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Vendégszerkesztoi elosz6 a Turizmus Bulletin
.Utazas a tudomanyban - 2024" tematikus szamhoz

Szerzék: Jaszberényi Melinda' — Munkacsy Andras?

A Budapesti Corvinus Egyetemen 2018 6ta éven-
te szervezziik az ,Utazas a tudomanyban” elneve-
zést konferenciat, amely a turizmus és a mobilitas
gazdaségi, tarsadalmi, szakpolitikai és térségi kér-
déseinek megyvitatasara kivan lehet6séget biztosi-
tani a gyakorlé szakembereknek és a kutatéknak
egyarant. 2024. marcius 1-jén immar hetedik alka-
lommal taldlkoztunk, a programba ezuttal tizen-
egy magyar és harom angol nyelvii szekci6ban het-
venhét el6adés kerdiilt.

A Turizmus Bulletin foly6iratban harmadik éve
rendeziink tematikus szamba egy valogatast a kon-
ferencian bemutatott kutatdsokbol. Ez alkalommal !
négy elbadas szerkesztett valtozatat adjuk kozre, :
amelyek kivétel nélkiil illeszkednek az idei konfe- :

rencia f6 témajaul valasztott ,Valtoz6 perspektivak,
intelligens megoldasok” gondolatisdgaba, hiszen a tu-
rizmus és a kapcsol6dé mobilitds problémait a termék-
és szolgaltatasinnovaci6, a digitalizaci6, a mestersé-
ges intelligencia kapcsan vizsgéljak. E kutatasok az
4j eljarasok és technolégiak alkalmazasa révén hoz-
za kivannak jarulni a fenntarthatosag, a verseny-
képesség és a turisztikai élmény niveléséhez, vala-
mint a térségfejlesztéshez.

Bizunk benne, hogy ez a vélogatds nemcsak
az egyes témak, hanem a konferenciank irant is
felkelti az olvasok érdekl6dését.

Since 2018, we have been organizing the annual
“Travel through Science” conference at Corvinus
University of Budapest, providing a platform
for practitioners and researchers to discuss the
economic, social, political, and regional issues
of tourism and mobility. On March 1st, 2024, we
convened for the seventh time, featuring seventy-
seven presentations across eleven Hungarian and
three English-language sections.

For the third time, the Tourism Bulletin journal
is dedicating a thematic issue to a selection of
research presented at the conference. This time, we
are publishing the edited versions of four papers,
all of which align with the overarching theme of
this year’s conference: “Changing Perspectives,
Smart Solutions”. These papers examine the
challenges facing tourism and related mobility
through the lens of product and service innovation,
digitalisation, and artificial intelligence. By applying
new methods and technologies, these studies aim
to contribute to sustainability, competitiveness,
and enhanced tourist experiences, as well as to
regional development.

We hope that this selection will pique the
readers’ interest not only in the individual topics
but also in our conference series.

! tanszékvezetd egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, jaszberenyi@uni-corvinus.hu
¢ tudoményos fémunkatars, kutatékdzpont-vezetd, KTI Magyar Kozlekedéstudomanyi és Logisztikai Intézet, Kozlekedésfejlesztési

Kutatékdzpont, munkacsy.andras@kti.hu


mailto:jaszberenyi@uni-corvinus.hu
mailto:munkacsy.andras@kti.hu

Tanulmanyok/Articles

Az intelligens szalloda: Az Ml és a szallodaipar kozotti
egyiittmikodeés kihivasai és lehetoségei

The smart hotel: Challenges and opportunities for
collaboration relating to Al and the hotel industry

Szerz6: Kokény Levente'

A tanulméany a mesterséges intelligencia (M) szallodaiparra gyakorolt atalakité hatasait vizsgalja,
kulénos figyelemmel azon lehet8ségekre, amelyek az operativ folyamatok finomitasat, a
vendégélmények jelentds javitasat, és az emberi eréforrasok hatékonyabb kihasznalasat igérik.
A szisztematikus szakirodalmi attekintés modszertanat alkalmazva 45 relevans forras kerult
feldolgozasra. A kutatasbdl kiderul, hogy az Ml integraciodja leginkabb az Ugyfélélmény novelésére
van hatassal, habar a luxus széllodak esetében inkabb csak kiegészité szolgéltatasként jelenik meg,
ami a kovetkezd generaciok (Z és alfa) esetében, a késébbiekben valtozhat. A nem luxus szallodaknal
mas a helyzet, itt az emberi jelenlét kevésbe fontos a vendégeknek, fgy az MI-eszkézdket kénnyebb
elfogadtatni. A kutatds tovabba kitér arra, hogy habar az MI igéretes lehet&ségeket kindl a
hatékonyséag és az innovacio terén, jogos aggodalmak mertlnek fel a munkahelyek biztonsaga, az
integralasi nehézségek és az Uj technoldgia elfogadésa kapcsan.

The study explores the transformative impact of artificial intelligence (Al) on the hotel industry,
with a particular focus on the potential to refine operational processes, significantly improve guest
experience and make better use of human resources. For this review, 45 relevant sources were
processed using a systematic literature review methodology. The findings of the research show that
the integration of Al mostly adds value to the guest experience, in luxury hotels nevertheless it is
more likely to be a complementary service that may change later for the following generations (Z
and alpha). However, the situation is different for non-luxury hotels, where human presence is less
important to guests and, therefore, Al tools are easier to adopt. The research also indicates that,
while Al offers promising opportunities for efficiency and innovation, there are legitimate concerns

about preserving jobs, integration difficulties and customer acceptance of new technology.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia (M),
szallodaipar, integracio, kockazatok és
lehetdségek, vendégélmény.

Keywords: artificial intelligence (Al), hotel industry,
integration, risks and opportunities, customer
experience.

1. Bevezetés

A mesterséges intelligencia (MI) olyan technol6-

gia, ami lehet6vé teszi a szamitégépek szdmara az :
emberi gondolkodas és viselkedés szimulalasat. :

A turizmusipar fejl6dése a szabadidés szolgaltata-

sok rendszerében 6nmagaban is tarsadalmi inno- :

vacionak tekinthetd, amit tovabb erésithet a mes-
terséges intelligencia alkalmazdasa, mivel ezek az

. MI-technologiak djabb innovativ fejlédést hozhat-
¢ nak az ipardg szdmara (MICHALKO et al. 2018).

Az Ml-algoritmusok képesek elemzéseket végez-

¢ ni, adatokat felhasznalva el6rejelzéseket és javas-

latokat adni az ipardgi vezetéknek (McCARTHY
2007, SULEIMENOV et al. 2020). A szallodaipar

. esetében példaul az MI-chatbotok és virtualis asz-

szisztensek lehet6vé teszik a vendégek szamara,
hogy gyors és kényelmes médon kommunikal-

. janak, igy novelve a vendégélményt (BISOI et al.

2020, PILLAI-SIVATHANU 2020).

A tanulmany eredményei hozzajarulnak
a tovdbbi szakmai diskurzushoz, és irdnytd-
ként szolgalhatnak azon szallodaiparban tevé-
kenyked6é dontéshozok, iizletfejleszték és hu-
maneroforras-menedzserek szamadara, akik az
MI-technol6gidk integrdlasanak gyakorlatait

! PhD-hallgaté, Budapesti Corvinus Egyetem, levente.kokeny@uni-corvinus.hu
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kutatjak. Ugyanakkor a kutatas korlatai is emli-
tésre keriilnek, mint példaul a technolégia roha- . MISKOLCZI et al. 2021). A mesterséges sztik intel-
mos fejlédése, ami miatt nagyon nehéz lépést tar-
tani a véltozasokkal a mesterséges intelligencia '
MI—megoldasok folyamatosan fejlédnek, igy jabb
.~ és tjabb teriileteken alkalmazzak ket (KOKENY-

- MISKOLCZI 2022).

tertiletén.
2. A kutatas el6zményei
2.1. AZ MI TERNYERESE
Az elmult években a mesterséges intelligencia ex-
folyasra tett szert az iparagak széles skaldjan.
sagu valtozas el6hirnoke, ugyanis a szallodaipar

hozott innovaciékhoz (DOBORJEH et al. 2022).

mintegy 84 millidrd dollarral (+18,5%) nétt (1. dbra).

RESEARCH 2023).

1. abra

Mesterséges intelligencia piaca

3000
2500
2000

1500

Piac mérete (millidrd §)

1000

-]

2022

Forras: sajat szerkesztés (2024) a Precedence Research (2023)
adatai alapjan

Az 4j technolégiak f6ként olyan tertileteken alkal-
mazhatoak, ahol a munkafolyamatok repetiti-
vek és konnyen digitalizalhatoak (ASVANYT et
al. 2022, JASZBERENYI et al. 2022). Ezzel szem-
ben a természeti er6forrasok, valamint a vegyipar
kevésbé érintettek, mivel ezeken a teriileteken a
nem nyelvi feladatok dominalnak (ACCENTURE
2023).

2.2. A MESTERSEGES INTELLIGENCIA FORMAI
Az MI harom alapveté formdjat kiilonboztetjiik
meg: a mesterséges sziik intelligencia (ANI) és a

jovében varhato fejlettebb formak, mint a mester-
séges altalanos intelligencia (AGI) és a mesterséges

6 TURIZMUS BULLETIN XXIV. évfolyam 3. szam (2024) -

szuperintelligencia (ASI) (SZARVAS et al. 2019,

ligencia bizonyos specifikus teriileteken mar ma
is jobb teljesitményre képes, mint az ember. Ezen

Ezek az innovaciok lehetévé teszik az tugy-

. nevezett smart hotel vagy okoshotel koncepcidja-
- nak megval6sitasat, ahol az operativ mtikédésben
. szamos informécios technolégia egytittmtikodé-
ponenciélis novekedést mutatott, és jelentés be-
. (KOKENY-MISKOLCZI 2022, RAUF et al. 2022).
A széllodaiparban az MI térnyerése kulcsfontos- !
. zoket jelol, amelyek nemcsak a szallodakban, ha-
elég gyorsan tudott alkalmazkodni az MI altal :
. tebbek. Ezek kozé tartoznak a robotok (robots = R),
A PRECEDENCE RESEARCH (2023) kutatasi ada- :
tai szerint az MI piaci mérete 2022 és 2023 kozott

sével valosul meg a széllovendégek kiszolgélasa
A RAISA bettisz6 kiilonboz6 technolégiai eszko-
nem a turizmus mas tertiletein is egyre elterjed-

a mesterséges intelligencia (artificial intelligence =
Al), és az automatizalt szolgaltatasokat megvalo-

sit6 (service automation = SA) eszkozok (IVANOV
A novekedés titeme tovabbra is igéretes, az elére- | et al. 2017).
jelzések szerint az MI-piac mérete 2032-re meg- |

haladhatja a 2500 milliard dollart (PRECEDENCE

3. Kutatasmodszertan

. A tanulmdény a systematic literature review (SLR),
azaz a
- modszerét alkalmazza (OKOLI 2015). Ez a m6d-
- szertan lehetévé teszi a relevans tanulmanyok
szisztematikus keresését, kivalasztasat, értékelé-
| sét és Osszegzését annak érdekében, hogy egy
- atfogo és megbizhato attekintést nydjtson a vizs-
. galt tertilet aktudlis ismeretanyagarél (BOOTH
et al. 2016, GROZDICS 2022). Az SLR ezenki-
- vil megkonnyiti egy adott tudomanyteriilet re-
- levans probléméinak meghatarozasat,
- soran kiemeljiitk az informacioforrasokat, ke-
- resési kulcsszavakat és kizarasi kritériumokat

szisztematikus szakirodalomkutatas

amely

(TRANFIELD et al. 2003).
3.1. A KUTATAS CELJA ES KERDESEI

A kutatas {6 célja, hogy feltdrja az MI alkalma-
zasédnak kihivésait és lehetéségeit a szallodaipar-
ban, kiilonos tekintettel az emberi erdéforrdsok
menedzsmentjére, a vendégélmény javitdsira és
a technoldgia integralasara. A keresési és egyben
kutatasi kérdések a kovetkezok voltak:

* Milyen kihivasokkal kell szembenézniiikk a
széllodaipari vallalatoknak az MI-technol6giak
bevezetése soran?

* Milyen lehet6ségeket kinal az MI a vendég-
élmény javitasaban?

* Hogyan befolydsolja az MI a széllodaipar
emberi er6forréds részlegét és munkaerdpiacat,
kiilonos tekintettel a toborzéasra, a kivalasztésra
és a képzésre?

DOI:10.14267/TURBULL.2024v24n3.1



1. tabldzat

Kulcsszavak és kulcskifejezések listdja

Kulcsszavak Kulcskifejezések

* Al (artificial intelligence)
* HR (human resources)

* Al in hotel industry
o Al-driven recruitment in

* Hotel industry hospitality
* Hospitality * Challenges of implementing Al in
* Recruitment hotels
o Impact of Al on hotel staff and
management

Forras: sajat szerkesztés (2024)
3.2 A KUTATAS KRITERIUMAI ES VEGREHAJTASA

A kutatds sordn a téma szempontjabol legfon-
tosabb szakirodalmakat kiilonbozé — elektroni-
kus adatbazisokban kerestiik, mint példaul a Web

of Science, a Science Direct, az Emerald Insight és a
SpringerLink. A Google Scholar hasznalata is hoz-
zésegitette a kulcsszavakkal és -kifejezésekkel tor-

ténd keresést. A kivélasztas alapjat képezd kritéri-
umok a kévetkezok voltak:

* Az SLR-médszertan ajanlasait kovetve csak az
elmult 7 évben (2017. évi vagy tjabb) kozzétett
szakirodalmi munkakat vettiik figyelembe,
foldrajzi megkotések nélkiil.

kaptak.

* Elfogadasra kertiltek azon tanulmanyok is,
amelyek kizarolag egyetlen elektronikus adat-
bazisban érhetdek el.

* A Google Scholar segitségével prioritast élvez-
tek a leggyakrabban idézett cikkek.

A kutatasi folyamat tsbb lépésbsl allt, amely :
magadban foglalja a keres6kérdések megfogal-

mazasat, a kulcsszavak és -kifejezések meghata-
rozasat (1. tdablizat), az adatbazisok kivalasztasat

Tanulmanyok/Articles

és az azokon beliil térténé keresést. Kizarolag

£ 2017 utan megjelent, angol nyelvti forrasokra
. Osszpontositottunk, hogy biztositsuk a kutatds
¢ aktualitasat és relevancidjat. Az azonositas, a sz{irés

P

. és a minGsités lépéseit kovetSen 45 tanulmany
¢ keriilt bevélasztasra és részletes elemzésre (2. dbra).
. A kutatasra 2024. els6 negyedévében kertilt sor.

4. Eredmények

A MARA RESEARCH (2024) 6sszefoglalé ku-
. tatasa szerint a szalloddk tobbsége, 64%-a, mar

kisérletezett az MI-technolégiakkal, és tobb, mint
fele, 55%, ugy véli, hogy ezek a technolégiak alap-
vetéen megvaltoztatjak az iparagat. A széllodak
kétharmada tdmogatja az innovaciot, bar a techno-
logiai szakértelem hidnya akadalyt jelent szamuk-
ra. 12%-uk gondolja Ggy, hogy a vendégek még
nem é&llnak készen az Ml-szolgaltatasok fogadasa-
ra. A vizsgalat szerint inkabb a fogyasztok allnak
készen az MI éltal hozott valtozdsokra, mint ma-
guk a szallodak (MARA RESEARCH 2024).

A kovetkezd fejezetek két csoportositasi mod-
szert mutatnak be. Az els6 a mesterséges intel-
ligencia széllodaipari alkalmazasait elemzi, Ggy

. mint a robotika, a technologiai innovaciok és az
* A f6 hangsulyt az angol nyelvi publikaciok !
. bevezetésének gyakori hatasait targyalja az el6-

emberi er6forrds. A masodik csoportositas az MI

nydkre, a bevezetés komplexitasaira és az IT te-
riiletén felmertil6 kihivasokra fokuszalva. Ezeken
belil felmeriilé szempontokat 1-5-ig terjedd ska-
lan értékeltiik a tanulméanyoknal, ahol az 1 azt je-
lenti, hogy a szempont nem, vagy nagyon kevés,
az 5 pedig azt, hogy nagyon nagy figyelmet ka-
pott. Az értékelés alapjan az egyes szempontokra
adott pontszamok atlagat szamoltuk ki, majd jele-
nitettiik meg vizudlisan a pokhélé diagramok se-
gitségével.

2. dbra
A szisztematikus irodalmi attekintés folyamatabraja
Azonositas (N>1000) Sziirés és megfelelGség Bevalasztas (N=45)
(100<N<500)
4 N\
Elektronikus e R
adatbézisokban

talalt kdzlemények

e ™
Egyéb keresési

modszerekkel talalt

) \ Duplikéciok kizarasa és a /

kutatas témajara
figyelemmel torténd
kisziirés

Mindségi értékelésbe
bevalogatott tanulmanyok
. J

4 N\
Mennyiségi értékelésbe,

ko6zlemények

Forras: sajat szerkesztés (2024)

metaanalizisbe
bevalogatott tanulmanyok

DOI:10.14267/TURBULL.2024v24n3.1 - TURIZMUS BULLETIN XXIV. évfolyam 3. szam (2024) 7



Tanulméanyok/Articles

47A MESTI:jRS,LfGES INTELLIGENCIA
ALKALMAZASANAK GYAKORLATAI A
SZALLODAIPARBAN

A szakirodalom a szallodaipart érint6 mesterséges
intelligencia megjelenésének gyakorlati alkalma-

(NAM et al. 2021)
4.1.1 Robotika

GUPTA és szerzétarsai (2022) kiemelik az MI és a
robotika széllodaipari elényeit, mint példaul a ro-
botpincérek és a takaritérobotok alkalmazasat.
A japan Henn na Hotel robotokat alkalmaz a re-
cepcién és a szobaszervizben is. Az MI 4ltal iranyi-

tott robotok segitik a vendégek be- és kijelentkezé- :
- sokat fejlesztett ki, amelyek lehet6vé teszik a ven-
mikdzben csokkentik az emberi hibdk lehetSségét, :

sét, biztositjak az informacidkat és szolgaltatasokat,

és egyediilallé vendégélményt nytGjtanak. Azonban
olyan hatranyokkal is taladlkozhatunk, mint példa-
ul a humanoid kinézett robotokkal kapcsolatos ve-
gyes, de inkabb negativ reakciék. Tovabba a luxus-
szallodak esetében az MI-robotok nem fogjak tudni

telies mértékben felvéltani a személyzetet, ugyan- !
. is (BUHALIS-MOLDAVSKA 2021).
ményt, még akkor is, ha egyébként valamilyen MI- :

is annak valddi jelenléte tovabb noveli az tigyfélél-

robot is jelen van. A kovetkez6 generacié6 (Z és alfa)
esetében viszont ez véltozhat (WIRTZ et al. 2018,
NAM et al. 2021, WANG et al. 2022).

Az MI megkonnyiti a dolgozék munkéjat is.

. A Yotel New York szallodaban példaul a Yobot
. elnevezési robotot hasznaljak a csomagok taro-
. laséra és szallitasara. Ahogy a személyzet tag-
. jai egyre inkabb megismerik és megértik a tech-
¢ nolégiai Gjitasokat, egyre inkabb képessé valnak
zasat harom csoportba sorolja (2. tdblizat): roboti- :
ka, technolégiai fejlesztések és emberi er6forrasok :

arra, hogy innovativabb megoldasokat alkalmaz-
zanak sajat munkakorik megsegitése célja-

. bol (SHIN-JEONG 2020, TUSSYADIAH 2020,
. YASSIN et al. 2022).

4.1.2 Technologiai fejlesztések

SRIVASTAVA és munkatérsai (2021) az MI altal
vezérelt technolégiai megoldasok fontossagat
hangsulyoztdk a turizmusipar Covidl9-jarvany
utdni Gjjaépitésében. Szamos szélloda, mint pél-
daul a Hilton és a Marriott, sajat mobilalkalmaza-

dégek szdmara, hogy online check-in és check-out
eljarasokat végezzenek, valamint hogy mobil esz-
koziiket hasznaljak szobakulcsként, igy egy eset-
leges jarvanyhelyzetben érintésmentesen tudjak
elfoglalni a szallasukat (STILIC et al. 2023). A ven-
dégélmény novelésére szolgalnak tovébba a szo-
bakban taldlhaté hangvezérlésti Ml-asszisztensek

A Hilton Worldwide egy Watson elnevezésii
mesterségesintelligencia-rendszert hasznél a ven-
dégpreferenciak megértésére és a személyre sza-
bott szolgaltatasok kindlasara (KU et al. 2019).

2. tablazat

MI-gyakorlatok csoportositasa a szallodaiparban

Robotika

Technoldgiai fejlesztések

Emberi erdforrds

olyan szdlloddja, amelyet nagyrészt
robotok iizemeltetnek. Példdul a
vendégeket robot recepcidsok fogadjik
(HENN NA HOTEL).

* A Yotel New York szdlloda YOBOT
nevii robotjdt a csomagok tdroldsdra
és szallitasdra alkalmazzdk. A
vendégek pedig igénybe vehetik
az Amazon Alexa integricioval
rendelkez6 YOSHI és YOLANDA
robotokat, akik a felszolgdldsban
segitenek (YOTEL).

mazist fejlesztett ki, amelyek lehetvé
teszik a vendégek szdmdra az online
check-in és check-out elvégzéset,
valamint mobil eszkéziiket haszndljak
szobakulcsként (MARRIOTT, HILTON)
* A Radisson Blu - One Touch App a
vendégek szimdra biztosit ligyintézést a
szdlloda szolgaltatdsaihoz
(RADISSON HOTELS).
¢ Az AccorHotels - ALL (Accor Live
Limitless) alkalmazds a vendégek
sziamdra killonbozo szolgdltatdsokat,
és hiiségprogramot kinl
(ACCOR HOTELS).

cel Az emberi hibik lehetdségének Vendégélmeény ndvelése, folyamatok Munkavallalok bizalmanak elnyerése,
csokkentése, a hatékonysdg javitdsa, egyszeriisitése, gyorsitdsa (BUHALIS- aggodalmaik visszaszoritdsa (QIU et al.
jarvanyhelyzet esetén is. Egyediildllo | MOLDAVSKA 2021, STILIC et al. 2023). | 2022, WANG et al. 2022).
vendégélmény kialakitisa (GAUR et al.
2021, NAM et al. 2021).

Példik * A Henn na Hotel volt a vildg els6 * A Hilton és a Marriott sajat mobilalkal- | * A Marriott esetében az alkalmazottak

oktatdsa és bevondsa a vdltozds
folyamatdba, valamint a technoldgiai
fejlddes dltali iij lehetdségekre valo
felkészités (MARRIOTT).

* A Hyatt szlloddndl van lehetdsége az
alkalmazottaknak tréningeket igénybe
venni az 1ij technoldgidk kdnnyebb
megértése és haszndlata érdekében
(HYATT).

Forras: sajat szerkesztés a tdblazatban jelolt forrasok alapjan
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A Marriott International fejlesztése a ChatBotlr pe- |
dig egy olyan chatbot, amely az MI technolégia- :
jat alkalmazza, hogy megértse a vendégek kérdé-
seit és kéréseit, és reagaljon rajuk (ACOSTA 2017).

4.1.3 Emberi er6forras

A szallodaiparban a mesterséges intelligencia in-
tegralasa jelentSs hatdssal van a huménersfor- |
ras-fejlesztésre (HUANG-RUST 2020). A nem em-
beri kiszolgalasi technologiak, példaul a chatbotok :
és a kiszolgalo robotok bevezetése, sziikségessé tet-
te az alkalmazottak oktatasat és bevonasat ebbe a
technolégiai 4talakuldsba (SHIN-JEONG 2020). !
Fontos figyelembe venni az alkalmazottakra gya-
korolt pszichoszocialis hatast (WANG et al. 2022).
A mesterséges intelligencia a szallodaiparban jelen-
t6s hatdssal van a karrierutakra, a munkahelyi ki- |
égésre és a munkavallal6i kreativitasra (KONG et
al. 2021). Azonban az, hogy ez a hatas pozitiv vagy

2 X

negativ irdnyba mutat-e, személyenként eltér6 lehet
(JANCSIK et al. 2019, NGUYEN-MALIK 2021).

A Marriott International szdmos tovabbképzési
lehet&séget biztosit az alkalmazottainak, amivel el-
nyerhetik az alkalmazottak bizalmat, csokkenthetik

az aggodalmakat, és zokken6mentes atmenetet biz-
tosithatnak a technologiai fejlesztések befogadasa-
ra (LUKANOVA-ILIEVA 2019, LIU et al. 2021). Az :

Ml-alkalmazésok 4j dimenzidkat nyitnak a tobor-
zasi folyamatokban is. Automatizéljak az onéletraj-
zok és jelentkezések adatainak feldolgozasat, segitik
a legmegfelel6bb jelentkez6k azonositasat, kivalasz-
tasat (LAURIM et al. 2021, BARATELLI et al. 2022).

4.2A MEST[:'R;‘E(}ES INTELLIGENCIA
INTEGRALASANAK HATASAI A
SZALLODAIPARBAN
4.2.1 Relativ elényok

A megvizsgalt tanulmanyok soran, az MI alkal-
mazasanak elényeiként a kovetkezd szempontok

fordultak el6 a leggyakrabban: koltségesokkentés, :
bevételnivelés, a vendégélmény javitasa, az embe- :
ri hibadk minimalizédlasa és a toborzasi folyamatok |

tamogatasa (3. dbra) (RUEL-NJOKU 2020, NAM et
al. 2021).

Az MI az olyan széllodai folyamatok automa-
tizalasaval, mint a be- és a kijelentkezés, hozz4ja-
rul a munkaerdkoltség csokkentéséhez és az ope-

rativ hatékonysag noveléséhez, ami dsszességében |
koltségcsokkent6 hatassal bir (BISOI et al. 2020, !
NGUYEN et al. 2023). A bevételnovelés terén az |

MI lehet6vé teszi a szalloddk szdmara, hogy au-
tomatizalt dinamikus &arazast alkalmazzanak
(IVANOW et al. 2017).

Tanulmanyok/Articles

3. dbra
Relativ elényok az MI és a szallodaipar
kapcsolataban
Kdltségek csdkkendse
Toborzsi segitstg Bevételtermelis

Emiberi hibak csokkentése Ugytéidimeény nivelése

Forras: sajat szerkesztés

A vendégélmény javitisa érdekében az Ml-tech-
nolégiak személyre szabott szolgaltatdsokat tud-
nak nytjtani, képesek elére jelezni a vendég-
preferencidkat, igy javitva az tgyfélélményt, ami
novel a lojalitast (LUKANOVA-ILIEVA 2019,
JABEEN et al. 2022). Ami az tgyfélélményt illeti,
fontos megemliteni a Covid19-jarvany hatésait is. A
pandémia szamos ipardgban inditotta el Gj tipusu
szolgaltatasok megjelenését, amelyek az adott kortil-
mények miatt alakultak ki, de a kés6bbiekben érde-
kes lehet6séget jelenthet fenntartasuk és tovabbfej-
lesztésiik (YUSOFF et al. 2018). A valsaghelyzetek
gyakran katalizatorként mtikodnek, amelyek 4j in-
novacidkra 6sztonoznek, és ezek a valtozasok hosz-

. szuatévon is hatéssal lehetnek az iparagak fejlodésé-
- re (ROMERO-LADO 2021, JUHASZ-DORA 2022,
. KOKENY et al. 2022). Az ismétlsds feladatok au-
© tomatizalasaval és az adatfeldolgozéds pontositasa-

val az MI csokkentheti az emberi hibak bekovet-
keztének esélyét (YASSIN et al. 2022). Tovabba az
MI képes automatizélni az Gj munkavallalé-jeloltek
szlirését, igy téve hatékonyabbd a toborzasi folya-
matokat (MARKOVIC et al. 2020).

4.2.2 Komplexitas

A mesterségesintelligencia-technolégia integrala-
sa a széllodaiparba egy komplex folyamat, amelyet
szamos tényezd befolyasolhat, igy mint az elavult
rendszerek, az idShidny, a szakért6i tudas hianya
és a kiszervezés lehet6sége (4. dbra). A régi infor-
matikai rendszerek gyakran inkompatibilisek a
modern technolégidkkal, ami atfogé rendszerfris-
sitéseket vagy akar teljes cseréket tehet sziiksé-
gessé (BOWEN-MOROSAN 2018, BUHALIS-
LEUNG 2018). Az id6hidny egy tovabbi kritikus

¢ tényez6, amely megnehezitheti az MI és a robotika
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szallodaipari bevezetését, lévén a gyors iitemd és

% 2

id6érzékeny hotelm(ikodés soran kevés id6 jut az
4j technologidk bevezetésére és a személyzet fel- |
készitésére (AL-SHAMI et al. 2021, GAUR et al.

2021).

Komplexitas az MI és a szallodaipar
kapcsolataban

Iy

Kuish kiszervezdsek Bawilt rendszerek

Saalobrtelom hidnya

Forras: sajat szerkesztés

récio sikerességében, ha a dolgozok esetleg nem
rendelkeznek a technolégidk hatékony hasznala-
tahoz sziikséges ismeretekkel (QIU et al. 2022).
A kihivasok kezelésére a szallodak kiils6 szolgal-
tatokra bizhatjak az MI-eszkozok bevezetését és
menedzsmentjét. A kiszervezés azonban twjabb
kihivasokkal jarhat, beleértve a szolgaltatéi me-

tobbletkoltséget, valamint az adatbiztonsagi aggo-
dalmakat (SHIN-JEONG 2020, TARIQ et al. 2021).

4.2.3 IT-teriilet

Az informatikai héttért illetben az integrala-

si nehézségek mellett nehézséget okozhat az MI- !

rendszer megtériilésének kiszamitasa is. Ugyanis

ben valéban meg fognak-e tériilni, vagy sem, illet-
ve az MI-rendszer alkalmazéasanak valéban van-e
hozzéaadott értéke vagy sem (MA 2021).

Az integraciés nehézségek kozott kiemelt he-
lyen &ll a belsé ellenéllas, ami a vezetdk és a mun-

kavallalok hozzaallasdban nyilvanul meg. Gyakran |
eléfordul, hogy a munkavallalok nem allnak ké- :
szen a valtozasokra, valamint az 4j MI technol6- ‘

gia miatt csokkenni latjdk munkéjuk jelent6sé-
gét. Vezet6i oldalrél a pénziigyek miatt van jelen

ellenallas, ebbdl indul ki a kovetkezd teriilet, a

4. dbra

5. dbra
IT-szakértelem az MI és a szallodaipar
kapcsolataban

Integralasi nehézség

Ujszeriség Megtérilés kiszamitdsa

Forras: sajat szerkesztés

- megtériilés kiszamithatosdga, ami arra utal, hogy
. nagyobb ertfeszitésekre van sziikség a koltsé-
¢ gek és a megtériilés pontos tervezésében. Az MI-

technolégidk bevezetésének masik fontos kérdése
az Ujszerliség, hogy valdban innovativ, és hozza-
adott értéket képvisel-e a széllodaipar szamara,
vagy csupdn egy djabb divatos, de gyakorlati ér-
téket nem hordozé informatikai fejlesztésrél van

¢ 526 (5. dbra) (NAM et al. 2021, SHAO-PENG 2022).
A személyzet MI teriiletén mutatkozo6 tudasbeli hi- |
anyossagai jelent6s akadalyt jelenthetnek az integ-

4.3 KONKLUZIO

Az MI bevezetése jelent6s potenciallal bir a szallo-
daipar szamara, kiilonosen az tigyfélélmény nove-
lésének szempontjabol, azonban szamos kihivast
is rejt. Az tgyfélélmény terén kiemelt szerepet
kapnak az egyedi, személyre szabott ajanlasok.

Az utazastervezést segité MI alkalmazésok, a
nedzsment alland6 sziikségességét, a felmerild

mesterséges intelligencia aktudlisan divatos figye-
lemfelhivé megjelenése, valamint a fogyasztékkal
interakciét lehet6vé tevd szoérakoztaté robotok
mind hozzajarulnak az {igyfelek élményének
noveléséhez (NAM et al. 2021). A relativ el6nyok ki-
aknézasa mellett az integraciés folyamatok komp-
lexitasanak és az IT-szakértelem hidnyanak keze-
lése kiemelked6 priorités a szektor szamara. Az 6.

- dbrdn az MI és a szallodaipar kozti egyes ténye-
kérdéses, hogy a bevezetéssel jaré koltségek a jovo- |

z6k el6forduldsat szemléltetjiik gyakorisdguk és
kapcsolodasuk alapjan (BISOI et al. 2020, RUEL-
NJOKU 2020, NGUYEN et al. 2023).

A felrajzolt modell tovabba kiemeli az IT-
rendszer problémait, a sok és/vagy elavult rend-
szer jelenlétét, valamint a technolégiai felkésziilt-
ség hianyat. Az MI integraldsa érdekében fontos
egy modern IT-infrastruktira kialakitasa, vala-
mint a technoldgiai djitasok iranti ellenéllas lekiiz-
dése. A belss, azaz a vezetsi és munkavallaloi el-
lenéllas, hozzéjarul az integraciés nehézségekhez.
Ennek kezelése érdekében sziikséges a megfeleld
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Osszegz6 abra az MI és a szallodaipar kozotti tényezok kapcsolatarol
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6. dbra

Forras: sajat szerkesztés

szervezeti kommunikécié és oktatds, ami tAmogat-
. jelenthetnek az automatizaci6 révén, azonban ez
2022). Az integracio koltségei és a pénziigyi nehéz-
ségek tovdbbi akadalyokat jelenthetnek (SHAO-
PENG 2022). A biztonsagi és adatvédelmi kérdések
is kulcsfontossaguak, hiszen az MI alkalmazasa !
soran kiemelt figyelmet kell forditani a vendégek
személyes adatainak védelmére. Megfigyelhets,
hogy a technolégiai felkésziiltség hianya a fogyasz-
tok és a vallalat szerepl6i korében is problémafor-
ras lehet. A belsé ellenéllasok mellett kiilsé ellen- :
allasként a fogyasztok jelennek meg, ugyanis nem
mindenki rendelkezik az MI-technolégia megfele-
16 kihasznalhatosagat biztosit6 eszkozokkel (BISOI

ja az 14j technolégiak elfogadasat (DOBORJEH et al.

et al. 2020, NAM et al. 2021).

5. Osszegzés, jovobeli lehetéségek
és korlatok

vasokat is allit, kiilonosen az emberi er6forrés és a

biztositott technolégiai eszkozok koltségesokkenést

nagyban fiigg a szalloda felkésziiltségi allapotatol
az informatika és a human eréforras tertiletein. A
vendégélmény javitasan tul PR szempontbdl is 1é-
nyeges és divatos hozzdadott értéket jelentenek az
MI-eszkozok, melyek figyelembevétele mellett vi-
szont tovabbra is kiemelten fontos az emberkozpon-
ta szolgaltatasok fenntartasa és fejlesztése.

Jovobeli  kutatasi lehetGségként  szerepel-
het mélyrehaté interjik elvégzése a széllodaipar
kulcsszerepl6ivel, valamint a tertileten dolgozo
szakemberek és a szolgaltatasokat igénybe vevd
vendégek széles korti megkérdezése. A témakor

Z oz

- tigyfélélmény szempontjabdl torténd megvizsgélasa
. is érdekes lehet, kiilonosen a fogyasztdi attittid sze-
. rinti csoportositas fokuszéban. Ez a kutatasi irany
. segithet megérteni, hogy miként befolyasoljak az
. Ml-technolégiak nyujtotta innovaciok az tigyfelek
A mesterséges intelligencia rohamos térhoditasa a
szallodaiparban kétiranyu hatast fejt ki: jelentss le-
het6ségeket teremt a miikodési hatékonység, legfs-
képp a vendégélmény novelésére, azonban Gj kihi- | va (KOKENY-KISS 2021). A kutatas sordn bizonyos
. korlatokkal is szembesiiltiink. Az MI-technologia
megfelel6 integréci6 tertiletén. A kutatas sordn azo-
nositott eredmények azt mutatjak, hogy az MI altal :

viselkedését és elégedettségét attol fliggden, hogy
milyen személyiségjegyek és hozzadllds dominal
naluk, kiilonosen az otfaktoros modellt alkalmaz-

véltozasanak gyorsasaga nagyban megneheziti,
hogy lépést tartsunk annak vizsgalataval.
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Koszonetnyilvanitas

Eziton szeretném megkoszonni, hogy a kutatési fo-

lyamatokat és a cikk megjelenését a Sandor Imre
Marketingkommunikécios Alapitvany is timogatta.
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Travel through dynamic landscapes:
Exploring key factors in developing visual
identities for destination brands

Utazas dinamikus tajakon: Kulcstényezok
a desztinacios markak vizualis identitasanak

fejlesztésében

Authors: Balazs Fekete' - Kitti Boros?

The competitiveness of destinations is significantly shaped by innovation and experimentation,
exemplified by applying Dynamic Visual Identities (DVI) in branding practices. This study aims
to define the key factors most considered in developing destination brands with dynamic visual
identities. Our research analysed 53 international cases in which designers employed dynamic
visual strategies. Commitment, sustainability, and complexity factors were identified in our analysis.
Participation through DVI enables different stakeholder groups to be involved in the creative process,
making the destination more attractive to visitors and residents also. This research offers a unique
perspective in respect of the intersection of design communication (DIS:CO) and tourism.

A desztindcidk versenyképességét jelentésen formélja az innovacid és a kisérletezés, amelyre
kivalo példat jelent a dinamikus vizuélis identitasok (DVI) alkalmazasa a markéazasi gyakorlatban.
Jelen tanulmany célja, hogy felfedjen olyan kulcsfontossagu tényezdket, amelyeket leginkabb
figyelembe vesznek a dinamikus vizualis identitassal rendelkezé desztinacios markak fejlesztése
sorén. Kutatasunkban 53 olyan nemzetkdzi esetet elemeztink, ahol a tervezdk dinamikus vizualis
stratégiat alkalmaztak. Az elemzés soran az elkdtelezettség, a fenntarthatdsag és a komplexitas
témakoreihez sorolhatd tényezéket tartuk fel. A DVI-on keresztili részveétel lehetéve teszi, hogy az
érintettek kulénb6zd csoportjai jelen lehessenek a kreativ folyamatban, igy a desztinacid nemcsak
a latogatdk, hanem a helyi lakosok szamara is vonzdbbé vélhat. A kutatas egyedilalld perspektivat

kepvisel a designkommunikacio (DIS:CO) és a turizmus metszetében.

Keywords: tourism planning, tourism
destination image, destination branding, design
communication, dynamic visual identity.
Kulcsszavak: turizmustervezés, turisztikai imazs,
desztinacié markazas, designkommunikacio,
dinamikus vizudlis identitas.

1. Introduction

Competitiveness in tourism is inspired by
innovation, as the industry is both a source of

innovation and experimentation, and, partly due :
to economic difficulties, consumers are becoming :
more price-conscious, with quality becoming an |
important factor in their travel decisions (PISKOTI-

NAGY 2021). The characteristics of Dynamic Visual : analysing the cases included in the sample.

Identities (DVIs) used in destination marketing are
investigated in this study. Therefore, the research
question was, taking tourist destinations worldwide
as examples: what are the key factors considered
in the development of visuals of destination
brands in the case of dynamic visual identities? To
answer the research question, we first investigate
the theoretical foundations of the two disciplines,
tourism and design communication, and then
examine the available tourism cases through
an inductive analysis. We can determine the
characteristics of the digital DVIs used by analysing
the cases included in the sample and make practical
suggestions for tourist destinations to increase
their competitiveness in the age of new tourism by
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? Assistant lecturer, Budapest Business University; PhD Candidate, Corvinus University of Budapest, boros kitti@uni-bge.hu
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As no two destinations are alike, it is inevitably
the case that there exists no universally applicable :
template or idea for a creative concept that can |
be successfully transferred to develop an optimal :
visual identity for a tourism brand or place. While !
DVIs can be classified based on their operational :
principles (NES 2012, FELSING 2009), all of :
. travel decisions. PADRON-AVILA and the co-
manifestations. Authentic and original brands '
aim for a distinctive appearance, as it contributes
to the consumer perception of brand quality :
(TRAN-NGUYEN 2022). However, during their
development, brand owners and designers may |
overcome similar obstacles. The main contribution
of this researchis the use of a combination of design
communication (DIS:CO) and tourism theories. In :
addition to scientific contributions, our research |
includes practical recommendations for the future : 2020, 2021). The positive TDI affects visitor loyalty,
. repeat purchase behaviour, satisfaction, love, trust,
. and positive word of mouth (HAN et al. 2019).

this ideally does not affect high-quality graphic

implementation of innovative destination brands.
2. Tourism destination image

Tourism is beneficial for the economy, but the
promotion of destinations and the tourism growth
in the host destination must be promoted by

stakeholders in a complex way and in line with
sustainability, addressing the negative impacts :
it entails (PULIDO-FERNANDEZ et al. 2019). :

According to the existing review of literature
(JOSIASSEN et al. 2016) defining the image is a
difficult challenge due to the complex nature of
the phenomenon. Regardless of this, similarities
can be discovered in the content elements of the

findings. The tourism destination image (TDI) :
- related; the two phenomena can be interpreted in
of the physical material world (BALOGLU- !
McCLEARY 1999, KOCK et al. 2016), according to !

can be defined as a mental representation (MR)

CROMPTON (1979) the collection of beliefs, ideas
and impressions that include cognitive, affective,
and conative elements (GARTNER 1994, BEERLI-
MARTIN 2004). TDI is extremely complex as it
involves the reflection of many phenomena. The

most prominent image elements are natural and
cultural attractions (ZHONG et al. 2023), but :
other important image elements are among other |

components: atmosphere, shapes, materials, social
environment, services, and attitudes (AL-ANSI-
HAN 2019). ZHONG and the co-authors (2023)
found no significant differences between natural
and cultural attractions, but there were differences

between cultural and natural resource-oriented !
. based on the image of the attractions and the location.
Even if it is not managed, the image is

attractions and man-made venues.

constantly changing since several factors play a
role in the TDI formation process (TASCI 2007).
The image is generated spontaneously in this case,

and it is likely that the image messages reaching
the target groups do not convey the most ideal
image of the destination. Average, uncharacteristic
image messages are inappropriate and may cause
serious harm to the TDI. As a result, the primary
task of each destination is to create and shape
its own image, which is an important factor in

authors (2022) found a moderating effect of
activities on the relationship between destination
image, satisfaction and loyalty. The formation of
a logo and slogan that actively contributes to the
development of a positive image of the destination
is an important part of the process. In practice,
this could be a dynamic logo or graphic element
that uses variation mechanisms to provide a fully
customised user experience (MEGYERI et al

3. Dynamic visual identities and
tourism destination image

When the image elements are used appropriately,
they can lead to place branding based on brand
positioning that relies on unique added value to
differentiate the area (NORTHOVER 2010). This
process can be effectively supported by digital
DVIs, which help to create a dynamic and appealing
image of the destination, thereby not only attracting
potential visitors but also strengthening local self-
awareness and pride among the local population.
It is important to note that image and brand are

the same way in some aspects, and we can now
discuss the branding process rather than image
shaping. Brand image coincides with the visual
identity of the brand, as it depends on an external
phenomenon, such as reputation, which is not
under the direct control of the “holder of the brand”
(GRANDI 2015). ABRATT and KLEYN (2012)
found that brand and image are closely related and
that brand, including its expression such as visual
identity, has an impact on the image. Image is a
manifestation of consumer perception and can be
directly influenced by the brand (FERREIRA et
al. 2022). Visual identity is an appropriate method
for this because it is the most visible aspect of the
brand and is the tool that managers utilise.
Intourism marketing, place branding is primarily

A place brand represents both the image of a place
as perceived by external consumers and the identity
of the residents, which cannot exist independently

¢ from each other (KAVARATZIS-HATCH 2013). As
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aresult, in our research, we look at DVIs that appear
in place branding. DVI is a special type of visual
identity employed to provide direct and tangible !
expression of brands. In practice, this implies that
within the visual identity of a destination employing
a dynamic creative concept, change or variability !
is integrated and deliberately delivered, thereby :
breathing life into the brand. The beginnings of
academic investigation related to DVIs can be :
traced back to the turn of the millennium (KREUTZ
2001, 2005, 2007). Recent years have witnessed a :
substantial upswing in the scholarly exploration of
this distinctive phenomenon in the fields of design © 2009, COSOVAN-HORVATH 2016, COSOVAN
and marketing (FROZI-KREUTZ 2018, CHAVES et
al. 2019, LELIS 2019, MARTINS et al. 2019, LELIS
et al. 2020, CUNHA et al. 2021, FEKETE 2022, |
¢ due to inconsistency or subsequent marketing
¢ communication.
. dynamism of the visual identity surpasses the
- mere goal of heterogeneity. The underlying

FEKETE-BOROS 2022, LELIS-KREUTZ 2022).
4. Research methods
4.1. RESEARCH DESIGN
Following the identification of the research gap, a

phased design was carried out to ensure a well-
organised and logical research process. First, the

database was created by collecting the relevant :

cases. In the second step, data cleaning and filtering

third step was to derive the attributes of the visual
identities through content analysis of the dataset.
The fourth step was to answer the research
question based on obtained research results.

4.2. DATA COLLECTION AND SAMPLING

Throughout our research, we
individual case studies showcasing DVIs as the
units of observation. Data collection has been
an ongoing process since Q4 of 2018, employing
online keyword searches, the snowball method,
and following the portfolios of already included
designers. Due to the lack of consensus in

changing, living, dynamic” were combined with
“visual identity,” while terms such as “place, city,
destination, territory” were paired with “brand”
and “visual identity”.

To enhance the intensity of data and the richness

of information, it was not a prerequisite for :
inclusion in the sample that the visual identity be
applied to the respective destination. The rationale :

behind this lies in alignment with SIMON’s (1996)
perspective on design, which conceives design not

as dealing with what is necessary, but rather with !

Tanulmanyok/Articles

what is possible. Consequently, reference works,
competition entries, and materials enriching
designers” portfolios that showcase a broader
potential of the examined phenomenon were also
subjected to analysis.

4.3. FILTERING

The sample was tested against MARTINS and
the co-authors’ (2019) framework for DVI features
and variation mechanisms. As the next step
guided by the DIS:CO definition (COSOVAN

et al. 2018), we retained instances where dynamic
attributes were inherently integrated into the
core creative concept, rather than emerging

In the accepted items, the

creative strategy of DVIs is closely aligned with
the entity they represent. From the initial pool of
over 200 cases, the refined sample was distilled
into a shortlist of 68 items. By excluding cases with
potential plagiarism concerns, underdeveloped
or data-deficient designs, as well as cases loosely

- related to destinations or those with questionable
were carried out to produce the final dataset. The

dynamic systems, the analysis was conducted on a
total of n = 53 cases.

4.4. ANALYSIS

Aligned with the research objectives and the posed

. inquiries, a qualitative research strategy was em-

. ployed to unearth patterns embedded within the
designated
¢ of Qualitative Content Analysis (QCA) was utilised

data. Within this framework, the systematic method

to unveil pivotal themes and connections through
coding. As a subsequent step in the qualitative analy-
sis, initial results were then juxtaposed against the
triple relation system recommended by the DIS:CO
development and research process guidelines

literature regarding nomenclature, the use of = (COSOVAN 2009, 2017, COSOVAN-HORVATH
synonyms found in the mentions was necessary: !

adjectives like “liquid, fluid, flexible, elastic, mutant, 3

2016, COSOVAN et al. 2018,). This encompassed an
evaluation of 1. Material - Immaterial qualities, 2.
Permanent - Variable relations, and 3. the existence
of Survival - Subsistence - Development associated
patterns. As suggested by COSOVAN (2017), this
method allows for achieving the creators” optimum
during the design process, and conversely, these
interrelationships can also be utilised to uncover
the latent qualities underlying creative products.
Consequently, the data converge into meaningful
interpretations, which can be comprehended in the
fields of design and marketing as well (FEKETE
2022).
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5. Results

and presenting its identity. The phenomenon of

DVIs emerges not merely as a communication tool, |
comparable to a label attached to a product - in this :
case, the destination - but as a sophisticated element :
of tourism development that requires a multifaceted :
approach. In addition to the economic benefits, !
reports emphasise the importance of promoting :

and supporting cultural and other social aspects.
5.1. ENGAGEMENT
5.1.1. Beneficiary empowerment

In the case of destinations characterised by
significant population and extensive area, the
employed strategies of co-creation and stakeholder
involvement often play a pivotal role. An
intuitive manifestation of this approach involves

methodologies can also vitalise a destination’s
brand. Considering that the daily users of the
visual system are, in practice, personnel of the
destination’s administration and tourism brand
managers, their engagement with a design-oriented

perspective also offers advantages: it can lead to :
more effective communication and streamlined
Collaborating with residents and
. visitors. In this case, noteworthy are the possibilities

operations.
visitors, in turn, can facilitate identifying needs
and fostering deeper engagement. Consequently,
beyond shaping the perception of the new DVI,
audience acceptance and endorsement can be
achieved, thereby contributing to the cultivation
of the destination’s image. By transferring control
over DVI, it also opens up the possibility for

create coherent yet dynamically evolving visuals
representing the area without assistance.

5.1.2. Internal stakeholder participation

The potential of DVIs for destination brands to !
transcend mere aesthetics and shape the perception !
and experience of a destination goes beyond the :

superficial realm. In cases exemplifying high
professional standards and recognised results a

remarkable feature stands out: in addition to the

. external target audience of the destination brand, the
¢ needs of internal stakeholders like administration
A noticeable common characteristic evident in a :
significant portion of the sample is the underlying
assumption that a robust and nuanced visual
identity has the potential to strengthen the !
community and positively influence the perception :
of the destination or tourism brand by shaping
. be multifaceted. The inward-facing collaborative

employees and co-workers of the public service
sector are also considered. It is a consistent pattern
that the development of the most recognised
destination DVIs is carried out in collaboration
with these stakeholders as well, and this can lead
to significant efficiency gains. The benefits can

approach may reduce the friction associated with the
introduction of the renewed destination brand, and
it can also bring demonstrable economic benefits,
such as the reduction of brand maintenance costs or
the long-term advantages of a potentially elongated
lifespan of the visual identity.

5.1.3. Engagement of visitors

The shaping of the destination’s image can be directly
. influenced by the management of the destination

brand’s appearance. The perceptions formed by
DVIs canimpact visitors on emotional, cognitive, and
behavioural levels. Therefore, an important point of
engagement can be a DVI capable of communicating
various layers of meaning regarding the destination.

. Through diversity, the visual identity can coherently
empowering local citizenship to shape their :
visual environment; however, more sophisticated :

display elements of cultural life, services, and
tourist offerings (attractions, landmarks), historical
monuments and heritage (architecture, nature), as
well as contents of socially significant initiatives,
all simultaneously. This direction empowers the
brand’s communication with the ability to weave
multifaceted visual narratives. In this approach,
the DVI is about the destination. The alternative
perspective suggests that the purpose of the visual
identity could be to encompass the viewpoint of

of mass customisation and personalisation. It's
noteworthy that in both cases, significant assistance
can be provided by a digital-first angle, as this
enables the DVI’s various applications to offer user
experiences even remotely from the destination,

. before or after the actual travel.
utilising an open-source visual system, enabling :
the community or local businesses themselves to |

5.2. SUSTAINABILITY
5.2.1. Lifespan

Contemporary expectations enclose the consideration
of global factors by economic stakeholders, factors
that are equally pertinent to a sustainable future
regardless of location. Accordingly, sustainable
practices in resource utilisation are progressively
disseminating within the realm of tourism. One
facet contributing to the sustainability of destination
marketing could be the integration of a visual system
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conceived with a forwardlooking strategy and
aligned with gradual renewal. In the instances of
analysed destinations, anotable trend emerges -when :
a visual system is applied, its utility can span over a
decade (e.g. New York, Melbourne, Visit Nordkyn).
In the case of Amsterdam, this timeframe has
already surpassed two decades. Several from around
the 2015 period (e.g. Bordeaux Métropole) are still
in active use. Without a comparative control group,
it cannot be definitively determined whether these
facts inherently prove longer lifespans than other :
forms of visuals. Nevertheless, it is noteworthy that
the usage of dynamism in this domain transcends !
. between socially beneficial and economically
. desirable factors while remaining culturally apt
. and integral to the lives of citizens, simultaneously
¢ providing an experience to visitors.

Within DIS:CO analysis, the third perspective of !
Survival - Subsistence - Development associated :
patterns reveals that the design of destination

transient trends.

5.2.2. Conservation and innovation

brand visuality necessitates a consideration of time
horizon as another sustainability related pattern.
The interplay of the past, present, and future is
how the need to conserve inherited historical
heritage aligns with contemporary requirements

and the community’s current interests, plans,
needs, during the course of destination brand
development. The necessities of future-proofing :

further nuance these considerations, leading to the
emergence of a sustainability challenge in visual
design. An optimal DVI can bridge temporality.
Regions rich in history often reimagine
centuries-old emblems within their DVIs. Oslo

and Amsterdam both exhibit such approaches. :
Embracing distinctive character, a destination
may evoke or paraphrase artistically significant or
authentically representative architectural treasures :

in visual forms and hues, thereby honouring its
past. Melbourne’s case references its future vision,
incorporating the perspectives of a growing and
changing population, while aiming to create a
future-focused image. The orientation toward

the future also manifests in instances where the :
innovative digital tools are used. This is evident
in a digital-first design attitude and in visual |

identities that employ rich media, where motion
pictures, procedural design, generativity, or data-
driven concepts breathe life into designs.
5.3. COMPLEXITY
5.3.1. Multidimensionality

The third set of patterns is associated with
complexity. In the case of destinations - be they

villages, towns, or larger administrative units - itis

Tanulmanyok/Articles

characteristic that they possess multidimensional
qualities. While in the context of companies, it is
relatively easy to establish that the primary impact
is exerted on the economy. This is a significant
difference compared to destinations, as although
we examine destination brands within the
framework of tourism marketing, it is evident that
destinations place a much greater emphasis on
non-economic aspects. Territorial brands do not
merely represent entities of economic significance;
they are meant to represent societal and cultural
realms as well. Situated at the intersection of
interconnected interests, they must strike a balance

5.3.2. Diversity

A salient feature of the studied cases is that
destinations are presented as complex organisms,
where beyond the intricacies of various domains, the
phenomena of diversity also surface. Multicultural,
multilingual ~ audiences  demand  political
awareness, as well as attention to social sensitivity
and cultural nuances. Besides beneficiaries and
external stakeholders, the fragmented operation of
destinations further adds complexity to the task of
visual design. A destination’s visuality can have the
potential to represent various-sized administrative
units and the number of organisations involved
in their operation can vary accordingly. It can
even represent hundreds of sub-brands (e.g. Oslo,
Melbourne, NYC) and this way the brand can
extend beyond the scope of the tourism. Therefore,
according to observations, entities implementing
these do not have to compromise the competitive
edge provided by recognisability and simplicity.

6. Conclusions

The research explored the -characteristics of
DVIs used in destination marketing in a non-
exhaustive manner. We identified three key
factors considered in the development of visuals
of destination brands in the case of DVIs, which
are engagement, sustainability and complexity.
Stakeholder engagement in the branding process
can help improve destination competitiveness,

¢ resolve conflicts, increase the balance of power
. and promote sustainable tourism (BERITELLI
£ 2011, WONDIRAD et al. 2020, NGUYEN et al.

2022). Sustainability is a key topic in tourism
research, with studies focusing on social, economic
and environmental sustainability (BRAMWELL

DOI:10.14267/TURBULL.2024v24n3.2 = TURIZMUS BULLETIN XXIV. évfolyam 3. szam (2024) 19



Tanulméanyok/Articles

2015, SHARPLEY 2020). Results are focused !
mainly on the economic and marketing aspects
of sustainability, as DVIs that can be used in |
destination branding can be used over a long

period of time, thus reducing the negative impacts | BALOGLU, S.

associated with rebranding.

It becomes evident that the advantages of DVIs !
craftedwithinasolidmarketingframeworktranscend :
the limitations of traditional visual identities
solely transmitting unidirectional communication
messages. These DVIs can be comprehended as a | BEERLI, A. - MARTIN, J. D. (2004): Factors
holistic brand management instrument capable of :
augmenting the value of the destination brand, not
solely as a passive resource, but as a prospective !
avenue for proactive brand management. DVIs :
can function as interfaces encapsulating the layers :
of the soul of the destination, employing visual
signs to convey not only relevant content but also !
the various narratives and significances associated | BRAMWELL, B.

with the specific destination. It is important to :

address the complex economic, social, and cultural
layers since it is not only a tourist brand in the
case of destinations. To ensure long-term benefits
in this complexity, it is recommended that multi-
dimensional post-implementation assessments be

conducted to evaluate the actual impact of branding

initiatives.

This research relies on data and publications

available online, thus constituting a desk research
approach. This method has proven suitable
for conceptual exploration and for uncovering
novelties with practical implications. However,
these interpretations of the cases may not be

exhaustive, as these were primarily placed online :
for communication purposes. Exploring further :
dimensions provides an excellent opportunity for
future research through in-depth case studies and !

immersive fieldwork.
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Online solutions and sustainability in festival tourism

Online megoldasok és fenntarthatésag a
fesztivalturizmusban

Author: Natalia Oszko-Jakab?

The article describes the activities of the Arts for Rural Development Foundation and the Hungarian
Tourism Programme Foundation (MTPA) and details how they support online solutions for festival
tourism and sustainability. By means of examples, the Arts for Rural Development Foundation shows
how festivals can be a tool for rural development. The Valley of Arts Festival and the Kerekdomb
Festival are outstanding examples of cultural events which have had a long-term impact on the
region’s economy and community. The Foundation’s mission is to boost the economy of rural areas
and to preserve and promote local cultural and built heritage. Involving volunteers and partners,
excellent communication and sustainable methods, the events actively support rural development.
The MTPA focuses on the development and competitiveness of the domestic events sector by
providing professional materials, conferences and international contacts. RaKETa supports the
professional development of event organisers and the coordination of events through a scholarship
programme and a unique calendar of events. The Valley of Arts Festival's sustainability strategy
reduces its environmental footprint through a range of environmentally friendly solutions, supporting
public transport and making progress on waste management. The MTPA also focuses on training
event organisers and increasing their international visibility, helping the Hungarian events sector to
grow and become more competitive.

A tanulméany bemutatja a MUvészetek a Vidékfejlesztésért Alapitvany és a Magyar Turisztikai
Program Alapitvany (MTPA) tevékenységét, részletezi, hogyan tdmogatjdk a fesztivalturizmus
online megoldésait és a fenntarthatdsagot. Az Mvészetek a Vidékfejlesztésért Alapitvany példai
azt szemléltetik, hogyan lehetnek a fesztivalok a vidékfejlesztés eszkdzei. A MUlvészetek Volgye
Fesztival és a Kerekdomb Fesztival olyan kulturalis események, amelyek hosszu tavd hatast
gyakoroltak térségik gazdasdgara és kozdsségére. Az Alapitvany misszidja a vidéki tertletek
gazdasagi fellenditése és a helyi kulturalis és épitett értékek megdérzése, megismertetése. Az 6n-
kéntesek és partnerek becsatlakozasaval, kivald kommunikaciéval és fenntarthatd modszerekkel
a rendezvények aktiv résztvevéi a vidékfejlesztésnek. Az MTPA a hazai rendezvényszektor
fejlesztésére, versenyképességének novelésére fékuszal, szakmai anyagokkal, konferencidkkal és
nemzetkozi kapcsolatokkal segiti a szektor fejlédését. A RaKETa 6sztondijprogrammal és egyedulallé
eseménynaptarral tamogatja a rendezvényszervezék szakmai fejlédését és az esemeények
dsszehangolasat. A MUvészetek Volgye fesztival fenntarthatdsagi stratégidja szamos kérnyezetbaréat
megoldast alkalmazva csokkenti kdrnyezeti labnyomat, tdmogatja a témegkdzlekedést, és a
hulladékkezelés teren is eredményeket ért el. Az MTPA pedig a rendezvényszervezdk képzésére és
nemzetkdzi lathatdsaguk novelésére helyezi a hangsulyt, segitve ezzel a magyar rendezvényszektor
novekedését és versenyképességét.

Keywords: Valley of Arts Festival, sustainability, 1. Introduction

data-driven online marketing, event industry

knowledge sharing organisation. ¢ This research article aims to delve into and elucidate
Kulcsszavak: M(ivészetek Volgye Fesztival, - the nuanced landscape of online and sustainability
fenntarthatosag, adat alapu online marketing, - best practices within the milieu of festival tourism,
rendezvényipari tudasmegosztd szervezet. ¢ underscoring the pivotal role played by the Arts for

! Chair of board of trustees at Arts for Rural Development Foundation and Hungarian Tourism Programme Foundation, jakab.natalia@
mtpa.hu
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Rural Development Foundation in spearheading
transformative paradigms. By delineating the intricate :
organizational dynamics governing the renowned |
Valley of Arts Festival, this study endeavours to :
unravel the strategic methodologies underpinning
its successful execution. Furthermore, through a !
comparative lens, it seeks to distil invaluable insights :
gleaned from the operational blueprint of the

Kerekdomb Festival, thereby furnishing stakeholders
with a benchmark for excellence.
As the discourse unfolds, a meticulous scrutiny

of these seminal festival cases sets the stage for a
comprehensive analysis of the Hungarian Tourism
Programme Foundation’s operational ethos and '
programmatic initiatives. This critical evaluation !
is poised to engender a symbiotic exchange of :
knowledge and best practices, galvanizing sector-
wide advancements and fostering a culture of !
innovation and collaboration. With a prophetic :
gaze towards the year 2024, this exposition aspires

to serve as a roadmap for industry aspirants, with
the caveat that the successful emulation of these
strategies necessitates bespoke adaptations aligned
with context-specific exigencies and continual
rejuvenation.

Drawing from a repertoire of scholarly insights :
and industry precedents, this study endeavors to
instigate a paradigm shift in the festival tourism :

domain, underpinned by empirical evidence
and theoretical underpinnings. By synthesizing
empirical data and theoretical frameworks, this
article seeks to augment the academic discourse
surrounding sustainable event management

practices within the festival tourism domain. :
Through a judicious amalgamation of empirical :
hypothesis was born, based on a hunch, and the
a trajectory towards sustainable and socially !

findings and strategic foresight, it aspires to carve

responsible festival tourism practices, predicated
on a foundation of empirical rigor and scholarly
acumen.

2. Arts for Rural Development
Foundation

The foundation of Arts for Rural Development,
situated in Vigantpetend, stands as a beacon of
transformative change within the cultural tapestry
of the Valley of Arts Festival - a triumvirate of
municipalities consisting of Kapolcs, Taliandérogd,
and Vigantpetend. Central to the elucidation of

this foundation’s ethos is the articulation of its !
overarching mission, underpinned by a visionary
impetus to catalyse a regional renaissance through !

the facilitation, organization, and enduring
stewardship of all-encompassing artistic galas and
festivals in rural hamlets and villages (Figure 1).
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Figure 1
The Arts for Rural Development
Foundation’s logo

K1Y,
MDA

 Mivészeter o Vidékfejlesztisét

Source: Arts for Rural Development Foundation

The cornerstone of the foundation’s strategic
compass lies in nurturing and amplifying
indigenous creative endeavours and local heritage,
spotlighting the preservation and propagation of
cultural quintessence and architectural legacies
at a grassroots level (CSAPODY 2024). By
orchestrating a kaleidoscope of festivities that
invigorate the senses and spark intergenerational
camaraderie, the foundation engenders a ripple
effect that cascades into the fortification of
local infrastructure and the amplification of
tourism prospects. At the heart of this mandate
is the resonance of the Valley of Arts Festival's
catalytic impact over three decades, where
symbiotic growth between the festival and
ancillary establishments such as hotels, eateries,
and artisanal enclaves has acted as a lodestar for
communal progress. A young team gradually
infiltrated the life of the Valley of Arts Festival
and sensed that a cultural event could trigger
other processes in the long term, so in 2014 a

foundation itself was born. Of course, it was not
possible to see at that time whether the example
of a festival that had been running since 1989 was
merely the result of a good initial market situation
or the hypothesis could be confirmed by general

reasoning.

The foundation’s discernment of regional

. idiosyncrasies and the intrinsic symbiosis between
. environmental

stewardship and community
empowerment, underscoring the non-transferable
essence of the Valley of Arts Festival to its
geographical cradle are noteworthy. While notions
of emulation are contemplated, the recalibration
of thought processes and adaptation to local ethos
are deemed imperative for sustained viability,
premised on the belief that indigenous values
epitomize the linchpin of triumphant endeavours.
The foundation’s collaborative ethos, characterized
by a convergence of values amongst partners,

¢ underscores a narrative of holistic community
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stewardship, wherein the

of value propositions.

This concerted initiative to celebrate local
producers, year-round purveyors, and natural
endowments aligns with a narrative of communal
upliftment and sustainability, substantiated by
a paradigm of shared prosperity and cultural

resurgence. By forging partnerships predicated on :
a shared commitment to community valorisation :

and artistic edification, the foundation surges
forth as a vanguard of localized empowerment
and resource optimization, exemplifying a
conduit for catalysing socio-cultural enrichment
and rejuvenation. The foundation’s mission is to
create a regional boom by supporting, organising and

maintaining all-round artistic events and festivals :
in rural areas and small villages. In this context, :

the preservation and promotion of local creative
activities and local values at local level will play
an important role. The focus will be on the
preservation of local cultural and architectural
values and the cultivation of spiritual traditions
in a new guise and formulation. The festivals

organised by the Foundation and its partners
provide active and meaningful recreation for :
visitorsandfamiliesacross generations. Theimpact :

of the events in turn contributes to stimulating the
development of local infrastructure and tourism.
The Foundation is often approached to bring a
Little Valley of Arts to each of its partners, but
when contacting the partners it is important to
understand first, that although the Valley of Arts

has had a rural development impact for more than :
thirty years as hotels, catering units and artisanal :

producers have grown up alongside the festival,
these processes are not visible within a few
years. Of course, it also needs to be understood
that the Valley of Arts festival can only be held
in this location, that the environmental and local
community factor is an integral part of it and that,

although some elements of the concept can be :
transposed, a new way of thinking adapted to the
place must be initiated in order to remain viable :

in the long term - because building on local values
is the key to success. By bringing in partners, the
Foundation aims to find a community of values
with organisers who see giving back to the
community as a value in addition to the artistic
value, who are not just working to organise

a way to showcase local producers and local year-
round providers and natural assets and resources
(CSAPODY 2024).

amalgamation of
artistry, social responsibility, and reverence for :
local provenance converges to proffer a pantheon |
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2.1. SMALL SETTLEMENTS AND THE ARTS FOR
RURAL DEVELOPMENT FOUNDATION

Small settlements (with a population of 100-
1000) are among the most vulnerable ones in
Hungary. If there is no industrial area in their
surroundings that would create jobs, or natural
or built heritage that would attract visitors and
thus generate tourism revenue and jobs, there is
very little development potential for them. These
settlements, if left to their own devices, will go on
a slow and inevitable decline and degradation. The
stages of decline in small settlements are broadly
similar. The reduction or lack of job opportunities,
or the inability of a settlement to offer a vision
of the future that is capable of retaining its
inhabitants, triggers depopulation and emigration
(JASZBERENYI 2016).

The outward migration of the population,
especially of young people, brings with it the
degradation of infrastructure, i.e. the closure of
nurseries and schools, the relocation of certain
services and tangible signs of a process of
decay. An increase in the number of abandoned,
crumbling empty houses. For the population,
this type of degradation is also associated with
a loss of wealth, i. e. the property value of the
municipality is becoming increasingly devalued
due to a lack of demand, accelerating the process
of urban decay. The final stage in the process of
degradation described above is the disintegration
and atomisation of the municipal community.

Unfortunately, this degradation is accelerating
at different stages. The situation is exacerbated
by the fact that the skills needed to manage such
settlements are not available to the people living
there, or even to the leaders of the settlements.
Neither do they have the right information
about the potential for outbreaks, nor the know-
how. Of course, this could also include a lack of
financial resources, but if a municipality does not
have the expertise to identify the most effective
development projects to keep a municipality alive,
the aid it receives will not have the necessary
impact on population retention.

Thus, the Arts for Rural Development Foundation
also aims to provide small settlements with access
to expertise and projects that are truly suitable for
providing the inhabitants of a small settlement with
development opportunities and a long-term vision

¢ for the future, stopping emigration and reversing
the event itself, but who want to trigger other
processes and create value for communities. It is |

the processes of depopulation. This expertise is
also a way of ensuring that the aid available to
municipalities is used more effectively in the future.

The above discussed factors make amunicipality

¢ suitable for being a long-term living and growing
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one. Although the need for a particular worker to
work in a particular place is becoming less and
less necessary with the advent of digitalisation, the
experience of the present era is that the number
and quality of jobs in the vicinity of a settlement is
a key determinant of its population and its image.
In other words, the creation of new jobs must be
one of the objectives of any urban development
project. If there is no such possibility, but the
municipality has built on natural assets, only these
assets can significantly increase the retention
capacity of a municipality. In other words, a
settlement on the shore of Lake Balaton - due to
the presence of tourism and the service industry
based on it - will never have as serious problems as
a small settlement in Borsod county, Nevertheless,
it is still important to ensure that these assets are
properly exploited and that projects built on them
are suitable for preserving natural and cultural
assets and for maximising their stimulating effect
on the settlement. The third and least used tool by
municipalities is community building with cultural
space occupation. A good example of this is
Kapolcs and the Valley of Arts Festival, which has
become intertwined with the municipality over the
last thirty years and is no longer just a festival, but
a long-term cooperation with the local people, a
process that has generated significant development,
job creation and community building. What makes
the experience of Kapolcs particularly valuable
and worthy of processing is that the events of
more than thirty years can be followed there and
although both bad and good decisions have been

made, finally a regional success story is beginning !
to unfold which should serve as an example for '
¢ Mikszath wrote his “Strange Marriage” here. Lajos
It is very important to note that the marketing !

other municipalities to follow.

and audiovisual channels which are set up to
support sales during a festival, be it a popular
music, a cultural or an all-round arts event, usually
broadcast less content until the next event is
organised. In the case of the Valley of Arts, for

example, a Facebook page with almost 100 000 and :
an Instagram page of almost 20 000 followers are
very valuable marketing platforms for the visibility !

of large companies, bands and media.

2.2. FESTIVALS OF THE ARTS FOR RURAL
DEVELOPMENT FOUNDATION

2.2.1. The Kerekdomb Festival
The valuable experience gained from the Valley of

Arts Festival has been further used by the Arts for
Rural Development Foundation team first in 2016

to organise the Kerekdomb Festival, where local :

communities and winemakers were involved in the
organisationand running of the events andstillhave
been counting on the Festival's beneficial impact
on their communities and businesses year after
year. In 2018, the team launched a further project
to create the Orvényeshegy Picnic in Zalacsany,
which was taken over by the local community
from 2022. This event gives the producers and the
community of Zala Open Ports the opportunity to
present themselves. It can therefore be said that
the festivals and artistic programmes in all the
municipalities concerned so far have contributed
to the development of the municipality and the
local communities living there.

The Kerekdomb Festival takes place in Tallya,
Tokaj-Hegyalja, and offers a wide range of valuable
programmes. 2024 featured 150 programmes at 20
venues, 21 wineries with 15 active and vineyard
tours. The festival’s social media pages however,
do not only feature upcoming events and speakers,
but throughout the year they also showcase the local
vineyards, national parks and natural beauties of
other seasons. Therefore, the basic communication
message supporting the rural development and
tourism objectives is: “Of course we are happy when
our festivals are visited by many people, but the area is
a fascinating place in itself, regardless of the festivals!”
The Arts for Rural Development Foundation’s
basic aim is to highlight local artistic activities and
producers, and to use the festivals to promote these
municipalities and their participants, contributing
to rural development.

Tallya was once a large settlement of 4500
inhabitants. It was mentioned in Sdndor Wedtres’
“Psyché” and according to a rumour, Kalman

Kossuth was baptised here and Ferenc Rakdczi 11
was educated here. At present the population is
just over a thousand, and the main occupation is
winemaking. The overall artistic content brought
by the Arts for Rural Development Foundation
team, showcasing the local wineries and cultural,
traditional and natural values, has received a
significant response, with many people now
knowing the name Téllya in connection with the
Kerekdomb Festival.

Between 2018 and 2021, the Foundation’s team
organised the Orvényeshegy Picnic in Zalacsany,
where Al Di Meola and Mario Biondi also
appeared. This was a small jazz event organised

¢ as part of a cautious relaunch after the pandemic
. period, offering literary and jazz programmes in a
: beautiful location. After 2022, this event was taken

over by the local community. Based on experience in
independent festival organisation, the Foundation’s
team has grown into a cultural consultancy and

26 TURIZMUS BULLETIN XXIV. évfolyam 3. szam (2024) — DOI: 10.14267/TURBULL.2024v24n3.3



developed extensive partnerships, for example
with the Ordégkatlan Arts Festival (Nagyharsany)
and the Bor, mdmor Bénye Festival (Erdébénye). |
Among others, the Foundation has jointly applied :
for grants, created voluntary programmes and legal |
administrational methodology, we also provided
economic assistance (e.g. budget advice) and helped :
them set up ticketing mechanisms. In addition, :
. The team has been renewed in 2013 compared to

assistance has been provided in creating the

image and the renewal of the Hétrétorszdg Festival
(Orség), the Palkonya Hangja Festival (Palkonya) : increased from 3 000 (2013) to 100 000 in 2021 and

¢ in 2023 the number of visitors further increased to

and the newly launched Okofeszt (Szombathely).
In 2020, experiences have also been gained abroad
when the team helped to create the model, the
operational process and the programme structure
of the EgyFeszt (Gyergy6 Basin, Transylvania) on
the example of the Valley of Arts JASZBERENYIT
et al. 2022).

It is important for the Foundation to provide :
a high level of service at partner festivals and to

work with local stakeholders to develop events in
a sustainable way. As part of the greening efforts,
the Foundation’s team also try to implement social
sustainability themes through the partners. The
Valley of Arts Festival is organised with around

160-170 providers and merchants, all following
strict quality criteria. It is also important to
diversify the food and beverage offer year by year.

Most of the staff comes from the area and the
tasks include graphic design, photo and animation
content design. More than 200 staff are needed
to organise these festivals, as well as hundreds of
external crew members, like security guards and
volunteers. In 2024 nearly 3 000 programmes were

advertised over 10 days and the right staff and '
security personnel ensured the smooth running of

the festival.
2.2.2. The Valley of Arts Festival

The Valley of Arts is a major cultural festival in
Hungary, held annually in Kapolcs, Talidndérogd

and Vigantpetend. It is an extremely diverse, :
multi-disciplinary, multi-arts festival and one of
the most important cultural events in the country. |

The aim of the Valley of Arts Festival is to offer
visitors a colourful and rich cultural experience
through a wide range of arts, while enriching
and stimulating the life of the local communities
(KOKENY-JASZBERENYI 2022). The Valley of

Arts Festival programme includes light music and !
new circus performances. There are a number of !
world music concerts and contemporary dance

performances. Jazz and folk music lovers can
enjoy a wide range of events as well, while green
programmes, classical music concerts and theatre

Mihelytanulmanyok/Research papers

performances are also organized. Visitors can
enjoy exhibitions and take part in workshops,
guided tours or literary programmes. Participants
has the opportunity to discover traditional and
modern products at the craft fair. Furthermore,
among the offers sports programmes and film
screenings also appear.

In 2024, the Festival was held from 19 to 28 July.

its 1989 launch and the number of ticket holders

148 000. The marketing channels mentioned above
have been developed over the years by building
different databases, which have been extracted
from data collected in newsletter or gamified form
and from Facebook, Instagram and Google Ads

¢ databases, later backfilled and those with similar

characteristics set up. By nurturing databases and
data clouds, it was p0551b1e to make ads more
targeted and effective (IVANYI 2022).

The teamhadstarted preparing the programmes
in September and had the first draft programmes
ready by November. The key to organising the
festivalis planning and security, so the programmes
were available to browse online in March and
finalised by the Festival’s press conference in early
May. Many people work for free for the Valley of
Arts, one third of the budget is spent on honoraria
and two thirds on infrastructure. The team has
managed to restructure and diversify the income
from 100% public financing in 2013 to 20% in 2024
with an increase in ticketing, sponsorship and
commercial income and a good use of public funds
as an investment.

Figure 2
Visitors of the Valley of Arts Festival

Vl5|tcrs of the Val[ey of Arts Festival

Hemm e .
b o= - R |

. .
342% 284% 115%
singhe = higher education  secondary school

Source: Arts for Rural Development Foundation
(staff working documents)

In addition to the above structured operations and
data-driven approach to marketing to make sales

¢ more efficient, the database will be increased and
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programme ideas collected through the November
wish list game (IVANYI 2020). Most important,

a mixed research methodology approach (HINEK
2021). In a 2023 research, the visitors” opinion was
asked by recording a questionnaire during the
festival on-site and online, and later, after the festival
online (Figure 2 and 3). The results were used not
only for advertising but also to identify ValleyBuyer
personas and create sponsorship materials.

Figure 3
Target groups of the Valley of Arts Festival

Target groups

history
# Not so price sensitive, they tend
\ ‘to spend the most at the festival

Source: Arts for Rural Development Foundation (staff
working documents)

The audience there also contributes to the
unrepeatable Valley of Arts experience which,
combined with conscious program design and data-
driven audience drawn in by similar characteristics,
can maintain its community characteristics as
it grows (KOVACS-BOROS 2023). The above
mentioned data and ValleyBuyer personas form a

at the Kerekdomb Festival an older age group that
appreciates quality wine jumped out, confirming
the goal to be achieved there (Figure 4).

Figure 4
Visitors of Kerekdomb Festival

VISITORS OF KEREKDOMB FESTIVAL

63.3% 367%
women men

44-51
years

"
||II||._ 4L

Source: Arts for Rural Development Foundation (staff
working documents)
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. management of natural resources.
. sustainability (G) includes economic growth,

The three pillars of sustainability are environmental

¢ sustainability (environment), economic sustaina-
however, is the research of visitor feedback using

bility (economy) and social sustainability (society).
These pillars are not independent of each other but
interact and influence each other. This relationship
is bestillustrated by aset of three overlapping circles
(SAFDIE 2024). Environmental sustainability (E)
refers to the preservation of natural ecosystems,
the protection of biodiversity and the sustainable
Economic

income generation and the long-term preservation
of financial stability. Social sustainability (S)
guarantees social equity, improved quality of life,
access to education, health and basic needs.
Environmental sustainability (E) can be
represented as a circle, which includes activities
and policies related to environmental aspects.

. Economic sustainability (G) can be depicted

as another circle, covering business practices,
economic strategies and financial policies. Social
sustainability (T), the third circle covers social
justice, community development and human
well-being. The implications of the overlap of
these three circles are extremely important. The
overlap between environmental and economic

i sustainability is sustainable management, which

ensures that economic activities are carried out
in an environmentally friendly way, for example
by using green technologies and conserving
natural resources. The intersection of economic
and social sustainability promotes equitable
economic development, ensuring that the benefits
of economic growth are equitably distributed to all

. sections of society, fostering social cohesion. The
coherent picture for years. In a similar research

social and environmental sustainability overlap
results in environmental justice, where social well-
being and environmental protection are balanced,
ensuring that everyone has access to the goods
they need while protecting natural resources.
Long-term sustainability, which lies at the
heart of the three circles, means that economic
development, environmental protection and

. social well-being are balanced to enable long-term

sustainability. Achieving lasting sustainability
therefore requires an integrated approach to all
three pillars, taking into account all overlaps and
applying a holistic, mutually beneficial approach.
The use of sustainable solutions isat the heart of
the Valley of Arts Festival's economic sustainability
pillar. In recent years, several environmentally

. friendly solutions have been implemented in a

financially sustainable way, contributing to the
long-term viability of the Festival. The financial
stability achieved by increasing ticket revenue is

¢ central to achieving economic sustainability. The
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resulting extra profit can be used for further
environmentally friendly initiatives, such as the
introduction of re-cups, biodegradable cups, plates

nearly 200 partners/providers had to be reached,
ensuring collaboration and long-term thinking.

service in Hungary. This not only promotes visitor
transport.

on the electricity grid, with 42 installed points.

programmes, including workshops and talks, is
also a key factor. These programmes encourage

lifestyles. Furthermore, the collaboration with the
University of Pannonia in the field of sustainability
research will contribute to the Festival’s continued
use of innovative and science-based solutions, thus
strengthening its economic sustainability pillar.

These steps will not only reduce the environmental

footprint of the festival, but also provide a financially
sound basis for future sustainable operations.

The Valley of Arts Festival’s actions to improve ifs
environmental sustainability are showing remarkable
results. In 2018, 49 tonnes of waste was generated,
18% of which was recycled. In 2019, although waste
decreased to 39 tonnes, the recycling rate increased
to 35%. In 2021, despite a 15% increase in attendance,

rate increased to 42%.

festival will also have a significant impact. A 50%
discount on tickets for visitors on M AV and VOLAN
service will encourage the use of public transport,
thus reducing road traffic and its environmental
impact. To ensure the sustainability of the supply

chain, the transport of service providers has also :
been organised in a sustainable way, minimising :
the ecological footprint. To increase energy

efficiency, the Festival uses only energy from the
electricity grid, which helps to reduce greenhouse
gas emissions. Overall, the Valley of Arts Festival
has taken significant steps towards environmental
sustainability, particularly in the areas of waste
management, transport management

the long term.
Turning to the pillar of social sustainability, it is
important to note that significant investments have

and
energy use, which will contribute to sustainable
operations and environmental impact reduction in !
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. been made in the Valley of Arts Festival and other
¢ rural development projects, such as in Kapolcs,
- where community and cultural programmes are
and utensils. To achieve this, agreements with

offered in a renovated building. Since its opening in

- 2020, the MiivészVilgy Kiiria in Kapolcs has become
¢ a major regional cultural hub, offering an average

Support for public transport is also a priority.
Free festival buses, snail buses and free parking :
outside are provided. Furthermore, festival ticket
holders geta 50% discount on all MAV and VOLAN | and its surroundings have been renovated to host
. a variety of cultural and community programmes
convenience but also environmentally friendly :

of 4 programmes per week from September
to June, in addition to regular bike tours at the
associated BalatonBike365 centre. The building

throughout the year. Since 2020, the MiivészVoilgy

¢ Kiuiria in Kapolcs has been offering a wide range of
For energy supply, the event relies exclusively

cultural and community programmes. These include

. concerts, which cover a wide musical spectrum,
This will minimise energy waste and reduce the :
carbon footprint. The Festival's focus on green

including classical music, jazz, world music and
popular music. Those interested in theatre can enjoy

. performances by local and international companies,
- which enrich the cultural programme.
participants to lead more conscious and sustainable :

For film lovers, the MiivészVolgy Kiiria organises
various film screenings, including national
and international feature films, short films and
documentaries. These programmes are organised in
cooperation with partners such as the National Film
Institute and the Film Archive. For those interested
in the visual arts, there are art exhibitions featuring

- works by local and national artists. Creative
¢ workshops and workshops are also included in the

programme, in different artistic disciplines such as
crafts, painting, sculpture and digital art. Literature
lovers will enjoy writer-reader meetings, readings
and literary talks to enrich the audience’s cultural
knowledge. Education and community building

. will also be a priority at the MiivészVolgy Kiiria.
waste decreased to 36 tonnes, while the recycling '
¢ and local cultural programmes aim to promote
Measures introduced to reduce car use at the

Instrumental music sessions, children’s activities

and transmit cultural values. For dance lovers, folk
dance evenings and other dance nights are available,
where different dance styles are demonstrated and
taught. Gastronomic experiences are also offered,
with local food and wine presentations, gastronomic
workshops and tastings.

The community-building events aim to
strengthen local community cohesion and enrich the
cultural life of the local community, while the rocking
and children’s programmes focus on music and
arts education for the youngest generation. Finally,
the Science Café talks enrich the programme with
scientific and educational presentations, promoting
scientific. Since 2020, the MiivészVolgy Kiiria has been
offering a varied and rich programme of events not
only during the festival, but also throughout the
rest of the year. Thanks to this, the centre plays an
important role in the development and enrichment
of local culture and community life, and the Valley of

¢ Arts Pestival can be held all year round.
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3. Hungarian Tourism Programme
Foundation

The Hungarian events industry is outstanding in
terms of professional knowledge, technical skills
and infrastructure, but is often at a competitive
disadvantage in the European market. The Hun-
garian Tourism Programme Foundation (MTPA)
was set up in 2021 to help the covid-affected events

industry to find solutions to the sector’s overall :
problems (Figure 5). Following the pandemic, the :

domestic events industry faced a severe labour
shortage. To help alleviate this, the organisation set
up the RaKETa scholarship programme. To date,
nearly 60 scholarship holders have attended or are
currently attending training courses in the events
industry with 5 different educational partners, such

as Werk Academy, Almost Famous Rock School,
A38 Academy, MOE Events Academy and St. | bodies such as the European Festivals Association

George’s Sound and Film Arts Institute. The main

aim of their research is to get a realistic picture of
the labour market situation in the sector.

Figure 5
The Hungarian Tourism Programme
Foundation’s logo

Magyar Turisztik
Program Alapi

Source: Hungarian Tourism Programme Foundation

A constantly updated calendar of events has been
created, bringing together cultural, sporting,
business and community events in Hungary in a

single searchable interface, helping to coordinate :
the different types of events. The annual ReStart

Conference - which has already attracted nearly
2000 participants - and the regular MeetUp events
provide an opportunity for professionals involved
in the organisation of cultural, business and
sporting events to meet, exchange experiences and
find common solutions to the challenges facing the

sector. Through it, users can connect with relevant !
players in the industry, find new partners, obtain
¢ with the European Institute of Innovation and

information directly on services and business
opportunities offered by registered users.
The organisation is also fighting for tax cuts

at government level, producing professional lobby

materials and sector impact studies to make
¢ the Hungarian events market internationally
- competitive. MTPA's Visibility programme helps to

increase the international visibility of Hungarian
operators, providing opportunities for Hungarian
event professionals to present themselves abroad,
thus supporting the development of partnerships
and business opportunities. The Hungarian
Tourism Programme Foundation, established three
years ago, aims to create a European-level ecosystem
in the Hungarian events sector, bringing together
organisers and service providers of different types
of events - cultural, sport, tourism, business. MTPA
occupies a pivotal international role by assuming
the mantle of Hungary’s emissary on the global
stage, a testament to its strategic positioning as a
torchbearer for the nation’s cultural and innovative
landscape. Through its affiliations with prestigious

EFFE Hub and the European Institute of Innovation
and Technology (EIT) Culture & Creativity, the
Foundation serves as a veritable ambassador for
Hungary’s rich tapestry of heritage, creativity, and
visionary initiatives.

As a member of the European Festivals

- Association EFFE Hub, endows the Hungarian
. Tourism Program Foundation with a unique
¢ platform to engage with a network of esteemed

European festivals, cultural entities, and
stakeholders. By connecting Hungary’s cultural
tapestry with the broader European landscape,
the Foundation not only amplifies the visibility
of Hungarian festivals but also underscores the
nation’s dedication to cultural exchange, artistic

collaboration, and mutual understanding across
. borders. This affiliation propels Hungary onto

the European cultural map, positioning it as a
vibrant hub for creativity, cultural expression,
and interdisciplinary dialogue within the broader
context of the European cultural landscape.
This alliance not only amplifies the Foundation’s
reach and influence within the European festival
ecosystem but also underscores Hungary’s
commitment to fostering intercultural dialogue and
artistic excellence on a global platform. By virtue of
its membership, the Foundation assumes a pivotal
role in curating and disseminating best practices,
avant-garde methodologies, and transformative
paradigms that transcend geographical confines,
thereby fortifying Hungary’s standing as a beacon
of cultural prowess and festival dynamism.
Furthermore, the Foundation’s affiliation

Technology (EIT) Culture & Creativity solidifies its
foothold within the realm of cultural innovation
and creative entrepreneurship at a transcontinental
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level. By interfacing with a consortium dedicated
to propelling cultural and creative industries to :
: CSAPODY, B. (2024): Online tartalomelemzés a
agendas, the Foundation aligns itself with a cohort
of visionaries committed to harnessing cultural

the vanguard of regional and global development

capital as a catalyst for societal transformation,

economic stimulation, and sustainable growth. This :
symbiotic interplay not only reinforces Hungary’s
professional’s stature as a crucible of innovation !
and artistic ingenuity but also accentuates its role
as a linchpin for fostering synergistic alliances, :
forging networks of excellence, and advancing the :

frontiers of cultural diplomacy on an international | IRIMIAS A. - JASZBERENYI M. - MICHALKO

canvas (IRIMIAS et al. 2019).

In essence, the Hungarian Tourism Program :
Foundation’s international affiliations within the
European Festivals Association EFFE Hub and the |
European Institute of Innovation and Technology | IVANYI T. (2020): Jatékositasi megoldasokra vald
(EIT) Culture & Creativity epitomize Hungary’s
commitment to harnessing the power of culture, :

creativity, and innovation as conduits for global
engagement, socio-economic advancement, and
ideological exchange. Through these strategic
alliances, the Foundation plays an instrumental role
in propelling Hungary into the vanguard of cultural

diplomacy, artistic innovation, and entrepreneurial
dynamism on the international stage, thereby
engendering a narrative of cross-cultural harmony, :

creative synergy, and sustainable progress (Figure 6).

Figure 6
3 years of MTPA in numbers

7 mungarian Tourism

=) Program Foundation

HTPF in Numbers
Over the Past Three Years

ReStart
conferences with

12
training
partners

scholarship
recipients

ml:elups with  major stud ies on
the labor market
situation in the
event industry
sector

LUUL p.\mclpmts
participants

Source: Hungarian Tourism Programme Foundation (staff
working documents)

4. Conclusion

Numerous organisations may help our under-

standing of the theories of sustainability thus !
knowledge sharing and a deeper understanding
should be supported by best practices. The above !

two organisations would lead you through these
examples that may help understanding and
implementation.

 KOKENY L. -
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A Balaton var- és kastélyturizmusanak helyzete és
fejlesztési lehetoségei

The current situation and development opportunities
of castle and palace tourism around Lake Balaton

Szerzék: Wirth Gabor' - Kobli Adam?

A Balaton kornyékén talalhatd kastélyok és varak kiemelkedéen fontos szerepet téltenek be a
desztinacid orokségturisztikai kindlataban, egyrészt a szabadidés utazasok kiegészitd tevékeny-
segének helyszineként, masrészt mind gyakrabban &nallé utazasi motivaciot jelentd turisztikai
attrakciokként. Kutatasunk célja a Balaton var- és kastélyturizmuséban fellelhetd oriasi potenciél
feltédrdsa, valamint az elmult iddszakban megvalosult fejlesztések értelmezése és komplex
bemutatdsa. Kiemelten vizsgéljuk a legUjabb digitélis megoldasok trendjeit, valamint valaszt
kerestnk arra a kérdeésre is, hogy milyen innovaciok jarulhatnak hozza a leghatékonyabban véaraink és
kastélyaink versenyképességének ndvelésehez. A térség elemzésekor az eddigi kutatasi eredmények,
a rendelkezésre 3ll6 statisztikai adatok és a Balaton jelentésebb vérait, kastélyait érinté fejlesztési
tervek egyarant feldolgozasra kerdltek, valamint a terepbejaras és a legjobb gyakorlatok vizsgalata
is fontos részét képezte munkanknak.

The castles and fortresses around Lake Balaton play a very important role in the heritage tourism
offer of the destination, and are becoming increasingly important as a complementary activity to
leisure travel, as well as a tourist attraction in their own right. The aim of our research is to explore
the huge potential of castle and palace tourism on Lake Balaton, to interpret and present the recent
developments and to do so in a complex way. The article focuses on the latest trends in digital
solutions, and also seek to answer the question of which innovations can most effectively contribute
to enhancing the competitiveness of our castles and palaces. The analysis of the region includes the
results of previous research, available statistical data and development plans for the major castles
and palaces of Lake Balaton, but field visits and best practice analysis are also a significant part of
the research carried out.

Kulcsszavak: var- és kastélyturizmus, Balaton,
kulturalis 6rokség, szezonalitas.

Keywords: castle and palace tourism, Lake Balaton,
cultural heritage, seasonality.

1. Bevezetés

Kétségtelen, hogy a Balaton kulcsfontossagt szere- :

pet jatszik hazank turizmusaban, hiszen a kulfol-
di vendégek korében is nagy ismertségnek drvend,

ezért ennek a térségnek a fejlesztése elkertilhetet- :
¢ kulturdlis 0rokség, ami az épitett 6rokségben, a va-

len feladat. 2019-ben, a turizmus eddigi rekordéveé-
ben, a Balaton turisztikai térség szallashelyein
tobb, mint 2,7 milli6 vendéget és kozel 8,7 millio

vendégéjszakat regisztraltak. 2023 juliusaban 643 |
ezer vendéggel a Balaton bizonyult Magyarorszig :

! féiskolai tanar, Edutus Egyetem, wirth.gabor@edutus.hu
2 féiskolai docens, Edutus Egyetem, kobli.adam@edutus.hu
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. legnépszeriibb desztinicidjinak (IGYUTAZUNK HU
¢ 2023). A klasszikus vizparti tdiilésen kivil pé-

ratlan természeti vonzerok, kulturalis attrakciok,
tartalmas programok és boéviilé lehet6ségek var-

i jak az idelatogatokat a nyari f6szezonon kiviil is.

A desztinéci6 kinalatdban és kommunikaciéjaban
a vizparti nyaraldson tul egyre hangstulyosabban
jelenik meg a kulturdlis, az egészség-, a bor-, és
gasztronémiai, az aktiv, valamint az Skoturizmus.

A Balaton egyik legfontosabb, de a kiilfoldi 14-
togatok korében alig ismert eréforrasa a sokszind

rakban, kastélyokban, a torténelmi és vallasi épi-
letekben is megjelenik. 1541-t6l a torok hodoltsag
fennéllasanak végéig tarté varhaborik koraban a
Balaton jelentette a hatart a torok fennhat6sag alatt
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kotésok, hataroztdk meg a térség torténetét.
Tekintve, hogy az elmult években a Nemzeti

fontos részét képezd nemzeti torténelmi értékeink,

att is elhanyagolt varak és kastélyok felé iranyult,

moly turisztikai szerephez juthatnanak. A Balaton-
felvidéki kultirtdj vildgorokségi varomdnyos helyszin
turisztikai célii fejlesztése cimt projekt keretén beliil
szamos muemléképiilet, kozteriilet és egyéb épi-
tett 6rokségi érték Gjul meg, valamint interaktiv ki-

allitasok kertilnek kialakitasra vissza nem tériten- :

d6 tamogatas segitségével (MTU 2023).
2. Célok és médszerek
A jelen tanulmanyban megjelend torténelmi ada-

tok és osszefliggések arra vildgitanak ra, hogy mi-
ként valhatndnak ezek a paratlan kulturalis- és

miivészettorténi értéket képvisel6 épiiletek a tér-
ség turizmusanak egyik meghataroz6 elemé-
vé. Az elvégzett kutatas soran felhasznalasra ke- |
rilt az Edutus Egyetem altal 6t éven keresztiil :

megrendezett, hazai és nemzetkozi varak és kas-
télyok fejlesztését kozpontba allité Huncastle-
konferenciasorozat nyoman létrehozott tudasba-
zis. Ezen talmenden, a 2021-2023 kozott végzett
terepbejarasok tapasztalatai is erdsitették a téma

mélyebb megismerését. A gazdaségi, a tarsadal- :
mi és a torténelmi kiilonbségeket szem el6tt tart- :
va, a kulturalis 6rokségi értékek hasonlésaga, vala- :

mint a Németorszagban és Ausztridban mar bevalt
var- és kastélyturizmus-fejlesztési gyakorlatok ki-
val6 alapot teremthetnek a mtikod6képes modsze-
rek, fejlesztések hazai adaptdlasdra. A témahoz
kapcsolodé szakirodalom és a rendelkezésre all6

statisztikai adatok feldolgozasa mellett a legfonto- !
sabb tertilet- és telepiilésfejlesztési dokumentumok
_ja (GASZNE 2021). A koncepcié létjogosultsagat

elemzése is megtortént.
A Balaton turizmusanak egyik, immaron torté-
nelmi problémdja a szezonalitds, ami a helyi gazda-

sagon keresztiil az élet szinte valamennyi teriiletére
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4ll6 teriiletek és a Habsburg Birodalomhoz tarto- | hatassal van (BALATON FEJLESZTESI TANACS
z6 Magyar Kiralysag kozott (VEGH 2016). A vérak
mellett a kés6bbi korokban emelt kastélyok, koztiik |
a Festetics-csaladhoz kothet6 épitett és szellemi al-
. enyhitése céljabol a passzivabb jellegii vizparti tu-
¢ rizmus mellett olyan kiegészité termékek erdsidése is
Kastélyprogram és Nemzeti Virprogram projektjei- :
nek koszonheten a figyelem a kulturalis 6rokség :
. z4s), a kulturélis (kiemelten a varak és kastélyok
a szocializmus id6szakaban ideol6giai okok mi-
- lamint az egészségturizmus (FEHERVOLGYI et
megn6tt a balatoni vérak (Stimeg, Nagyvazsony, @ al. 2019).
Szigliget) és kastélyok (keszthelyi Festetics kas-
tély) latogatottsiaga. A fenntarthatosdg alapelvei- |
nek hosszutavi megvaldsuldsahoz hozzajarulhat a :
mas orszagokban mar eredményesen miikods vir-
és kastélyfejlesztési koncepcick megismertetése és a |
hazai viszonyoknak megfelel6 adaptélasa. Sok rej- !
tett kincs talalhaté még a térségben (Tatika, Rezi :
var), amelyek a kinélatba tortén6 beépitéssel ko- :

2006). Az id6beli és a tertileti koncentréci6 oldasa-
ra a torténelem folyaman mar tobb megoldasi ki-
sérlet tortént. Az elmalt években a szezonalitas

végbement - illetve jelenleg is zajlik ezek fejleszté-
se -, mint az aktiv (példaul vitorlazas, kerékpéaro-

kinélata) és fesztival,, a bor- és gasztrondmiai, va-

A Balaton helyi gazdasaganak rendszerszemlé-
letti és fenntarthat6 fejlesztésével szorosan Ossze-
fugg a hattértelepiilések intenzivebb bevondsa a térség
turizmusaba (BALATON FEJLESZTESI TANACS
2021). Az egyre szélesedd turisztikai piacon a desz-
tindciok kozotti verseny egyre erdsebb lesz, ezért
a teleptilések markaépitése fokozottan felértékels-
dik. Egy teleptilés potencialis latogatéi - ha nem
is mindig kimondva, de - keresik az adott deszti-
néciét meghatarozoé egyedi termékjellemz6t (USP),
tehat azt az élményt vagy szolgaltatast, amit csak
az adott helyen kaphatnak meg (KREUTZER 2012).

3. A var- és kastélyturizmus
fejlesztési iranyvonalai, trendjei

A vér- és kastélyturizmusra jellemz6 turisztikai
igények koziil kiemelkedik az orokségek erede-
ti médon, eredeti stilusban torténd helyre-, illet-
ve visszadllitdsa, ami lehet6vé teszi az élmény-
szer(li, interaktiv id6éutazast az elmult korokba.
Varainknak és kastélyainknak a XXI. szazad turisz-
tikai igényeinek megfelel6 korszertsitése egyetlen
projekt keretén beliil csak elvétve valésithaté meg,
ezért Magyarorszag var- és kastélyturizmuséra
jellemz6 trendként hatdrozhatjuk meg az egymaés-
ra épiils, folyamatos fejlesztéseket, amelyekhez a
Nemzeti Kastélyprogram és Nemzeti Va’rprogmm mel-
lett olyan kormanyzati ernySprogramok is hozza-
jarulnak, mint a Kisfaludy 2030.

A var- illetve kastélylatogatasok ma mar csak
akkor lehetnek vonzé programok, ha az interpre-
tacios eszkozok széles skélajat alkalmazva minél
tobb élményt nydjtanak, igy téve lehet6vé a lato-
gatok szamara a kiilonboz6 torténelmi korok atélé-
sét, az ismeretek megszerzését, ezzel teret adnak
a kreativitdsnak is. Az él6 vir koncepcié6 nemcsak
magdanak a varnak és a hozza kotheté informa-
ci6knak, hanem a var kornyezetének élménysze-
rd interaktiv megismerését is magaban foglal-

olyan, az orokségturizmusban megfigyelhet6 ke-
resleti trendek is meger6sitik, mint a tapasztalt, jol
tajékozott turistak szamanak novekedése vagy az
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s oz

adott desztinacioban torténd tartozkodasi id6 lers- |
vidiilése, amibdl adédéan a var- és kastelylatogatok
a viszonylag rovid idén beliili, tobbféle és intenziv |
- héat a hozzéjuk tartozé teriiletekkel, a foldbirtok-

hasznositasanak !
© tel, alkottak egy gazdasagi egységet (WEIGL 2019)
Zesztése ami megteremtheti az t')sszetartozc’) t‘)r('jk—
i kodtetéshez és gazdilkoddshoz az ezen torténelmi
Orokségre épiild sokszind termekelemek koztik a
. abevételi, a tarsadalmi és a kornyezeti szemponto-
helyi termékek és csomagajanlatok egységes mar- :
kézasa jelentSsen hozzajérul a Balaton kulturalis :
¢ dason tul a tarsadalmi felel6sségvallalas is hozza
A Festetics-0rokség komplex termékfejlesztésének je-
lentdsége a térség szempontjabodl kimagaslo. A régi :
értékekre épiilve Gjszerd szolgaltatasok, vonzo és :
A tér-
ség jelenlegi turisztikai adottsdgai, mint példaul !
a Hévizhez kapcsolodd nemzetkozi jelentdségt :
egészségturizmus és a Balatonhoz kothets viz- :

élményeket keresik.
Az Orokségek turisztikai
egyik lehetséges moédszere a csalddnév mdrkdvd fej-

s sz

kiallitdsok, rendezvények, tematikus ttvonalak,

turizmusénak sikeréhez.

sokszind turisztikai kinalat alakithaté ki.

parti, aktiv és bor-gasztrondmiai elemeket is tar-
talmazo kinalat mellé tokéletesen illik kiegészi-
t6 termékként a kulttra. A f6 dsszekotd elem az
egész térség multjat meghataroz6 Festetics-csalad
és azok az orokségi elemek lehetnek, amelyek val-

tozatos formaban most is fontos szerepl6i a he-
lyi identitasnak és turisztikai kinalatnak (KOBLI-
. tek sajnos még nincsenek benne a turisztikai szak-

HORVATH 2021).

A Festetics-elemek 6sszekapcsolasa szorosabb
térségi egytittmiikodést alakithat ki, igy Keszthely
és Héviz mellett a tobbi érintett telepiilés, legin-
kabb Gyenesdias, Vonyarcvashegy, Balatongyorok
és Cserszegtomaj is élénkebben tudna bekapcso-

lédni a térség turisztikai hal6zatosodasaba. A fej- :
lesztések révén novekedne a vendégéjszakak sza- :
ma és a bevétel, mind vallalkozéi és szolgaltat6i
oldalrél, mind az énkorményzatok idegenforgal— :

mi adébevételeibdl. A turistak szdmara pedig to-
vabb noéhet a véltozatos és tartalmas id6toltési
lehet6ségek kore. A hatékony és jol atgondolt fej-
lesztés mentén erds térségi kapcsolat és mintaér-
tékd egytittmiikodés érhetd el. A Festetics-elemek

alkalmasak az egyedi arculat kialakitdsara, mikoz- :
ben pozitiv térségi imazst hoznak létre, valamint !
novelik a helyi identitdstudatot és erdsitik a lokal- |

patriotizmust (KOBLI—HORVATH 2021).

A tarsadalmi, gazdasagi és kornyezeti fenn-
tarthatésag elérésében nagy segitségiinkre le-
het a mas orszdgokban mar sikeresnek bizonyult
var- és kastélyfejlesztési stratégidk kutatasa, széles

kord ismertté tétele és a hazai viszonyokat, adott- |
sagokat is szem el6tt tartd atvétele. A kulturalis
turizmus szamos helyen Osszekapcsolodik a to- :

megturizmussal, ezért a Balaton térségének véra-
ira és kastélyaira is igaz, hogy fenntarthat6 tize-
meltetésiiket és fejlesztésiiket nem csak gazdasagi,
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hanem tarsadalmi és kérnyezeti szempontokat is
figyelembe véve kell megvaldsitani (KATONA et
al. 2021). A varak és kastélyok kornyezetiikkel, te-

kal, kastélyok esetén a foldbirtokkal és/vagy a kert-
Mindezekbél kovetkezik, hogy a fenntarthato mii-
épliletekhez tartozé tertiletek hasznositasi modjat,

kat is figyelembe véve kell meg tervezni. A fenn-
tarthatésaghoz az energia- és erforrasgazdalko-

tartozik, tehat ezeknek a torténelmi uradalmi koz-
pontoknak az egykori kulturalis-gazdasagi funk-
ci6it is Gjra kell értelmezni. Egy kisebb teleptilés
esetében egy rendezvényhelyszinként is szolgalo
var vagy kastély a helyi kozosségi élet szinterévé
véalhat, ami er6siti a helyi identitast, és noveli az
Osszetartozas érzését.

A torténelmi kastélykertek és parkok mar onma-
gukban is jelent6s turisztikai vonzertt képvisel-
nek, de még a turisztikai szakemberek tobbsége
sem ismeri Sket a kell részletességgel, enélkiil pe-
dig a hatékony és értékmegd6rzé turisztikai értéke-
sités nem lehetséges. A kés6 reneszansz kertek, a
gytjteményes kertek, illetve az erdélyi kastélyker-

mai koztudatban. Mindezek mellett a kastélyker-
tek kinézetét és hasznalatat is nagyon pontosan
meg kell tervezni (FEKETE 2021), hiszen a torté-
neti és miivészeti vonzer6 mellett a helyi termé-
kek el6éllitasdban is uttorok lehetnek, amire egy
nagyon egyszer( példa az ott termesztett gytimol-
csok, valamint a bel6liik készitett tovabbi termé-
kek értékesitése és vendéglatasban torténd felhasz-
néalasa.

A torténelmi épiiletek feltjitasanal ugyanak-
kor nem hanyagolhat6 el a digitdlis infrastruktiira
kiépitése sem. Az okostelefonok az utazas nélkii-
lozhetetlen kellékeivé valtak, mivel jelent6sen meg-
konnyitik az informaciégydjtést, segitik a tdjéko-
z6dast, megorokithetové és megoszthatova teszik
élményeinket (BERES-VIRAG et al. 2019). A kultu-
ralis turizmus meghatarozé részét képez6 var- és
kastélyturizmusban egyre nagyobb hangstlyt kap
az online megjelenés, ezen beliil a honlap meg-
djitasa és a kozosségi halokon valé aktiv jelenlét.
A varak és kastélyok esetében a digitalis felszerelt-
ség ma madr elvards. Az online bejarhat6 virtualis
kastélyturak, a 360 fokban korbenézhetd helyisé-
gek, a 3D-modellek 4j elemekként bar eltéré hang-
sullyal, de minden eurdpai desztinécié kastélyaban
megjelennek. A Covidl9-jarvany miatt sok kialli-
tds és gytjtemény az online térbe helyez6dott at,

¢ igy az online élmények kiemelt szerephez jutottak.

DOI:10.14267/TURBULL.2024v24n3.4



Ezek egy része megmaradt a jarvany utani idé-
szakban is, mivel szinesitik a kinalatot és segitik
az adott 6rokségi helyszin megismerését, el6zetes
otthoni feltarasat, igy egy-egy ilyen online ttra és
kiallitds komoly versenyelénnyé valhat. A gyere-
kek és iskolds csoportok szdmara a legtobb kastély
letolthet6 anyagokat, online jatékokat és innovativ
szoftvereket biztosit, igy sztonozve ezt a digitéli-
san fogékony korosztalyt a mazeumi élmény befo-
gadasara.

A kulturalis orokség digitdlis innovicidja az j
technolégiak (VR és AR kiterjesztett valésag, a 3D
szkennelés és a 3D nyomtatdas, online platformok)
lehet6ségeit kihasznalé Gj termékek és szolgaltata-
sok felhasznalborientélt fejlesztéseként értelmez-
het6, mely tiszteletben tartja a kulturalis 6rokséget
és annak védelmét. A digitalis rendszerek alkal-
masak 4j ismeretek és készségek fejlesztésére (md-
vészeti interpretaciok, tizleti modellezés, felhasz-
naléi élményjavitds, digitdlis marketing). Az okos
eszkozok és alkalmazéasok sosem latott lehetSséget
biztositanak a latogatomenedzsment bévitésére,
kiilonbozé korok és mitivészeti dgak egytittmuiko-
désére, mikozben a személyre szabott élmény le-
het6ségei a felhasznal6 és a kastélylatogato kezébe
korlatlan szabadsagot adnak.

A var- és kastélyfejlesztések fontos célja az épii-
letek szellemi tijjaélesztése. A Nemzeti Kastélyprogram
és Nemzeti Virprogram az épiiletek fizikai feldjita-
sa mellett azok atmoszférajanak felélesztését is
igyekszik megvalésitani. A véarak, majd a kasté-
lyok évszazadokon keresztiil a magyar és az eu-
ropai kultara fellegvarai voltak. Most, az épiiletek

miiemléki adottsagaihoz igazitva, a XXI. szazadi .
igényeknek megfelel6en tGjraértelmezett formaban : et al. 2021).
kapjak vissza ezt a szerepiiket. Olyan kozosségi és |

kulturalis terek kertilnek kialakitdsra, amelyek kii- !

16nb6z6 mivészeti agakat feloleld programokat ki-
nalnak a latogatoknak (VIRAG 2021).

4. A Balaton var- és kastély-
turizmusanak fobb problémai

A viér- és kastélyturizmust érint6 legfontosabb

problémak kozé tartozik, hogy sok esetben a ro- '

mok nehezen megkozelithetéek és rossz éllapo-
taak, illetve gyakran semmilyen funkciét nem
toltenek be (AMBERGER 2019). A Balaton tér-
ségében harom varrom is méltatlanul elhanya-
golt allapotban van, amelyek feldjitva turiszti-

kai szerepet is bettlthetnének. A harom varrom !
a Gyulakeszihez tartozé Csobanc vara, valamint
a Keszthelyi-hegységben taldlhaté Tatika és Rezi !

vara (AMBERGER 2019). Csobédnc varét érinti a
Kék tara utvonala, Zalaszanton Tatika varan ki-

vill egy Arpad-kori templom és Eurépa egyik '
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legnagyobb szttpédja is megtaldlhatd, Rezi vara
pedig Keszthely és Stimeg kozott fekszik és a ko-
zelében egy Dind- és Kalandpark is latogatha-
t6. Ezekbdl latszik, hogy a feldjitasra varé varak
megfelel6 szolgaltatdsokkal kiegészitve olyan tu-
risztikai attrakciokka valhatnanak, amelyek aktiv
és kulturalis programokkal egyarant jol kombi-
nalhaték lennének. A Balaton partjatdl valé tavol-
sag miatt ezek a turisztikai vonzersk megfeleld fej-
lesztéssel hozzéjarulhatnanak tobb hattérteleptilés
balatoni turizmusba val6 erételjesebb bekapcsola-
sahoz, valamint a téparti teleptilések egyidejd, tul-
zott mértéki latogato- illetve vendégforgalmanak
csokkentéséhez. A varak feldjitasat neheziti, hogy
a Balaton-felvidéki Nemzeti Park tertiletén talalha-
toéak, igy a varromok a kornyezet érintetlen allapo-
tanak megovasara val6é hivatkozéssal eddig érin-
tetlenek maradtak (AMBERGER 2019).

Varaink és kastélyaink jelenleg viszonylag ke-
vés funkciot toltenek be, melyek koziil az egyik
elterjedt forma a kastélyszalloként valé haszno-
sitds (BELASICS 2019), holott tudatos fejlesztés-
sel a vidéki térség szamos problémajara megolda-
sokat nytjthatndnak (PETERFI-MASINKA 2019).
Az egyik leglényegesebb megoldasra varé problé-
ma a magyar vidék elnéptelenedése és eloregedése,
amit az er6teljes demografiai er6zi6, azaz a termé-
szetes fogyas mellett az egyre intenzivebb elvan-
dorlés, a belsé és a kiilsé6 migracié tovabb fokoz.

Emellett annak ellenére, hogy a Balatoni Bor-
régio hat borvidékkel is biiszkélkedhet, a Balatonnal
talalhato6 véarak és kastélyok szolgéltatasai kevés ki-
vételtdl eltekintve még mindig nem kapcsolédnak
elég erésen a gazdasag mas agazataihoz (DOMBI

5. A Balaton var- és kastély-
turizmusanak megvaloésult fejlesztései
A Balaton-felvidéki kultiirtdj vilagorokségi varomdanyos

helyszin turisztikai célii fejlesztése cimd projekt ered-
ményessége a vilagorokségi cim elnyerésétol fiig-

. getlentil abban all, hogy min6ségi szolgaltatasok-
. kal és attrakcidkkal gazdagodott a Balaton-felvidék.

A szigligeti var feldjitasaval, a hévizi Festetics sé-
tany egyedi térrendezésével, a keszthelyi Festetics-
kastély kapujanak felGjitasaval nem csupan meny-
nyiségileg, hanem mindségileg is boviilt a térség
turisztikai kinalatanak palettaja (MTU 2023).

A hazai var- és kastélyturizmus szempontja-
bol az utébbi évek legfontosabb fejlesztési prog-
ramja a hazai és uniés forrasokbdl megvalésu-
16 Nemzeti Kastélyprogram és Nemzeti Virprogram.
A varprogram keretén beliil a Balaton-felvidék
nyugati felében feldjitasra kertilt a nagyvazsonyi és
a stimegi var, a vilagorokségi palyazat keretében
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még 2020-ban atadasra keriilt a szigligeti vér, a |
kastélyprogram keretében pedig megtjult a su- :
. helyi Festetics-kastély eddigi rekordévét szintén

A szigligeti var csodalatos panoramat kinél a
Kali-medencére és a Balatonra. A rekonstrualt var-

megi piispoki palota.

s

képolna, a fegyverkiallitas, a kovacsmiihely és a
vargaléria a torténelem irant érdekléd6k szamara :
nydjt maradand6 élményt, mig az olyan rendez- :

2

vények, mint a Varfesztivdl, a Hagyomany6rzo
Napok, a Zenés Esték és a Faklyas varlatogatas :
élettel toltik meg a var épiiletét. A vérat kiilonle- | beliil 10 000-10 000 belépsjegyet értékesitettek,
gessé teszi, hogy az épiiletegyiittes csak részle-
gesen kertilt feltjitisra, ami egyedi hangulatot
kolcsonoz a torténelmi épiiletnek. A kiallitason ta-
lalkozhatunk interaktiv megoldasokkal, de ezen a
. a tobbi honaphoz képest kiugréan magas értéke-
. ket mutat. Ebben az id6szakban atlagosan mintegy
kiéllitassal varja latogatéit, megtekinthet6 hadtor- !
téneti kiallitas, panoptikum, kinzékamra, mthe- :

lyek, piispoki lakészoba és tandcsterem, vala- i a 10 000 f&t (NOF 2024).

téren még vannak fejlesztési lehetdségek.
A felgjitott stimegi var szintén tobbféle

mint lathat6 egy korabeli konyha és éléskamra is
(NEMZETI KASTELYPROGRAM ES NEMZETI
VARPROGRAM). A siimegi vérat a Balaton és
Magyarorszag varai koziil a széles szolgaltatasi
paletta emeli ki, hiszen a varban és kozvetlen kor-

nyezetében Torténelmi Elménypark, allatsimo- :
gato, istalls, Lovagi Aréna, rendezvénytermek, .
wellness-szalloda és étterem is rendelkezésre &ll. :

A megval6sult fejlesztések révén a stimegi var a
keszthelyi Festetics-kastély mellett a Balaton meg-
hataroz6 torténelmi vonzergjévé valt. A Balaton
muzeumai koziil a keszthelyi Festetics-kastély re-
gisztralja a legmagasabb latogatészamot (1.4bra).

1. dbra
. 4697 latogatot regisztraltak, mig jaliusban mar 10
¢ 534 £6, augusztusban pedig 11 094 {6 tekintette

A siimegi var és a keszthelyi Festetics-kastély
latogatészamanak (£6) valtozasa, 2019-2023
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W Stimegi var Keszthely, Festetics-kastély

Forras: sajat szerkesztés a Nemzeti Orokségvédelmi
Fejlesztési Nonprofit Kft. adatai alapjan (NOF 2024)

P

kisér6 lezarasok teljes feloldasa utan, 2022-ben
érték el az eddigi legmagasabb latogatészamot,

138 742 {6t (1. abra), amihez minden bizonnyal a

Nemzeti Varprogram keretén belil megval6sul6
fejlesztések is jelent6sen hozzajarultak. A keszt-

a 2022-es esztend§ jelentette, a sokszind, szamos
muzeummal és kiallitassal rendelkezd kastély-
komplexum 794 236 latogat6t fogadott.

A stimegi var latogatottsagara jellemz6 az er6s
szezonalitas. 2022 jaliusdban 28 826, illetve au-
gusztusban 31 747 {6 latogatta meg a kiallitasokat,
ezzel szemben 4prilisban és méajusban csak kortil-

szeptemberben és oktéberben alig tobb, mint 9000
vendéget tidvozolhettek, novemberre pedig 4132-re
esett vissza a latogatészam. A siimegi var jaliusi
és augusztusi latogatészama 2019 és 2023 kozott

60 000 latogat6 keresi fel a varat, szeptemberben
azonban a latogatottsag még 2023-ban sem érte el

2023-ban tinnepélyes keretek kozott atadtdk a
Nemzeti Varprogram egyik legfontosabb balato-
ni helyszinét jelent6 nagyvdzsonyi vdrat, ahol inter-
aktiv kiallitas, korszerti rendezvényterem, varshop
és kavézo varja a latogatokat (NAGYVAZSONY.
HU 2023). A varat és kornyezetét kiilonb6zé ren-
dezvények toltik fel élettel, a lovagfarsang, a lova-
gilakoma és a lovaskocsi ttra tobb generacionak is
maradando élményt nyGjthat. A varhoz kozel talél-
hat6, szintén megtjult Postamtzeum, valamint a
tobbféle vendéglatoegység egyiittesen mar komp-
lex, mindségi szolgaltatasokat nytjt a teleptiilésre
latogatoknak.

A szezonalitds a nagyvazsonyi var latogata-
si statisztikdjaban is megjelenik. 2023 janiusaban

meg a mizeumot. Szeptemberben a latogat6szam
mar csak 3384, ami az év végéig folyamatosan to-
vabb csokkent (NOF 2024).

SULYOK és LORINCZ (2020) a Balatont latoga-
tok korében végzett kutatasuk alapjan azt allapi-

. tottak meg, hogy a nevezetességek, koztiik a varak
. és kastélyok, felkeresése minden 6todik valaszadé
: szamadra jelentett motivéciés tényezot.

Az Okori rémai teleptilés Valcum, ma Fenék-
puszta, teriilete jelenleg nagyrészt egy mezégaz-
dasagi hasznositast kultirtdj funkcidjat tolti be.
Az alacsony beépitettség lehetévé tette a nagy ki-

2

terjedésti régészeti kutatasokat, valamint egy bemu-

© tatohely kialakitasat. A fenékpusztai romai kori le-
. 16hely régészeti park jellegti kialakitasa szorosan
A stimegi vér kiallitasai a Covid19-vilagjarvanyt !

osszekapcsolodott a mellette all6 majorsag feldjita-
saval és turisztikai hasznositasaval, annak ellenére,
hogy két kiilonbozé korszakbdl szarmazé emlékek-
r6l van szé. Ebbdl kovetkezik, hogy két torténelmi
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emlékhely egyiittes kezelése lehetdséget nydijt egy
szakmai szempontbdl is autentikus, ugyanakkor a !
turisztikai igényeket is kielégit6, fenntarthato fej- :
- mikods varat és kastélyt. Ezek a példak a balato-

lesztés megval6sitasdara (HAVASI et al. 2020).

A Balaton legjelent6sebb héttértelepiilése, a me-
gyeszékhely Veszprém imazsat alapjaiban hatéroz-
za meg a var, mint kulturalis 6rokség. A Varnegyed
iranti mérdeklédés volumenét 2023-ban jelentsen
megndvelte az Eurdpa Kulturdlis Févdrosa cim-

nek koszoénhet6 szamos feldjitds, valamint tobb, |
addig elzart tér megnyitdsa a latogatok szama-
ra (DOBAI-SEBESTYEN 2022). Veszprém legla- :

togatottabb varosrészének a kozigazgatasi szere-
pen kiviil 6rokség- és vallasturisztikai funkcidja is
van, itt talalhat6 ugyanis az Erseki Palota, a Szent
Mihaly Fészékesegyhaz, a Szent Istvan Templom,
a Gizella Kapolna, a Szent Gyorgy Kapolna, vala-

mint a Var utca végén elhelyezked6 kilatobastyan :
Szent Istvéan kiraly és Gizella kiralyné szobra, de a :
Hésok Kapuja, a Ttiztorony, a Veszprémi Pantheon
és a Modern Képtar is fontos részét képezik tor- :
ténelmi 6rokségiinknek (VESZPREM-BALATON
2023). A kulturalis turizmus, a vallasturizmus és :
az Orokségturizmus attrakciéi nem csak a Balaton |
partjan taldlhat6 teleptiléseken vannak jelen, ezért | tat (KOMOSNY 2019). Kiemelked6 a vér termék-
ezeknek a turisztikai termékeknek a tovabbi fej- :
lesztésével jelentSsen hozza lehet jarulni a latoga-

T sz

tok és a turistdk tér- és id6beli koncentracijanak
olddsahoz, tehermentesitve ezzel a fGszezonban
talzsafolt toparti teriileteket. Veszprém a 2023- :
as Eurdpa Kulturilis Févdrosa cimmel 2023 els6 fe- :
lében, januartdl juniusig, a kiilfoldi vendégek sza- :
mét tobb, mint 51 szazalékkal, a belfsldi vendégek :
szamat csaknem 9 szdzalékkal novelte meg, ami
az el6z6 év azonos id6szakahoz képest dsszesen |
plusz 25 200 vendéget, vagyis 17,5 szazalékos nove- :
kedést jelent (KSH 2024). Az adatok alapjan meg- :

allapithato, hogy az Eurépa Kulturdlis Févdrosa cim
a megvaldsult fejlesztési projektek mellett turiz-
musbdl szarmazé plusz bevételt hozott a varos-
nak. A Balaton térségének turizmusat elemezve
kicsit meglepd, hogy a belfoldi vendégek szdma az

év els6 felében nem mutatott olyan aranyd noveke- |
¢ magyarorszagi gyakorlat a diésgy6ri varé, amely
- a megfelel6en tervezett turisztikai fejlesztéseknek

dést, mint ahogyan arra szdmitani lehetett.
6. Jo példak, kiilfoldi és hazai
esettanulmanyok

Amennyiben egy var vagy kastély sikeres turisz-
tikai célponttd kivan valni, ma mar nem elegen-

dé csupan a szallasfunkciét betoltenie, tobb attrak-
ci6t, programot és szolgaltatast kell kinalnia a :
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potencialis latogatok szamara. Jo példaként meg kell
emliteni néhany nem a Balaton térségében fekvo, de
tudatos fejlesztés és kreativ tervek alapjan sikeresen

ni 6rokségi helyszinek szamara is megfelel6 mintak
lehetnek. A schlainingi (szalénaki) var az oszt-
rak allam fenntartdsdban miikodik. A varban ma
az Osterreichisches Studienzentrum fiir Frieden und
Konfliktlosung® egy ugynevezett Békemuzeumot
mukodtet. A varban a Békekonyvtar mellett helyet
kapnak tovabba rendezvény- és konferenciatermek,
egy lovagterem, a vararéna és egy szalloda. A var-
hoz tartozik egy romantikus varudvar, ami eskiivék
kedvelt helyszinéiil szolgal. (GLOSL 2019).

Szintén j6 példa a Burg Lockenhaus (lékai
var), melynek fenntartéja a Paul Anton Keller
Alapitvany. A var 2010-t6l egyaltalan nem kap
osztrak allami tdmogatést, ennek ellenére a la-
togatok szama évrél-évre jelent6sen novekszik.
2012-ben az Alapitvany létrehozta a Marketing
& Sales Director poziciét, azéta a 1ékai vérat ese-
ményvarként poziciondljak. 2013-ban még 30 000
latogat6ja volt a varnak, azéta viszont a latogato-
szam minden évben folyamatos emelkedést mu-

fejlesztési koncepcidja: a csoportos latogatoknak
eskiiv6helyszint, lovagi tornét, illetve lovagi étke-
zést kindlnak, mig a cégeket konferenciacsoma-
gokkal, lovagi étkezéssel, rendezvényekkel és exk-
luziv rendezvényekkel varjak. Emellett iskoldkat
is igyekeznek megszoélitani, féként osztalykiran-
duldsok és projekthetek célpontjaként. Ezen kiviil
olyan egyedi rendezvényekkel is vonzanak latoga-
tokat, mint a klasszikus koncertek és a nagy sikert
aratott Drakula-szinhéaz. Folyamatosan béviilnek a
varban elérhet6 specidlis tarlatvezetéssel is megte-
kinthet6 kiéllitasok, melyek a kegyetlen tetteirdl is-
mert Bathory Erzsébet grofné legendéjat, a temp-
lomosokat, Drakulat vagy a denevéreket mutatjak
be. A kinalt aktiv programok kozott szerepel az
fjaszat, a baltadobalés, a segway-tarédk és a koteles
falmaszas (KOMOSNY 2019).

A szezonalitds hatdsainak csékkentésére a legjobb

koszonhetéen egy négy évszakos varkastély, az
év barmely szakaszdban oda lehet latogatni, ami
kovetend6 példa lehet a Balaton kornyéki varak
szdmara. ,A latogatok taldlkozhatnak torténelmi
el6adassal, fegyverbemutatéval, kozépkori betd-
vetéssel, lovagi jatékokkal, divattorténettel, gyogy-
névényismereti vagy éppen az alkimiat bemutatéd

® Az 1982-ben megalakult Osterreichisches Studienzentrum fur Frieden und Konfliktlésung egy magan és kozhasznu kutatointézet, ami
politikai konfliktusok békés megoldési lehetdségeit kutatja Eurdpaban, a Kozel-Keleten, Afrikdban és Azsidban, emellett szakértdkkel
segitett parbeszédek kezdeményezésével igyekszik elémozditani a béketargyalasokat.
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eléadassal.” (NOVAK 2019:144). Az emlitett prog-
. ra szegmensekre, a jové vér- és kastélylatogatoi-

ramokon kiviil egyéb olyan szolgéltatasokkal is
véarjak a latogatokat, amelyek aktiv élményeket
nydjtanak: ,A nyari szezonban hétvégénként fjasz-

da mtikodik a varudvaron, az éremverdében Nagy

Lajos dénart, vagy Métyés forintot iithetnek sajat | Osszehangoldsaval (BARDEAU 2019).

keziileg a latogatok.” (NOVAK 2019:144).
Az el6bbiekbdl kovetkezben nyilvanvaléva valik
szdmunkra, hogy attrakcio- és latogatomenedzs-

ment terén varaink és kastélyaink mindenképpen

fejlesztésre szorulnak. A diésgy6ri var sikerének
kulcsa, hogy markaként pozicionaltak djra. A var
tizemeltet6i olyan jellemz6t vélasztottak, ami mar-

kansan megkiilonbozteti a varat a versenytarsak- « -
t6 formaban jelenik meg (SULYOK-MARTONNE

tol. A diésgydri var ,,a mohécsi csatavesztésig hat
kiralyné - koztitk Métyas felesége, Beatrix - vidé-
ki rezidenciajaul szolgalt, ezért is emlegették akko-
riban a diésgydri varat a kirdlynék jegqyruhdjaként”

ki, hogy az tti célt f6képp a nék valasztjak, akiket
egy romantikus tizenettel prébaltak megszolita-

ni, ezért egyedi arculatot terveztek, amelynek ko-
zéppontjaban egy legendamotivum 4ll, ami megje- :

lenik a var weboldalan, plakatjain, szérélapjain is
(NOVAK 2019). Szintén az egységes és egyedi ar-

culat kialakitasédhoz tartozik a sajat termékpaletta '
kialakitasa - a kirdly bora vagy a vir kdvéja -, ahol a :

termékek csomagolasdn megjelennek a logoval el-
latott arculati elemek (NOVAK 2019).

Varaink és kastélyaink a kérnyezetiiktdl elva-
laszthatatlanok, igy jovébeli fejlesztésiik eredmé- :

nyessége a teriiletfejlesztés sikerességén is mulik,
melynek kulcsa a vidéki tér struktiraviltisa lehet,

s oz

a vidék rekreéacio szintereként torténd megjelené-
se. A falusi turizmus kival6 lehet6séget nydjthatna

a kisebb telepiiléseknek a fejlédésre, a kastélyok-
nak pedig az attrakci6va valasra. A természetjaras,

a helyi hagyomanyok és a jellegzetes helyi gaszt-
ronémia komoly vonzerévé valhatnak (PETERFI- :

MASINKA 2019).
Egy kastély lehet6ségei onmagaban behatarol-
tak, de tobb kastéllyal osszefogva, egy egyesiilet

keretén beliil mar a turizmus-, illetve tertiletfejlesz- :
tés fontos tényezgjévé valhat, ahogyan azt a jelen- :

leg 25 tagot szamlal6 stajerorszagi Schlisserstrasse’
esete is mutatja. A tagok szamdra a Schldsserstrasse

tobbek kozott az egységes és koltségkimélobb mar-
keting, a kozos lobbi, a tobbi taggal valo tapasz- :

talatcsere, a kozos rendezvények szervezésének, a

szakmai kiallitdsokon torténé kozos részvétel, va-

lamint az 6sszehangolt termékfejlesztés és a kiilon-
b6z6 eladasosztonzd kedvezmények alkalmazasa- :
nak lehetéségét kinalja. A célcsoport kialakitdsanal :

a Schidsserstrasse kiilon odafigyel a fiatalabb életko-

ra, ezért egyediilallé médon, magas szinvonald tu-
risztikai terméket probal fejleszteni a kirdndulasi
célpontok, a gasztronémia, a t4j és a helyi termékek

Az NTS 2030 Turizmus 2.0 c. dokumentum-
ban a Magyar Turisztikai Ugynokség hivatalo-
san is kib6vitette Magyarorszag kinalati paletta-
jat a vallasturizmussal (MTU 2021). Magyarorszag
gazdag vallassal kapcsolatos orokségi értékekben,
szent helyek és zardndokhelyek egyarant megta-
lalhatok az orszag tertiletén, igy a Balaton térségé-

ben is. A vallasi turizmus altalaban harom alapve-

2014). A vallasi célpontokat meglatogaték motivaci-

6ja lehet a zarandoklat, a vallasi eseményen torténd

3 részvétel, illetve a kultira, a torténelem és a vallas
(NOVAK 2019: 43). A menedzsment abbdl indult :

iranti érdekl6dés. Ebbdl kovetkezik, hogy a vallasi
turizmus fejlesztésével nem csupan a hivok, a val-
lasos szegmens szolithaté meg.

7. Kovetkeztetések

A Balaton kulturalis turizmusat meghatarozé va-
rainak és kastélyainak vizsgalata alapjan megal-
lapithat6, hogy ezen 6rokségi értékeink feldjitasa
mindenképpen sziikséges, mivel romos allapotban
turisztikai-gazdasagi szempontbél nagyon cse-
kély mértékben hasznosithatéak. A turisztikai funk-
ciét mar betolto feldjitott varak, kastélyok esetében
megerdsitést nyert, hogy minéségi koltést generdl-
ni kizérélag kival6 és modern attrakciokkal, szol-
géltatasokkal, valamint jol beazonosithat6 egyedi
arculattal lehet. Ezen kulttrkincseinknek a fenn-
tarthatdsagot szem el6tt tartva vissza kell adni régi
funkcidikat, tehat varainknak és kastélyainknak
kulturdlis kozpontként is miikodnitik kell, hogy
épitsék a helyi kozosséget és erdsitsék az identi-
tastudatot.

A var- és kastélyturizmus a legtobb turizmus-
fejlesztési stratégia szerint lehetéséget adhat a tu-
risztikai f6szezon meghosszabbitdsara, azonban a
Balaton térségében taldlhat6 varaink, kastélyaink
miikodését - amint a latogatottsagi adatok mutatjdk
- meghatarozza a desztinaci6 egészét érintd szezo-
nalitds. Mindezekbdl kovetkezik, hogy a hatékony
desztinacio- menedzsment érdekében a Balaton var-
és kastélyturizmusat mas turisztikai termékekkel
sziikséges kombinalni. A vallasi turizmus, a ren-
dezvényturizmus és a borturizmus kivaléan 6tvoz-
hetd mas turisztikai termékekkel, koztiik a kulturd-
lis- és orokségturizmussal. A varakat és kastélyokat

* Regionalis turizmusfejlesztéssel foglalkozd egyesilet, ami egy tobb régién és orszagon is atnydld tematikus var- és kastélyutvonal

megteremtésén, bévitésen és marketingjén dolgozik.
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A telepitett idegenvezet6k marketingtevékenysége

The marketing activity of tour representatives

Szerzék: Raffai Eliza' - Happ Eva?

A turizmus szektor lancolatadban egyedulalld pozicidt tolt be az idegenvezetdi szféra, melynek tagjai
végsd végrehajtoként a legnagyobb befolyassal hathatnak jelenlegi és potencidlis utaskorukre. A
kutatas a telepitett idegenvezetdi tevékenység turistédkra gyakorolt befolyasat, az idegenvezetdi
marketinget, s annak hatasrendszerét, mint a turizmusmarketing egy felderitetlen teruletét targyalja.
A vizsgalat szekunder forrésok elemzésével, illetve primer kutatas segitségével vizsgélja a telepitett
idegenvezetdk marketingtevékenységét. A felmérés 2021 oktobere és 2022 aprilisa kdzott zajlott 7
mélyinterjlval és 2 online kérdéives megkérdezéssel. Atanulméany valasztad arra, hogyan definialhaté
az idegenvezetdi marketing jelensége, miért jelent felderitetlen teruletet a turizmusszektorban, s
hogyan képes befolyasolni a szolgaltatast igénybe vevd utaskort.

The role of the tour representatives is unique in the operational chain of the industry — as ultimate
representatives of the tour, they can have a profound impact on current and potential customers.
The research discusses the influence of tour representative activities on tourists, tour guide
marketing and its impact system as an unexplored area of tourism marketing. The research examines
the marketing activities of tour representatives by analyzing secondary sources and using primary
research. The research took place between October 2021 and April 2022 with 7 interviews and the
online adaptation of 2 questionnaires. The research provides answers to how tour guide marketing
can be defined, why it represents an unexplored area in the tourism sector, and how the activity can

influence passengers.

Kulcsszavak: telepitett idegenvezetd,
idegenvezet6i marketing,
marketingkommunikacié, befolyasolas.
Keywords: tour representative, tour guide
marketing, marketing communication, influence.

1. Bevezetés

A kutatas a keresleti és a kindlati oldalt egyarant
vizsgalva a telepitett idegenvezet6k marketingte-
vékenységét helyezi fokuszba, alanyai a magyar-
orszagi turizmusszektor idegenvezetdi, neveze-

tesen a belfoldi, illetve hazai és kiilfoldi utazési

irodak kozremtikodése éaltal kiilfoldre telepitett
idegenvezetSk. Az idegenvezet6i marketing a tu-
rizmusmarketing egy felfedezetlen, nagy befo-
lyassal bir6 tertilete, mely mind az utazasi irodak,

mind a turizmusszektor egészének esetében na- :
gyobb figyelmet érdemelne. A kutatas célja a tele-

pitett idegenvezet6k marketingtevékenységének,
illetve az utas és az idegenvezet6 kozott létrejo-
v6 kapcsolatrendszernek a feltérképezése, ami se-
githet eszkozoket és modszertani tudast adni az

' MSc hallgato, Széchenyi Istvan Egyetem, raffai.eliza@gmail.com
2 egyetemi docens, Széchenyi Istvan Egyetem, happ.eva@sze.hu

. idegenvezettk kezébe az idegenvezetsi szakmai
. presztizs emelésének reményében. Az alabbi ku-

tatasi kérdésekre kerestiik a valaszt:

* K1: Létezik-e idegenvezetdi marketing?

* K2: Ha igen, tudatosan végzik-e a telepitett
idegenvezettk ezt a tevékenységet?

* K3: Mennyire fajstlyos az idegenvezet6i mar-
keting a turizmusmarketing berkein beliil?

* K4: Miért kevésbé kutatott tertilet ez, mint
a legtobb turisztikai szakember marketing-
tevékenysége?

* K5: Van-e tudomasuk a turistdknak az idegen-
vezet6i marketing meglétérdsl?

* K6: Mennyiben befolyasolja az idegenvezet6i
marketing a turistdkat egy-egy utazads sordn
vagy éppen utdna?

A primer kutatas azt vizsgalta, mennyiben fedi
le egymast a két vizsgalt célcsoport, azaz mi-
lyen egyez6ségek, Osszeftiggések vannak az
elemzett idegenvezet6i csoport és az idegenve-
zet6i szolgéltatast igénybe vevé utaskor vonat-

i kozéasaban.
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2. Szakirodalmi attekintés

2.1. AZ IDEGENVEZETOK HELYZETE AZ
IDEGENFORGALMI LANCBAN

sagban az egyéni és csoportos turistak kisérése, ta-
jékoztatdsa, adott desztinaci6k és nevezetességek
turisztikai jellegi bemutatasa (MISZ 2012). Ebben
a munkafolyamatban az idegenvezettk mint szol-
galtatok, a turisztikai termékcsomag egyik legfon-
tosabb komponenseként jelennek meg (KUBESCH
2010). A szolgéltatasok létrehozaséért és lebonyo-
litaséért az idegenforgalmi lanc minden tagja fe-
lel6s, ahol az idegenvezetd is csak az egyik tagja
a lancnak, amelyben nem érvényesiilhet hierar-

chikus kiilonbség. A lanc tagjainak munkatevé- :
kenységét folyamatos egymasrautaltsag jellemzi :
. Ugy valnak az idegenvezetok a marketing emberi

Idegenvezet6i szemszogbol vizsgalédva ezen
lanc kezd6pontjat mindig a megbizé vagy foga- :

do6 utazési iroda, egyéb esetben a kiilfoldi kiild6 = sem minden esetben tudatos (MAJOR 2008).

(MAJOR 2008).

iroda szervez6i, operativ tevékenysége jelenti. Az
idegenvezet6i szolgaltatds hatterét minden eset-
ben a megbizé vagy a kiild6 iroda képviseli, igy az
iroddk és az utaskor kozott az idegenvezetd mint
kozvetits jelenik meg. Mind a kiild6-, mind a fo-
gadoorszag turisztikai jellegli tevékenységet vég-
z6 személyzetének kiléte befolyast gyakorol az
idegenvezet6i szolgaltatds mindségére. Minden
szonak, gesztusnak és cselekedetnek stlya van a
turista szemében, f6leg, ha els6 tizenetként funk-
ciéondl (MAJOR 2008). Az egész tut szinvonalanak

kimenetelét befolyasolhatja az idegenvezetd és a !
személyzet kozott kialakult munkakapcsolat, mely !
szintén hatast gyakorol az utas attittidjére, véle- :
. pu borsurak és prospektusok segitségével, illetve

Az idegenforgalmi lanc kinalati oldalanak be-
mutatdsa utan emlitést kell tenniink ugyanezen

ménynyilvanitasara (VARGANE 1993).

lanc keresleti oldalarol is. Az utastarsak szin-
tén egy, az adott desztinaciérdl kialakitott képet
képviselnek, melyet az utas kezdetben még csak
a tudatalattijaba raktdroz el, &m ez késébb mint
véleményformalo, befolyasolo tényezé jelenik meg
(MAJOR 2008).

2.2. A TELEPITETT IDEGENVEZETO DEFINICIOJA

Az idegenvezetdi szolgaltatast kinal6 szakembe-
rek korében altalanossagban elkiilonithetiink be-

utaztatd, kiutaztatd, telepitett, tematikus sétave-
zet6, illetve idegenvezet6i jellegli tevékenységet :
végzd idegenvezetSket. A kutatds célcsoportijat :

- kizarolag a telepitett idegenvezetdk jelentik, akik
: minden esetben utazasi iroda alkalmazasaban all-
: nak, igy a szolgaltatas nytjtasa sordn egyfajta cé-
. gér szerepet is betdltenek. Amennyiben egy utaza-
- si iroda adott helyre folyamatosan utaztat egyéni
A magyarorszagi turisztikai szektor &ltal foglal- :
koztatott idegenvezetdk f6 feladatkore altalanos- :

vagy csoportos turistdkat, az adott helyszinen te-
lepitett idegenvezetét alkalmaz. Igy a telepitett
idegenvezetd hosszutava tartézkodasa alatt a he-
lyi tarsadalom kozvetit6 tagjava valik (KORDOS
2020) Munkéja részeként utaskisér6 jellegti, szer-
vezbi, ta]ekoztato, illetve technikai feladatokat lat el
(OKJ AKADEMIA 2018).

A telepitett idegenvezet6i munkavégzés a mar-
keting és marketingkommunikéacié vonatkoza-
sdban képezte a kutatas targyat. Kozvetlen, vég-
s6 végrehajtoként a telepitett idegenvezetSknek
lehet6ségiik nyilik a lehet6 legszemélyesebb kap-
csolatot kialakitani a szolgaltatds fogyasztoi-
val, s a legtobb id6 is nekik all rendelkezésiikre.

eszkozeivé, hogy ennek nem minden esetben
vannak tudatdban, igy marketingtevékenységiik

2.3. ATELEPITETT IDEGENVEZETOK
MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZTARA

Az idegenvezet6i marketing fajstlyosan a szemé-
lyes eladas, a PR, a rekldmozas, hirdetés és az el-
addasosztonzés tertiletein ]elemk meg (VARGANE
1993). Kozvetlentil, végs6 végrehajtoként a tele-
pitett idegenvezetSk kapcsolatszervezési felada-
tokat és csoportképzési tevékenységet latnak el
(JANCSIK et al. 2019). A PR-t6l (Public Relations,
kozonségkapcesolatok) eltekintve az internet, majd
a kozosségi média megjelenése el6tt eszkoz alapu
marketinget az idegenvezettk kizarélag papir ala-

radio, esetenként televizids interjtiban val6 részvé-
tel soran folytathattak, mely marketingkommuni-
kacios eszkoztaruk korlatolt jellegét mutatja. Azota
ezen eszkoztar boviilt, melynek csoportjait - fize-
tett, sajat és szerzett médiaeszkozokre elkiilonitve
- a POE-modell' szemlélteti (CORCORAN 2009).
Mig a fizetett média leginkabb az utazasi iroda
marketingtevékenységére alapozva befolyasolja az
idegenvezetdi szolgaltatasok keresettségét, addig a
sajat média az idegenvezetd sajat marketingkom-
munikdaciés tevékenységén alapul (idegenvezet6i
tulajdonban 1év6 weboldalak, blogbejegyzések, ko-
z08sségi platformokon valé megjelenés, adminiszt-
ratori tevékenység). A szerzett média ezen ketts-
re reflektal, s tobbnyire az utaskor visszajelzésein
alapul, ami torténhet szébeszéd, vendégajanlasok

' A POE-modell a marketingkommunikacioban a fizetett reklamokat (paid), a sajat feliileteket (owned) és a szerzett médiamegjelenése-

ket (earned) foglalja 6ssze.
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1. abra

Az idegenvezetdi tevékenységre haté marketingkommunikaciés eszk6zok a
POE-modellen szemléltetve

UTAZASI IRODAK ~ TV-reklam

MARKETINGJE Radio reklam
i Kozteriileti reklam
Brosurak, prospektusok
WOM-marketing Vasdrok, kialltdsok
Buzz Megjelenés magazinokban
Vendégajanlasok FIZETETT Kozosségi média hirdetések
Online megosztasok MEDIA

Ko6zo6sségi média tevékenység
Sajtopublicitas

x SZERZETT

MEDIA

UTAZASI IRODAK ES
IDEGENVEZETOK
MARKETINGJE

Forras: sajat szerkesztés Papp-Vary-Farkas (2018) alapjan

vagy online megosztasok formajiban (PAPP-
. mény részévé valik. Ezen nem kifejezetten csak az

Az idegenvezet6i marketingtevékenység tar-
hazéat gyarapit6 marketingkommunikécios eszko-
: nem a fogyaszték mentélis szinten torténd el6ké-

A POE-modellben nem szerepld eladasoszton-
zés (Sales Promotion) szintén képes novelni az ér-
tékesit6i tevékenység hatékonyséagét. Az eladasosz-
tonzés teriiletén a piac befolydsolasdnak f6 célja
. tarozodik el a tudatalattijaban az 6t ért impulzu-
gyobb szamban vegyék igénybe a potencialis fo-
gyasztok. A turisztikai konkurenciaharcban el-
adasosztonzésnek tekinthet6 egy torzsutas-garda
. 6 tertileten jelenik meg hangstlyosan: az idegen-
. vezet6 altal képviselt desztinécio, az idegenvezetd
arengedmények, a versenyek és nyereményjatékok,
valamint az ajandékozasi akciok (VARGANE 1993). | partnerkapcsolatok, a keresztpromécios tevékeny-
- ség révén. Az idegenvezet6i marketingrél ezenfel-
- {il elmondhaté, hogy a turizmusmarketing harom
- alapvet6 teriiletének mindegyikére képes hatést ki-
. fejteni, mely egészen egyediilall6 a turisztikai pia-
AHO (2001) tanulmanyéban a turisztikai élmények
négy alapvet6 valfajat killonbozteti meg, melyek a
kovetkez6ek: érzelmi, informativ, gyakorlati, illets-
leg atalakit6 élmények. Idegenvezet6i befolyasolas
esetén a kiilonbozd tipusu élmények mindegyike
egyénenként mas mértékben, viszont gyakran egy
idében jelenik meg. CUTLER és CARMICHAEL
(2010) modellje a hatésok és élmények alapjan ha-
. fog), ami pedig mar a desztinaciémarketinget szol-
Tanulmanyuk szerint minden, ami az utazas, a

VARY-FARKAS 2018).

z0ket a POE-modell szemlélteti (1. dbra).

annak elérése, hogy az adott szolgéltatast minél na-

tajékoztatasara szolgdl6é szérdlap az Uj szolgalta-
tasokrdl és fakultativ programokrodl, az idészakos

2.4.AZ IDEGEI}IVEZET(SI MARKETING
HATASRENDSZERE

tarozza meg a turisztikai élményhez vezet6 utat.

b

SAJAT
MEDIA IDEGENVEZETOI
MARKETING

- Idegenvezetdi weboldal
K/ Blogbejegyzések
K&zosségi platformok

Adminisztracios tevékenység
Podcast

turisztikai aktivitas soran torténik, a turisztikai él-

utazas fizikai aktivitasat, azaz a helyszinre utazas-
tol a visszautazasig megvaldsulé id6tartamot, ha-

sziileti és visszaemlékezési fazisat egyarant érti.
A modell demonstrélja, miszerint adott fogyaszto
milyen médon tervezi meg el6re a turisztikai él-
ményt, milyen kép alakul ki a fejében, hogyan rak-

sok Osszessége.
A primer, illet6leg a szekunder kutatasunk azt
mutatja, hogy az idegenvezet6i marketing harom

személye (idegenvezetoi azsio) és az idegenvezet6i

con. A termékmarketing révén konkrét turisztikai
termékeket, attrakcidkat értékesitenek, illetve az
azokat kiegészitd szolgéltatast (varosnézést) nyuj-
tanak, amivel megvalosul a szolgaltatismarketing
is. A mar meglévd, illetéleg a még potencidlis uta-
sok figyelmét képes adott turisztikai célteriiletre
vonzani (ahol a fogyaszté a turisztikai termékek és
szolgéltatasok marketingjével egyarant talalkozni

gdlja. Ezen harmas marketingszemlélettel alakitja
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kozvetlentil vagy néha kozvetetten a turisztikai él-
ménykinalatot a fogyasztdi kozegben (LORINCZ-
SULYOK 2017).

3. Kutatasi modszertan

A primer kutatés kvalitativ és kvantitativ modszert
egyarant tartalmaz. A kvalitativ vizsgalat soran 7
mélyinterja, melybdl 6 a multban vagy jelenleg te-
lepitett idegenvezetSként tevékenykeds szakem-
berrel, 1 pedig tematikus sétavezetd idegenvezetd-
vel késziilt. A kvantitativ vizsgalat két kiilonboz6
célcsoportnak dsszeallitott kérdéiv alkalmazasaval
zajlott. Az egyik kérdé6iv telepitett idegenvezetdk
korében 59 alany megkérdezésével, a masik a te-
lepitett idegenvezet&i tevékenységrdl tapasztalat-
tal rendelkez6 164 utas megkérdezésével zajlott.
A valaszok feldolgozasa soran el6szor kiilon-kiilon
elemeztiik, majd Osszevetettiik a két célcsoport va-
laszait. A kérd6ivek eredményeinek feldolgozasa
SPSS-programmal tortént.

4. A primer kutatas eredményei

4.1. MELYINTERJU TELEPITETT
IDEGENVEZETOKKEL

4.1.1. Az idegenvezet6i marketing definialasa
idegenvezetéi szemszogbdl

A mélyinterjuban részt vevo idegenvezetok véle-
ménye az idegenvezet6i marketingrél két csoport-
ban kertilt elemzésre. Az els6 csoport az idegenve-

zet6i marketinggel, mint 6néllé kifejezéssel, még :
. pillanata reklameszkoz attdl fiiggetleniil, hogy 6
tanulmanyban feltérképezett idegenvezetsi mar- |
keting sajatossagait. A masodik csoport tagjainak !

nem taldlkozott, viszont valaszaikban koriilirtak a

konkrét elképzelésiik volt a jelenségrdl, marketing-
tevékenységiiket tudatosan épitették ki, tisztaban
voltak sajat befolyasukkal a turistdk vonatkozasa-
ban. Az els6 csoport tagjai jelent6s kisebbségben
voltak, konkrét moédszertant nem tudtak kiemelni
marketingjiik alkalmazésara.

tartési lehetdségként alkalmaztdk torzsutas-garda-
juk elérésének, s a késébbiekben potencidlis utasaik
felkutatdsanak érdekében. Ezzel szemben a méso-
dik csoport inkdbb tudatosan végez marketing-
tevékenységet, kialakult modszerei jegyeiben ha-

sonldsagokat lehet felfedezni, de az idegenvezet6i |

marketingjiiknek nem létezik leirt moédszertana.
Egy kivételével a masodik csoport minden tagja az
idegenvezet6i marketing kiilonbozé aspektusok-
bol torténé megkozelitésére hivta fel a figyelmet,

hiszen az idegenvezet6i marketing egy rendkiviil :

komplex és Osszetett folyamat eredménye, mely-
nek tapasztalataik alapjan jelent6s befolyasa van az
utaztatasban, a turizmusmarketingben.

4.1.2. A telepitett idegenvezetdk befolyasa
utaskoriikre

A mélyinterji alanyainak egybehangz¢ vélemé-
nye, hogy az idegenvezetéi marketing jelensé-
ge létez6 dolog, mely a szakirodalomban eddig
még nem keriilt definidlasra. Idegenvezet6i mar-
ketingtevékenység révén a megkérdezett telepi-
tett idegenvezetSk képesnek tartjadk magukat arra,
hogy befolyasoljak potencidlis vagy mar meglé-
v6 utaskoriiket. A megkérdezett hat telepitett ide-
genvezet6 kozil négyen egyértelmten tudatosan
befolyasoljak utasaikat, mig ketten részben tu-
datosan, részben tervezetleniil teszik ezt. A tu-
datos befolyasolds kategoridjaba sorolt négy ide-
genvezet6 koziil harman a pozitiv, hats6 szandék
nélkiili befolyasolas érzetének keltését, illetve az
utasok érzelmi rezonancidjanak tudatos kihasz-
nalasat emelték ki. Egyikiik viszont tgy véli, az
idegenvezet6 tudatdban kell legyen a befolyaso-
lasnak, hiszen ez egy feliilr6] motivalt rendszer,
s az idegenvezet6 dontéen motivalt abban, hogy
az értékesitési folyamatokat a lehetd leghatéko-
nyabban kezelje. A maésik kategéria két alanya
marketingtevékenységét részben tudatosan rész-
ben tervezetleniil végzi, vélekedésiik szerint, ha
akarndk se tudnak kikiiszobolni az emberi befo-
lyast, hiszen az idegenvezet6 maga is reklamhor-
dozé. Az idegenvezeté munkdjanak nem minden
pillanataban reklamoz, de munkajanak minden

maga gondol-e ra vagy sem.

Arra vonatkozéan, hogy mennyire vannak tuda-
tdban az utasok az idegenvezet6i befolyasolasnak,
alapvet6 kozos jellemzokkel ugyan, de viszonylag
eltérd valaszok sziilettek. Az alanyok felénél el-
hangzott a ,rejtett” vagy ,rejtett marketing” kifeje-
zés. Ugy vélik, a modern kor turistai nem vagynak

. befolyasolasra, egyénileg szeretnek donteni, ennek
Online tevékenységiiket, jelenlétiiket a kozossé-
gi médidban kezdetben t4jékoztatasi, s kapcsolat- |

ellenére, ha az utasok tgy érzik, hogy ez az 6 cél-
jaikat szolgalja, akkor a befolyasolas er6szakos rek-
lamozas helyett j6 szandéku ajanléssa szelidil. Ha
adott egyén mar elég érett a kommunikéciéban,
akkor tudja, hogy az idegenvezetk minden egyes
szava befolydsol6 tényezéként hathat. A megkér-
dezettek masik felének 2/3-a szerint az utasok az
idegenvezet6i befolydsolasnak részben tudataban

¢ vannak, részben viszont nem. A megkérdezettek
- koziil mindossze egy valaki valaszolt erre a kérdés-

re egyértelmd igennel. A befolyasolasnak hiteles-
nek és 6szintének kell lennie, a manipulacié6 mezs-
gyéjétdl pedig tavol kell maradni.
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4.1.3. A telepitett idegenvezetdk altal
alkalmazott marketingkommunikacioés eszk6z6k

A mélyinterji alanyainak mindegyike részben az

PP

nedzsment jovojét. Négyen, maguk is hasznaljdk az

meg és adminisztratori tevékenységet latnak el
Az online nem tevékenyked6 2 f6 a hagyomanyos

2 2z

gadoorakon és a fakultativ kirdndulasokon.

4.2. KERDOIV A TELEPITETT IDEGENVEZETOK
KOREBEN

4.2.1. A minta bemutatasa

A szolgaltatéi oldal tevékenységét vizsgald kérds-
iv a kozosségi média szakmai csoportjaiban ke-
rilt megosztasra, illetve idegenvezetSk felkeresé-
sével terjesztettiik. Az 55 vélaszadé kizardlag
az 6 kortikbdl kertlt ki. A minta nem tekinthetd

reprezentativnak, a kovetkeztetések csak a ben- :
ne szereplSkre érvényesek. A kérddiv kitolt6it jo-
val magasabb ardnyban képviselik a szakma néi :

tagjai (90,90%), mint a férfiak (9,10%). Az életko-
rok megoszlasanak tekintetében dontd tobbségé-
ben a 31-55 éves (kozépkorti) korosztaly teszi ki a
minta jelent6s részét (80%), a 30 évesek vagy an-
nél fiatalabbak 7,28%-ban, az 56 év felettiek (id6-
s0dok) pedig 12,73%-ban jelennek meg. A szakmai

36,36%; szakérték (16-34 éves tapasztalat) - 36,36%.
4.2.2. Marketingkommunikaciés eszk6zok

A kérdéiv alanyait képezé idegenvezeték valaszai

alapjan az értékesitést leginkabb noveld, és ezérta :
munkatevékenységiik soran ténylegesen alkalma- :
zott marketingkommunikéciés eszkozok kozil a |

legmagasabb ardnyt a brostrak és prospektusok
képviselik (72,73%). A leggyakrabban alkalmazott
marketingkommunikaciés eszk6zok kozé ezenki-
viil az elad4sosztonzés, a PR és a kozosségi plat-
formok kertiltek be a valaszok alapjan. A kérdé-

iv szerint a WOM-marketinget (Word of mouth, !
szajreklam) az idegenvezettk 56,37%-a, a vendég- !
ajanlasokat 69,09%-a, mig a megosztdsokat és

kommenteket 58,19%-a tartja az értékesités haté-
konysagat elémozdit6 marketingkommunikécios
tevékenységnek.
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A vizsgélat soran kutatasi korlatot jelentett,

- hogy a Kkitoltsk koziil mindosszesen 4 fiatal és
: 7 id6sod6 vélaszado volt, igy a dont6 tobbség a
. kozépkoru kategoridbol kertilt ki. Az id6s6d6 kor-
online térben latja az idegenvezet6i marketingme-

osztaly kisebb aranyban (42,86%) vitte at marke-

. tingtevékenységét a kozosségi médidba, mint a fi-
online marketing kiilonféle eszkozeit, igy webolda- :
lakat tizemeltetnek, illetve kiilonboz6 kozosségimé-
dia-feliiletek csoportjaiban tartalmakat osztanak !

atalabb (50%) és a kozépkoru (61,37%). Az id6s6d6
korosztaly alulmarad az online térben érvényesii-
16 marketingkommunikécios eszkozok hasznalata-

¢ nak vonatkozasaban, ami leginkabb a blogbejegy-
. zések esetében szembetling, melyet atlagosan az
marketingeszkozoket részesiti elényben, prospek- :
tusok, brostrak révén értékesit az idegenvezetéi fo-

id6sodok 14,29%-a, a kozépkortak 38,64%-a, mig a
fiatalok 75%-a alkalmaz rendszeresen. Mindezeket

. a 2. dbra 6sszefoglaléan szemlélteti.

2. dbra
Az idegenvezet6k altal alkalmazott
marketingkommunikaciés eszkozok életkor
szerint lebontva

100%
Fizetett Sajiat

FIATALOK

B roteroming B odsonok (N=55)

Forras: sajat szerkesztés

. A mintaban szerepl§ telepitett idegenvezeték mar-
tapasztalat alapjan harom csoport keriilt kialaki- :
tasra: palyakezddk (kevesebb, mint 6 év tapaszta- |
lat) - 27,27%; tapasztaltak (6-15 éves tapasztalat) - !

ketingkommunikacids eszkozhasznalatat életkor és
szakmai tapasztalat vonatkozasaban egyarant vizs-
galtuk, s igy a minta 3 csoportja a kovetkez6k szerint
kilontil el: palyakezdok (15 £6), tapasztaltak (20 £6),
illetdleg szakértsk (20 £6). Az adott csoportok nagy-
jabol azonos szamu valaszadot foglalnak magukba,
igy noha a szakmai tapasztalat esetén a vizsgalat
nem titkdzott kutatdsi korlatba, szignifikdns kii-
lonbségeket nem lehetett megéllapitani kozottiik.
Az eredmények azt mutatjadk, hogy a marketing-
kommunikéciés eszkozok hasznalatahoz sziiksé-
ges szaktudas nem feltétlen fiigg az idegenveze-
t6i szakmai tapasztalattél. A szakért6k csoportja
ugyan 16 év vagy annal hosszabb szakmai tapaszta-
lattal rendelkezik, ez azonban arra is utalhat, hogy
az id6sebb korosztédlyba tartozok kevésbé aktivak
az online térben végzett marketingtevékenységek
tekintetében. Ennek kovetkeztében ritkabban
alkalmaznak széles korben online marketingkom-
munikacids eszkozoket munkajuk soran.

Mivel az idegenvezetSk marketingkommunika-

i cios eszkozeinek alkalmazédsaban sem az életkor,
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sem a szakmai tapasztalat vonatkozasaban nem le-
hetett Osszeftiggést felfedezni, ezen tényezdk te- :

kintetében nem beszélhetiink célcsoportonként
egységes marketingstratégiardl. Az idegenvezet6i
marketing, s igy az eszkdzhasznélat is szituacidspe-
cifikus, személyre szabott, melynek tudatos alkal-
mazasat eddig nem segitette egységes modszertan.

4.2.3. Az idegenvezet6i marketing hatas- és
célrendszere

Az idegenvezetsi marketing hatas- és célrendsze-
rére vonatkozoéan az 55 kitolté koziil 51 adott rele- :

vans valaszt, melyek elemzésre kertiltek. Koziiliik
a dont6 tobbség (47,06%) az eladdsosztonzésre és
értékesitésre, 17,65% sajat torzsutas-gardaja kiala-
kitasara, 11,76% az utazasi iroda tevékenységének

2

népszertsitésére, s kisebb szazalékban a bizalom- :
épitésre, az idegenvezetdi szakma presztizsének

novelésére, a jutalékszerzésre és a tudasatadasra
vonatkoztattak az idegenvezet6i marketing cél-
rendszerét. A tovabbi valaszok kozott megjelent

meég az utasigények felmérése, a hitelesség meg-
¢ ritkdn vagy nagyon ritkan, s tovabbi 53,8% a min-

teremtése és az élményatadas.
4.3. KERDOIV AZ UTASOK KOREBEN

4.3.1. A minta bemutatasa

az utazési iroddk tevékenységét tamogatd kozos-
ségimédia-csoportokban lett megosztva, s olyan
idegenvezettk segitségével terjesztettiik, akik sa-

jat maguk altal adminisztralt kozosségimédia-
csoporttal rendelkeznek, igy a kérdéivet sajat :

utaskoriikhoz juttattak el. A kérdoivet 164 f6
toltotte ki, akik koziil 42 az elsé szitir6kérdésnél
kiesett, mivel valaszuk szerint 6k még sosem ta-
lalkoztak telepitett idegenvezet6i tevékenységgel.
Igy 122 £6, a telepitett idegenvezetsi szolgéltatas-

P

rol tapasztalattal rendelkez6 alany kertilt elérésre.

A minta nem tekinthet6 reprezentativnak, a ko-
. vetkeztetések csak a mintdban szereplkre érvé-

nyesek. A kérdéiv kitoltsit joval magasabb arany-
ban képviselik nék (89,34%), mint férfiak (10,66%).
Az életkorok megoszlasanak tekintetében 25,41%-
ban a Z-, 22,95%-ban az Y-, 32,79%-ban az X-, illet-
ve 18,85%-ban a Baby Boomer generacié tagjai al-
kotjak a mintat.

4.3.2. Az idegenvezet6i marketing jelenléte az
utasok kozott

Kereszttablas elemzést végeztiink a mintaban sze-
repl6 utasok korében, az idegenvezetoi szolgéltatas
igénybevételének gyakorisaga és a nemek dsszeftig-
gése vonatkozasaban. A férfiak 15,4%-a egyaltalan
nem vesz igénybe idegenvezetdi szolgaltatast, 30,8%

dig vagy majdnem mindig kategériaba esett. Ezzel
szemben a nék csupan 0,9%-a az, aki soha nem ve-
szi igénybe a szolgaltatast, 36,7% ritkan vagy na-
gyon ritkan, s 62,4% a rendszeres igénybevétel ka-

. tegoridjaba tartozik. Az idegenvezet6i szolgaltatas
A keresleti oldalt vizsgal6 kérdéiv utazaskozponta, |

igénybevételének gyakorisagaval egyiitt né azon
nok és férfiak aranya, akik az igénybevételt valaszt-
jak, de a férfiak altal képviselt értékek a néké alatt
maradnak, vagyis a minta szerint a nék inkabb
vesznek igénybe telepitett idegenvezet6i szolgalta-
tast, mint a férfiak. Az idegenvezet6i szolgaltatas

1. tablazat

Az idegenvezeto6i szolgaltatas igénybevételének életkorok szerinti vizsgalata

Az idegerfvez’etéi szolgciltfaftis Mindig vagy Ritkin vagy nagyon Soha Osszesen
igénybevételének gyakorisiga majdnem mindig ritkdn
L Meért eredmény (f6) 1 18 2 31
Z-generdcio ;
Megoszlis (%) 355 58 6,5 100,0
. Meért eredmény (f6) 19 8 1 28
Y-generdcio ;
Megoszlds (%) 67,9 285 36 100,0
Meért eredmeény (f6) 28 12 0 40
X-generdcio ]
Megoszlis (%) 70,0 30,0 0,0 100,0
Baby Boomer Meért eredmeény (f6) 17 6 0 23
generdcio Megoszlds (%) 739 261 0,0 100,0
w Mért eredmeény (f6) 75 44 3 122
Osszesen
Megoszlds (%) 615 36 25 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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igénybevételének gyakorisagét az életkorok szerin- |
ti osszeftiggés viszonylatdban generaciok szerint :
kiilonitettiik el, Z-, Y-, X- és Baby Boomer generdaci- |
. tusaval, az idegenvezet6i marketinggel kapcsola-

A kutatds alapjan minél id6sebb valaki, annél
nagyobb val6szintiséggel vesz igénybe idegenve- :
zetGi szolgaltatast, igy a Baby Boomer generaci6 :
tagjai azok, akik a legmagasabb aranyban veszik :
igénybe a szolgaltatast. 739%-uk a mindig vagy
majdnem mindig igénybe veszi valaszt jelolte meg, :
de az adott kategoriaban nem sokkal maradnak le :
mogottilk az X- és az Y-generécio tagjai sem. Ez :
egyrészt azt jelenti, hogy az idegenvezetdk az ed- |
digiekben a Baby Boomer generaciét tudtak legin- !
kabb elérni, masrészt azt, hogy a jovében tovabbra :
is 6k fogjak megtestesiteni a tevékenység igénybe-
¢ kdzédsara, az idegenvezet6 oOnmarketingijére, s

Tovabbi kereszttablds vizsgalatot végeztiink
a mintdban szerepl6é utasok korében az alland6
lakhelyiik és a legmagasabb iskolai végzettségiik :

6ra, melyet az 1. tablizat szemléltet.

vételére legfogékonyabb réteget.

szerint az idegenvezetdi szolgaltats igénybevétel
kapcsolatban, de osszefiiggés nem mutathato ki.

7 s

4.4. IDEGENVEZETOI ES UTAS KERDOIVEK

4.4.1. Az idegenvezetdi befolyasolas tudatossaga

ban van annak, hogy telepitett idegenvezet6ként
befolyasolja utasait. Koziilik egy valaszadd véle-
kedése szerint nem tudatosan befolyédsolja az utas-
korét, mig 3-an még nem gondolkodtak a befolya-
solas tudatossdgan. A keresleti oldal aspektusaban

vizsgalodva a mintaban szerepl6 utasok koziil 50 f6
(40,98%) szerint az idegenvezetdk tudatosan befo-
lyasoljék utasaikat, tovabbi 15 alany (12,30%) szerint
ez a tevékenység nem tudatosan torténik, s 57-en !

(46,72%) még nem gondolkodtak a befolyasolas tu-
datossagan. Altalanossagban elmondhaté, hogy az
idegenvezet6k sokkal nagyobb aranyban vélik mar-
ketingtevékenységiiket tudatos befolydsolasnak,
mint amekkora aranyban utaskoriik annak itéli.

5. Osszegzés és kovetkeztetések

A szekunder és a primer kutatds eredménye-
ként a kutatasi kérdések megvélaszoldsa nyoman
egy komplex, rendkiviil osszetett kép alakult ki.
Kutatési korlatot jelentett az elemzések sordn a
szakirodalmi forrdsok hidnyos mivolta, a primer

kutatasban a telepitett idegenvezetdi célcsoport el- |
érésének nehézsége, s az utaskor szempontjabol a :
. ketingjiik személyre szabott, szituaciospecifikus.

leginkabb relevans célcsoport megtaldlasa.
A 2 kérdéivre kapott valaszok elemzésével és

s oz

egymassal torténd Osszevetésével egy atfogo, de

a mélyinterjukhoz képest feliiletes kép alakult ki
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a telepitett idegenvezet6k marketingtevékenységé-
r6l. Az elkészitett 7 mélyinterja tette lehet6vé az
idegenvezet6i szakma egy még felderitetlen aspek-

tos leghitelesebb, leghatékonyabb informéciok be-
épitését a kutatasba.

K1: Az els6 kutatasi kérdés az idegenvezet6i
marketing fogalmi jelentését vizsgalta. A megkér-
dezett telepitett idegenvezet6k mindennapi mun-
katevékenységiik részeként alkalmaznak marke-
tingjellegti és értékesitési tevékenységet, melyhez
az online, illetve a hagyomanyos marketingkom-
munikaciés eszkozok széles tarhazat hasznaljak
fel. Az idegenvezet6i marketing sajatsdgos hatas-
kore kiterjed a hagyomanyos értelemben vett uta-
zasi irodai képviseletre, az adott desztinacié mar-

egyéb keresztpromocios tevékenységekre.

K2: A masodik kutatasi kérdés az idegenvezet6i
marketing tudatossdgdra, tervezett alkalmazasa-
ra vonatkozott. A telepitett idegenvezettk tobbsé-
ge elére megtervezett, s rendkiviil tudatos mar-
ketingtevékenységet végez. Munkatevékenységiik
nem minden pillanata jelent tervezett befolyaso-
last, hiszen tudat alatt is a turisztikai piac human

: reklameszkozeivé, a szakma hatékony elad6iva
. valnak. A primer kutatas alapjan megallapithato,
A kérdéivet kitolté idegenvezetdk 81,82%-a tudata- |

hogy a mintaban szerepl6 idegenvezettk 81%-a vé-
gez tudatos marketingtevékenységet.

K3: A harmadik kutatési kérdés az idegenveze-
t6i marketing fajstilyossagat, kutatdsban betoltott
szerepét jarta korbe a turizmusmarketing berkein
beliil. A telepitett idegenvezet6k képesek befolyast
gyakorolni az utasra, s az utasok altalanossagban
nem a marketinggel azonositjak az idegenvezet6i
tevékenységet. Az idegenvezetSk ezt rejtett marke-
tingként definialjak.

K4: A negyedik kutatési kérdés az idegenveze-
t6i marketing kutatdsanak hidnyos mivoltara vo-
natkozott. Ennek oka tobb tényezére vezethetd
vissza. Egyrészt az idegenvezet6i szférdban meg-
val6sulé marketing befolyasdnak silya nem tuda-

. tosult még a turizmusszektorban, igy tervezettsé-
. gének mértéke piaci résként jelenik meg. Mésrészt
. az idegenvezetsi tevékenység végzéséhez nem ko-

vetelmény a marketing és értékesitési képzett-
ség. Eddig még nem létezett egy olyan egységes
modszertan, mely az idegenvezet6i marketing je-
lenségét, eszkozeit targyalna. Mivel egységes
modszertanrél nem beszélhetiink, a marketing
sziikségességét munkateriiletiikon felismerd ide-
genvezetSk egyéni modszerekkel dolgoznak, mar-

K5: Az otodik kutatasi kérdés az utaskorre vo-
natkozott, s arra, hogy az utasoknak van-e tudo-
masuk az idegenvezet6i marketing jelenlétérdl.
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A kérdoivet kitolték 41%-a gondolja Ggy, hogy az
idegenvezettk tudatos marketingtevékenységet !

végeznek, s az idegenvezet6i készségek fontossaga
szempontjabdl, az idegenvezetSkkel ellentétben,
az értékesitésre valé képességet az utolsé helyre
tették. Az idegenvezetSk dontd tobbségének véle-

re a marketing jelenlétének tervezett mivolta.

K6: A hatodik kutatasi kérdés arra vonatkozott,
hogy az utasok milyennek itélik az idegenvezetsk
altali befolyasolas mértékét. A primer kutatas arra

engedett kovetkeztetni, hogy személyes eladés ré-
vén a telepitett idegenvezet6k leginkabb az utazas

id6tartama alatt képesek befolyast gyakorolni uta-
saikra, ugyanakkor az online térben mar az uta-
zés tényleges id6tartama el6tt és az utan is képe-
sek elérni a potencialis vagy mar meglévo utaskort,
torzsutas-gardat.

ségesitéséhez tovabbi kutatds sziikséges. Jovobeli
kutatasi téma lehet az idegenvezet6i marketing
vizsgalata a telepitett idegenvezetSkon kiviili ide-

genvezetStipusok korében. Tovabbi potencialis
kutatdsi témat jelenthet az idegenvezetdi szemlé- : lok.] )
VARGANE GAL GY. (1993): Az idegenvezetés

letvaltds, a desztindciémenedzseri szerepkor az
Gjturizmus berkeiben. Az idegenvezet6i marke-
ting egységes keretek kozott megvalosuld elméle-
ti képzése sordn hangsulyos szerepet kaphatna a

személyes értékesités fontossaga, a kiilonbozo ér-
tékesitési technikak, s a személyes értékesités esz- :

kozeinek hatékonyabb megismertetése az idegen-
vezetdi szféraval.
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A budapesti vilagorokségi helyszinek fenntarthato
turisztikai hasznositasa

Utilizing Budapest’'s World Heritage Sites as
sustainable tourism locations

Szerzd: Tozsér Anett!

Amagyarorszagivilagorokségek kozul a budapestivilagorokségihelyszinek vizsgalata kerdlt a kutatas
kézéppontjdba. Arra kerestem a vélaszt, hogy a fenntarthaté turizmus alapelvei hogyan, milyen
forméban valdésulnak meg a budapesti vilagorokségi helyszineken. A fenti kérdéskor vizsgalatanak
megalapozasahoz 8 félig strukturalt interju készult a budapesti vilagorokségi helyszinek kezeléséeért
és menedzseléséért felelds szervezetek képviselGivel. A vizsgélat idészakéban a Covid19-pandémia
elétti vendégforgalom fokozatos elérése azt vetitette elére, hogy a vilagorokségi helyszineken is Ujra
visszatér a tulturizmus, ami veszélyeztetheti a fenntarthatésédg szempontjait. Ebben a helyzetben
szUkséges a hatékony latogatdmenedzsment-eszkdzok alkalmazédsa (példaul a kozlekedés
optimalizalasa, a hatékony bemutatoeszkdzok alkalmazasa, a lakossag életmindségének javitasa),
amelyek bevezetésére és szervezésére a megkérdezett budapesti vilagoérokségi helyszinek komoly
lépéseket tettek és tesznek.

Among the Hungarian UNESCO World Heritage Sites, the author places the examination of the
Budapest World Heritage Sites at the center of her research. This focuses on how, and in what
form the principles of sustainable tourism are realized at the World Heritage Sites in Budapest. To
establish the basis for the examination of the above issues, eight semi-structured interviews were
conducted with representatives of the organizations responsible for the management of these sites.
During the period of the analysis the gradual return to the pre-pandemic level of tourist traffic
predicted that overtourism will return to World Heritage Sites. This could threaten the aspects
of sustainability. In this situation, it is necessary to use effective visitor management tools — e.g.
optimizing traffic patterns, using effective tools to present attractions and improving the quality of
life of the population —which the surveyed World Heritage Sites in Budapest have initiated and have
been taking serious steps to implement and organise.

Kulcsszavak: vilagorokség, budapesti
vildagorokségi helyszin, fenntarthato turizmus,
interpretacio.

Keywords: world heritage, Budapest World
Heritage Site, sustainable tourism, interpretation.

1. Bevezetés

Az UNESCO Vilagorokség Egyezményéhez
Magyarorszag 1985-ben csatlakozott és mara mar
nyolc vilagorokségi helyszinnel képviselteti ma-
gat a rangos Vilagorokségi Listan (LECHNER
TUDASKOZPONT NONPROFIT KFT.). A buda-
pesti vilagorokség (Duna-part latképe és a budai

Vérnegyed, az Andréssy tt és torténelmi kornye- :

zete) a vilag kiemelkedSen értékes épitett és kul-
turalis orokségének része, nemzettink szimbolikus

! kutatd, Nemzetstratégiai Kutatdintézet. anett.tozser@nski.gov.hu

helye, identitasunk alapkove, melyért kozos felel6s-
séggel tartozunk. Mivel a magyarsagkép meghata-
rozé eleme, tébbre hivatott annal, mint hogy csu-
péan turisztikai latvanyossag legyen, mindazonaltal
hazank legvonzobb latvanyossagaként kiemelked6

| turisztikai jelent6ség.

A budapesti vilagorokségi helyszinek ko-

. ziil mar tobbet feltjitottak vagy feldjitdsuk fo-

lyamatban van. Ide tartozik példdul a Nemzeti
Hauszmann Program keretében megtjulé budai
Vér és a Varkert Bazar, a Lanchid, a Magyar Allami
Operahdz, a Zeneakadémia, a Szépmiivészeti
Mtzeum, az Andrassy tt palotdi, illetve a pufferzo-
néban a Liget Budapest Projektben kialakitott épii-
letek. Ezek a fejlesztések jelent6s mértékben hoz-

. zdjarulnak a vendégfogadasi feltételek javitasahoz
i és egy fels6bbkategorids-kereslet megszolitasahoz.
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A budapesti vilagorokségi teriileten eddig megva- |
lositott fejlesztések eredményei a budapesti turisz- :
tikai kindlat meghatarozo részeként jelennek meg. !

A téma nemzetstratégiai jelentSsége okan je-
len tanulmany célkittizése annak feltarasa volt, |
hogy a fenntarthat6 turizmus alapelvei hogyan, :
milyen formaban val6sulnak meg a budapesti vi- :
lagorokségi helyszineken. A vizsgalat megalapo- :
zéséhoz 8 félig strukturalt interjut készitettem a
budapesti vilagorokségi helyszinek kezeléséért és | (NAGY 2002, JANDALA-SANDOR 2013, UNWTO
menedzseléséért felel6s szervezetek képvisel6i- | 2013, PATA 2015, UNESCO WORLD HERITAGE
vel: Budapest I. keriiletének polgarmesterével; a | CENTRE 2021).

Belvaros-Lip6tvaros Vérosfejleszté Kft. tigyveze- :

2 2z

Py

t6jével; Budapest Févaros VI. kertilet Terézvarosi !
Polgarmesteri Hivatala f6épitészével; a vilagorok- :
ségi helyszinen talalhat6 nagyobb vonzersk (bu-
dai Var, Métyas-templom, Parlament, Pesti Vigado, lemben vett teherbir6 képességet (UNWTO 2000,
Szépmiivészeti Muizeum) menedzsmentjének kép- ;| FEKETE 2006, NEMES-HAPP 2023). Ez azt jelen-
visel6ivel, igy a Varkapitdnysdg Nonprofit Kft. :

a Matyas-templom

vezérigazgato-helyettesével;
Gondnoksaganak vezet6jével; az Orszaggyftilés
Hivatala Kozgytjteményi és Kozmiivelodési
Igazgatésaganak igazgatohelyettesével; a Liget
Budapest Varosliget Zrt. vezérigazgat6javal és a
Pesti Vigadd Nonprofit Kft. Kommunikacios és

Py

Marketing Csoportjanak vezet6jével. Az interjuk

2023 marciusa és juniusa kozott késziiltek.

A primer kutatds az alabbi konkrét kérdések
vizsgalatara iranyult:
* A budapesti vildgorokségi helyszinek fejlesz-
tésében hogyan és milyen eszkidzokkel valo-
sulnak meg a fenntarthat6 turizmus alapelvei

(a turista elégedettségének biztositasa, a turiz- !
musszakma jovedelmez6sége, a lakossag élet-
. ségi helyszineket, hogy a turisztikai tevékenységet
* A budapesti vilagorokségi helyszineken milyen

mindségének javitasa)?

latogatomenedzsment-eszkozoket vezettek be a
vendégélmény erdsitése érdekében?

2. A vilagorokségi helyszinek
fenntarthat6é miikodtetése,
fejlesztése

A tudatosan menedzselt vilagorokségi helyszi-
nek hozzajarulnak a fogadé kozosségek tarsadal-
mi-gazdasagi fejlédéséhez, a kulturdlis identitas
gazdagitasahoz és meg6rzéséhez, valamint az ér-
tékek iranti tiszteletnek és elkotelez6désnek a tu-
ristak és a lakossag korében torténd kialakitasdhoz.

z0sség identitasat, szerepet toltenek be az oktatas-
ban is, és megfelel6 iranyitassal el6segitik ezeknek

a természeti és kulturalis értékeknek a védelmét, :

megsrzését. A turisztikai marketingtevékenység,
a latogatoi aktivitas, a kulturélis kapcsolatok, a
gazdasagfejlesztés mind-mind hatast gyakorolnak
a térségben él6kre, a kornyezé desztinaciokra, s6t
orszagos és nemzetkozi szinten is kifejtik hatasu-
kat. A vilagorokségi helyszinek menedzsmentjére
ezért nagy felel6sség harul, hiszen egyrészt meg
kell 6rizni ezeket a helyszineket, masrészt hozza
is kell jarulni a tarsadalmi-gazdasagi fejlédéshez

A fenntarthat6sag kérdését vizsgalva az adott
helyi erdforrasok teherbiré képességét szokas
mérlegelni. Ez egyarant jelenthet fizikai, gazda-
sagi, tarsadalmi, okoldgiai és pszichologiai érte-

ti tovabba, hogy meg kell hatarozni azt a szdmot,
hogy hany turista lehet egyszerre az adott deszti-
nécidban gy, hogy ne okozzon visszafordithatat-
lan kérokat a desztinacié természeti, gazdasagi és
tarsadalmi-kulturalis kornyezetében, s kozben ne
csokkenjen szamottevéen az élmény mindsége és
a turista elégedettsége (WEAVER-LAWTON 2007,
RATZ 2023).

A megnovekedett latogatdszdm miatt a vi-

lagorokségi helyszineken zstfoltsdg, torlédas ala-

kulhat ki, ami csokkentheti a latogatéi élményt,
és magdban hordozza a helyszin karosodasa-
nak veszélyét is. Ezért az UNWTO a Kézikonyv
a turisztikai zsufoltsag kezelésérdl a természeti
és a kulturalis helyszineken (Handbook on Tourism
Congestion Management at Natural and Cultural
Sites) cimti kiadvanyéban arra 6sztonzi a vilagorok-

terjesszék ki a vilagorokségi helyszineken kiviili
tertiletekre, illetve torekedjenek a programok ki-
egyensulyozott megvaldsitasira a f6szezonon ki-
viil is. A vildgorokségi helyszineken kulcsfontos-
sagu tovabba a latogatok mozgasanak iranyitdsa a
zsufoltsag elkeriilése érdekében. A kiadvany hang-

. salyozza, hogy a fenntarthat6 turizmus a turiszti-
. kai dramlasok hatékony kezelésén mulik az egyes
- desztinaci6kban. A kovetkezetesebb és a tudato-

sabb latogatoi aramlas segiti a fogadé kozossége-
ket és a turisztikai vallalkozasokat a helyi eréfor-
rasok és az infrastruktira jobb kihasznaldsaban,
ami stabilabb tizleti tevékenységet és foglalkozta-
tast biztosit a helyi lakossdg szamara, és segit mi-

¢ nimalizalni az orokségértékekre gyakorolt negativ
Ezek a helyszinek azon tilmenden, hogy erésitik a |
térség versenyképességét és formaljak a fogado ko-

hatasokat. Mindekozben a latogatoknak id6t és le-
het6séget biztosit az élményszerzésre, a szolgélta-
tasok igénybevételére (UNWTO 2004).

A kiegyenlitett latogatéi mozgés biztositdsdnak
sziikségessége mellett a vilagorokségi helyszinekkel
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kapcsolatos kommunikécié fontossaga is kiemelen- |
dé. Az UNWTO kézikényve, ,, Az orokségek kom-
munikalasa - kézikényv a turisztikai szektor sza- |
méra” (Communicating Heritage - A Handbook for :
the Tourism Sector) cimmel, ramutatott arra, hogy
a vilagorokségi helyszinek menedzsmentjének
tovabbi kotelezettsége a fent emlitett szempontokon |

talmenden az, hogy bemutassdk a helyszinek
jelentéségét a nyilvanossdg szaméra. Feladatuk
tovabba a latogatok t4jékoztatdsa és elvarasainak
kezelése. A kézikonyv hangsulyozza, hogy a kom-
munikaciét mar joval a latogatok érkezése el6tt el
kell kezdeni. A helyszinre érkezés el6tti kommuni-
kéci6 elvarasokat és érdeklédést tdmaszt a turistak-
ban, ami novelheti a latogat6i élményt a helyszinre
érkezést kovetéen (UNWTO 2011).

3. A budapesti vilagorokségi hely-
szinek turisztikai hasznositasa

vetkezett el. Tobb interjaalany is kiemelte, hogy a
mindségi turizmus az egyetlen médja a fenntartha-
té turizmus biztositasanak, vagyis a gazdasagi és
a tarsadalmi fejl6dés mellett az esetleges veszélyek
elharitdsanak (kornyezetvédelmi karok, mtemlé-
kek rongalédasa, turisztikai infrastruktara talter-
helése), de legaldabbis minimalizalasanak. A pan-
démia el6tti vendégforgalom fokozatos elérése
azt vetiti el6re, hogy a vildgorokségi helyszineken
Gjra visszatér a talturizmus, ami veszélyeztetheti a
fenntarthatésag szempontjait. Ebben a helyzetben

szitkséges a hatékony latogatomenedzsment-esz-
kozok alkalmazasa (példaul a kozlekedés optimali- :
zélasa, a hatékony bemutatasi eszkozok alkalmaza- |

sa, a lakossag életmindségének javitasa), amelyek
ségi helyszinek komoly lépéseket tettek és tesznek.
3.1. KOZLEKEDESI MEGOLDASOK

A Varkapitanysag Nonprofit Zrt. a polgarva-
ros tehermentesitése és a latogatok tér- és id6be-
li koncentraltsdgénak csokkentése érdekében egy
jol szervezett, korszerti és hatékony latogatéme-
nedzsment megvalositasan dolgozik, melynek ke-
retében hangsulyt helyeznek a gyalogos turista-
forgalom szervezésére, valamint informacios és

tajékoztaté pontokat alakitottak ki a Palotanegyed :
teriiletén. A cél az, hogy a budai Véar kényelmesen :
megkdozelithetd legyen az ott él6knek és az odalato-
. déssel rendezték a helyzetiiket, mar vannak megal-
kedés kényelmes és kornyezetbarét alternativainak !

gatoknak egyarant. Dolgoznak a kozosségi kozle-
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(pl. akadalymentes feljutast biztosit6 liftek, moz-
g0lépcsok) kialakitdsan. A varosrész legforgalma-
sabb pontjain a latnivalokat és az elérhet6 szolgélta-
tasokat megjelenit6 térképekkel segitik a latogatok
tajékozodasat magyar és angol nyelven. Az épitési
tertileteket tajékoztatd és oktato jellegii keritések-
kel takarjak el, tovabba 4j padokat, térbtitorokat he-
lyeztek ki a sétalok kényelme érdekében. A Csikés
udvar megujitasa soran elkésziiltek a Palota ut -
Csikés udvar - Hunyadi udvar osszekapcsolasaval.
Ennek az volt a célja, hogy a Var Taban fel6li olda-
lan talalhat6 teraszok kozott akadalymentes gyalo-
gos kapcsolatot létesitsenek. A fejlesztéseknek ko-
szonhet6en immar két, tobb, mint 30 6 szallitasara
alkalmas oriaslifttel lehet feljutni a Palota ttrdl a
Csikés udvarra. 2021-ben a Budavari Palotdnak az
Orszagos Széchényi Konyvtarat magaban foglalé
épiiletébe is gj lifteket épitettek, amelyek a Csikés

¢ udvar és a palota kozotti kényelmes kozlekedést
. biztositjdk. Mindez megteremti annak a lehet6sé-
A budapesti vilagorokségi helyszineken 2019-ig a !
mennyiségi turizmus volt jellemz6, majd a Covid19- :
pandémia utdn egy mindségibb turizmus (€lmény- :
nyujtas, értékkozvetités gazdagitasa) idészaka ko- |

gét, hogy a turistabuszok kevésbé terheljék a va-
rosrész kozlekedését, a latogatok mégis akadaly-
mentesen és gyorsan érjék el a f6bb latnivalokat.
Az 1. kertilet polgarmestere elmondta, hogy a
vendégforgalom legoptimalisabb kezeléséhez a tu-
ristabuszok fogadaséat kell megoldani. Tervezték
erre egy koncepci6 kialakitasat, ami mas vilagvaro-
sok torténelmi varosnegyedeiben alkalmazott gya-
korlatra épiilt volna. Egy olyan applikaciot vezettek
volna be, amin el6re be lehet jelentkezni és el6re le-
het fizetni, igy adott id6pontra, adott parkolhely-
re rogzitve érkezhettek volna a buszok. A folyama-
tos athaladds, a rendezett helyszin-megkozelités
és -elhagyas biztositva lett volna. Ez az elképzelés
azonban egyel6re meghitisult. A turistabusz kon-
cepciéval Osszefliggésben a polgarmesternek az
az elképzelése, hogy az a busz kapna engedélyt
a belépésre, amelyikhez tartozik regisztralt, vizs-

¢ gazott magyar idegenvezetd. Azt ugyanis, hogy
bevezetésére a megkérdezett budapesti vilagorok- :

a kulfoldi turistaknak szakképzetlentil, szakmai-
lag nem megalapozott informéciét adjon at vala-
ki, tgy tudjak megel6zni, ha megvédik a magyar
idegenvezettket, akik ismerik a magyar torténel-
met, a helyszineket. Ezzel garantalndk azt, hogy
magyar idegenvezet6 kisérjen minden egyes cso-
portot. A polgarmester azt is kiemelte, hogy mi-
kozben a varat érint6 menetrendszerinti kisbusz
kozlekedési rendjének kialakitasa a kordbbi onkor-
manyzati ciklusokban az eredeti tervekhez képest
csak részlegesen val6sult meg a kertiletben, az 6n-
kormanyzat szerzdést kotott az elektromos jarmda-
vek szolgéltatojaval. Ezek a jarmtivek mar korabban
is kiszolgéltadk a budai Var tomegkozlekedését, de
rendszertelentil. Az énkormanyzattal kotott szerzé-

l6helyeik, segitik a turistaforgalmat.
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A VI kertilet f6épitésze (aki korabban a Var-
gondnoksag igazgatdja volt) fontosnak tartja a
Duna-partnak a budai Varral valé minél szorosabb
Osszekottetését. Véleménye szerint optimalizalni
kellene a gyalogosok és a mozgasukban korlatozott
latogatok csoportjainak elosztasat. Ehhez egységes
rendszerré sziikséges Osszekapcsolni a kozlekedé-
si megoldasokat, valamint ki kell épiteni az elkeriilé
utakat és azokat a pontokat, ahol leszallhatnak a tu-
ristacsoportok - tekintettel arra, hogy a turistakat
szallit6 nagyobb méretti buszokkal jelenleg nem le-
het feljutni a Varba.

A Belvéros-Lip6tvaros Onkormanyzatanak fel-
adata, hogy a tulajdondban és vagyonkezelésében
allo kozteriiletek rendjét megdrizze és azok tul-
zott terhelését megakadalyozza, valamint a koz-
tertilet-hasznalok és a kozteriilet-hasznalatot elle-
noérzék szaméara egyértelmd szabalyokat allapitson
meg. A 22/2018. (XII. 19.) szama 6nkorményzati
rendelet sz6l az V. keriileti 6nkormanyzat
tulajdondban 1év6 koztertiletek hasznélatarol
és rendjérdl, melynek modositdsa 2023. év ele-
jén tortént meg Uj fogalmak, valamint dijtételek
bevezetésével. A helyi rendelet mddositasanak
koszonhet6en 2023. janudr elsejétél immar szaba-
lyozni lehet azokat a szolgaltatokat, melyek az V.
kertilet tulajdonaban &ll6 koztertileten mitikddnek
vagy azon gazdasagi tevékenységet végeznek, és
nem esnek egyéb szabalyozas ala. Ilyenek példa-
ul a turisztikai szolgaltatasokat végz6 szolgaltatok
(mint a bérelt eszk6zokon vagy egyéb jarmtiveken
csoportos vezetett tirak szervezdi, illetve az egyé-
ni kozlekedési eszkozok bérlését lehetévé tevd

.

szolgaltatok), valamint az olyan jarmimegoszt6
szolgaltatasok, amelyeknek a szolgaltatdsa hatra-
nyosan érintheti a kertileti lakossag életkoriilmé- |
nyeit. A moédositassal egy 1j fogalmat, a kozte- !

riilet-terhelési kompenzaciés dijat is bevezette a
kertiilet. Emellett az V. keriilet évek 6ta élen jar
a - leginkabb turistak &ltal igénybe vett - mikro-

mobilitasi eszkozokkel torténd biztonsagos kozle-
kedés feltételeinek megteremtésében és a rende-

zett kozteriiletek kialakitdsdban, valamint ezek :
fenntartasaban. Ezért az 6nkormanyzat rendelet- :
ben szabalyozza, hogy az ilyen eszkdzokkel hol le- |

het szabalyosan parkolni. Az tgynevezett mikro-
mobilitdsi pontok megjelenitésénél a vilagorokségi
helyszinhez mélt6 arculatot alakitottak ki. A ren-
deletek alapjan befoly6 dijbevételt a kertilet olyan
fejlesztésekre hasznalja fel, ami a turistak érdekeit

is szolgalja. Belvaros-Lipotvaros Onkormanyzata
emellett sziikségesnek tartja és szorgalmazza a '
hiteles, szakmai és helyi idegenvezetés feltétele-

inek orszagos szintli megteremtését, mert a ta-
pasztalatok azt mutatjak, hogy a kiilfoldi idegen-

vezet6k altal vezetett ingyenes tirak nem latjak !

el megfelel6 informacioval a turistékat, és a dijbe-
vétel sem Magyarorszagon realizalodik, igy csak
kart okoznak.

A Terézvarosi Onkormanyzat is fontosnak
tartja Budapest élhet6ségének megtartasat. A ke-
rillet f6épitésze szerint a turizmus val6jaban ma-
gat gyengiti, amikor egyre novekszik és kiszoritja
a helyi lakossagot. A Teréz korut innensé oldalan
ez még nem tortént meg, azonban a belvaros fe-
161i oldalon mar folyamatban van. A fenntarthat6
egyensulyt agy lehet kialakitani, hogy a névekvd
turizmust programhelyszinek és idészakok sze-
rint is szétosztjak. A kertilet sokat tesz azért, hogy
a gépkocsival val6 kozlekedés forgalma kisebb le-
gyen, vagy akar ki is szoruljon ez a fajta kozle-
kedési mod. Ennek érdekében szorgalmazzik az
elektromos auték hasznalatat és a kozosségi kozle-
kedést. Szerencséje van a kertiletnek azzal, hogy a
budapesti vildgorokség részét képezé Millenniumi
Foldalatti Vastt részben naluk talalhato, igy 4lta-
la Terézvaros tobb nevezetessége is konnyen meg-
kozelitheto.

A Liget Budapest Projekt igencsak Osszetett, igy
figyelemmel kell lennie a Budapestet felkeresé 1a-
togatokra és az Oket kiszolgalé utaztaté szakmai
partnerekre is. Ennek a leginkdbb kézzelfoghato
eleme talan a turistabuszok kozlekedésének, meg-
allasanak és varakozasanak kezelése. A véarosné-
z6 turistabuszok tobbnyire érintik a H6sok terét,
amely igy két-harom id6savban minden nap eléri
forgalmi kapacitdsdnak maximumat. A Varosliget
Zrt. a Fovarosi Onkorményzat Rendészeti
Igazgatosagaval kozosen, a buszos szolgaltatokkal
egyiittmtkodve alakitotta ki a jelenleg is érvényben
levé megallasi és aramlési protokollt.

3.2. INTERPRETACIOS ESZKOZOK HASZNALATA

A vilagorokségi statusz onmagaban igen korlato-
zott vonzasképességet jelent. A potencialis latoga-
tok tobbségének a megnevezések nem mondanak
sokat, ellenben a fotok, videdk mar kozelebb viszik
a vendégeket az értékek megismeréséhez. A buda-
pesti vilagorokségi helyszineken mar vannak el6re-
mutaté megoldasok, amelyek 5-10 év miilva is érde-
kes és vonz6 formaban lesznek képesek bemutatni
az Orokségi tartalmakat (pl. vezetett latogatdsok,
interaktiv bemutatasi eszkozok, programszerve-
zés, kinalati csomagok Osszedllitasa). Ezen kiviil
minden o6rokségi helyszinen sziikség lenne tor-
ténetek definidlasara és ért6 bemutatasara, lévén
ezek nélkiil a korlatozott hatas tovabbra is fennall,
és marad a latvany tartalom nélkiili fogyasztésa.
Ugyan ez is eredmény, de sokkal tobbet ki lehetne
hozni az értékekbdl. A latogatokozpontok a torté-
netmesélés helyszineiként segithetnek az értékek
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laikusok szamara torténé bemutatasban. J6 pél-
¢ talalkozasi pontokat jelzik, és iranymutatasként is

da lehet erre a Liget Budapest Latogatokdzpont,

amely a torténetmesélés (storytelling) eszkozével |
. nyos tablak informaciokat tartalmaznak a jegyvé-

A budai Véar mind a belf6ldi, mind a kiilfoldi 1a-
togatok kiemelt és kedvelt tti célja. A magyar f6va- :
ros egyre népszeribb az utazok korében, ugyanak- :
kor a Varkapitdnysag Nonprofit Zrt. a fejlesztések :
sordn - a Varban él6k igényeire is figyelemmel -
azon dolgozik, hogy a varosrészt mentesitsék a to-
meges turizmus okozta hatranyoktol. Az odalato- :
. pedagogiai szolgéltatas. Emellett elkezdték felépi-
mikozben a Budavéri Palotanegyed komplex te- :
riiletfejlesztése lehetdséget ad a jelenlegi kultura- !
lis programkinalat szinesitésére is. Azéltal, hogy a :
Disz tért6l délre talalhat6 torténelmi varosrész Gjra :
életre kel, és boviil a Varban elérhets élmények kore, |
a kiemelt helyszineken - mint a Matyas-templom és |
a Halaszbastya - csokken a turistak koncentraltsa- :
ga, amivel megval6sul a latogatok egyenletesebb el-

mutatja be a 100 évvel ezel6tti févaros értékeit.

gat6kat magas szinvonali programokkal fogadjak,

oszlasa. A polgéarvaros tehermentesitése és a lato-
érdekében egy jol szervezett, korszerti és hatékony
latogatémenedzsment megvaldsitasan dolgoznak -
emelte ki a Zrt. vezérigazgatd-helyettese.

A Vaérkapitanysdg Nonprofit Zrt. éltal megva-
l6sitando fejlesztésekkel a helyreallitott torténeti és
szakrélis terek mellett id&szaki kiallitdsok, mtivé-

szeti galéridk, kavézok, ajandék- és konyvesboltok,
csaladkozpont és oktatési helyiségek varjdk majd a
latogatokat a megtijulé Budavari Palotaban. A palo-
ta tjjasziiletésének terveit 3D-makettek segitségével
a Hunyadi-udvarban kialakitott 4j latogatékozpont-

ban mutatjak be, ami informéciés pont és ajandék- :
bolt is egyben, de a latogatok itt jegyet vélthatnak :
a Budavari Palotanegyed programjaira, kiallitdsaira |
is. Ezen kiviil tobb informéciés pontot alakitottak ki :

a palotaban, ahol az érdekl6d6k informéciét kaphat-
nak a tertilet programjairdl, illetve vélaszt kaphat-
nak a kérdéseikre. A zoldkornyezet megujitdsa mel-
lett a tisztasagot is fontosnak tartjék, ezért szelektiv
hulladékgytijtokre cserélték a korabbi szemeteseket.

A Honvéd Féparancsnoksag kupoldjaban kilato nyi- :
lik majd, ami a Budavari Palotanegyed latogatokoz- :
pontjaként, kulturalis és turisztikai kapujaként md- |

kodik majd. Ezen kiviil az I. kertilet polgarmestere
kezdeményezte, hogy a korabban 18.00-kor bezaré
vendéglatohelyek a nyéri idészakban 20.00-ig nyit-
va lehessenek.

A Mityas-templom Gondnoksaganak veze-

téje kiemelte, hogy a 2013-ban elvégzett feldjitasi !
munkak idején késziilt el a jegyiroda a templom- :
mal szemben. Kordbban a templom kapujaban to- :

longtak az egyéni latogaték és a csoportok. Az
6nallo jegyiroda kialakitasa rendezte ezt a helyze-

tet. Az iranyaddé zaszlék hagyomanyos (statikus) :
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interpretacios eszkozok a templomban, melyek a
szolgalnak a latogatoknak. Ezen kiviil a hagyoma-

teli lehet6ségekrol. Vannak kiilon a gyermekeknek
és kiilon a feln6tteknek sz6l6 informécios tablak
a fontosabb latnivaléknal, melyek méretiikben,
megjelenésiikben és tartalmukban is igazodnak az
egyes korosztalyokhoz. A latogatok bevondsaval
megval6sulé dinamikus (aktiv) interpretéciés esz-
koz és szolgéltatas az idegenvezetés és a mizeum-

teni az audioguide rendszert, melyhez a Sagrada
Familia-ban alkalmazott megoldast vették alapul.
Eszerint amikor a latogatd jegyet vasarol, auto-
matikusan kap egy vezetSalkalmazast a mobilte-
lefonjara, ami tobb nyelven képes végigvezetni a
latogat6t a legfontosabb latnivalokon. A Matyas-
templomban a tervek szerint 2024-t61 fog mtikodni
ez arendszer. A Covidl9-pandémia 6ta a templom
honlapijat is elkezdték fejleszteni, amivel az értéke-
sitésre, a promociora szeretnének nagyobb hang-
salyt helyezni. A talturizmus idészakdaban nem
volt sziikség a honlap fejlesztésére, most azonban,
amikor nehézkes a turistabuszok feljutdsa a bu-
dai Varba és nem érkeznek szervezett csoportok,
a latogat6szam csokkenésének elkeriilése érdeké-
ben més megoldasokban kell gondolkodni (példaul
promocios cikkek megjelentetése, hivogaté prog-
ramok szervezése). Ez a kovetkezé évek feladata
lesz - mondta a szakember.

Az Orszaggytilés Hivatala Kozgytjteményi és
Kozmtivel6dési Igazgatdsdgénak a feladata, hogy
minden nem politikai céllal érkezé latogatét beve-
zessen az Orszaghazba. Az igazgatésaghoz tar-
tozik az Orszaggytlési Konyvtar, ami egy nyi-
tott, nem kolcsonzo, jogi-politologiai szakkonyvtar.
Hozzajuk tartozik tovabba az Orszaggytilési
Muzeum, ami digitalis képgytjteményt gondoz, az
Orszéaghaz épitészettorténeti kutatasat végzi, okta-
tofilmeket készit, didkprogramokat szervez, négy
allando kiallitast tizemeltet és tervezi az otodiket,
ami a Nemzeti Osszetartozas Emlékhelyéhez kap-
csolodik. Az éptiletben az Igazgatoség latja el a tu-
risztikai tevékenységet is. A www.parlament.hu
az Orszaggytilés honlapja, ahol elkiilonitve jelenik
meg a torvénykezési rész és az Orszaghdz menii-
pont. Az Igazgatésag az Orszaghdz menitipont ald
gy(jt minden, a kulturalis intézménytikkel kapcso-
latos informécioét. Ezen kiviil szintén ezen a honla-
pon vannak virtualis tarak.

A cél, hogy minél kevesebb latogaténak kell-
jen személyesen megvennie a belépGjegyet. A 8
6réas nyitvatartas alatt altaldban 1700-3000 latoga-
t6 fordul meg a Parlament latogatokozpontjdban.
Ha naponta 1700 latogaté szeretné személyesen
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megvenni a jegyét, akkor az kezelhetetlen helyze-
tet eredményezne, ezért az a cél, hogy minél tob- :

ben online vasaroljak meg a belép&jegyiiket.

tottabb mentipontja, féleg angol nyelven.

gyan zajlik a munka az Orszaghdzban. A Kulturalis
Orokség Napjan is nyitva van az Orszaghaz.

ve tematikus tdrakat tartanak.

A Kossuth tér, ami egy kiemelt nemzeti emlék-
hely, rendszeres helyszine a Nemzeti Emlékhelyek
Napjanak. Ilyenkor vezetett tarakat, térsétakat tar-
tanak a két Kossuth téri emlékhelyen. A nyari ho-
napokban Tér-Zene néven szabadtéri koncertsoro-

zatot tartanak a Kossuth téren. Mindig igyekeznek
olyan szérakoztatasi lehetSséget nydjtani, ami mél-
. 52 digitalis informacios kijelz6t tizemeltetnek a

t6 a térhez és az épiilethez.

Az Orszaggyftlés Hivatalanak allandé feladata
az audioguide-dal torténd vezetések tervezése és
az elérhet6 nyelvek szdmanak bévitése. Az ismer-
tet6k mar 25 nyelvre elkésziiltek, azonban jelenleg

24 nyelven tudjak hasznalni a rendszert.

.

A Pesti Vigad6é befogadd Osszmiivészeti koz-
pont, amelynek megfogalmazott céljai kozott :
ott van a rendezvényekhez nytjtott szolgaltata- |
sok bévitése is. Az épiilet iranti érdekl6dést tobb

nyelven elérheté épiilettorténeti sétdikon, vala-
mint a harom nyelven biztositott bels6 intrane-
tes halézaton keresztiil igyekeznek kiszolgalni. A

Pesti Vigado Idévonal cim( allando éptilettorténeti
kiallitashoz kapcsol6do érintSképernyds kioszk az

ismeretanyag atadasat ellendrzi jatékos formaban. :
A fenntarthat6 turizmus akkor biztosithat6, ha a
Pont hivatott kezelni, ahol a munkatarsak szélesko-

Az épiilet és programjai iranti érdeklédést a Vigado

rd tajékoztatast nydjtanak. Turisztikai szempont-
bol kiemelt jelent6ségti eseményiik az évente meg-
rendezésre keriil6 Nyitott Haz, ami olyan csaladi
rendezvény, ahol a csaladok kiilénb6z6 generacio-
ba tartozo tagjai a szamukra érdekes, magas mi-

néségi kulturélis és miivészeti programokon ve- |
¢ ban sokszor kihivasokat rejt magéban.
vonz6 Nyitott Haz alkalmas arra, hogy rovid id6 :

hetnek részt. A jelents szamu kiilfoldi turistét is

alatt nagy létszamu kiulfoldi és hazai turistaval
ismertesse meg a magyar mitivészeti-kulturalis élet
alkotdasait és 0sztonozze ket azok kiprobalasara.

A VI keriileti onkorményzat kezdeménye-
zésére c¢lménytirdkat szeretnének elinditani az

. Andrassy tuton, hogy bemutassdk a kiilonleges

A Covidl9-pandémia alatt a munkatarsak napi
szinten tartottak online torténelemorakat a hataron |
tali magyar iskoldknak, Zoom-on keresztiil ajan- |
lottak ezt a lehetdséget. Akkoriban ez volt a parla- :
ment.hu oldal Orszdghdz mentipontjanak leglatoga- :
. részben versenyeznek a Budapest Kartyaval, hi-

Az Orszaghazban rendszeresek a didkprogra-
mok, koztiik a kihelyezett torténelemorak. Emellett :
fontos az is, hogy az Orszaghézat lassa mindenki, :
aki az allamigazgatasban szeretne dolgozni, vagy
aki katonai képzésben részesiil. Az igazgatésag !
ezekre a latogatasokra rendszerint meghiv egy-egy
képvisel6t, aki a sajat szemszogébdl mondja el, ho-
¢ varos értékeit, beleértve azokat is, amelyek mar
¢ nem léteznek. A Varosliget Zrt. a tovabbi latoga-
Ilyenkor idegenvezettvel torténik a latogatas, illet- :
. tett hazsétakat szervez, melyek soran szakért6 ve-

helyszineket, a palotdkat és a nagypolgari lakas-
ként hasznalt épiileteket. Mindezt akar konflissal
is. A Budapest Kartya is hatékony eszkoz lehet, dm
a helyszinek egy része jelenleg nem latogathat6 (pl.
Iparmtivészeti Mtzeum). A Hop on, hop off cégek

szen hasonl6 kinalati csomagokat allitanak Gssze,
amivel bizonyos mértékben kivéltjdk a Budapest
Kartyéat - emelte ki a kertileti f6épitész.

A Liget Budapest Projekt részeként a Liget
Budapest Latogatokdzpont kozvetve tamogat-
ja a budapesti vilagorokség latnivaléinak bemuta-
tasat, hiszen megmutatja a 100 évvel ezel6tti f6-

tomenedzsment-megoldasokat alkalmazza: veze-

zet6k segitségével ismerhetik meg a vendégek a
Millennium Hézat, a Magyar Zene Hazét, vala-
mint a Néprajzi Mazeumot. A buszos ligetnéz6
bejarasok sordn a vendégek elektromos buszokkal
jarjak be a Liget Budapest Projekt elkésziilt elemeit,
mikozben szakért6 vezet ismerteti meg 6ket a fej-
lesztés részleteivel. A Projekt keretében tobb, mint

Liget Budapest kiil-, és belteriiletein, melyeken ke-
resztiil az aktudlis programokrol és rendezvények-
16l tajékoztatjak a vendégeket. A ligethasznal6 ko-
z6nség szamara hoztak létre a Liget+-alkalmazast,
amelyen folyamatosan tajékoztatjdk az érdekls-
doket a Varosligetben torténé eseményekrdl, il-
letve ezzel az alkalmazassal segitik az ott kinalt
szolgéltatasok és programok igénybevételét (pl.
sportpalyak) is. A rendezvényekre érkez6 vendé-
gek kedvezményesen haszndlhatjdk a Muzeum
Meélygarazst. A Varosliget Zrt. sajat programokat
is szervez (pl. Tanc a parkban programsorozat).

3.3. ALAKOSSAG ELETMINOSEGE

turisztikai szektoron tul a budapesti vilagorokségi
tertiletek élhetésége megmarad és akar folyama-
tosan javul. A megkérdezett interjlialanyok fontos-
nak tartjak, hogy a lakossag életmindsége javuljon
az egyre novekvd vendégforgalom mellett is. Ennek
érdekében torekednek a lakossag és a turistak igé-
nyei kozotti egyensily megteremtésére, ami azon-

A varbeli épitkezésekkel kapcsolatban a ke-
rilleti polgdrmester kimondottan problémaként
tekint a korményzati funkci6knak a budai Var

Z oz

¢ tertiletére torténd betelepitésére. Véleménye szerint
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a Palotanegyedben épiil6 kormanyzati negyed
nem szolgéalja a turizmus érdekeit. A hivatali funk- :

ci6t nem latja Osszeegyeztethetének a lakossag

és a turistak érdekeivel. A turistdknak az a von- :
z6 hely, amit az ott lakok is élveznek. A kormény- |
zati negyed azonban a polgarmester szerint nem |
szolgdlja az ott lakdkat és attdl tart, hogy a budai :
Var skanzenné valik majd, igy a turistak szaméra :
mar nem lesz izgalmas. A f6 problémanak azt lat- |
ja, hogy a varbeli épitkezések a mélygarazsok ki- :
alakitasa soran a budai Vér alatt, a varhegy belsejé- :
ben talalhat6 védett pincerendszert is érintik majd, :
ahol egy kozépkori mikve (ritualis zsid6 fiirdd) és
eredeti tiszta karsztviz is megtaldlhat6. A polgar- !
mester véleménye szerint ezek a beavatkozasok
negativan befolyésoljdk a védett karszt pincerend-

szer okologiai egyensulyat.

A Matyas-templom Gondnoksaganak vezet6-
je hangstlyozta, hogy térekednek a lakossag és a
turistak igényei kozti egyensily megteremtésére, :

am ezt nem mindig sikertil elérnitik. A templom-
ban reggel 7.00 6rakor kezd6dik a szentmise, majd
9.00 6ratdl a turisztikai célt latogatok szaméara nyi-
tott a templom. 17.00 6ra utan Gjra szentmise, illet-
ve mas liturgikus események kovetkeznek. A szak-

rélis és a turizmushoz kapcsol6d6 események tehat
egymastol elvalasztodnak, ami szervezeti szinten :
is megnyilvanul. A Matyas-templom Plébanidja a :

hitéletet, Gondnoksaga pedig a turizmust szervezi,
tovabba a Gondnoksag foglalkozik a munkatarsak-
kal, és végzi az épiilet karbantartasat, fejlesztését
is. Az emberek gondolkodédsaban azonban sokszor
nincsen elvalasztva ez a két tevékenység. Vannak

hivok, akiket az ahitatukban maig zavar, hogy az :
Isten hazéba beengedik a ,csordét” és a ,gyongyo- :
ket a disznok elé lokik”, ,miért van pénzforgalom
a templomban”, ,miért drulnak keresztény szimb6- !

lummal ellatott targyakat”. A lakossag és a turistak
igényeinek osszehangolasat jobb kommunikacioval
lehet el6segiteni. A vezet&ség kapcsolatot tart az I.

kertilet kozgytilésének képvisel6-testiiletével is eme
kett6sség kezelése érdekében.

Belvaros-Lipotvaros Onkormanyzata is kiemelt
figyelmet fordit arra, hogy a lakosség életmindsége :
javuljon az egyre novekvé vendégforgalom mellett. :

Ennek kovetkeztében és a turisztikai kinalat ma-
gas mindségének fenntartasa érdekében kertilt sor
szamos szabdlyozasi elem bevezetésére, amelyek a
vendégfogadas feltételeit rogzitik. A fenntarthaté
turizmus akkor biztosithatd, ha a turisztikai szek-

toron tul a teljes keriilet élhet6sége megmarad és !
folyamatosan javul. A kertilet gazdasdganak egyik !
alapjat a turizmusbol profitalo véllalkozasok jelen- :

tik, melyekre a kozberuhdzasok pozitiv hatassal
vannak mind anyagi téren, mind a vendégforga-
lom tekintetében.
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4. Javaslatok

A jovbbeli tervekkel kapcsolatban az interjaala-
nyok a kovetkez6 javaslatokat fogalmaztak meg:

* A kulfoldi turistdknak val6 erételjes kitettség
karos hatdsainak elkeriilése érdekében a
budapesti vilagorokségi helyszinek kezel6inek
nagyobb hangstlyt kell helyezniiik a belfoldi
turistak fogadasara.

Budapestre vonatkozéan sziikség lenne egy a
varoskép megbrzését biztosité vilagorokségi
kezelési tervre, ami szabalyozna a megvaldsuld
projektek hatasvizsgalatat a vilagorokségi hely-
szineken.

A budapesti vilagorokségi helyszinek kozotti
egyuttmiikodés jelentés mértékben segitené a
fenntarthatésagi szempontok érvényesitését.

A VI Kertiletéptileteinek allapotaromlik (melynek
szomoru példdja a Jokai utcai parkdnyomlas).
A megkérdezett szakember szerint ezeknek a
rossz allapotban 1év6 épiileteknek a felGjitasara
el kellene inditani egy hosszutava feldjitasi
programot, melynek legalabb akkora a koltség-
vetése, mint a Steindl Imre Programnak vagy a
budai Vér feldjitidsat magéba foglal6 programnak.
Budapesten sziikség lenne egy vilagorokségi
gondnoksagra, aminek az is feladata lenne,
hogy gazdasagi alapra helyezze ezeknek az
éptileteknek a feltjitasat.

A megkérdezettinterjialanyok fontosnak tartjak,
hogy a lakossag életmindsége javuljon az egyre
novekvé vendégforgalom mellett is. Ugyanakkor
a lakossag és a turistak kozotti igények Ossze-
hangolasa kihivasokat rejt magaban. A kiilon-
boz6 érdekesoportok igényeinek dsszehangolasat
jobb kommunikaciéval és a vendégfogadas
feltételeit rogzitd szabalyozasok és intézkedések
bevezetésével lehetne el6segiteni.

Két interjialany a budapesti vilagorokségi
helyszinek (kiilonosen a budai Var) megkoze-
lithet6ségének javitdsat és egyszer(isitését, a
kozosségi kozlekedés kényelmes és kornyezet-
barat alternativainak (pl. akadalymentes feljutast
biztosité liftek, mozgolépcsdk, elektromos
jarmtvek) kialakitdsat, a helyszinek szorosabb
Osszekottetését, a latogatdsok egyenletes elosz-
tasat, valamint a szélesebb korti téjékoztatast
emelte ki feladatként. Rendkiviil fontos djra
visszaéllitani a budai Var teriiletén a szervezett
turizmus kereteit: optimalizalni a turistabuszok
feljutasat, fogadasat és kozlekedését.

A budapesti vilagorokségi helyszinek mar eddig
is komoly és el6remutatd lépéseket tettek a
hatékony bemutatésieszkozok alkalmazésaterén.
A szakemberek az élménynytjtast gazdagito
eszkozként javasoltak minden helyszin esetében

DOI:10.14267/TURBULL.2024v24n3.6 — TURIZMUS BULLETIN XXIV. évfolyam 3. szam (2024) 55



Mdhelytanulméanyok/Research papers

bemutatéds eredményességét.

Felhasznalt irodalom

FEKETE M. (2006):  Hétkéznapi  turizmus:
A turizmuselmélettol a gyakorlatig. Doktori (PhD)
értekezés. Nyugat-Magyarorszdgi Egyetem

Kozgazdasagtudomanyi Kar, Sopron.

JANDALA CS. - SANDOR T. (2013): Vilagorokségi
helyszinek turisztikai hasznositdisa Magyar-
orszagon - A Ripa Pannonica lehetségei. Polgdri
Szemle. 9(3-6). pp. 100-110.

NAGY A. (2002): A Vilagorokséghez tartozo
helyszinek turisztikaiinfra-és szuprastruktiraja.
Turizmus Bulletin. 6(4). pp. 49-53.

NEMES N. - HAPP E. (2023): A fenntarthat6sag

szempontjainak megjelenése a hazai turisztikai

céla fejlesztési programokban.  Turizmus :
Bulletin. 23(1). pp. 34-43. DOIL 10.14267/
TURBULL.2023v23n1.4

PATA (Pacific Asia Travel Association) (2015): The :
connected visitor economy — The role of culture and
heritage tourism in building the Visitor Economy -

- UNWTO

RATZ T. (2023): Feleldsségteljes turizmus. Lehet6ségek
és kihivdsok a poszt-Covid korszakban. Kodolanyi

and beyond. Beijing.

Janos Egyetem, Székesfehérvar-Budapest.

a torténetmesélést, az tgynevezett brand story UNWTO (2000): A fenntarthato turizmus fejlesztése.

kialakitasat, 1évén ennek hidnya korlatozhatja a

Irdnyelvek a turizmus tervezdinek és szervezoinek/
kézread. Geomédia Kiadé, WTO, Budapest.

UNWTO (2004): Handbook on Tourism Congestion

Management at Natural and Cultural Sites. DOL:
10.18111/9789284407637

% UNWTO (2013): Tourism at World Heritage Sites.

Challenges and opportunities. International
tourism seminar. Cesmse (Izmir), Turkey, 26
March 2013. DOI: 10.18111/9789284416608

WEAVER, D. B. - LAWTON, L. J. (2007): Twenty
years on: The state of contemporary ecotourism
research. Tourism Management. 28(5). pp. 1168-
1179. DOI: 10.1016/j.tourman.2007.03.004

Internetes forrasok
LECHNER TUDASKOZPONT NONPROFIT KFT.:

https://vilagorokseg.e-epites.hu/ Letoltve: 2022.
december 6.

UNESCO WORLD HERITAGE CENTRE (2021):

Operational Guidelines for the Implementation of
the World Heritage Convention. Paris, 31 July 2021.
https://whc.unesco.org/en/guidelines/ Letoltve:
2023. januar 19.

(2011): Communicating Heritage - A
Handbook for the Tourism Sector. https://www.e-
unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284413751
Letoltve: 2023. januar 17.

56 TURIZMUS BULLETIN XXIV. évfolyam 3. szam (2024) -~ DOI: 10.14267/TURBULL.2024v24n3.6


https://vilagorokseg.e-epites.hu/
https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284413751
https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284413751

Turizmus Bulletin
Alapitva: 1997

A Magyar Turisztikai Ugynokség szakmai és tudomanyos folyéirata.
Megjelenik negyedévente a Budapesti Corvinus Egyetem Fenntarthat6 Fejlédés Intézet Corvinus
Mobilitas és Turizmus Kozpont gondozasaban.

A Turizmus Bulletin a Magyar Tudomanyos Akadémia
IX. Gazdaség- és Jogtudoményok Osztalya folyéiratlistajan hazai ,B”,
a X. Foldtudoményok Osztalya folyéiratlistajan , A” min6sitéssel rendelkezik.

A Turizmus Bulletinben megjelent publikaciok kettés, kolcsondsen anonim lektoralasi folyamaton
mentek keresztiil.

A kéziratok befogadasanak, szerkesztésének alapelvei

Minden kéziratot elektronikus formatumban Word doc. docx. f4jlként kell a szerkeszt6ség részére
eljuttatni a turizmusbulletin@uni-corvinus.hu email cimre. Az illusztracidkat - a tablazatok kivételével
- kiilon jpg. vagy tif. fajlban is el kell kiildeni, a fajl cime tegye egyértelmtivé az azonosithatésdgukat.
A bekiildésre kertiil6 fajlok mérete egyenként ne haladja meg az 1-2 MB-ot, a csomag ne legyen
nagyobb 8 MB-nal.
Minden kéziratnak maradéktalanul meg kell felelnie a honlapon elérhet6 vagy a szerkeszt6ségtol
megkérhetd aktudlis szerz6i ttmutatoban leirt tartalmi és formai kovetelményeknek.
A Kkéziratok terjedelme szokozokkel egyiitt ne haladja meg a 35 ezer karaktert, amennyiben
illusztracidkat tartalmaz, azok szerzé altal tervezett helyét a szévegben jelolni kell és szovegkozi
utalast is sziikséges alkalmazni (1. dbra). Az illusztraciok els6sorban a mondanivalé alatamasztasat
szolgéljak, szamuk, méretiik aranyossaga, esztétikussaga elvart kovetelmény (az abrak, tablazatok,
fényképfelvételek egylittes szdma lehet6ség szerint 3-5 darab legyen). Csak nyomdai minéségi
(legalabb 300 dpi felbontasu), sziirkearnyalatos illusztracio kertiljon bektildésére, a szerzo kotelessége,
hogy az eredetileg esetleg szines dbrdkat, fényképeket sziirkearnyalatossa formalja. Az illusztraciok
ne tartalmazzanak sorszamozast, cimet és forrasmegjelolést, azokat a szovegben kell kialakitani,
azonban az 4brak feltétlentil tartalmazzak az értelmezésiikhoz sziikséges jelmagyarazatot. Minden
illusztracionak jogtisztanak kell lenni.
A szerz6k altal bekiildott kéziratokat kettd, a szerkesztSbizottsag altal felkért szakérté lektoralja,
amelyhez az erre a célra rendszeresitett, a nemzetkozi sztenderdeknek megfelel6 trlap kertil
alkalmazasra. A lektorok szaméra a szerzd, a szerzé szamara a lektorok anonimitdasardl a
szerkesztdség gondoskodik. A lektorok véleményének kialakitasara 4 hét all rendelkezésre, amelyet
kovetben - az elvégzendd revizié nagysagatdl fliggéen - a szerz6k 3-6 hét alatt véglegesithetik a
kéziratukat. Amennyiben a lektorok nagyobb reviziét javasoltak, akkor csak djabb lektori kor és
jovdhagyas utdn sziiletik dontés a kézirat megjelentetésérdl. Ezt kovetden keriil sor a kézirat
szerkesztésére, olvasoszerkesztésére, nyomdai el6készitésére, amelynek sordn a sziikséges mértékben
tartjuk a kapcsolatot a szerzével. Amennyiben a szerz6 igényli, szdmara a f6szerkeszt6 vagy a
szerkeszt6bizottsag elnoke igazolast 4llit ki a kézirat befogadasarol.
A szerkesztoség az els6 szerzovel (levelezd szerzd) tartja a kapcsolatot, az els6 szerzd kotelessége
a szerz6i nyilatkozatot kitoltve, alairva szkennelt formaban a kézirat bekiildésével egyidejtileg
megkiildeni, amelyben tobbek kozott garantalja, hogy a tanulmany, illetve annak részletei korabban
nem jelentek meg mds kiadvanyban, nem &llnak megjelenés alatt, a publikdlds harmadik fél
engedélyéhez nem kotott, az illusztraciok kozlési jogaival rendelkezik.
Amennyiben a tanulmany alapjat képezé kutatast barmilyen szervezet, vagy vallalat timogatta, annak
tényét a ,Felhasznalt irodalom” el6tt elhelyezendd kiilon , Koszonetnyilvanitasban” lehet szerepeltetni.
A Turizmus Bulletin a hazai turisztikai tudasbézis egyik legfontosabb forrdsa, ezért elvart, hogy a
szerzbk a kéziratuk elkészitése soran tajékozodjanak az adott témaban a folyéirat korabbi szamaiban
megjelent szakirodalmi el6zményekr6l. Ehhez nyijt segitséget a Budapesti Corvinus Egyetem honlapjan
a Kutatas/Folyéirataink, kiadvanyaink fiil alatt 1év6 teljes korti keresd, ahol a Turizmus Bulletin eddig
megjelent szdmainak tartalma online elérhet6. Ezen kiviil a Corvinus Mobilitas és Turizmus Kézpont,
valamint a Magyar Turisztikai Ugynokség honlapjén is letlthetSek a kordbbi szamok.
A Turizmus Bulletin online keresési és letoltési linkjei:

* https://journals.lib.uni-corvinus.hu/index.php/turizmusbulletin

* https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-

turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
* https://igyutazunk.hu/cikkek/turizmus-bulletin


mailto:turizmusbulletin@uni-corvinus.hu
https://journals.lib.uni-corvinus.hu/index.php/turizmusbulletin
https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
https://igyutazunk.hu/cikkek/turizmus-bulletin

Turizmus Bulletin
Founded: 1997

The professional and scientific journal of the Hungarian Tourism Agency

Published quarterly with the support of the Mobility and Tourism Research Centre, Sustainable
Development Institute, Budapest Corvinus University

The Turizmus Bulletin is ranked “B” on the list of periodicals of Economic and Law Sciences, the gth
Section of the Hungarian Academy of Sciences, and ranked “A” on the list of periodicals of Earth
Sciences, the 10™ Section of the Hungarian Academy of Sciences

The articles published in the Turizmus Bulletin have undergone a double, mutually anonimous revision
process

Basic concepts of submission, editing of manuscripts

1. Each manuscript should be submitted to the editors electronically as Word doc. docx file to the
turizmusbulletin@uni-corvinus.hu email address. Illustrations - except for Tables - should be also
sent in separate jpg. or tif. files. Their title should facilitate their identification. The size of the files
submitted should not exceed 1-2 MB, and the total package should be within 8 MB.

2. Each manuscript should fully satisfy the actual requirements regarding content and format, which
are available on the website or can be asked from the editorial board.

3. The size of the manuscripts including spaces should not exceed 35 thousand characters. In case they
contain illustrations, their location in the text planned by the author should be indicated and it is
also necessary to supply a reference (e.g. Figure 1) in the text. Illustrations should primarily serve
to support the message. Their number, their proportionate size, and their aesthetic format are all
required to be observed (the total number of Figures, Tables and Photos should not, if at all possible,
be more than 3-5). Only print quality (at least 300 dpi resolution), grey-scale illustration should be
submitted, and it is the authors responsibility to reproduce the originally coloured Figures or the
Photos grey-scale. The illustrations should not be given their number, title and reference, they should
be indicated in the text, but the Figures should include legends to support their comprehension. All
illustrations must be legally acceptable.

4. The manuscripts submitted by the authors are reviewed by two specialists invited and apppointed by
the editorial board. For this to be done, a form which complies with international standards and which
is regularly used for this purpose, is completed. The anonimity of authors to reviewers, the anonimity
of reviewers to authors is provided by the editorial board. Reviewers have 4 weeks to formulate their
opinion, after which, depending on the length of the revision to be done, authors should finalise their
manuscript in 3-6 weeks. Should reviewers recommend a major revision, then, only after a repeated
review process and approval can the decision be made to publish the manuscript. Following this, the
manuscript can be edited, copy edited and prepared for printing. During this period contact with the
author is maintained to the necessary extent. If the author so needs, the chief editor or the head of
the editorial board issues confirmation regarding the acceptance of the manuscript.

5. The editors maintain contact with the corresponding author. It is the first author’s responsibility to send
the authors” declaration filled in and signed in a scanned form, and attached to the manuscript. This is
intended to garantee that, among many other things, the study and its details have not previously been
published elsewhere, that they are not in the process of publication, that publication does not require
permission from a third party and that the publication rights of the illustrations are valid.

6. If the research, which the study is based on, was supported by any organisation or company, then
this should be aknowledged before the literature list.

7. The Turizmus Bulletin is one of the most important source of the national tourism knowledge base,
and so authors are expected to be acquainted with the earlier professional literature regarding the
given topic, published in the earlier issues of the periodical. To do so the comprehensive search engine
under the keywords “Research/Our Journals (Kutatds/Folydirataink)” on the Budapest Corvinus
University website helps, where the contant of all the previous issues of the Tourism Bulletin is
available. In addition, the earlier issues can also be downloaded on the website of the Corvinus
Mobility and Tourism Centre, and the website of the Hungarian Tourism Agency.

The online search and download links:
* https://journals.lib.uni-corvinus.hu/index.php/turizmusbulletin
* https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-
turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
* https://igyutazunk.hu/cikkek/turizmus-bulletin


mailto:turizmusbulletin@uni-corvinus.hu
https://journals.lib.uni-corvinus.hu/index.php/turizmusbulletin
https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
https://igyutazunk.hu/cikkek/turizmus-bulletin

TURIZMUS BULLETIN

A MAGYAR TURISZTIKAI UGYNOKSEG
SZAKMAI ES TUDOMANYOS FOLYOIRATA






