Lektoralt tanulmanyok

A turizmus lathatatlansaganak paradoxona:
kommunikacios kihivasok

Szerz6: Bodis Gabor!

A teriilet komplexitdsiabol adodoan mar a turizmus fogalmanak meghatdrozdsa, modellezése is akkor jdr-
hat sikerrel, ha azt tobb nézopontbol kézelitjiik meg. Kiilondsen igaz ez a lathatatlan, vagy rejtett, kevéssé
mérheto jelenségekre, amelyek egy-egy turisztikai desztindcioban tapasztalhatok. Jelen kutatds célja an-
nak megértése, hogy mennyiben képes egy turisztikai fogadoteriilet a kommunikdcio eszkézeit haszndlva
felfedni ezeket. A turizmus téma-specifikus lesziikitésétol indulva, egy egyszertibb és egy kiterjesztett
szalon, parhuzamosan épitkezik a tanulmdny. Szamos modszer tesz kisérletet a lathatatlan turizmus ha
nem is teljes kori, de legalabb részleges mérésére, ahogyan tobbek kozott az itt kozolt esettanulmany.

Kulcsszavak: lathatatlan turizmus, mérhet6ség,

VFR, desztinacid, kommunikdcio.
1. Keretrendszer

Ahogyan azt a cim is sugallja, jelen tanulmany

négy pillérre épitkezik. A turizmus fogalmat érin- :
t6 kérdésektdl indul, majd foglalkozik a mérési el- :

Az 1. abra szemléletesen érzékelteti a tanul-
many keretrendszerét, felépitését (turizmus,
mérés, desztinacid, kommunikacié). A kozé-

. pen elhelyezked6 téglalapsorozat képezi a f6
. tartalmi lancot, mig balra a kénnyebben azo-

nosithaté turizmus-jelenségek, jobbra pedig
a kevésbé mérhetd, osszetettebb megkozelités
lathaté. A sziirke arnyalati mezék (lathato/

lentmondasokkal és annak a desztinacié szintjén ;| lathatatlan, VFR/nem-VFR, inter-/intra-deszti-
torténé értelmezésével, végiil sztikitve a kort, a i nécid, esettanulmény) a kutatas legfontosabb

656 - fokuszteriiletei.

kommunikaci6 adta lehetéségeket vizsgalja.

1. dbra
A tanulmany vizualis keretrendszere
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Forras: sajat szerkesztés
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Leiper turizmus modelljének (LEIPER 1989) fel-
hasznalasaval a kereslet-kinalat kapcsolatrendszeré- |

re, vagyis a turizmust generdlo teriileten és a turizmus
fogadoteriiletén elvégzett kutatdsokra koncentralva

teljesebb képet kaphatunk, amennyiben kiilon-kii- :
Ién is foglalkozunk e két teriilettel (kiterjesztett :

megkozelités). Mindezt tgy, hogy figyelembe vesz-
sziik a statisztikai adatgydjtés megbizhatdsagat, a

szallashelyek adatfelvételét, a latogatoi magatartas-

mintékat, valamint a demogréfiai vonatkozasokat.
A turizmus helyi szint( értelmezéséhez a jo pél-
dak sorozatan keresztiil juthatunk el (FRANKLIN

- CRAND 2001), ezért fontos eleme a kutatasnak
a turizmusban 4&ltaldnosan megfigyelt trendek :

relevins nemzetkozi példakon keresztiil torténd
bemutatasa, illetve hazai viszonylatban egy jelleg-

zetes és érdekes desztinacio, Szentendre esetének
vizsgdlata, kifejezetten a kommunikéciés lehet6sé-

gek aspektusabdl.
1.1. TURIZMUS: BOVIILO ERTELMEZES
Altalanos értelemben, a WTO és az Interparla-

mentaris Uni6 altal elfogadott 1989-es Hagai Nyi-
latkozat (WTO 1989) elég tagan igy fogalmaz: ,a

turizmus magaban foglalja a személyek lako- és
munkahelyén kiviili minden szabad helyvaltoz-

tatdsat, valamint az azokbdl eredd sziikségletek
kielégitésére létrehozott szolgéltatdsokat”. Leiper

alapmodellje értelmében, a turizmus az embe-
rek mozgasa lakohelytikrol egy attol eltérd helyre

(LEIPER 1989), ahol a konkrétabb definicidok sze-
rint 24 6rat meghalado6 ideig tart6zkodnak. Célsze-

rii tehat az elemzést nem pusztan az egyszertibb
és tagabb megkozelitésben, hanem az eredeti, ki- :

induld kérnyezet figyelembe vételével, majd a desz-
tindcid, érkezési kornyezet kutatdsaval elvégezni.
Végeredményben, minél tobb megbizhat6 adattal

lesz a kommunikaciés vagy a beruhazasi, fejlesz-
tési dontés.

A nemzetgazdasagok teljesitményét vagy a
szektorban val6 munkavéllalok ardnyat nézve a

Fold szamos orszagaban jelentds a turizmus része-
sedése (VOLO - GIAMBALVO 2008). Az agazat a

vilag GDP-jéhez 7613,3 milliard amerikai dollarral :
(10,2%) jarult hozza 2016-ban (WTTC 2017). Az 6sz- !

szes munkavallalot nézve a szektor mintegy 9,6%-
os részt tudhat magéaénak, és az el6rejelzések sze-

rint mindkét mutato atlépi majd a 11%-os kiiszobot

a 2017-es adatok feldolgozasat kovetden.

Egy fogadoéteriilet latogatdinak egzakt méré-
se egyaltalan nem egyszert. Elméleti modellek is
sziilettek: mérhet6/nem meérhet, azonosithat6/
azonosithatatlan, vagy lathato/lathatatlan katego-

séges a lehet6 legmegbizhatobb szamokra épiteni.
Ennél még szigoribban nézve, az a jelenség, amely
nem mérhetd, szervezési-politikai értelemben nem
is létezik (EAGLES 2007). Mig a keresleti oldalon
elvégzett felmérések valamennyi széllashely tipust
képesek bevonni a potencidlis latogatok megkérde-
zése soran, addig a kindlati oldal adatai kizarélag
a hivatalosan is nyilvantartott szallashelyekt6l sze-
rezhetéek be (VACCINA 2011). A turisztikai sta-

. tisztikai adatokat felhasznal6 szervezetek tipusai

az alabbiak:

* a kormanyzati szervek, az onkormanyzatok
ezek alapjan értékelik a szektor jelent6ségét;

* a TDM-szervezetek a turizmus helyi szintt
tervezéséhez, elérejelzéshez és promocios
munkéhoz hasznaljak;

* a maganvallalkozasok ezek alapjan készitik
el6 befektetéseiket;

* a turisztikai szektor stratégiai dontéshozoéi
marketingmunkajuk sordn, a trendek megfi-
gyeléséhez és piaci lehet6ségeik felméréséhez
hasznaljak;

* turisztikai szakmai szovetségek és egyestile-
tek, civil szervezetek, illetve a turisztikai fo-
gadotertiletek kozosségei ezek alapjan értik
meg a turizmus &ltal generalt jelenségeket, és
azok szamukra is jovedelmez6 hatésait;

* nemzetkozi statisztikai kutatokézpontok 6sz-
szehasonlit6 és elemzé tanulmanyokat készi-
tenek segitségiikkel (BURKART - MEDLIK
1981, MASSIEU 2001, WOBER 2000).

1.2. DESZTINACIO:
A VENDEGEJSZAKA BUVKOREN TUL

Miel6tt megvizsgédlnank egy turisztikai fogadote-
riilet adatellatottsagon nyugvo versenyképességét,

. érdemes el6szor magat a desztinaciot definidlni.
dolgozhatnak a dontéshozok, annél hatékonyabb

A desztinaciok egy turisztikai rendszer magjai,
amelyek méretiikben és formajukban (morfolégia)
is eltérnek egymast6l (COOPER - WILSON 2002).
Miért fontosak az adatok, illetve a latogatok valés
ismerete egy desztinaci6 életében?

A desztinacié versenyképessége és fenntart-
hatésdga egy oOtszintti koncepciondlis modell
egymasra épiilé rétegein nyugszik, amit a 2. dbra
mutat be (RITCHIE - CROUCH 2003, 2005). Leg-
alul, a tartopillérek és forrasok taldlhatdak. Erre
épitkezik a masodik szint, vagyis az tgynevezett
"mag”-attrakciok. A harmadik szint mar a me-

. nedzsmentet jeleniti meg, itt a feladatrendszerb6l

az informdcid/kutatds és litogato-menedzsment ke-
riilt kiemelésre. A kovetkezé szint a dontéshozata-

. li-tervezési-fejlesztési, mig a legfelso, a desztinaci6
. profiljat testesiti meg. Egy mondatban osszefog-
ria-parokat emlitenek (CANTIS et al. 2015). Sziik-

lalva, a modell kozéps6, gyakorlati szempontbol
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is meghatarozoé szintjén ott van a nagy turisztikai :
mérések latokorén kiviil esé vendégek helyi szintd :
azonositasa. Kommunikéciés szempontbdl a desz-
tinaci6 identitdsanak meghatarozasa elengedhetet- |
len. Ez abban &ll, hogy képes-e a lehet6 legmélyebb :
adatot feltarni a latogatordl, az emberrdl, amelyet a :
dontéshozok szamara késziil6 fejlesztési tervekbe
agy tudnak beledolgozni, hogy mind a keresleti, :
mind pedig a kinélati oldal szereplsi profitdlnak

Lektoralt tanulmanyok

resletet szolitanak meg és vonnak be (ENRIGHT
- NEWTON 2004). A Ritchie — Crouch modell nem
az egyetlen, turisztikai versenyképességet leir6
koncepci6 (ilyet dolgozott ki még PORTER (1990),
DWYER - KIM (2001), CISMARU - IUNIUS
(2015) és a WORLD ECONOMIC FORUM (2017),
de megemlithet6 a magyar szerzéparos PAPP -
RAFFAY (2011) piramis-modellje is), ugyanakkor
az itt felvazolt modell sszetettségének, részletgaz-

beldle. dagsaganak koszonhetben messze tulmutat a kon-
2. dbra
Egy turisztikai desztinacié versenyképességét meghatarozo tényezok
I Versenyképesség és fenntarthatosag I
)
Profil és megkiilonboztethet6ség
Elhelyezkedés |  Biztonsag | FiigeGségi viszonyok Imézs | AteresztSképesség
A
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Miiko-dés, | Filozo-fia, | Vizio Pozicio- Fej-lesztés | Verseny- Monito- Audi-talas
Keret- helyi nalés, helyzet- r0zas és
rendszer értékek Marka-épités elemzés értékelés

Menedzsment
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Foldrajzi Kultdra és Aktivita- Kiilonleges Szoéra- Szupra- Piaci
tényezok torténelem sok események kozés struktara kapcsolatok
A
Tart6 / tamogato pillérek
Infra- Megkozelit- Kihasznalhat6 Vendég- Villal- Politikai
struktdra hetGség forrasok latas kozasok elkitelezettség

Forras: RITCHIE - CROUCH 2003, 2005, COOPER 2008

A versenyképesség biztositdsanak tényezo6ibdl te-

hat kiilonosen fontos a f6 értékek (a rendelkezésre
allo informacidk és kutatds nyoman) profilba fog- :

lalasa, illetve atiiltetése a gyakorlatba a latogatome-

nedzsment sordn. A versenyképesség egy olyan
kozgazdasagi fogalom, ami alapjén dsszehasonlit-
hatova valik a vallalkozasoknak, a vallalkozasok
csoportjainak, vagy a nemzetgazdasagoknak az a :
képessége, hogy egy adott piacon termékeket vagy
szolgéltatdsokat értékesitenek. A versenyképesség
fogalmat tag értelemben orszagok, régiok és va-
rosok gazdasagi teljesitményének osszehasonlita- !
séara is hasznéljak. Az egyes desztinacidknak az a

képessége, hogy a turizmusban egyre jovedelme-

z6bb termékekkel és szolgaltatdsokkal jelenjenek
meg, kiiléndsen olyan nyitott gazdasagok szamara !
. rendszer hivhat6 segitségiil (ANHOLT 2002). A
ik hatékony mtikddéséhez kell6 méretii bels6 piac-
cal, tehat sziikségszerten kiils6 eréforrasokat, ke- :

fontos, amelyek nem rendelkeznek a véllalkozasa-
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venciondlis, egyszertibb desztinacié-attribtumok
hasznalatan.

1.3. KOMMUNIKACIO:
LATHATATLAN MARKETING

A marketing-kommunikéci6 egy kival6 eszkoz tu-
risztikai termékek és desztindciok értékesitésére,
melynek min&ségét az hatdrozza meg, hogy az ér-
dekeltek mennyire képesek konzisztensen kifejez-
ni tizenetiiket, illetve mennyire képes kiépiilni egy
pozitiv megitélés (UNWTO 2010).

A lathatatlan turizmus szemszogébdl, a ver-
senyképesség itt is megjelenik. Ahhoz, hogy
komplex médon kozelitsik meg a versenyképes
identitast, a 3. abrdn bemutatott hexagonalis keret-

lathatatlan turizmus azonositiasahoz, és a deszti-
néci6 versenyképességének elemzéséhez, illetve
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valamilyen szintti méréséhez ismerntink kell a két
- informaci6hidnnyal kiizd (LAM - McKERCHER

legfontosabb tényezo6t: magat a latogatét, az 6 vi-
selkedését (Emberek’), tovabba azt, hogy a latoga-
t6 adatait a dontéshozatal ("Politika’) hogyan tudja
felhasznalni.

3. dbra
A versenyképes identitis modellje
Turizmus Markak
Versenyképes
Emberek . ., Politika
identitas
Kultara Befektetés

Forras: ANHOLT (2002)

2. Mérés

A turisztikai adatok kulcsfontossdgti informécio- |
forrast jelentenek a kozgazdaszoknak, a kozszféra :

hivatalos szerveinek, illetve a politikai doéntésho-
zéknak (VOLO - GIAMBALVO 2008). A tanul-
many mérésekkel foglalkozé bekezdésének célja

annak attekintése, hogy milyen moédszertani ne-

hézségek és lehet6ségek, milyen helyi stratégiak
jelentkeznek a lathatatlan turizmus témdjéban.

2.1. LATHATO ES LATHATATLAN TURIZMUS

A lathatatlan turizmus nem tiintethetd el, mert
mindig maradnak olyan informaciok, amelyek

egzakt médon nem hozzéférhet6ek, viszont tjabb
és tjabb kutatasokkal, moédszerekkel ezen adatok :

kore sztikithets. Az elmult évtizedekben jelent6s
turisztikai adatbazis épiilt ki, melyre az adatszol-
géltatas terén tdmaszkodhatunk.

vezetek (WTO?, Eurépa Tanacs, OECD*, UNWTO?,
Eurépa Parlament) megallapodtak a definiciékban

és moédszertanokban, egyfajta strukttra kristalyo- :

sodott ki. Az adatgyjtés mikéntjének meghataro- . (MEIS 2001, WTO 1994, 1995, 1998). Milyen mo-

zésara még eléremutatobb lépéseket tett az Inter-
national Network on Regional Economics, Mobility

and Tourism (INRouTe) és a UNWTO, létrehozva
a Regionalis Turisztikai Informaciés Rendszert

2012-ben.
Az egységesitési torekvések ellenére tovabbra

is rés mutatkozik az adatok megszerzése kapcsan.
A nemzeti turisztikai szervezetek altal szolgélta- :

tott és hozzaférhetd turizmus-piaci adatbazisok

? The World Travel & Tourism Council

?'The World Trade Organization

*'The Organisation for Economic Co-operation and Development
* The World Tourism Organization

megléte ellenére, a turizmus-ipar még mindig

2013). A turistak mozgasanak egzakt médon tor-
ténd nyomon kovetése még ma is kihivas (KELLY

. et al. 2006, SMALE 2011). Miutan a turistak az
- egyének olyan mozg6 csoportjai, akiknek tobbféle

érdeklédési kortik és igényiik van még a csopor-
ton beliil is, nehezen éllithaté Ossze egy egységes

. lista vagy kérdéiv adataik, jellemz6ik sztenderdi-
- zalt lekérdezésére. Leginkdbb tehat, a mozgasbol

kovetkez6 részletesebb adatok elgallitasan tul, a fo-
gyasztasi mintak és a latogatdi viselkedés fel nem

. térképezettsége jelenti az adatbazisok hidnyossa-
- gat. Ez utébbiak, vagyis a turista meg nem jelenése

a statisztika 4ltal érzékelhet6 pontokon, vagy vi-
selkedésének mérhetetlen mivolta tulajdonképpen

: maga a lathatatlan turizmus.

2.2. MEGBIZHATO/NEM MEGBIZHATO ADATOK

A turizmus szdmdra egyértelmtien megbizhat6é
adatok az utas két attribatumat jelentik: a szarma-
zassal, tovabba az utazas célteriiletével kapcsola-
tosakat. Ha egy régio szallashely adatait vessziik,
a desztinacié igynevezett proxy adatokat haszndl.
Ezek éves értékek, amelyek empirikus vagy elfo-
gadott forrasokbol szarmaznak, és amelyeket arra
hasznalnak, hogy a tevékenységiikre vonatkozé
adatokat vagy a szamitasi tényezdket helyettesitsék

- annak érdekében, hogy biztositsak, példaul egy je-

lentés teljességét azokban az esetekben, amikor az
alkalmazandé nyomonkovetési médszerek nem &l-
litjdk el6 az osszes sziikséges adatot.

A megbizhato adatok gytjtése az alapvet6 defini-
ci6k harmonizalasaval és sztenderdek bevezetésé-
vel indul. Erre tett kisérletet a UNWTO, az OECD,
valamint az Eurostat. 1993-ban indult a kezdemé-

. nyezés, amelynek nyoman megfogalmazodott a
Miutan 1992-ben a WTTC? majd tovabbi szer-

turisztikai statisztikai adatokra vonatkozé ajanlas-
csokor, majd 2000-ben a turisztikai szatelit-szam-
la (TSA: Tourism Satellite Account) bevezetése
keretrendszert hozott létre az adatok gydijtéséhez

don éllnak el6 a ma megbizhaténak tekinthetd
adatok? Az orszdghatdron elvégzett szamlélassal
vagy interjaztatdssal, masfelél a haztartasokat és
a desztinaciokban mozgd személyeket megcélz6
kérdoivezéssel, harmadrészt pedig, a kereskedel-
mi szallashelyen regisztralt vendégéjszaka szam
alapjan (EDWARDS 1991). Informaciéhoz juthat a
kutat6 ezeken kiviil az utazasi iroddk adataibdl, il-
letve a bankok adatszolgaltatdsanak koszonhet6en.

Az Eurépa Parlament éltal 2011-ben elfogadott
rendelkezés értelmében, a turisztikai adatgydijtés

minden tagallam szdmara az aldbbiakra terjed ki
- kotelezben:
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* a kereskedelmi szallashelyek befogaddképes-
. mérési modszerek képesek feltarni. Egy ausztral

sége és foglaltsaga,
* a vendégéjszaka-szam, nem bérelt széllashe-
lyeken,

* turisztikai kereslet (belfoldi és kiutazé turiz- |
- kedelmi szallashelyeket is, nagyjabol 10%-os része-

mus),
* az aznapi (same-day) latogatasok jellegzetes-
ségei (EUROPEAN PARLIAMENT 2011).

gok altal alkalmazott médszerek kiilonbozhetnek,
minek kovetkeztében a tagorszdgi adatok csak

részben tekinthetéek homogénnek vagy osszeha- :

sonlitonak.
A desztinaciok adatszolgaltatasait tekintve els-
all a duplan-szamitds esete. Minél nagyobb a vizs-

gélt foldrajzi egység, anndal nagyobb a turistdk mul- |
ti-desztindcios utazéasi hajlanddsaga, igy a duplan

szamitas veszélye is. Az 1. tdblizatban egy példaval
illusztraltam ennek makroszinti megjelenését.

1. tablizat

Moédszertani és eredménybeli kiilonbségek
két kutatas osszehasonlitasaval

A kutatds éve: Két kutatdis osszehasonlitdsa
1990
Eurdpai
..o . | Turisztikai
A kutatdst végz6 EN§Z Turisztikat Bizottsig
szervezet itz (European Travel
(UNWTO) . pear
ommission,
ETC)
egyéni turistik
az amerikai korutazdisanak
A kutatds latogatok szdama Europaban
modszertana hatdrdtlépéseinek | az USA-bol, az
szdama Europaban | USA kormdnyzati
kilépési adatai
Eredmén tobb mint 15 millio | kevesebb, mint 7
Y f6 millié f6

Forras: LICKORISH 1997

A duplan szamitas mellett probléma az is, hogy a
nem kereskedelmi szalldshelyen megszallé vendé-

gek, tal azon, hogy csak becstilhets adatot szolgal-
- vel (OPPERMANN 1993, WANG 2004). Hasonl6an

tatnak, nagyban eltérnek fogyasztoi magatartisukban
is a regisztraltakétol. llyen szallashelyek a maso-
dik otthonok, a hajok, a baratok és rokonok hazai

(VER), ahol sem a kapacitast, sem a foglaltsagot
¢ vannak magatartasbeli kiilonbségek. Az el6szor

nem tudjuk értékelni.

2.3. VFR, NEM-VFR

Lektoralt tanulmanyok

nagyobb a részesedése, mint amennyit az egzakt

tanulmanybdl kideriil (BACKER 2008), hogy ez a
csoport nem csupan az attrakcidkat vagy a ven-
déglatas egységeit veszi igénybe, hanem a keres-

sedéssel. Ennek ellenére, a turizmus alulértékeli a
jelent6ségét. A kutatas szerint a barat- és rokon-

. latogatok altal igénybe vett szolgaltatdsok sokszor
Igaz, hogy a keretrendszer adott, mégis az orsza- :

meghaladjak az egyéb turisztikai motivaciéval ér-
kezokét (2. tablizat).

2. tablizat
A VFR és nem-VFR szektor koltése a
"Sunshine Coast Australia’ desztinaciéban
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VER 180 | 370 {400 | 60 | 25 | 40 | 100 | 180 | 715 | 55

Forras: BACKER 2008

i Megjegyzés: az adatok ausztrél dollarban értendék

Egy jelent6s hazai tanulmény szerint a KSH altal
prezentalt adatok egyértelmtien azt mutatjak, hogy

. amagyarorszagi belfoldi turizmusban a VFR-moti-
¢ vacioja utazdsok a meghatarozoak, és bar igen cse-

kély mértékben, de kereskedelmi szallashelyen is
regisztralnak a latogatok (MICHALKO et al. 2014).

. A VFR koltési mintdin tul, a latogatok viselkedésé-
¢ nek tanulmanyozasa is érdekes, foleg a mobilitas

teriiletén. Ertelemszerten, 6k a csalddjukkal, isme-
réseikkel joval tobb id6t toltenek, mint a desztina-
ci6 attrakcidinak pontrél-pontra val6 felfedezésé-

evidens, hogy egy turisztikai fogadoteriiletre els-
szor érkez6 és a visszatérd latogatok (mindkettst
vegyik most a nem-VFR kategériabol) kozott is

érkezok a klasszikus vagy must-see vonzerdkre ki-

vancsiak, mig a visszatér6k mar a masodrendd

. vonzerdket is keresik.
A barat- és rokonlatogatas (VFR: Visiting Friends !
and Relatives) a turizmus jelent6s szegmense. Joval !

Miért vélaszt egy latogaté kereskedelmi szal-
lashelyet, annak ellenére, hogy a kozelben rokonai
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vagy ismerdsei élnek? Minthogy a legalapvetSbb
motivacios tényez6 a VFR-latogatonak is az, hogy

pihenjen és elmenekiiljon a mindennapokbdl, nem
torvényszerd, hogy szabadidejének teljes egészét

olyanokkal toltse el, akiket ismer (CROMPTON
1979). Erre a jelenségre is rendelkezésre allnak :

kutatasok: azok szama, akik kereskedelmi szal-
lashelyre jelentkeztek be, és kifejezetten a rokon-

latogatast jelolték meg utazasuk f6 céljaként, mar :
meghaladjak a 10,5%-ot a tiz évvel korabbi 8,7%-os :

értékkel szemben (BRAUNLICH - NADKARNI
1995, BACKER 2008).

2.4. DEMOGRAFIAI SZEMPONTOK

Tegytink egy kitér6t a bevandorlas és a turizmus

kapcsolata felé. Itt is megjelenik a lathatatlan tu- !
rizmus, annak ellenére, hogy a bevandorlok szdma

egyre no, agy is, mint alland6 lakosok, és tgy is,
mint gazdasagi vasarléer6 (MOUFAKKIR 2011).

Tudomanyos folyéiratok foglalkoznak a kisebbsé- !

s sz

hatatlan marad mind a vasarl6i magatartas-elem-
zések, mind a turizmus szamara. Az egyes
népességi csoportok érdekl6dési szintje is eltérs,

s6t az egy csoportban, egyiitt utazé egyénekrdl
egyenként sem &ll rendelkezésre részletes elemzés

(RITCHIE 1975).
Az ugynevezett mainstream szabadid6s turiz-

mussal foglalkozé irodalom &tfogo és bo az etni-
kai kisebbségek vonatkozasdban, de a muszlim

kisebbségek turizmussal kapcsolatos fogyasztoi
szokdsai mar kevésbé keriilnek el6 (STODOLSKA

2005). [zlésvilaguk, és egyéb tipust keresleti jellem-
z0ik alul-dokumentdltak és a marketingtevékenység :

sem fokuszal rajuk (KLEMM 2002). Igaz ez a meg-
allapitas az etnikai csoportokon beliili, és az egyes

kisebbségek kozotti érintkezésre, szokasokra és :
vésarlasokra is. Egy kisebbséghez valo tartozds on- :

magaban is képes befolydsolni bizonyos szabadidés
és turisztikai termékekhez torténé hozzaférést.

JACKSON (1993) 6+3 visszatart6 er6t (tarsadalmi !
elszigeteltség, hozzéaférhet6ség, személyes okok, :

koltségek, id6, szolgaltatasok + intraperszonilis -
személyiség, korabbi élmény; interperszonalis - csa-

lad, idegenek, ismerdsi kor; strukturdlis - kozleke-
dés, promocio, tavolsag) kiilonboztet meg, amelyek

mindezt alatamasztjak.
MOUFAKKIR (2011) egy németorszagi kutatas-
ban - amely a muszlim turizmus jellegzetessége-

sebbségek korében a Torokorszagba valo kiutazés
mértéke intenzivebb, mint a jelenlegi lakéhelyiikon
valé mozgas. Kiilonbségek mutatkoztak akkor is,

modon felneveltek fogyasztéi magatartasat vizs-
galtdk. Azok, akik keveredtek, vagy tagabb csa-
ladjaikban nem csak muszlimok vannak, megint
masképp mozogtak Németorszagban. Amikor
tehat a lathatatlan turizmust szeretnénk megérte-
ni, fontos, hogy a nehezen azonosithato teriileteket is
probaljuk feltérképezni.

Az etnikai kisebbségi csoportok sok esetben
inkabb magét a turisztikai terméket testesitik meg,
semmint azt a vasarléerst, amelyik utazasi cso-
magot vesz igénybe. KLEMM (2002) az Egyestilt
Kirdlysdg novekvo szamu kisebbségeit vizsgélta

¢ Bradfordban. Bér a kisebbségek jellemzéen hason-
- 16 igényekkel és preferencidkkal valasztjdk meg

nyaralasuk uti céljat, az utazasi irodak hozzaallasa
tapasztalhatéan negativabb feléjiik. Ossztarsadal-
mi ardnyuk 6%, de varosi kérnyezetben megkoze-
liti a 20%-ot is. Az utazasi iroddk mégis - ezt az
aranyt figyelmen kiviil hagyva - szinte kizarolag
fehérbort személyeket alkalmaznak kommunika-
ci6juk platformjain. A kérdést ugy is feltehetjiik,

- hogy mennyire érzi magat britnek egy-egy etnikai

csoport, fogalmaz HUTNIK (1991), illetve milyen
magas szinten helyezi el magét a brit kulturalis
kozegben? A kutat6é négy szintet kiilonit el (3. tdb-
ldzat).

3. tabldzat
A Kkisebbségi etnikai csoportok
integracios szintjei

szint | megnevezés magyardzat

A befogado tdarsadalomban nem
érzi otthonosan magat, kizarolag a
kisebbségi kornyezetben.
_ | Egyformin képes kezelni a ki-
2y ukku{tum sebbségi és a tobbségi kulturilis
tiv o
kérnyezetet.

1. | disszociativ

A tébbségi kultiiraba integrilodik,

S || ) kisebbségi gyokereit megtagadja.

Akik kiviil esnek a fenti kategorid-

4. | margindlis |} i didkok.

Forras: HUTNIK 1991

A bradfordi kutatds szerint, amely 80 fogyaszt6i
profilt elemez, a kisebbségi valaszadéknak t5bb,

. mint 55%-a olyan utazasokat vett igénybe, amelye-
it igyekezett feltdrni - megallapitotta, hogy a ki- :

ket a brit piac egészének 59%-a. Tengerentali uta-
zasokat ugyanennek a mintanak a 45%-a véasarolt,
ami a brit viszonylatban az dsszes utazdsnak csak

- a 36%-a. Ugyanakkor az is lathat6 a felmérésbdl,
amikor a szigortbb és hagyomanyokat kovetd ne-
velést kapott muszlimok és a kevésbé tradicionalis :

hogy a tavoli desztindciok 76%-a Pakisztan vagy
India.
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2.5. MERESI MODSZEREK

Néhany kezdeményezés volt az adatok valamilyen
szempontrendszer szerinti csoportositasara. Ilyen

a foldrajzi elemek bevonasa (TERRIER 2008), terii- |
letek lehatarolasa, illetve hatarvonalak definialasa.

A turistak nyomon kovetésére sok modszer képes
valamilyen szinten, ilyenek példaul a jegyeladasok,

az intelligens varoskartyak, a GPS-alaptt mérések
. megjelenési formai mellett beszélhetiink orszag-

stb. (MASSIEU 2009).
A modszereket kategorizalva a kovetkez6 meg-
oldas-csoportok 1éteznek: adminisztrativ adatok, meg-

1év6 statisztikdk felhasznaldsaval, technologia-alapti
adat-elodllitds, végiil pedig valamiféle modell alkal- :

mazasa. A 4. tiblizat az egyes médszereket foglalja
Ossze. Kihivast jelent bizonyos hétranyos helyzett

térsadalmi csoportok, rétegek (homoszexudlisok,
hajléktalanok, bevandorlok) mozgasanak mérése. :

Ezekben az esetekben mintavételezési modszere-
ket kell hasznélni, ugyanis nincs olyan egységes

és teljes értékd felsorolas, amely minden egyes tar-
. mint a mindségi alapon torténd kapcsolatépitésé.

sadalmi csoportot képes lenne figyelembe venni.

4. tablazat
A lathatatlan turizmus mérési modszereinek

osszefoglalasa
Modszertan
kiilonbozo ..
statisztikai ’quvetett Ad-hoc
. .. mérések alkal- )
forrdsok 0sz- mazdsa kutatdsok
szehasonlitisa
kereslet-kindlati tertileti:
oldali statisz- szemeéttermelés, | helyszini,
o o | tikik, energiafogyasz- | hatdrdtlépési,
technikdk forrdsintegricio | tds, haztartdsi,
¢ldaul kozle- | telefonforgalom | interjiik, ker-
(példaul kozl tel, qal interijtik, ké
kedési adatok) doivek
nem kéltséges, | kiterjedt teriile- | kdzvetlen,
elénik visszamendleg | talapi, a turista
Y is rendelkezés- | desztindcio-ala- | profiljat képes
re dll pi felépiteni
nem egységes p
rendszerek, nehéz a helyi llzglrg@lefs e
kevés teriile- | mozgds és kuta t;igs ¢ ioérel
_y talapii adat, a turizmus . &)
hatranyok Iy . mind a min-
kevés infor- megkiilonbozte- tavétel. mind
mciot nyijt tése és tovdabbi a fl do/l oziist
a lithatatlan | feldolgozdsa tokin tveg
turizmusrol

Forras: De CANTIS 2015

2. Desztinaciok

A desztinaci6 fogalmanak értelmezése szintén 6sz-
szetett feladat. Vegytik sorba, mi minden igaz egy

turisztikai fogadoteriiletre, majd a fogalmi sztki-

Lektoralt tanulmanyok

téseket kovetSen értelmezziik a foldrajzi vonatko-
- zasokat, anndl is inkdbb, mert a lehatérolas jelenti

talan a legnagyobb kihivast. A desztinacié a fo-
gyasztd dontéshozatali cselekvés sorozata mogott
l1év6 els6 szama motivald tényez6. Az is biztos,
hogy a turizmus rendszerében kulcsfontossagu
szerepet tulajdonitunk az érkezési helynek, amely
méretében és formajaban igen széles palettat fed
le. Varosi (urban), vidéki (rural) és vizparti (coastal)

r6l, megyérdl, jarasrol, teleptilésrdl, vagy akar
nemzeti parkrol is.

Vizsgalatdhoz a kereslet-kinalati kontextusba
helyezés lehet a legcélszertibb, hozzatéve hogy ez
a tertileti egység tulajdonképpen turisztikai termé-
kek és szolgaltatasok halmaza és keveréke (mix).
Mindaddig rendezetlen keverék marad, amig
menedzsment feladatokat nem rendeliink hozz3,
amely az érdekeltek (stakeholderek) szandékainak
és elvarasanak harmonizalasat is jelenti. A deszti-
nécié éppugy a fejlesztés és a dontéshozatal helye,

Kinalati oldalon a desztinaci6 egy jol kortilhata-
rolt és megkiilonboztetett foldrajzi egység a maga
szabélyozéasi és dontéshozdi keretrendszerével,

- amely tervezési és marketing feladatokat folytat

(BUHALIS 2000). Kereslet szempontjébol a deszti-
néci6 az a hely, ahova elutaznak, és ahol valameny-
nyi ideig tartézkodnak az emberek azért, hogy az

. ottani jellegzetességeket megismerjék, megértsék
és megtapasztaljak (LEIPER 1989, BUHALIS 2000).

Ezt az egyszerd definiciét, amely a latogatod
kiindulasi, illetve megérkezési tertiletére szorit-

P

- kozik, kib6vitve induljunk ki abbdl, hogy annak
¢ érdekében, hogy a latogaté ne csupan megalljon

egy helyen, hanem azt valéban vizitalja is (LEIPER
1989), a desztindciéban hosszabban és tartalma-

. sabban eltdlthetd idore és latnivalokra van sziik-
¢ ség. Ahhoz, hogy ezt biztositani tudjuk, érdemes

egy-egy fogadoétertiletet regiondlisan értelmezni
(OPPERMANN 1995).

3.1. INTER- ES INTRA-DESZTINACIOK

Igaz, hogy a legtobb esetben a szabadid6s nyara-

. 1ok egynél tobb 6nall6 desztinaciot is felkeresnek
. pihenéstikkor,

ugyanakkor elmondhat6, hogy
mas esetekben a desztinacion beliill maradva
mozognak, ha ott szdmos vonzeré&t taldlnak. Az

. el6bbit, amely a desztinaciok kozotti atjaré moz-
: gasokat tanulméanyozza, nevezzuk inter-desztind-

cios viselkedésnek, mig az utébbit az intra jelz6-
vel latjuk el (PEARCE 1995).

Az intra-desztindcio tehat mas széval multi-desz-
tindcio (4. dbra). Azok képesek egy multi-desztina-
ci6s kinalat igénybe vételére, akik mozgékonyab-
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helyek, vagyis a single-desztindciok inkabb a kevés
attrakcio fejlesztésével, versenyképes termékekkel,

és tovabbi kiild6é piacok meghéditdsaval érhetnek :
. termékfejlesztésnek neveziink.

el latogatdoszam-novekedést.

4. dbra
Az inter- és intra-desztinaciok értelmezése

Intra-desztiniciés magatartas
egy multi-desztinicio esetében

Desztinacio A Attrakcio A Desztinacid
. \ Desztinacio B . \
Vv ,® \
Ve # Attrakeio B
[ [
Desztinacio C Attrakeio C

Forras: sajat szerkesztés

Az 5. tdblazat dsszefoglalja, hogy milyen kulcs-té- A

nyez&k jatszanak szerepet abban a déntésmecha-

nizmusban, amelynek eredményeként a latogato a

multi-desztinéciét véalasztja.

5. tablazat
A multi-desztinaci6 valasztasahoz
sziikséges tényezdk

tényezd | megnevezés magyardzat
a desztindcio morfologidja,
1 |fizikai logisztikai kapcsolatrendszere és
’ ellatottsiga, megkozelithetdsége,
infrastruktirdja
2 emberi a latogato motivdcioja, tarsadalmi
) helyzete, gazdasagi helyzete
3. |ido a latogato utazdsra szanhato ideje
a1 .| a ldtogatd utazdsra fordithato
4. | koltséguetés pénzisszege

Forras: PARROCO et al. 2012

Kinalati oldalon, hogy egy multi-desztinaci6 élni

tud az agynevezett kumulativ attrakcio lehetdsé-
gével, az azt jelenti, hogy egy ilyen régioban egy

adott vonzer6 meglatogatasa soran tovabbi Gtlete-
ket kaphatunk (LUE 1996). Foldrajzi aspektusbdl

nézve, ha egy ilyen desztinacio attrakcioi kozott
nem tdl nagy a tavolsag, vagy azok nem szigetsze- :

rten helyezkednek el, egy attrakcio-fiizér vagy akar
egy desztindcio-fiizér képes tobb latogatot vendégiil

latni. A megkozelithet6ség, mint elsé szamu ténye- :
z6, mar emlitésre keriilt - ez fontos paraméter a :
multi-desztinacion beliili infrastruktara esetében !

bak, aktivabbak, tobb a diszkrecionalis jovedelmiik is (COHEN 1972). Mindazon Osszetevok feltérké-

és a szabadidejik. Az 6nall6 turisztikai fogado- !

pezése, amelyek szerepet jatszanak a turisztikai
mobilitas befolyasolasdban, sziikséges elofeltétele
annak a folyamatnak, amelyet a turisztikai deszti-
nécié6 menedzsmentjének és szegmens-specifikus

3.2. TERVEZES

P

. A tervezés alapja a f6szereplok, a latogatok megér-

tése, igényeik szerinti szolgéltatasok kidolgozésa,
valamint befolyasoldsuk a marketing eszkozeivel.

A 6. tabldzatban a desztinacidkat érint6 trendek ke-
- riiltek 6sszefoglalasra.

6. tabldzat
Trendek egy desztinaci6é
kommunikacios terében

trend magyardzat kommunikdcio
a befelé tekintés ha- a hagyomdnyos értéke-
gyomdnyos felfogasat | sitési csatorndk mellé
evoliicié | egyre inkabb kiszoritja | belépnek, s6t, sok esetben
a networking, a kiilso | meg is haladjdk azokat, a
kapesolatok erdsitése kazvetlen elérési pontok
a latogatok egyre a fomegturizimis
; D visszaszoruldsdval nd
g . .. | érettebbek, tdjékozodnak : ) fom 2
informécio |, . iy ; az informiciotol friggo
és informalodnak, el is 7 .
P Z egyeéni utas, aki maga
vdrjdk a tajékoztatdst o & b
dllitja dssze csomagjit
nem csak az informdcio | minden kommunikdcios
megléte, hanem annak | eszkoz, amely a litogato,
naprakészsége is kulcs- | a vendég kotodését erdsi-
bizalom | fontossdgu, nem csak | ti, jo és kivinatos, hiszen
a bizalom megszerzése, | a vendég onmaga képes
hanem a megtartisa belépni a desztindcio
miatt is népszertisitésébe
'smart” technologiai feflesztési stnfztegmk,
. o0 kulcsszava a ‘smart’,
dicitali megolddsok, digitdlis AR A 1
igitali- T .| digitdlis és automatizalt
.. | megjelenések, automati- PRy
zdcid pr: P . vevd kiszolgdlds, crowd-
zalds, a vdsarlok online . e
o 7 ; sourcing a potencidlis
elérése és bevondsa . 5 A
latogatok bevondsira

© Forras: sajat szerkesztés BENNETT (1999) és KING (2002) alapjan

(BODIS 2018)

A vasarlo tehat mar nem tekintheté passzivnak
(consumer), hanem aktiv résztvevdje (prosumer) an-
nak a marketingfolyamatnak, amit kommunikéci-
6nak neveziink. A mai versenyhelyzetben vannak,
akik annyira fontosnak tartjak a vasarléi elkote-
lez6dés jelenségét, hogy nem latogatorsl, hanem
zarandokrdl (transumer) beszélnek (JHA 2016).

A digitalizacié trendformaldé hatasait példak-
kal is illusztrdlom. Az Opus szallodak szeretnek
kisérletezni, igy a fogadotérben a concierge felada-
tokat sem él6 személy latja el. Négy vendégtipust
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definialtak, melyekhez egy-egy j6l azonosithat6
profilt alakitottak ki a kultarara éhes, a bulizo, a !

gasztro-fan, valamint a kisgyermekes vendégek
szamara. Ki-ki magdra ismerhet, és valaszthat a

nagyméret(i monitorok nyujtotta kinalat-osszealli- :
tasbol a lobby-ban. A Chicagoi Torténeti Miizeum

az online vasérlo-bevonads és megkérdezés, a
crowdsourcing modszerét valasztotta aktudlis kidl-

litasi témainak kivalasztasdhoz. A Vienna Tourist :
Board altal megfogalmazott harmas kiildetés pe- :

dig: ,Global. Smart. Premium.” (BODIS 2018).
4. Kommunikaci6

A valtozas mértéke, titeme és sebessége a kommu-
nikacié trendjeiben a legszembettin6bb. Ma mar

kevésnek bizonyulhat ‘csak’ j6 szolgéltatast nyGjta- :
ni. Tegyiik akkor a szolgéltatds sz6t parkolopalya- :

ra? De akkor mivel érik el a legmendbb desztinaciok
azt, hogy vendégeikben kialakuljon a k6t6dés? En-

nél még meghokkent6bb az, hogy mar nem is mun-
kavéllalokrol, hanem castingolokrol, nem is latoga- :

tokrol, hanem zarandokokroél beszéliink (BODIS
2016). E tanulmany, terjedelmi korlatai miatt, nem
foglalkozik valamennyi generaci6é fogyasztdi szo-

kasaihoz kapcsolodé kommunikaciés trenddel,
egyet azonban megjelenit, és pedig azért ezt, mert

itt mar osszekapcsolédik a digitédlis magabiztossag
a vasarlasi és egyéb élettapasztalatokkal. Ma a 20-

35 éveseké a vildg: 6k az autentikusat keresik, a

digitalis kiitytiket és technologiat készségszinten
hasznaljak, hajlamosak azt vasarolni, ami mar jol
bevalt. A magasabb arszinten poziciondlt turisz-

tikai fogadoteriiletek koziil valasztva elégitik ki :
igényeiket és a real-time marketing (a kozosségi mé-

diumok hasznalata) nem pusztan eszkoz, hanem a
desztinaciés marketing stratégia egyik fontos pillé-

re. Méarkaik ma mar a kovetkezdket igérik: egyedi :

élmények, kreativitds - WOW-élmény (JHA 2016).
A Disney-vilag érzelmekre hat6 tomegturizmu-
sadban régodta ott van a markaszemélyiség: a gye-

rekekkel sétalgato Mickey és tarsai forméjaban. :
Az egész egy nagy szinpad, ahol életre kelnek a :

mesék, az alkalmazottak castingolnak, a vendégek
pedig, mint zarandokok keresik tarsasagukat. Tu-

risztikai szolgaltatasok helyett tehat megfelelobb,
ha valodi és megélt élményekrdl beszélink. A

szolgéltatas sz6 helyett, ha valéban elkételez6dé
vendégkorre épit egy desztinacio, akkor a kreati-

vitds-kozosség-kapcsolatok szohdrmast hasznalja. :
Kreativ, hiszen egy elit mtivészeti galéridban is

nyitnak mar széllodat, ilyen példaul a 21st Century
Art Museum Hotel. Kozosségi, oly médon, ahogyan

az Uber vagy az AirB&B. Kapcesolatokat épitd, hi-
szen mas szektorokkal egytittmtikodve, azokat in- :

tegralva kinal egyedit.

Lektoralt tanulmanyok

4.1. DESZTINACIOS KOMMUNIKACIOS TRENDEK

A desztinaciés kommunikacié mai jelenségei,
trendjei az alabbiak szerint foglalhatok ossze:
* er6s0d6 hangsuly a desztinaciéo-markan,
e tisztan azonosithaté markaértékek,
* a legfontosabb szegmensek szamara fontos a
markakommunikécio,
* kozvetlen kotédés a turista és a desztinacié
kozott,
* kétiranyu és networking-alapt kommunikaci-
6s csatorndk (KING 2002).

Jellemzdjiik, hogy mirka-fokuszii gondolkoddst fel-

tételeznek a desztinacié menedzsment és szolgal-
tat6i oldalon, épitve arra, miszerint a markak vi-
lagaban éliink, és mint fogyasztéknak, tdmpontot
adnak nekiink, vezetnek minket.

7. tabldzat
A desztinaciés kommunikacié jégyakorlatai

(valogatas)
desztindcio el trend
kulcsmegolddsa
I amsterdam” bettiinstal- markaalkotas
Amszterdam |1aci6, az ,I am” révid haszna- networkin
lata a kozosségi feliileteken 5
Kommunikéciés négyszog, 4 a
Bécs rovid, vagyat ébreszto tize- Emrkaailkotas
netekkel apesolat
Tin-Tin és tarsai figurak méarkaérték
Briisszel megjelenése a varos kopadr és szeomentalds
fold alatti feliiletein &
A Kossuth tér feliilnézeti mérkaalkot4s
Kaposvir képére épitett vizualis vilag, méarkaérték
markakoncepcid
1 3
King’s Cross H,ar,r Y Pqttef helys;z1f1 0% markaérték
) vagany) és latogatokozpont 4
London Kialakitasa szegmentalas
Kristinus A Balaton jellegzetes kontlr- | ¢,y ot
Borbirtok jénak fiiggdleges abrazoldsa, markasrtek
kules(lyuk) motivumként
Nagy- ,,Br_ltam 18 Lt kajn Pany: | érkaalkotas
¢ . turisztikai, befektet6i és .
Britannia Kt a networking
oktatasi portalokon
1 A kis voros sarkany torténe- A
Pilatus, . h S 7 szegmentalas
te, annak interpretéci6ja és a
Luzern . kapcsolat
gyermekek bevondsa
Svdic Switzerland, ,The Original | markaérték
] Winter” védjegy bevezetése | kot6dés
Bettjaték: ,I feel Slovenia”, méarkaérték
Szlovénia sajat betd és zold szin, fele-
16556 A2 kapcsolat
6sségkommunikacio

Forras: BODIS 2018
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Ma kiilonosen id6szerd és aktudlis ez a fajta meg- !
kozelités, hiszen az elmult hisz esztendében a :

vildgban egyre erésebb trendként jelentkez6 tu-
risztikai markazas lehet6ségével a magyarorsza-

gi desztinaciok és attrakciok csak kis mértékben
éltek, mikozben a turizmus-menedzsment 2017-

2018-as nemzeti és helyi szintl atrendezédésének
koszonhetéen a markakommunikacié a legfonto-

sabb prioritassa valt (BODIS 2018). A 7. tdblazatban
jogyakorlatokat sorolok fel, megjelolve a turisztikai

markézas foldrajzi helyét, illetve azt a kulcsmegol-
dast, amely az adott desztinaci6t megkiilonboztet-
ni képes.

4.2. SZENTENDRE, A LATHATO LATHATATLANSAG
(ESETTANULMANY)

A nemzetkozi kitekintések utan nézziink meg

egy esettanulmanyt Szentendrérdl, ramutatva a
legalapvet6bb kommunikaciés hidnyossagokra és

lehetoségekre. Elso lépésként mélyinterji késziilt :
a helyi desztindci6 menedzsment szervezetének :

képviselojével annak érdekében, hogy a lehetd
legatfogobb képet kaphassam az akkori helyzetrdl
és a fejlesztési elképzelésekrsl. A mélyinterji elsé

P

részében az el6zetesen elkiildott kérdéssor keriilt

megvalaszoldsra, majd egy kotetlenebb beszélge-
tés sordn egyéb informacidkra is szert tehettem.
El6szor a turistamozgasokat és az azokat mérd,

vagy nem mér6 rendszereket tekintettiik 4, majda

kommunikacios feliiletekkel kapcsolatos véalaszok
kertiltek rogzitésre és feldolgozasra.
Valamennyi informaciés csatornat egy kifeje-

zetten a lathatatlan turizmus témara Osszeéllitott :
szempontrendszer (8. tdblizat) alapjan vizsgaltam.

Cél volt a kommunikdcios deficit feltarasan tal az is,
hogy megoldasi javaslatokkal alljak el8.

Szentendre ma még inkdbb egy alvévaros, fél-
vagy egynapos desztindci6, van is turizmusa, meg :

nincs is. Vannak orszagosan is elsé vonzerdk, ko-
zel van a févaroshoz, adott a ‘cukisag’ is, mégis a

véaros legnagyobb turisztikai bevétele a kereske- :
¢ A kordbban el6vezetett mélyinterjui utan egy rovi-

delmi szallashelyek mellett - vagy azokat meg is
haladva - a parkolési dijakbdl szarmazik. Ez a két
forras az, amit jelenleg mérnek. A vendégéjszaka

szamok Szentendrén 2009 és 2013 kozott elma- :
radtak a korabban tapasztalt, jellemz&en emelke- :

d6 tendencia értékeitdl, és csak 2014-t6l figyelhetd
meg az Ujboli novekedés. A TDM-szervezet Ggy

latja, hogy a varos mérhetd turizmusanak novele-
se a szallashely-kapacitasnoveléssel oldhaté meg:

~Szentendre sajatos torténelmi orokséggel rendel-
kezik, ezért varosunknak a kulturdlis turizmus

Py

erOsitésére kell dsszpontositania, annal is inkabb, :
mert napjainkban fokoz6dik a kulturalis élmények :

iranti kereslet. (...) A tendencia javitasa érdekében
" Shttp://docplayer.hu/17579264-Tdm-szakmai-es-uzleti-terv-2016.html

nagyon fontosnak tartjuk az olyan fejlesztéseket,
melyek révén jelentésen novekedne a varos szallo-
dai kapacitdsa, ugyanis ennek hianyaban tovabbra
sem ériink el atiit6 eredményeket.” (TDM szakmai
és tizleti terv®)

8. tabldazat
A kommunikécioés csatornak lathatatlan
turizmus-fokusza szempontrendszere

helyiek celebek kapcsolat
Szentendre . kapcsolat, kozdsségi
vdros 23 platformok, terek
Szen’t endre celebek kommunikdcio
vdros
latogatok helyiek kétodés Szentendréhez
latogatok helyiek kapcsolat
latogatok mozgisa esetleges mérési pontok
Szentendre 4 .
5 versenytars kornyezet
vdros
Szentendre 4
p versenytars kapcsolat
vdros
Szentendre single- vonzerok, programok,
vdros desztindcio események
Dunakanyar mu.ltl’— 5 vonzerok, ;Zrogmmok,
desztindcio események
Szentendre kapcsolat (inter-, intra-
, Dunakanyar ey
vdros desztindcio)
Szentendre markdzas, markaértékek,
p Dunakanyar e
vdros dizdjn
MTZRT Dunakanyar markazas;lmg?’kaertekek,
izdjn
Budapest Szen,t i kommunikdcio
viros
Szentendre helyi termék attrakcio,
p Dunakanyar oy
vdros kommunikdcio
Szentendre helyi termék attrakcio,
p Skanzen gy
vdros kommunikdcio

Forras: sajat szerkesztés

ditett kérdéssort allitottam Gssze azokbol a dilem-
makbol, amelyekkel pilot-projektem el6készitése-
kor szembestiltem:
* Egynapos-félnapos desztinacio, vagy lehes-
sen megszallni is?
* Parkoldjegy-bevétel. Visszaadja ez a turizmus
reélis képét?
* Milyen kitorési pontok és lehet6ségek vannak
a Dunakanyarban?
* Egyediil kell mindezt Szentendrének megol-
dania vagy multi-desztinaciés alapon?
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* Kommunikal-e a varos, kihasznélja-e unikalis !

adottsagait?

* Tudjuk-e, Mr. Bean miért ment pont oda for-
gatni, és ha ott volt, tudatja-e a varoska, hogy
miért?

* Ismerjiik-e a helyieket, megismerhetjiik-e %

ket? Erdekesek-e szamunkra?
* Hajoval érkezni a legszebb, de miért nem visz-
sziik a latogatokat a Dunara?

* Kihasznalatlan a tdlpart. Mégis, mi lehet ott?

Kishajo is atvisz. Miért?

A kérdéssor a tovabbi elemzésekhez is j6 tampont- :
ként szolgalt, illetve alapot teremtett arra, hogy !

szakemberekkel, illetve az oda latogatokkal folyta-
tott beszélgetések is hasonlé tematikus mederben
folyhassanak.

9. tabldzat
Jelenlegi helyzetképek és kitorési lehetdségek

jelenlegi helyzetképek
Budapest kézelsége, Dunakanyar
idegenforgalmi bevétel: 4-5 millio forint évente,
ipariizési adobevétel minimalis
évi 600.000 turista - becsiilt,
¢vi 20.000 turista - mért,
az ingdzo helyiek mindent a févdrosban intéznek
a helyi fiatalok kiviandorolnak,
akik turistaként érkeznek fiatalok: romantikus imdzs,
valldsi kozdsségei egyediek,
t6bb szdz celeb jar haza aludni
kiils6 megitélés pozitiv, a belso megitélés negativ,
milvész-vdros imazsa ellenére, ez nem koszon
vissza

randi hely, cuki hely, taldlkozohely, miivészi hely,
vagy ezek mindegyike akar lenni, vagy egyik sem

foldrajzi

gazdasdgi

tarsadalini

kommunikdciés

mdrkdzdsi

rovid tartozkodasi ido,

a latogatk mindségi szdllashelyet nem taldlnak,
de igény sincs erre igy 6nmagdban

Vic, Visegrad, Esztergom, Kapolcs, Kaposvir
fejlesztési elképzelések, javaslatok

vdsdrloerd

versenytdrs

épitészeti,

kozlekedési romos hizak rendbe hozdsa, miivészi jelleggel

kozeli konkurensek, akik egy multi-desztindcios
kornyezetben attrakcio-lancot jelentenének,
kozds Dunakanyar marka létrehozisa,

a majdnem 200 celeb bevondsa a
kommunikdcioba,

blogolis, helyi termék webshop
szdlldshely-fejlesztés, kis kapacitdsii, de
egyedi, butik-jellegii kindlattal, feliijitott
magdanhdzakban onkormadnyzati fenntartdssal,
lakohajok

kérnyez6 Duna-menti teleprilésekkel egyiittmiikodeés,
dko- és aktiv turizmuspiac igényeire szabott
szdlldshelyek

promécios

szdlldshely

Lektoralt tanulmanyok

birkafuttatds (Skanzennel egyiitt),
moloszinpad, dllando hajészinpad

kozdssegi tér letrehozisa, termeldi piac
Dunakanyar (és nem Szentendre) kirtya
fiatalok, helyi értelmiség bevondsa a virosfejlesztésbe,
,Szentendre Kedvence” helyi termékmdrka,

a cimerben tallhato bardny, mint figura
haszndlata

miivészeti

kozosségi

mdrkdzdsi

i Forras: sajat szerkesztés

Elemzésemet, majd a kitorési pontokat (9. tiblizat)
Szentendre Varos Polgarmesteri Hivatalanak a tu-
rizmus-menedzseri feladatokat ellaté megbizott-
javal torténé mélyinterjd, valamint a projektmun-
kaba bevont turisztikai és dizdjner szakemberek

(Vass Maté és Korcsmaros Lészl6) felmérései alap-

. jan készitettem el. Az értékelés jol mutatja, hogy
. a dizdjnnal, a tervezéssel, a vdros életre keltésével kell

inkdbb névelni a fél-, vagy eqy napra érkezék szamat,
és csak a Dunakanyar-mdrkacsomépontii kommuni-
kacioval érhet6 el hosszabb tavon, hogy 6nall6 tu-

. risztikai vonzerdként Szentendrén legyen érdemes

vendégéjszakét eltolteni.
Szentendre egy kéhajitdsnyira fekszik a féva-
rostol, latogatoi is azok a budapestiek, akik egy

- kicsit kiszabadulva a nagyvarosbol a Duna-parton

sétalgatnak. A kiulfoldieket is a hangulat ragadja
magaval. Azzal f6zz, ami van! tartja a mondas, a
szallashely-fejlesztés helyett rovid, de tartalmas,

. Ujszerd és fiatalos programokat, attrakciokat, illet-

s sz

ve ezek kommunikaciéjat gondolom megoldasnak.
Célszerti lenne mindezt Ggy megvaldsitani, hogy
mérhetSbb, megbizhatébb képet kapjunk a varos-

¢ ka turizmusarol.

5. Konkluzio

s oz

. A kereskedelmi szallashelyeken tortén6 regiszt-
¢ raci6 a nem-VFR-szegmensben értelemszertien a

legmegbizhat6bb adat, ugyanakkor tudatos célmeg-
hatdrozdssal, tervezéssel és dizdjnnal, amiért egyéb-

. ként maga a vdros is tehet, szamos adathoz juthatunk
¢ a VFR-kategoridban is, feltarva ezzel a csak kortilirt

vagy becsiilt latogatoi attribatumokat. Erdemes az
intra- és inter-desztinaciés célokat meghatarozni,

. és igy megkozeliteni a fejlesztési kérdéseket. Ami
. a jelenlegi magyar kormanyzati desztinaci6-fej-

lesztést és desztinacio-marka kommunikaciot illeti
(www.itthon.hu), a Magyar Turisztikai Ugynokség

. is ezen a két stkon mozog. Mint intra-desztinacio,
¢ programokkal, helyi termékekkel és a varosban é16

celebekkel lehet tartalmasabb fél- vagy egynapos
turisztikai célteriiletként pozicionalni a varost, in-
ter-desztinacioként pedig a Dunakanyar turiszti-

. kai marka egyik allomasa lehet. A szallashelyeken
. tal, a turistaszdmot és mozgést lehet és kell is mér-
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ni, mely funkciét egy Dunakanyar kartya konnye-

dén, intelligens moédon lenne képes lekovetni.
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