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Mire figyeljünk közösen tervezett turisztikai termékek 
kialakításakor? Esettanulmány Budapestről
What needs to be considered when designing  
co-created tourism products? The case of Budapest
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Ez  a  tanulmány  a  helymárka,  a  jóllét  és  az  identitás  fogalmát  vizsgálja  a  budapesti  helymárka 
kontextusában,  továbbá  ezen  faktoroknak  a  fenntartható  turizmusra  gyakorolt  közvetlen  hatását 
elemzi. A szerzők a helyi érdekeltek bevonásának fontosságát hangsúlyozzák a valósághű helymárka 
létrehozásában, és sorra veszik a fővárosi turizmussal kapcsolatos kihívásokat, így a túlturizmust és 
a kommunikációs hiányosságokat. A szerzők kiemelik Budapest hagyományos fürdőkultúráját, mint a 
városi turizmus potenciális, közösen létrehozott értékesítési ajánlatát. A helyi fürdőkultúra kultúrális 
öröksége bemutatásának szándékával közösen létrehozott értékesítési ajánlatot (Co-Created Selling 
Proposition, CCSP) javasolnak, amelybe bevonnák az üzleti vállalkozásokat, a civil szervezeteket és a 
turisztikai hatóságokat. A tanulmány arra a következtetésre jut, hogy a turizmus, a jóllét és a kulturális 
ökoszisztéma szolgáltatásai közti kapcsolatok feltérképezéséhez további kutatásra van szükség.

This  study examines  the  concepts of place-branding, wellbeing and  identity  in  the  context of  the 
place-branding  of  Budapest,  as  well  as  their  direct  impact  on  sustainable  tourism.  The  authors 
emphasize  the  importance  of  involving  local  stakeholders  in  creating  an  authentic  place-brand, 
and  they  address  various  challenges  related  to  tourism  in  the  capital  city,  including  overtourism 
and  communication deficiencies.  The authors  specifically  highlight  the  traditional  thermal  culture 
of  Budapest  as  a  potential  collaboratively  developed  selling  proposition  for  urban  tourism. 
Consequently, a co-created selling proposition (CCSP)  is recommended,  involving businesses, civil 
organizations and tourism authorities to showcase the local cultural heritage of thermal baths. The 
study concludes  that  further  research  is needed on  the  relationships between  tourism, wellbeing, 
and the services of the cultural ecosystem.
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1. Bevezetés

A helymárkázás népszerű gyakorlat és kutatási te-
rület, amelynek számos eleme – például az adott 
hely promóciójának meghatározása – még régi el-
veken alapul (KAVARATZIS 2008). Egy adott hely 
promóciója hagyományosan a szóban forgó he-
lyet irányító szervezetek egyik tevékenysége volt 
(ASHWORTH 2006), azonban KAVARATZIS és 
HATCH (2013) szerint fontos, hogy az érdekeltek 
közösen hozzák létre a helymárkát.

Ezt figyelembe véve jelen tanulmány a helymár-
kázás elvének és hatásainak vizsgálatát célozza a 

turizmusban történő közös alkotás és fenntarthatóság 
szempontjából. A szerzők átfogó áttekintést 
nyújtanak Budapest helymárkájáról, illetve a helyi 
wellness-turisztikai termékekről és útvonalakról. A 
szerzők támogatják azt a megközelítést, miszerint a 
turisztikai desztinációk fenntarthatóságának növelé-
se érdekében a desztinációmenedzsment szerveze-
teknek (DMO-k/TDM-ek) konzultálniuk kell a város 
különböző érdekcsoportjaival (BREGOLI 2012). A 
turisztikai desztinációk versenyképességét ugyanis 
nemcsak a turisták jóllétének emelkedése befolyásol-
ja, hanem a helyi közösségek és a minőségi szolgálta-
tást nyújtó munkaerő jólléte is.

A tanulmány részletesen elemzi a jóllét és a 
wellnessturizmus szakirodalmát annak érdekében, 
hogy betekintést nyújtson a budapesti wellnesstu-
rizmus kihívásaiba. A tanulmány megemlíti továb-
bá Budapest turisztikai iparának nehézségeit is, a 
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túlturizmust, a tömegturizmust, illetve a turisztikai 
szolgáltatások és lehetőségek hatékony kommuni-
kációjának hiányát. Ez a kutatás összhangban van a 
korábbi kutatások és szakpolitikai dokumentumok 
ajánlásaival, miszerint a turistaforgalmat a város 
kevésbé ismert területei felé kell terelni annak 
érdekében, hogy elkerülhető legyen a belváros 
és az ott található fürdők zsúfoltsága. Emellett a 
tanulmány kiemeli Budapest desztinációképe javí-
tásának fontosságát is, hogy feltáruljon a fürdés-
hez hasonló kulturális jellegzetességek szerepe. 
Annak érdekében, hogy Budapest értékteremtő él-
ményeket kereső turistákat vonzzon, a szerzők azt 
javasolják, hogy a fürdőhagyomány eudaimonikus 
értéke kapcsolódjon a hedonikus értékéhez.

Jelen kutatás támogatja továbbá a városmárka-
építés koncepcióját, mint olyan folyamatot vagy 
kezdeményezést, mely lehetőséget nyújt az összes 
érintett fél érdekének összehangolására. Az ilyen 
együttműködő megközelítés lehetővé teszi a kö-
zös alkotást, mely magában foglalja az elkötelezett 
polgárok, a vállalkozások, a civil szervezetek és a 
turisztikai hatóságok aktív részvételét. Ezenkívül 
ez a közös folyamat lehetővé teszi a részvevőknek, 
hogy együttesen fejlesszenek ki és valósítsanak 
meg új turisztikai termékeket, szolgáltatásokat 
vagy élményeket, amelyek minden érintett fél szá-
mára előnyösek lehetnek.

Azok az elkötelezett polgárok, akiket a város 
öröksége iránti szenvedély vezérel, aktívan hoz-
zájárulnak a városmárka közös létrehozásához. A 
civil szervezetek bevonása erősíti a közösségi kap-
csolatokat, javítja a városi környezetet, és hozzájá-
rul a város általános jóllétéhez.

Jelen tanulmány kiemeli a részvétel alapú hely-
márkafejlesztés fontosságát, és rámutat a közös-
ség helyi jelentéstartalma megosztásának értékére 
az egyedi értékesítési ajánlatok (Unique Selling 
Points, USP-k) tervezése során. Ezek a turisztikai 
termékek akár versenyelőnyt nyújthatnak a fővá-
rosnak, valamint fontos szerepet játszhatnak a he-
lyi lakosok jóllétének emelésében.

2. Szakirodalmi áttekintés

A fenntartható fejlődés sikeréhez elengedhetetlen, 
hogy a turisztikai célpontok fejlett márkaépíté-
si stratégiákat alkalmazzanak. A helymárkázás 
manapság egyre inkább a hatékony helymenedzs-
ment központi tevékenységévé válik. A szakterület 
legújabb eredményei azt mutatják, hogy a rész-
vételen alapuló helymárkázásban figyelembe kell 
venni a helyi közösségek mentális reprezentációit, 
melyek az adott hely kultúrájából táplálkozva alkot-
nak szimbólumokat, öltenek képet (MORGAN et 
al. 2009, CAMPELO et al. 2014).

NTOUNIS és KAVARATZIS (2017) kiemelik, 
hogy a kreatív promóciós kampányok hosszútá-
von nem lesznek hatékonyak, ha nem támasztják 
alá őket a helyi lakosok és érdekeltek elképzelé-
seivel. Ily módon a helymárkázás az érdekeltek 
közötti párbeszédet jelenti, ahol a résztvevők egy 
csoportot alkotva közösen hozzák létre a helymár-
kát (KAVARATZIS–HATCH 2013). BRAUN és 
szerzőtársai (2018) szerint az identitáskép egyez-
tetése a legfontosabb tényező, amely meghatároz-
za egy hely hírnevét. Ezért a helymárkázás során 
elkerülhetetlen a helyi szervezetekkel és intézmé-
nyekkel történő konzultáció és szinergiakeresés 
(NTOUNIS–KAVARATZIS 2017), továbbá a helyi 
közösségek elképzeléseinek megfelelően a hely-
márkamenedzsereknek folyamatosan finomítani-
uk kell stratégiájukat a fenntartható helymárkafej-
lesztés érdekében.

Emellett fontos a helyi lakosság jóllétének 
javítása is (SMITH–DIEKMANN 2017). A jólléti 
turizmus minőségét a természetes vagy esztétikus 
környezet minősége határozza meg, valamint az 
olyan létesítmények, amelyek javítják a fizikai és a 
mentális egészséget, illetve spirituális élményeket 
kínálnak (PAGE et al. 2017). Ezért olyan ajánlat-
csomagokra van szükség, amelyek tartalmas élmé-
nyeket és kulturális programokat kínálnak, egy-
úttal nyújtanak bizonyos hedonikus élményeket is 
(SMITH–DIEKMANN 2017). Ugyanezen szerzők 
azonban olyan kutatásokat is támogatnak, amelyek 
a jóllét és a fenntartható turizmus közti kapcso-
latokat vizsgálják, valamint a turizmus, a jóllét és 
a kulturális ökoszisztéma-szolgáltatások összefüg-
géseit elemezik.

A wellnessturisták csoportja nem homogén, 
hiszen eltérő szociodemográfiai profillal és utazá-
si motivációval rendelkeznek (VOIGT et al. 2011), 
ezért kihívást jelent mindannyiuk számára meg-
felelő ajánlatot kínálni annak ellenére, hogy a fő-
város rendkívül gazdag termálfürdőkben, fürdők-
ben és medencékben.

SOUIDEN és szerzőtársai (2017) rámutatnak, 
hogy a desztináció személyisége az egyik legfon-
tosabb elem, amely befolyásolja az affektív turista 
attitűdöket. Az affektív értékelés figyelembe veszi 
a közösségi jelentéseket, amelyeket az idő, a szárma-
zás, a táj és a közösség határoz meg (CAMPELO 
et al. 2014). KALANDIDES (2011) a hely imázsát 
az identitási folyamat egyik elemének tekinti, egy-
aránt utalva a materális értékekre (épített és ter-
mészeti erőforrások), az intézményekre, a kapcso-
latokra, az emberekre és a szokásaikra.

Hasonlóképpen, KAVARATZIS és HATCH 
(2013) szerint az identitás kialakítása a belső és 
külső meghatározások kölcsönhatásának eredmé-
nye. Azok a márkák, amelyek a lakosok identitá-
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sát tükrözik, elnyerik a helyiek támogatását, és 
erősitik vendégszeretetüket az olyan turisták felé, 
akik értékelik a hely szellemét (CAMPELO et al. 
2014). Az igazi én felfedezése és annak pszicho-
lógiai, spirituális és fizikai átalakulása jelentik a 
wellnessturisták által várt előnyöket (VOIGT et al. 
2011), akik emellett újdonságot és tudást várnak a 
vakációjuktól (KIM et al. 2017). A fizikai, illetve 
érzelmi átalakulás jelentős kimenete a kulturális 
turisztikai látványosságoknak, mely hozzájárul-
hat a szélesebb társadalmi, kulturális és gazdasági 
fejlődéshez (JÁSZBERÉNYI et al. 2022).

A turisztikai desztinációk versenyképességével 
kapcsolatban egyre több tanulmány foglalkozik 
nemcsak a turisták jóllétének javításával, hanem a 
helyi közösségekkel és a szakképzett munkaerővel 
is, akik közül az utóbbiak felelősek a turistáknak 
történő minőségi szolgáltatás nyújtásáért (PAGE 
et al. 2017). Az értelmesség és az egyediség – pél-
dául bizonyos társadalmi és környezeti tényezők – 
megléte, a szabadidős kínálat és az infrastruktúra 
befolyásolják a turisták viselkedését, különösen a 
visszatérés és a pozitív élmények megosztásának 
szándékát (REITSAMER–BRUNNER-SPERDIN 
2017, SANTANA–MORENO-GIL 2017). Ezen 
szakirodalmi eredmények figyelembevételével 
fontos felismerni, hogy a desztináció márkájához 
való pozitív attitűd kialakításában kulcsfontosságú 
tényező a holisztikus kép népszerűsítése, a szol-
gáltatás minőségének fenntartása és értékes aján-
latok nyújtása (NAMAZ et al. 2018). Mindezeket 
azonban lehetetlen elérni a helyi érdekeltek és a 
helyi márkajelentések figyelembevétele nélkül. 
Azok a desztinációk, amelyek szorosan kapcsolód-
nak a helyi kultúrához, erőteljes hatással vannak 
a látogatók helyhez való kötődésére. Az említett 
desztinációk kiváló helyek a kikapcsolódásra és 
pihenésre, amelyek fontos tényezői a pszichológi-
ai öntranszformációnak (VOIGT et al. 2011). Ezen 
felül fontos hangsúlyozni, hogy a magasabb szintű 
jóllétet élvező turisták nagyobb visszatérési szán-
dékkal rendelkeznek egy desztinációval szemben 
(REITSAMER–BRUNNER-SPERDIN 2017).

Az együttműködés az utóbbi években in-
tenzíven kutatott elv a turizmusban, ami tulaj-
donképpen a közös megközelítést jelenti az uta-
zási élmények létrehozásában. Eszerint a helyi 
közösségek, a turisztikai szolgáltatók és a turisták 
együttműködnek a turisztikai termékek megalko-
tásában. Az együttműködés lehetőséget ad a rész-
vételen alapuló helymárkázásra (KAVARATZIS–
KALANDIDES 2015, CAMATTI–WALLINGTON 
2022) és az utazási tapasztalatok megosztására a 
közösségi médiában. Az idegenforgalmi szerve-
zetek és a helyi vállalkozások hasznot húzhatnak 
az online helyi nagykövetekből, ezért a helyi lako-

sok ajánlásainak beillesztése a marketingkampá-
nyokba hiteles és élethű megoldásnak tekinthető 
(UCHINAKA et al. 2019). Az együttműködés tehát 
a turisztikai desztinációk esetében mindenképpen 
magába foglalja a különböző érdekek megtárgyalá-
sát (NEUHOFER et al. 2012). 

A tanulmány a következő kutatási kérdésekre fó-
kuszál:

•  Hogyan jellemzik a helyi érdekeltek a hely-
márkát és a kapcsolódó turisztikai terméke-
ket?

•  Mit kell figyelembe venni Budapest együtt-
működésre építő turisztikai márkájának és 
termékeinek tervezésekor?

3. Módszertan

Mivel a fő cél egy jelenség megértése volt, a szerzők 
induktív megközelítést választottak. Az esettanul-
mányok megfelelő kutatási módszernek tekinthe-
tők, hiszen általában kortárs eseteket vizsgálnak 
mélyrehatóan, valós kontextusban (YIN 2009). 
Ezért jelen tanulmány a helymárka és a wellness-
hez kapcsolódó turisztikai termékek jelenlegi álla-
potának vizsgálatához az esettanulmány módsze-
rét alkalmazza Budapest esetében.

Összesen 14 interjú készült személyes részvétel-
lel 2019 nyarán, az interjúalanyok preferenciájától 
függően magyarul vagy angolul. Az interjúkat 
célszerű mintavétellel végeztük, hogy biztosítsuk a 
nézőpontok széleskörűségét (WEISS–SCHUSTER 
2005). Ennek megfelelően olyan egyének és csopor-
tok kerültek kiválasztásra, akik értékes betekintést 
nyújthatnak a kutatási kérdésekkel kapcsolatban 
(YIN 2009, CRESWELL 2013). Az összes interjút 
rögzítettük, szó szerint lejegyeztük és (amenny-
iben magyar nyelven zajlottak) angolra fordítot-
tuk. Az interjúk hossza 35 és 57 perc között vál-
takozott. Öt férfi és kilenc női interjúalany került 
kiválasztásra, többségük a 35-45 éves korosztály-
ból. Mindössze egy válaszadó tartozott a 30-35 év 
közötti korosztályba, illetve három válaszadó volt 
50 év feletti. Jelen tanulmányban három különböző 
budapesti közösségből olyan, nagyobb intenzitású 
eseteket választottunk ki a trianguláció biztosítá-
sa érdekében, amelyek a következő csoportokat 
képviselik: aktív lakosok, civil szervezetek és well-
ness vállalkozások.

Az akítv lakosokat két városi blogger és két, 
kulturális örökséggel foglalkozó szakember képvi-
selte. Az egyik megkérdezett blogger olyan on-
line újságíró, aki már több, mint tíz éve blogol 
Budapestről Magyarország egyik legnagyobb hír-
portálján. A másik blogger szintén tíz éve blogol a 
fővárosról, és a legismertebb magyarországi blog-
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oldalakon keresztül meghatározó szereplője az 
online térnek. A kulturális örökség területét két 
muzeológus képviselte két különböző múzeumból. 
Az egyikük olyan családból származik, mely gene-
rációkon keresztül építette a várost, míg a másikuk 
egy fiatal szakember abból a múzeumból, amely – 
többek között – Budapest ókori fürdőörökségét mu-
tatja be. A megkérdezett két civil szervezet munká-
ja egyaránt kapcsolódik a városfejlesztéshez és az 
aktív polgári szerepvállaláshoz. Mindkét szervezet 
meglehetősen ismert Budapesten, mivel főként a he-
lyi közösségek fellendítését célzó projekteket valósít 
meg. Tevékenységeik elsősorban a Dunához vagy 
a belváros hátrányos helyzetű negyedeihez kap-
csolódónak. A helyi vállalkozásokhoz kötődően két 
stúdióvezetővel (jóga és pilates oktatók több, mint 
14 éves tapasztalattal), egy vegán séf vállalkozóval, 
egy day spa menedzserével, egy nagy termálszállo-
da kommunikációs vezetőjével, egy fitness-wellness 
központ, illetve a fővárosi gyógyfürdők és fürdők 
cégének kommunikációs vezetőjével, végül egy bel-
városi, gyógyfürdői örökségi háttérrel rendelkező 
szálloda menedzserével készült interjú. Az interjúa-
lanyok profilját az 1. táblázat mutatja be.

4. Kutatási eredmények

Jelen tanulmány egyike azon, Budapestről szóló ke-
vés tanulmánynak, melyek induktív módon tárgyal-

ják a város helymárkáját és a kapcsolódó turisztikai 
termékeket a közösen létrehozott turizmus kereté-
ben. Ebben a szakaszban áttekintésre kerülnek a 
főváros helymárkájának különböző értelmezései, 
a jelenlegi turisztikai termékek és az összegyűjtött 
adatok alapján felmerült kihívások. Az elemzéshez 
egy jól ismert adatelemzési szoftvert (MAXQDA) 
alkalmaztunk. A kódolási fázisban a 14 félig struk-
turált interjúból származó elsődleges idézetek min-
den csoportja azonos figyelmet kapott. Az adatokat 
külön-külön kódoltuk, hogy növeljük a rigorózus 
elemzés megbízhatóságát (YIN 2009). Az adathal-
mazból származó érdekesnek ítélt szempontokat 
rögzítettük, majd ezeket többször ellenőriztük an-
nak megállapítása érdekében, hogy ismétlődő min-
tázatokat, azaz témákat (BRAUN–CLARKE 2006) 
alkotnak-e. Ezeket a lehetséges témákat altémák-
ként gyűjtöttük össze a 2.  táblázatban. A lehetsé-
ges témákat aztán főtémákba szerveztük, majd az 
altémákat újra megvitattuk a konszenzus elérése 
érdekében. Az előtérbe kerülő történetektől elté-
rő adatokat nem hagytuk figyelmen kívül, hanem 
megőriztük és a Kutatási eredmények szakaszban 
fejtettük ki, hogy bemutassuk a főtémákból álló 
keretrendszert. Három fő téma került meghatáro-
zásra, úgy mint a helymárka alulról felfelé történő 
megközelítése, a jelenlegi turisztikai termékek és 
problémák, valamint a közösen létrehozott turiszti-
kai termékek és USP.

1. táblázat
Az interjúalanyok profilja

Azonosító Nem Életkor Foglalkozás

ID1 férfi 50-55 egy belvárosi, spa örökséggel rendelkező szálloda üzemeltetési vezetője

ID2 nő 40-45 városi kezdeményezések projektmenedzsere (NGO)

ID3 nő 35-40 fitness-wellness központ marketingmenedzser

ID4 nő 40-45 városi kezdeményezések projektmenedzsere (NGO)

ID5 férfi 35-40 pilatesstúdió tulajdonosa

ID6 nő 35-40 day spa marketingvezetője

ID7 nő 35-40 egészséges életmód szakács, blogger

ID8 nő 50-55 fővárosi gyógyfürdők és fürdők marketingvezetője

ID9 férfi 30-35 muzeológus, marketingmenedzser

ID10 nő 40-45 jógastúdió tulajdonosa

ID11 nő 60-65 muzeológus, helytörténész 

ID12 nő 45-50 termálszálló marketingvezetője

ID13 férfi 40-45 újságíró, urbanista

ID14 férfi 40-45 városi témákról író blogger

Forrás: saját szerkesztés
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4.1. A HELYMÁRKA ALULRÓL FELFELÉ TÖRTÉNŐ 
ÉSZLELÉSE

A városok mindig is vonzó úti célok voltak kü-
lönböző nemzetiségű és társadalmi csoportok szá-
mára. Budapest, mint az egykori Osztrák-Magyar 
Monarchia egyik fővárosa, a megkérdezettek sze-
mében egykori nemes helyként jelenik meg, pati-
nás hírnévvel és csillogással. A fővárosi lakosok 
Budapestet lenyűgöző építészeti és kulturális örök-
ségi helyszínként tartják számon. A gazdag örök-

ség megőrzése és fejlesztése azonban pénzügyi 
forrásokat igényel, ami kihívást jelent az identitás 
szempontjából.

A főváros identitásának további aspektusa a 
természeti örökség, illetve a kedvező földrajzi el-
helyezkedés: a Duna, a vízpartok és a termálvizek. 
Az ilyen környezeti értékek, valamint a budai he-
gyek és erdők megnyugtató légkört kölcsönöznek, 
támogatva ezzel a wellnessturizmus fejlődését. 
Ugyanakkor az adatok arra is rámutatnak, hogy a 
wellness-szolgáltatások elérhetősége nehézségek-

2. táblázat
Témák az elemzés után

Forrás: saját szerkesztés

Példák elsődleges idézetekre Altémák Főtémák

A helymárka alulról felfelé 
történő észlelése

Megszemélyesítés Építészet és kultúra

Vizek városa Természeti örökség és elhelyezkedés

A lehető legjobb helyen lakom Pihenés és szórakozás

Szeretem Budapestet Elkötelezett városlakók

Jó itt lakni, de nem mindig megfizethető Jóllét sebezhetősége

A helyiek nem járnak fürdőbe, mert túl drága nekik Fürdőlátogatás

Aktuális turisztikai 
termékek és kérdések

Változatosság Kulturális örökség

Sokféle egészségügyi szolgáltatás Egészségturizmus

Nincsenek megfelelő konferenciahelyek Hiányzó konferenciaturizmus

Olcsó a turistáknak Olcsóság

Kifulladt romkocsmaturizmus Túlturizmus

Sok turista érkezik ide tájékozatlanul Turisztikai programok inkoherens 
kommunikációja

Szégyen a Király utcában Piszkos kávézók és boltbejáratok

Generációs véleménykülönbségek Turisták véleményei a saját profiljuktól 
függően

Infrastrukturális problémák a fürdőkben Pénzügyi források hiánya

Alulképzett, alulfizetett alkalmazottak, fejlődniük szükséges Szolgáltatások színvonalának emelése

Közösen létrehozott 
turisztikai termékek és USP

Ki kellene emelni a fürdővárosi múltat Közelebb hozni a város identitását és imázsát

Nincs együttműködés a szakmai partnerek között Nem elégséges mértékű együttműködés

Nehéz összekötni az üzleti partnereket

Az együttműködés általában nem kifizetődő

Nincsenek üzleti találkozók

A Duna-part több helyen nem közelíthető meg A Duna hozzáférhetetlensége

Együttműködési lehetőségek hiánya Aquincumban Együttműködés hiánya a kulturális turizmus 
szereplői és a turizmus érdekeltjei között
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be ütközhet a lakosok számára, különösen a kevés-
bé tehetősek számára.

A városi identitás hitelessége erősen kapcso-
lódik a helyi sajátosságokhoz és kulturális jellem-
zőkhöz, például a gyógyfürdők hagyományához. 
Ezért elengedhetetlen annak biztosítása, hogy a 
helyi lakosok előtt is nyitva maradjon a központi 
fekvésű fürdők látogatásának lehetősége, így őriz-
ve meg ezeknek a létesítményeknek az autentikus 
jellegét. Ennek eléréséhez fontos az idegenforgal-
mi nyomás elosztása és a turisták számának sza-
bályozása.

A városi identitás és érzelmi kötődés további 
meghatározó elemei a pihenési és szórakozási le-
hetőségek, mint például a kulturális események, 
a koncertek és a fesztiválok. Ezek az események 
jelentős érzelmi élményeket nyújtanak, és meg-
határozzák a városok, így Budapest identitását is. 
Mindezek a tényezők hozzájárulnak ahhoz, hogy a 
fővároshoz erős érzelmi kapcsolat fűződjön.

4.2. AKTUÁLIS TURISZTIKAI TERMÉKEK ÉS 
KÉRDÉSEK

Egy város turisztikai létesítményeiről és lehe tő-
ségeiről szóló kommunikáció hatástalan lehet, ha 
a turisták alacsony minőségű szolgáltatásokat ta-
pasztalnak, lévén ez negatív hatást gyakorol a vá-
ros imázsára. Annak ellenére, hogy a Budapestre 
érkező látogatók tisztában vannak a budapesti 
gyógy vizek létezésével, általában nem ezek miatt 
választják a várost. Inkább a szórakozási, kulturális 
és gasztronómiai élmények vonzzák őket, amelye-
ket korcsoportjuktól függően választanak. Az au-
tentikus élményekre vágyó látogatók, akik az élj he-
lyiként elvet követik, gyakran az Airbnb-t és/vagy 
a hoszteleket részesítik előnyben. Ezzel egyrészt 
fokozzák a saját élményüket, másrészt azonban 
növelhetik a zsúfoltságot, mivel ezen szálláshelyek 
többsége a bulinegyedben (a VII., illetve részben a 
VI. kerületben) található. „Szóval a szálláshelyeket is 
szerintem nem az Airbnb irányába kellene tolni. Mert 
ugye egy hatalmas ingatlanvagyon most csak ezt szol-
gálja, ahelyett, hogy a városlakókat szolgálná. Illetve 
nem azokat a turistákat szolgálja, akiket szolgálni kel-
lene, és a város láthatólag képtelen ebben az ügyben 
bármit is tenni. Az Airbnb meg a hostel. Tehát nem a 
hányóturizmus, az egyéjszakás, két éjszakás vendégek 
[kellenek]. Miközben megyünk az overtourism irányába 
és ez mindenkinek rossz.” (ID11)

Korábbi tanulmányok szerint a fiatal helyfo-
gyasztók körében Budapest főként szép és olcsó 
bulivárosként jelenik meg (SMITH et al. 2019, KISS 
et al. 2021). Ez a jelenség az urbánus területek áru-
cikké válásának és kommercializálódásának egyik 
példája, ami más városokban is tapasztalható, 

például Barcelonában (MILANO et al. 2019). Az 
olcsó desztináció imázsa miatt Budapestnek vál-
toz(tat)ásra van szüksége. A romkocsmaturizmus 
a helyi érdekelt felek szerint már elavult profilnak 
tekinthető. A begyűjtött adatok alapján a túlturiz-
mus már megjelent, mivel a fővárosnak csak egy 
korlátozott területe (belváros) vonzza és fogadja 
a turistákat. Ez azonban szöges ellentétben áll a 
helyi érdekeltek Budapestről alkotott jövőképével, 
és negatívan befolyásolhatja a külső érdekelteket 
(turisták, vállalkozások és tehetségek) abban, hogy 
ismételten ellátogassanak a fővárosba, ott hosz-
szabb időt töltsenek el, és mobilitási szempontból 
újra fontolóra vegyék a várost.

A túlturizmushoz kapcsolódó problémák elke-
rülése érdekében a turisták beáramlásának szét-
szórtan kellene megjelennie a főváros minden 
potenciálisan érdekes területén, ahelyett, hogy 
két vagy három népszerű helyen összpontosul. 
SMITH és szerzőtársainak (2019) tanulmánya sze-
rint az urbánus átalakulás veszélyezteti Budapest 
lakosainak életminőségét. Az elmúlt években 
összességében folyamatosan növekszik a látogatók 
száma. 2018-ban 4 millió ember látogatta meg a 
főváros 12 gyógyfürdőjét és fürdőjét. A leginkább 
látogatott fürdőkben intézkedéseket kellett beve-
zetni a zsúfoltság csökkentése érdekében, annak 
ellenére, hogy 2011 óta Budapesten minden évben 
megnyílt egy új vagy felújított fürdő a nagyközön-
ség előtt.

Itt kell megjegyezni, hogy Prága és Bécs, 
Budapest regionális versenytársai, bár nem ren-
delkeznek olyan kiemelkedő természeti adott-
ságokkal, mint a magyar főváros termálvízfor-
rásai, mégis népszerűsítik a helyi wellness és 
jóllét lehetőségeit. Budapesten azonban a fürdő-
zés, mint kulturális jellegzetesség, még mindig 
nem kap kellő hangsúlyt a turisztikai márkaépítő 
kampányokban. Az interjúk során azonosított leg-
jelentősebb probléma, hogy a fürdőzési örökség 
eudaimonikus értéke nem kapcsolódik össze a he-
donikus értékével, bár több érdekelt félnek is az 
volt az ötlete, hogy ezeket össze kellene kapcsol-
ni és ajánlatcsomagként kínálni. A wellnessturiz-
mus élménye Budapesten meglehetősen sokszínű. 
Egyrészt tetten érhető a gyógy- és a fürdőturizmus 
területén, melynek látogatói elsősorban a skandi-
náv országokból, Németországból és az Egyesült 
Királyságból érkeznek. Másrészt megjelennek hát-
rányai is, például a szolgáltatások minősége vagy 
a helyi munkaerő és a turisták közti nyelvi akadá-
lyok. Összességében Budapestet főként a külföldiek 
tekintik jó ár-érték arányú úti célnak. A szubjektív 
jóllét szempontjából (SMITH–DIEKMANN 2017) 
néhány turistacsoport, például az élvezetet kereső 
turisták, kifejezetten elégedett a jelenlegi kínálat-
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tal. Különösen igaz ez az Egyesült Királyságból 
érkező látogatók egy részére, akik a fürdőkre 
kiegészítő programként tekintenek fő céljuk, a 
főváros éjszakai életének megtapasztalása mellett. 
Azonban az azokból az országokból érkező látoga-
tók, ahol a kocsmakultúra nem annyira népszerű, 
a jelenlegi turisztikai kínálatnak csupán töredékét 
tudják kipróbálni. Ez a különböző kulturális hát-
terekkel magyarázható, mivel a kultúra nagyban 
befolyásolja azt, ahogy az emberek a boldogsá-
got észlelik és a jóllétet megközelítik (SMITH–
DIEKMANN 2017). Emellett meg kell említeni, 
hogy a helyi véleményformálók és vállalkozások 
általánosan azt a véleményt vallják, hogy a főváros 
még mindig „túl olcsó” (ID11) úti cél, ami nem min-
dig előnyös. A helyi önkormányzatokhoz tartozó 
vállalkozásokhoz képest a magánvállalkozások 
magasabb minőségű szolgáltatásokat nyújtanak, 
és nagyobb vendégelégedettséget tudnak elérni 
a külföldi közönség részéről. Általánosságban a 
vállalkozások rendelkeznek bővülési potenciállal, 
azonban az egyik probléma, amivel a vállalkozók 
Budapesten szembesülnek, az az a jól képzett mun-
kaerő hiánya. Az egyik vállalkozó a szolgáltatás 
minőségével kapcsolatos problémákat így festi le: 
„A szolgáltatásaikat lehetne fejleszteni. Mert olyan sok 
remek szolgáltató vállalkozásunk van Magyarországon. 
Néhány szálloda és szolgáltatás kiváló, de az állami 
tulajdonban lévőknek gondjaik vannak. Mert csak tá-
maszkodnak a fürdő hírnevére. Mert megvannak a ter-
málforrások, és nem kell semmit tenniük értük.” (ID5)

Budapest ezenkívül már régóta várja egy új 
kongresszusi központ elkészültét, ami szintén se-
gítené a turisztikai ágazat megerősítését, különö-
sen a wellnessturizmus terén. Ez a fejlesztés sze-
repel a Budapesti Turizmusfejlesztési Stratégiában 
is, melyet a Kormány ugyan jóváhagyott, azonban 
az építési munkák még nem kezdődtek el. „A tel-
jes turisztikai szektor már 20 éve ezt a fejlesztést vár-
ja; végül is a cél az, hogy minőségi vendégeket 
vonzzunk ide, hiszen ez egy minőségi hely.» (ID12)

4.3. KÖZÖSEN LÉTREHOZOTT TURISZTIKAI 
TERMÉKEK ÉS AZ USP

A korábbi kutatások és turisztikai szakpolitikai 
dokumentumok arra hívják fel a figyelmet, hogy 
tudatosabban kell használni a kulturális és környe-
zeti erőforrásokat, az immateriális és tárgyi örök-
séget, illetve arra, hogy ajánlatos a hely kultúrá-
jával összhangban álló szimbólumokat és képeket 
alkalmazni (CAMPELO et al. 2014), mivel a város 
arculatának a lehető leginkább tükröznie kell az 
adott város egyedi jellegét és identitását. Vagyis 
megfelelő üzeneteket kell közvetíteni a város kul-
turális örökségéről és lehetőségeiről. Ez összhang-

ban van SOUIDEN és szerzőtársainak (2017) ta-
nulmányával, amely kulcsfontosságú tényezőként 
emeli ki az úti cél személyiségét a turisták érzelmi 
hozzáállásának kialakításában. Az ilyen érzelmi 
értékelés figyelembe veszi a közösségi jelentéseket, 
amelyeket az idő, az ősök, a táj és a közösség hatá-
roznak meg. Ezen logika követésével lehet közösen 
létrehozni olyan turisztikai termékeket, amelyek 
hűen tükrözik a helyi jelentéseket.

A társalkotás két, egymással összefüggő mó-
don valósulhat meg: először is az aktív, elkötele-
zett állampolgárok segítségével, másodszor pedig 
a vállalkozások, a civil vagy nonprofit szervezetek 
és a turisztikai hatóságok közti együttműködések, 
erőfeszítések révén. Ezek a közös alkotási formák 
lehetővé teszik, hogy aktív polgárok és szerveze-
tek is részt vegyenek olyan új termékek, szolgál-
tatások vagy élmények kidolgozásában és meg-
valósításában, amelyek minden érintett szereplő 
számára előnyös turisztikai termékeket jelentenek. 
Az elkötelezett állampolgárok bevonását az alulról 
felfelé megközelítés jellemzi, amelyben a résztve-
vők aktívan alakítják a közös alkotás folyamatát. 
A  második megközelítés viszont inkább fentről 
lefelé építkezik, ahol a vállalkozások, a nonprofit 
szervezetek és a turisztikai hatóságok a közös al-
kotási tevékenységek tervezése és végrehajtása so-
rán figyelembe veszik a különböző érdekeltek igé-
nyeit és preferenciáit. A közösségi jelentések olyan 
különböző tevékenységek által is kifejezhetőek, 
amelyek a város iránti elkötelezettségből fakad-
nak. A megkérdezett civil szervezetek különösen 
elhivatottak voltak a fővárosi környezet fejlesztése, 
illetve a közösségi kötelékek erősítése iránt, ami 
végül a főváros jóllétének emeléséhez vezethet.

Az aktívan résztvevő helyi lakosok az elköte-
lezett csoportokon keresztül vesznek részt a vá-
rosmárka közösségi létrehozásában, és hatással 
vannak a turisztikai ajánlatokra is. A város el-
kötelezett polgárai a közösségi jelentéseket a kü-
lönféle tevékenységeik révén tükrözik. ID11, egy 
budapesti várostörténész, olyannyira lelkesedik 
a főváros iránt, hogy ugyanúgy szeretne hozzá-
járulni a városmárka építéséhez, ahogyan az ősei 
is tették: „A város valójában a családom. És ha nem 
építhetem úgy, ahogyan ők építették, akkor valami-
lyen más módon kell felépítenem.” Hasonlóképpen 
lelkes egy fővárosi blogger is, aki megváltoztat-
ta hivatását, mert olyannyira elkötelezte magát 
Budapest és annak épített kulturális öröksége 
iránt: „Először csak olvastam a városról. Majd idő-
vel sok anyagom lett... Aztán elkezdtem róla írni is.” 
(ID14) Hasonló tevékenységekben való részvéte-
lükkel a polgárok hozzájárulnak a városmárka 
közös létrehozásához. Ugyanakkor a polgárok 
részvétele a közös alkotási folyamatokban válto-
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zó, mivel ezekben a lakosságnak csak bizonyos 
hányada vesz részt aktívan. A  tanulmányhoz 
meginterjúvolt civil szervezetek különösen elkö-
telezettek voltak a fővárosi környezet javítása, a 
közösségi kötelékek erősítése és végső soron a 
város jóllétének fokozása iránt.

Ahogy azt már korábban is említettük, ebben 
a szakaszban, a helyiek szemével nézve a für-
dőlátogatás hagyománya szerves részét képezi 
Budapest turisztikai vonzerejének. Ennek követ-
keztében kiemelt fontosságú, hogy a fővárosba ér-
kező vendégek megismerjék ennek a szokásnak a 
történelmi hátterét. Azok az elkötelezett csopor-
tok és nonprofit szervezetek, akik aktívan részt 
vesznek a városfejlesztésben, és hozzájárulnak 
Budapest városmárkájának erősítéséhez, szintén 
közreműködhetnek a turisztikai termék kialakítá-
sában. Ez a megközelítés lehetőséget nyújt a helyi 
közösségek üzenetének közvetítésére, elősegítve 
a különböző kultúrák cseréjét és a turisták, va-
lamint a helyiek közti kölcsönös tisztelet és biza-
lom kialakulását. Az egyik megkérdezett kultu-
rálisörökség-menedzsment szakértő (ID9) is egy 
olyan megközelítést javasol, ahol „egy csomagban 
különböző intézmények működnek együtt azért, hogy 
a modern wellnesslétesítményeket reklámozzák egyes 
területeken, például a Fő utcában található Király für-
dőnél a török kori emlékeket vagy pedig az ókori ró-
mai korról [szóló] ismereteket más helyeken.” Ezzel a 
megközelítéssel, melynek alkalmazását egy új fej-
lesztési irány vagy kettős ajánlat tenné lehetővé, a 
látogatók történelmi és kulturális tudásanyaga is 
gazdagodhatna.

A helyi lakosok egy csoportja elkötelezett 
aziránt, hogy saját szemszögükből mutassák be a 
várost, és elmeséljék azokat a kevésbé ismert törté-
neteket, amelyeket a hagyományos idegenvezetők 
általában nem osztanak meg. Eközben a helyet ala-
kító civil szervezetek olyan terek megteremtésére 
összpontosítanak, amelyek mind a helyiek, mind 
a turisták számára elérhetőek. Fontos ugyanakkor 
hangsúlyozni, hogy ezek a helyek ne lépjék túl be-
fogadóképességüket. Az egyik interjút adó civil 
szervezet véleménye szerint ezeket a területeket 
úgy kell tervezni és fenntartani, hogy megőrizzék 
a megfelelő befogadóképességüket.

Végezetül, azok a helymárkák, amelyek tükrö-
zik a lakosok habitusát, elnyerhetik a lakosok tá-
mogatását is. Ennek eredményeként pedig a helyi-
ek barátságosabbá válhatnak az olyan turistákkal 
szemben, akik tisztában vannak a hely értékeivel 
(CAMPELO et al. 2014). Azaz a tudásmegosztást 
és információnyújtást USP tulajdonságként felmu-
tató turisztikai termékek javítják a versenyképessé-
get és a pozicionálást a célpiacokon. A hiánypótló 
turizmus megjelenésével a helyi lakosok erőseb-

ben kötődnek a lakóhelyükhöz, ami szintén javítja 
a desztináció külső megítélését, pozitív gazdasági 
hatást vált ki és fenntartható környezetet eredmé-
nyez (JÁSZBERÉNYI et al. 2022).

Összegzésképpen, az üzleti szereplők és a he-
lyi lakosok által generált széleskörű és sokszínű 
gyakorlati visszajelzések jól érzékeltetik a részvé-
telen alapuló, közösségi helymárka-fejlesztés fon-
tosságát, ahogyan arra korábban NTOUNIS és 
KAVARATZIS (2017) is rámutatott.

5. Következtetések

Jelen tanulmány a budapesti helymárkára és a kap-
csolódó turisztikai termékekre nyújtott induktív 
rálátást, melyeket a város érdekelt felei közösen 
képesek létrehozni. A szerzők felvázolták a vonat-
kozó, jelenleg elérhető turisztikai termékeket és a 
velük kapcsolatos kihívásokat. Az elemzett ada-
tok alapján javasolják az aktív polgárok és a civil 
szervezetek részvételének erősítését a turisztikai 
termékek tervezésében. Az adatok arra is rámu-
tatnak, hogy a fürdők kulturális öröksége nem 
kapcsolódik kellőképpen a wellness értékükhöz 
a megvalósuló turisztikai helymárkázási kampá-
nyokban. A szerzők ezért azt javasolják, hogy a 
desztinációmenedzsment-szervezetek erősítsék 
meg a fővárosszintű érdekelt csoportokkal való 
együttműködésüket, és építsék be azok nézőpont-
ját a marketingtevékenységekbe annak érdekében, 
hogy valósághűbb és barátságosabb helymárkát 
tudjanak létrehozni. Egyik lehetséges megoldás-
ként javasolják egy közösen létrehozott értékesítési 
ajánlaton (Co-Created Selling Proposition, CCSP) 
alapuló turisztikai útvonal kialakítását, ami 
vállalkozások, civil szervezetek és turisztikai 
hatóságok összefogásával jönne létre, és elkötelezett, 
aktív polgárok működtetnék, hogy bemutassák a he-
lyi fürdőkultúrát a látogatóknak. 

Végezetül további kutatásokra van szükség an-
nak érdekében, hogy jobban megérthessük a turiz-
mus, a jóllét és a kulturális ökoszisztéma szolgálta-
tásai közt fennálló kapcsolatokat.
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