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BEVEZETES

Marketing szakos hallgatoként tanulmanyaim befejezéseként dolgozatomat Debrecen
turizmusdnak ¢és a turizmusdban megjelend online marketing elemek vizsgalatarol irom.
Valasztasom azért esett Debrecen varosara, mert fels6foku tanulmanyaim megkezdése ota itt
élek.

Debrecen Magyarorszag masodik legnépesebb varosa, megyei jogu varos. Torténelme igen
gazdag és nagy multra tekint vissza, ,kalvinista Roma” és ,civisvaros” néven is emlegetik.
Ezen felul kbzponti szerepet is betdlt gazdasagi, kdzlekedési, szellemi és kulturalis értelemben.
Mindezeknek kdszonhetd, hogy jelentds az idegenfogalom a varosban. A latogatdk nagy szamat
okozza, hogy a varos a konferenciaturizmus, az (zleti turizmus, a rendezvényturizmus és a
szabadidds turizmus szamara is kivald adottsdgokkal rendelkezik.

A konferencia és izleti turizmusban jelentés szerepe van a Debreceni Nemzetkozi
Repiil6térnek és a kivaldo mindségli szallodaknak, ilyen példaul a Hotel Lycium, a Hotel Divinus
vagy a Platan Hotel. Valamint mindezeken feliil még a Kolcsey Kozpont is nagy huzoéerdnek
szamit az emlitett turizmusban résztvevék utazasi dontéseinek meghozatala soran. A
szabadidds turizmusban résztvevok leginkdbb a varos torténelme, kulturaja és a szérakozasi
lehetdségek irant érdeklddnek.

Jelen dolgozat soran célom a kiilonb6z06 turisztikai termékek szerepének felmérése a varos
turizmusaban, amelyhez kérddives megkérdezést szeretnék alkalmazni. Tovabba interjut is
szeretnék lebonyolitani egy turisztikai szakemberrel.

Ezen felil elemzem Debrecen turizmusaban érintett szereplék online marketing
folyamatait is. Sajat tapasztalataim azt mutatjak, hogy a vallalkozasok a COVID-19 jarvany
hatasara sokkal nagyobb hangsulyt fektettek az online marketingkommunikéciora, mint azel6tt.
Feltérképezem, hogy milyen platformokon és milyen modon sikerilt ezt véghez vinnilk.
Mindezen valtozasokrdl a fogyasztokat is megkérdeztem egy online kérddiv formajaban. A
kutatas soran kiemelt figyelmet szentelek az online marketing eszk6zokon beliil a kiilonboz6
kozosségi platformokon vald jelenlétre és kommunikéaciora.

A dolgozat felépitése a kovetkez6képp alakult. Elséként egy altalanos attekintést szeretnék
megfogalmazni a turizmusrol kitérve a vilag turizmusanak adataira, majd Eurdpai turisztikai
informaciokat ismertetem, hogy a késobb megfogalmazasra keriild magyar részt keretbe
foglaljam, a magyar és debreceni adatokat valésan mutassam be a dolgozat olvasdja szamara.

A tovabbiakban a marketinget tekintem at, érintve azokat az alapfogalmakat, 6sszefliggéseket,



melyek sziikségesek a dolgozat késébbi megértéséhez. Részletesen elemzem a
szolgaltatdsmarketing, a turizmusmarketing, az online marketing a turizmusban témakdroket.
Ezek utan a szakért6i interju informacioit és a kérddiv elemzése soran nyert adatokat

ismertetem.



1. TEMAFELVETES

Dolgozatom &tletét a mogottink allo 2—3 évbdl nyertem. A koronavirus hatasara kissé é¢lénkiilt
az orszaghatarokon bellli turizmus, igy a lakossag eddig felfedezetlen vagy rég elfeledett
helyeket ismert meg Ujra. Debrecen régota stabilan tagja az orszéag leglatogatottabb varosainak,
mivel 6t éve a varosbhan élek én is.

Kutatdsom célja az volt, hogy egy atfogd elemzést készitsek a varos turizmusaroél, a
lakossagnak a Debrecennel kapcsolatos gondolatairdl és a turizmussal kapcsolatos, kdzosségi
oldalakon megjelend hirdetésekrél. Eloszor széleskorti szakirodalmi feldolgozast végzek az
emlitett témakban. Az informéaciéforrasaim kozott felsorakoztatasra keriilnek relevans szakmai
konyvet, folydiratok, illetve internetes oldalak. A szekunder kutatas soran kiilonb6z6 hazai és
nemzetk6zi szervezetek szakirodalmi anyagait haszndlom majd, valamint a kutatas teljes
tartama alatt nagy figyelmet forditok a legfrissebb anyagok felhasznalasara. Mivel a tema
megkivanja, igy igyekszem a magyar nyelvli forrasokra is kell6 hangsulyt fektetni.

A szakirodalom ismertetése utdn egy online kérdbives felmérést készitek majd
Facebook-on létrejott kérddiv kitoltéssel foglalkozd csoportokban, valamint utazasokra
specializalédott csoportokban, ezzel biztositva a heterogénebb mintat. Azonban ezzel szemben
sem tekinthetd reprezentativnak a kérddives megkérdezésem. A kérdéiv kérdései a
Debrecenben talalhatd turisztikai termekek és a felhasznalt online marketing elemek koré
épllnek. Kivancsi vagyok milyen beosztasu és kort emberek latogatjak leginkabb Debrecent,
illetve milyen hosszu utakra érkeznek legszivesebben.

Ezen feliil egy interjira is sort keritek, ahol egy szakérté véleményét ismerem meg
Debrecen turizmusarol és az abban megjelend online marketing elemekrdl. Végiil pedig a két
primer kutatds eredménye kerll majd Osszevetésre. Debrecen turizmusanak szakértoi
megismerése végett, kizarolag a jelent kutatas céljabdl kerestem fel alanyom egy a téméahoz
szorosan kapcsolodo kérdéssorral.

El6zetes ismereteim és a szakirodalmi forrasok alapjan az alabbi hipotéziseket allapitottam
meg, amelyeket tobbek kozott a primer vizsgalatom eredményeivel fogok igazolni vagy elvetni.

H1: Debrecen turizmusanak online marketing elemei a 18-25 éves korosztalyt célozzak.

H2: Az emberek nincsenek tisztaban Debrecen adottsagaival.

H3: Debrecen egy mérsékelt aru uti cél.

H4: Debrecen turizmusanak fo online marketing szinterei a kozosségi média fellletek.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. GLOBALIS ATTEKINTES A TURIZMUS HELYZETEROL

2.1.1. Altalanos attekintés

A turizmus egy nehezen behatarolhato, tobb elembdl allo fogalom. Definiciét is tobben
prébaltak rd megalkotni, de komplexitasa miatt ez igencsak nehéz feladat. Emiatt az Egyesult
Nemzetek Szervezete (ENSZ) és a Turisztikai Vilagszervezet (UNWTO) egy két részbdl allo
definiciét fogadott el a pontos lehatarolasara, mely igy szdl ,,Turizmus alatt egyrészt az
emberek valamennyi allando életviteliikon és munkarendjiikon (lakas és munkahely) kivili
helyvaltoztatasat értjiikk fliggetleniil azok motivacioitél, idétartamatdl és célteriiletétdl. A
turizmus masrészt az emberek helyvaltoztatasaval kapcsolatos igények kielégitésére letrehozott
anyagi-technikai és szervezeti feltételek, valamint szolgaltatasok egyiittese” (World Tourism
Organisation, 2022; Szallas Marketing, 2022).

Mivel a turizmus ennyire Osszetett eés tobb iparagat magaba foglal, mint példaul a
szallasadast, az utazast, a latnivalokat, ezért 2008-ban egy egységes keretrendszert alkotott meg
a Turisztikai Vilagszervezet (UNWTO) ennek dsszegzésére, melynek neve Turizmus Szatellit
Szamlak. A Szatellit Szamlak lehetdvé teszik a kiillonb6z0 nemzeti statisztikdk és gazdasagi
szamlak egyezteteéset. Mindez hozzajarul olyan, a turizmussal kapcsolatos fontos gazdasagi
adatok eldallitasahoz, 6sszehasonlitasdhoz, mint példaul a turizmus kdzvetlen hozzajarulasa a
GDP-hez. A Turizmus Szatellit Szamlak 10 f6 tablazatbol allnak, melyek az alabbi adatokat
tartalmazzak (Tourism Satellite Account: Recommended Methodological Framework, 2008):

- beutazo, belfoldi turizmus és kimend idegenforgalmi kiadasok,

- belsé turisztikai kiadasok,

- aturisztikai agazatok termelési szamlai,

- aturizmusnak tulajdonithat6 brutt6 hozzaadott érték (GVA) és brutté hazai termék

(GDP),

- foglalkoztatas,
- beruhéazas,
- kormanyzati fogyasztas, illetve

- nem monetaris mutatok.



2.1.2. A pandémia hatasa

Az Utazési és Vilagtanacs (World Travel & Tourism Council, WTTC) adatai szerint a pandémia
elétt a vilagon minden negyedikmunkahely a turizmushoz kotheté volt hala az turizmus
kdzvetlen, kdzvetett vagy indukalt hatdsainak. Mindekdzben a nemzetkdzi latogatok koltése a
teljes export 6,8%-a, mig a globalis szolgaltatdsexport 27,4%-a volt. Az Utazasi és Vilagtanacs
természetesen a COVID-19 vildgjarvany hatasait is figyelemmel kisérte a szektorra
vonatkozban. Ezek alapjan a turisztikai szektor 4500 milliard USD veszteséget szenvedett el,
és 2020-ban elérte a 4700 milliard USD-t, mikézben a GDP-hez valé hozzajarulasa
elképesztden 49,1%-kal csokkent 2019-hez képest. 2019-ben az utazasi és turizmus szektor
10,4%-Kkal jarult hozza a globalis GDP-hez, ez az arany 2020-ban 5,5%-ra csokkent a mobilitas
folyamatos korlatozasa miatt.

2020-ban 62 milli6 munkahely szint meg, ami 18,5%-0s csokkenést jelent, igy
vilagszerte minddssze 272 millidan dolgoztak az 4gazatban, szemben a 2019-es 334 millidval.
A munkahelyek elvesztésének veszelye tovabbra is fennall, mivel sok munkahelyet jelenleg
allami megtartasi programok tamogatnak. Tovabba a belféldi latogatok koltése 45%-kal, mig a
nemzetk6zi latogatok koltese soha nem latott mértékben, 69,4%-kal csokkent (World Travel &
Tourism Council, 2022). A hosszU tava gazdasagi karokat még nem lehet teljes mértékben
felmérni, azonban a kbzélet megtorpanasa nemcsak a turizmust, hanem a kapcsolodo iparagakat

is érintette, példaul az éttermeket, fesztivalokat, eldadasokat.
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1. abra: A turizmushoz kapcsolodd munkahelyek és koltések visszaesése 2020

Forras: World Travel & Tourism Council (2022)



A 1. abra szemlélteti a vilagban torténd turizmussal kapcsolatos hanyatlasokat. A felsé
szamadatok a turizmushoz kapcsolodo koltések mértékét jelolik, mig az alsé szdmadatok a
turizmussal kapcsolatos munkahelyek valtozasat mutatjak. Jol lathatd, hogy a 2020. évben
minden adat negativ eldjelii. A legnagyobb visszaesés a Karib-térségben, illetve Azsia és
Ocednia térségében volt megfigyelhetd, de Eurdpa is sajnos a lista elsd felében szerepel.

A Turisztikai Vilagszervezet a turizmus fellendiilésének kovetésére egy Un. ,,Tourism
Recovery Tracker” nevii feliiletet hozott 1étre, ahol egy helyen keriilnek bemutatasra a
vilagjarvanybol kildbalassal kapcsolatos globalis és regionalis adatok. A nyomkdvetd a
kovetkezd adatokat tartalmazza:

- nemzetkozi turistaérkezések,

- ll6helyek szama nemzetkozi és belfoldi légi utvonalakon,

- repiildjegy foglalas,

- széllodakeresés és -foglalas,

- kihasznaltsag,

- kereslet rovid tavu bérbeadasra,

- utazasi hangulat (netté hangulatpontszam),

- A COVID-19 14 napos ertesitési aranya 100 000 lakosra vetitve.
Az UNWTO Tourism Recovery Tracker ingyenesen elérhetd, és tobb hivatalos szervezettel
egyiittmilkodve készitik a kiilonboz6 kimutatasokat (UNWTO, 2022).

2.2. TURIZMUS EUROPABAN

Eurdpa szerepe a vilag turizmusadban mindig is kiemelkedd volt, ami évszazados torténelmi
hagyomanyokra vezethetd vissza, melynek alapja a modern turizmus elédje, a Grand Tour.
Mindenkinek ismerés a fogalom el6zé tanulmanyaibol, miszerint a fiatal arisztokratdk
tapasztalatszerzés ceéljabdl bejartak Eurdpa nagy kulturalis kozpontjait. Napjainkban a
nemzetkozi turistaérkezések szama és a bevételek is lassanként csokkennek, ahogyan apr6zodik

a turisztikai piac, de Europa még mindig kimagaslo szerepet tolt be.
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2. dbra: A nemzetkdzi turizmus alakulasa (millio utas)

Forrés: Sajat szerkesztés a Statista adatai alapjan (2022)

Amint az a 2. abran is jol latszik, Eurdpa napjainkig az els6 helyet foglalja el a nemzetkozi
turizmusban. 2019-ig tébb mint 700 millié beutazo turista érkezett a régidba. Ahogy az az
abrarol is leolvashato 2010-t61 kiegyenstlyozott, folyamatos névekedés volt megfigyelhet6 a
térségben, ami pozitiv hatast gyakorolt az europai gazdasagra. 2019-ben az eurdpai utazas és
turizmus majdnem 2200 milliard eurdval jarult hozza a kontinens GDP-hez. A latogatdk
folyamatos névekedésének nem minden desztinacio orult, keresték a fenntarthat6 turizmust, de
senki sem szeretett volna 2020. évi értékekhez hasonld visszaesest.

Eurdpaban tébb desztinicidban is vagytak a turistdk szamanak csokkentésere, amelyre
kiilonbozo intézkedéseket is bevezettek. A leghiresebb mind koziil Velence, ahol egyébként
mar a 18. szazad végén is panaszkodtak a lakosok a turistdk zavardan nagy szamara (Hospers,
2019). Emiatt 2019 végétdl kitiltjak a nagyobb utasszallitd hajokat Velence belvarosabol. A
terv még nem teljesen kiforrott, tobb kozeli kikotd is javaslatba lett foglalva a dokkolasra
(Buckley, 2021).

Tovabbi hasonld felépitésti varosok, mint példaul Amszterdam vagy Brugge, illetve
eurdpai fovarosok, példaul Roma, Barcelona is szenved az un. ,,overtourism” jelenségtol.
jovoben is latogassdk az adott helyet. A stratégia legtobbszor belépdjegyek bevezetését
tartalmazza a tullatogatott helyekre, ezzel csokkentve a turistak létszamat (Armellini, 2022),
illetve térben és idében probaljak jobban eloszlatni latogatdkat. Ez azt jelenti, hogy a turisztikai

szezonon belul probalndk egyenletesebbé tenni a latogatasokat, illetve a kevésbé ismert
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latvanyossagok bemutatasat is egyre inkabb elétérbe helyezik (Hospers, 2019).

A vilagjarvany tébb mint 9%-kal csokkentette a turizmushoz kapcsolédé munkahelyek
szamat, ami nagyjabol 3 milli6 munkahely megsziinését jelentette. Szerencsére azonban maris
apro javulas figyelhet6é meg, 2021-re 3,8%-0s ndvekedést kdnyveltek el, azonban a nemzetkozi
érkezések szdma igy is joval a pandémia el6tti szint alatt maradt. A fejlodés nem all meg, az
European Travel Commission (ETC) (2022) szerint az eurdpai lakossag 77%-a készul utazasra
2022 fészezonjaban, és ebbd1l 56% szeretne egy masik eurdpai orszagba latogatni.

A Schengen Visa Info 2018-as adatai alapjan a leglatogatottabb eurdpai orszagok a

kovetkezok:
1. Franciaorszag 5. Németorszag 9. Oroszorszag
2. Spanyolorszég 6. Egyesult Kiralysag 10. Portugélia
3. Olaszorszag 7. Ausztria
4. Torokorszag 8. Gorogorszag

Jol lathatd, hogy Dél-Europa eés a Foldkozi-tenger vidéke vonzotta a legtbb turistat,
de a nyugat—eurdpai orszagok is ott vannak a leglatogatottabb orszagok kozott, st a vilag
legnépszeriibb turisztikai célpontjainak is szamitanak.

Az Eurdpai Uni6o turizmus politikajanak célja a jovOben az unid tagjai kozotti
egylttmiikodés szorosabba tétele, valamint a vezetd turisztikai pozicid megoérzése, ugy, hogy
maximalizalja az ipar hozzajarulasat a ndvekedéshez és a foglalkoztatashoz. Ehhez még 2010-
ben elfogadtak egy ,,Eurdpa, a vilag elsé szamu turisztikai célpontja — az eurdpai turizmus Uj
politikai kerete” cimii kdzleményt, ami egy 0 stratégiat és cselekvési tervet tartalmaz az uniéd
turizmusara vonatkozoan. A dokumentumban négy f6 cselekvési iranyt hataroztak meg melyek
a kovetkezok:

1. Az europai idegenforgalmi szektor versenyképességének 0sztonzése.

2. A fenntarthato, feleldsségteljes €s szinvonalas turizmus fejlddésének eldsegitése.

3. Megerdsiteni Europa imazsat, mint a fenntarthatd, mindségi tti célok gylijteményét.

4. Az EU pénziigyi politikaiban rejld lehetdségek maximalizalasa a turizmus fejlesztésében.

Mindezek végrehajtdsdhoz folyamatosan frissiild terv keriil kidolgozasra, amely
tartalmazza a stratégia megvalositdsdhoz sziikséges fobb mozzanatokat. Az intézkedések
tobbsége sikeresen végrehajtasra keriilt a Bizottsag altal, igy tobbek kozott boviilt a turisztikai
termékek és szolgaltatasok kinalata, folyamatosan népszeriisitik Europat, mint desztinaciot,
illetve novekszik a turisztikai kereslet mind az Eurdpai Unidn beliilrél, mind azon kiviilrél

(European Commission, 2022).



2.3. AMAGYAR TURIZMUS HELYZETE

Ahogy Eurdpa legnagyobb részén, tgy az elmult évtizedek soran, Magyarorszagon is nagyjabdl
stabilan nétt a regisztralt turistaérkezések szama, illetve a turistdk koltése. Természetesen a
kisebb orszagok nem versenyezhetnek a nagyobb teriiletii, tobb turisztikai termékkel ellatott
orszagokkal, egyértelmii, hogy sokkal kevesebb turistaforgalmat bonyolitanak le. Azonban, a
turistaszamokat a lakossaghoz viszonyitva egy sokkal 6sszehasonlithatobb szamot kapunk. Ez
a szam Magyarorszagon 2020-ban 3,3 turista egy lakosra, ami a 20. helyet jelenti a vilag
ranglistajan, tovabba Kelet—Eurdpa szintjén a 2. helyet jelentette az orszagnak (Wold Data,
2022).

A fentebb emlitett névekedés 2019-ig mérhetd, mivel 2020-ban kitért a COVID-19
vilagjarvany és a turizmusra addig sosem latott csapast mért. A KSH (2020) mérései alapjan 61
millié utazas tettek az orszagba, ami 6,5%-0s novekedést jelent a 2019-es adatokhoz képest.
Ami az itt elt6ltott napokat illeti, ott is szinte azonos, 6,4%-os novekedés volt megfigyelhetd az
el6z6 évi szamokhoz képest. A beutazdsok Europai Unios tagéllamokhoz, valamint egyéb
eurdpai orszagokhoz is kothetok. El6bbihez 49 millié utazast, utobbihoz 10 millié utazast
kéthetiink. Tovabba az Egyesiilt Kiralysag, az Egyesiilt Allamok, illetve kiilonb6zé azsiai
orszagok is jelentds kiildé orszagnak szamitanak Magyarorszag tekintetében (KSH, 2020c).

Az orszag fovarosa, Budapest a kiilfoldi turistak egyik legkedveltebb célpontja
nemcsak Magyarorszagon, hanem Kozép—Eurdpa szintjén is. Ennek alapja, hogy a véaros tobb
része is az UNESCO Vilagorokség részét képezi, valamint tovabbi ok, hogy Budapest széles
turisztikai termék kinalattal varja az ide érkezdket, legyen sz6 aktivabb vagy akar passzivabb
pihenést el6térbe helyez6 turistakrol (Medve, 2022).

A Kafkadesk 2019-es publikacidja is azt foglalja 6ssze, hogy fontos megjegyezni
Magyarorszag fejlodését. Ez alapjan Magyarorszag az Eurdpai Unidhoz val6 csatlakozas utan
gyorsan felzarkozott, s6t a Visegradi Egylittmiikodés tagjai koziil is kiemelkedd szerepet tolt
be. A legtdbb turistat az orszagban Budapest vonzotta, de a Balaton, az Eszak—magyarorszagi,
illetve a Nyugat—dunantali régid is szép szamu turistaérkezést konyvelhetett el. Budapest ilyen
mértékil latogatasat nagymértékben tamogatta az ,,EurOpa Legjobb Desztinicidja” cim is,
melyet kiemelked6 77%-0s nemzetkdzi timogatassal szavaztak meg 2019-ben.

Ami a magyarok utazasi szokasait illeti, 2019-ben a kereskedelmi szallashelyek
majdnem 7 millio belfoldi vendéget fogadtak. A magyar utazasok f6 célja az egészségmegdrzés,
szOrakozas, pihenés volt. A magyarok tobbsége, ha a belfoldi turizmust nézzik, vidékre utazott,

a legnépszerlibb Uti cél a Balaton volt. Leggyakoribbak a tobbnapos utazasok, legalabb
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negynapos utazds mellett viszont csak a magyarok 27%-a dontott. A tobbnapos utazdsok
esetében jelentds szezonalis ingadozas figyelhetd meg, a hosszabb id6tartami utazasok tobb
mint fele a harmadik negyedévben realizalodik. A magyarok altal legkedveltebb Gti célok
Gorogorszag, Olaszorszag, Németorszag és Csehorszag volt (KSH, 2022c¢).

Ezzel szemben 2020-ban a koronavirus vilagjarvany addig sosem latott mertékben
csokkentette a turizmust. A KSH adatai szerint a szallashely-szolgaltatas és a vendéglatas bruttd
hozzaadott értéke 32%-kal csdkkent. Mind a belfoldi mind a kilfoldi turistalatogatdsok szama
jelentés mértékben csokkent, ennek koszonhetben a kereskedelmi széllashelyeken eltdltott
vendégejszakak szdma 57%-kal visszaesett az el6z6, 2019. rekordévhez képest. Pedig 2020
marciusaig a szamok igen biztatok voltak, azonban a jarvany minddssze 60 nap alatt
gyakorlatilag lenullazta a turizmust (KSH, 2022c; turizmus.com, 2021).

A vendégéjszakak szamanak valtozasa az el6z6 évihez képest a turisztikai régiokban, valamint
a legtobb vendégéjszakat regisztralo telepiilések, 2021
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3. dbra: A belfdldi turizmus alakuldsa 2021-ben

Forras: KSH (2022)

Amint az a 3. abran a kék szinekkel jelolve lathaté a 2020. év utan 2021-ben névekedésnek
indult a turizmus 4gazat. Az Osszes turisztikai régioban nétt a vendégéjszakdkban mért
forgalom, azonban a 2019. rekordévet még nem érte el egyetlen régié forgalma sem. Kimagaslo
novekedés volt megfigyelhetd6 a Budapest—KO0zép—Dunavidék régioban, ahol 49%-kal
magasabb volt a vendégéjszakak szama, mint 2020-ban. Ami a kereskedelmi széllashelyen
eltoltott vendégéjszakak szamat illeti, a Budapest—Kozép—Dunavidék régidban 27%, mig a

Balaton koril 24%-0s novekedés realizalodott (KSH, 2022a). A vendéglatas bevételeinek
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novekedése 22%-kal magasabb volt, mint 2020-ban és minddsszesen 8%-kal kevesebb, mint a
COVID-19 jarvéany el8tti évben (Guller, 2021).

Tovéabba a 3. abran bemutatasra keriltek az év legtébb vendégéjszakajat regisztrald
teleptilések is. JOI érzékelteti a diagramok mérete, hogy az orszag turizmusébol mekkora
darabot szakit ki maganak Budapest turizmusa. Valamint, ha megnézziik a kiilonb6z6
telepuléseket, kirajzolodik az is, hogy milyen kiemelt fontossagu az egészségturizmus szerepe
az orszagban, hiszen tobb olyan varos is felkerilt az &bréara, ahol kilonb6z6 gydgyhelyek,
gyogyflrdok talalhatok. Ilyen példaul Héviz, Si6fok vagy Hajdlszoboszl6. A tébbi varos pedig
leginkabb a kulturalis turizmus és a varoslatogatasok miatt kerllhetett fel a térképre. Ezek kozé

tartozik tobbek kozott Eger, Szeged és Debrecen is.

2.4. DEBRECEN TURIZMUSA

Debrecen megyeszékhely, megyei jogu varos, valamint Magyarorszag masodik legnépesebb
varosa, legnépesebb vidéki varosa. 2022.01.01-jén 199.725 {6 a lakonépessége. Az orszagon
beliil az Eszak-Alféld régioban, Hajd(-Bihar megyében taldlhatd. A helység lakoinak f&bb
vallasi irdnyzata a reformatus (KSH, 2022b).

A Debrecent koriiloleld terlletek méar az oOkorban is lakottak voltak, 1361-t6l
mezG6varosi rangot kapott, ami eldsegitette a varos gazdasagi fejlodését. Mar 1541-ben létrejott
a mai napig elismert Debreceni Reformatus Kollégium, melyet nemes egyszeriiséggel csak az
orszag iskolajanak neveztek. A XVII. szazad végén a romai katolikus egyhaz Ujra visszatert
Debrecenbe, a ,kalvinista Romaba”. Debrecen mar ebben az idében is fontos kereskedelmi,
gazdasagi, kulturdlis kozponti szereppel rendelkezett, mely a XXI. szazadra se valtozott. A
varos Kelet-Magyarorszag kulturalis, kozigazgatasi, gazdasdgi és oktatasi kozpontja
napjainkban is (Debrecen, 2022).

Ami a turizmust illeti, az orszag 11 turisztikai térségre van bontva, melyek
hatékonyabba teszik a turisztikai feladatok ellatasat, valamint a kommunikaciét és a
fogaddteriiletek kialakitasat (MTU, 2020). Debrecen a Debrecen és térsége teriileten talalhato,
mint neve is mutatja a turisztikai térség kiemelt fontossagu desztinacidja. Orszagos
viszonylatban is j6 helyen szerepel a vendégéjszakdk megoszlasa szerinti rangsorban, csak
Budapest, Budapest és kornyéke, a Méatra-Biikk térség, valamint a Balaton térsége elozte meg
2020-ban. A legtobb kilfoldi vendégéjszaka alapjan szamitott rangsorban is 6todik helyen
szerepelt ugyanebben az évben. Tovabba fontos kiemelni, hogy az els6 négy helyezett

(Budapest, Héviz, Siofok és Hajduszoboszl6) mind kiemelkeddek a wellness és gyogyturizmus
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tertiletén, mig Debrecen ink&bb a kulturalis turizmusra épit.

A Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) 2020. évi Turisztikai Trendriportja alapjan
Debrecen és térsége a harmadik leglatogatottabb turisztikai térség, a negyedik legtobb belfoldi
vendégéjszakaval rendelkezd térség, illetve a legtobb kiilfoldi vendégéjszakak szama alapjan is
harmadik helyen végzett. Debrecen vérosa is kivalé eredmenyeket ért el a kulfoldi
vendégejszakak szama szerint, hiszen az 0tddik magyar varos, ahol a legtébb kulfoldi
vendégejszaka lett regisztralva 2020-ban (NTAK, 2021). 2021-ben a vendégéjszaka-foglalés
szamok alapjan Debrecen és térsége mar megel6zte a Matra-BUkK turisztikai térséget, illetve a
Budapest és kornyéke térséget is, igy harmadik helyre kerilt Budapest és a Balaton térsége
moge. Jol kirajzolddott, hogy a Balaton és Debrecen térsége a legkedveltebb vidéki térségek az
orszagban (Turizmus, 2022). Ki kell emelni azonban azt is, hogy a 2020-2021 évek belfoldi
turizmusanak j6 titemi fejlédését a SZEP Kartya programnak is koszonhetjiik.

A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégiaban foglaltak szerint a nemzetk6zi turisztikai
kereslet regionalis megoszlasa alapjan Debrecen és térsege a harmadik helyen all, 3-4 napos
utazasok jellemzik es a kulfoldi orszagok kozul leginkabb lengyel, roman és német turistak
latogatjék a térséget. A Debreceni Nemzetk6zi Repiil6tér atadasat kovetden, egyre tébb orosz
és izraeli turista is érkezik a térségbe és Debrecen varosaba is. A varosba latogatdk leginkabb
varoslatogatas, kultura, gasztronomia miatt érkeznek. Mindez kiegészilhet egyéb turisztikai
termékekkel, példaul: egy-egy latogatassal a Hortobagy pusztaira, Hajdiszoboszlora vagy a
Tisza-tora is. A desztinacioban elt6ltott vendégéjszakak szama (37%) magasabb a vidéki
térségek atlaganal (29%), ami minden bizonnyal dsszefiigg a repiildtér jelenlétével. A varos és
a térség egyarant megfeleld fiatalok, kisgyermekes csaladok, csalddok valamint idésebbek
latogatasara is. Ha a jovobe tekintiink, a cél a vendégéjszakdk szamanak ndvelése, a
tartozkodasok meghosszabbitasa melyre kivalo lehetdséget nylOjt a térség széleskorli

termékkinalatanak kiemelése (MTU, 2022).

2.5. KAPCSOLODO MARKETING SZAKIRODALMAK BEMUTATASA

A marketing igencsak osszetett folyamat és tevékenység, amely tobb tudomanyagat és
szakterlletet magaba foglal, melyek tobbek kdzt a pszicholdgia, a statisztika és matematika, a

kdzgazdasagtan, a menedzsment, a vezetéstudomany és a szociologia.

2.5.1. A marketing definicioja



Konkrét fogalmat emiatt nehéz irni ra, mivel nem mindegy mely tudoméanyag altal kozelitjik
meg. Hivatalos definicionak fogadjak el Philip Kotler megfogalmazésat, mely szerint ,,A
marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének és csoportok
termékeket és értékeket alkotnak, s cserélnek ki egymas kdzt, mikdzben sziikségleteiket és
igényeiket kielégitik. A marketing alkalmazésat aszerint itéljik meg, hogy a gazdasag
intézményei (haztartdsok, maganvallalatok, allami vallalatok és a kormanyzat) kozott melyek
az elfogadott tranzakciok, kapcsolati formak.” (Kotler, 1998; Bauer et al., 2016).

Tovabba az Amerikai Marketing Szovetseg (AMA) is megfogalmazott egy hivatalos
definiciot, melyet bizonyos id6kozonként (legtobbszor haromévente) fellilvizsgal és jovahagy
vagy modosit egy 6t kutatobodl allo testiilet. Ennek kdszonhetéen folyamatosan naprakész a
legfrissebb fogalom, amely az alabbiak szerint sz6l 2017 ota: ,,A marketing egy olyan
tevékenyseg, intézmeényrendszer és folyamat, melynek célja a vasarlok, az ligyfelek, a partnerek
¢s a tarsadalom egészének értéket képviseld ajanlatok 1étrehozasa, kommunikalasa atadasa €s
cseréje.” (AMA, 2017). Természetesen tobb fogalom is irddott a marketing torténelme és
folyamatos fejlédése soran, de ezek a napjainkban leginkabb elfogadott, hivatalos fogalmak,

amelyekkel a szakemberek dolgoznak és amelyeket oktatnak is.

2.5.2. A marketing torténelme, fejlodése

A modern marketing torténete az ipari forradalomig nyulik vissza, amikor nagyobb
mennyiségben tudtak terméket clballitani, megjelent a tomegmédia, illetve a kozlekedés
infrastrukturaja is fejlodott, igy az embereket egyre tobb vasarlasra tudtak 6sztondzni. Az ipari
forradalomnak hala a fogyasztoknak is tobb elkolthetd jovedelme volt, igy javult az
életszinvonal és a vasarlasi hajlanddsag is. Ekkor még egyoldali marketingkommunikacio volt
megfigyelhet6 és elkezd6dott a kiizdelem a vevokért (Marketing Blogger, 2022b).

Majd eljottek az 1920-as évek, melyek a tulzasrdl hiresek. A vilaghaboru ellenére is
folyamatosan ndtt a piaci verseny, egyre nehezebb volt a véllalkozdsoknak megkiilonboztetni
magukat a versenytarsaiktol. 1941-re datalhat6 a televizio elsé feljegyzése reklamcélokra
(Kaur, 2020).

Az 1960-as évektdl tobb ipardg piaca is telitetté valt, az iligyfelek megszerzése és
megtartasa is nehézkessé valt. Ebben az idoben kezdték bevonni a marketinget a tervezés
folyamataba, a marketingesek hozzajarulast kaptak az arak és a termékek meghatarozasahoz. A
sziikséges informaciokat pedig kiilonbozo piackutatasokbol nyerték (Hardy, 2016). Innentdl

kezdve szamit a marketing tudomanyagnak.



A kovetkez6 nagy korszak az 1980-1990-es évek, amikor a modern
marketingmodszerek Iétrejottek. Ebben a néhany évben olyan fontos torténések voltak, mint
példaul: az irraciondlis fogyasztas, felhalmozés, fliggdségek, ennek okan novekedett a
fogyaszto- és kornyezetvédelem szerepe, és megjelentek kiilonbozo tiltott termékek és adok
(Marketing Blogger, 2022b). A vallalatok kezdték felismerni, hogy tobb kivald mindségl
terméket is gyarthatnak és jobb markéat is épithetnek nekik. Ennek eredményeként javult a
vallalatok arrése és hirneve is (Hardy, 2016).

Végul pedig a globalizaciés korszak az 1990-es évekt6l, amikor a marketing
szemléletmod teret hodit maganak maés teriileteken is, ilyen példaul a miivészet vagy az oktatés,
elterjed a tdbmegmarketing. 1990-ben Tim-Berners—Lee informatikus feltalalja a vilaghalot,
2004-ben megalakul a Facebook, ami néhany év alatt robbanasszerti novekedésnek indul és
mindennapi életlink részévé valik. A jelenlegi internet uralta helyzethez hamar alkalmazkodtak
a marketingesek és ennek koszonhetden sokkal nagyobb betekintést kapnak a fogyasztok fejébe
és tobb eszkozt is kialakitottak a fogyasztok megcélzasahoz. Azonban az emlitett eszkdzoket
mindenki alkalmazhatja, emiatt a fogyasztokat sokkal tébb munkaval lehet elérni, nehezebb
bizalmukat elnyerni (Marketing Blogger, 2022b; Kaur, 2020).

2.5.3. A szolgaltatdsmarketing

A vilagban az elmult évek soran erésen valtoznak a termék- és szolgaltatasfogyasztas aranyai.
Ahogy kozelediink a jelenhez, annal tébb szolgaltatast vasarolnak a fogyasztok. Ennek alapjan
létrejott a marketing egy specialis fajtaja a szolgaltatasmarketing melynek két f6 alappillére

van: a HIPI-elv és a marketing mix 7P-je.
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4. dbra: A szolgaltatas marketing mix elemei (7P)
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Forrés: Oxford College of Marketing (2022)

Els6ként az 4. abran bemutatott 7P-t szeretném b&vebben kifejteni, melynek elsé eleme a
termék (product). Szolgaltatas esetében nem kézzel foghaté termékrdl beszéliink, hanem
példaul egy varosnézo tira, nyelvkurzus, amire gondolnunk kell, azonban itt is a vevo alapvetd
szlikségleteinek kielégitése a cél. Az igazi kihivas azonban az, hogy az igényeknek megfeleld
szolgaltatdscsomag keriiljon kialakitasra (Oxford College of Marketing, 2022). A termékmix
tobbek kozott a termék mindségébdl, dizdjnjdbol, markanevébdl valamint a kapcsolodo
termékszolgaltatasbol all (Kukanja et al., 2016; Anjani, 2018).

Szintén a marketing-mix eleme az ar (price), ami megmutatja, hogy mennyi pénzt
koltenek a vevok a termék megvasarlasara, ezaltal pedig sziikségleteik €s vagyaik kielégitésére
(Anjani, 2018). Tjiptono és Chandra (2005) tanulmanyaban pedig arra a kovetkeztetésre jutott,
hogy egy bizonyos arszint mellett, ha a fogyasztok é€szlelt haszna nd, akkor a termék vagy
szolgaltatas értéke is né (Kotler—Keller, 2009).

A hely (place), ahol a termék vagy szolgaltatas elérhet6 a fogyasztd szamara, ahol a
vasarlas megtorténik. Lehet fizikailag is 1étezd bolt, alkalmazas, webhely. Minden termék ¢és
szolgéltatastulajdonos elddntheti, hogy a harom kozil melyiket valasztja, illetve, hogy
egyiittmiikodik-e kozvetitokkel (Oxford College of Marketing, 2022).

A kovetkez0 a promdcido (promotion), ami az informaci6 tovabbitasira vagy a
kereskedOk ¢€s a fogyasztok kozotti kommunikaciora irdnyuld erdfeszités, amelynek célja az
informacié terjesztése, a célpiacok befolyasolasa, meggy6zése €s emlékeztetése annak
érdekében, hogy keresletet keltsenek a kereskeddk altal kinalt termékek vagy szolgaltatasok
irant (Marques et al., 2014).

Az emberek (people) elemet Ugy definidlhatjuk, mint az embernek az aruk vagy
szolgéaltatasok szallitasaban betdltott szerepét, amely befolyasolhatja a fogyasztok megitélését
(Kukanja et al., 2016). Kushwaha—Agrawal (2015) szerint az igyfél-orientalt alkalmazottak a
személyes figyelem, az interperszondlis torddés, az udvariassag és a gyors reagéldsra
dsszpontositanak.

A folyamat (process) leirja a szolgaltatasban a mddszert és a sorrendet, és az egyes
vasarlok igényeinek kiszolgalasaval igért értéket teremt az Ugyfél szamara (Kushwaha—
Agrawal, 2015). A folyamat eleme magéaban foglalja a vételi és eladasi lehetdségeket, az eladok
gyors reagalasat a fogyasztoi igények Kielégitésére, az agilis valaszt a fogyasztok termékekkel
és szolgaltatasokkal kapcsolatos panaszaira (Yarimoglu, 2014).

A fizikai tényezok (physical evidence) az Uzlet helyének fizikai feltételeire 6sszpontosit,
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beleértve a kornyez6 teriiletet is (Khan, 2014). A marketingelemek fizikai bizonyitékai kdzé
tartozik a timogatd kornyezet (butorok, szinek, elrendezés, zajszint), a tamogaté aruk, a térbeli,
higiéniai és felszerelési targyak, a tAmogato létesitmények, példaul WC-k és parkoldk (Kukanja
et al., 2016).

A fentebb ismertetett 7P megfeleld alkalmazasa vezeti a vallalkozasokat a sikerre és
ezeknek kdszonhetden lesz a vevo elégedett, hiiséges, lojalis, melyek mind kiemelt fontossagu
tényezok a vallalkozas jovojét tekintve. A hiiséget ugy definidljak, mint egy mély
elkotelezettséget egy preferalt termék vagy szolgéltatds jovObeni megvasarldsara vagy
tamogatasara, még akkor is, ha a marketinghelyzet és az eréfeszitések hatdsara a fogyasztok
megvaltoztathatjak preferencidikat (Kotler—Keller, 2009). Picon-Berjoyo és munkatarsai
(2016) megallapitottak, hogy a lojalitas a vallalati teljesitmény f6 meghatarozoja. A fogyasztok
hiisége szorosan Osszefligg a vasarlok elégedettségével (Kasiri et al, 2017). Amikor a
fogyasztok elégedettek, nem csak a vallalat termekeit vasaroljak vissza, hanem masoknak is

ajanljak a jo dolgokat a cégrol és termékeirdl (Orel-Kara, 2014).

2.5.4. AHIPI-elv

A tovabbiakban a HIPI-elv Iényegét ismertetem. A HIPI-elv azt foglalja 6ssze miben masok a
szolgaltatasok a termékekt6l, négyangol szobol all (Heterogenity, Intangibility, Perishability,
Inseparability), ahogy azt az alabbiakban is latni fogjak. Magyar forditdsban IMRE-elvkeént

emlegetik.



HIPI-elv

5. dbra: A HIPI-elv elemei

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

Els6ként a valtozékonysagot (heterogenity) emliteném az 5. abran felsoroltakbdl, mely utal az
egyediségre is. Ez annak koszonhetd, hogy nincs két egyforma szolgaltatas fogyasztas, mert az
fligg attél, hogy hol, mikor és kivel torténik, teljes mértékben a koriilményektdl fiigg (Papp,
2020). A heterogenitas az emberi tényez6 kovetkezménye, mivel a szolgaltatast legtobbszor
emberek nyujtjak és fogyasztjak, és az emberek munkateljesitménye, hangulata, szubjektivitasa
rendkiviil ingadozé (Veres, 2021).

A masodik tényezd a megfoghatatlansadg (intangibility), ami abbdl szarmazik, hogy a
termék nem fizikai természetii, kivetiilésii, ennek okan pedig nem lehet dsszehasonlitani vagy
Kiprobalni (Papp, 2020). Legbiztosabb, ha a fogyasztd maga tapasztalja meg a szolgaltatast a
véleményformalas eldtt. Azonban kdzvetett moédon masok véleménye alapjan is dontést tud
hozni (Marketing Blogger, 2022a).

A tovabbiakban a romlékonysaggal (perishability) folytatom, ami ahogy neve is mutatja
a raktarozassal all szoros kapcsolatban. Szolgaltatast nem lehet sehogy sem tarolni, az adott
pillanatban fel nem hasznalt szolgaltatds karba megy. Emiatt nagyon nehéz az optimalis
kapacitast tervezni, hosszu tdvon ilyen kapacitas mellett mitkodni (Marketing Blogger, 2022a).
Néhany Kkivételes eset természetesen akad, ilyen példaul egy sajtotermék elolvasasa. Maga a
papir és a betlik megmaradnak ugyan, de a hir, amiért a sajtoterméket vettiik, ami az igazi érték,

az mér az els6 olvasas utan elvész (Veres, 2021).
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Végll pedig az elvélaszthatatlansag (inseparabilty) értelmezése az, hogy a szolgaltatés
nyujtasa és fogyasztasa térben és idoben elvalaszthatatlan. A szolgaltatas termelése, nyujtasa
¢és a fogyasztas egy idében torténik, valamint a fogyaszté a szolgéltatasi folyamatban aktiv
szerepet tolt be (Veres, 2021).

2.5.5. A szolgaltatasmarketing haromszog modellje

A tovébbiakban a szolgaltatdsmarketing haromszég modellével szeretnék foglalkozni néhany
bekezdés erejéig. A modell magaba foglalja a szolgaltatas, a szolgaltaté és a szolgaltatas
fogyasztoja kozotti kapcsolatot. A kapcsolat kiépitése és fenntartdsa a szolgaltatast nydjt6
vallalkozasok életében is alapvetd fontossagu. A szolgaltatasi haromszog harom szolgaltatas

marketing tipust tartalmaz, melyek azon beliil zajlanak és amelyek a kdvetkezok.

VALLALAT

Belsd
marketing

Kiils6
marketing

ALKALMAZOTTAK VASARLOK
Interaktiv

marketing

6. abra: A szolgéaltatdsmarketing haromszogének elemei

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A szolgaltatdsmarketing hadromszdgének harom f6 alapeleme van (6. abra), a vevok, az
alkalmazottak és a vallalat. A vevok, akik megvasaroljak a terméket vagy a marketing anyagra
figyelmet forditanak. Alkalmazottak a vallalaton bellli emberek, akik a marketing
kezdeményezéseket értékessé alakitjak. A vallalat maga pedig a teljes lzletag és az altaluk

végzett marketing erdfeszitések, stratégiak, amellyel interakcioba lépnek az tigyfelekkel és
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alkalmazottakkal (Indeed, 2022).

Elséként a belsd marketing, melyet azok a cégek és szervezetek alkalmazzak, melyek
motivaljak alkalmazottjaikat. A cél a lelkesedésiik megérzése, hogy elégedettek maradjanak,
mert igy olyan viselkedést tanUsitanak, amivel a vasarlok is elégedettebbek lesznek (Shaw,
2022). A bels6 szolgaltatasmarketing nagyobb hangsulyt fektet a munkavallalokra, mint az
ugyfelekre, hiszen a munkatérsak a marketinglanc szerves részét képezik (Rawat, 2021).

A kiils6 marketing a marketing hagyomanyos tipusa, ahol a vallalatok marketing
anyagokat készitenek szolgaltatasaik értékesitése céljabol. Ez magaba foglalja egy olyan méarka
létrehozasat és fenntartasat, amelyet az lgyfelek felismernek, valamint olyan reklamokat,
amelyek vonzok az lgyfelek szamara. A kiils6 marketinghez szamos eszkozre van sziikség,
példaul kdzosségi oldalakra, partnerségre és vallalati elemekre, példaul logora és webhelyre
(Indeed, 2022).

Végll pedig az interaktiv szolgaltatdsmarketing, ami termék hianya esetén a
szolgéltatast reklamozza. Valamint magat a vallalatot, amely a szolgaltatasat népszeriisiti az
ugyfelek fele. Amint neve is sugallja, az interaktiv marketing a szolgaltatasmarketingben azt
jelenti, hogy az alkalmazottak interakcioba lépnek az ugyféllel, hogy cégik szolgaltatasait
népszerisitsék (Rawat, 2021).

Osszességében az egész ugy néz ki, hogy a cég eldszor a szolgéltatasait reklamozo
marketing anyagokat készit, majd bels6leg népszersiti azt, hogy a munkatarsak jol ismerjék
azt és végll az alkalmazottak kapcsolatba lepnek az tgyfelekkel, amikor igénybe veszik a

szolgéltatast. Az adott vallalkozas, vallalat igy teljesiti a szolgaltatdsmarketing tevékenysegét.

2.5.6. A turizmusmarketing

A tovabbiakban a szolgaltatas marketing egyik specidlis aga, a turizmusmarketing ker(l
bemutatasra. Ahogyan az utazasi adgazat és az utazok viselkedése is megvaltozott az elmalt
évszazadok soran, ugy az idegenforgalmi termékek és szolgaltatasok értékesitésének maédja is.
Létrejott a turizmusmarketing, ami egy olyan marketingstratégia, amely meghatarozott
marketingtervet és technikéat hasznal a turisztikai termékek és szolgaltatasok népszeriisitésére.
A Turisztikai Vilagszervezet (UNWTO) 2003. évi definicidja szerint a marketing egy
olyan vezetésfilozdfia, amelynek célja a turisztikai kereslet igényeinek kielégitése oly modon,
hogy az a lehetd legnagyobb hasznot eredményezze a kindlatot biztosito turisztikai vallalkozés

szamara. A szolgaltatas piacra viteléhez a célcsoportnak leginkabb megfeleld eszk6zok,
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kiilonb6z6 kutatasok és elorejelzések segitségével keriilnek kivalasztasra (Ldrincz— Sulyok,
2017).

A turizmusmarketingen bellil haromf6 teriiletet lehet elkiiloniteni: termékmarketing,

szolgaltatdsmarketing és desztinaciomarketing.
Amikor egy adott, konkrét turisztikai terméket probalnak eladni, népszeriisiteni, az a
termékmarketing, melynek targya lehet egy attrakcid, szalloda vagy akar egy programcsomag
is. A szolgaltatdsmarketing a turisztikai termékhez kapcsolédd szolgéltatasokra dsszpontosit.
llyen lehet példaul egy varosnézés, masszdzs. Es végiil, de nem utolsé sorban a
desztindciomarketing, ami az egész turisztikai fogadoteriletre, mint célra hivja fel a potencialis
utazok figyelmét (Lorincz—Sulyok, 2017).

2016-ban volt egy ,Desztinaciok hete” elnevezésii kezdeményezés, amelyben a
Szallas.hu és a Travelo 6sszefogott és fellletet adott a turizmusban érdekelt szervezeteknek,
hogy bemutathassak az orszag nagyobb varosait. Varosmarketing és Turisztikai Desztinacios
Menedzsment (TDM) szervezetek, valamint Tourinform-irodak palyazhattak kiilonboz6
idészakokra, melyek alatt az emlitett online feliileteken az adott varosnak nytjtanak
megjelenési lehetdséget. Az idOszakok két hétig vagy egy honapig tartottak €s a Travelo
kiilonb6zé cikkekben vonultatta fel a varos latnivalot, a Szallas.hu pedig a szallaskinalatot
mutatta be, végiil pedig a hirdetd szervezet a rendezvények bemutatasaért volt felelds. Az akcid
eredményeképp tobbezres forgalomnovekedés és millios bevétel novekedés volt megfigyelhetd
a desztinaciokban (turizmus.com, 2016).

A nemzetkozi turizmusmarketing trendeket illetéen megéllapithatd, hogy a koronavirus
jarvany rendkiviili valtozasokat hozott. Az addigi legfontosabb igények teljesen hatraszorultak,
felcserélédtek. Példaul az ar, ami az el6z6 években mindig fontos helyeket foglalt el 2022-ben
csak a rugalmas foglalas és az egészségligyi intézkedések utan kovetkezett. Megvaltozott
tovabba a turistdk magatartdsa ¢és kiilonb6z6 hliségprogramok is az elmult néhdny év hatéséra.
Valamint a TikTok jelenti a mainstream platformot, mivel tébb, mint 1 milliard aktiv
felhasznaloval rendelkezett 2021-ben, tobb mint hat egymast kdvetd negyedévben a legtobbet
leto1tott mobilalkalmazasok kozé tartozott vilagszerte és végul pedig a felhasznalok szegmense
is rendkivul gyorsan ndvekszik, mar a 25-39 éves korosztaly is nagy szamban jelen van. Tehat
mar nem csak a fiatal tinédzsereknek szol a TikTok. Tovabba a feliilet maga is fejlodik, egyre
gordiilékenyebb és hozzaférhetdbb a reklamozas rajta, egyre hosszabb videdk is elérhetdk, igy
egyre nagyobb csatak vannak kibontakozoban a tovabbi kdzossegi média feliletekkel
(Gonzalo, 2021). Természetesen azonban az Instagram és a Facebook sem tiinik el, az emberek

és a vallalatok nagy része még ragaszkodik hozza. Valamint a hirlevelek és az e-mail marketing
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is visszatérhet, mivel a kdzosségi media algoritmusai a vallalatok oldalain kozzétett tartalom
akar 95%-at blokkoljak és igy a személyes kommunikécio, példaul e-mailek, SMS-es és
hirlevelek relevansabbak, mint valaha.

Veres (2021) 6sszegezte a turizmusmarketing f6bb jellemz6it, melyek az alabbiak. Ami
a turisztikai keresletet illeti, azt erds szezonalitds jellemzi, valamint van egy valosziniiségi
jellegli ingadozasa, tovabba nehezen kiszamithatd. A turisztikai szolgaltatasokban a folyamat,
az ¢élménnyel egyenld és az élmény az emlékekbdl, ujonnan kialakult kapcsolatokbol és a
szolgaltatds igénybevétele sordn megvaltozott fizikai Aallapotbdl all. A turisztikai
szolgaltatasterméket fogyaszto turista, a tartézkodasa alatt igénybe vett szolgaltatdscsomagot
maga allitja Ossze. Hatalmas a helyettesitd termékek és szolgéltatdsok szdma, ami nagy
fenyegetést jelent egy-egy szolgaltatasnak. Ilyen kdrnyezetben nagyon nehéz érvényesilni,
sikeresnek lenni, azonban a kdzvetiték szerepe igen szamottevd. Valamint a turizmusmarketing
miikodését egyfajta sajatos kettdsség jellemzi, amely abban nyilvanul meg, hogy a turizmus
egyszerre makroszintli, (nemzeti, regionalis) illetve mikroszintli (turisztikai vallalkozasi)

feladatok véghezvitelét is jelenti.

2.5.7. Online marketing a turizmusmarketingben

Mind a mikro- és makroszintii feladatok elvégzésében, mind a marketingkommunikacioban
hatalmas szerepet tOlt be az internet és az online marketing. Napjainkban a
marketingkommunikéacié elengedhetetlen része az internet, kilondsen a turizmus esetében,
mivel a potencialis turista az interneten latja meg a kiilonb6zo desztinacidokat, akar egy
marketing kampanynak kdszonhetden, akar csak ismerdsei utazasa altal. Azonban ez az a hely
is ahol rékeresnek, rakattintanak az utazasokra és megtervezik annak minden lépését, beleértve
a szallas és utazas megszervezését, az étkezést és a programokat is.

A turizmusban a fogyasztok tobbsége vizualis jelzésekre tdmaszkodik, hogy segitse
dontési folyamatait. A vizualis kommunikacios elemek, amelyek befolyasoljak a turistak
potencialis desztinacidirdl alkotott felfogasat, és ezaltal Gti cél valasztasukat, a fotok, videdk és
filmek (Pan et al., 2014; Surej—DeVilliers, 2020). A desztinacios marketingszakemberek egyre
gyakrabban hasznéljak a vizualis médiat, hogy online posztokon keresztiil kommunikaljanak
jelenlegi és leend6 turistakkal (Shu—Scott, 2014). A felhasznalok és nem cég altal generalt
posztok fényképek, videdk és megjegyzések megbizhatonak és hitelesnek tekinthetdk, és igy
befolyasoljak a turistak turisztikai termékek tervezését és fogyasztasat (Kavoura et al., 2015).

A vizualis médianak a turistak desztincibira gyakorolt hatasarél és arrél, hogy a fogyasztok
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hogyan fogadjak el a vizudlis média informécidkat, €s mi gyézi meg dket a vasarlasi dontések
meghozatalaban viszonylag keveset tudunk (Surej—DeVilliers, 2020).

Mindemellett az online marketing a vallalatnak, véllalkozasnak is jo, mert id6- és
koltséghatékony megoldas a potencialis turistak elérésére. Tovabba a hosszu tava kapcsolatok
kiépitését is lehetdvé teszi, ami a jovoben akar egy vevotdl tobb, ismétlddd vasarlashoz
vezethet. Az online marketing segit elérni az idealis célcsoportot, kdnnyen megcélozhatok
konkrét demografiai csoportok, igy a marketing koltségvetést nem pazarolja el a vallalat. Ezen
feliil az egy fo elérésére levetithetd koltség is kevesebb, mint a hagyomanyos modszerek
(nyomtatott sajtd, téve, radio) hasznalata, mivel vannak kiilonb6z6 miiveletek, melyek lehetové
teszik a kattintasokért, sikeres hivasokert torténd fizetést. Ezek tovabba még az eredmények
konnyebb nyomon kovetését is eredményezhetik. A gyors és konnyen elérhetd mérési
eredmények pedig a vallalkozas sikerességének valoszinliségét is novelik, mivel igy
gyorsabban tud adaptalodni a kornyezeti viszonyokhoz, sokkal hatékonyabban tud
alkalmazkodni. Végezetil pedig, fontos még kiemelni, hogy az online marketinget rovid- és
hosszl tavu célokra is lehet hasznalni. A keresémotoros hirdetések a rovid tavh célok elérésére,
mig keres6optimalizalas a hosszi tava stratégiaban Iehetnek a vallalkozas segitségére (van den
Brink, 2021).

A turizmus marketingnek sajatos stratégiai, csatornai vannak, amelyek a legjobban
mitk6dnek. Els6ként kell megemliteni a ,,Social Media Marketinget” (SMM), ami a turizmus
marketing egyik f6 teriilete. A mai bevett gyakorlat a potencialis turistak részérél, hogy ha
nyaralni szeretnének menni, akkor inspiraciot a kdzosségi médiaban keresnek, ajanlasokat,
véleményeket is ezeken a feliileteken gyiijtenek, valamint tapasztalataikat is a k&zOsségi
médiaban osztjak meg (Kulakova, 2022).

Mivel a fogyasztok tébb mint 80%-a arr6l szamolt be, hogy a k6zosségi média jelentds
mértékben befolyasolja a vasarlasi dontéseket, a marketingesek az iparagakban egyre inkabb
a kdzosségi média marketingje (SMM) felé fordulnak. Ahogy a kdzosségi média trendjei
felfelé ivelnek, a marketingszakemberek tokéletesitik a stratégiakat annak érdekében, hogy
megragadjak azt a jelentés versenyelonyt, amelyet e kulcsk6zonség bevondsa meg gyorsabban
és hatékonyabban tud nyujtani, mint a hagyomanyos marketing (Hayes, 2022). Szintén nagyon
fontos még a turizmus szektorban az e-mail marketing, mivel mar a turisztikai termek
fogyasztasat megel6z6 e-mail kommunikacio soran véleményt tud formalni a fogyaszto. A
kozonséggel valo kommunikacié egyik legkozvetlenebb mddszere a kapcsolatfelvételhez az
¢lmény el6tt és utan. Ehhez azonban konkrétan meg kell fogalmazni az e-mail marketing céljat,

hasznalatanak maédjat, valamint meg kell tervezni a konkrét tartalmat (Carey, 2021).
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Amellett, hogy a kozosségi média marketing (SMM) lehetdséget biztosit a vallalatoknak
a meglévo tligyfelekkel valdo kapcsolatteremtésre és 1j tigyfelek elérésére, célirdnyosan
felépitett adatelemzéssel is rendelkezik, amely lehetdvé teszi a marketingesek szamara, hogy
nyomon kovessék erdfeszitéseik sikerét, és tovabb fejlesszék modszereiket. (Hayes, 2022).
Tovébba az tgyfélkapcsolat-kezel6 (Customer Relationship Management, CRM) rendszerekre
is nagy a kereslet a turizmus marketing terlletén. A szakemberek nagyra értékelik az eszkozt,
mert nem csak az iigyfelek adatbdzisdnak rendezetten tartdsat teszi lehetévé, hanem a
kapcsolatok szegmentélasan alapuld kampanyok létrehozasat és az egyes kapcsolat felvételek
elérehaladasdnak nyomon kovetését is. Szamos CRM-eszkdz kindl automatizalast, ami a
marketing erdfeszitések hatékonysagat novelik, mikozben csokkentik a raforditott idot és
er6forrasokat (Kulakova, 2022).

Napjainkban egyre tobb fejtorést okoz a marketingeseknek, hogy manapsag szinte
naponta jelennek meg Uj kommunikacios platformok. Amig az 1990-es, de még a 2000-es
években is viszonylag egyszer(i volt a médiatervezés, addig az el6z6 évtizedben és kiillondsen
a most rank varé idokben mindez egyre komplexebb. A konnyebb atlathatosag miatt kiillonb6zo
modelleket alakitottak ki a szakemberek, igy az 1990-es években megjelent az above-the-line
(ATL) — below-the-line (BTL) és kés6ébb a through-the-line (TTL) felosztas, 2010-ben a POE
modell, ami a fizetett (paid), sajat (owned) és szerzett (earned) médiabol allt, azonban ujabban
kiegészitésre kerllt a megosztott (shared) mediaval és igy létrejott a PESO modell. A modell
célja a kozosségi média folyamatosan boviilé funkcidinak kihasznalasa volt, a disztribicio
soran nyujt segitséget, abban, hogy a gondosan kimunkalt lizenetek lehetdleg el is jussanak a
cimzettekhez. A tartalom, vagyis a kreativ Uzenetrendszer kertilt a kozpontba, amivel az adott
marka meg kivanja szélitani a célkozonsegét (Farkas et al., 2020).

A digitalis marketingeszk6zok jovoje pedig a weboldalt és az ajanlatot személyreszabo
szoftverek, chatbotok, promociés kod generatorok, automatikus hirdetési szoftverek
alkalmazésa felé halad. Ezek segithetik atvészelni az elmdlt évek hatdsat a turizmusban és
felkészilni a gyors felépilésre (Somoye, 2022). Tovabbi feltorekvé trendek még a DIY
torténetmesélés, azaz a felhasznalok altal Iétrehozott tartalom, ami felllirja a hagyomanyos
rekldmot, valamint a videos tartalmak is uralkodok lesznek a marketingben. Kiilonb6z6
kutatasokbol kideriilt, hogy a TikTok hasznalok korében magasabb az elkotelez6dési arany a
latott méarkak irant, valamint atlagosan 50%-kal tobb id6t toltenek a TikTok-on, mint mas
feluleteken, példaul a Facebook-on vagy Instagram-on, igy nagy hiba lenne kihagyni a feluleten
val6 megjelenést. Tovabba egyre tobb marka probalkozik a mikro befolyassal, ami jelentésen

jobb eredményeket ér el, mint a draga és nagy nevil influencerekkel vald egyiittmiikodés
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(Conley, 2022).

Mindannyian ismerlink és nagy valosziniiséggel kovetiink is influencereket a kiillonbdz6
kdzosségi media feluleteken. A kodzdsségi média influencerek ,hétkdznapi” emberekként
jelennek interneten, és megkozelithetdnek, hitelesnek és baratsagosnak tiinnek. A fogyasztokra
pedig &ltaldban pozitiv hatdssal vannak az online reklamok, amelyekben olyan tdmogatok,
influencerek szerepelnek, akikkel azonosulni tudnak (Basil, 1996; Croes—Bartels, 2021). igy a
kutatasok azt mutatjak, hogy a tamogatokkal valé azonosulds erdsen Osszefligg a vasarlasi
magatartassal, mivel a fiatal felndttek €szlelt kockazata jelentdsen csokken, amikor vasarolnak
az influencerek iranti csodalatuk és bizalmuk alapjan (Alotaibi et al., 2019; Djafarova—
Rushworth, 2017).

Azonban a kiilonboz6 generaciok online mintai egymastol kiilonboznek. Mas
platformokat és markakat kedvelnek, masképp szocializalodtak, kiilonb6z6 multjuk van,
amelyet olyan atélt események formaltak, mint a 2008-as valsag, illetve kiilonb6zo
id6tartamokra kothet6 le figyelmiik egy-egy adott hirdetéssel (Moesser, 2022).

Ezek koziil a generaciok kozil kiemelkedik a Z generacio (19962010 sziiletettek, azaz
a 10-25 évesek). A Z generécid jelenleg a vilag legnagyobb fogyasztoi csoportja, hiszen
nemcsak sajat, de a sziilok koltekezési dontéseit is nagyban befolyasolja. A Z generacio és az
influencer marketing egy tokéletes parositas, mivel a generacio kétharmada kdvet valamilyen
influencert és 50%-uk bizik is azok ajanlasaiban (Mate, 2020). Legkedveltebb platformjaik a
YouTube, Instagram és a Snapchat. A Z generacio preferalt influencerei azok, akik kedves
embernek tlinnek és nem csak megprobalnak eladni nekik valamit, hanem prébalja jobba tenni
a napjukat és célja még jobb hellyé tenni a vilagot is. Egy olyan kdzvetlen, egyszer(i ember,
akivel iskola utan szivesen egyiitt Iognanak (Moesser, 2022).

Az 'Y generécidé mas néven a Millenarisok (1981-1996 szilletettek, azaz a 2641 évesek)
gyakran valtanak a kiilonbozd eszk6zok kozott, okostévét, szamitdgépet, tabletet ¢és
okostelefont is hasznalnak. Kedvenc platformjaik, a YouTube, Instagram, Snapchat, Facebook,
Twitter, Pinterest, melyen megcelozhatok. Ezt a generaciot sem talsdgosan befolyasoljak a
hirességek, mint influencerek. Inkadbb azokat az influencereket kedvelik, akik a
kapcsolatteremtésre fokuszalnak, nem pedig az eladasra. Szamukra a marka hitelessége

fontosabb a szakértdi ajanlasoknal és a felhasznalok altal generdlt tartalmaknal (Wiley, 2021).
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3. ANYAG ES MODSZER

3.1. SZEKUNDER KUTATAS

A dolgozat els6 fejezetében egy altalanos attekintés keriilt megfogalmazasra szekunder kutatas
segitségével a mar meglévo adatok, informacidk felhasznalasaval. Ennek folyaman kiilonb6z6
hazai és nemzetkdzi szervezetek szakirodalmi anyagait hasznéltam fel. A turizmussal
kapcsolatos fejezeteknél olyan kapcsol6do szervezeteket hasznaltam forrasnak, mint példaul a
World Tourism Organization (WTO), a World Travel and Tourism Council (WTTC) vagy a
légi utasszéllitassal kapcsolatban az International Air Transport Association (IATA) és az
International Civil Aviation Organization (ICAO) szervezetek. EurOpa turizmusaval
kapcsolatos informaciokat az European Travel Commission (ETC) és a Schengen Visa Info
(SVI) honlapjairdl, kiadvanyaibol szereztem. A magyar turizmussal kapcsolatos ismereteim
bévitésére a Magyar Turisztikai Ugyndkség (MTU) és a Nemzeti Turisztikai Adatszolgaltato
Kdzpont (NTAK), illetve a turizmus.com feliileteit hasznaltam. Statisztikai adatokat a Statista
és a Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH) honlapjarol toltéttem le, a fentebb emlitett szervezetek
sajat adatain feliil. A marketing bemutatédsa soran inkabb folyoiratcikkekbdl és marketinghez
kothetd hivatalos weboldalakrél informalédtam, de nagyobb szervezetként meg kell emlitenem
az American Marketing Association (AMA) és az Oxford College of Marketing neveit is. A
szekunder kutatas teljes tartama alatt nagy figyelmet forditottam a legfrissebb anyagok

felhasznalasara.

3.2. SZAKERTOI INTERJU

Primer kutatasom soran mindségi, azaz kvalitativ kutatasként szakért6i interjut folytattam egy
turizmus dgazatban tevékenykedd marketing szakemberrel. Ez egy igen iddigényes és koltséges
kutatasi forma. Az eljarassal mélyebb 0Osszefliggeseket vizsgalhatunk, bonyolultabb és
komolyabb megfigyelésekhez képest. Altalaban kisebb mintavételt jelent, valamint ennek a
maddszernek nagyobb hitelességet szavaznak, mint a kvantitativ méddszereknek (MERSZ.hu,
2020).

Kutatdsom alatt egy szakértdi interjii lebonyolitdsara kertilt sor, ahol a kérdéseket én
tettem fel az interju alanynak, aki a VisitDebrecen PR és kdz6sségi média menedzsere volt. Az
interjara személyes jelenlét mellett kertlt sor és 30 percet vett igénybe. Az interjat rogzitettem

az interjualany beleegyezése utan. Majd a felvett hanganyag alapjan elemeztem az
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elhangzottakat. A kérdéssor 12 kérdésbol allt, mely a mellékletekben csatolasra kerilt (1. sz.

melléklet). Az interju nyugodt, zavartalan koriilmények kozott zajlott le.

3.3. KERDOIV

A kérddivezés a kvantitativ kutatdsi modszerekhez sorolhatd, alapja a szamszerusités. Ez azt
jelenti, hogy az emberi megnyilvanulasokat alakitjak 4t pontos és mérhetd adatokka. Az eljaras
segitségével a kapott adatokat kiilonb6zd szabalyszerliségek mentén csoportositani lehet,
amellyel a kutatas alapvetd kérdéseire lehet valaszt kapni (MERSZ, 2020).

Kutatasom soran a Google Urlapok adta lehet3séget hasznaltam ki, a kérd6iv kitolthetd
volt 2022. oktober 2 és 2022. oktdber 10. kozdtt. A kitdltés onkéntes modon tortént az
anonimitas megorzésével. A kérddiv egy sziir6kérdéssel indul, amelyben azt vizsgaltam, hogy
a kitolto jart-e mar Debrecenben. Ezutdn, a kérddiv két kiilon részre osztddott aszerint, hogy a
kitoltd jart mar Debrecenben vagy sem. Igen valasz esetén tovabbi 20 kérdésre kellett valaszt
adni, mig nem valasz esetén 19 kérdés lett feltéve, ahogy az a 2. szamu mellekletben talalhato.

Akadtak kdzos vagy hasonlo kérdések is, de voltak kérdések specialisan a sziir6kérdésre
adott valasz alapjan is. A kérddiv terjesztését megelézGen proba kérdGivezést végeztem,
amelynek soran 10 a témaban kompetens szemelyt kértem meg a kitoltésre es a tapasztalataik
megosztasara, amellyel kapcsolatban még tovabbi javitdsokat tudtam végezni a kérddiven. A
kérdoiv lekérdezését kovetden Osszesen 233 kitdltés érkezett, 196 valaszad6 jart mar
Debrecenben és az igen valaszhoz tartozo kérdéivet toltotte ki és 37 valaszadd nem jart
Debrecenben, igy az ahhoz kapcsolodo kérdésekkel folytattak a kitoltest.

A kérddivet megosztottam sajat kozosségi média profiljaimon, valamint ismeréseim is
tovabb osztottak, igy holabda modszert kovetve értem el a kitdlt6k egy részét. Mindezen feliil
kérdoiv kitoltés céljabol létrejott és kiilonbozd utazassal kapcsolatos csoportokban is
megosztasra keriilt a Google Urlap. Igyekeztem minden korosztaly, anyagi hattérrel
rendelkezd személy véleményét kikérni. A kérddiv f6 célja az volt, hogy megismerjem a
valaszadok utazasi hajlanddsagat, utazasi éiményét Debrecennel kapcsolatban, valamint célom
volt még a Debrecennel kapcsolatos online marketing elemek feltérképezése. A kérddivem
cime: ,,Online marketing elemek vizsgalata Debrecen turizmusanak tekintetében”.

A kérddiv a kiinduld kérdés utan 3-3 f6 témara volt bonthatd, melyeket érintettem.
Abban az esetben, ha a kitoltd jart mar Debrecenben, akkor a legutobbi utjarol, a vérossal
kapcsolatos élményérdl kérdeztem az elsd blokkban, majd a kérd6iv attért a Debrecennel

kapcsolatos online marketing elemek vizsgalatara és végul pedig a demogréafiai kérdések
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kovetkeztek. Amennyiben a valaszadd nem jart még Debrecenben, akkor az utazési
hajlanddsagat, véleményét vizsgéltam a varossal kapcsolatban. Ezt kdvette szintén az online
marketing elemek vizsgalata és a demografiai kérdések.

A kérd6ivbol kinyert adatok feldolgozdsa az IBM SPSS Statistics nevil
programcsomagjaval tortént. Az adatok tisztitdsara, elokészitésére, valamint az elemzést kovetd
diagramok keészitésére pedig a Microsoft Excel programban kerilt sor. Az SPSS program
felhasznalasaval készithettem gyakorisagi eloszlasokat, korcsoportokat, kereszttablas
elemzéseket, illetve Likert-skalas kérdések esetén az atlagérték szamitds utdn az ANOVA
mddszert is alkalmaztam az egyes kérdések dsszevetése esetében.

1. tdblazat: A kérdéiv hattérvaltozoinak osszefoglalo tablazata

A valaszaddk megoszlasa nem szerint Fé61 | %1 | F62 | %2
N6 120 | 61,2 | 22 | 59,5
Férfi 76 |38,8| 15 | 40,5
A vélaszaddk megoszlasa koruk alapjan Fol | %1 | F62 | %2
Sajat valasz 196 | 84,1 | 37 | 15,9
A valaszaddk megoszlasa iskolai végzettség alapjan F61 | %1 | F62 | %2
Altalanos iskola 4 | 2 0 0

Szakkozépiskola/Szakmunkasképzo 13 166 | O 0

Erettségi (gimnazium, szakgimnazium) 82 [41,8| 21 | 56,8
Fels6foku szakképzés/OKJ 22 | 11,2 7 18,9
Egyetemi alapképzés/Foiskola 50 | 255 5 | 13,5
Egyetemi mesterképzés 21 [ 10,7| 4 | 10,8
PhD 2 1 0 0

Egyéb 2 1 0 0

A valaszadok megoszlasa lakohely szerint Fo61 | %1 | F62 | %2
Tanya 2 1 1 2,7
Kbzség 37 [189| 9 | 243
\aros 108 [ 55,1 | 9 | 24,3
Megyeszékhely 30 [153| 7 | 18,9
Fovaros 19 | 9,7 | 11 | 29,7
A valaszaddk megoszlasa lakohely szerint (megyek alapjan) Fo61 | %1 | F62 | %2
Bacs-Kiskun megye 5 26| 6 | 162
Baranya megye 3 | 15| 4 | 10,8
Békés megye 8 |41 1] 0 0

Borsod-Abauj-Zemplén megye 9 |46 | 1 | 2,7
Csongrad-Csanad megye 3 |15] 0 0

Fejér megye 5 126 1 | 27
Gydr-Moson-Sopron megye 4 2 4 1108
Hajdu-Bihar megye 42 214 1 | 2,7
Heves megye 6 | 31| O 0

Jasz-Nagykun-Szolnok megye 11 | 56 | 0 0
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Komarom-Esztergom megye 2 1 3 8,1
NOgrad megye 0 0 0 0

Pest megye 29 1148 12 | 32,4
Somogy megye 1 05| 0 0

Szabolcs-Szatméar-Bereg megye 65 (332 1 | 27
Tolna megye 2 1 0 0

Vas megye 0 0 4 110,8
Veszprém megye 0 0 0 0

Zala megye 1 105] 0 0

A vélaszaddk megoszlasa szubjektiv anyagi helyzetik alapjan | Fé1 | %1 | F62 | %2
Havi bevételeikb6l nehezen jonnek Ki, nélkiloznek 0 0 1 3,1
Honaprdl hdnapra anyagi gondjaik vannak 3 115] 0 0

Eppen kijonnek havi jovedelmiikbdl 23 |11,7| 4 | 125
Havi jovedelmiikb61 beosztassal jol kijonnek 63 (32,1 9 | 281
Havi jovedelmiikb6l gond nélkiil élnek, félre is tudnak tenni 47 | 24 | 10 | 31,3
Nincs jovedelmem 34 [17,3| 6 | 18,8
Nem szeretnék valaszolni 26 | 133 | 2 6,3
A valaszaddk megoszlasa beosztasuk szerint Fé61 | %1 | F62 | %2
Kozfoglalkoztatott 28 |143| 7 | 18,9
Betanitott munkas 11 | 5,6 1 2,7
Szakmunkas 21 | 10,7 | 3 8,1
Vezet 11 | 56 | 1 | 2,7
Egyéni véallalkoz6 21 [10,7] 3 | 8,1
Versenyszféra 22 [ 11,2| 7 | 18)9
Nem dolgozom 82 [41,8| 15 | 40,5

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Az 1. tablazat az elkésziilt kérd6iv hattérvaltozoit foglalja ssze. A kérddiv egy szilir6 kérdéssel
indult, melyben arra voltam kivancsi, hogy a kit6lté jart-e mar Debrecenben. Erre azért volt
sziikség, mert jelentosen befolyasolhatjak a sajat tapasztalatok a kérdéivvel kapcsolatos
valaszokat. Valamint igy mindkét csoport véleményét megismerhettem, ami kés6bb
0sszehasonlithatova valt.

A kérdéivet leginkabb a 18-25 éves korosztaly toltotte ki, 64,8% azoknal, akik jartak
Debrecenben, 64,9%, akik még nem jartak a varosban. Ahogy az az 1. tablazatrdl leolvashato
ezzel kapcsolatban allt az iskolai végzettségek aranya is. Ezeknek az értékeknek a magyarazata,
hogy a kiilonb6z6 Facebookon 1étrejott kérddiv kitdltésre szakosodott csoportokban elsdsorban
egyetemistadk vannak. Azonban a kérddivre érkezett elég kitoltésszam, hogy minden
végzettségre legyen valaszado.

Munkahelyek tekintetében is dominalt a nem dolgozom kategoria (41,8%-0s és 40,5%-
os értékekkel), melyeket mindkét esetben kozfoglalkoztatott (18,9%, 14,3%) és a versenyszféra

(18,9%, 11,2%) kovetett. A lak6helyek megoszlasa sokkal kiegyenlitettebb volt a Debrecenben
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még nem jart valaszadok korében. Ami a megyei szintli leosztast illeti a legtobb kitoltés Hajdu-
Bihar megyébol, Pest megyébdl és Szabolcs-Szatmar-Bereg megyébdl érkezett.

A szubjektiv anyagi helyzetnél nagyon hasonld szdzalékos értékek jottek ki. Mindkét
esetben a havi jovedelmiikbdl beosztassal jol kijonnek és a havi jovedelmiikb6l gond nélkiil
¢lnek, félre is tudnak tenni kategoria tette ki a kitoltok koriilbeliil 50 szazalékat. Ez nem
meglepd eredmény, mivel turizmusra csak a jobb anyagi helyzetben 1évok tudnak kdlteni. Az
éppen kijonnek havi jovedelmiikbdl és nincs jovedelmem kategoéria is hasonld értékeket
pordukalt a két minta esetében.

Fontosnak tartom kiemelni, hogy a kérd6éiv nem tekinthetd reprezentativnak, melynek
okai az alacsony kit ltésszam tovabbéa a nem megfeleld mintavétel. igy mindosszesen a kito1tok
eredményei alapjan vonhatdk le kdvetkeztetések és javaslatok. A vizsgalat feltaro jellegii vollt,
dolgozatom elkészuléset szolgélta, de a tovabbiakban a megfelelé mintavétel és elemszam

biztositasaval reprezentativ eredmenyek is megfogalmazhatok.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

4.1. A VISITDEBRECEN-NEL KESZULT SZAKERTOI INTERJU ISMERTETESE

Dolgozatom soran lehetdségem adodott a VisitDebrecen PR ¢és kozosségi média menedzserével
egyltt dolgozni. Az interja 30 percig tartott, nyugodt koriilmények kozott zajlott személyes
jelenlét mellett. 12 kérdéssel késziltem, melyekre mind vélaszt kaptam.

Els6ként a piackutatassal kapcsolatban tettem fel kérdést, amelynél kideriilt, hogy
n¢hany éve volt piackutatds, miel6tt a VisitDebrecen brand kiépitése elkezdddott. Ugyan
piackutatdsra azéta nem kerilt sor forrashidny miatt, a piac valtozasait folyamatosan
figyelemmel kisérik. Ehhez kiilonb6z0 hivatalos hazai szervezetek elérhetd adatait vizsgaljak,
valamint a helyiek véleményére is figyelmet forditanak. Debreceni lakosként a VisitDebrecen
munkatarsai els6 kézbdl értesiilnek a varos lakoinak véleményérdl.

Ami a jovot illeti, rovid- és hosszutava tervek is megfogalmazasra keriiltek. Mivel
koltségvetesi éveket figyelembevéve dolgozik a szervezet, ezért éves tervek kidolgozasara is
sziikség van, de ezek illeszkednek egy hosszabb id6szakon ativel6 tervhez. Fontos megemliteni,
hogy az elmult évek eseményei miatt az elore elkészitett terveket folyamatosan feliil kell irni,
ami plusz terhet r a szervezet munkatarsaira.

Az online marketinggel kapcsolatban elmondhato, hogy a VisitDebrecen megtalalhat6
a Facebook-on, Instagram-on, TikTok-on. Ezen kivil eldszeretettel hivnak meg influencereket,
bloggereket, vloggereket, hogy vendégiil 1assak 6ket Debrecenben és jo hirét vigyék a varosnak.
Leginkabb ezeken a feliileteken kommunikalnak, ami nem online marketingkommunikacio, az
legtdbbszor radios vagy tévés megkeresés, amelyekkel szivesen élnek. Tehat elmondhato, hogy
a marketingkommunikécié leginkdbb az online térben valésul meg Debrecen varos
turizmusénak tekintetében.

Tobb oka is van, hogy az online marketing felé orientalodik a szervezet. Tobbek kozott
ilyen ok lehet a koltséghatékonysag, illetve a legfontosabb, hogy konkrétan mérhet6
eredményeket nyujtanak az online marketing eszkzok. Valamint az emberek is sokkal jobban
reagalnak ra, tobb a visszajelzés résziikrol, sokkal interaktivabb igy a kommunikacio, amivel
mindkét fél nyerni tud. Emlitésre méltd még az, hogy méar a koronavirus jarvany el6tt is
kordlbelul 70-30%-ra volt teheté az online marketing hasznalata a szervezetnél az offline
marketing eszkdzokkel szemben.

A tovabbiakban néhany széban Debrecen marketing Uzenete kerll bemutatésra.

Természetesen az Uzenet piacspecifikus, mast kommunikalnak kilféldon, mint orszagon belul.
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Ha kilféldre kommunikal a VisitDebrecen, azt hangsulyozza, hogy Debrecenben egy komplett
magyarorszagi élményt kap a turista. ldeértve az orszag teljes kulturdjat, épitészetet,
hagyomanyokat, gasztrondmiat, flurdokultrat ¢és a természet kozelségét. Debrecen
folyamatosan késziil rendezvényekkel, fesztivalokkal, ténylegesen él és pezseg a varos. Es
mindezt a csomagot nagyon jé ar-érték aranyban kapja meg a turista.

Ami pedig a belfoldi turistakat illeti, nekik az kerl kommunikalasra, hogy Debrecen
tobb mint amit gondolnak, amire emlékeznek az emberek. Debrecen mar nem csak a
Reforméatus Nagytemplom és a Viragkarneval, hanem sokkal nagyobb értéket képvisel.
Napjainkban sokkal szélesebb a turisztikai kinalat és minden évszakban programok sokaséaga
varja a varosba latogatokat és biztosan megtalalhatja minden generacié a szamara vonzd
attrakciokat. Emlitésre mélto még a szolgaltatasok magas minésége, ami magyar viszonylatban
IS JO ar-érték aranyban vehetd igénybe. Vannak olyan csaladok, akik eljonnek egy hosszl
hétvégére Debrecenbe, megszallnak az Aquaticum Hotelben a Nagyerddn, és szinte ki se
mozdulnak a parkbol, mert ott van minden a kdzelukben. Ide tartozik az allatkert, a vidampark,
a botanikus kert, a Sziget-kek jatszdtér, es igy akar szuksegtelenné valik a belvaros
meglatogatasa, mert minden adott ott helyben nekik. Altalaban az emberek elcsodalkoznak
érkezésukkor a varosra, hogy nem is tudtak mennyi minden van itt, nem is tudtak mindent végig
latogatni, igy vissza kell késébb jonni. Ez mar nem az a varos, ahol csak egy Nagytemplom és
egy Virdgkarneval varja a turistdkat meg az Egyetem, amit még ismernek, hanem sokkal tébb
minden. Tehat ez a céljuk, és egyfajta marketinglizenet is. A turistak emliteni szoktak még,
hogy nagyon rendezett a varos, tiszta, sok a zold helyszin, kényelmesen bejarhato, nem kell
nagy tavolsagokat megtenni, akar gyalog is lehet kozlekedni. Probaljuk az ide latogato
vendégektdl ezeket az informaciokat lesziirni, hogy utana tudjuk hasznositani. Itt a
rendelkezésre all6 id6bd1 sokkal tobb mindent ki tud az ember hozni, és ez tényleg egy nagyon
rendezett varosi kornyezet.

A VisitDebrecen céljanak tekinti megismertetni mindezen sokszinliséget az
emberekkel. Ezzel 6sszhangban van a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 (NTS) is,
amelyben megfogalmazasra kertilt, hogy a cél az itt tartbzkodas novelése, ami a bevételek
ndveléséhez vezet. Debrecen esetében ez az egész turisztikai régio és a kornyéek felfedezesét
jelenthetné. Egy egynapos latogatéds a Tisza-tora, Hortobagyra vagy egy kellemes flird6zés
Hajduszoboszlon emelhetné a varosban eltdltott vendégéjszakak szamat. Megfigyelhetd, hogy
aki a varosban jart racsodalkozik annak sokszinliségére és vissza szeretne térni még, a kimaradt
élmények potlasara.

Hosszl tava célok kdzott szerepel a varosban toltott napok szamanak ndvelése mellett
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az is, hogy a magyarok fejében Debrecen egy bakancslistas hely legyen és életiikben legalabb
egyszer meglatogassék. Illetve cél, hogy orszagos szinten a varos az elsé ot Uti cél egyikévé
véljon.

Ami a turisztikai szolgéltatokat illeti, mind a kdzép- és kisvallalkozasok, mind a
nagyobb véllalatok aktivan hasznaljak a kozosségi média fellleteket, nyitottak az online
marketingre és aktivan hasznaljak is. Ami hidnyossag az a nyelvtudas, de ez varos szintli
probléma, melyet felismertek a szolgéltatok és az 6nkormanyzat is, és prébalnak tenni ellene.
Sajnos meg kell jegyezni, hogy jellemzd a marketingen valdo sporolas. A kisebb
véllalkozasoknal a tulajdonos a marketinges, akinek nincs szakmai ismerete a témdaban,
elbagatellizdlja és masra kolti a penzt. Ennek lekiizdésére a VisitDebrecen kiilonb6zo

palyazatokban vett részt, melynek célja a szemléletformalas, kiilonbdzo tréningek tartasa.

4.2. DEBRECEN ONLINE MARKETINGJET VIZSGALO KERDOIV KIERTEKELESE

Dolgozatom irdsa soran szerettem volna tovabbi informéaciokhoz jutni, igy készitettem egy
kérddivet melyben a Debrecen turizmusmarketingjében felhasznalt online marketing elemeket
vizsgaltam.

Az eredmények bemutatasa a kérdéscsoportok sorrendjében torténik, ragaszkodva az

eddig felallitott logikai sorrendhez. igy a 7. &bréan a kiindulo, sziir6 kérdés valaszai lathatok.

m Jart mar Debrecenben

® Nem jart még
Debrecenben

7. dbra: Kérdoiv Kitoltok megoszlasa a kérdoiv sziirokérdésénél, N=233 (%)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Amint az a 7. dbran jol lathat6 a valaszaddk tobb mint kétharmada jart mar Debrecenben. A
kitoltésnél killon kiemeltem, hogy azok, akik életvitelszeriien élnek Debrecenben ne toltsék Ki

a kérddivet, igy 6k nem torzitjdk az adatokat. Ez az eredmény annak kd&szonhetd, hogy
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Debrecen az orszdg méasodik legnagyobb varosa, az orszagban jol ismert varosok egyike, igy a
magyar lakossag igen nagy szazaléka latogatja meg a civisvarost, legalabb egyszer az életében.

Ez a kit6ltésszam tovabb oszlott még a férfiak és nOk kdrében. Arra a lehetdségre, hogy
nem jartak még Debrecenben 59%-ban n6k valaszoltak és 41%-ban férfiak, mig a masik esetben
a valaszadd nok 61,2%-ra volt jellemz6, hogy jart mar Debrecenben, szemben a férfiak 38,8%-

os értékeével.

4.2.1. Turizmussal kapcsolatos kérdések

A tovabbiakban az els6é kérdéscsoport keriil bemutatasra, amelyben a valaszadd legutobbi
Debrecenbe tett utjarol, utazasi hajlandosagarol és véleményérdl gyiijtottem informéaciot. Az
eredmények bemutatasa amennyiben lehetséges a kérdéscsoportok szerint halad, egymas utan
feltarva a két esetben (Jart méar Debrecenben vagy még nem jart Debrecenben) kapott
informéaciokat.

Els6ként a 8. &bran bemutatom, hogy miért nem jartak még a kit6lt6k Debrecenben.

m Anyagi okok

= Nem volt kivel
Mas érdeklodés

m Egyéb

45,9

8. abra: Valaszok, hogy a kitoltok miért nem valasztottak Debrecent, N=37 (%)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Amint az a 8. abran is jol latszik, a kitolték indoka leginkabb mas érdeklodés volt (45,9).
Valamint szamottevé még az egyéb kategoria is 32,4%-0s értékével. A vélaszadok igen Kis
mértékben valasztottdk az anyagi okokat (5,4%) indoknak. Ez szdmomra meglepd eredmény

volt, mivel a kitolték koziil kiemelkedett Szabolcs-Szatmar-Bereg megye és Hajdu-Bihar
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megye, azaz az orszag keleti régioja, ami kozismerten az orszag egyik gyengebb anyagi
helyzetii teriileti egysége. A kitoltok 16,2%-a valasza pedig a ,,nem volt kivel” lehetdség volt.

A kereszttabla elemzések szerint (p<=0,05) anyagi okok miatt nem jartak Debrecenben
a kozfoglalkoztatottak (14,3%) és a versenyszféraban (14,3%) dolgozok. Mas érdekl6dést
vélasztotta indoklasul minden valaszadd kivéve a betanitott munkasokat. A nem volt kivel
lehetdségre a versenyszféra és a vezetd poziciok kivételével minden mas beosztast valaszadd

Szavazott.

m Egy napnal kevesebb
m1nap

=2 nap

m 3 nap

® 4 nap

=5 nap

=7 nap

= Tobb, mint 7 nap

9. dbra: Az elt6ltott napok szama Debrecenben, N=196 (%o)
Forras: Sajat szerkesztes (2022)

A kérdéivem els6 kéréseinek egyike az volt a kitoltok felé, hogy megitéljék a legutobbi
utazasuk sordn hany napot toltottek Debrecenben. A 9. abran lathatd kordiagramrél jol
leolvashatd, hogy tdbbséguk egy napnal kevesebbet (28,1%), egy napot (18,4%), kétnapot
(15,3) vagy haromnapot (14,3%) tolt6tt a varosban. Egy hosszi hétvégénél, azaz haromnal tébb

napot minddsszesen 24%-uk toltott itt.
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m Kevesebb, mint 1 nap
m 1 nap
=2 nap
m 3 nap
m5nap
H 6 nap

10. abra: Az eltélteni kivant napok szama Debrecenben, N=37 (%)
Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

A 10. abra adatait olyan kit61t6kt61 kaptam, akik még nem jartak Debrecenben. Ezek az adatok
alapjan leginkabb a kétnapos (37,8%) és haromnapos (35,1%) utakra van hajlanddsag a
valaszadoim kérében. Egynapot vagy annal kevesebbet egyarant 5,4%-uk toltene el a varoshan,

mig ezzel szemben &tnapot és hat napot dsszesen 16,2%-uk toltene el szivesen a varosban.

m Hetente

= Havonta

= Negyedévente

m Félévente

® Evente

m Kevesebb, mint évente

11. &bra: A debreceni latogatasok gyakorisaga, N=196 (%)

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

Kérdbivemben kivancsi voltam, hogy azok a kitolték, akik jartak méar Debrecenben, milyen

28



gyakorisaggal tették, illetve teszik azt. A valaszok kozul kiemelkedik a hetente valaszlehet0ség
(38,3%). Ezt kdveti a kevesebb, mint évente (24,0%) és a havonta (11,2%) valaszok. Ha a
hetente (38,3%) és a havonta (11,2%) lehetdségeket 6sszevonjuk, a turizmusban résztvevok
majdnem fejét kapjuk. Ez visszavezethet6 arra, hogy a legtobb kitdltés Hajd(-Bihar megyébdl
és Szabolcs-Szatmar-Bereg megyébdl érkezett, azonban az adatokat ez csak kis mértékben
torzitotta, mivel a helyi turizmus nagy részét az ebbdl a két megyéb6l érkezék adjak.
Gondoljunk csak a bevasarld turizmusra vagy a varos nyujtotta sokszinii szoérakozasi
lehetdségre, amelyet minden generacio eldszeretettel igénybe vesz, példaul éttermek, mozik,
koncertek, vasarlasi lehetdségek. Ezt tovabba bizonyitotta az is, hogy a valaszadok nagy része

allitotta, hogy legut6bbi latogatasa még ebben az évben, 2022-ben tortént meg.

m18-25 évesek  m 26-35 évesek 35-  évesek

60.0% 535
50.0%

0,
40.0% 324

0, —
30.0% 22,9 176 23,6 229
20.0% +— 17,6 ! 171 |

U7 14,7 14,3 14,3 118
10.0% - 5,9 —— 47 I |
0.0% - - . . . .
Evente Félévente Havonta Hetente Kevesebb, mint Negyedévente
évente

12. &bra: A latogatasok gyakorisaga 0sszevetve a korcsoportokkal, N=196 (%o)

Forras: Sajat szerkesztes (2022)

A korcsoportok szerint (p<=0,05) a hetente lehetdséget leginkabb a 18-25 évesek valasztottak,
a havonta lehetéségre leginkabb a 26—35 éves korosztaly szavazott. Negyedévente mar a 35
évnél idésebbek jarnak Debrecenbe a kitoltok valaszai alapjan, félévente pedig a 2635 évesek.
Végiil pedig évente szintén a 35 évnél idosebbek és 1 évnél ritkabban a 2635 eves korosztaly

jar Debrecenbe a valaszaddk kozil.
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A kovetkez0 abran a kiilonboz6 turisztikai termékek kerlilnek bemutatasra. A kérdés soran arra
kértem vélaszadoimat, hogy egy 1-5 tartd Likert-skalan értékelje a felsorolt lehet6ségeket,
amelyben a szamok a kovetkezoket jelolték: 1— egyaltalan nem vagyok elégedett, 5-teljes
mértékben elégedett vagyok, 0 — nem tudom megitéIni

35 —
3.0 -
2.5 -
2.0 -
1.5 -
1.0
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13. dbra: A turisztikai termékekre érkezett valaszok atlagértékei a tapasztalat nélkili
valaszaddk kdrében, N=37
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 13. abra azok vélaszai alapjan készult, akik még nem jartak Debrecenben, igy tapasztalattal
sem rendelkeznek a felsorolt turisztikai termékekrol, csak eldzetes tudasuk és elképzeléseik
alapjan alkottak véleményt. Ebben az esetben a latvanyossag (3,0) ért el egyedil kbdzepes
atlagot, a tobb termék kozil még a szorakozas (2,8), a széllas (2,8) és a gasztronomia (2,7) ert
el megkozelitdleg kozepes atlagot. A tobbi turisztikai termék elézetes értékelése Kifejezetten

kedvez6tlen a megadott 1-5-ig terjedé Likert-skalan.
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14. dbra: A turisztikai termékekre érkezett valaszok atlagértéke tapasztalattal

N

v

rendelkez6 valaszadék korében, N=196
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 14. dbra a 13. abrahoz hasonléan a turisztikai termékekre érkez6 valaszokatlagat hivatott
bemutatni, azonban most a tapasztalattal rendelkezé valaszadok korében. A 14. abran jol
lathatd, hogy a tapasztalattal rendelkez6 kitolték sokkal jobb véleménnyel vannak a felsorolt
turisztikai termékekrél. A 14. abran nem talalhatok kozepes (3) alatti atlagok, a legtébb érték

kozel all a jo (4) értékhez, a gasztrondmia el is éri a jo (4) szintet.

mJ6 mNagyon jo
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15. &bra: Debrecen turisztikai termékeinek értékelése tapasztalat alapjan, N=196 (%o)

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)
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Amint az a 15. &bran jol lathatd, a valaszaddk dsszességében meg vannak elégedve a turisztikai
termékekkel, mivel szinte minden esetben elmondhatd, hogy a kit61lték tobb mint 50%-a jo (4)
vagy nagyon jo (5) értéket adott az 1-5-ig terjeddLikert-skalds kerdésre. Azért ezt a két ertéket
emeltem &t az abréara, mert ugy gondolom, hogy ezeknek az értékeknek van valds haszna a
turisztikai termékek szempontjabol. Ha a latogat6 egy szdmara j6 vagy nagyon jé élményben
vett részt, akkor annak jé hirét viszi. EImondja a baréati tarsasaganak, posztolja a k6zdsségi
media fellleteken vagy legjobb esetben vissza is latogat oda. A vélaszadok elégedettsége
egyedul az arszintnél volt kisebb, mivel ott csak 46,7%-ot tesz ki a ket ertékelés dsszege.
Kiemelkedé értékeket kapott tovabba a gasztronomia (73,5%), a szdérakozas (67,9) és a
latvanyossagok (66,9). Ezek olyan értékek melyeket egy kozeli telepiilésrdl érkezd egynapos
latogatd is élvezni tud itt tartdzkodasa soran.

mJO mNagyon jo

378

32.4

27 T 243

216 -21.6

16. abra: Debrecen turisztikai termékeinek értékelése tapasztalat nélkil, N=37 (%)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 16. abran a 15. abraval ellentétben az értékek 6sszege alig éri el az 50%-ot. Csak a szallas
(51,3%) és a latvanyossag (51,3%) esetében volt az embereknek eldzetesen jo véleményiik a
turisztikai termékekrdl. A kozlekedés mindkét esetben kevés jo értékelést kapott.

Arra a kérdésre, hogy a felsorolt lehetéségek koziil melyiken vennének részt a kitoltok,
a 17. &bra adja meg a valaszt. A kérdésnél arra kértem a valaszadokat, hogy minden felsorolt
lehetéséget értékeljenek a megadottak kozil, hogy igen, megjelent a hirdetés vagy nem, nem

talalkozott még a hirdetéstipussal.
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17. dbra: Turisztikai programokon valo részvételi hajlanddsag, N=37 (%)

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

Mint az a 17. abréarol jol leolvashatd, a valaszadok tobb mint fele részt venne a felsorolt
nyolcprogram koziil hét fajtan. A sport lehet6sége sajnos csak a kitolték 43,2%-ban keltett
érdeklodést. Ezzel szemben a gasztrondmia (81,1), a fesztivalok (75,7) és a szorakozasi
lehet6ségekkel (73,0) a valaszadok nagy szazaléka élt volna, vagy idealis esetben fog élni a

jOvoben.

4.2.2. Az online marketing kérdéscsoport elemzése

Ebben az alfejezetben a kérdéiv masodik nagy kérdéscsoportjanak vizsgalatat mutatom be.
Ebben a szakaszban kérdéseket tettem fel a kitdltonek, hogy talalkozott-e mar Debrecenrdl
sz016 online marketing hirdetésekkel, mirdl szoltak, hogyan reagilt ra.
Az els6 kérdésem ebben a szakaszban az volt, hogy rakeresett-e mar az illeté6 Debrecenre az
interneten, mert ezzel jelentdsen novelte annak az esélyét, hogy a késébbiekben Debrecennel
kapcsolatos hirdetés jelenjen meg neki. Abban a kérdbivben, ahol a kitolt6k jartak mar a
varosban, a kérdésben az elsé Utjuk el6tti keresésre voltam kivancsi. Ebben az esetben a
valaszadok 37,2%-a keresett ra a varosra az utazast megel6zden és 49,5%-uk nem Kkeresett ra
Debrecenre az utazas el6tt. A kerdésnél arra kértem a valaszaddkat, hogy minden felsorolt
lehetdséget értékeljenek a megadott lehetdségek koziil, hogy igen, megjelent a hirdetés vagy
nem, nem talalkozott még a hirdetéstipussal.

Mindezek tukrében az alabbi abran bemutatott online marketing eszkdzok ugrottak fel

kiilonbozd aranyban a kitoltdknek.
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18. abra: Utazas elétt felugro hirdetések azoknak, akik jartak mar Debrecenben, N=196
(%)

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)

A 18. abra jol illusztralja, hogy a kit6lték kozott legtobbet megjelend hirdetések a Facebook
hirdetések (58,7%), a Google hirdetesek (42,3) és az Instagram (37,2) hirdetések. Emlitésre
méltd még a TikTok hirdetes, ami azért specialis, mert a felllet nemrég jelent meg mégis sok
felhasznal6ja van es 15,3%-a az kit6ltéknek mar talalkozott ezzel a tipust hirdetéssel.

A korcsoportok szerinti kereszttablas elemzés (p<=0,05) soran azt az eredményt
kaptam, hogy a 18-25 évesek 44,1%-a talalkozott mar a 18.abran felsorolt lehetéségek koziil
legalabb eggyel. Tovabba a 26-35 évesek kdzott is 23,5% jelezte, hogy emlékszik a felsorolt
hirdetések koziil legalabb egyre. A 35 évnél iddsebbek korében ez az értek 25,7% volt.

Ami a beosztas szerinti kereszttablas Osszevetest (p<=0,05) illeti a legmagasabb
aranyban (28,6%) az egyéni vallalkozoknak jelentek meg hirdetések az utazast megel6zden.
Oket kovették a betanitott munkésok, a versenyszféra dolgozéi és a vezetd pozicidban 1évok

egyarant 18,2%-kal.
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A 18. &bréan felvazolt hirdetés tipusokra az aldbbiakban bemutatott reakciok érkeztek.

m Erdekelt

m Nem érdekelt, de nem is
zavart

= Zavart

m Nem talalkoztam még
Debrecennel kapcsolatos
online hirdetéssel

19. dbra: Az utazast megel6z6 hirdetésekre érkezett reakciok azok korében, akik jartak
Debrecenben, N=196 (%)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 19. abra alapjan megallapithatd, hogy a valaszad6k 36,2%-at érdekelte a keresés utan felugro
hirdetés, valamint csak 2% volt az, akiket zavarta. Jelentés azonban sajnos az a kitoltd szam,

akik nem talalkoztak még Debrecennel kapcsolatos online hirdetéssel (27,6%).

m Erdekelt = Nem érdekelt, de nem is zavart

50,0

20. &bra: Az utazast megel6zo6 hirdetések iranti érdeklédés beosztasok szerint a
Debrecenben mar jart kitoltok kozott, N=196 (%)

Forrés: Sajat szerkesztés (2022)
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A 20. &brérol jol leolvashaté (p<=0,05), hogy a kdzfoglalkoztatottakat érdekelte leginkébb
(50,0%) az utazasuk eldtt megjelend Debrecen turizmusaval kapcsolatos online marketing
hirdetés. Ezen felll a kozfoglalkoztatottak 32,1%-a valaszolta azt, hogy nem érdekli, de nem is
zavarja a hirdetés, azaz nem zarkézik el t6le teljesen. Minden beosztas esetében magasabb
értéket ért el az érdekel valaszok szama, kivéve a nem dolgozom lehetdséget. Osszességében
kedvezO értékeket kaptak az online marketing elemek megitélésére minden kit6lt6t6l.
Nagyjabol egységes képet mutat a 20. abra, mivel 20-50% kozotti értékek lathatok a
diagramon, nincsenek nagyon kiugro értékek.

Ugyanezen kérdéseket vizsgalva azok korében, akik még nem jartak Debrecenben, az
alabbi eredmények kimutathatok. A valaszadok 67,6%-a keresett mar ra kordbban Debrecenre
és a 21. dbran lathato mértékben jelentek meg kiilonbozé kapcsolddd hirdetések szamukra. A
kérdésnél arra kértem a vélaszaddkat, hogy minden felsorolt lehetdséget értékeljenek a
megadott lehetdségek koziil, hogy igen, megjelent a hirdetés vagy nem, nem taldlkozott még a

hirdetéstipussal.
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21. &bra: Megjelené hirdetések Debrecenben nem jarok esetében, N=37 (%)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A statisztikai elemzeés soran kirajzolodott, hogy azok korében is a Facebook hirdetés (37,8%),
a Google hirdetés (27,0%) és az Instagram hirdetés (16,2%) jelent meg a legtobbszor, akik még
nem jartak Debrecenben, ahogy az a 21. abran is lathatd. Ebben az esetben is nagy potencial
rejtézik a TikTok hirdetésekben (13,5%). A YouTube hirdetés (10,8%) és a banner (10,8%)
egyenld értékkel foglalta el az utols6 helyeket. A banner mar kissé idejétmualt moédszer, ahogy

a YouTube helyét is egyre inkabb atveszi mas zenei platform. A megjelend hirdetésekben
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legtobbszor a Campus Fesztival, a Nagytemplom, illetve a Virdgkarneval jelent meg. Ezekre a
hirdetésekre a valaszadok 21,6%-a volt kivancsi, szamukra érdekes volt. Azonban a kitolték
51,6%-at zavartdk a megjelend hirdetések.

A kereszttabla elemzésben kimutatott eredmények szerint (p<=0,05), a Debrecenben
még nem jard betanitott munkéasok (100%), egyéni vallalkozok (100%), kézfoglalkoztatottak
(42,9%), versenyszféraban dolgozdk (14,3%) és a nem dolgozok (40,0%) esetében is jelentek
meg online hirdetések miutdn barmilyen okbdl rékerestek a varosra. Nem jelentek meg
hirdetések a szakmunkasoknak (66,7%), a kozfoglalkoztatottaknak (42,9%) és a nem
dolgozoknak (33,3%).

Kutatdsom soran egy asszociacioés jatékra is invitaltam a kitoltéket, mivel az egyik
kérdésben arra kértem Gket, hogy adjak meg az elsé harom szo6t, ami Debrecenrél esziikbe jut.
Ennél a kérdésnél azon valaszadok korében, akik nem jartak meég Debrecenben dobogos lett a
Debreceni Viragkarneval (35,1%) illetve a Debreceni Egyetem (21,6%) de gyakran a kit6ltok
eszébe jutott még a Reformatus Nagytemplom (18,9%) is. Osszességében elmondhatd, hogy a
kitoltok sok turisztikai attrakciot ismernek, mindenkinek eszébe jutottak a szdmara érdekes
latnivalok.

Hogy teljes kort képet kapjak, azok korében, akik jartak mar Debrecenben szerepelt egy
kérdés az online marketing eszk6zdkkel kapcsolatban az utazas utan is. Ennek eredményeit

mutatja be a 22. abra.
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22. abra: Megjelendé hirdetések észlelése a Debrecenbe torténé utazast kovetoen, N=196
(%)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)
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A 22. abra jol illusztralja, hogy az utankdvetésben is a Facebook hirdetések (63,8%), a Google
hirdetések (43,4%) és az Instagram hirdetések (39,3%) a legkedveltebbek. Ez természetesen
annak tudhat6 be, hogy az internetez6 populacié nagy része ezeket a feluleteket hasznalja a
legtobbet Magyarorszagon (Research Center, 2020). Feltétlenil érdemes kiemelni az Gjajanlat
kildését e-mailen (30,6%), ami azt jelenti, hogy a turisztikai szolgéltatok minden harmadik
ugyfeliiknek kildenek Gj ajanlatokat a szolgéltatas igénybevétele utan.

Utazas utan megjelend hirdetésekkel (p<=0,05) az els6é korcsoportban, a 18-25 évesek
kdzott 47,2% taldlkozott, mig a masodik korcsoportbdl, a 26-35 évesekbdl mar csak 29,4%
volt, aki emlékezett ilyenre. A 25 évnél idésebbek koziil csak 20% talalkozott utazds utan

megjelend online hirdetésekkel a kitdltédim koziil.

m Erdekelt

m Nem érdekelt, de nem is zavart

Zavart

m Nem talalkoztam még
Debrecennel kapcsolatos
online hirdetéssel

23. adbra: Reakciok az utazas utani hirdetésekre, N=196 (%)

Forras: Sajat szerkesztes (2022)

A 23. dbra mutatja be a kitoltok reakcidit az utazas utan megjelend online marketing elemekre.
Az abrardl konnyen leolvashato, hogy a kitdlték 33,7%-at érdekelték a megjelend hirdetések
még az utazas utan is, ami csak kis mértékii csokkenés az utazas el6tti értékhez képest (36,2%).
Ez az érték a korcsoportok kozott tovabb bomlott. A 18-25 évesek 26%-at, a 26—-35 évesek
47,1%-at és a 35 évnél idOsebbek 48,6%-at érdekelte a megjelend hirdetés. Tovabbi 39,3%-a
valaszolta a kitoltoknek azt, hogy mar nem érdekelte a megjelend hirdetés, de nem is zavarta.
Ebben az esetben a kor szerinti megoszlas Ugy alakult (p<=0,05), hogy a 18-25 évesek valaszali
47,2%-ot értek el, a 26-35 évesek korcsoportja minddsszesen 14,7% valaszt adott és végul a

35 évnél id6sebbek 34,3%-ban mondtak azt, hogy nem érdekelte 6ket, de nem is zavarta a
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megjelend hirdetés. Ez is jo hir a marketing szempontjabol, mert nem utasitja el teljesen a
megcélzott személy az {lizenetet, megfeleld hirdetésekkel lehetséges az érdeklodésének tjabb
felkeltése.

A kérdésekhez kapcsolodoan kivancsi voltam mi szerepelt a kitoltéknek a legutobbi
megjelend hirdetésekben. Valaszaikbol kiemelkedik a Campus Fesztival (44,3%), illetve az
egyéb fesztivalok (39,3%), tovabba a kiilonbozd éttermek (24,6%).

Végll pedig utolsd kérdésként szintén egy asszociacios kérdés keriilt beillesztésre azok
esetében is, akik jartak mar Debrecenben. Kiemelkedd értékekkel a kovetkezok szerepeltek:
Debreceni Egyetem (42,5%), Debreceni Reformatus Nagytemplom (39,2%) és Nagyerdd
(24,2%). Ezen felul sok emlités érkezett a Viragkarnevalrol (15,7%) ¢és a kiilonb6zo
fesztivalokrdl (11,8%).

4.2.3.Varianciaanalizissel végzett vizsgalatok

Ebben az alfejezetben vizsgalatom soran szignifikans kapcsolatot a kor, a nem, a lakéhely és a
végzettség hattérvaltozokkal volt. A kérdés, amellyel &sszevetettem a hattérvaltozdkat
Debrecen turisztikai termék kinalatat vizsgalta. Elsoként a turisztikai termékek €s a nemek

kapcsolatat szeretném bemutatni a 24. abran.
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24. dbra: Vendégszeretet és latvanyossagok megitélésének dsszevetése a nemekkel, N=196
(atlagérték)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

Amint az a 24. abran jol lathato a Debrecen varosaban elérhetd turisztikai termékek és a nemek

kodzott szignifikns kapcsolat (p<=0,05) volt. A turisztikai termékekkel kapcsolatos kérdésre
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egy 1-5 terjed6 Likert-skalan lehetett valaszt adni, a 24. abran megjelend értékek az ezekbdl a
valaszokbol szdmolt atlag. Az 1-es azt jelentette, hogy a valaszad6 egyaltalan nem elégedett a
termekkel, mig az 5-0s jelentette, hogy teljes mértékben elégedett a legutobbi Gtjan igénybe vett
turisztikai termékekkel, szolgaltatdsokkal. Mindkét esetben jobb értékeket adtak mega nok,
mint a férfiak. Azonban szerencsére a férfiak altal adott atlagértékek sem maradnak el nagyon
a nok altal adott atlagértékektol.

m18-25 évesek m26-35évesek m36-  évesek

5.0

Léatvanyossag Kozlekedés Arszint

25. dbra: Turisztikai termékek és korcsoportok elemzése, N=196 (atlagérték)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A kovetkezd, 25. abra szemlélteti a kiilonboz6 turisztikai termékek szignifikans kapcsolatat a
haromkorcsoporttal (p<=0,05). A 25. abra jol illusztrélja, hogy a legkedvez6bb értékeket a 36
évesnél idésebbek adtak a kiilonb6z6 turisztikai termékekre (4,0; 4,1 illetve 3,6).
Osszességében a legkisebb atlagértékeket a 18—25 éves korcsoport adta (3,6; 3,2 és 3,0).

Azon kitoltdk korében, akik nem jartak még Debrecenben szignifikdns kapcsolat a

nemek és a beosztas kdzott volt megallapithaté (p<=0,05).

mFérfi mNg

Biztonsag Kozlekedés

26. &bra: A biztonsag és a kozlekedés elemzése a nemekkel dsszevetve, N=37 (atlagérték)
Forrés: Sajat szerkesztés (2022)
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A 26. &bran azok az eredmények lathatok, amelyeket azoktol a kitoltokt61 kaptam, akik még
nem jartak Debrecenben és esetiikben a férfi kitolték valaszainak atlaga jelentett magasabb
értéket. A két eset nem teljesen Gsszevethet6, mivel a24. dbra esetében a latvanyossagok és a
vendégszeretet esetében volt szignifikans kapcsolat, mig jelen esetben a 26. abran a biztonsag
és a kozlekedés kerllhetett bemutatasra. A 26. dbra alapjan megallapithato, hogy azok a nék
korében, akik nem jartak még Debrecenben nagyon rossz elképzelések vannak a biztonsaggal
(1,2) és a kozlekedéssel (1,3) kapcsolatban.
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27. abra: A turisztikai termékek és a Kitoltok beosztasanak kapcsolata, N=37 (atlagérték)
Forras: Sajat szerkesztes (2022)

A 27. dbra a kiilonboz6é foglalkozasokat mutatja be a veliik szignifikansan (p<=0,05)
kapcsolatban all6 turisztikai termékekkel, melyek a latvanyossagok, a szallasok és a
szorakozasi lehetdségek. Ezen az abran is olyan kitolték valaszainak atlagai szerepelnek, akik
még nem jartak Debrecenben.

Betanitott munkasok és vezetd pozicidkat betdltd valaszadok nem szerettek volna
valaszt adni a kérdésre, igy mindharom turisztikai termék 0-0 értékkel kerllt a 27. abran
bemutatasra. Ezzel szemben maximalis 5,0 értéket szavaztak az egyéni vallalkozok a
szorakozasi lehet6ségeknek. A tovabbi atlagok is igen heterogének. Az egyéni véllalkozok,
kozfoglalkoztatottak €s nem dolgozok adtak kozepes (3) atlag feletti értékelést a turisztikali
termekeknek.

A szakmunkasok és versenyszféraban munkat vallalok kifejezetten rossz véleménnyel

vannak a felsorolt turisztikai termékekr6l. A 27. dbrarodl leolvashato, hogy a szakmunkasoknak
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a latvanyosséagokra (1,3), szallasra (1,0) és szorakozésra (1,0) adott értékei a legalacsonyabbak
mind kdzul, mig a versenyszféraban dolgozék a masodik legrosszabb eredményeket adtak a
latvanyossagok (1,9) széllas (2,1) és szorakozasi lehet6ségek (2,3) kategdriakra.

m Gasztrondmia ®Biztonsag = Vendégszeretet m Arszint
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28. abra: A lakdhelyek és turisztikai termékek dsszevetése, N=196 (atlagérték)

Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 28. abra a kiilonb6z6 lakohelyek és turisztikai termékek kapcsolatat abrazolja azon kitoltok
esetében, akik jartak mar Debrecenben (p<=0,05). A statisztikai elemzések soran szignifikans
kapcsolat a fovarosok, a kozségek, a megyeszékhelyek, a tanyak és a varos lakdi kozoétt volt a
gasztrondmia, a biztonsdg, a vendégszeretet és az arszint tekintetében. Osszességében
magasabb értékeket a megyeszékhelyen (3,3 és 4,4 kdzott) és varosokban €16k (3,2 és 3,9
kozott) szavaztak meg, mig a tanyan €lok igen rossz (0,00 és 1,5 kozotti) véleménnyel voltak a

felsorolt turisztikai termékekro6l.
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29. abra: Iskolai végzettségek dsszevetése az arszinttel és a vendégszeretettel, N=196
(atlagérték)
Forras: Sajat szerkesztés (2022)

A 29. abra a vendégszeretet és arszint valaszainak értékét veti dssze az iskolai végzettségekkel
(p<=0,05), azon Kkitolt6k esetében, akik jartak mar Debrecenben. A vendégszeretetnél a
legmagasabb értékeket az altalanos iskolai (4,3), egyetemi alapképzési/f6iskolai (3,9) vagy
fels6foku szakképzési/OKJ (4,2) végzettségekkel rendelkezOk adtak. Az arszinttel a leginkabb
elégedett csoportok az altalanos iskola (3,8), a szakkozépiskola/szakmunkasképzé és felséfoka

szakképzés/OKIJ képzettségiieck egyarant 3,6-0s atlagértekkel és a PhD-k voltak 4,0-s értékkel.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Dolgozatomban Debrecen turisztikai termékeit és a Debrecen turizmuséaval kapcsolatban
felmeriild online marketing elemeket vizsgaltam. Célkitiizéseim kozé tartozott feltérképezni az
emberek véleményét a Debrecenben taldlhaté turizmushoz kapcsolodd kiilonbozo

szolgaltatasokkal kapcsolatban, illetve a megjelend online marketing elemekrdl.

H1: Debrecen turizmusanak online marketing elemei a 18-25 éves korosztalyt célozzak
A hipotézist elfogadom, mivel az interju soran is elhangzott, hogy Debrecen egy fiatalos varos,
tele egyetemistakkal. Valamint az is elhangzott, hogy aktivan hivnak meg kiillonb6z6
influencereket, bloggereket, vlioggereket, akiket leginkabb ez a korcsoport (Z-generacio) kovet,
igy hozzajuk jut el a legkdnnyebben a VisitDebrecen altal megosztani kivant marketing tizenet.
A Kkereszttablas elemzések is azt mutattak, hogy a 18-25 éves korosztaly vélaszai adtak a
hetente a varosba érkezok 53,5%-at. Ez a stratégia véleményem szerint kivalo, mivel a varosban
tanulék minden bizonnyal vissza fognak jarni a jovében is a varosba és akkor mar parjukkal,
csaladjukkal, barataikkal érkeznek, igy magasabb koltéseik lesznek.

Azonban azt javasolnam, hogy nagyobb figyelmet forditsanak a 26-35 éves
korosztalyra, akik a 12. &bra eredményei alapjan lathatoan nyitottak a kiilonb6z6 gyakorisaggal
tett Debrecenbe torténd utazasokra. A 26-35 év kozotti valaszadok 5,9%-a hetente, 17,6%-a
havonta, 11,8%-a negyedévente, 14,7%-a félévente, 17,6%-a évente és 32,4%-a kevesebb, mint
évente jar Debrecenben. Szamomra értékes informaciot szolgaltat a havonta, negyedévente,
felévente és eévente tett utazasok szama, mivel a felsorolt id6k6zonként megjelennek a turistak
valamilyen okbol kifolydlag a varosban. VVéleményem szerint a legnehezebb rész a turizmusban
az utazasi dontés meghozatala és az adott helyre torténd utazas, ha mar a varosban van az illetd,
sokkal konnyebben kedvet kap egy-egy plusz turisztikai termék elfogyasztasahoz. Példaul
figyelembe vehet plusz egy latnivaldot vagy egy finom ebédet. Tovabba ahogy az a 9. és 10.
abra Osszevetésébdl lathatd, azok, akik jartak mar Debrecenben tobb napot hajlandok a
varosban tolteni, igy Kkitolhaté lenne a varosban tartdzkodas ideje, ami a ,Nemzeti
Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 céljaval is 6sszhangban van.

Ehhez azonban biztos jovedelem is sziikséges, ami a 26—35 éves korosztalynak megvan,
a 18-25 évesekkel szemben. Valamint, mivel 6k is nagymértékben elérhetdk az interneten,
javasolndm a korcsoport altal kedvelt feliileteken torténé hirdetéseket. A 26-35 évesek

tobbnyire nem a legjabban megjelend platformokat kedvelik. Egy jol megtervezett,
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munkaid6hoz igazitott, korcsoportra sziikitett Facebook-hirdetés vagy YouTube kampény
véleményem szerint rendkivil sikeres lenne. Esetleg egy régids, munkaid6h6z alakitott radios

kampany is novelhetné a bevételeket.

H2: A valaszaddk nincsenek tisztdban Debrecen adottsagaival

A mésodik hipotézisem is elfogadom, mivel az asszociaciés jaték soran azok korében, akik
jartak Debrecenben a kovetkezok voltak a leggyakoribb elemek, amelyek a kitoltok eszébe
jutottak Debrecennel kapcsolatban: Debreceni Egyetem (42,5%), Debreceni Reformatus
Nagytemplom (39,2%) és Nagyerdé (24,2%). Ezen feliil sok emlités érkezett a
Virdgkarnevalrdl (15,7%) €s a kiilonbozé fesztivalokrol (11,8%). Abban az esetben, amikor a
Debrecenben még nem jart kitdltdket kérdeztem dobogos lett a Debreceni Viragkarneval
(35,1%) illetve a Debreceni Egyetem (21,6%) de gyakran a kitolt6k eszébe jutott még a
Reformatus Nagytemplom (18,9%) is. Jol lathatd, hogy a Debreceni Reformatus Nagytemplom
¢s a Viragkarneval mindkét esetben kiemelkedd értékeket ért el, de a tovabbiakban felsorolt
elemek is mar régota léteznek, példaul a Nagyerdo vagy a Debreceni Egyetem, igy nagy eséllyel
ismerhetik az emberek. Azonban olyan frissebb lehetdségekrdl, mint mondjuk egy Csokonal
Forum alig vagy egyaltalan nem tudnak az emberek.

Ami a turisztikai termékeket illeti, jol lathato a 13. és 14. dbrakon, hogy azok a kitoltok,
akik nem jartak meg Debrecenben sokkal kisebb értékeket adtak, negativabb elképzeléseik
vannak. Pedig, ha eljonnének a varosba kellemes meglepetés érné 6ket, az interjuban
elhangzottak szerint, mivel altalaban a turistak meglep6dnek, hogy mennyi minden van
Debrecenben, nem is tudtak mindent végig latogatni, vissza kell jonni

A javaslatom a helyzet megoldasara, hogy a kevésbé ismert turizmushoz kothetd
szereplok sokkal nagyobb figyelmet forditsanak maguk megismertetésére. A vallalkozasoknak
fel kellene ismerni, hogy nem a marketing tevékenységeken kellene sporolni. Erre nagyszerii
példa a VisitDebrecen probalkozasa, hogy kiilonb6z6 a szemléletformalasara alkalmas
tréningeket tartott. A jovOben ezt a vonalat kellene megerdsiteni orszagos, turizmus szektorhoz
kothetd, Onkormanyzati szinten is. A marketingben nagyon sok lehetdség rejlik és sokrétd, igy
minden vallalkozé megtaldlnd a szamara szimpatikus utat a vallalkozasanak hirnevének vagy
termékeinek ismertte tételére.

Valamint Debrecen Ujra pozicionalasa is jo lehetdség lenne a turizmust illetéleg, mivel
a dolgozat asszociacids jatékainak eredményei alapjan kirajzolédik, hogy a varost még mindig
ugyanolyannak képzelik el a turistdk, mint évtizedekkel ezel6tt. Pedig azdta hatalmas

fejlédésen esett at a varos, ahogy az interjuban is elhangzott, azonban az latszik, hogy ezzel az
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emberek nincsenek tisztdban. Ehhez mindenképp orszagos szint{i kampanyra lenne sziikséges,
amelyben a magyar lakossagnak bemutatdsra keril, hogy a Debreceni Reformatus
Nagytemplom, a Nagyerdd és a Virdgkarneval mellé még sok mas attrakci6 is parosul. Olyan
jellegzetességeket kellene bemutatni, ami csak Debrecenben elérheté €s az eddig ismert

attrakcioktol teljesen mas.

H3: Debrecen egy mérsékelt aru ati cel
A harmadik hipotézist szintén elfogadom, mivel a turisztikai termeék értékelése soran a
Debrecenben mar jart valaszaddk 11,8%-ban nagyon jo, 34,9%-ban jé értékelést adtak, tehat
Osszessegeben 46,7%-ban pozitivan allnak az arszinthez. A Debrecenben még nem jart kit61tok
eredményei alapjan is 16,2%-ban nagyon jo, 8,1%-ban jo értékelés érkezett, azaz 24,3%-ban
pozitivan allnak a varos arszintjéhez. Mivel megyeszékhely és ahogy a szakirodalomban is
bemutatasra kerult kulfoldi és belfoldi vendégéjszaka szdmok alapjan is rangos helyet tudhat
magéénak (NTAK, 2021; Turizmus, 2022), valamint az interjuban is elhangzott, hogy
folyamatosan jelen van a leglatogatottabb 10 magyar varosban, igy ebbdl kifolyolag
természetesen magasabb aron érhet6 el minden, mint egy kisebb varosban, igy azok velemenye
is igaz, akik ugy gondoljak, hogy debreceni turizmusnak magas az arszintje. Azonban a
fovarossal, egy dunantuli megyeszékhellyel vagy kiilfolddel 6sszehasonlitva bebizonyithatd,
hogy Debrecen tényleg jo arfekvésii turisztikai ceélpont. Valamint a magas szinvonall
szolgéaltatasok miatt igen jo ar-érték aranyt nydjtanak a varos turisztikai szolgaltatoi.
Javaslatom arra, hogy a turistdk jobban megismerjék és elismerjék a debreceni
szolgéaltatok arszintjét az, hogy kiilonb6z6 termék- és szolgaltatascsomagokat nyujtsanak és
azok arait is tuntessek fel és errél a kozosségi média profiljaikon is tajékoztassak a kovetdiket.
Igy a személyesen megjelend turistidk vagy a szolgaltatok internetes kovetdi tobb turisztikai
terméket ismernek meg tényleges araikkal egyitt. Konkrétan lehetne példaul gasztronémian
beliil egytittmiikodés éttermek, barok és szorakozohelyek kozott, ahol az egyik egységbe betérd
vendég vasarlasa sordn a masik egységbe kaphatna kedvezményre jogosité kupont. Vagy
példaul a szallashelyek és a latnivalok, programok is kdlcsondsen segithetnék egymast. Az
interjuban elhangzottak szerint a szolgaltatok kilon-kilon mind rendelkeznek kdzosségi média
profilokkal, ahol online marketing tevékenységet folytatnak. Ha ezek a profilok dsszefognanak,
sokkal nagyobb célcsoportot érhetnének el. Azonban itt is fontosnak tartom a turistak
tajékoztatasat az arakrol, mert ez egyfajta bizalmat épit az emberekben és 6sztonzdleg hathat
az utazasi dontés meghozatalakor. Illetve semmilyen esetben sem tartom jo dontésnek a

meglévo arak csokkentését a turizmus fellenditése céljabol, csak kisebb kedvezményeket, rovid
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ideig tartd tematikus arcsokkentéseket javaslok.

H4: Debrecen turizmusanak f6 online marketing szinterei a kozosségi média felliletek

A negyedik hipotézist szintén elfogadom a 21. és 22. diagramon éabrazolt eredmények miatt.
Az utazés eldtt felugro hirdetések koziil mindkét esetében kiemelkedd értékekkel szerepeltek
els6 helyeken a Facebook ¢és Instagram hirdetések, valamint megéllapithato, hogy a TikTok is
nagy potencidlt rejt. A Debrecenben mar jart kitoltok 57,8%-a talalkozott Facebook
hirdetésekkel, 37,2%-a Instagram hirdetésekkel és 15,3%-a TikTok-on megjelend
hirdetésekkel. Tovabbi fontos informacio, hogy a kitdltok 36,2%-at érdekelte is a megjelend
hirdetés. Azok kdrében, akik nem jartak még Debrecenben 37,8%-0s értékekkel kerilt szintén
els6 helyre a Facebook hirdetés, 16,2%-kal szerepelt az Instagram hirdetés és 13,5%-ot ért el a
TikTok hirdetés. Azonban ezekre a hirdetésekre csak a valaszadok 21,6%-a volt kivancsi.
Osszességében igy is elmondhato, hogy jelentds a kdzdsségi médidban elért emberek szama.

Az interjuban is emlitésre keriil, hogy a turizmushoz kapcsolhatd szolgaltatok nagy
szamban jelen vannak a kdzdsségi média feliileteken, valamint maga a VisitDebrecen, mint a
debreceni turizmust 0Osszefogd szervezet is megtalalhatd a fellleteken és hivatalos
szervezetként sok emberhez eljut az tizenetiik. Azonban érzik ennek feleldsségét is, sokszinii
tartalommal rendelkeznek ¢és odafigyelnek, hogy minél tobb lehetdséggel ismertessék meg a
turistakat Debrecennel kapcsolatban. Nem emelnek ki egyetlen turisztikai terméket sem
szolgaltatot, egyenld esélyt biztositanak minden turizmusban résztvevonek.

A szakirodalomban is emlitésre keriilt a ,,Social Media Marketing” (SMM) fontossaga,
mint a turizmus marketing egyik f6 teriilete. Ahogy Kulakova (2022) is irta, a turistak ma az
utazasi dontés meghozatala el6tt inspiraciot, ajanlasokat és véleményeket a k6zosségi médiaban
keresnek, valamint sajat tapasztalataikat is ott osztjdk az utazasukkal kapcsolatban. Ezzel
kapcsolatban javaslataim, hogy a turizmusban résztvevék mindenképp figyeljék a legfrissebb
trendeket és alkalmazkodjanak hozzajuk. Amennyiben van marketinges a vallalatnal, nekik
adattol fiiggben néhany hetente vagy havonta id6t kellene szanni az olyan orszagos
adatszolgaltatok, mint a Nemzeti Turisztikai Adatszolgaltatd Kézpont vagy a Kdzponti
Statisztikai Hivatal, illetve a szektorhoz kapcsolddé hivatalos szervezetek altal nyilvanossagra
hozott informaciokat is érdemes lenne folyamatosan kdvetni. Ilyen példaul a Turizmus Bulletin.
A kisebb vallalkozasoknak azt javasolnam, hogy semmiképp se hanyagoljak el az online
marketing hasznalatat, sét, ha lehet, ndveljék azt és 6k is figyeljék, kovessék a felsorolt
forumokat. Véleményem szerint igazan hasznos lenne még, ha a VisitDebrecen vagy az

onkorményzati vagy orszagos szintli szervezetekkel dolgozna egyiitt, hogy nagyszabasu
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orszagos szintti marketingkampanyban népszeriisitse Debrecent.

A kutatas korlatozod tényezOi kozé tartozott, hogy Debrecen varosat illetben szinte
egyaltalan nincs hiteles szakirodalmi forras, elérheté kutatdsi eredmény vagy adat. A
turizmusban résztvevok ugyan adatszolgéltatasi kotelezettséggel tartoznak a Kozponti
Statisztikai Hivatal (KSH), az onkorméanyzatok és 2021. november 1-jét6l a Nemzeti
Turisztikai Adatszolgaltatd Kozpont felé, azonban a beérkezé adatok csak nehezen elérhetok
egy egyetemista szdméara. A dolgozat megirdsat részben segitette a Nemzeti Turisztikai
Adatszolgéltatd Kdzpont (NTAK), ahol a Kdzponti Statisztikai Hivatal (KSH) adatainal
szakmailag értékesebb informéacidkat szolgaltatnak, de ez a fellilet tulsagosan friss még és kevés
adat kerllt még bemutatasra. Kiilonosen igaz Debrecenre, hogy kevés és nehezen elérhetd
szakirodalmi forréas létezik a varos turizmuséaval kapcsolatban.

A kutatas soran tovabbi korlatokra a primer kutatds soran derdlt feny, mivel a
turizmusban résztvevo szereplok elzarkoztak a megkeresések el6l. Ennek legfobb oka lehet a
jelenlegi, tobbszordsen nehezitett helyzet a turisztikai szektorban, amely a koronavirus jarvany
utani kilabalasbol indult és amelyet a kdzeli ukran—orosz haboru miatt kialakul6 energiavalsag
tetéz. gy sem személyesen, sem e-mailen keresztiil nem johetett létre kapcsolatfelvétel, amely
bdvitette volna a primer kutatasokat és a turisztikai szereplok szemszogének megismerését.

Végiil pedig az online kérddives kutatas sordn, tapasztalataim szerint nagyon kicsi volt
a kitoltési hajlanddsag az egyetemistakon kivil minden demografiai csoportban. Ez rendkivil
megnehezitette a kutatds haladasat és a széleskorti eredmények kiértékelését.

Ami a kutatas jovObeli lehetdségeit illeti, célom lenne még Debrecen varosaban a
turisztikai szektorban tevékenykeddk véleményének megismerése ezzel is bdvitve a primer
kutatast. Biztos vagyok benne, hogy a konkrét turisztikai terméket nyujtokat felkeresve, példaul
nagyobb szallodak, a Debreceni Kdzlekedési Zrt. sokkal tébb értékes informéacidéhoz jutok és
atfogdbb képet kapok Debrecen turizmusanak helyzetér6l. Ezenfeliil mindenképp szeretnék
tovabbi fogyasztokat is megkérdezni, mivel a Debrecenben mar jart és a varosban még nem jart
kitolték valaszainak sz¢élsdséges eltérése felkeltette kivancsisdgomat és szeretnem megismerni

a véleménykilonbségek pontos okat.
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OSSZEFOGLALAS

Dolgozatom célja az volt, hogy magamnak és mindazoknak, akik érdekl6dnek Debrecen
turizmusa irant, egy 6sszefogd elemzést készitsek a kozosségi oldalakon torténd hirdetésekrol
és a varos turizmusardl. Debrecen az elmult évtizedek folyaman jelentés mértéki valtozason
esett &t gazdasagi, kulturdlis, turisztikai szempontbol. Ezek a valtozasok jé alapot adnak a
turizmus fejlesztésére.

El6szor  széleskorti  szakirodalmi feldolgozast végeztem a témaban. Az
informéaciéforrasaim kozott megtalalhatok voltak relevans szakmai konyvek, folydiratok,
illetve internetes oldalak. A dolgozat készitése soran jobban belelattam a turizmus alakulasaba
az elmult években. Orommel vettem, hogy a kiilonbdz6 viszontagsagok ellenére, melyek az
utobbi evekben érték a turizmust, mint példaul a koronavirus jarvany, az orosz—ukran haboru
¢és az ebbdl fakadd energiavalsag mégis javuld tendencidt mutatnak az eurdpai €s a magyar
turizmus értékei is.

A szakirodalom ismertetése utan az online kérddives felmérés és interju eredményeit
elemeztem, amiben kitértem a Debrecenben talalhato turisztikai termékekre, a felhasznalt
online marketing elemekre, és voltak kerdések a valaszadok hozzaallasara vonatkozdan a ket
témaval kapcsolatban. A kérdbiv a sziirokérdés utan két reszre bomlott, kilon vizsgaltam a
Debrecenben mar jart valaszadokat és azokat, akik meég nem jartak a varosban. A kérddivre
kozel 250 f6s minta allt rendelkezésemre, amely segitett felteveseimmel kapcsolatos dontéseim
meghozatalaban.

Ami a turisztikai termékeket illeti, Debrecen nagyon jo adottsdgokkal rendelkezik.
Kivalo termékeket és szolgaltatasokat kinal az ide latogato turistaknak, s mindezt j6 aron. A
megkérdezettek vélemeénye is tikrozi ezt. Aki jart mar Debrecenben nagy valdszintiséggel jO
hirét viszi a varosnak, mivel minden adott egy kellemes utazdshoz. Kivald6 mindségii
széllashelyek, j6 tomegkozlekedés, turisztikai attrakcidk sokasaga, izletes ételek, italok.

Osszességében a valaszaddim eredményei alapjan elmondhatom, hogy 84%-uk jart mar
a varosban, beosztas szerint a legtobb turista szakmunkas végzettségli, kozfoglalkoztatott vagy
a versenyszféraban dolgozik. Legtdbbszor hosszu hétvégéekre latogatnak a varosba, de érkeztek
szavazatok egy hetes utazasokrol is. Erdekesnek talaltam, hogy az emberek eldképe mennyire
negativ a varossal kapcsolatban, azonban okat sajnos nem kutattam. Osszességében azok, akik
jartak méar a varosban jo eredményeket adtak a varossal kapcsolatban a kérd6ives felmérés

folyaman. A marketingstratégiat illetéen kellemes meglepetésként ért, hogy a vallalkozasok
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kifejezetten nagy ardnyban végeznek online marketing tevékenysegeket. Annyi informéaciot
hallani, hogy az orszag elmaradott ebben a tekintetben és nem nyitott a valtozasra. igy kiilon
orom volt az interjuban hallani és elemzéseim soran latni, hogy a turistak és a vallalkozésok
nyitottak erre. Azonban még igy is vannak problémak a nem megfeleld mindségli hasznalatbol
adoddan, de ez mar sokkal konnyebben formalhat6d, mint a hozzaallas az emberek részérol.
Kulon 6rom volt Iatni, hogy nagyobb szervezetek, mint a VisitDebrecen mar felismerték a
problémat és annak Kkikliszobodlésén faradoznak.
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MELLEKLETEK

1. szamu melléklet: Szakértoéi interju a VisitDebrecen PR és ko§zossegi média

menedzserével

1. Van-e folyamatos piackutatas Debrecenben? Amennyiben igen, milyen gyakran, ki végzi?
2. Hany évre eldre terveznek Debrecen turizmusmarketingjének tekintetében?
3. Mennyire hangsulyos a marketingkommunikécié online része (%)?

4. Es mekkora volt az online-offline marketingkommunikacié aranya a koronavirus jarvany

elott?

5. Hol, milyen platformokon probaljak megszdlitani az embereket?

6. Hogyan érzékelik, mennyire reagalnak jobban az emberek az online marketingre?
7. Mi a marketing tUzenet Debrecennel kapcsolatban?

8. Melyek a hosszu tava célok? (Latogatok szaméanak szinten tartasa/novelése, Uj célpiac, Gjra

pozicionalas...)
9. A lakosok velemenyét felmérik (pozitivan/negativan allnak-e a turizmushoz...)?
10. Milyennek latja a turizmushoz kétheté6 KKV-k marketing tevékenységét?

11. Ezzel szemben a turizmusban résztvevd nagyobb szereplok, példaul szallodak,

rendezvényszervezok tevékenysége milyen?

12. Van-e barmilyen gondolat még, ami On szerint a témahoz kapcsolddik és esetleg nem

érintettem kérdéseimmel és értékes informacio lehet kutatasom soran?



2. szamu melléklet: Online marketing elemek vizsgalata Debrecen turizmusanak

tekintetében

Tisztelt Valaszadd!

Dolgozatomban azt vizsgalom, hogy mekkora szerepe van Debrecen turizmusaban az online marketing
elemeknek. Ehhez olyan személyek kitoltésére lenne sziikségem, akik NEM ELETVITELSZERUEN
ELNEK DEBRECENBEN!

A kérdéiv kitoltése onkéntes és teljesen anonim. Az eredmények 6sszesitve valamint csak a dolgozatban
kerlilnek feldolgozasra. A megadott valaszokat pedig természetesen bizalmasan kezelem!

A kérd6iv néhany perc alatt kitdlthetd!

Elére is koszonom, hogy Kitdltésével hozzajarul dolgozatom sikeréhez!

1.1 Mikor jart legutébb Debrecenben? * (Sajat valasz. Kérem, évszammal adja meg, PL: 2002

1.2 Milyen gyakorisaggal jart mar Debrecenben?
o Hetente

Havonta

Negyedévente

Félévente

Evente

Kevesebb, mint évente

O O O O O

1.3 Latogatoként / turistaként milyennek érzékelte a turistak létszamat Debrecenben?
o Tdal sok, zavaro

Sok, de még elviselhetd

Pont elég

Johetne tobb is

Tal keves

O O O O

1.4 Legutdbbi debreceni Gtja soran, hany vendégéjszakat toltott el a varosban? (Sajat valasz. Kérem
szammal adja meg, PL: 4)

1.5 Legutdbbi latogatasa soran milyen szallastipust valasztott Debrecenben?
o Szalloda 4-5*

Szélloda 1-3*

Panzio

Kemping

Vendéghaz

Airbnb

Ismerds, rokon

Egyéb

O O O O O O O



1.6. On szerint milyen Debrecen turisztikai termék kinalata?

(Turisztikai terméknek szdmit minden olyan szolgaltatds, amit a turistdk igénybe vesznek.
Mobilrdl torténd kitoltés esetén kérem, gorgesse a képerny6t jobbra az esetleges tovabbi valaszokért.
1- egyéltalan nem vagyok elégedett, 5-teljes mértékben elégedett vagyok, 0 — nem tudom megitélni.)

1 2 3 4 5 0
Latvanyossag o) o) ) 0] 0] 0]
Kozlekedés 0] 0] o] (0] (0] o]
Szallas 0 0 o] o] o] @)
Gasztrondémia 0] 0] o] o] (0] o]
Szorakozas 0] 0] 0] o] (0] o]
Biztonsag o) o) ) 0] 0] 0]
Vendégszeretet @) @) ] 0] 0] @)
Arszint o) 0 0 0 0 0

1.7. Rékeresett-e On Debrecenre az interneten az ELSO utazésa el6tt?
o lgen
o Nem
o Nem tudom

1.8. Debreceni utja ELOTT talalkozott-e az alabbi marketing tevékenységek valamelyikével?
(Jelen esetben a marketing tevékenység, a Debrecenbe latogatas el6tti, informacié kéréssel vagy
atadassal  kapcsolatos  megkereséseket jelenti.PL: egy szezonalis latnivald6 hirdetése.
Kérem, minden sorban jeloljon be egy valaszlehetGséget!
A banner egy felugro, kép alapt, figyelemfelkelté hirdetés, amelyre kattintva a hirdetett weboldalra
vezet at.)

igen

3

Ertékel kérdsiv e-mailen
Uj ajanlatok e-mailen
Facebook hirdetés
Instagram hirdetés
YouTube hirdetés
TikTok hirdetés

Keres6 / Google hirdetés
Banner

ojoNoNoNoNoNoNO)
00000003

1.9. Milyen érzéseket keltett ez a Debrecenrdl sz616 hirdetés Onben?

o Erdekelt
o Nem érdekelt, de nem is zavart
o Zavart

o Nem talalkoztam még Debrecennel kapcsolatos online hirdetéssel

1.10. Debreceni Gtja UTAN talalkozott-e az alabbi marketing tevékenységek valamelyikével?
(Jelen esetben a marketing tevékenység, a Debrecenbe latogatas utani, informacid kéréssel vagy
atadassal  kapcsolatos  megkereséseket  jelenti.PL: egy latnivalo ut6lagos  értékelése.
Kérem, minden sorban jeloljon be egy valaszlehetGséget!
A banner egy felugro, kép alapu, figyelemfelkelto hirdetés, amelyre kattintva a hirdetett weboldalra
vezet at.)

igen nem
Kérdéiv e-mailen @) )
Uj ajanlatok e-mailen 0 o
Facebook hirdetés @) O
Instagram hirdetés @) O
YouTube hirdetés @) O
TikTok hirdetés @) ]
Keres6 / Google hirdetés O O



Banner 0] (0]

1.11. Milyen érzéseket keltett ez a Debrecenrdl sz616 hirdetés Onben?

o Erdekelt
o Nem érdekelt, de nem is zavart
o Zavart

Nem talalkoztam még Debrecennel kapcsolatos online hirdetéssel

1.12. Amennyiben jelent meg, konkrétan mi szerepelt az Onnek legutdbb Debrecennel kapcsolatban
megjelend hirdetésben?

(Sajat valasz. PL: Campus Fesztival, Debreceni Reformatus Nagytemplom, Csokonai Etterem
Kérem, csak az toltse ki, aki talalkozott mar ilyen hirdetéssel.)

1.13.Mi  az  els6 3 dolog, ami Debrecennel kapcsolatban eszébe  jut?
(Sajat valasz. Kérem, csak néhany széban valaszoljon)

1.14. Az On neme?
o Férfi
o NO

1.15. Az On életkora? (Sajat valasz. Kérem szammal megadni, PL: 23)

1.16. Legmagasabb iskolai végzettsége?

o Altalanos iskola
Szakkdozépiskola/Szakmunkasképzo
Erettségi (gimnazium, szakgimnazium)
Felsofoku szakképzés/OKJ
Egyetemi alapképzés/Fdiskola
Egyetemi mesterképzés
PhD
Egyéb

O O O O O O O

1.17. Az On lakéhelye?

o Tanya
Kozség
Varos
Megyeszékhely
Févaros

O O O O

1.18. Melyik megyében él On?

Bacs-Kiskun megye

Baranya megye

Békés megye
Borsod-Abalj-Zemplén megye
Csongrad-Csanad megye
Fejér megye
Gydr-Moson-Sopron megye
Hajdu-Bihar megye

Heves megye
Jasz-Nagykun-Szolnok megye
Komarom-Esztergom megye
Nograd megye

O OO0 O OO0 OO O0OO0OOoOOo



O O O OO O O

Pest megye

Somogy megye
Szabolcs-Szatmar-Bereg megye
Tolna megye

Vas megye

Veszprém megye

Zala megye

1.19. Az On szubjektiv anyagi helyzete?

o

O O O O O O

Havi bevételeikbdl nehezen jonnek ki, nélkiiloznek
Honaprél honapra anyagi gondjaik vannak

Eppen kijonnek havi jovedelmiikbél

Havi jovedelmiikbdl beosztassal jol kijonnek

Havi jovedelmiikb6l gond nélkiil élnek, félre is tudnak tenni
Nincs jovedelmem

Nem szeretnék valaszolni

1.20. Milyen beosztasban dolgozik On?

O O O O O O O

Kozfoglalkoztatott
Betanitott munkas
Szakmunkas
Vezetd

Egyéni véllalkoz6
Versenyszféra
Nem dolgozom

2.1. Miért nem jart még Debrecenben?

o

O
O
O

Anyagi okok
Nem volt kivel
Mas érdeklodés
Egyéb

2.2. Amennyiben elutazna Debrecenbe, hany vendégéjszakat toltene ott el szivesen? (Sajat vélasz.
Kérem szdmmal adja meg, PL: 4)

2.3. Toébb napos utazas soran milyen szallastipust valasztana Debrecenben?

o

OO0 O OO0 0O O

Szélloda 4-5*
Szélloda 1-3*
Panzi6
Kemping
Vendéghaz
Airbnb
Ismerds, rokon
Egyéb

2.4. On szerint milyen Debrecen turisztikai termék kinalata?

(Turisztikai terméknek szamit minden olyan szolgaltatds, amit a turistak igénybe vesznek.
Mobilrol torténd kitoltés esetén kérem, gorgesse a képerny6t jobbra az esetleges tovabbi valaszokert.
1- egyaltalan nem vagyok elégedett, 5-teljes mértékben elégedett vagyok, 0 — nem tudom megitélni.)

Latvanyossag
Kozlekedés
Szallas
Gasztronémia
Szo6rakozas

oOoooor
oOoooom
OO0OO0OO0OO0Ow
Oo0oOoOoo+
Ooooow
ol oNoNONOR



Biztonsag @) @) ) @) @) )
Vendégszeretet o) o) ) 0] @) 0]
Arszint o) 0 0 0 0 0
2.5. Rékeresett-e mar On valaha Debrecenre az interneten?

o lgen

o Nem

2.6. Debrecenre keresése utan jelentek-mar meg Onnek kapcsolddo online hirdetések?
o lgen
o Nem
o Nem tudom megitélni

2.7. Amennyiben jelent meg, milyen érzéseket keltett ez a Debrecenrdl sz6l6 hirdetés Onben?
(Kérem, ezt a keérdést csak akkor toltse ki, ha a 2.6. kérdésre IGEN valaszt adott!)

o Erdekelt
o Nem érdekelt, de nem is zavart
o Zavart

2.8.  Amennyiben jelentek meg Debrecennel kapcsolatos online hirdetések, mit hirdetett?
(Kérem, ezt a kérdést csak akkor toltse ki, ha a 2.6. kérdésre IGEN vélaszt adott!)

igen nem
Szélloda @) )
Sz6érakozas @) )
Gasztronomia @) )
Kulturalis programok @) 0
Komplex utazasi csomag @) 0
Utazasi iroda @) )

2.9. Amennyiben megjelent Onnek Debrecennel kapcsolatos hirdetés, milyen tipust hirdetés volt?
(Kérem, ezt a kérdést csak akkor toltse ki, ha a 2.6. kérdésre IGEN valaszt adott!
A Banner egy felugro, kép alapu, figyelemfelkelté hirdetés, amelyre kattintva a hirdetett weboldalra
vezet at.)

igen nem
Facebook @) 0]
Instagram 0 o]
YouTube @) 0]
TikTok @) )
Google / Kereso O O
Banner O O

2.10. Amennyiben jelent meg, konkrétan mi szerepelt az Onnek legutobb Debrecennel kapcsolatban
megjelend hirdetésben?

(Sajat valasz. PL: Campus Fesztival, Debreceni Reformatus Nagytemplom, Csokonai Etterem.
Kérem, ezt a kérdést csak akkor toltse ki, haa 2.6. kérdésre IGEN valaszt adott!)

2.11. Részt venne az aldbbi tipusu programokon Debrecenben tartdzkodasa alatt?

igen nem
Fesztival (0] O
Gasztronémia (0] O
Wellness (0] 0]
Sport O O
Ejszakai élet, szorakozas 0 0
Mivészet, kiallitas 0] 0]

VI



Kulturalis

(PL: komoly zene, hagyomany&rzés) O 0]
El6adasok

(PL: szinhazi, zenei, irodalmi) 0] )
2.12. Mi az els6 3 dolog ami  Debrecennel

(Sajat valasz. Kérem, csak néhany széban valaszoljon)

2.13. Az On neme?
o Feérfi
o NO6
2.14. Az On életkora? (Kérem szammal megadni, PL: 23)

2.15. Legmagasabb iskolai végzettsége?

o Altalanos iskola
Szakkozépiskola/Szakmunkasképzo
Erettségi (gimnazium, szakgimnazium)
Felsofoku szakképzés/OKlJ
Egyetemi alapképzés/Fdiskola
Egyetemi mesterképzés
PhD
Egyéb

O O O O O O O

2.16. Az On lakdhelye?

Tanya

Kozség

Varos
Megyeszékhely
Févaros

O O O O O

2.17. Melyik megyében él On?

Bacs-Kiskun megye

Baranya megye

Békés megye
Borsod-Abalj-Zemplén megye
Csongrad-Csanad megye

Fejér megye
Gydr-Moson-Sopron megye
Hajdu-Bihar megye

Heves megye
Jasz-Nagykun-Szolnok megye
Komarom-Esztergom megye
Nograd megye

Pest megye

Somogy megye
Szabolcs-Szatmar-Bereg megye
Tolna megye

Vas megye

Veszprém megye

Zala megye

O OO0 0O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

2.18. Az On szubjektiv anyagi helyzete?
o Havi bevételeikb6l nehezen jonnek ki, nélkiiloznek

VII

kapcsolatban

eszébe

jut?



O O O O O O

Honaprdl honapra anyagi gondjaik vannak

Eppen kijonnek havi jovedelmiikbél

Havi jovedelmiikbdl beosztassal jol kijonnek

Havi jovedelmiikb6l gond nélkiil élnek, félre is tudnak tenni
Nincs jovedelmem

Nem szeretnék valaszolni

2.19. Milyen beosztashan dolgozik On?

o

O O O O O O

Kozfoglalkoztatott
Betanitott munkas
Szakmunkas
Vezetd

Egyéni véllalkoz6
Versenyszféra
Nem dolgozom

VI



KOSZONETNYILVANITAS

Halas vagyok konzulensemnek a teljes munkafolyamat soran nyujtott segit6készségéért,
tirelméért és nélkiilozhetetlen szakmai hozzaértéséért. A munkam soran felmeriild
kérdéseimmel mindig bizalommal fordulhattam hozza.

Koszonettel tartozom tovabba minden lelkes kitoltdmnek, valamint a VisitDebrecen PR és
kdzosségi média menedzserének a rendelkezésemre bocsatott informécidkeért. Segitségiik
nélkiil ez a dolgozat ilyen formaban nem jéhetett volna létre.

Végiil, de nem utols6 sorban haldval tartozom a csaladomnak, akik lehetdve tették
tanulményaimat, valamint legkdzelebbi barataimnak és a paromnak, akik folyamatosan
tdmogattak minden fontos pillanatban.
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