalak vendégértékelési eredményei a különböző 

szempontok alapján

Forrás: saját szerkesztés a vizsgált OTA oldalak alapján

A B 

     

 

Ár-érték arány 

Komfort 

Tisztaság 
Ár-érték arány 

Szolgáltatások 

Megközelíthetőség Személyzet 

Szolgáltatások 

Étterem 

Ár-érték arány 

Tisztaság 
Komfort 
Megközelíthetőség 
Személyzet 

Személyzet 
Komfort Megközelítés

Étterem 

Tisztaság 



11DOI: 10.14267/TURBULL.2022v22n1.1 – TURIZMUS BULLETIN XXII. évfolyam 1. szám (2022)

Lektorált tanulmányok 

rendszerek vendégértékeléseinek darabszámában 
és azok megoszlásában is kifejeződik.

Az egyes OTA vendégértékelési rendszerek 
eltérő skála és szempontrendszer alapján működ-
nek. Elképzelhető, hogy ez is befolyásolja az egyes 
OTA vendégértékelési eredmények eltéréseit, mely 
a két szálloda példáján végzett vizsgálat alapján az 
együttes értékelésben valószínűleg nem meghatá-
rozó.

Legyen szó bármely OTA oldalról, az össze-
sített eredmények mögött egyedi értékelések, és 
így egy-egy vendég áll a maga szubjektív érzéke-
lésével, élményével. A vendégek eltérő módon ér-
tékelik ugyanazt a szálláshelyet, és alacsony ven-
dégértékelés-szám esetén az összesített értékelési 
eredmények érzékenyebbek az egyedi értékelések-
re. Ugyanakkor saját vizsgálatunk eredményei azt 
mutatták, hogy azon OTA vendégértékelések kö-
zött volt legnagyobb az együttmozgás, melyeknél 
a legmagasabb volt a vendégértékelés-szám. Azaz 
a nagyobb vendégértékelést biztosító rendsze-
rek eredményei már kevésbé érzékenyek egy-egy 
egyedi értékelésre, így átlagosan szorosabb együtt-
mozgást mutató, hasonló értékeléseket tükröznek. 
Az együttes elégedettségben az egyes szempon-
tokkal való elégedettség közel azonos súllyal szá-
mít, és az együttes elégedettséghez képest hasonló 
módon értékelt.

Mind a szálloda, mind a döntés előtt álló fo-
gyasztó számára fontosak az extrém egyedi vé-
leményekkel nem torzított átlagos értékelések, 
melyek a szempontrendszer mentén azonosítják 
a működés gyengébb, illetve erősebb tényezőit. 
Ugyanakkor a pontértékelések mellett hasonlóan 
fontosak az OTA oldalakon található egyedi szöve-
ges értékelések is, melyekkel jelen tanulmányuk-
ban elemzés szintjén nem foglalkoztunk.

Kutatási kérdéseinkre (K1–K2) vonatkozóan 
az elemzéseink alapján megállapítható, hogy az 
egyes OTA vendégértékelő rendszerek különböző 
skála és kritériumrendszer alapján működnek, ami 
megnehezíti a felhasználók számára az értékelések 
összehasonlítását. Nemcsak a kategóriák száma, 
hanem a tartalma is különbözik. Ennek ellenére 
egyfajta egységesség fogalmazható meg 5-6 szem-
pont tartalma tekintetében, ami lehetővé teszi 3-4 
OTA vendégértékelési rendszer (az általunk vizs-
gált OTA-k) összehasonlítását. Az eltérő skála és 
kritériumrendszer befolyásolja az egyes OTA ven-
dégértékelési eredmények különbségeit, de – a fent 
említett két példa alapján – valószínűleg nem meg-
határozó az összértékelésben.

Mivel érintőlegesen szóba kerültek az OTA 
oldalak vendégvéleményeinek hitelességével kap-
csolatos problémák, ezért jövőbeni célkitűzésünk, 
hogy szakmai mélyinterjúk segítségével vizsgálat 

alá vonjuk az OTA oldalakon lévő egyedi értéke-
léseket annak érdekében, hogy megtudjuk, hogy 
ezek a bejegyzések hogyan alakítják az összesí-
tett OTA értékeléseket, valamint kiderítsük, hogy 
mennyire hitelesek a vendégvélemények egy szol-
gáltató szálláshely esetében.
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A luxusszállodai miliő  
transzformációjának időbeli dimenziói
Temporal dimensions of  
the transformation of the luxury hotel milieu

Szerző: Juhász-Dóra Katalin1

A világjárvány megjelenése a turizmus szereplőit globális kihívások elé állította. A turizmus 
színterei mellett a mindennapi élet, a munkavégzés és a különböző szolgáltatások célközönsége 
is megváltozott. A luxustermékek és -szolgáltatások ipara szintén kihívásokkal szembesült. Az 
eddig elegáns luxus- és divatcikkeket gyártó vállalatok egyik napról a másikra kényelmes otthoni 
öltözékeket és maszkokat, a híres parfümgyártó vállalatok pedig fertőtlenítőszereket kezdtek el 
gyártani. Az állami irányításért felelős döntéshozók és a vállalatok stratégiai vezetői rövid- és hosszú 
távú javaslatokkal és megoldásokkal reagáltak a kialakult helyzetre. A Covid19 a luxusszállodákat 
sem kímélte: a külföldről érkező nemzetközi vendégkör szinte teljes mértékben eltűnt, így a helyi 
lakosok váltak a luxusszolgáltatások elsődleges célközönségévé. Jelen tanulmány célja a luxus és a 
tér értelmezésének időbeli vizsgálata a budapesti luxusszállodák mintáján keresztül. A luxusszállodai 
miliő időbeli átalakulása a luxusszolgáltatások és a térfogyasztás strukturált keretrendszerében kerül 
bemutatásra.

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. 

1 főiskolai docens, Budapesti Gazdasági Egyetem, juhasz-dora.katalin@uni-bge.hu

Kulcsszavak: luxusszolgáltatások, luxusszállodák, 
szállodai terek, világjárvány.
Keywords: luxury services, luxury hotels, hotel 
spaces, pandemic.

1. Bevezetés

A luxusszállodák szolgáltatásainak és miliőjének 
vizsgálata a helyi társadalom szemszögéből egy 
napjainkban aktuális kutatási kérdés. A térhaszná-
lattal kapcsolatos folyamatok és a szálláshelypiaci 
átrendeződés megértéséhez múltbeli események, 
jelenségek feltárása és ok-okozati összefüggések 
időbeli értelmezése szükséges. A luxusdesztiná-
ciók látogatása, luxustermékek vásárlása és luxus
szolgáltatások igénybevétele összetett okokra ve-

zethető vissza, melynek vizsgálata a térhasználat 
és a társadalomtudomány nézőpontjából (egyén és 
közösség) is indokolt. A jelenség értelmezéséhez 
és kontextusba helyezéséhez a pszichológia, a szo-
ciológia, a környezetpszichológia és további tudo-
mányterületek beemelése szükséges. A turizmus 
társadalomtudományos vizsgálata három kulcs-
fogalom mentén csoportosítható: tér, idő és ide-
genség (KRAMER–LUTZ 1992). A turizmus és a 
térbeliség kapcsolata több szálon is összefonódik. 
Bármelyik definíciót vizsgáljuk, a turizmus mindig 
összeköthető valamilyen helyváltoztatással, és a 
tér szerepének vizsgálata nem korlátozódik a tá-
volság elemzésére (RÁTZ–MICHALKÓ 2007). 
Egy másik megközelítés szerint a turizmus a térrel 
kapcsolatos társadalmi gyakorlatként értelmezhető 
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(RÉGI 2017). A nemzetközi turizmus piacán meg-
határozó helyet foglalnak el a térspecifikus turisz-
tikai termékek, amelyek meghatározó jellemvo-
nása, hogy a turisztikai infra- és szuprastruktúra 
elemei kötődnek ahhoz a térhez, amelyből erednek 
(IRIMIÁS et al. 2019). A turizmus tárgyi feltéte-
leinek kínálati elemei az alapinfrastruktúrára és 
a vonzerőre épülve a turizmus infra- és szupra-
struktúrája, olyan turisztikai céllal megvalósult 
létesítmények, amelyek elsődleges célszegmensét 
a külföldi turisták jelentik. Az elemek közül a szál-
lodaipar egy olyan vetület, ahol domináns a helyi 
lakosok jelenléte, és a helyi lakosság is az egyes 
luxusszállodai szolgáltatások fogyasztóivá válik. A 
kutatás során a luxusszállodai miliőt a helyi lako-
sok igényeit kielégítő szolgáltató-egységként azo-
nosítjuk. A miliő, a hely és a térbeliség vizsgálata 
több nézőpontból is megközelíthető: aszerint, aho-
gyan azt a benne lévő térhasználók érzékelik, asze-
rint, ahogyan kívülállóként gondolkodunk róla, 
továbbá a funkciók és használat szerint (BERKI 
2015). A virtuális terek megjelenése és azok fo-
gyasztása azonban megkérdőjelezi a viselkedés 
és a fizikai környezet kapcsolatának környezet-
pszichológiai alaptételeit. Napjainkban a virtuális 
vendégnek már lehetősége nyílik arra is, hogy a 
számítógép előtt ülve akár pizsamában barangol-
ja be a világ múzeumait, vagy hogy különböző 
turisztikai attrakciókat látogasson meg az otthoni 
munkavégzés közben tartott rövid szünetben. Így 
a multitasking2 világában felmerül a kérdés, hogy a 
fent említett tevékenységek végzése során virtuá-
lis térfogyasztás és gondolati síkon történő utazás, 
turisztikai célú tájékozódással eltöltött szabadidő 
vagy élményszerzés valósul-e meg.

Az elmúlt időszakban az utazás a szabadidő el-
töltésének közkedvelt formájává vált. A különböző 
luxusszállodák és luxusdesztinációk látogatása 
már nem számít fogyasztói kiváltságnak, és szá-
mos esetben a helyi lakosok is a szolgáltatások 
célközönségét képezik. A megváltozott fogyasztói 
magatartás okaiként a megatrendek (individuali-
tás, tapasztalás, infokommunikációs technológia, 
öko-paradigma, reális és virtuális térben való mű-
ködés) hatásai azonosíthatóak (TÖRŐCSIK 2014). 
Idősoros adatok alapján igazolt, hogy nemcsak az 
igénybevett luxusszolgáltatások és megvásárolt 
termékek, hanem a luxusszektor célközönsége is 
nagymértékű változáson ment keresztül. 2017-es 
adatfelvétel alapján az y generáció szülöttei (1978-
1992) már a pandémia előtti időszakban is a nem-
zetközi luxuspiac fogyasztóközönségének 32%-át 
fedték le, ami az előrejelzések szerint 2025-re a 
45%-ot is elérheti (SABANOGLU 2020).

2 A multitasking angol kifejezés, azonos időben több tevékenység végzésére utal.

2. Város és luxusszálloda

A város állandó dinamikus mozgásban van, 
amelynek mozgatója a helyi lakosság. A város 
nem csak épületek összessége, a városokat embe-
rek alkotják, melyek épületei akár évszázadokon 
keresztül fennmaradhatnak, de a lakosság állan-
dó változásban van (GLAESER 2020). A szállo-
dák típusaiknak és üzemeltetési formáiknak 
megfelelően különböző szerepet töltenek be 
a társadalmi és a gazdasági életben. A városi-, 
üzleti és konferenciahotelek szolgáltatásaik és 
berendezéseik révén hozzájárulnak az üzleti 
tárgyalások és munka sikeréhez, amikor üzleti 
céllal érkező vendégeket fogadnak, konferenciák, 
sajtótájékoztatók vagy egyéb szakmai rendez-
vények színhelyéül szolgálnak (KOVÁCS 2009). 
A nagy befogadóképességű és üzemméretű  
luxusszállodák tudományos találkozók, kong-
resszusok, kulturális és egyéb szabadidős, illetve 
sport és üzleti események kiemelt helyszínei. A 
wellness- és gyógyszállodák alapszolgáltatásai 
közé tartozik a vendégek rekreációjának, pihe-
nésének, feltöltődésének és kikapcsolódásának 
biztosítása, ugyanakkor a városi luxusszállodák 
is kínálnak kényeztető szolgáltatásokat a szabad
idős és az üzleti utazók számára egyaránt. A 
luxusszállodák egyéni vendégek, párok, családok 
vagy csoportok, szabadidős vagy üzleti céllal ér-
kező utazók számára kínálják a luxusszolgáltatá-
sok széles körét luxuskörnyezetben. A történelmi 
múlttal bíró különleges szállodaépületek talál-
kozók, bálok vagy társas rendezvények gyakori 
helyszínei. A luxusszállodák elsődleges funkció-
ja a szálláshely- és egyéb szolgáltatások nyújtása 
a szálloda vendégei számára, míg másodlagos 
céllal kiegészítő szolgáltatásokat és közösségi te-
ret nyújtanak a városlakóknak és a betérő vendé-
geknek (JUHÁSZ-DÓRA 2017). Egy szállodavál-
lalat hosszú távú sikertényezői közé tartozik, ha 
a vállalat minél jobban beépül a helyi környezet 
üzleti és társadalmi életébe (KOVÁCS 2009), to-
vábbá ha nemcsak külföldi turistákat céloz meg 
szolgáltatásaival, hanem a lokális kapcsolatok 
sokirányú kiépítésével és erősítésével a helyi kö-
zösség társadalmi életének központjává, kiemelt 
találkozóhelyévé is válik (JUHÁSZ-DÓRA 2017).

Napjainkban a fogyasztók körében megszo-
kott, népszerű szálláshelyeket teljesen új koncep-
ciók és üzleti modellek váltották fel. A genius loci, 
a hely szelleme, és a közvetlen lokáció szerepe 
is a döntéshozatal meghatározó tényezőjévé 
vált. A megfelelő telephely megválasztása egy 
vállalat esetében hosszú távon versenyelőnyt je-



15DOI: 10.14267/TURBULL.2022v22n1.2 – TURIZMUS BULLETIN XXII. évfolyam 1. szám (2022)

Lektorált tanulmányok 

lent, ami a szállodaipar esetében kiemelkedően 
fontos (ALBERT TÓTH–RECHNITZER 2018). 
Conrad Hilton nemzetközi szállodái méltán vol-
tak híresek arról, hogy különleges adottságú 
helyszíneken épültek, és a várost vibráló, élettel 
teli hellyé varázsolták (JUHÁSZ-DÓRA 2017). 
Egyes megoldások, termékek és szolgáltatások 
népszerűek egy adott helyen vagy egy kultúrá-
ban, azonban nincsenek globálisan elfogadott 
egységes normák. A viselkedés helyspecifikus 
elmélete szerint egy adott helyen megjelenő vi-
selkedések más helyeken számos befolyásoló té-
nyező miatt másképp zajlanak (RUSSEL–WARD 
1982). Az épített környezet meghatározó jelleg-
zetes viselkedésmódot és mintázatot eredmé-
nyezhet (PROSHANSKY–O’HANLON 1977). Az 
épített környezet és a viselkedés kapcsolatban 
áll egymással (DÚLL 2009), hiszen környezet-
pszichológiai terepkutatás alapján elemezhető 
a vendégek viselkedése. Feltárhatóak az okok, 
hogy miért nem kedvelik a vendégek az újon-
nan tervezett luxusszállodát, vagy éppen miért 
szundítanak napközben a lobbi területén, ahe-
lyett, hogy az új terek megújult funkcióit vagy 
a kínált luxusszolgáltatásokat vennék igénybe. 
Bár a nemzetközi üzemeltetésű luxusszállodák 
magával ragadó belső terei és prémiumszol-
gáltatásai hívogatóak lennének a helyi lakosok 
számára, nincs szakmai konszenzus a szolgál-
tatások igénybevételi lehetőségéről a különböző 
üzemeltetési formájú szállodák vonatkozásában, 
így a helyi társadalom tagjai számos esetben nem 
is értesülnek az ott elérhető programokról és le-
hetőségekről annak ellenére, hogy a luxusmár-
ka-menedzsment előnyei között szerepel a magas 
vagy prémium árak érvényesítése, az értékesítés 
színvonalának megőrzése, a márkahűség elérése, 
továbbá a helyi vagy lokális hírnév (MITEV 2016). 
A legújabb innovatív építészeti és design megol-
dásoknak köszönhetően esztétikai szempontból 
csalogató és a funkciók szempontjából széleskörű 
szolgáltatásoknak biztosítanak helyet napjaink 
luxusszállodáinak belső terei. A terek kialakítása 
részben a fogyasztók igényeinek való megfelelés 
alapján történik, azonban üzleti okok is azonosít-
hatóak. Összefüggés állapítható meg a szállodai 
ingatlanfejlesztés, a létesítmény-gazdálkodás és a 
szálloda köz- és magántereinek kialakítása között 
(McNEILL 2008). A zártság azonban nemcsak az 
épületben jelenik meg, hanem a városon belül is. 
A városi luxusszálloda egy zárt tér a város dina-
mikus életterében, ahol a telephely, lokáció utal 
a szolgáltatások színvonalára és a szolgáltatások 
igénybe vételére betérő vendégkörre. A turiz-
musban számos láthatatlan és nehezen mérhető 
jelenség azonosítható (BÓDIS 2017). A szállodák 

tulajdonlási és üzemeltetési formájával áll kapcso-
latban a bevételek rögzítése, de hazánkban nem 
jellemző a helyi lakosoktól származó szállodai 
bevétel külön történő regisztrálása a kiegészítő 
szolgáltatások esetében (JUHÁSZ-DÓRA 2017). 
A kutatók és a szakértők szerint a turizmus-
nak számos olyan láthatatlan vetülete van, ahol 
nem áll rendelkezésre hosszú távon elemezhető 
adatsor (BÓDIS 2017, ILYÉS 2017, MICHALKÓ 
et al. 2017, MICHALKÓ–ILYÉS 2020). A luxus
szálloda elsősorban a turisták igényeit kielégítő 
szolgáltató-komplexumnak tekinthető, azonban 
a kínált szolgáltatások többségét a helyi társa-
dalom tagjai is igénybe vehetik. Hazánkban a 
Nemzeti Turisztikai Adatszolgáltató Központ 
(NTAK) 2019-es létrehozása óta mérföldkőnek 
számít a szálláshely-szolgáltató tevékenységre 
vonatkozó adatok idősoros nyilvántartásában. A 
NTAK olyan deperszonalizált statisztikai ada-
tokat rögzít, amelyek a szignifikáns turisztikai 
mérőszámokat jelölik a turisztikai ágazat dön-
téshozatalának támogatása céljából. A beérke-
zett vendégadatok alapján összesített kimutatás 
nem végezhető a helyi lakosok vizsgálatához, 
mert a szálláshelyek vendégadatainak kezelésé-
ről a szálláshelyek egyénileg döntenek, ezáltal a 
luxusszállodák esetében a helyi lakosok és a köz-
vetlen lakóhelyi környezetből érkező bevételek 
azonosítására ez a rendszer nem alkalmas.

3. Luxus és luxusszolgáltatások

A luxus észlelése és értelmezése a társadalom át-
alakulásával párhuzamosan változott. Az utazás 
és a luxus közös értelmezése már a 17. század 
végén megjelent, amikor a fiatal nemesek tapasz-
talat és új ismeretek szerzése céljából külföldi 
utazásokra indultak. Napjainkban a luxus elmé-
leti síkon történő értelmezéséről nincs konszen-
zus (WIRTZ et al. 2020), a gyakorlatban azonban 
immanens jelentéstartalma számos paradoxont 
hordoz magában. A luxusszolgáltatások igény-
bevétele során egyszerre jelennek meg a múlt 
hagyományai és napjaink modern innovációi, 
a privát és a közös szolgáltatások és élmények, 
továbbá a sztenderdizált luxusmárka tömegter-
mékei és az egyedi, személyre szabott luxuster-
mékek és -szolgáltatások. A luxusszolgáltatások 
alapja a fogyasztói elvárások felülteljesítése, és a 
gyakorlatban történő innovatív kezdeményezése-
ket meglehetősen nehéz az elméleti keretek közé 
szorítani, illetve definiálni, hogy a fogyasztó ré-
széről mi is az a konkrét többletérték vagy érzet 
a vendég számára, ami a luxusérzést kiváltja. A 
luxusszolgáltatások vizsgálata és értelmezésének 
időbeli vizsgálata elengedhetetlen, ugyanis a 
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luxusszolgáltatásokat igénybe vevő vendégeket 
már az 1800-as évek végén is megkülönböztették. 
A luxus és az épített környezet használók nélkül 
csupán tárgyi elemek. A luxusszállodai szolgál-
tatások elsődleges célközönségét a külföldi turis-
ták képezik, a helyi társadalom napjainkban nem 
képviselteti magát a luxusszállodákban. A helyi 
fogyasztó-vendégek hiánya számos okra vezet-
hető vissza: nemzetközi üzemeltetők vagy tulaj-
donosok, idegen nyelvű kommunikáció, a desz-
tináció marketingkommunikációs tevékenysége, 
a lokáció/szállodai telephely (ALBERT TÓTH–
RECHNITZER 2018), a frusztrációt keltő luxus-
környezet (LUNARDO–MOUANGUE 2019), a 
stratégiai célok és a bevételmaximalizálás. A he-
lyi lakosok csak elvétve értesülnek a luxusszállo-
dák által kínált szolgáltatásokról és az ott zajló 
eseményekről, ezért a szálloda elsődleges alap-
funkciója, a szálláshely-szolgáltatás miatt figyel-
men kívül hagyják kiegészítő szolgáltatásokat, és 
nem tekintenek potenciális rendezvényhelyszín-
ként, luxusszolgáltatások színtereként vagy ideá-
lis munkakörnyezetet biztosító közösségi térként 
a luxusszállodákra (JUHÁSZ-DÓRA 2017).

4. Luxusszállodák és  
luxusszolgáltatások

Évszázadokon keresztül az emberek a világ 
minden táján különböző termékeket és különleges 
árucikkeket gyűjtöttek (DEETER-SCHMELZ et 
al. 2000), mivel a szép és egyedi tárgyak birtok-
lása elégedettséget okozott számukra (DUBOIS–
DUQUESNE 1993). Napjainkban a luxus, a lu-
xusszolgáltatások és a luxustermékek definiálása 
számos vita tárgyát képezi (HUSIC–CICIC 2008), 
ugyanis komplex feltérképezés szükséges a lu-
xustermékek vásárlása és a luxusszolgáltatások 
igénybevétele mögött húzódó okok azonosításá-
hoz.

A luxustermékek tárgyi jellemzőik alapján 
azonosíthatóak, kézzelfoghatóak és a megfigye-
lés útján tapasztalható minőségi jellemzőik le-
hetőséget adnak a kategóriájuk pontos jelölésére 
(WIRTZ et al. 2020). Ezzel ellentétben a szolgál-
tatások esetében azok jellegéből fakadóan a luxus 
tényezői nem alapozhatóak tárgyi jellemzőkre, 
hisz megfoghatatlanságuk miatt csak a szubjek-
tív észlelésük vizsgálatára van lehetőség. A szak-
irodalom alapján egyértelműen megállapítható, 
hogy a luxus komplex értelmezése nem vizsgál-
ható egy-egy fogyasztó mentén, és nem csak a 
magas árral hozható összefüggésbe (KO et al. 
2019). Hagyományos értelemben a luxustermékek 
vagy státusztermékek, olyan termékek, amelyek 
birtoklása presztízst tükröz (GROSSMANN–

SHAPIRO 1988). Egy adott márkájú termék 
használata vagy bemutatása tekintélyt eredmé-
nyez, minden funkcionális jellemzőtől eltekintve. 
DEETER-SCHMELZ és szerzőtársai (1995) egy 
hasonlattal jellemzik a presztízspreferenciát: az 
az állapot, amelyet a vásárló akkor érez, amikor 
egy olyan ruhaüzletben vásárol, ahol a státusz, az 
ár, a minőség, a márka, a divat és a légkör kombi-
nációja egyfajta presztízsszintet érnek el, és hoz-
nak létre együttesen. PHAU és PRENDERGAST 
(2010) megfogalmazása szerint a luxusmárkák 
exkluzivitást idéznek, ismert márkaidentitással 
rendelkeznek, magas a vevői márkaismertségük 
és az észlelt minőségük, továbbá kiemelten fon-
tos esetükben az értékesítési szint és az ügyfél-
hűség megőrzése. MITEV (2016) a luxusfogyasz-
tást élményként értelmezi, ugyanakkor felhívja a 
figyelmet a régi és az új luxus vizsgálati lehető-
ségeire a különböző idősíkok mentén: míg a régi 
luxus középpontjában az egyén állt, napjainkban 
a luxus főleg szimbolikus jelentéssel bír, melynek 
célja, hogy mások felé kerüljön bemutatásra.

A fogyasztói attitűd és a luxus fogalmi meg-
közelítésének és dimenzióinak feltárása különbö-
ző kultúrák mentén számos nemzetközi kutatás 
témája (DUBOIS–PATERNAULT 1997, CHOI et 
al. 2020, ZHANG et al. 2020). Megállapíthatjuk, 
hogy a luxusszolgáltatások igénybevételének 
elméleti kerete kapcsolódási pontokat mutat a 
szimbolikus fogyasztással (MITEV 2016) és a 
presztízs szerepének vizsgálatával.

A luxusszállodák megjelenése, az egykori 
grand hotelek átalakulása a történelem folyamán 
egy-egy városban szoros összefüggést mutat a lu-
xusszolgáltatások piacának változásával. Az 1970-
es években, az amerikai szállodák társadalmi, po-
litikai és gazdasági szempontból is szignifikáns 
szerepet töltöttek be, így a tervezési folyamatok 
során egyre nagyobb méretű lobbikat hoztak létre 
a szállodaépületekben (BERENS 1997). Mivel az 
effajta újító kezdeményezés sikeresnek bizonyult, 
egyre több szállodatulajdonos építtette át, és 
rendezte be a közösségi tereket az új gyakorlat-
nak megfelelően: merész színek használatával és 
csúcstechnológiájú világítással, valamint új szob-
rászati elemekkel, új bútorokkal és dekorációs 
elemekkel alakították át az előcsarnokokat. Az 
épület esztétikája, az építészeti tervezés funk-
cionalitása, valamint a belsőépítészet és a de-
koráció hozzájárulnak a fizikai környezet vonz- 
erejéhez (WAKEFIELD–BLODGETT 1999). A 
fogyasztói élmény meghatározó eleme a világí-
tás, a színek, a textúrák, az anyagok minősége, a 
bútorok stílusa és a fali dekoráció. A kortárs lob-
bi feladatai közé tartozik a vendégek szórakoz-
tatása, izgalom és élmény nyújtásán keresztül, 
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a stílus, a divat, a technológia és a design esz-
köztárának használatával (RIEWOLDT 2002). 
GOFFMAN (1959) szociálpszichológiai elmélete 
szerint a fizikai környezet, a tárgyak és a beren-
dezés, mint például egy szállodai szoba beren-
dezése, csupán színpadi kellékek a cselekvéshez. 
A szállodai lobbi közösségi tér funkciót tölt be, 
társadalmi interakciók színhelyéül szolgál a helyi 
lakosok és a külföldről érkező vendégek számára 
(COUNTRYMAN–JANG 2006, JUHÁSZ-DÓRA 
2017). A lobbi az idődimenziók szempontjából 
minden szállodai szolgáltatásfolyamat kezdeté-
nek és végének tekinthető, amit LAWSON (1995) 
a szálloda központi szívverésének mozgató-
rugójaként azonosít. A lobbi az első benyomás 
színtere, az első belső környezeti tér (összefüg-
gésben a szálloda elrendezésével és építészeti 
stílusával), ahol a fogyasztó szembesül a szál-
loda hangulatával, miliőjével és a belső design 
elemeivel (BERENS 1997, CURTIS 2001). Az első 
benyomás kulcsfontosságú, hiszen a fogyasztó 
véleményét alapozza meg a vendégelégedettség-
gel és a szolgáltatások észlelésével kapcsolatban. 
A luxuskörnyezet ambivalens érzéseket válthat 
ki. Egyrészről csalogató az impozáns környe-
zet, másrészről azonban a helyi társadalom né-
zőpontjából diszkomfort érzetet kelthet, akár 
frusztrációt válthat ki a jövőbeli fogyasztókból 
(LUNARDO–MOUANGUE 2019). A nagy terek-
kel rendelkező luxusszállodai lobbik a körforgás 
lehetőségét biztosítják, lévén ez a csomópont a 
közlekedés színtereként funkcionál, amelyen ke-
resztül a vendégek eljutnak a főbejárathoz, a szol-
gáltató egységekhez (pl. üzlet, fitneszterem) és a 
szállodai szobákhoz. Az idő dimenzióját beemel-
ve a lobbi egyszerre biztosít lehetőséget folyama-
tos várakozásra, ugyanakkor időszakos megálló-
helyként is funkcionál. Ebből adódóan kényelmes 
ülőalkalmatosságok, kanapék, fotelek képezik 
lobbi alapberendezéseit, számos esetben az ott-
honokban megtalálható kényelmes és komfortos 
nappali érzését biztosítva a vendégek számára. A 
vendégek különböző elvárásokkal, szükségletek-
kel és vágyakkal érkeznek a szállodába, azonban 
ezeknek a kívánságoknak a teljesítése már az 
épített környezeti elemek révén is elvárt, nem 
csak a szolgáltatásnyújtás során (CURTIS 2001). 
A szabadidős utazók általában nyugodt, meleg 
üdvözlésre vágynak, a hétköznapi szürkeségből 
szeretnének kiszabadulni, váratlan, szokatlan él-
ményekben részesülni, míg az üzleti utazók szá-
mára nélkülözhetetlenek a hatékony munkavég-
zés eszközei, a design és a modern szolgáltatások 
(AVERMAETE–MASSEY 2013). A szállodai szol-
gáltatások iránti kereslet az élmények tartalma 
alapján alakult át az elmúlt időszakban, és szeg-

mensenként különböző elvárásokkal és értéket je-
lentő tényezőkkel párosult (KULCSÁR–GROTTE 
2018). A szállodai lobbi definiálható többfunkciós 
szolgáltatási térként (MUNDY 2008), egy másik 
megközelítés szerint azonban a „lobbi az a hely, 
ahol a köz- és a privát világ találkozik” (BERENS 
1997:13). Ez a meghatározás utal a luxusszállodai 
vendégkör sokszínűségére, továbbá a lobbi funk-
cióira is, ugyanis az a közös munka, a szociali-
záció, a szórakozás és az események színtere is 
egyben. A nyitottság és zártság, továbbá az exk-
luzivitás és a biztonság az idősíkok mentén folya-
matosan azonosítható jellemzők.

5. A luxusszállodai miliő transzfor-
mációjának időbeli dimenziói 

A turizmuskutatás komplexitásának köszönhe-
tően a vizsgálat tér- és idősíkok mentén megle-
hetősen sokrétű lehet: vizsgálhatjuk a fogyasztó 
jelenlegi szolgáltatás, illetve térfogyasztását, de 
az adott miliő felébreszthet szimbolikus képeket 
vagy vágyakat is az utazóban (BAERENHOLDT 
et al. 2004, STERCHELE 2020). Az 1. táblázat a 
különböző idősíkok mentén szemlélteti a luxus
szállodák egyes funkcióinak és tereinek időbeli 
transzformációját. Ahogy a városi szövet válto-
zott a történelem folyamán, a piacon elérhető 
szolgáltatások is átalakultak. A technológia, a 
közlekedés, a társadalmi környezet és az in-
formációáramlás is változáson ment keresztül, 
továbbá különböző kockázatok is megjelentek 
(MICHALKÓ–RÁTZ 2019). A szakirodalom ta-
nulmányozása alapján megállapítható, hogy az 
egyes szállodai szolgáltató terek és funkciók 
koncepcionális azonosítása új megközelítésnek 
számít. Az 1. táblázat a luxusszállodai szolgálta-
tások és terek időbeli átalakulását vázolja a múlt-
ban, napjainkban és a feltételezhető közeljövőben 
különböző szempontok alapján (a luxusszálloda 
elsődleges funkcióinak változása, a fő célszeg-
mens, a munkavégzés és üzleti szolgáltatások 
színtere, a vendéglátó-szolgáltatások színtere, 
a társasági élet és szórakozás formái, az időtöl-
tés célja és a szállodában megrendezésre kerülő 
események formája, a pihenés és feltöltődés 
színtere, a luxusszállodában értékesített termé-
kek, az élmény és luxus).

A vizsgálat az idődimenziók mentén négy 
idősík vizsgálatára terjed ki: (1) múlt 1860-1990, a 
szállodaipari fejlesztések kezdetétől a rendszer-
váltásig tartó időszak, (2) jelenkor 1990-2019, a 
rendszerváltás utántól napjainkig, a koronavírus 
világjárványig terjedő időszak, (3) most 2019-től 
napjaink időszaka és (4) közeljövő a világjárvány 
utáni időszak, feltételezhetően 2030-ig.
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1. táblázat
A luxusszállodai szolgáltatások transzformációjának időbeli dimenziói

Szempontok/
idősíkok

MÚLTBAN
1860–19903

(szállodaipari fejlesztések 
kezdete – rendszerváltás 

időszaka)

JELENKORBAN
1990–2019

(világjárványt 
megelőző időszak a 
rendszerváltás után)

MOST
2019–

(világjárvány közben)

KÖZELJÖVŐBEN
–2030-ig

(világjárvány után)

Elsődleges 
funkció

szálláshely-szolgáltatás szálláshely-szolgáltatás szálláshely-szolgáltatás,
szolgáltatások 
igénybevétele 

korlátozott módon

szálláshely-szolgáltatás,
szolgáltatások igénybevétele

Fő célszegmens külföldi vendégek külföldi és belföldi 
vendégek

helyi társadalom minél szélesebb célközönség

Munkavégzés 
és üzleti 
szolgáltatások 
színtere

luxusszálloda kávéháza közösségi terek, üzleti 
sarok, rendezvénytermek

szállodai szoba közösségi terek, üzleti sarok, 
rendezvénytermek, szállodai 

szoba

Vendéglátó-
szolgáltatások 
színtere

kávézó, mulató, étterem, korzó, 
terasz

szállodai szoba, 
lobbi, étterem, bár, 
rendezvényterem, 

wellnessrészleg, terasz

szállodai szoba, 
teraszok, nagy terek 
előnyben részesítése, 
terembérlet fizikai 
távolságtartással, 

fokozott biztonsági 
előírások betartásával

szállodai szoba, lobbi, fine 
dining étterem, bisztró, 
bár, étterem, elviteles 

rendelés, wellness részleg, 
rendezvényterület

Társasági élet 
és szórakozás 
formái

bálok, mulatságok, 
rendezvények

lobbi, étterem, bár,
rendezvénytermek, terasz

- szórakoztatóközpont

Időtöltés célja, 
rendezvények 
formája

szabadidős szabadidős,
üzleti

korlátozott létszámú 
szabadidős,

üzleti

oktatási/tanulási, szabadidős,
üzleti

Pihenés és 
feltöltődés
színtere

luxusszálloda fürdője, 
szállodai szoba

fürdő, wellnessrészleg, 
szállodai szoba

szállodai szoba 
(gyógyulás, elzárkózás)

wellness- és gyógyrészleg

Luxus-
szállodában 
értékesített 
termékek

fekete gazdaság, külföldi 
cikkek beszerzése

luxustermékek és 
luxusszolgáltatások

házhozszállítás, elvitel, 
termékek rendelése

bevásárlóközpont 
(szolgáltatóegységek és üzletek 

széles köre)

Élmény és luxus miliő,
szolgáltatások,

arisztokráciával való 
elvegyülés

miliő,
szolgáltatások,

hírességek találkozási 
helye

miliő miliő,
élménykomplexum,

helyi társadalom színtere

Forrás: saját szerkesztés

3 �Múltbeli időszak: szálloda- és vendéglátóipari fejlesztések kezdete, az Első Magyar Szállodaépítő Rt. megalakulása (1868), Grand Hotel 
Hungária (1871, 294 szoba), Grand Hotel Royal (1896, 350 szoba) a kontinens korabeli legnagyobb kapacitású szállodája, a milleniumi 
ünnepségre számos szállodai beruházás és kapacitásfejlesztés ment végbe.

A múltban, a rendszerváltást megelőző szállo-
daipari beruházások időszakában, a városi luxus
szállodák első számú célközönsége a külföldi turis-
ták voltak, akik a vendégéjszaka eltöltése mellett 
egyéb szolgáltatásokat is igénybe vettek, lévén leg-
többször szabadidős céllal érkeztek. A luxusszállo-
da épületének elsődleges funkciója a vendégéjsza-
ka eltöltésének biztosítása volt. A helyi társadalom 
is szívesen látogatta szórakozás vagy munkavég-

zés céljából – a korszak elnevezését alkalmazva – 
a grand hoteleket. Egy kozmopolita környezet ki-
emelt lehetőséget biztosít a kulturális különbségek 
fogyasztására és érzékelésére, legyen a helyszín 
akár egy kávézó, akár egy szálloda vagy bevásár-
lóközpont (EMONTSPOOL–WOODWARD 2018). 
A kávéházak létrejöttével irodalmi körök, társasá-
gok alakultak, amelyek tagjai napközben szívesen 
elmélkedtek a luxusszállodák kávézóinak alkotás-
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ra ösztönző impozáns tereiben, esténként pedig a 
szálloda mulatójában szórakoztak. A munkavégzés 
színtereként a luxusszállodák kávézói azonosítha-
tóak, ahol a helyi társadalom, az arisztokrácia és a 
kor értelmisége, írók, költők és művészek inspirá-
lódtak az impozáns térben, ihletet merítve a hely 
atmoszférájából. Mindezzel szemben áll JAKLE 
(1987) véleménye, amely szerint a genius locit, a 
hely szellemét, a helyi lakosok nem, csak a turisták 
érzékelhetik. Megállapítását indokolja, hogy a tu-
rista szegmens különleges élményekre vágyik, és 
a szokásostól eltérő szolgáltatásokat vesz igénybe, 
miközben a helyi lakos nem tud elvonatkoztatni a 
megszokott terektől, és nem vesz tudomást az au-
tentikus értékekről. A történelmi események miatt 
hazánkban a luxusszállodák az országban nem el-
érhető árucikkek cseréjének és szolgáltatásoknak 
a színteréül szolgáltak, továbbá találkozási pontot 
biztosítottak a külföldiekkel (kémek, ügynökök, 
hírszerzők). A szocializmus idején hazánkban nép-
szerűek voltak a luxusszállodák földszintjén talál-
ható dollárboltok, ahol kizárólag külföldi valutával 
lehetett külföldön elérhető termékeket vásárolni: 
márkás magnókazettát, cigarettát, dobozos sört, 
szappant vagy márkás farmert. Ilyen módon egy 
különleges üzleti koncepció jött létre, az értékesítés 
révén az elérhetetlen nyugati áruk, vagyis a nyu-
gati kultúra képviseltette magát számos budapesti 
luxusszálloda halljában.

A helyi társadalom és a helyi kultúra szerepe 
meghatározó az egyes városi terek átalakulásában, 
de a folyamatban további jelentős szerepe van a 
turisztikai attrakcióknak is (RÁTZ et al. 2008). A 
múltban vendéglátó-szolgáltatások igénybevételére 
a kávézókban, a szálloda éttermében, a mulatóban, 
a korzón vagy a teraszon nyílt lehetőség. A pihe-
nés és feltöltődés színteréül közösségi tér (a luxus�-
szálloda étterme vagy fürdője) és privát tér (a szál-
lodai szoba) is szolgált. Egyes luxusszállodákban 
szépészeti és fodrászszolgáltatások is elérhetőek 
voltak. Az eseményeket és rendezvényeket szabad- 
idős céllal szervezték, az élményt és a luxust a 
luxusszállodában megszálló arisztokráciával való 
találkozás, elvegyülés, közös szórakozás és a mi-
liő, a pompás, impozáns belső környezet élvezete 
jelentette.

Napjainkban (1990–2019, a rendszerváltástól 
egészen a koronavírus járvány kezdetéig) megfi-
gyelhető volt, hogy már belföldi és külföldi vendé-
gek egyaránt töltöttek el vendégéjszakát luxusszál-
lodákban, a munkavégzés színteréül azonban még 
mindig főleg a közösségi terek és rendezvényhely-
színek szolgáltak. A szabadidő eltöltését, az egész-
ségmegőrzést vagy a gyógyulást célzó szolgáltatá-
sok igénybevétele miatt a külföldi vendégek mellett 
alkalmanként ugyan, de a belföldi vendégkör is 

képviselteti magát a luxusszállodákban. Az impo-
záns rendezvényhelyszínek alkalmasak üzleti és 
szabadidős események megrendezésére. A luxus- 
szállodák rendezvényei hazai és nemzetközi híres-
ségek találkozóhelyei, rangos események helyszí-
nei. A luxusszállodák körében elterjedtek a tágas 
és hosszabb tartózkodást is lehetővé tevő lakosztá-
lyok és luxusapartmanok, azonban a szállodai szo-
bák mérete gazdasági és üzleti célú megfontolások 
miatt lényegesen kisebb. A privát vendégszobák 
terei összeszűkültek, azonban a kényelmi szolgál-
tatások és a technikai megoldások lehetővé teszik 
mind a pihenést, mind a munkavégzést, komfort-
érzetet biztosítva a vendégek számára.

A jelenlegi – a világjárvány következtében 
kialakult – helyzetre a szállodák is különböző 
alternatív megoldásokkal reagáltak globális szin-
ten. Igyekeztek technológiai és innovatív meg-
oldásokat alkalmazni, hogy lehetőség szerint 
érintkezésmentesen vagy a szolgáltatókkal történő 
érintkezés minimalizálásával legyen lehetőség a 
megszokott szolgáltatások igénybevételére. A meg-
újuló szállodai terek, a technológiai fejlesztések és 
a műszaki berendezések lehetőséget biztosítanak a 
szállodába látogató fogyasztók innovatív és bizton-
ságos módon történő megvendégelésére (HUANG–
RUST 2018), fokozott figyelmet fordítva a higiéniai 
és a távolságtartással kapcsolatos szabályozások 
betartására. A Covid19-járvány ideje alatt nemzet-
közi és hazai intézkedések korlátozták a külföldi 
látogatók ki- és beutazását. Üzleti utazásra többnyi-
re volt lehetőség, de számos konferencia az online 
térben került megrendezésre. Az alternatív megol-
dások országonként különbözőek voltak, egy-egy 
hotelszoba vagy elkülönített emelet hosszú távú 
lakhelyként is elérhető, ami így luxuskaranténként, 
irodaként vagy akár kórteremként funkcionál. 
Egyes szállodák ingyenes lakhatást biztosítottak 
az alkalmazottak számára, továbbá kedvezményes 
áron lehetővé tették a szobák napközbeni használa-
tát azoknak a helyi lakosoknak, akik számára nem 
volt biztosított a megfelelő környezet az otthonuk-
ban történő munkavégzéshez. Eddig főleg kapszu-
lahotelekben, illetve digitális és automatizált meg-
oldásokat alkalmazó szállodákban volt lehetőség 
egy éjszakánál rövidebb idejű, akár néhány órás 
tartózkodásra, például reptereken. A budapesti lu-
xusszállodák is kedvező ajánlatokkal értékesítik a 
szobákat egy-egy éjszakára a belföldi célközönség 
számára, de jelentősebb a vendéglátó-szolgáltatása-
ik révén történő nyitás a helyi társadalom felé. A 
korlátozások ideje alatt a luxusszállodák elsődleges 
célközönsége a belföldi vendégek voltak (szállodai 
alkalmazottak, egyes luxusszállodák külföldön jár-
ványkórházként funkcionáltak – a betegek is a helyi 
társadalom tagjai). A szolgáltatások fokozott biz-
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tonsági előírások és a fizikai távolságtartás betartá-
sa mellett vehetőek csak igénybe. A rendezvények 
résztvevőinek száma korlátozott, a járványhelyzet 
szigorításaitól függően szabályozzák az üzleti, illet-
ve szabadidős események megvalósulását. A szál-
lodai szobákat, mint privát tereket, munkavégzésre 
és pihenésre használják, a belső impozáns terek 
azonban többnyire használaton kívül vannak. A 
luxusszállodák vezetőinek és tulajdonosainak egy 
része azonban felfigyelt a kiváló üzleti lehetőség-
re, miszerint az üresen tátongó nagy közösségi 
terek lehetőséget nyújtanak különböző film- vagy 
reklámforgatásokra, szakmai események megren-
dezésére. Az egészségmegőrzés felértékelődése ré-
vén a jövőben a városi szállodák gyógy- és wellness 
szolgáltatásai feltételezhetően új célszegmensek 
körében is nagy népszerűségnek örvendenek majd 
(JIANG–WEN 2020).

A közeljövőben a luxusszállodákat feltételez-
hetően városi élménykomplexumként, a helyi tár-
sadalom közkedvelt színtereként azonosíthatjuk 
majd a nemzetközi szálláshelypiaci beruházások 
és fejlesztések alapján, ahol lehetőség nyílik majd 
szórakozásra, pihenésre és az adott kor legszínvo-
nalasabb szolgáltatásainak igénybevételére vagy 
akár luxustermékek megvásárlására. Az új tech-
nológiai megoldásoknak köszönhetően munkavég-
zésre a közösségi terekben és a szállodai szobában 
is lesz lehetőség.

A jövőbeli következtetések a nemzetközi tren-
dek és a szálláshelypiacon végbemenő fejleszté-
sek és változások alapján kerültek összegzésre a 
budapesti luxusszálloda piac mintáján. A városi 
luxusszállodák szolgáltatásainak és társadalom-
ban betöltött szerepének azonosítása a hazai és a 
nemzetközi tudományos szakirodalom feldolgozá-
sával történt. A fogyasztói élmény szerepe kiemelt 
jelentőségű a szabadidő eltöltése során (ZÁTORI 
2014). Az élmény elemeit számos kutatás során 
vizsgálták luxusszállodai környezetben (WALLS et 
al. 2011, ZHANG et al. 2020). A világjárvány után 
feltételezhetően erősödik majd a biztonság szere-
pe (TOKODI–RITECZ 2020), és a luxusszállodák 
vendéglátó-, szépészeti, wellness- és egyéb 
szolgáltatásait a helyi társadalom és a külföldi ven-
dégek egyaránt igénybe fogják venni.

A BCG-ALTAGAMMA (2020) kutatásából ki-
derül (1. ábra), hogy a koronavírus-járvány kitö-
rését megelőző luxuskiadásokhoz képest milyen 
módon változtak a következő félév luxuskiadásai, 
és ezek alapján a következő 2-3 évben feltételez-
hetően milyen kereslet várható fogyasztói oldalról. 
A felmérés alapján megállapítható, hogy a pandé-
mia a luxusszolgáltatások közül az exkluzív hajós 
körutazásokra, az exkluzív üdülőhelyeken való 
vakációra, az exkluzív bárokra és klubokra, illet-
ve a luxusszállodák iránti kereslet alakulására volt 
a legnagyobb hatással. A visszaesés a luxusszol-

1. ábra
Luxusszolgáltatások és luxustermékek fogyasztásának változása a pandémia közben és a 

közeljövőben

Forrás: BCG-ALTAGAMMA (2020:9) 
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gáltatások és a társadalmi élmény iránti kereslet 
esetében volt a legmagasabb. A különböző luxus-
termékek és fogyasztási cikkek forgalmazására 
a világjárvány kisebb mértékben hatott, a privát 
terekben elérhető luxusszolgáltatások és a privát 
élmények iránti kereslet csak kismértékben csök-
kent. A luxusszolgáltatások iránti kereslet csökke-
nése nem csak a nemzetközi adatok alapján iga-
zolható, a hazai statisztikák is ezt bizonyítják. A 
megelőző évek dinamikus növekedésének eredmé-
nyeképpen a magyarországi turizmus 2019-es ada-
tai rekordokat döntöttek. 2020-ban a világjárvány 
következtében a belföldi turizmus és a belföldi úti 
célok voltak népszerűek a szabadidős céllal utazó 
vendégek körében, lévén az úti célok kiválasztása 
során a biztonság volt a fő szempont. A Nemzeti 
Turisztikai Adatszolgáltató Központ (NTAK) ta-
valyi évre vonatkozó összesített adatai alapján 
2020-ban összesen 8 millió vendég 22,7 millió ven-
dégéjszakát töltött el a hazai szálláshelyeken, és 
a vendégek 79%-a belföldi volt (MTÜ 2020a). Az 
egész évre vonatkozóan vidéken a belföldi (87%), 
Budapesten a külföldi vendégek voltak többségben 
(68%). A vendégéjszakák 41%-a szállodában, míg 
39%-a egyéb és magánszálláshelyen realizálódott 
(MTÜ 2020a). A Magyar Turisztikai Ügynökség 
üzleti célú turisztikai trendriportja alapján meg-
állapíthatjuk, hogy a tavaly előtti év első 10 hó-
napjában (2020 január–október) 7,7 millió vendég 
összesen 21,5 millió vendégéjszakát töltött el ha-
zánkban üzleti célú utazás alkalmával (MTÜ 2020 
b). Ebből 3,7 millió vendég szállt meg szállodában, 
akik 9 millió vendégéjszakát töltöttek el. A Magyar 
Szállodák és Éttermek Szövetségének honlapján 
elérhetőek a trendriportok, amelyek havi bon-
tásban közölnek összesített adatokat a szállodai 
vendégforgalommal kapcsolatban, azonban a 
kutatás szempontjából releváns, kifejezetten a 
luxusszállodákra vonatkozó információ nem áll 
rendelkezésre.

6. Következtetések

A különböző idősíkokat vizsgálva megállapítható, 
hogy mind a mindennapi élet, a munkavégzés és 
a turizmus színterei, mind a szolgáltatások cél-
közönségei megváltoztak. A luxusszállodák el-
sődleges bevételi forrása a múltban a szálláshely-
szolgáltatás biztosítása, a vendégek részéről a 
vendégéjszaka eltöltése volt, azonban a fogyasztói 
magatartás változása és a világjárvány ideje alatti 
korlátozások miatt a kiegészítő szolgáltatások és a 
szolgáltató-terek eltérő használata került előtérbe, 
és vált szignifikánssá.

A Covid19-járvány miatt a vendégek csakis 
fokozott biztonsági előírások betartása mellett 

utazhatnak és szállhatnak meg a különböző szál-
lodákban (SIGALA 2020, FARMAKI et al. 2020). 
A luxusszállodai vendégélmény fő alkotóeleme a 
fizikai környezet és az emberi interakció (WALLS 
et. al. 2011), ami a jelenlegi helyzet miatt csak kor-
látozott módon valósulhat meg. A feltáró elem-
zés alapján megállapítható, hogy a luxusszállodai 
élményeket az utazással kapcsolatos tényezők és 
a fogyasztók személyes jellemzői is befolyásolják, 
amelyek hatással vannak az észlelt élményre. A vi-
lágjárvány hatásának megismerése során azonnali 
beavatkozások, rövid és hosszú távú hatások azo-
nosítása szükséges (FILIMONAU et al. 2020). A 
pandémia most is tart, a jövőbeli következtetések 
csak prekoncepciók. A nemzetközi üzemeltetésű 
budapesti luxusszállodák esetében eddig is megfi-
gyelhető tendencia volt a nyitás a helyi lakosok felé. 
Az ő megvendégelésük, illetve célközönségként 
a fókuszba kerülésük a szállodai szolgáltatások 
révén a pandémia ideje alatt csak erősödött. A 
technológia fejlődése lehetővé tette, hogy a design 
és funkció szempontjából megújuló szállodai kö-
zösségi terek feleljenek meg a közösségi iroda el-
várásainak is (SARMAH et al. 2017).

A luxusszállodák hangulata, miliője és az 
épület belső terei számos kiaknázatlan lehetősé-
get rejtenek. Jövőbeli menedzseri implikációként 
szolgálhat a luxusszálloda adottságainak, elhe-
lyezkedésének, üzemeltetési formájának figye-
lembevételével a kiegészítő szolgáltatások révén a 
helyi lakosság megcélzása, ugyanis az ilyen szem-
pontú megközelítés visszatérő, lojális vendégkör 
kialakulását eredményezheti. A luxusszolgáltatá-
sok a szolgáltatások kiemelt és gyorsan megúju-
ló, speciális területét jelentik. Nemcsak elvárt, 
sztenderdek szerint azonosított magas minőségű 
szolgáltatásokat remél ebben az esetben a vendég, 
hanem az elvárások felülteljesítését is. Nemcsak a 
vendég elégedettsége, hanem a fogyasztói élmény 
és a vendég visszatérése is cél (WORSFOLD et al. 
2016). A szállodai luxusszolgáltatások esetében ki-
emelt fontosságú a belső környezet és a személyes 
interakció szerepe, a világjárvány okozta hely-
zetben azonban ezeknek a megvalósulására csak 
korlátozott lehetőség nyílik. Egyértelműen megál-
lapítható, hogy a szálláshely-szolgáltatók közül a 
luxusszállodákat érintette legnagyobb mértékben 
a járvány okozta változás és leállási kényszer. A 
problémán való felülemelkedés számos nehéz-
ségbe ütközik, ugyanis pont a személyes interak-
ció és a tárgyi környezet összhangja, a szállodai 
miliő elemei biztosították az élményekkel teli 
időtöltést (szabadidő és munkaidő esetében is), 
azonban erre jelenleg a korlátozások miatt nincs 
lehetőség. A Covid19 hatása pillanatnyilag telje-
sen más megvilágításba helyezi a helyi társadalom 
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és a luxusszállodák kapcsolatát. A kifejezetten 
a helyi közönséget célzó ajánlatok száma napról 
napra nő. A helyi társadalom a jövőben feltehe-
tően nem kizárólag a külföldi turisták számára 
fenntartott létesítményekként fogja azonosítani a 
luxusszállodákat, hanem a helyi lakosokat is szí-
vesen vendégül látó szolgáltatóegységekként. Az 
eddigi tapasztalatok szerint a helyi lakosok a kor-
látozások idején szívesen élnek a kedvezményesen 
igénybe vehető szolgáltatásokkal, de a jövőben 
hasznos lenne vizsgálni a luxusszállodákkal kap-
csolatos attitűdjüket, a szállodai szolgáltatásokkal 
kapcsolatos fogyasztói percepcióikat. A luxusszol-
gáltatások időbeli átalakulásának függvényében 
megállapítható, hogy azok igénybevétele szoros 
kapcsolatban áll a szimbolikus fogyasztással és a 
presztízs szerepével (MITEV 2016). Az egymást 
követő turisztikai rekordévek (KSH 2020) és a 
„belföld az új külföld” (MTÜ 2020a) kampányra ala-
pozva megállapítható, hogy a kialakult helyzetben 
hazánkban a helyi társadalom előnyben részesíti 
a belföldi turisztikai szolgáltatásokat. Az a szeg-
mens, aki eddig külföldre utazott a luxusszolgál-
tatások igénybevétele céljából, a jövőben vélhetően 
a minőségben folyamatosan fejlődő hazai turisz-
tikai szolgáltatásokat is ki fogja próbálni, és a lu-
xusszállodákat nemcsak vendégéjszaka eltöltése 
céljából, hanem akár wellness-, gyógyászati, szé-
pészeti, kulturális vagy gasztronómiai céllal is fel-
keresi. A jövőben ez a javaslat útmutatást nyújthat 
a nemzetközi szállodák helyi beágyazottságának a 
növelésére, továbbá megoldásként szolgálhat a sze-
zonalitás okozta problémák enyhítésére. Jelenleg 
még tombol a világjárvány (Covid19), melynek 
megjelenése a gazdaság és a társadalom szerep-
lőit számos kihívás elé állította. A turizmus tér-
ben és időben is szignifikáns változásokon ment 
keresztül mind a mennyiségi, mind a minőségi 
összetevők szempontjából (TÖRŐCSIK–CSAPÓ 
2021). A vendégek csakis fokozott biztonsági elő-
írások betartása mellett utazhatnak (FARMAKI 
et al. 2020), vehetnek igénybe emberi interakció-
kon alapuló szolgáltatásokat és szállhatnak meg 
a különböző külföldi szállodákban (FILIMONAU 
et al. 2020). A luxusszállodák esetében eddig is 
megfigyelhető tendencia volt a nyitás a helyi la-
kosok felé, azonban az ő megvendégelésük és 
célközönségként a fókuszba kerülésük a szállodai 
szolgáltatások révén csak erősödött. A nemzetközi 
szállodaláncok és szállodacsoportok esetében már 
eddig is követendő jó gyakorlatként megfigyelhető 
volt, hogy egyes márkák célközönségét bizonyos 
programok, események, rendezvények révén az 
adott város lakói jelentik. A technológia fejlődése 
lehetővé tette, hogy a design és funkció szempont-
jából megújuló szállodai közösségi terek megfelel-

jenek a közösségi iroda elvárásainak is (SARMAH 
et al. 2017). A megújult luxusszállodák lobbija üz-
leti megbeszélések és a munkavégzés színtere is 
egyben. A digitális nomádok és az üzletemberek 
szívesen cserélnek eszmét és töltenek időt inspi-
ráló helyeken, kávézókban, vendéglátó egységek-
ben vagy akár luxusszállodák tereiben. A szállo-
dák a fogyasztói igényekre reagálva nemzetközi 
szinten átalakították belső tereiket. A privát és a 
közös terek felosztása során a hatékony kapacitás-
kihasználást helyezve előtérbe átalakították a régi 
tárgyalótermeiket, és felkészültek a szabadidős 
workshopokra és üzleti megbeszélésekre egya-
ránt (HORWATH HTL 2018). A legújabb trendek 
ellenére, az általános fogyasztói nézőpontnak 
megfelelően a szállodák elsődleges funkciója a 
vendégéjszaka eltöltését támogató időszakos szál-
láshely-szolgáltatás biztosítása a szabadidős vagy 
üzleti utazóközönség számára.
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A hazai generációk, különös tekintettel a digitális 
bennszülöttek szállodaválasztási szokásai a 
fenntarthatóság és a digitalizáció mentén
Hotel choice habits of the Hungarian generations,  
in particular the digital natives, alongside 
sustainability and digitalization

Szerzők: Lukács Rita1 – Tütünkov Hrisztov Jordán2 – Grotte Judit3

Jelenleg a környezettudatos és a digitális utazók jelentik a turizmus legnagyobb kihívását. 
Egyrészt egyre több a tudatos utazó, aki pihenése idején is törekszik ökolábnyoma csökkentésére, 
másrészt a digitális megoldások széles skálán mozognak ami befolyásolja az utazási döntés 
meghozatalát. A digitális megoldások bevezetése a szállodaiparban komoly lehetőséget biztosít a 
szolgáltatóknak arra, hogy a potenciális és a jelenlegi vendégkörükkel megfelelően tudják tartani 
a kapcsolatot. Az új technológiák olyan interaktív lehetőségeket kínálnak a felek számára, amelyek 
lehetővé teszik a személyre szabott kommunikációt, a gyors információáramlást és a nyomtatási 
költségek csökkentését, ami egyben a fenntartható turizmushoz is hozzájárul. A klímaváltozáshoz 
kötődő nagyobb tudatosság eredményeként az új típusú, környezetvédelmi megoldások egyre 
népszerűbbek az utazók körében. A fenntarthatóság a koronavírus világjárvány hatására még 
inkább előtérbe került. Azonban komoly ellentmondás észlelhető abban a dilemmában, hogy jól 
érezzük-e magunkat, vagy inkább környezettudatosak legyünk. Ezt az ellentétét csak a keresleti és 
a kínálati oldal közös összefogásával lehet enyhíteni. A tanulmány célja a magyar utazók utazási, 
digitális és ökoturisztikai fogyasztásának, illetve elvárásainak kérdőíves primer kutatás keretében 
történő vizsgálata.

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.

1 egyetemi docens, Budapesti Metropolitan Egyetem, rlukacs@metropolitan.hu
2 főiskolai docens, Budapesti Metropolitan Egyetem, htutunkov@metropolitan.hu
3 egyetemi docens, Budapesti Metropolitan Egyetem, jgrotte@metropolitan.hu

Kulcsszavak: tudatos fogyasztó, turizmus, 
környezetvédelem, digitalizáció.

Keywords: conscious consumer, tourism, 
environmental protection, digitalization.
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1. Bevezetés

Napjainkban az utazási döntések meghozata-
lának folyamatában a szálloda kiválasztásánál 
gyorsütemű változást tapasztalhatunk a vásárlói 
magatartás átalakulása miatt. Jelenleg a környe-
zettudatos és a digitális utazók jelentik a turiz-
mus legnagyobb kihívását. Egyrészt egyre több a 
tudatos utazó, aki a pihenése idején is törekszik 
ökolábnyoma csökkentésére, másrészt a digitális 
megoldások, melyek befolyásolják az utazási dön-
tés meghozatalát, olyan széles skálán mozognak, 
hogy az idegenforgalmi szolgáltatóknak – szál-
lodáknak, vendéglátóipari helyeknek, utazási 
irodáknak, attrakciókat üzemeltetőknek, stb. – 
komolyan fel kell készülniük annak érdekében, 
hogy az utazók igényeit a legmagasabb szinten 
tudják kielégíteni.

A téma aktualitását többek között az Európai 
Gazdasági és Szociális Bizottság feltáró vélemé-
nye4 adja, ahol a digitalizáció és a fenntarthatóság 
jelenlegi helyzetét vizsgálták a civil társadalom 
szemszögéből. A keresleti oldalon megjelenő igény 
a turisztikai vállalkozások környezettudatos mű-
ködésére, néhány szállodaláncot leszámítva, nem 
jelent meg automatikusan a kínálati oldalon, hi-
szen a várható megtakarítás mellett a zöldpoliti-
ka többlet működési és marketing költséget jelent 
a szállodáknak. Azonban a koronavírus világjár-
vány lecsengése után az idegenforgalmi vállalko-
zásoknak lehetősége nyílik a felelős turizmusstra-
tégiáik újragondolására.

A szállodaipar számára létfontosságú, hogy a 
különböző fogyasztói szegmensek számára test-
reszabott szolgáltatásokat nyújtsanak, más és más 
nyelven szólítsák meg a (baby) boomer, az X, az Y 
és a Z generációt. Tájékozódásukat számos minő-
sítési rendszer és címke segíti. Például a Travelife 
Arany Tanúsítványa, ami a fenntartható szállás-
helyek megtalálásában segíti az utazókat, illetve 
a GSTC (Global Sustainable Tourism Council). De 
az egyik legnépszerűbb utazási értékelőoldalnak, 
a TripAdvisornak is van saját zöld minősítő rend-
szere. A tanulmány a hazai utazási szokásokat 
vizsgálja a felelős turizmus és a digitalizáció szem-
pontjából, különös tekintettel az Y és a Z generáció 
szokásaira, de bemutatja a boomer és az X generá-
ció szokásait is.

2. Kutatási módszertan

A tanulmány célja a magyar utazók utazási, di-
gitális és ökoturisztikai fogyasztásának vizs-

4 �Az Európai Gazdasági és Szociális Bizottság (2021/C 56/02) Véleménye, az ipari átalakulásról a zöld és digitális európai gazdaság 
felé: szabályozási követelmények, valamint a szociális partnerek és a civil társadalom szerepe. https://net.jogtar.hu/jogszabaly?do-
cid=A21V0019.EGB, Letöltve: 2021. augusztus 10.

gálata, amelynek lebonyolításában a Budapesti 
Metropolitan Egyetem Turizmus-vendéglátás alap-
szakos nappalis és levelezős, illetve a Debreceni 
Egyetem Gazdaságtudományi Karának levelezős 
hallgatói közreműködtek. A mintavétel hólabda 
módszerrel történt 2019. október 29. és december 
5. között. A kutatásban részt vevő hallgatóknak 
ismeretségi körükből 10-10 főt kellett megkérdez-
niük. A mintába csak olyan személyek kerülhettek 
be, akik az elmúlt két évben részt vettek valami-
lyen belföldi vagy külföldi utazásban, környezettu-
datos és felelős utazói magatartásuk jól követhető, 
számszerűsíthető. Felmérés készült továbbá arról, 
hogy milyen digitális eszközöket vesznek igénybe. 
A papír alapon és online módon kitöltött kérdőí-
vekből 1082 értékelhető választ kaptunk, amelye-
ket alapstatisztikai módszerekkel, illetve összefüg-
gés vizsgálatokkal dolgoztunk fel.

A strukturált kérdőív demográfiai kérdések-
kel kezdődött, majd a megkérdezettek utazással 
kapcsolatos szokásainak vizsgálatára került sor, 
végül a jelen tanulmányunk legfőbb tárgyát képe-
ző, az utazók környezettudatosságát és digitális 
kompetenciáit vizsgáló rész következett. Külön 
hangsúlyt helyeztünk olyan kérdések vizsgálatá-
ra, mint például hogy az utazók véleménye sze-
rint a turisztikai vállalkozások elegendő mennyi-
ségben és minőségben kínálnak-e környezetbarát 
utazási szolgáltatásokat, hogy milyen környezet-
barát szállodai tanúsítványokról hallottak koráb-
ban, illetve hogy szeretnének-e a vendégek többet 
tudni arról, hogy mit tesznek a szálláshelyek a 
környezet védelme érdekében. Továbbá rangso-
rolniuk kellett, hogy mely turisztikai szereplők-
nek van a legnagyobb felelőssége abban, hogy a 
vendégek minél nagyobb számban válasszanak 
környezetbarát szállodákat. Jelen tanulmányban 
a nemzetközi sztenderdek ismertségét akartuk 
felmérni, amelyek egységes szabályrendszert ha-
tároznak meg, és ezáltal összemérhetőbbé teszik 
a cégek teljesítményét. A magyar tanúsítási rend-
szert azért nem vizsgáltuk, mert más országok 
országos, regionális és helyi tanúsítványait sem 
vettük bele a kutatásba.

A válaszadók ötfokozatú Likert-skálán értékel-
hették, hogy a célterület vagy szálláshely milyen 
befolyással van utazási döntésükre. Értékelniük 
kellett továbbá, hogy a vendég mennyire környe-
zetbarát, mennyire tartja magát felelős, környezet-
tudatos utazónak, utazásai során szokott-e helyi 
termelőktől vásárolni, illetve hajlandó lenne-e egy 
szolgáltatásért többet fizetni. A legtöbb kitöltő a fő-
városból, Pest, Komárom-Esztergom és Fejér me-
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gyéből került ki. A kutatói kérdések a következők 
szerint foglalhatók össze:

• �Mennyire fogékonyak a magyar utazók a kör-
nyezetet védő, felelős zöldturizmusra?

• �Mennyire támaszkodnak a hazai utazók a di-
gitális turizmusra utazási döntéseik megho-
zatalakor?

3. Szakirodalmi áttekintés

A környezettudatos gondolkodás igénye a múlt 
század ’70-es, ’80-as éveiben kezdett elterjedni. 
A környezet túlterhelése megoldandó problé-
maként jelentkezett a turizmus rendszerszintű 
tervezésében, ami kihatott a szállodaiparra is 
(BOHDANOWICZ 2006).

Az ENSZ, az ENSZ Turisztikai Világszervezete 
(UNWTO), az Európai Bizottság és az Európa 
Parlament kiemelten foglalkoznak a turizmus 
fenntartható fejlődésével. Az UNWTO 1999-ben 
fogadta el a Turizmus Globális Etikai Kódexét, míg az 
ENSZ 2015-ben a Világunk átalakítása: a fenntartha-
tó fejlődés 2030-ig szóló programját. A 2017-es évet 
az ENSZ a fejlesztési célú fenntartható turizmus 
nemzetközi évévé nyilvánította (INFOJEGYZET 
2017.)

Az új technológiák hatással vannak a turisz-
tikai vállalkozások minden aspektusára a belső 
szervezettől és irányítástól kezdve egészen a vál-
lalati imázsig, hiszen szolgáltatásaik minőségének 
javulása versenyképesebbé teszi őket a turizmus 
piacán. Az új technológiák alkalmazása csökkenti 
a felhasznált erőforrások mennyiségét, kevesebb 
lesz a hulladék, megszűnnek a felesleges és párhu-
zamos munkafolyamatok, kisebb a munkaigény és 
kevesebb energia kerül felhasználásra (IVANOV 
2019).

TÖRÖK (2002) szerint az internet és a turizmus 
ideális párosításnak tűnik, hiszen az utazási dön-
tés meghozatala és az utazás megszervezése so-
rán rengeteg információt kell összegyűjteni ahhoz, 
hogy egy olyan termék (csomag) vásárlásáról dönt-
sön a turista, amelyről a leggyakrabban nincsenek 
a vásárlást megelőző tapasztalatai. Az internet 
nyújtotta multimédiás lehetőségekkel látványosan 
be lehet mutatni a szálláshelyet és a desztináció lát-
nivalóit, ami csökkenti a turisztikai szolgáltató és a 
turista között fennálló aszimmetriát. Az internet 
másik nagy előnye a globális elérhetőségből adó-
dik, hiszen így a turisztikai szolgáltatók számára 
lehetőség nyílik, hogy a róluk szóló információt 
olcsón és hatékonyan juttassák el a világ bármely 
pontjára és közvetlenül értékesítsék szolgáltatása-
ikat.

BUHALIS (2003) szerint az e-turizmus megjele-
níti az összes digitalizált folyamatot és értékláncot 

a turizmusban, a szálloda- és vendéglátóiparban. A 
digitális turizmus definíció viszont arra utal, hogy 
az utazók hogyan használják a digitális eszközöket 
utazási élményeik megszervezéséhez (BENYON 
et al. 2014). A digitális turizmus egy másfajta él-
ményt kínál az utazónak. Digitális támogatást 
nyújt az utazás megkezdése előtt, az utazás alatt 
és az utazás után, ajánlásokat tehet a megfelelő 
környezetbarát szálláslehetőségek felderítésére, il-
letve segít az utazónak megtervezni az útvonalát 
és megosztani az utazási élményeit. Ebben lénye-
ges szerepet játszanak a közösségi oldalak és a kü-
lönböző utazási platformok. Az utazási technoló-
gia az információs és kommunikációs technológia 
(IKT) és az informatika (IT) alkalmazását jelenti a 
vendéglátás, az idegenforgalom területén, ami az 
utazási ágazat tájékoztatását és támogatását szol-
gálja (BERNADINE 2018).

DUDÁS (2011) szerint a tudatos fogyasztó 
előzetes információgyűjtést követően előre meg-
fontolt vásárlási döntéseket hoz, érvényre juttatva 
bizonyos, általa fontosnak tartott szempontokat. 
Ezek lehetnek az ártudatosság, a márkatudatos-
ság, az egészségtudatosság, stb. vagy a köz, a 
társadalom érdekeinek figyelembevétele, például 
a környezettudatosság, a fenntarthatóság vagy a 
társadalomtudatosság. Az utóbbi három esetben 
a fogyasztókat eltérő mozgatórugók hajtják, elté-
rő kínálatra vágynak, és eltérő módon lehet őket 
megszólítani (DUDÁS 2011). Mára az utazók fo-
gyasztókká váltak, akik a megfelelő technológiai 
eszközök birtokában utazási tapasztalataikat és 
élményeiket a közösségi oldalakon osztják meg 
(GRETZEL et al. 2015). A tudatos fogyasztói ma-
gatartás előtérbe kerülése miatt, főleg a fiatal ge-
neráció körében, megjelent a természetalapú aktív 
turizmus, amely hazánkban is egyre több felelős 
turisztikai terméket hoz létre. Már a világjárvány 
megjelenése előtt megkezdődött a nemzetközi és 
a hazai szállodaipar digitalizációja: a mobil check-
in technológia, a hangalapú keresés, a kiterjesz-
tett (AR) és a virtuális valóság (VR) alkalmazása. 
Továbbá létrejöttek az intelligens szállodák, ame-
lyek a dolgok internetét (IoT) felhasználva az épü-
letgépészeti rendszerek finomhangolásával teszik 
hatékonyabbá a szálloda mindennapi működését, 
így maximális kényelem és minimális energiafel-
használás mellett fokozzák a vendégélményt. A 
Covid19 pandémia megjelenése olyan új trende-
ket indított el a szállodáknál, mint például a biz-
tonság és a higiénia hangsúlyozása, az érintkezés 
nélküli fizetés igénye, a chatbotok telepítése, a 
szállodai robotok fokozott használata, a hangve-
zérlés és a virtuális valóság fokozottabb terjedé-
se (REVFINE 2021). Az új technológiák mellett 
megváltoztak a fogyasztói igények is. Nőtt az ér-
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deklődés az otthonhoz közeli desztinációk iránt 
(ugyanakkor a nagyon távoli, álomszerű utazások 
iránt is, pl. Zanzibár), illetve a tömegdesztinációk 
helyett mind többen a természetközeli helyeket 
és az egyéni utazást választják. A karantén meg-
mutatta, hogy az emberek távollétében hogyan 
gyorsul a környezet regenerálódása, ami sok em-
bert arra késztetetett, hogy aktívabb szerepet ke-
ressen az ökoszisztéma természetes állapotának 
helyreállításában (KODZSAIVANOVA 2020).

A világjárvány hatására változott a fenntart-
hatósággal kapcsolatos álláspont is. A fenntartha-
tóság 1.0-t felváltotta a fenntarthatóság 2.0, ami a 
természeti erőforrások megőrzésén túl felvállalja 
a fenntartható gazdaságot, a munkahelyteremtést 
és az inkluzív fejlődést, ami a társadalom minden 
rétegét bevonja a fejlődésbe. A hosszú távú gaz-
dasági életképesség fenntartása érdekében a vál-
lalatoknak nemcsak az üzleti stratégiájukat kell 
áttekinteniük, hanem a technológia-vezérelt meg-
oldásokat is. A globális szervezetek elismerik a 
technológia fontosságát a fenntarthatóság lehetővé 
tételében, ezért 2020-ban az UNWTO közzétette 
azon megoldások listáját, amelyek a gazdasági jólét 
és a munkahelyteremtés ösztönzésével segítik a tu-
rizmus helyreállítását (UNWTO 2020, 2021).

A digitalizáció és a fenntarthatóság minden 
generáció számára mást és mást jelent, ami az 
utazási döntéseikben is megmutatkozik. Bár jelen 
publikáció középpontjában az Y és a Z generáció 
áll, primer kutatásunk mintavételében a boomer 
és az X generáció tagjai is képviseltetik magukat, 
így néhány gondolat erejéig az ő jellemzőikre is 
kitérünk.

Az egyes generációk behatárolása nem pontos, a 
kutatók között is megoszlanak a vélemények, hogy 
egyes szakaszok mettől meddig tartanak, azonban 
általánosságban megállapítható, hogy a generáci-
ók 15-20 évenként követik egymást. Kutatásunk 
alapjául az alábbi behatárolások szolgáltak: (baby) 
boomer (1940-1960), X generáció (1961-1981), Y ge-
neráció (1982-1992), Z generáció (1993-2003).

A boomerek Magyarországon a szocializmus 
idején nőttek fel, kemény hierarchikus szabályok 
mentén, s számukra a rendszerváltás nagyon ko-
moly kihívásokat jelentett. Utazási lehetőségeik 
a rendszerváltás előtt igen korlátozottak voltak. 
Hazánkban az X generáció tagjai, – más néven a 
digitális bevándorlók – még a Kádár-korszakban 
szocializálódtak, s mire felnőttek, az addig meg-
ismert minták teljes mértékben megváltoztak. A 
biztonságos környezetet a bizonytalanság váltot-

5 Hotels, Restaurants and Cafés in Europe: hoteleket, éttermeket és kávézókat képviselő nemzetközi szervezet, mely 19 országot képvisel.
6 Fejlett kutatási eszközök segítségével mérik az utazási szokásokat, a megváltozott fogyasztói trendeket, ezzel segítve a vállalkozásokat.

ta fel, és nekik gyorsan kellett alkalmazkodniuk 
mind az új társadalmi változásokhoz, mind az új 
technológiákhoz.

BERNSCHÜTZ (2017) előadásából kiderül, 
hogy a boomer generáció utazási célja alapvetően 
az egészségmegőrzés, így hosszú időre utaznak, 
gyógyfürdőt és ahhoz kapcsolódó szolgáltatásokat 
vesznek igénybe, általában sztenderd hotelekben 
szállnak meg, és fontos számukra a csoportked-
vezmény. Ezzel szemben az X generáció főleg csa-
láddal utazik és családi programokon szeret részt 
venni. A digitalizáció és a környezettudatosság 
kiemelkedő mértékben az Y és a Z generáció uta-
zásai során kerülnek előtérbe. TÖRŐCSIK (2011) 
kutatása szerint viszont a boomerek és az X gene-
ráció tartja magát a leginkább környezetbarátnak a 
fenntarthatóság kérdéskörben.

A vásárlói magatartás mára teljesen átalakult 
a turisztikai szektorban. Egy új típusú szegmens, 
az Y generáció (millenáris), vált a legerőteljesebb 
vásárlói körré. Az Y generáció már mindent 
elektronikusan intéz, a szállodai foglalástól a be-
jelentkezésen és az éttermi számla rendezésén át 
a szállodával kapcsolatos problémáik rendezéséig 
(KULCSÁR–GROTTE 2018).

Az Y generáció utazása előtt elsődlegesen a kü-
lönböző online véleményoldalakat tanulmányoz-
za (pl. TripAdvisor), és azt a szállodát választja, 
amelyről a legjobb visszajelzéseket olvassa. YU és 
SINGH (2002) szerint az elektronikus kereskede-
lem egyik legnagyobb kihívása a bizalom megte-
remtése a felek között.

Egy, a HOTREC5 megbízásából a TCI Research6 
által készített, az utazók szállodai és éttermi elvá-
rásait feltáró kutatásból kiderült, az Y generációs 
vendégek számára a trendi dizájnt, a digitális meg-
oldások, a személyre szabott szolgáltatások, a helyi 
programok és az úgynevezett wow hatás számít 
(TURIZMUSONLINE 2017).

A turisztikai szolgáltatóknak azonban már 
nemcsak az Y generációs igények kielégítésére kell 
törekedniük, versenyképességük növelése érde-
kében minél gyorsabban meg kell ismerniük a Z 
generáció elvárásait is, hisz e két generáció (digi-
tális bennszülöttek) fogyasztói szokásai alapjaiban 
változtatják meg a turisztikai piac eddigi műkö-
dését. A Pécsi Tudományegyetem Z generációval 
kapcsolatos projektjében a szegmensről az alábbi-
akat írták le: a Z generáció az Y generációnál is 
gyorsabban éli az életét, melynek momentumait 
folyamatosan megosztja a nyilvánossággal (PÁL–
TÖRŐCSIK 2013).
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A WeAreSocial7 és a Hootsuite8 közös kutatásá-
ból – melynek eredményeit a Global Digital Yearbook 
2020-ban közölték – kiderül, hogy a világ teljes 
lakosságának közel fele aktív közösségimédia-fel-
használó volt 2019-ben, és a közösségimédia-profi-
lok száma egy internethasználóra vetítve 8,6. Tehát 
párhuzamosan, sok felületen voltak jelen. A 16-64 
év közöttiek naponta átlagosan 2,5 órát töltöttek 
valamelyik közösségimédia-felületen. Globális 
szinten a Facebook, a YouTube és a WhatsApp a 
legnépszerűbb platformok, de egyre népszerűbb 
az Instagram és a TikTok is, különösen a fiatalok 
körében. A Facebook jelenlegi felhasználóinak kö-
zel 30%-a a Z generáció tagja, akik az Instagram 
esetében már 36%-ot tesznek ki (KEMP 2020a). Az 
Amerikai Egyesült Államokban betiltani tervezett 
kínai hátterű TikTok közel 800 millió felhasználó-
jának 41%-a 16-24 év közötti fiatal (MOHSIN 2020).

Az online világ, különösen a közösségi média 
meghatározó szerepét jól illusztrálja, hogy a 18-
24-éves korosztály kétharmada a hírekről is a kö-
zösségi médiából értesül. Tehát, ami online nem 
elérhető számukra, és a barátaik sem ismerik, az 
olyan, mintha nem is létezne. Az internethaszná-
lók 42%-a a közösségi médiát használja, amikor 
többet szeretne tudni egy márkáról (KEMP 2020b).

A digitálissá válást jól mutatja, hogy a felhasz-
nálók 43%-a használ hangalapú keresést, vagy ad 
hangalapú utasítást valamelyik okoseszközének. 
10-ből 1 ember már most is okosotthonban él 
(KEMP 2020a). Ugyanezt a kényelmet a szállodák-
ban is elvárják, hiszen fontos számukra a személyi 
szabadság, a praktikusság, az elektronikus eszkö-
zök ismerete és magas szintű kezelése, valamint a 
kezdeményezőkészség és a bátorság. Nem félnek a 
változástól, hisz ebbe a makrokörnyezetbe szület-
tek bele, és nem érdekli őket a szabályok betartása 
sem. Nem igazán tudják kifejezni az érzéseiket, 
így a szavak és az érzelmek kevésbé jellemzik a 
generációt. Fogyasztói szempontból a lojalitás nem 
erősségük.

TARI (2011) ugyanakkor felhívja a figyelmet 
arra is a Z generáció kapcsán, hogy ők az első glo-
bális nemzedék, ami azt jelenti, hogy – nemzeti-
ségtől függetlenül – ugyanazon ételeket és zenéket 
szeretik, ugyanabban a kultúrában nőttek fel, sőt 
ugyanazokat a divatmárkákat használják a világ 
minden részén, hisz mindenki, mindig online van 
akár okostelefonon, akár más információs techno-
lógiai eszközön.

A világ egyik vezető üzleti és piaci elemzője, 
a Euromonitor International 2020. áprilisi felméré-
se egy optimista és egy pesszimista előrejelzést 
készített a 2021. évi turizmus teljesítményéről 

7 New York-i székhelyű kreatív ügynökség
8 kanadai közösségi média menedzsment platform

(BREMNER 2020). Az első esetben a visszaesés 
mértéke 50% körüli lesz, míg a rosszabb esetben 
61%-kal csökken a turistaérkezések száma világ-
szinten. Becslésük szerint a turizmus teljesítmé-
nye 3 év múlva éri el a világjárvány előtti szintet. 
A jelentés leírja, hogy a globális fogyasztók 64%-a 
fenntartható módon szeretne utazni, 60%-uk pedig 
biztonságos célterületet szeretne választani. A vi-
lágjárvány hatására a fogyasztók 76%-a még jobban 
aggódik a fenntarthatóságért, ennek ellenére azon-
ban az utazási vállalkozások 42%-a elhalasztja az 
új fenntartható termékek bevezetését. A globális 
fogyasztók 57%-a támogatja a helyi vállalkozásokat 
és közösségeket, 51%-uk pedig környezetbarátnak 
vallja magát.

4. Kutatási eredmények

Hazánkban hasonló témájú kutatás eddig nem tör-
tént, ezért a legfrissebb nemzetközi szakirodalom 
felhasználása mellett vizsgáltuk a magyar utazók, 
a Z, az Y, az X és a boomer generációk utazási 
szokásait, digitális kompetenciáit és ökoturisztikai 
szállásfoglalásainak motivációit, kiemelten az Y, és 
a Z generáció (digitális bennszülöttek) vonatkozá-
sában.

A kérdőíves kutatási módszer legfőbb előnye, 
hogy viszonylag rövid idő alatt biztosít lehetősé-
get eredeti adatok gyűjtésére a nagy elemszámú 
alapsokaság leírásához, illetve alkalmas a magyar 
lakosság környezettudatos attitűdjének mérésére, 
ráadásul a kapott eredmények jól általánosíthatóak 
(BABBIE 2000, KULCSÁR 2012).

A demográfiai adatokon túl a kérdőív vizsgál-
ta az utazási döntés meghozatalához szükséges 
információk forrásának lelőhelyét, az utazók digi-
tális ismereteit szállodaválasztás és foglalás tekin-
tetében, továbbá a környezetbarát megoldások és 
nemzetközi tanúsítványok ismertségét.

A 25 strukturált kérdést tartalmazó omni-
buszos kérdőívünket – 2019. október 29. és 2019. 
december 5. között – 1082 fő töltötte ki, a kitöltők 
42,7%-a (462 fő) nő, 57,3%-a (620 fő) férfi. A mintá-
ban szereplők közül 587 fő a budapesti agglomerá-
cióban, a fennmaradó 495 fő vidéken, megyeszék-
helyeken és az ország kisebb-nagyobb településein 
lakik. Generációs bontást tekintve 39 fő a boomer, 
162 fő az X, 208 fő az Y és 673 fő a Z generációhoz 
tartozik.

Az utazási motivációt nézve a vizsgált idő-
szakban az utazók 51,6%-a vízparti üdülés mel-
lett döntött, 11,6%-a városlátogatás vagy körutazás 
céllal utazott, 9,7% wellnesst és élményfürdőt vett 
igénybe, hegyvidéki utazást 4,7%, téli sportot 4% 
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választott, természetjáráson 2% és egyéb utazáson 
(falusi turizmus, borút, rokonlátogatás, aktív tu-
rizmus) 16,4% vett részt. A megkérdezettek között 
több szektor is képviselteti magát, például keres-
kedelem, építőipar, bankszektor, államigazgatás és 
egyéb, főleg adminisztrációs területek.

Az elmúlt két évben (2018, 2019) a válaszadók 
84,7%-a utazott az Európai Unión belül, 20,4% az 
Unión kívüli európai országokba, 10%-a az ameri-

kai kontinensre, 6,3%-a Ázsiába, 6,4%-a Afrikába, 
1,7%-a Ausztráliába, illetve 14,5% csak belföl-
dön utazott. A kérdőívből egyértelműen kiderül, 
hogy a magyar lakosság előszeretettel választja az 
Európai Unión belüli desztinációkat, illetve a leg-
utóbbi utazási trendeknek megfelelően szíveseb-
ben utaznak többször, rövid időre.

A kutatási eredmények egyértelműen rámutat-
nak arra, hogy a digitalizáció milyen fontos szere-

2. táblázat
A környezettudatosság hatása a célterület kiválasztásában

10. Mennyire befolyásolja utazási döntését, hogy a célterület vagy szálláshely,
ahova utazni készül, mennyire környezetbarát?

1-5 skála
Generáció

boomer (fő) X (fő) Y (fő) Z (fő) Összesen (fő)
1 10 19 25 88 142
2 7 27 31 115 180
3 9 56 75 229 369
4 11 46 55 180 292
5 2 14 22 61 99

Összesen 39 162 208 673 1082
11. Mennyire tartja magát felelős, környezettudatos utazónak?

1-5 skála
Generáció

boomer (fő) X (fő) Y (fő) Z (fő) Összesen (fő)
1 6 6 10 39 61
2 8 24 20 111 163
3 10 53 72 237 372
4 12 46 70 215 343
5 3 33 36 71 143

Összesen 39 162 208 673 1082

Forrás: saját szerkesztés

1. táblázat
Honnan gyűjt információt az utazási döntés meghozatalakor?

17. Az utazási döntés meghozatalakor elsősorban honnan gyűjt információt?

Információforrások
Generáció

boomer (fő) X (fő) Y (fő) Z (fő) Összesen (fő)
az adott szálláshely közösségimédia-oldaláról  
(pl. Facebook, Instagram, YouTube, Twitter) 2 10 21 88 121

az adott szálláshely weboldaláról 2 30 33 78 143
barátoktól, ismerősöktől 15 32 41 163 251
családtagoktól 11 15 10 38 74
értékelőoldalakról (pl. TripAdvisor) 5 29 41 143 218
internetes keresés 2 2 2 6
online utazási iroda (pl. booking.com, szállás.hu) 3 44 58 159 264
utazási blog 1 1 2
utazási iroda 1 1 1 3
Összesen 39 162 208 673 1082

Forrás: saját szerkesztés
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pet játszik az utazók életében, különösen az Y és a 
Z generáció tekintetében (1. táblázat).

A táblázatban látható eredmények azt is jól 
érzékeltetik, hogy utazási döntéseik meghozatala 
előtt a különböző generációk egyaránt fontosnak 
tartják kikérni a barátok, ismerősök véleményét, és 
a vendégértékelő oldalak (pl. TripAdvisor) rangso-
rait is nézik.

Az online felületeket nézve az Y és a Z ge-
neráció az, aki utazásaik foglalásánál inkább az 
online utazási irodákat részesítik előnyben, mint-
sem az adott szálláshely honlapját. Érdekes, hogy 
az utazási blog szinte egyik generációban sem 
tart számot jelentős érdeklődésre. A boomer ge-
neráció inkább a barátoktól, ismerősöktől, család-
tagoktól kapott információkra támaszkodik. Az 
X generáció tájékozódása lassú átmenetet képez 
a boomer és az Y generáció között, de szívesen 
veszi igénybe az online utazási irodákat is infor-
mációforrásként.

Felmérésünkben vizsgáltuk (10. és 11. kérdés) 
az utazók felelős turizmushoz való hozzáállását (2. 
táblázat).

A táblázatból tisztán látható, hogy a generációk 
számára bár fontos, de nem kiemelkedően fontos 
a környezetvédelem. Ennek következtében utazá-
si döntésük során kevésbé befolyásoló tényező a 

desztináció vagy szállás kiválasztásakor a szállás-
hely környezetbarát mivolta.

Ugyanakkor a kérdőív 13. kérdésére (3. táblázat), 
miszerint Hajlandóak lennének-e többet fizetni egy 
szolgáltatásért, ha az környezetbarát? egyértelműen 
kivehető, hogy az X, az Y, és a Z generáció akár 
10%-20%-kal többet is áldozna egy környezetbarát 
szolgáltatásért.

A táblázatból szintén jól érzékelhető, hogy az 
Y generáció kb. 36%-a és a Z generáció kb. 40%-a 
számára problémát jelentene a magasabb árkate-
gória, illetve, hogy számukra az ár a legfontosabb 
tényező.

Kutatásunk során azt is vizsgáltuk, hogy az 
utazók vajon mennyire vannak tisztában a külön-
böző környezetbarát tanúsítványokkal (4. táblázat). 
Meg kell azonban jegyezni, hogy bár a kutatások 
igazolják a növekvő környezettudatosságot a szál-
lodavendégek között, és egy részük hajlandó is len-
ne többet fizetni a környezetkímélő szolgáltatáso-
kért, néhány szállodaláncot leszámítva a szállodák 
ódzkodnak a környezetbarát technológiai újítások 
bevezetésétől, mert nem látják biztosítottnak több-
letráfordításaik megtérülését (HSIAO et al. 2014). 
Azonban a Covid19 rákényszeríti majd a szállodá-
kat arra, hogy előtérbe helyezzék a biztonság és 
a higiénia biztosítását, az érintkezés nélküli fize-

3. táblázat
Extra fizetési hajlandóság a környezettudatos szolgáltatásért

13. Hajlandó lenne-e egy szolgáltatásért többet fizetni, ha az környezetbarát?

Kategóriák
Generáció

boomer (fő) X (fő) Y (fő) Z (fő) Összesen (fő)
Eleve környezetbarát luxus szállodát választok. 1 4 6 20 31
Hajlandó lennék akár 10-20 százalékkal is többet fizetni a 
környezetbarát szolgáltatásért. 17 95 106 341 559

Hajlandó lennék akár 30-50 százalékkal is többet fizetni érte. 1 10 22 50 83
Nem engedhetem meg magamnak, hogy többet fizessek. 10 25 39 160 234
Nem, nálam az ár a legfontosabb. 10 28 35 102 175
Összesen 39 162 208 673 1082

Forrás: saját szerkesztés

4. táblázat
Környezetbarát tanúsítványok ismertsége az utazók körében

21. Hallott már környezetbarát szállodai tanúsítványokról korábban?

Kategóriák
Generáció

boomer (fő) X (fő) Y (fő) Z (fő) Összesen (fő)
igen, ismerek 1-2 ilyen tanúsítványt 11 52 76 262 401
nem, még soha 27 104 124 390 645
több ilyen tanúsítványról is hallottam már 1 6 8 21 36
Összesen 39 162 208 673 1082

Forrás: saját szerkesztés
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tés lehetőségét, a chatbotok telepítését, a szállodai 
robotok fokozott használatát, a hangvezérlés és a 
virtuális valóság fokozottabb alkalmazását.

ÁSVÁNYI és KOMÁR (2018) kutatásai is meg-
erősítik, hogy a fogyasztók többnyire a szobák 
kényelmi berendezése, az ár és az étterem/ételek 
minősége alapján választanak szállodát, a zöld 
értékrend kevésbé fontos, és nem jelennek meg a 
vizsgált kategóriák értékei sem.

Az idegenforgalomban sokféle minősítési rend-
szer létezik, ami megnehezíti az utazók számára 
az egyes hiteles tanúsítványok megkülönbözteté-
sét.

A Travelife egy nemzetközileg elismert szál-
lás-fenntarthatósági program, amelynek több, 
mint 50 országban mintegy 1500 tagja van, akik 
gyakorlati eszközökkel és forrásokkal segítik a 
vállalkozások környezeti, pénzügyi és társadalmi 
hatásának javítását. A kezdeményezés különböző 
módon segíti a turisztikai vállalkozásokat, és ma-
gába foglalja az oktatócsomagokat, a kompeten-
ciatanúsítványokat, a nemzetközi szabványokat, 
a cselekvési tervek online eszközeit, a beszámo-
lókat, a B2B partnerkereső rendszert és a Hotel 
Sustainability online rendszert (TRAVELIFE 2019.)

A 2007-ben alapított Global Sustainable Tourism 
Council (GSTC) azzal a céllal jött létre, hogy elő-
segítse a turizmustanúsítási programok összehan-
golását. A GSTC által kidolgozott közös globális 
kritériumok demonstrálják a pályázók számára a 
fenntartható turizmus hatékonyságra vonatkozó 
menedzsmentfeladatait, melyek közül a legfonto-
sabbak:

• �Maximalizálja a helyi közösségre ható társa-
dalmi és gazdasági előnyöket, és minimalizál-
ja a negatív hatásokat!

• �Maximalizálja a kulturális örökség előnyeit, 
és minimalizálja a negatív hatásokat!

• �Maximalizálja a környezetvédelmi előnyöket, 
és minimalizálja a negatív hatásokat (GSTC 
2017)!

A cél az, hogy a turizmus hasonlítsa össze a meglé-
vő díjakat és tanúsítványokat a GSTC kritériumok 
alapján, és ismerje fel, ha az alapvető kritériumok 
teljesülnek. Összességében az a cél, hogy megerő-
sítse a bizalmat a fogyasztók körében, és ne a zöld-
re mosást támogassa (TUIGROUP 2015).

A szállodák a környezettudatos működésüket 
számos ökocímkével igazolhatják vendégeik felé. 
Léteznek olyanok, melyek bármely vállalkozás 
számára megpályázhatóak és elérhetőek (például: 
EcoLabel, Der Blaue Engel), illetve megszerezhe-
tő számos, kizárólag a szálloda szakma számára 
kifejlesztett ökocímke is (pl. Zöld Szálloda díj, 
Green Key). Ezek mindegyike szigorú szabályo-

kat és előírásokat tartalmaz azon hotelek számá-
ra, melyek szeretnék megszerezni a minősítést. 
A címkék országonként és szervezetenként eltér-
nek, de természetesen számos közös elemet tar-
talmaznak (HOTEL ENERGY SOLUTIONS 2011, 
PRISZINGER–GYURÁCZ 2015).

Világszerte számos helyi, zöld szálloda tanú-
sítási rendszert hoztak létre az elmúlt évtizedek-
ben, de jelen tanulmányunk kizárólag a nemzet-
közi tanúsítási rendszerekre támaszkodik. Ilyen 
például a TripAdvisor GreenLeaders program-
ja, amelyet az Egyesült Államokban 2013-ban, 
Európában 2014-ben indítottak el. A világ leg-
nagyobb utazási platformja saját zöld tanúsítási 
programjának eredményei szerint egyre több tu-
rista vesz igénybe környezetvédelmi programokat 
az általuk választott szálláshelyeken. Felmérésük 
szerint a TripAdvisor felhasználók 81%-a fontos-
nak tartja, hogy a szálláshelyek környezetbarát 
gyakorlatot alkalmazzanak (HARRISON 2014, 
GROTTE–LUKÁCS 2019).

Hazánkban a Magyar Szállodák és Éttermek 
Szövetsége (MSZÉSZ) 1993-ban hozta létre a kör-
nyezetvédelmi tagozatát. Lefektették a hazai szál-
lodákat ösztönző, „Ne zavarj” című programcso-
mag alapjait, amely útmutatást nyújt az energia- és 
víztakarékosságra, a hulladék kezelésére, csökken-
tésére és újrahasznosítására. Az útmutatás a ven-
dégek tájékoztatására is részletes szempontokat 
dolgozott ki. Ezen alapelvek mentén a szállodák 
megalakíthatták saját környezetvédelmi részlege-
iket, és ki-ki saját lehetőségeihez mérten elkezd-
hette környezetvédelmi munkáját. Amennyiben 
a pályázók teljesítik a követelményeket, 2 évre el-
nyerhetik a „Zöld szálloda” embléma viselésének 
jogát (MSZÉSZ 2020).

Az MSZÉSZ csak a hazai lánc- és független 
szállodák számára írja ki a pályázatot, hiszen a 
nemzetközi szállodaláncokhoz tartozó hotelek 
átadhatják saját tagjaiknak a zöld minősítéseket 
(PRISZINGER–GYURÁCZ 2015).

A felmérésből egyértelműen kiderül, hogy az 
X, az Y és a Z generáció számára fontos a környe-
zettudatosság, azonban a megkérdezettek 58%-a 
korábban még sohasem hallott a környezetbarát 
szállodai tanúsítványokról. Az eredmények tükré-
ben éppen ezért feltétlenül javasolnánk a turiszti-
kai szolgáltatóknak, hogy edukálják az odaérkező 
utazókat.

Az edukáció egyik legkézenfekvőbb csatorná-
ját a különböző digitális eszközök jelenthetik, ame-
lyek egyszerre illeszkednek az egyre digitálisabbá 
váló vendégkör szokásaihoz, és óvják a környeze-
tet, hiszen nincs szükség az üzenetek, felhívások 
kinyomtatására, tehát csökken a felhasznált papír-
mennyiség.
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Amikor arra kérdeztünk rá, hogy milyen digitá-
lis szállodai megoldással találkoztak korábban, a 
felmérés résztvevői közül legtöbben a tableteket és 
a QR-kódot említették (420-420 válasz). Emellett 
még a szállodai applikációkat is sokan ismerték 
(363 válasz), a digitális újságot (141 válasz) viszont 
sokkal kevesebben jelölték meg. Egyetlen olyan 
válaszadó volt, aki már használt WhatsApp chatet 
szállodai ügyei intézése során.

A szállodai vendégek szempontjából azok a 
környezetvédelmi célú üzenetek működnek jól, 
amelyek konkrét elvárást határoznak meg (pél-
dául kevesebb törölközőcsere felhívás), illetve 
amelyek érthetően mutatják be a szálláshely zöl-
debbé válási törekvéseit. Különösen akkor érde-
mes elmagyarázni az innováció lényegét, amikor 
az valamilyen módon érinti a vendégek komfort-
szintjét (miért kell szelektíven gyűjteni a szeme-
tet), vagy ha a változtatás egyfajta plusz értéket 
jelenthet számukra (például helyi alapanyagok 
használata az étteremben). A felmérés résztve-
vőinek 69,2%-a találkozott már különböző kör-
nyezetbarát megoldásokkal az általa felkeresett 
szálláshelyeken, és nagyon hasznosnak találta 
ezeket. További 17,5%-uk tartotta volna fontos-
nak a környezetre való nagyobb odafigyelést, de 
nem találkozott még ilyesmivel a szállodaipar-
ban. A válaszadók összesen 13,3%-a gondolta 
úgy, hogy ez nem fontos téma.

Arra a kérdésre, hogy milyen környezetbarát 
szállodai megoldásokkal találkoztak korábbi utazá-
saik során, nagyon sok válasz érkezett. Átlagosan 3 
konkrét üzenetet vagy innovációt tudtak azonosí-
tani. Ahogyan az az 5. táblázatban is látható, legtöb-
ben az energiatakarékos égőkkel és a víztakarékos 
csapokkal találkoztak. Ezek felszerelése a szállás-
helyek számára is egyértelmű megtakarítással jár 
amellett, hogy a környezetet védi. A kevesebb tö-

rölközőcserére és kisebb vízfogyasztásra való fel-
hívás szintén sokak által ismert megoldás, amely 
esetében már a vendég aktív odafigyelése, cselek-
vése szükséges. A helyi alapanyagok felhasználása 
az étteremben a szállítással járó környezeti terhek 
csökkentése mellett egyfajta hozzáadott értéket je-
lent a vendégek számára, hiszen így lehetőségük 
van a helyi ízek megismerésére, illetve a helyi gaz-
daság támogatására.

Ahogyan azt korábban említettük, a digitális 
megoldások sokszor a környezetet is védik, ami-
re jó példa a papírmentes megoldás, azaz például 
a digitális számla vagy a digitális szállodai új-
ság. Ezzel is sok válaszadó találkozott korábban. 
Kifejezetten a környezettudatosság növelését cél-
zó kampányra kevesebben tudtak visszaemlékez-
ni, ami összefügghet azzal a paradoxonnal, hogy 
a szálláshelyeken nehéz úgy környezetvédelemre 
vonatkozó üzeneteket megfogalmazni, hogy azt 
ne az elvárt komfortszint csökkentéseként éljék 
meg a vendégek.

A zöld megoldásokat sokan csupán az ener-
giatakarékos izzók alkalmazásával és a környe-
zettudatos hulladékfelhasználással azonosítják, 
márpedig ennél sokkal több tevékenységet foglal 
magába. Egyesek szerint egy hotel fizikai jellegze-
tességei meghatározzák a környezetbarát működés 
lehetőségeit (SMITH 2011). Mások elsősorban az 
olyan, a szállodák üzemeltetése során is alkalmaz-
ható energiatakarékos és egyben költséghatékony 
megoldásokat hangsúlyozzák, mint a megújuló 
energiaforrások és az energiatakarékos eszkö-
zök használata (KAPIKI 2010). Az eddigieken túl 
olyan egyéb zöld lehetőségeket is figyelembe kell 
venni, mint például a biológiailag lebomló anya-
gok és a helyben előállított termékek alkalmazása 
(TIMOTHY–TEYE 2009, KUCUKUSTA et al. 2013, 
PRISZINGER–GYURÁCZ 2015).

5. táblázat
Környezetbarát szállodai megoldások ismertsége

20. Amennyiben találkozott környezetbarát szállodai megoldásokkal, jelölje meg, hogy melyikkel!  
(több válasz lehetséges) Válaszok száma (db)

energiatakarékos égők 761
víztakarékos csap 516

kevesebb törölközőcsere felhívás 489

helyi alapanyagok az étteremben 464

kevesebb vízfogyasztás felhívás 369

papírmentes megoldások 348

környezetbarát alapanyagok 327

környezettudatosságot növelő kampányok 132
Összesen 3406

Forrás: saját szerkesztés
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5. Összefoglalás

Jelen tanulmány azt mutatja be, hogyan viselked-
nek napjainkban a turizmus piacán a hazai gene-
rációk, különös tekintettel az Y és a Z generáció 
szállodaválasztási szokásaira a fenntarthatóság és 
a digitalizáció mentén.

A vizsgálati eredmények azt mutatják, hogy az 
utazási döntés meghozatalakor az utazók többsége 
barátoktól, online utazási irodáktól vagy közösségi 
oldalakról szerzi be az információkat. A generáci-
ók számára az utazási döntés meghozatala során 
egyelőre kevésbé befolyásoló tényező a szálláshely 
környezetbarát mivolta a desztináció vagy szál-
lás kiválasztásakor. Az utazók többsége hajlandó 
lenne többletdíjat fizetni a környezetvédelmi szol-
gáltatásokért. A felmérésben résztvevők többsége 
környezettudatos felelős utazónak vallotta magát.

A független, szállodaláncokhoz nem tartozó 
hotelek számára a környezetbarát zöld minősítés 
megszerzése akadályokba ütközik a technológiai 
újítások magas költségei miatt, mivel nem mind-
egyik szálloda képes kigazdálkodni a többletkölt-
ségeket.

A felmérések igazolták, hogy mind a négy ge-
neráció számára fontos a környezettudatosság, 
azonban alacsony a környezetbarát szállodai tanú-
sítványok ismertsége. A legismertebb környezet-
barát szállodai megoldások az energiatakarékos 
égők, a víztakarékos csap használata, a kevesebb 
törülközőcsere felhívás, illetve a helyi alapanyagok 
felhasználása az éttermekben.

Az idegenforgalmi szolgáltatók, a TDM szer-
vezetek, a szállodák, a vendéglátóipari helyek, az 
utazási irodák, az attrakciókat üzemeltetők marke-
ting szakembereinek komoly szerepük lesz a kör-
nyezettudatos termékek létrehozásában, és azok 
népszerűsítésében, hiszen a turisztikai szolgálta-
tóké a felelősség, hogy környezetbarát turisztikai 
termékeket hozzanak létre. A Say-dogmára9 tá-
maszkodva kijelenthető, hogy a környezetbarát tu-
risztikai szolgáltatások kínálata létrehozza a maga 
keresletét a másik oldalon. Az ökocímkék haszná-
lata előbb vagy utóbb komoly versenyelőnyt fog 
jelenteni a zöld szállodáknak, főleg a világjárvány 
megszelídülése után, amikor megindul a turizmus 
újratervezése.

A Covid19-világjárvány tovább erősíti az uta-
zók környezettudatos gondolkodását, melynek ha-
tásait jelen publikáció nem vizsgálta, de a jövőben 
ez egy újabb izgalmas kutatási irányt jelölhet ki.

Rövid és középtávon tovább nő a fenntartható-
ság, az egészség és a biztonság fontossága, illetve 

9 �A Say-dogma (Say-féle piactörvény) a klasszikus közgazdaságtan egyik alaptétele, amely szerint „minden kínálat megteremti a saját 
keresletét“, vagyis mindig a kínálati viszonyok határozzák meg a keresletet. Mivel a Say-dogma azon az elképzelésen nyugszik, miszerint 
minden eladás ugyanolyan értékű keresletet jelent, ezért nem képzelhető el többletkereslet vagy túlkínálat.

a fogyasztók várhatóan közelebbi desztinációkat 
választanak, miáltal csökkennek a fogyasztói ki-
adások. Ahogy arra az Euromonitor elemzése is 
rámutat, a digitális zöld átalakulás kritikus jelentő-
ségű lesz az utazási vállalkozások számára, próbá-
ra fogja tenni a túlélési képességüket (BREMNER 
2020).
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A kalandpark fiatal felnőtt látogatóinak tipizálása
Classifying young adult visitors to adventure parks

Szerzők: Boda Eszter Judit1 – Bácsné Bába Éva2 – Müller Anetta3

A tematikus parkok iránti folyamatos keresletbővülés volt megfigyelhető egészen 2019-ig, mely 
csak a koronavírus-járvány miatt torpant meg, amikor is a járványügyi korlátozások a turizmus és a 
szabadidő-eltöltés területén is jelentkeztek. Vizsgálatunkban (N=828) a kalandparkot látogató fiatal 
felnőttek tipizálását helyeztük a fókuszba, amit a szabadidő-eltöltési szokásaik főbb jellemzőit feltáró 
faktorelemzés főkomponens módszerével dolgoztunk fel. A kutatás eredményeként a természetben 
aktívak és az élménykeresők csoportja bizonyult a kalandparkok által leginkább megcélozható 
szegmensnek, akik esetében a marketingkommunikációs üzenetek tartalmi elemeiben leginkább a 
természetre, az outdoor tevékenységekre, valamint a sportos kínálati elemekre vonatkozó üzeneteket 
kell megjeleníteni, kiegészítve az új típusú, extrém elemekkel, melyben a kihívás jellegét erősítve 
érhetjük el a kívánt hatást.

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.

1 adjunktus, Eszterházy Károly Katolikus Egyetem, boda.eszter@uni-eszterhazy.hu
2 egyetemi tanár, Debreceni Egyetem, bacsne.baba.eva@econ.unideb.hu
3 egyetemi tanár, Debreceni Egyetem, muller.anetta@econ.unideb.hu

Kulcsszavak: kalandpark, fogyasztó tipizálás, 
élménykeresés, természetben aktívak.
Keywords: adventure park, consumer classification, 
experience seeking, active in nature.

1. Bevezetés

A szabadidő-eltöltéssel, a rekreációval és a turiz-
mussal foglalkozó hazai és nemzetközi kutatá-
sok is megerősítik az élményszerzéssel, a szülői/
nagyszülői mintát követő, közösen megélt cselek-
vés vagy éppen sportolás fontosságával kapcso-
latos motivációk (SHAW–IVENS 2005, SELSTAD 
2007, MICHALKÓ 2010, WALLS et al. 2011, 
BUJDOSÓ–DÁVID 2013, HERPAINÉ LAKÓ 
2014, VÁCZI 2014, ZÁTORI 2014, LENGYEL 
2015, HERPAINÉ LAKÓ et al. 2017) dominan-
ciáját, melyben a tevékenység megélésének, a 

szórakoztatásnak, az új, a lakóhelyen esetleg ke-
vésbé ismert fizikai aktivitások kipróbálásának 
meghatározó szerepe van (VÁCZI 2015), így ez 
hatással van a szolgáltató vagy a desztinációvá-
lasztás motivációjára.

A Covid19-járvány érzékenyen érintette a tu-
risztikai szektort, melyet igazolnak azok a keres-
leti adatok is, melyek szerint 2020-ban a világon 
a nemzetközi turistaérkezések száma 74%-kal 
csökkent 2019-hez képest, azaz 1,5 milliárdról 
381 millióra esett vissza (UNWTO 2020). A jár-
vány a kalandturizmust és azok desztinációit 
(NEPAL 2020), sőt magukat a kalandparkokat 
sem kímélte (STODOLSKA 2020). A világjár-
vány megfékezésének eszközeként különböző 
korlátozásokat vetettek be, melyek az utazásokat 
és a szabadidős célú tevékenységeket is érintet-
ték, hiszen sok kulturális és sporteseményt (pél-
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dául a 2020-as tokiói olimpiai játékok, a cannes-i 
filmfesztivál, az MLS4, az NHL5 és NCAA6 ver-
senyek) törölni vagy halasztani kellett (CHO 
2020). Számos témapark, köztük a legnagyobbak 
is, bezárni kényszerültek a világjárvány és an-
nak következtében kialakult korlátozások miatt 
(CHUBB 2020, DUFFY 2020). A különböző be-
zárások hatására az embereknek több lett a sza-
badideje, és átértékelődött annak szerepe, illetve 
megváltoztak a szabadidő-eltöltési szokások is 
(STODOLSKA 2020). A bezártság az indoor te-
vékenységeket tette leginkább lehetővé, azonban 
az ember a természetben eltöltött tevékenységek 
után vágyakozott, mely a járvány lecsengése 
után fokozottabb keresletet generálhat az outdo-
or szabadidős szolgáltatásokat kínáló vállalkozá-
soknak, így a kalandparkoknak is.

Jelen kutatásunk célja a kalandparkot látogató 
fiatal felnőtteket valamilyen közös jellemző, jellem-
zők alapján kategorizálni, melynek megfelelően 
kutatási kérdéseink az alábbiak voltak:

• �Van-e közös vonás a kalandparkot látogató 
fiatalokban/fiatal felnőttekben?

• �Milyen közös jellemzők figyelhetők meg, me-
lyek fontosak lehetnek akár a marketingstra-
tégia, akár a szolgáltatások kialakítása szem-
pontjából?

2. Elméleti háttér: A téma- és  
kalandparkok, trendek

A kalandparkokat egyes irodalmak a témaparkok 
körébe sorolják (JÓNÁS-BERKI 2010). A téma-
parkok komplex turisztikai és szabadidős kíná-
latukkal a világ leglátogatottabb attrakciói közé 
tartoznak. A jelentős keresletük alapja, hogy a 
célcsoport széles, hiszen 3 generáció részére kínál-
nak élményekkel teli, szórakoztató programokat 
(PUCZKÓ–RÁCZ 2002).

Másik megközelítése lehet a tematikus parkok 
értelmezésének, hogy egyfajta ember által készí-
tett tájként értelmezhetőek, melyek egy speciális 
téma köré csoportosulva igen sok szórakoztató jel-
legű elemet, rekreációs kínálatot, valamint egyéb 
szolgáltatási elemeket tartalmaznak kombináltan 
(GUANGLIN 2013). A kalandparkok iránti keres-
let bővülését nagyon jól követte a kínálati oldal 
extenzív és intenzív fejlesztése (JÓNÁS-BERKI 
2010).

A Travel Trends Report (TTR 2017) előrejelzése 
2018-ra vonatkozóan az élményeket nyújtó desz-
tinációkat emelte ki az utazási trendek közül, a 

4 Major League Soccer, észak-amerikai első osztályú labdarúgó bajnokság
5 National Hockey League, észak-amerikai nemzeti jégkorong liga
6 NCAA (National Collegiate Athletic Association) Division I Men’s Basketball Tournament, férfi divízió 1-es egyetemi kosárlabda bajnokság
7 https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_amusement_park_rankings, Letöltve: 2022. március 16.

TTR (2019) előrejelzése a még több kaland, azaz 
az adrenalinpumpáló utazásokat nevesíti. Ezek a 
trendek megerősítik a kalandparkok szerepét a 
turisztikai piacon. A TEA/AECOM (2016) jelen-
tése szerint az első tíz (Top 10) témapark látoga-
tóinak száma 2015-ről 2016-ra 4,35%-kal növeke-
dett a világon, mely kedvező emelkedés tovább 
folytatódott, hiszen 2018-ról 2019-re további 4%-
os forgalombővülés realizálódott (TEA/AECOM 
2019). A Top 10 tematikus park látogatószáma 
2015-ben 420,4 millió fő volt, amely érték 2016-
ra 438,3 millióra, 2018-ra 501,2 majd 2019-re 521,2 
millió látogatóra bővült. Számos kutatás foglalko-
zik a turisztikai motivációval, mely meghatározza 
a desztinációválasztást.

1. ábra
A látogatók száma a világ első 3 témaparkjában 

2009 és 2019 között

Forrás: saját szerkesztés a TEA (Themed Entertainment 
Association) adatai alapján7

A folyamatosan növekvő látogatólétszám a tema-
tikus parkok iránti keresletbővülést igazolja. A li-
neáris előrejelzési trendvonal (1. ábra) azt mutatja, 
hogy a Top 3 tematikus park látogatói forgalmában 
további lassú növekedés várható. A 2020-as évben 
világméreteket öltő Covid19-járvány nemcsak a 
tematikus parkok látogatói létszámára, hanem az 
egész turisztikai ágazatra kihatással volt. A Magic 
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Kingdom Theme Park at Walt Disney World Resort 
maximális látogatottsága a 2020-as évben a ví-
rushelyzet miatt például csupán 25%-os kapacitás 
mellett valósulhatott meg (DEERWESTER 2020). A 
Disneyland Park a világjárványra reagálva bezárta 
kapuit, és még megnyitása 65. évfordulójának ün-
nepére sem nyitott ki (LEE 2020).

A szakirodalmak másik aspektusú megköze-
lítésben a kalandparkokat a sportturizmushoz 

társítják (BÁNHIDI 2006, LACZKÓ–BÁNHIDI 
2015). A sportturizmus alatt olyan utazásokat ér-
tünk, ahol a turista a hétköznapokban nem meg-
szokott, intenzív aktivitást végez, mialatt vala-
milyen árut, szolgáltatást is vesz (MICHALKÓ 
2002). A sportturizmus iránti keresletbővülést is 
egyre több kutatás igazolja (BUJDOSÓ–DÁVID 
2013, BORBÉLY–MÜLLER 2015, VARGÁNÉ 
CSOBÁN–SERRA 2016, LACZKÓ–STOCKER 

1. táblázat
A turisták tipizálása 

Szerző Mi alapján tipizál Típusok

COHEN (1972, 1974) Otthonosság és újdonság iránti vágy aránya

Vándor*
Felfedező*

Egyéni tömegturista*
Szervezett tömegturista

PLOG (1974) Viselkedés pszichológiai háttere
Allocentrikus*

Pszichocentrikus
Midcentrikus*

ROMESS-STRACKE (1989) Szabadidő és életcél

Aktív élménykereső*
Trendérzékeny*

Családias*
Pihenő

SMITH (1989)

Cohen szempontjait veszi alapul, kiegészítve 
a fogyasztók számával, a céljaikkal, a 
helyi kultúrákhoz és normákhoz való 

alkalmazkodásukkal

Felfedező*
Elit

Off-beat*
Nem megszokott*

Majdnem tömegturista*
Tömegturista*
Charterturista

KASPAR (1992)

Pihenő
Élményt kereső*
Mozgást kereső*

Sportoló*
Kalandot kereső*

Tanulni vágyó, látni vágyó,
vallási célú

NEULINGER ET AL. (2009) A döntési választásban befolyásoló tényezők, a 
döntés során honnan és hogyan tájékozódott

Csak én*
Mindent a gyermekért*

A gyermek=útitárs*

JANCSIK (2010) 18-29 éves korosztályra koncentrálva

Élmény és szórakozás*
Aktivitás és kaland*

Felfedezés*
Elmélyülés*

MICHALKÓ (2016)
Tevékenységorientáltság (pl. utazási cél)

Viselkedéstudomány

Sztereotípiák keletkeznek, ezért nem egészen 
célravezető

Smith (1989) tipizálását használja

JANCSIK–JÁSZBERÉNYI–KÖKÉNY (2019)

Fenntarthatósági szempontok

A 21. század tipizálása

Nem zöld
Világos zöld

Közepesen zöld
Sötétzöld

Abszolút zöld
Modern turista

Posztmodern turista*

Megjegyzés: A típusoknál *-gal vannak jelölve azok a kategóriák, amik a kalandpark látogatókra is jellemzők lehetnek.
Forrás: saját szerkesztés BODA (2020) nyomán
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2020). A kalandparkok így olyan tematikus par-
koknak tekinthetőek, ahol a szabadidős kínálat 
az élményszerző, sportos rekreációs kínálat té-
mája köré csoportosul, ugyanakkor a sportos és 
aktív elemei miatt a sportturizmushoz is kap-
csolható.

Számos kutatás foglalkozik a turisztikai 
motivációval, mely meghatározza a szolgálta-
tóválasztást. CROMPTON (1979) a turisztikai 
motivációkat 2 típusba sorolta, az egyikben a 
szocio-pszichológiai, míg a másik csoportban a 
kulturális típusú motívumokat jelenítette meg. 
A turisták motivációinak elemzése fontos lehet, 
hogy megértsük a turisták viselkedését, ami a 
kereslet és a vásárlási döntés prognosztizálásá-
ban segíthet (YOON–UYSAL 2005, HUANG–
HSU 2009, HSU–HUANG 2008, VARGÁNÉ 
CSOBÁN–SERRA 2014). HSU és HUANG (2008) 
a szocio-pszichológiai motiváció bemutatása-
kor további 7 elemet azonosított, melyek a pi-
henés-kikapcsolódás, a menekülés a minden-
napokból, önmagunk megismerése, a rokonság 
növelése, hangsúlyozása, a presztízs, a társa-
dalmi interakció és a regresszió. PARK és szer-
zőtársai (2009) orlandói vidámpark-látogatók 
(N=260) főbb motivációiban azonosították a fan-
tázia és mítosz, a tanulás, az izgalom, a tudomány 
és technológia, az utazás és az amerikai kisváros 
motívumokat. Látható, hogy a motivációkban a 
szórakozás, az adrenalinszint emelése, az új dol-
gok megismerése markánsan megjelenik, vagy 
akár az új technológia, melyek a kalandparkok 
esetében is fontos motívumok lehetnek. Számos 
szakirodalmat áttekintve az 1. táblázatban foglal-
tuk össze a turisták egy lehetséges tipizálását.

3. Módszertan

Kérdőíves megkérdezéssel gyűjtöttünk informá-
ciót. A jelen tanulmányban közölt eredmények 
egy nagyobb kutatás során beérkezett adatok 
feldolgozásából születtek. A kérdőívet kitöltők-
nek online és papír alapon volt lehetőségük a 
válaszadásra. Az online forma a közösségi médi-
ában megosztott felületen volt elérhető, míg pa-
pír alapon az egyes parkok segítségével történt a 
kitöltés, mely a feldolgozott kérdőívek körülbelül 
egynegyedét jelentette. Mivel bárki válaszolhatott 
a kérdésekre, aki már legalább egy alkalommal 
felkeresett Magyarországon kalandparkot, és 
nem volt kizáró ok az esetleges korábbi kitöltés, 
így fennállt a duplikáció eshetősége is. Ezt leg-
inkább azzal igyekeztünk kivédeni, hogy mindig 
egy konkrét kalandparkkal kapcsolatos tapaszta-
latok megosztására fókuszáltunk (az adott parkot 
nevesíteni kellett a kérdőívben). A teljes kérdőív 

34 kérdésből állt, azonban tanulmányunkban egy 
kérdéskörre összpontosítva mutatjuk be eredmé-
nyeinket. A kalandparkokat látogató fiatalok és 
fiatal felnőttek szabadidő eltöltésére jellemző ál-
lítások vizsgálatával az volt a célunk, hogy olyan 
közös nevezőket találjunk, melyekkel ezen két cél-
csoport szükségleteinek és igényeinek feltérképe-
zése részletesebben megvalósulhat. Módszerünk 
a főkomponens-elemzéssel végrehajtott faktore-
lemzés volt.

Kutatásunk fókuszában a 30 év alatti fiatalok 
álltak. Ennek oka, hogy ugyan a tipikus célcso-
port inkább a családok, de az outdoor rekreá-
ciós trendek miatt a fiatalok motivációja erőtel-
jesen kapcsolódik a kalandparkok kínálatához, 
ezért érdemes lenne növelni az arányukat, hogy 
még több fogyasztó kerüljön ki közülük.

A minta 828 fős volt, melyből 50,4% (N=417 fő) 
férfi, 49,6% (N=411 fő) nő volt, lakóhelyük szerint 
többségében megyeszékhelyen (29,6%, N=245) 
vagy kisebb városban (41,1%, N=349) laknak. Az 
egy háztartásban élők számaként legnagyobb 
százalékban a 4 főt jelölték meg (35,5%, N=286), 
és az egy főre jutó nettó havi jövedelem a csa-
ládjukban 100 001 és 150 000 Ft közé tehető. A 
mintában szereplők 30,1%-ának (N=249 fő) átla-
gos hétköznaponként 2-3 óra, míg 60,1%-uknak 
(N=498 fő) hétvégén 4-5 óra vagy ennél is több 
szabadideje van. Saját bevallása szerint 34,1%-
ukra (N=282 fő) teljes mértékben jellemző, hogy 
inkább aktív jellegű tevékenységeket preferálnak 
a szabadidejükben. A passzív, kulturális turiz-
mushoz köthető tevékenységek végzése csupán 
közepes vagy kis mértékben jellemző a minta 
nagy részére. A kérdőívet kitöltők 27,7%-a (N=229 
fő) a Zemplén Kalandparkot, 14,7%-a (N=122 fő) 
az Oxygen Adrenalin Parkot és 10,5%-a (N=87 fő) 
a Zamárdi Kalandparkot kereste fel. Kalandpark-
látogatásukra jellemző, hogy a megkérdezettek 
több, mint fele (52,1%, N=431 fő) ritkábban, mint 
évente teszi ezt.

4. Eredmények

Az összetartozó tényezők megállapításához a 
feltáró faktorelemzés főkomponens módszert 
használtunk Varimax rotálással (LIN et al. 2012, 
RÁTHONYI 2013), mellyel elsődleges célunk, 
hogy meghatározzuk a legtöbb varianciát magya-
rázó faktorok legkisebb számát. Az egyes jellem-
zők leíró statisztikáját a 2. táblázat mutatja be. Az 
egyes állításokat a válaszadók 1-6-os skálán érté-
kelték annak megfelelően, hogy mennyire tartják 
magukra nézve jellemzőnek. Az 1: egyáltalán 
nem jellemzőt, míg a 6: teljes mértékben jellemzőt 
jelentett.
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2. táblázat
A jellemzők leíró statisztikája

Jellemző/állítás Átlag Szórás

J1: Ha választhatok, inkább aktívan töltöm el a 
szabadidőmet. 4,36 1,107

J2: A passzív pihenést kedvelem (pl. olvasás, TV 
nézés, stb.). 3,56 1,107

J3: Ösztönöz az extrém, a saját határaimat 
feszegető tevékenységek kipróbálása. 3,71 1,414

J4: Szeretek új tevékenységeket kipróbálni. 4,41 1,123

J5: A társas tevékenységek végzése nálam 
prioritást élvez. 4,23 1,154

J6: Magányosan űzhető tevékenységeket szeretek 
végezni a szabadidőmben. 2,90 1,277

J7: Amikor csak tehetem, szabadidőmet a 
barátaimmal a természetben töltöm. 3,71 1,173

J8: Amikor csak tehetem, napi szinten sportolok. 3,92 1,509

J9: Hétvégén gyakran részt veszek 
futóversenyeken, teljesítmény túrákon, egyéb 
túrákon.

2,19 1,263

J10: Szívesen töltöm szabadidőmet a természetben. 4,09 1,187

J11: Előnyben részesítem a természeti sportokat. 3,68 1,371

J12: Szeretem azokat a sportokat, melyek kihívást 
jelentenek (sziklamászás, búvárkodás, stb.). 3,46 1,489

J13: Szeretem a kulturális tevékenységeket (pl. 
városlátogatás, múzeumlátogatás, fesztiválrészvétel 
stb.).

3,60 1,301

Forrás: BODA (2020) alapján

A KMO teszt megfelelő (értéke 0,813, KMO>=0,8 
nagyon jó), vagyis a változók alkalmasak a faktore-
lemzésre (SAJTOS–MITEV 2007). A Bartlett-teszt 
is szignifikáns eredményt mutatott, ami szintén 
alátámasztja, hogy a változók alkalmasak az elem-
zésre. A faktormátrix könnyebb értelmezhetősé-
ge érdekében Varimax rotálást készítettünk. A 
vizsgálat eredményeként 4 faktor jött létre. Ennek 
varianciahányada 63,924%, mely az elvárt 60%-os 
küszöbérték fölött van (SAJTOS–MITEV 2007). A 
kapott értékekről ad tájékoztatást a 3. táblázat.

A Varimax rotálást követően az alábbi kompo-
nensek kerültek a 4 faktorba, a variancia alapján 
csökkenő sorrendben (4. táblázat).

Ezen kategóriák egy nagyobb kutatás keretén 
belül már feltérképezésre kerültek (BODA 2020), 
azonban nem teljesen ugyanazok az állítások ke-
rültek egy-egy faktorba a célcsoport-specifikus 
vizsgálat elvégzése után. Az első, legnépesebb 
blokk a 1) természetben aktívak (hasonlóan BODA 
2020), a második az 2) élménykeresők (szintén meg-
egyezik a BODA 2020 eredményeivel). A harma-
diknál a passzivitás preferálása is, míg a negyedik 
esetében a társas tevékenységek előtérbe helyezése 
is bekerült az adott faktorba, melynek köszönhető-
en a 3) magányra-passzivitásra vágyók, és a 4) passzív, 
társasági kulturálódók elnevezést kapták. A kaland-
park szolgáltatás kínálata elsősorban az első és a 
második kategória állításaihoz kapcsolódik szoro-
sabban, azonban természetesen fellelhetőek benne 
magányosan végrehajtható tevékenységek is (pl. 
egy kötélpálya teljesítése). PARK és szerzőtársai 

3. táblázat
Faktorsúlymátrix
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1 4,401 33,855 33,855 4,401 33,855 33,855 2,6112 20,092 20,092
2 1,552 11,939 45,794 1,552 11,939 45,794 2,531 19,472 39,563
3 1,305 10,037 55,831 1,305 10,037 55,831 1,718 13,215 52,779
4 1,052 8,093 63,924 1,052 8,093 63,924 1,449 11,146 63,924
5 ,875 6,733 70,657
6 ,784 6,029 76,687
7 ,603 4,637 81,323
8 ,514 3,950 85,273
9 ,466 3,585 88,858
10 ,422 3,244 92,102
11 ,375 2,882 94,984
12 ,342 2,632 97,615
13 ,310 2,385 100,000

Forrás: saját kutatás
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(2009) vidámpark látogatókon (N=7260) végzett 
klaszteranalízisük során 4 csoportot különítettek 
el: a Fantáziakeresők, az Izgalmas útkeresők, a Könnyű 
élvezetet keresők és a Tudománykeresők csoportját.

4. táblázat
Varimax rotálást követő eredmények

Jellemző/állítás
Komponensek

1 2 3 4
J11: Előnyben részesítem a természeti 
sportokat. ,688

J9: Hétvégén gyakran részt veszek 
futóversenyeken, teljesítmény túrákon, 
egyéb túrákon.

,656

J10: Szívesen töltöm szabadidőmet a 
természetben. ,641

J7: Amikor csak tehetem, szabadidőmet a 
barátaimmal a természetben töltöm. ,641

J8: Amikor csak tehetem, napi szinten 
sportolok. ,606

J1: Ha választhatok, inkább aktívan töltöm 
el a szabadidőmet. ,489

J3: Ösztönöz az extrém, a saját határaimat 
feszegető tevékenységek kipróbálása. ,855

J4: Szeretek új tevékenységeket kipróbálni. ,820
J12: Szeretem azokat a sportokat, melyek kihívást 
jelentenek (sziklamászás, búvárkodás, stb.). ,743

J6: Magányosan űzhető tevékenységeket 
szeretek végezni a szabadidőmben. ,826

J2: A passzív pihenést kedvelem (pl. olvasás, 
TV nézés, stb.). ,623

J13: Szeretem a kulturális tevékenységeket 
(pl. városlátogatás, múzeumlátogatás, 
fesztiválrészvétel, stb.).

,730

J5: A társas tevékenységek végzése nálam 
prioritást élvez. ,635

Forrás: saját kutatás

Az első csoportba tartozó állítások a természetben 
aktívakra igazak, ahol megjelenik a természetben 
űzhető sportok és a természetben töltött szabad
idő, illetve a barátokkal együtt outdoor közegben 
töltött szabadidő preferenciája, továbbá az aktív 
szabadidős tevékenységek preferálása, valamint a 
hétvégi futóversenyeken és túrákon való részvétel. 
A gyakori szabadidős sportolás fő jellemzőnek te-
kinthető, mely a természetben való aktív szabad
idős tevékenységeket szerető fiatal felnőtteknek 
is sajátja. A második csoportba tartozó élményke-
resőkre az új tevékenységek kipróbálásának igénye 
és a kihívást jelentő természeti sportok végzése a 
jellemző. Őket a saját határaik feszegetésére irá-
nyuló aktivitások ösztönzik. Mind a két célcso-
portra igaz, hogy sportolnak és szeretik aktívan 
eltölteni a szabadidejüket, pozitív a sporthoz való 
attitűdjük, és előnyben részesítik a szabadban űz-
hető sportokat, tevékenységeket. Így a természet 
és a sport szeretete közös bennük, mely fontos 
érték kell legyen a mai kor fiataljai számára (is), 
amire HERPAINÉ LAKÓ (2018) vizsgálata szerint 
a szülői minta pozitív befolyással van. Erre VÁCZI 
és szerzőtársai (2015) is felhívták a figyelmet, akik 
tanulmányukban a különböző táborokban meg-
szerezhető értékes tapasztalatok kapcsán jutottak 
hasonló nézőpontra.

5. Összegzés

Összegzésként elmondható, hogy választ kaptunk 
a korábban feltett kutatói kérdésekre. Találtunk 
olyan közös jellemzőket, melyekre alapozva és 
amelyeket hívószóként használva célzottabban 
szólíthatók meg a kalandparkokat látogató fiatal 
felnőttek. Ezek az outdoor aktivitás/természetben 
való aktivitás és az élmények keresése. A kalandpar-
kok szolgáltatás fejlesztésében a fiatalok célcso-
portjának a természetben űzhető outdoor elemek 
és az extrém, kihívást jelentő pályák kialakításával 
lehet vonzóbbá tenni a kalandparkokat. A kutatás 
igazolta, hogy a magányra-passzivitásra vágyók, és a 
passzív, társasági kulturálódók is megjelennek mint 
kalandparkfogyasztók. Míg az első esetben inkább 
az egyénileg teljesíthető elemeket lehet bemutatni, 
addig a másodiknál a közösségben szerzett élmé-
nyekre érdemes fókuszálni a marketingkommu-
nikációban. Az eredmények ismeretében minden 
kalandparknak érdemes az összes faktorba tartozó 
állításra kiemelten odafigyelni, ennek megfelelően 
kialakítani a szolgáltatáskínálatát, és a célcsoport 
eléréséhez használt marketingkommunikációban 
megjeleníteni azt. A kutatás megerősítette, hogy a 
fiatal felnőttek közül a természetben aktívak és az 
élménykeresők lesznek azok, akik a kalandparkok 
által leginkább megcélozható szegmensek közé 

2. ábra
A kalandpark célcsoportját jelentő  

fiatal felnőttek jellemzői

Forrás: saját kutatás
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tartoznak. A természetben aktívak és az élményke-
resők esetében a marketingkommunikációs üze-
netek tartalmi elemeiben leginkább a természetre, 
az outdoor tevékenységekre, valamint a sportos 
kínálati elemekre vonatkozó üzeneteket kell meg-
jeleníteni, amit az új típusú, extrém elemekkel kell 
kiegészíteni, ahol a kihívás jellegét erősítve érhető 
el a kívánt hatás.

A járvány után a kalandparkok tavaszi nyi-
tásának szlogenje vagy üzenete (nem csak az 
általunk vizsgált célcsoportnak) az aktivitás, a 
természetközeliség lehet, hiszen a szabadidős 
tevékenységeket is érintő korlátozásokkal a fizi-
kai aktivitás, a sportolás mennyisége lecsökkent. 
Inaktívabb életet éltünk, miközben növekedett a 
zárt térben eltöltött szabadidő mennyisége, így a 
korlátozó intézkedések után várhatóan növekvő 
kereslettel találkozhatunk, mely lehetőséget biz-
tosít mind a szabadban való sportolásra, mind a 
szórakozásra.
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Munkavállalói élmény tervezése: új megközelítés  
a turizmusban a tehetségek bevonzására  
a Covid19 árnyékában
Employee experience journey mapping:  
a new approach to attracting talent  
in the tourism sector in the shadow of Covid19

Szerzők: Horváth Viola1 – Kenesei Zsófia2

A cikk célja annak szemléltetése, hogy a turizmusspecifikus HR kihívásait figyelembe véve a customer 
journey mapping módszertana hogyan alkalmazható a munkavállalói élmény tervezésének 
stratégiai részeként. A cikkben az alapkoncepció ismertetése után egy konkrét példán keresztül 
szemléltetjük az employee experience journey map elkészítésének lépéseit egy budapesti 5 csillagos 
szállodára vonatkozóan. A konkrét lépések bemutatásán túl rávilágítunk arra is, hogy a journey 
mapping hogyan járulhat hozzá a HR-folyamatok javításához a találkozási, illetve a kritikus pontok 
azonosításával, majd az ezekre adott megoldási javaslatokkal. Mivel a turisztikai szektor rendkívül 
összetett munkaerő-piaci sajátosságokkal rendelkezik, ezért elengedhetetlen a perszónákra épülő 
HR-stratégia kidolgozása, míg a marketing és a HR-részlegek esetében a munkavállalói élmény 
tervezését közös projektként kell kezelniük.

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.

1 PhD-hallgató, Budapesti Corvinus Egyetem, viola.horvath@uni-corvinus.hu
2 egyetemi tanár, Budapesti Corvinus Egyetem, zsofia.kenesei@uni-corvinus.hu

Kulcsszavak: munkavállalói élmény, munkavállalói 
utazás, Covid19, turizmus.
Keywords: employee experience, employee 
journey, Covid19, tourism.

1. Bevezetés

A turizmusban való munkavállalásra irányuló 
kutatások relevanciája megkérdőjelezhetetlen. A 
járványhelyzet előtt munkaerőhiányról beszél-
tünk a turizmust illetően, a Covid19 következ-

tében viszont az UNWTO (2021) riportja szerint 
100-120 millió közvetlen turisztikai munkahely 
került veszélybe. A munkaerőmegtartásra irá-
nyuló stratégiai erőfeszítések minden eddiginél 
nagyobb hangsúlyt kaptak, több-kevesebb siker-
rel. Az ágazatot jellemző negatív munkaerőpiaci 
imázs megváltoztatását nehezíti a bizonytalan-
ság és az állandóan változó feltételek, szabályo-
zások. A szolgáltatásmarketing alapfeltevései 
szerint a vásárlók elégedettségét a szolgáltatás 
minősége mellett nagyban befolyásolja a kiszol-
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gáló személyzet irányukba tanúsított viselkedé-
se. A vállalatok versenyelőnye ez okból nagy-
mértékben függ a vevőkkel kapcsolatot tartó 
alkalmazottaktól.

A customer experience journey mapping service 
design elméletéhez hasonlóan előtérbe kerül az 
employee experience journey koncepciója (CLAUS 
2019). A munkavállalói élmény feltérképezése 
nélkülözhetetlen lépés a munkavállalói elégedett-
ség kialakításához. Egy konkrét eseteken alapuló 
belső kutatás – melynek végeredménye lényegé-
ben egy folyamatábra – segíti a szervezetet ab-
ban, hogy fel tudja mérni a munkavállalók valós 
igényeit és tapasztalatait, továbbá hozzájárul a 
kritikus pontok felfedéséhez. A kritikus találko-
zási pontok azonosítása lehetővé teszi, hogy a 
vállalat javítson a kérdéses folyamatokon, így ki-
küszöbölhetők a tipikusan felmerülő problémák 
(KENESEI–KOLOS 2018), kezelhetővé válnak a 
konfliktusok, és biztosítottá válik az utánpótlás. 
A téma előrevetíti a HR és a marketing részlegek 
szoros együttműködésének fontosságát, kivált-
képp a kommunikációs stratégiai célok tekinte-
tében. Az elégedett munkavállalóknak köszön-
hetően csökkenthető a turisztikai vállalkozásokat 
jellemző magas fluktuációs ráta, és növelhető a 
hatékonyság, így a szolgáltatás minőségét is fo-
lyamatos javulás jellemezheti. A járványhelyzet 
elmúltával a munkavállalók megrendült bizalma 
az employer branding (munkáltatói márkaépítés) 
technikák segítségével újraépíthető, egy olyan 
fenntartható turizmus jövőképpel, ami remélhe-
tőleg minden turisztikai szereplőt az összefogás-
ra és együttműködésre ösztönöz.

Jelen tanulmányban vizsgálni kívánjuk, 
hogy a customer journey (fogyasztói utazás) 
koncepciója hogyan tudja segíteni a turisztikai 
szolgáltatások HR tevékenységét. Célunk an-
nak illusztrálása, hogy a mapping (térképezési) 
szemléletmódot hogyan alkalmazhatjuk a mun-
kavállalók esetében, a munkavállalói élmény 
építésének stratégiai részeként, figyelembe 
véve a turizmusspecifikus HR-kihívásokat.

A customer journey mapping már megjelent a 
turizmusban (KENESEI–KOLOS 2018), viszont 
HR-területen a vizsgált employee experience jour-
ney mapping koncepció kevéssé ismert eszköz, 
így a tanulmány a szemléletformáláson túl hoz-
zájárul ahhoz, hogy egy olyan eszközt szolgáltas-
son a szakma számára, melyet alkalmazni lehet 
a gyakorlatban is. A tanulmány célja, hogy eset-
tanulmány keretében alkosson meg egy journey 
mapet, és a folyamat bemutatásán keresztül javas-
latokkal, ajánlásokkal, a kritikus pontok azonosí-
tásával segítse a turizmusban tevékenykedő HR-
szakértők munkáját.

2. Munkavállalói élmény  
a turizmusban

2.1. A FOGLALKOZTATÁS KIHÍVÁSAI  
A TURIZMUSBAN

2.1.1. Kihívások a Covid19 előtt

A turizmus–vendéglátás ágazatban a munkavál-
lalói élményt nagyban befolyásolják olyan iparági 
specifikus negatív tényezők, mint a hosszú mun-
kanapok, a túlóra, a hétvégi és az ünnepeken 
való munkavégzés, (GHISELLI et al. 2001) a ma-
gas fokú stressz (ADAMS–WEBSTER 2013) és az 
alacsony átlagbérek (DIPIETRO–CONDLY 2007). 
A szektorban dolgozóknak ebből fakadóan olyan 
készségekkel kell rendelkezniük, melyek a nagy-
fokú teherbíráson és a problémamegoldó képessé-
gen túl lehetővé teszik, hogy a vállalat képviselője-
ként képesek legyenek az ügyfelek részéről érkező 
különböző viselkedési formákat minden esetben 
professzionális módon kezelni anélkül, hogy ez ki-
égéshez, így a szolgáltatás színvonalának csökke-
néséhez, végső soron pedig negatív ügyfélélmény-
hez vezessen.

A negatív iparági képet a fent említett ne-
hézségek nagyban befolyásolják, ezért érdemes 
feltérképezni, hogy melyek azok a motiváló té-
nyezők, amelyek viszont pozitívan hatnak az ága-
zatról kialakult munkaerőpiaci imázsra. Ilyen elő-
nyök a szórakoztató munkakörnyezet, a rugalmas 
munkaidő, a változatos feladatok és kihívások, il-
letve szervezettől függően a magas fizetés vagy a 
bérkiegészítésként adott egészségügyi juttatások. 
Mivel a motiváló tényezők rangsora korcsopor-
tonként változik, a döntéshozók és a HR-stratégia 
megalkotói részéről fontos, hogy a különböző 
előnyök hangsúlyozását célzottan használják fel 
a toborzási kampányok során (WILDES 2008). 
Korábbi kutatások rámutattak, hogy a munkavál-
lalókat azok a jellemzők vonzzák egy adott po-
zícióban, amelyek kielégítik a szocio-emocionális 
igényeiket (EISENBERGER–STINGLHAMBER 
2011), valamint a biztonság, a kényelem és a hova-
tartozás érzését keltik bennük. Fontos szempont 
mindemellett a megélhetés, a teljesítmény és a jól 
végzett munka eredményeként kapott megbecsü-
lés és jutalom (WILDES 2000), továbbá összessé-
gében az a percepció, miszerint a szervezet törő-
dik az alkalmazottak jóllétével (wellbeing) (JOLLY 
et al. 2020).

A turizmusra vonatkozóan elmondható, hogy 
azokat az egyéneket, akik az idegenforgalmi szak-
mát választják, jellemzően egy olyan belső szenve-
dély motiválja, amely az embertársaik kiszolgálá-
sán, segítésén, vendégül látásán alapszik, minőségi 



49DOI: 10.14267/TURBULL.2022v22n1.5 – TURIZMUS BULLETIN XXII. évfolyam 1. szám (2022)

Lektorált tanulmányok 

és egyedi szolgáltatások nyújtásával. A személyes-
ség szerepe, a kommunikáció hangsúlyossága és 
a másokkal való kontaktusok számának gyakori-
sága szintén inspirálhatja az egyént a szolgáltatói 
életpálya választására (WILDES–PARKS 2005). 
Az egyéni karrierutat és a továbbképzést illető 
tervek feltérképezése szintén fontos összetevője az 
egyénekre szabott lehetőségek megalkotásának a 
munkavállalók jövőjére vonatkozóan. A közös ter-
vezésnek köszönhetően a munkavállalók nagyobb 
eséllyel bírhatók a maradásra (BHARWANI–BUTT 
2012).

A folyamatos törekvések ellenére továbbra is 
folyik a küzdelem a munkaerőhiány leküzdésére, 
ami főképp az ágazat negatív megítélésének kö-
szönhető. A munkaerőhiány mind mennyiségi, 
mind minőségi szempontból az egyik legnagyobb 
HR-kihívás, amivel a vendéglátóipar szembesül. 
A szakma negatív imázsa miatt a vendéglátóipari 
szervezeteknek kihívást jelent a tehetségek meg-
nyerése, amelynek gyökerei talán abból erednek, 
hogy a vendéglátóipari munkát sokan még mindig 
a háztartási munkákkal és a szolgatartással kap-
csolják össze (BAUM et al. 1997).

2.1.2. Kihívások a Covid19 következtében

A vendéglátóipar és az idegenforgalom az egyik 
leggyorsabban növekvő ágazatnak számított a 
2020-at megelőző időszakban. A WTTC becslé-
sei szerint az idegenforgalom hozzávetőlegesen 
10,3%-ot tett ki a világ GDP-jéből és a foglalkozta-
táshoz való hozzájárulása is magas, tíz emberből 
egy a szektorban dolgozik, ami közel 330 millió 
munkahelyet jelent (WTTC 2019).

A Covid19 globális járvány új és összetettebb 
kihívások elé állította a turisztikai szektort. A 
munkaerőpiaci helyzet megoldandó problémá-
in túl szembe kell néznünk azzal, hogy egyelőre 
bizonytalan, milyen sebességgel, volumennel és 
minőségben éled majd újra a turizmus. Az over-
tourism (túlturizmus) jelensége után, az értékte-
remtéssel és a szolgáltatás minőségének javításával 
összefüggésben, a fenntarthatóság kérdése min-
denképpen az egyik leghangsúlyosabb szempont 
lesz a tervezési folyamatokban. A válság felfedte 
az ágazat súlyos veszélyeztetettségét is olyan kül-
ső globális gazdasági hatásokkal szemben, melyek 
tovább erősítik az iparágról már kialakult negatív 
imázst. A turisztikai és a vendéglátóipar régóta 
küzd a munkaerőhiánnyal, nemcsak mennyiségi, 
hanem minőségi szempontból egyaránt, ezért a tu-
risztikai vállalatok innovatív megoldásokat keres-
nek a munkavállalók motivációjának, hűségének 
javítása és a fluktuáció csökkentésének érdekében 
(GÖSSLING et al. 2021).

2.2. A MUNKAVÁLLALÓI ÉLMÉNY,  
MINT INNOVATÍV HR-TREND

2.2.1. A customer experience  
(CX, CEX) jelentősége

„Az emberek valójában nem kézzel fogható termékek-
re, hanem élményekre vágynak” (ABBOTT 1955:40). 
Kétségtelen, hogy a turizmus és a vendéglátás ki-
fejezetten élmény- és humán erőforrás-központú 
szektor (KULCSÁR–GROTTE 2018). Tekintettel az 
előállítás és a fogyasztás egyidejűségére, a szolgál-
tatásteljesítés folyamatában a személyesen nyújtott 
szolgáltatás kiemelkedő fontosságú, így a munka-
erőfókusz az egyik legfontosabb összetevője an-
nak, hogy a szolgáltatást igénybe vevők kiváló mi-
nőségű kiszolgálásban részesüljenek (KUSLUVAN 
2003). Egy 2007-ben készült kutatás eredménye 
azt mutatta ki, hogy az alkalmazottakkal való 
interakció és a szolgáltatás színvonala pozití-
van befolyásolja az ügyfélélményt (ADHIKARI–
BHATTACHARYA 2016).

A vásárlói élménnyel megannyi tanulmány 
foglalkozik, hiszen, ha azonosítjuk, hogy mivel 
növelhetjük a vásárlói hűséget, vagy milyen folya-
matokon kell javítanunk, végső soron növelhetjük 
bevételünket (CSAPÓ 2021). A customer journey 
map (CJM) egyre gyakrabban megoldásként, egy 
viszonylag új megközelítésként jelenik meg a szol-
gáltatásélményt érintő problémákra. GENTILE 
és társai (2007) kiemelik, hogy minden vásárlói 
élmény személyes, és a folyamat magába foglalja 
az ügyfél racionális, érzelmi, érzékszervi, fizikai 
és lelki reakcióit. Egy másik definíció szerint „Az 
ügyfélélmény az a belső és szubjektív reakció, amely az 
ügyfelekben alakul ki bármilyen közvetlen vagy közve-
tett kapcsolat következtében egy adott céggel. A köz-
vetlen kapcsolat általában a vásárlás, a használat vagy 
a szolgáltatás igénybevétele során történik, és általában 
az ügyfél kezdeményezi. A közvetett kapcsolat leggyak-
rabban a vállalat termékeivel, szolgáltatásaival vagy 
márkanagyköveteivel való olyan nem tervezett talál-
kozást jelenti, mint a WoM, kritikák, reklámok, hírek, 
vélemények, stb.” (MEYER et al. 2007:118) 

A fentieken túl a szolgáltatásról stratégiai szin-
ten megalkotott márkakép észlelése és az ennek 
következtében megjelenő elvárások már a vá-
sárlási élmény előtt kialakulhatnak a vásárlóban, 
így a márkakép hatással van a szolgáltatás minő-
ségének végső értékelésére (OFIR–SIMONSON 
2007), továbbá az alkalmazottak közti interakciók 
szintén jelentősen befolyásolják az ügyfélélményt 
(VERHOEF et al. 2009).

A vásárlói élmény összefoglalva mindazon, 
a vásárlási folyamatban azonosítható, közvetlen 
vagy közvetett interakciókra érkező reakciók ös�-
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szessége, melynek következtében az ügyfélben ne-
gatív, semleges vagy pozitív érzelmek keletkeznek, 
és aminek köszönhetően egy olyan percepció ala-
kul ki részéről a céggel kapcsolatban, ami megha-
tározza a jövőbeli vásárlói viselkedését.

A vásárlói élmény feltérképezésének köszön-
hetően egy olyan, egyedi élményeken alapuló, 
holisztikus koncepciót alkotható, amely feltárja 
mindazokat a tényezőket, amelyek meghatározóak 
a jó vásárlói élmény megteremtésében (KENESEI–
SEPRŐDI 2017). Egy ilyen folyamatrendszert érin-
tő kutatói munka eredményeként olyan lépések 
azonosíthatók, amelyeknek egy részére hatással 
lehet lenni, viszont olyanok is, amelyeket külső 
tényezők befolyásolnak (VERHOEF et al. 2009). 
A fogyasztók által elvárt és a ténylegesen megta-
pasztalt szolgáltatásélmény közötti szakadék fel-
tárása érdekében a CJM-eket a szervezeteknek az 
alapvető folyamatok részeként kell alkalmazniuk 
(BERNARD–ANDRITSOS 2017).

2.2.2. Customer journey mapping (CJM)

A CJM egy olyan design thinking (dizájngondol-
kodás) módszeren alapuló folyamatábra (CLAUS 
2019), ami nyomon követi és leírja az ügyfelek re-
akcióit, érzéseit és tapasztalatait egy adott szolgál-
tatás igénybevételekor (MICHEAUX–BOSIO 2019). 
A CJM tartalmaz legalább egy olyan tipikus útvo-
nalat, amit az ügyfél követ a vásárlás során. Kétféle 
CJM létezik, a várható vagy ideális és a tényleges 
(BERNARD–ANDRITSOS 2017).

A CJM tehát egy olyan módszer, ami lehetővé 
teszi a szakemberek számára, hogy jobban meg-
értsék az ügyfelek szolgáltatásélményét úgy, hogy 
megfigyelik a vásárlási folyamat, úgynevezett 
journey (utazás) során megtett lépéseknél a szol-
gáltatás által kiváltott reakciókat, érzéseket, illetve 
azonosítják a hiányosságokat az interakciók során 
(BERNARD–ANDRITSOS 2017). „A CEX fontos 
eleme, hogy holisztikus módon értelmezi az élményt, 
és nem a vevő kerül a középpontba, hanem a személy, 
az ember, aki szubjektíven érzékeli az őt körülvevő 
ingereket és azok alapján lesz egy összbenyomása.” 
(KENESEI–SEPRŐDI 2017:54) A továbbgondolt 
CX koncepciójaként a CJM segít abban, hogy meg-
értsük az ügyfelek viselkedését, ezáltal jobb szol-
gáltatásban és élményben tudjuk őket részesíteni.

A folyamat során bekövetkezett interakciókat 
touchpointoknak, azaz érintkezési vagy találkozási 
pontoknak nevezzük (KENESEI–KOLOS 2018). Az 
érintkezési pontok olyan kölcsönhatásokat jelölnek 
az ügyfelek és a vállalatok termékei vagy szolgál-
tatásai között (LEMON–VERHOEF 2016), amelyek 
minden olyan verbális (pl. reklám) vagy nonverbá-
lis (pl. termékhasználat) eseményt jeleznek, ame-

lyet az ügyfél a szolgáltatás igénybevétele közben 
észlel, így tudatosan kapcsolja hozzá az adott cég-
hez vagy márkához (DUNCAN–MORIARTY 2014, 
HOMBURG et al. 2017). Egy másik megközelítés 
szerint érintkezési pontként kezelhető minden ér-
zelmet kiváltó interakció, legyen az akár magával a 
szervezeti struktúrával, akár a rendszerekkel vagy 
az emberekkel kapcsolatos. A kiváltott érzelmek 
lehetnek pozitívak és negatívak, melyek kritikus 
pontokként azonosíthatóak (CLAUS 2019).

A CJM megalkotásakor fontos szempont tudni, 
hogy az ügyfél legtöbbször nem érinti az összes 
létező találkozási pontot, hiszen az ügyfelek bár-
mikor, gyakran váratlanul és magyarázat nélkül, 
megszakíthatják a vásárlási folyamatot, így nem 
járják végig az ideális vásárlói utat (BERNARD–
ANDRITSOS 2017). A feltérképezést tovább ne-
hezíti, hogy főként a médiának és a kapcsolat-
tartáshoz használt csatornáknak köszönhetően 
a komplexebb szolgáltatásokhoz kötődő érintke-
zési pontok száma egyre nagyobb (KENESEI–
SEPRŐDI 2017).

2.2.3. Journey mapping a HR-ben

Érdekes módon, bármennyire is kézenfekvő az 
ötlet, hogy a szolgáltatásmarketing gondolatme-
netét alkalmazni lehet a HR-ben, még viszony-
lag gyerekcipőben jár a koncepció kidolgozása és 
gyakorlati alkalmazása (HEUCHERT 2019). Pedig 
a Service Profit Chain alapján egyértelmű, hogy 
az alkalmazottakat belső vevőként azonosítva 
ugyanúgy kell kezelni, mint a hagyományos ér-
telemben vett vevőket (HESKETT–SASSER 2010). 
A szolgáltatásokat és a vásárlói élményt vizsgálva 
több párhuzam is észrevehető az emberi erőforrás 
menedzsmentre vonatkozóan. Ugyanis a toborzá-
si folyamatban ugyanúgy azonosíthatóak azok az 
érintkezési pontok, amelyek egy journey alapvető 
elemei, mint például a kapcsolatfelvétel, a találko-
zás a személyzettel, illetve a folyamatból való kilé-
pés. Ha mindezeket figyelembe vesszük, akkor az 
experience mapping módszer működhet a HR-ben 
is (McKELVEY 2018). A sikeres HR-stratégia zpe-
dig mind a munkáltató, mind a munkavállaló és 
végső soron a vendég elégedettségét eredményezi 
(CLAUS 2019). Éppen ezért fontos, hogy jelen ta-
nulmány gyakorlati útmutatót is adjon arra vonat-
kozóan, hogy a feltérképezés módszerét hogyan 
lehet használni a HR-ben.

Kisebb átalakításokkal és az érintkezési pon-
tok felülvizsgálatával a customer experience journey 
módszerének segítségével könnyen felvázolha-
tó az employee experience journey (EXJ). Ez a faj-
ta szemléletváltás a HR és egyéb együttműködő 
területen dolgozó szakemberek folyamatos kép-
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zését igényli, miközben a belső és a külső kom-
munikáció jelentőségét helyezi a középpontba. Az 
általános megközelítésektől eltérően azonban az 
employee journey a folyamatokat nem a tehetség-
gondozás és a teljesítménymérés szempontjából, 
hanem a munkavállaló szemszögéből vizsgálja 
(CLAUS 2019). A vásárlók élmény iránti igényé-
hez hasonlóan számos különböző kutatási ered-
mény mutat rá arra, hogy az alkalmazottaknak 
valójában nemcsak kézzelfogható juttatásokra 
van szükségük, hanem arra is, hogy biztonság-
ban érezzék magukat, elégedettek legyenek a 
munkájukkal, és aktívan részt vehessenek egy új 
és továbbfejlesztett munkáltatói tapasztalat kiala-
kításában (PLASKOFF 2017). Ahogy már említés-
re került, a szolgáltatás minőségének értékelése 
nagyban függ a munkavállalóktól, így a turiszti-
kai vállalatoknak kiemelt hangsúlyt kell fektetni-
ük a munkaerőforrás helyes stratégiai kezelésére.

Az EXJ térkép kidolgozása kvalitatív és kvantita-
tív adatokat egyaránt igényel. A kvantitatív adatokat 
általában az elkötelezettséget vizsgáló felmérések 
és az érzelmeket feltáró, úgynevezett PULSE kér-
dőívek segítségével gyűjtik a munkáltatók az alkal-
mazottak önkéntes részvételével. Kvalitatív oldalról 
a munkaadók általában mélyinterjúkat folytatnak 
az alkalmazottakkal, majd az összegyűjtött történe-
teket a munkavállalók különböző személyiségtípu-
sai vagy pozíciója szerint csoportosítják, mivel az 
egyének a különböző érintkezési pontokat némileg 
eltérően tapasztalják meg a személyiségükhöz kap-
csolódó különböző igények és sajátosságok alapján 
(HEUCHERT 2019, CLAUS 2019).

Következtetésképp, a turizmusban fellelhető 
munkaerőpiaci problémát HR-szempontból szem-
lélve egy viszonylag új megközelítés felé fordulha-
tunk, mégpedig a munkavállalói élmény koncepciójá-
hoz (employee experience – EX), illetve a munkavállalói 
út (EXJM) feltérképezéséhez (McKELVEY 2018).

2.2.4. Perszónákra szabott journey map

Kommunikációs szemszögből vizsgálva a munka-
vállalói élmény és út koncepcióját megfigyelhető, 
hogy a folyamat egyes szakaszaiban különböző 
kommunikációs stratégiát kell alkalmazni, amiben 
a marketingben már ismert technika, a perszónák 
alkotása segít. Máshogy célszerű ugyanis motivál-
ni, interjúztatni, onboardingolni (új munkavállalók 
integrálása a szervezetbe) és bevonni egy fiatal 
pályakezdőt, egy tapasztalt szakmabelit vagy egy 
más iparágból érkezőt (CLAUS 2019). Az employee 
journey mapet ezen fiktív perszónákhoz kell szab-
ni, így több lehetséges ideális út is megszületik, ami 
egy-egy munkavállalót, jelen esetben a pályakezdő 
szegmenst követi majd végig (HEUCHERT 2019).

3. Employee journey mapping  
a szálloda szektorban

Az elméleti háttér ismertetése alapján kísérletet 
teszünk arra, hogy bemutassuk, hogyan tudjuk a 
customer experience koncepcióra épített employee 
experience-t kialakítani. Ehhez a turizmus szekto-
rát és egy konkrét budapesti, 5 csillagos szállodát 
választottunk ki. Mivel nem csak a koncepció elmé-
leti ismertetése a célunk, a módszertan bemutatá-
sát a hotel példáján keresztül tesszük meg, amivel 
közvetlenül alkalmazható gyakorlati ismereteket 
kívánunk átadni. Szeretnénk hangsúlyozni, hogy 
a munkavállalói út feltérképezése mindig egyedi 
megítélésű kell, hogy legyen, az adott vállalat bel-
ső kutatásai és összegyűjtött információi alapján. 
Ebből kifolyóan nem lehet egy általános utat leírni, 
ami több vállalat által kialakított gyakorlatot mu-
tatna be, így nem is célunk általánosítani. Szintén 
nem célunk egy best practice (jó gyakorlat) bemu-
tatása, sokkal inkább magának a módszertannak 
a lépéseire kívánunk rávilágítani. A konkrét hotel 
példáját a maga jó és kevésbé jó gyakorlataival eh-
hez használtuk fel. A kiválasztott szállodát azért 
találtuk szemléltetésre alkalmas példának, mert 
számtalan kutatást végzett már a munkavállalók 
körében, és nagy hangsúlyt fektet a megfelelő 
munkavállalói élmény kialakítására. Így mind az 
elkötelezettsége, mind az információi megvannak 
a journey map kialakításához. A munkavállalói él-
mény feltárásához folyamatos segítséget kaptunk 
a szálloda HR-vezetőjétől, aki aktívan részt vett a 
közös munkában, visszajelzései alapján folyamato-
san javításra, illetve kiegészítésre került az a jour-
ney map, melyet végül a szálloda HR részlege tud 
majd felhasználni a munkavállalói élmény stratégi-
ája átalakításához.

A kialakított journey map másik lényeges jellem-
zője, hogy csupán egy típusú munkavállalói per-
szóna útját térképezi fel, éppen ezért fontos, hogy 
ezt a munkát külön-külön minden munkavállalói 
perszónára el kell végezni. Itt is hangsúlyozzuk, 
hogy nem átlagoltuk a különböző perszónákat, ha-
nem kiválasztottunk egyet (pályakezdők), és arra 
vonatkozóan mutatjuk be az egyes lépéseket.

Mielőtt rátérünk a konkrét munkavállalói út 
bemutatására, ismertetjük, hogy a gyakorlatban 
melyek a szállodában való foglalkoztatás kihívásai, 
ezzel teremtve meg azt a kontextust, melybe illesz-
kedik a létrehozott journey map.

3.1. A SZÁLLODAI FOGLALKOZTATÁS 
GYAKORLATI KIHÍVÁSAI

A turizmusban foglalkoztatottak munkavállalói 
élményének felméréséhez nem hagyhatjuk figyel-
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men kívül azokat a szektorspecifikus tényezőket, 
amelyek egyértelműen befolyásolják a munka-
vállalók elégedettségét. A hagyományos jellegű 
kihívásokkal kapcsolatban elmondható, hogy a 
szállodaiparban is érzékelhető a turisztikai mun-
kavállalás negatív imázsa. A vállalat egészen 2020 
elejéig küzdött a munkaerőhiánnyal, nagyon kevés 
jelentkezés érkezett be a nyitott pozíciókra, érez-
hetően eltűntek az emberek a munkaerőpiacról. A 
HR-szakértő ezt a következőképpen fogalmazta 
meg:

„Köztudott, hogy a szállodaipar nem egy na-
gyon jól fizető iparág, cserébe viszont sok a 
munka és nagy az elvárás. Éppen ezért fontos 
megtalálni, hogy miért jó a dolgozónak, hogy ná-
lunk dolgozik.”

Egy másik turizmusspecifikus HR-kihívás az, 
hogy nem ugyanazok a juttatások, azaz benefitek 
a szállodákban dolgozóknak, attól függően, hogy 
front-line pozíciójuk van vagy a háttérben dolgoz-
nak. Míg a vendégtérben dolgozókat jutalékkal és 
borravalóval lehet ösztönözni, addig az irodában 
dolgozóknak a rugalmas munkaidő lehet vonzó 
tényező. Fontos az egyensúly az ösztönzéseket il-
letően, különben belső konfliktus jöhet létre. Egy 
másik szempont, hogy a háttérben dolgozók, pl. a 
sales, HR, marketing, pénzügy, IT részlegek alkal-
mazottai könnyen el tudnak menni másik szektor-
ba dolgozni. Ezért különösen kompetitívnek kell 
lenni, hisz a szálloda így nemcsak más hotelekkel, 
hanem teljesen más profilú vállalatokkal szemben 
is versenyben van.

„Mivel a turizmusban köztudottan alacsonyak a 
bérek, ezt muszáj mással kompenzálnunk a dol-
gozók megtartása érdekében.”

A Covid19-járvány következtében jelentősen meg-
növekedett a HR-részleg munkája. Kezelniük kel-
lett a lemorzsolódást, dolgozniuk kellett a mun-
kavállalók megtartásán, a vállalati kultúra és a 
mentalitás megőrzésén, a hitelesség fenntartásán, 
miközben a béreket illetően minden hónapban 
más stratégiára volt szükség. A legfőbb eredmé-
nyek az online értekezletek magas fokú hatékony-
sága, a home office bevezetése, illetve az online 
interjúztatás és tréningek sikeressége voltak. Ezek 
a fejlesztések mind a meglévő, mind a potenciális 
munkavállalók elégedettségét növelik, méghozzá a 
vezetőség támogatásával.

Ami a járvány utáni időszakot illeti, a HR-vezető 
szerint még erőteljesebb mértékben fog visszatérni 
a munkaerőhiány az iparágban. Elmondása szerint 
érdemes addig felvenni embereket, amíg nem nyit-

nak ki a hotelek és éttermek, mivel „megéri plusz 
egy hónapot fizetni valakit, hogy amikor jönnek majd a 
vendégek, legyen, aki kiszolgálja őket.” Az újraindulá-
si stratégia részeként nagyobb hangsúlyt kell kap-
nia a munkáltatói márkáért felelős pozícióban lévő 
személynek, az employer branding champion-nak. A 
tanulságok levonása után újabb fejlesztések várha-
tóak. A legnagyobb kihívást mégis a legfontosabb 
munkaadói érték, a biztonságos és stabil munka-
helyet adó szállodaláncot illető bizalom megrendü-
lése jelenti, melyre megoldást kell találni a követ-
kező időszakban.

3.2. MUNKAVÁLLALÓI ÉLMÉNY EGY 
SZÁLLODÁBAN

A vizsgált szállodában alkalmazott HR-
szemléletmód szerint ugyanúgy kell gondolkodni a 
munkavállalói élményről, ahogy a vendégélményt 
alakítjuk ki. Ez alapján meg kell találni azokat az 
érintkezési pontokat, ahol a munkavállaló valami-
lyen élményt kap, vagy találkozik a szálloda más 
dolgozóival, mely során valamilyen élményt meg-
határozó esemény következik be.

3.3. ELSŐ LÉPÉS: FIKTÍV EMPLOYEE JOURNEY 
MAP – EGY PÁLYAKEZDŐ ÚTJA

Az előzőekben tárgyalt lépéseket és kritikus pon-
tokat érdemes tehát megvizsgálni a kiválasztott 
iparág, azaz a turizmus kontextusában. A journey 
map kialakítását minden esetben perszónákra és 
célcsoportokra alakítva érdemes kialakítani. A 
szállodai munkaerő-toborzás fontos célcsoportja 
a pályakezdők köre, és az utánpótlás kérdésének 
aktualitását figyelembe véve a továbbiakban az ő 
útjukat mutatjuk be. Kisebb módosításokkal ter-
mészetesen, és figyelembe véve a perszónák igé-
nyeit, jellemzőit, tapasztalatait, a journey mapet bár-
milyen más célcsoportra át lehet alakítani.

1. ábra
Szállodai employee journey

Forrás: saját szerkesztés
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A journey mapping első lépése egy munkavállalói 
út felvázolása, mely a vizsgált budapesti 5 csillagos 
szállodában a következők szerint alakul (1. ábra).

3.4. MÁSODIK LÉPÉS: AZ ÉRINTKEZÉSI PONTOK 
ÉS A KRITIKUS PONTOK AZONOSÍTÁSA

A korábban ismertetett szakirodalmi áttekin-
tés alapján végül hét tényező szerint vizsgáljuk a 
munkavállalói utat a szállodában. Mivel maga a 
folyamat egy érzelmi utazás, az első szempont a 
főszereplő, azaz a pályakezdő kezdeti impulzusa, 
azaz gondolata, melyet az érintkezési pontok, a fo-
lyamatban részt vevő szereplők, majd az érintett 
vállalat célja és közvetített üzenete követ. A feltér-
képezés második lépésének egyik legfontosabb 
eleme, hogy a kritikus pontok azonosításra kerül-
jenek, mivel ezek segítenek abban, hogy folyama-
tosan javítani lehessen a journey-t. A fentieket il-
lusztrálva a 2. ábra egy általános journey-t mutat be, 
melyet a pályakezdőkre vonatkoztatva töltöttünk 
meg tartalommal. Az ábrán a journey map összes 
fontos témáját, részletét próbáltuk összefoglalni.

Az interjú alapján a megismerési szakasz alatt 
a legkritikusabb pontok között szerepel, hogy a 
karrieroldalon sokszor túl bonyolult a jelentkezési 
folyamat, továbbá globális vállalatok esetében elő-
fordul, hogy a karrier-oldal és a jelentkezési felü-
let csak angolul érhető el. További kritikus pont, 
hogy nagyon lassú a felvételi folyamat, gyakran 
hetek telnek el a jelentkezés és a reakció között, 
így sok jelentkezés már nem is aktuális, amikor 
a menedzserek rábólintanak. A kezdeti szakaszban, 
az onboarding folyamat során a legkritikusabb elem 
maga a helyszín, a fizikai környezet és a hátsó te-
rek állapota. Az elköteleződési szakasznál az aktivi-
tás hiánya felveti a kérdést, miszerint hogyan lehet 
vonzóvá tenni az olyan nagyköveti programokat, 
melyek során a dolgozó vállalja az arcát, vagyis 
hogy az adott cégnél dolgozik és szereti is azt? A 
tehetségekért nagy a verseny a piacon, főleg a ve-
zetői pozíciókat illetően, és a fizetés mindig nega-
tívumként jelenik meg. A Covid19 hatásait illetően 
előtérbe került, hogy a kilépés után vajon pályael-
hagyó lesz-e a munkavállaló, illetve amennyiben a 
járványhelyzet miatt mondtak fel neki, tervez-e a 
céghez visszamenni a későbbiekben?

3.5. HARMADIK LÉPÉS: KÖVETKEZTETÉSEK ÉS 
JAVASLATOK MEGFOGALMAZÁSA

A szekunder és a primer kutatásra alapozott mun-
kavállalói utat felvázolva tehát 15 találkozási pont 
és számos kritikus pont azonosítható az employee 
journey vizsgálata során. A journey mapping har-
madik lépése, amikor a kutatás és a kritikus pon-

tok meghatározása után javaslatokat fogalmazunk 
meg a munkavállalói út folyamatának javításához.

Az unalmas álláshirdetések elkerüléséhez pél-
dául fontos, hogy a kívánt célközönség számára 
vonzó körülményeket tüntessük fel. Ilyen előny 
lehet a jó elhelyezkedés, az ingyen étkezés, a bel-
városi és fiatalos légkör. A lassú visszajelzésekre 
megoldás lehet egy olyan szakember vagy prog-
ram alkalmazása, ami objektív paraméterek alap-
ján előszűri a beérkező önéletrajzokat. Ezáltal ki 
lehet iktatni a szubjektív értékelési faktorokat. Az 
onboarding folyamat interaktívabbá és modernebbé 
tételében olyan külső szereplők segíthetnek, akik 
videók és játékos tartalmak gyártásával teszik le-
hetővé a vállalat bemutatását. A buddy programok 
(szervezeti mentorprogram új munkavállalóknak) 
a beilleszkedést segíthetik a már meglévő munka-
vállalók bevonásával és motiválásával. A szektor-
ban a munkavállaló megtartási stratégiák eddig 
nem bizonyultak hatékonynak, ráadásul a járvány 
hatására rengeteg pályakezdő vált munkanélkü-
livé. A tehetségek visszacsábításának érdekében 
a vizsgált szállodához hasonlóan érdemes olyan 
alumni csoportokat létrehozni, melyek a visszaté-
résre motiválják az elkötelezett munkavállalókat.

A turizmust érintő negatív munkaerőpiaci 
imázst és a Covid19-vírusnak köszönhető ágazati 
válságot a járványhelyzet után innovatív és komp-
lex megoldásokkal kell ellensúlyozni. Ha tudjuk 
milyen folyamatokon kell javítani, akkor a HR és a 
marketing részleg, feltételezve, hogy a vállalkozás 
mindkettővel rendelkezik, együtt dolgozhat ezek 
megoldásán. Hosszú távon egy olyan munkáltatói 
márka születhet meg, mely a hiteles és konstans 
külső-belső kommunikáción (ERKMEN 2018), il-
letve a dolgozói igények tényleges kielégítésén 
alapszik (MAHESHWARI et al. 2017).

3.6. JAVASLATOK A JOURNEY MAPPING 
FOLYAMATRA

Mindent összevetve, az EXJM folyamatnak az 
igények felmérésével kell kezdődnie, mely kre-
atív folyamatba a dolgozókat is be kell vonni, és 
ahol a HR először csupán külső szemlélő, majd 
egyfajta koordinátor szerepet tölt be a dolgozók 
javaslatainak megvalósításában. A vizsgált szállo-
dában már megvalósítottak egy sikeres employer 
branding projektet, ahol a dolgozói interjúk játékos 
levezénylésében egyértelműen segített a külső 
partner bevonása, az anonimitás pedig növelte a 
részvételi arányt. Egy másik fontos tényező, hogy 
a szervezeteknek a munkavállalói élmény folyama-
tát egy körforgásként kell felfogniuk, ahol nincs 
kiinduló- vagy végpont (AAKER 1991). A HR-nek 
és a tehetséggondozási stratégiának továbbá el kell 
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távolodnia az egy program mindenki számára megfe-
lelő mentalitástól, és el kell gondolkodni egy olyan 
szervezeti tehetségmenedzsment kiépítésén, ami 
lehetővé teszi a programok egyedi perszónákon 
alapuló testreszabását. Sajnálatos, azonban a kuta-
tásunk is igazolta a szakirodalom megállapítását, 
miszerint a marketing és a HR-részlegek között 
nincs együttműködés a munkáltatói márkához 
köthető tevékenységeket illetően, pedig a munka-
vállalói igényekre épülő marketingkommunikáció 
egyértelműen értékteremtő jelleggel bírna a mun-
kavállalói élmény javításában.

A journey mapping gyakorlatba átültetésének 
legnagyobb kihívása, hogy egy meglehetősen költ-
séges, időigényes és sokszereplős projekt, de hos�-
szú távon minden bizonnyal megtérül a befektetés, 
kiváltképp egy olyan ágazatban, ahol jelentős mun-
kaerőhiány van kilátásban.

4. Összegzés

Annak ellenére, hogy a munkavállalói élmény 
egyre nagyobb figyelmet kap a tudományos vi-
lágban, a kutatásokból hiányzik a journey mapping 
alkalmazottakra történő kiterjesztése, és magának 
a koncepciónak a megértése, elhatárolása és gya-
korlatba ültetése a turizmusban való foglalkoztatás 
tekintetében. A tanulmány eredményei a vásárlói 
élmény-koncepció HR-ben való alkalmazásának 
bemutatásán túl elősegítik a journey mapping mód-
szerének interpretálását. A turisztikai példán ala-
puló esettanulmány pedig alátámasztja, hogy a 
munkavállalói élmény és út tervezése során szer-
zett tapasztalatok hozzájárulnak a HR-folyamatok 
javításához. A vizsgált employee experience jour-
ney mapping koncepció alkalmazása újszerű, így 
a tanulmány egy olyan keretrendszert szolgáltat 
a HR-szakma számára, melyet a vizsgált szállodá-
hoz hasonlóan alkalmazni lehet a gyakorlatban a 
találkozási és a kritikus pontok azonosításához és 
megoldási javaslatok megfogalmazásához.

A megvalósított kutatást mindazonáltal korlá-
tozza, hogy az esettanulmány csupán a HR-vezető 
beszámolójára, tapasztalataira alapul. A teljes kép 
átlátásához szükségszerű, hogy a kiválasztott cso-
port, azaz a pályakezdők is megszólalhassanak. A 
turizmus szektor kifejezetten komplex munkaerő-
piaci jellemzőkkel rendelkezik, hiszen szerteága-
zó jellegű munkakörök léteznek, melyeket eltérő 
igényekkel bíró egyének töltenek be, amin segít a 
perszónák sajátosságainak felmérése. Éppen ezért 
alapvető a perszónákra szabott HR-stratégia kiala-
kítása, melyhez különösképpen előnyös, ha a mar-
keting és a HR-részlegek közös projektként kezelik 
a munkavállalói élmény megtervezését. Ily módon a 
munkaügyi szempontok fókuszban tartása mellett 

bevonásra kerülnek a marketing szemlélettel ren-
delkezők is a journey mapping folyamatának javítá-
sába. Ami a jövőbeli kutatási lehetőségeket illeti, a 
Covid19-járvány turizmusra gyakorolt hatása, illet-
ve a krízis következtében jelentkező HR-kihívások 
szintén új és érdekes kérdéseket vetnek fel.

A megfelelő kompenzáció hiánya és a nem 
kifejezetten magánélet- és családbarát munka-
idő-beosztás, nemcsak növelik a fluktuációs rátát, 
hanem csökkentik a szektor vonzerejét is a munka-
erő-utánpótlás tekintetében. E kihívások kezelése 
érdekében előtérbe kell helyezni azokat a kezdemé-
nyezéseket, amelyeknek a kialakult negatív imázs 
kezelése a célja. Ehhez erős munkáltatói márka ki-
alakítására, ösztönző, izgalmas és kellemes mun-
kakörnyezet biztosítására, illetve a munka és a ma-
gánélet egyensúly megteremtésének elősegítésére 
van szükség a tehetségek bevonzása érdekében.

A pályakezdők megszólítása kulcsfontossá-
gú. Egyre több vállalat vesz részt a jövőbeli fiatal 
szakemberek képzésében, akár a legjobb egyete-
mekkel folytatott kooperációs projekteken át, akár 
a diákszervezetekkel való együttműködéseken 
keresztül. Ha a cégek nyitottak az új ötletekre, és 
támogatják az innovatív projektek megvalósítását, 
mégpedig a következő generációk bevonásával, ak-
kor akár már az employee journey első lépését, azaz 
az álláskeresést megelőzően hozzájárulhatnak az 
idegenforgalmi és vendéglátóipar jövőjének építé-
séhez (LIN et al. 2018).

Annak felismerése, hogy a munkaadói márka-
képzés multidiszciplináris téma, esszenciális az 
ágazat rossz hírének megváltoztatásához. A turiz-
musban potenciálisan foglalkoztathatók felé a mar-
keting és a HR szempontjából egyaránt elengedhe-
tetlen az ágazatban való elhelyezkedés előnyeinek 
és hasznosságának folyamatos kommunikálása a 
vonzó munkáltatói márka kialakításához (JOLLY 
et al. 2020). Az idegenforgalmi szervezeteknek ké-
szen kell állniuk arra az időszakra, amikor minden 
gazdasági területen újraindul a tehetségekért folyta-
tott háború (MICHAELS et al. 2001).
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4) �A „Lektorált tanulmányok” rovatba szánt kéziratokat kettő, a szerkesztőbizottság által felkért szakértő 
lektorálja, amelyhez az erre a célra rendszeresített, a nemzetközi sztenderdeknek megfelelő űrlap kerül 
alkalmazásra. A lektorok számára a szerző, a szerző számára a lektorok anonimitásáról a szerkesz-
tőség gondoskodik. A lektorok véleményének kialakítására 4  hét áll rendelkezésre, amelyet követően 
– az elvégzendő revízió nagyságától függően – a szerzők 3-6 hét alatt véglegesíthetik a kéziratukat. 
Amennyiben a lektorok nagyobb revíziót javasoltak, akkor csak újabb lektori kör és jóváhagyás után 
születik döntés a kézirat megjelentetéséről. Ezt követően kerül sor a kézirat szerkesztésére, olvasó-
szerkesztésére, nyomdai előkészítésére, amelynek során a szükséges mértékben tartjuk a kapcsolatot 
a szerzővel. Amennyiben a szerző igényli, számára a főszerkesztő vagy a szerkesztőbizottság elnöke 
igazolást állít ki a kézirat befogadásáról.

5) �A szerkesztőség az első szerzővel (levelező szerző) tartja a kapcsolatot, az első szerző kötelessége 
a szerzői nyilatkozatot kitöltve, aláírva szkennelt formában a kézirat beküldésével egyidejűleg meg-
küldeni, amelyben többek között garantálja, hogy a tanulmány, illetve annak részletei korábban nem 
jelentek meg más kiadványban, nem állnak megjelenés alatt, a publikálás harmadik fél engedélyéhez 
nem kötött, az illusztrációk közlési jogaival rendelkezik.

6) �Amennyiben a tanulmány alapját képező kutatást bármilyen szervezet, vagy vállalat támogatta, annak 
tényét a „Felhasznált irodalom” előtt elhelyezendő külön „Köszönetnyilvánításban” lehet szerepeltetni.

7) �A Turizmus Bulletin a magyar nyelvű turisztikai tudásbázis egyik legfontosabb forrása, ezért elvárt, 
hogy a szerzők a kéziratuk elkészítése során tájékozódjanak az adott témában a folyóirat korábbi szá-
maiban megjelent szakirodalmi előzményekről. Ehhez nyújt segítséget a Budapesti Corvinus Egyetem 
honlapján a Kutatás/Folyóirataink, kiadványaink fül alatt lévő teljes körű kereső, ahol a Turizmus 
Bulletin eddig megjelent számainak tartalma online elérhető. Ezen kívül a Turizmus Továbbképző és 
Kutatóközpont, valamint a Magyar Turisztikai Ügynökség honlapján is letölthetőek a korábbi számok.   
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