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BEVEZETES

Manapsag az utazas a mindennapok részét képezi, nem is kétséges, hiszen barhova megyiink,
szinte barmilyen cselekvést is végziink az otthonunk falain kiviil, az utazdssal parosul. A
kirandulassal kitarul a vilag, 0j ismeretekkel €s szamos élménnyel gazdagodhatunk. Az utazas
pozitivumai kozé tartozik, hogy kiszakadhatunk a sziirke hétkdznapokbol, kipihenhetjiik a
faradalmainkat. A kdrnyezetiinkben ¢él0k kozott tapasztaltuk, hogy az elmult évekhez képest
mekkora igény jelentkezik a turizmus irant. A Covid-19 jarvany hatdsara valamelyest
visszaesés volt tapasztalhato az allam korldtozo intézkedései miatt, viszont személyes
megitélésiink szerint a lezarasok, korlatozasok lelkileg letargikussa teszik az embert, igy még
inkabb sziikség van a feltdltddésre. A marketing szakemberek elé kihivast allit, hiszen
fejleszteni kell, s a fogyasztoi igények valtozadsa megkdveteli, hogy aktualizaljuk a piacot
annak érdekében, hogy a fogyasztoi sziikségletek a leghatékonyabban keriilhessenek
kielégitésre. Ebbdl kifolyolag a témavalasztasunkat az aktualitasa, valamint a marketing iranti
érdeklddésiink indokolja.

A dolgozatunk kdzponti kérdésévé valt, hogy milyen tényezdkkel tudjuk vonzova tenni
a desztinaciokat, ugyanis, ha egy célallomas nagy latogatottsagnak orvend, azzal kivitelezhetd
a gazdasag fellendiilése. A kutatasunkkal hozzajarulhatunk tobbek kozott az infrastruktura
fejlesztéséhez, a munkahelyteremtéshez, a GDP novekedéséhez, a joléthez. Altala regionélis
fejlodések mehetnek végbe €és boviilhet a szolgaltatasok piaca.

Az elsé fejezetiink alapjait a hazai és nemzetkozi iranyvonalak mentén az egyes
szakirodalmak biztositottdk. Elséként, a turizmus piacéval foglalkoztunk, amelyben a téma
kapcsan kulcsfontossagiinak vélt fogalmak meghatdrozasara Osszpontositottunk. Ezutan a
turizmus piacat jellemeztik mind keresleti, mind pedig kinélati oldalrél. Masodik
alfejezetiinkben a turizmusmarketinget és desztindci6 marketinget jellemeztiik, az ezt
kovetében  konkrét  példakat  felvetve  illusztraltuk a  desztinacidspecifikus
marketingtevékenységeket.

A masodik fejezetiink a kutatas célkitlizéseit tartalmazza, célunk felmérni azokat a
vonzo tényezoket, amelyek befolydsoljak a desztinacid versenyképességét. A kovetkezd
fejezetben ismertettiik a kutatas modszertanat és modszerét, ahol a kutatasunk jellemzdit és
kiértékelésének modjat hataroztuk meg. A munkénk gyakorlati része primer adatgytjtésre
¢épiil, amelyben a sikeres marketingtevékenységeket kutatjuk. Az utolsd fejezetet az

eredményekbdl levont kovetkeztetések €s a javaslatok megfogalmazésa adja.



1. A TEMAKOR HAZAI ES NEMZETKOZI IRANYVONALAI
A munkank elsé fejezetét a turizmus piaca adja, amelyben definialtuk az alapvetd fogalmakat,
mint a turizmus, az idegenforgalom és a desztinaciok. Ebben a részben kitértiink még a
turisztikai piacra, tovabba jellemeztiik annak keresleti, valamint kinalati oldalat is. Kovetkezo
fejezetlinkben érintettiik a turizmusmarketinget, ezenkiviil a desztinacié marketinget is, az
atlathat6sag érdekében a marketing eszkozok kiilonféle kombinacidjat hivtuk segitségiil. Az
elméleti részt a desztindcidspecifikus marketingtevékenységekkel zartuk, amelyeket hazai

példakkal is szemléltettiink.

1.1. A TURIZMUS PIACA
Az alapvetd fogalmak jelentéseit kiilonboz6 szakirodalmak segitségével szeretnénk
alatdmasztani.

Jaszberényi és Munkacsy (2018) szerzéparos meghatarozasa, hogy a turizmus az
allando lakohely és a munkahelyen kiviili tartézkodast foglalja magéba. A sz6 korutazast

Bodnar (2000) szerint a turisztika és az idegenforgalom rokonértelmli fogalmak.
Munkajaban két nézOpontot kiilonit el, az elsd, mikor kiilfoldre utazunk, ez a turisztika, vagy
passziv idegenforgalom. A masik, mikor a meglatogatott orszdg szemszogét vizsgaljuk,
ezesetben ez idegenforgalom, mi hataron tli idegennek szamitunk.

Michalké (2001) a turizmus 1ényegét tigy fogalmazta meg, hogy a kérnyezetvaltassal az
egyének élményszerzése asszocialhatd, mikdzben szolgaltatasokat vesznek igénybe.

Michalké (2016) a desztinaciot tgy jellemzi, mint egy turisztikai célteriilet, amit a
turistak latogatnak meg. Ez lehet egy konkrét idegenforgalmi létesitmény, de foként olyan
telepiilés, vagy teriileti egység, amely rendelkezik a fogadoképesség targyi, szervezeti, €s
személyi feltételeivel egyarant.

Piskoti (2012) szerint a desztindci6 olyan hely, amit a turista latogatas szempontjabol
kivalaszt, és turisztikai attrakciokkal, intézményekkel, valamint kiilonb6z6 szolgaltatasokkal
rendelkezik.

Duval (2007) leirja, hogy az utazasok sajatossdgainak megismerése nélkiilozhetetlen a
turizmus, tovabba a kozlekedés rendszerének, valamint a kettd kapcsolatdinak megértéséhez.
A turistak lakohelyiikon kiviil esd desztinacidkra utaznak. Az utazas fontos részét képezi a
kozlekedési infrastruktara, a szolgéltatasok megtervezése, de még a turizmushoz kapcsolodd

keresleti és kinalati jellegzetességek vizsgalata is.



A keresletet ¢és a kindlatot jellemz6 tényezdk egybefonddasa a turisztikai piacot adjak. A
turizmus piacdn jelen vannak a turisztika piaci szerepl6i. Ilyen a turista, aki érdekelt a
turizmusban, a kozremiikodd szolgaltatok, mint tobbek kozott a vendéglatds ¢és a
kereskedelem, a fogadoéteriiletet iranyitd intézmények, tehat az allam, vagy az dnkormanyzati
szervek, illetve a fogadoteriilet lakossdga. A piac keresleti oldala rendkiviil Gsszetett,
folyamatosan valtozik, valamint szubjektiv megitélésti, hiszen aruk ¢és szolgéltatdsok
Osszességét kinalja az egyéneknek, akik kiilonboznek egymastol izlésben, sziikségletben,
miveltségben ¢és igényben is. A turizmus kinalati oldalat, tehat a turisztikai terméket az
ember, a természet alkotta vonzerdk, a vendéglatoipari egységek, az utazassal kapcsolatos
szolgaltatasok, illetve az alapinfrastruktira alkotja. A turizmusrendszer kapcsolja Ossze a
turizmus piaci szereploit, ennek a mikodésében kulcsfontossagl szerepe van a marketingnek
(Veres, 2009).

A turista kereslete ¢s a kornyezetvaltoztatasanak motivacioja leginkabb Abraham
Maslow (1908-1970) sziikségletpiramisaval jellemezhetd. A sziikséglet hidnyérzet, ami
cselekvést valt ki onmaga megsziintetésére. Az ember cselekedeteit a motivaciok hajtjak

(Michalké, 2004).

megvalositas
Aktiv- kaland-
sportturizmus

Esztétika
Kulturalis- és drokségturizmus
Kognitiv
Kulturalis és drokségturizmus
Megbecsiilés
Incentiv- iizleti- konferenciaturizmus
Szeretet
Bardtok, rokonok, ismerdsok meglatogatdsa
/ Biztonsag \
Bevisarloturizmus, valldsi turizmus
Fiziolégia
Udiilés, gasztronomia, wellness

1. Abra: A sziikséglet hierarchija és a turisztika kapcsolata

Forras: Michalké (2004) p. 43. alapjan sajat szerkesztés
Az 1. Abrdn athaté, hogy a turizmus mér a fiziologiai sziikségletnél is jelen van, amely
a piramis els6 foka.
Hétkoznapi megkozelitésben a turisztikai termék a desztinacidi fogyasztas targyaként
foghat6 fel, tehat az ott megvasarolt aruk és szolgaltatdsok Osszesége. A turisztikai terméknek

négy OsszetevOje van, mégpedig a vonzerd, megkdzelités, elszallasolds és hozzaallas. A
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turisztikai termék megkozelithetd mikro- ¢és makroszinten is. Az elébbinél egy-egy
idegenforgalmi vallalkozds nyujtotta szolgéltatdst, az utdbbinal pedig magat a turisztikai
desztinaciot, €és a turista igényeinek kielégitésére iranyuld szolgéltatashalmazt jelenti. Ennek
megfeleléen kapcsolodhat tevékenységekhez, foldrajzi elhelyezkedéshez, térhez, vagy piaci
szegmenshez (Michalkd, 2016). A turisztikai termék egyedi, a turistak érdeklédésére szabott
termékek és szolgaltatasok kombinacidja, amelyeket egy, vagy tobb turisztikai cég, vagy mas
gazdasagi szereplO nyujt a fogyasztok igényeinek kielégitésére. Az emberek olyan turisztikai
termékeket vasarolnak, amelyek nem kézzelfoghatok, nem tarolhatok, nem szallithatok. Célja,
hogy a termékekbdl szarmazd eldnydket, hasznossagot megszerezzék, azokat a fogyasztasi

folyamat soran a turisztikai élmény formajaban érzékeljék (Lorincz—Sulyok, 2017).

1.2. TURIZMUS- ES DESZTINACIO MARKETING

A marketing alapvetd célja a vevOk megismerése és megértése a lehetd legjobban, hogy
ezaltal olyan terméket, szolgaltatast tudjon a szervezet kindlni, ami a vevd igényeit a lehetd
legmagasabb szinten kielégiti (Veres, 2009).

A termékkialakitasnal és szolgaltatasnyujtasnal szinte minden vallalati dontésben jelen
van a marketingszemlélet. A vallalat termékfejlesztés soran célkozonségeinek az igényeit
hivatott kielégiteni, igy ezt kell a fokuszpontba allitani. A turizmusmarketing fontos elemei az
értékesités és a reklam, de mindezek mellett a termékek és szolgéltatasok fejlesztése és az
arazas is. A Turisztikai Vilagszervezet a marketinget olyan vezetésfilozofiaként hatirozza
meg, amelynek célja a turisztikai kereslet igényeinek kielégitése a kinalati oldalon jelenlévd
turisztikai vallalkozas haszonmaximalizalasara (LOrincz—Sulyok, 2017).

A turizmusmarketing jelentds fejlodési szakaszon ment végbe, egészen a
termékorientaciotol az €lménygazdasagig. Eleinte a termékorientalt szemlélet hatotta at a
turizmusmarketinget, a vallalatok szdmdra nem a fogyasztéi igények kielégitése volt a cél,
hiszen ekkor még kis szamban alltak rendelkezésre a javak. A tomegtermelés beinduldsaval
ezt az értékesitésorientalt korszak valtotta fel, ahol mar figyelmet forditottak a fogyasztd
meggydzésére, tehat, hogy sziiksége van a termékre, valamint, hogy pont arra a termékre van
sziiksége, kozéppontba keriilt az eladdsdsztonzés. A valaszték novekedésével a vallalatok
rajottek, hogy nem lehet mindenkinek ugyanazt eladni, ezért fontos a piackutatas, amivel az
egyes fogyasztéi csoportok igényeit tudjdk felmérni. Ezzel pedig kialakult a
fogyasztoorientalt marketingtevékenység, ahol a piaci szereplék kiilonbozé fogyasztoi
igényeinek kielégitését céloztdk meg, és differencialt marketingtevékenységet folytattak

ennek sikerességéhez (Lorincz—Sulyok, 2017).
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Manapsag a turizmus fokuszaba az élmény keriilt, amit maganak a terméknek kell
biztositani. Az élményorientalt vasarlas soran a termék megvasarlasat és annak megszerzését,
valamint a kozben szerzett élményt is magéaba foglalja. Az €lvezet elvarazsolja az embert €s
hosszu tava, pozitiv emléket biztosit szamara (Tordcsik—Sziics, 2021).

A marketing szamara kihivast jelent, hogy ne menjen a kornyezet, illetve a helyi
lakosok rovasara az eladas, vagy a profitszerzés, amit fenntarthatdsadgi eszméknek hivunk.
Manapsag egyre elterjedtebb, és globalis szinten is kulcsfontossagu a fenntarthatosag
fogalma, ami a turizmusban is meghatarozd elem. Nagy hangsulyt kell fektetni a
feleldsségtudatos utazasra, hiszen a desztinaciok versenyképessége mulik ezen, az emberek
¢letmindségének javitasa minél inkabb eldtérbe keriil. A fenntarthatd turizmusban a gazdasagi
novekedést a kornyezetvédelemmel harmonizéaljak ugy, hogy a jelenlegi jolétiink ne
veszélyeztesse a jOvO generacioit. A fenntarthato turizmus legfobb alapelveinek tekinthetd a
hosszl tava szemlélet, az er6forrasok hasznalata fenntarthatoan, az érintettek érdekeinek szem
elott tartdsa, a hulladék és a karosanyag-kibocsatds minimalizéldsa, energia- ¢és
anyagtakarékossag, a teherbiras és kornyezeti hatasvizsgélatok folyamatos elvégzése. Minden
fejlesztésnél arra kell torekedni, hogy a kordbbindl fenntarthatobb ¢és minél
kornyezettudatosabb iranyba mozduljunk el (Irimiés et al., 2019).

A turizmusmarketing célja a kereslet és a kinalat kapcsolatanak kialakitasa a potencialis
utazok elérése érdekében. A turisztikai vallalatoknak ennek fliggvényében meg kell ismernitik
a kornyezetiiket, mert kolcsonds hatassal vannak egymasra. A kornyezetvizsgalat lehetévé
teszi a hosszll tava problémadk eldrejelzését idOben, a fogyasztdéi magatartds valtozasainak
azonositasat, a kedvezObb kép kialakitasat a piacrol. A turisztikai marketingkdrnyezet a
szervezet sikeres miikodését alapvetden befolyasolo kiilsd és belsd szereploket, tényezoket,
valamint hatasokat jelenti. A kiils6 kornyezetet a gazdasag és pénziigy, tarsadalmi-kulturalis
viszonyok, politika és jogrendszer, valamint a technologia alkotja. A belsé kornyezet a
szervezeti kornyezettel asszocidlhatd, ezt kozvetett vagy kozvetlen modon is képes
befolyasolni egy marketingszakember. A miikodési, vagy iizleti kdrnyezetben olyan szereplok
vannak, akikkel a vallalat iizleti kapcsolatban all, mint a piac, szallitok, partnercégek,
kozvetitok, de még a versenytarsak is (Lorincz—Sulyok, 2017).

Palatkova (2006) a desztindcidomarketinget a marketing mixszel irja le, ami nem mas,
mint termék (product), ar (price), értékesités helye (place), valamint eladasosztonzeés
(promotion). A marketing mix egyfajta eszk0z a szervezet céljainak eléréséhez, amit szokéas

,4P”-nek is hivni, hiszen az angol megfeleldinek kezddbetliibdl tevodik dssze.



A termék kifejezésén a marketingben termékeket, szolgaltatasokat értiink, de mindezek
mellett utalhatunk tapasztalatokra, emberekre, helyekre, szervezetekre, informdaciokra, és
Otletekre is. Mindent magaba foglal, ami felhasznéalhato, vagy a fogyasztds targya lehet,
vagyis ami az emberek igényeit kielégiti (Kotler—Armstrong, 2004). A turisztikdban nem
fizikai, tehat kézzel megfoghatatlan termékrdl beszéliink, igy ennek értéket kell képviselnie az
ligyfél szdmara. A turista kikapcsolodast, kellemes ¢élményt és szabadidét vasarol
(Jakubikova, 2009).

Lorincz és Sulyok (2017) szerint a turisztikai termék lehet szolgaltatds, amit a
szolgaltatast nyujtd vallalkozasok kindlnak, ugyanakkor lehet utazdsi csomag is, amit a
szervezOk, vagy a turistak allitanak Ossze arukbodl és szolgaltatasokbdl egylittesen, illetve
felfoghat6 termékként, avagy turisztikai desztindcidoként. Ez a harom megkozelités kiillonb6zo
marketingeszk6zok alkalmazasat igénylik a marketingmix vizsgalata soran.

A turisztikai szolgaltatasok sajatossagai, hogy rovid a szolgéltatasi iddszak, ami annyit
jelent, hogy a szolgaltatonak a vendégekkel rovid idén beliil kell kialakitania a megfeleld
kapcsolatot, a negativ visszajelzést javitani, vagy ellensulyozni. Az utazok tobbsége tobbszor
is bejelentkezett szallodaba, vagy mas szallashelyre, de az utazok sokrétli igényei miatt a
legtobben nem ugyanazt a helyet keresik fel. Ha ismeri a szolgaltatds tipusat, akkor is
ujdonsagként fogja kezelni az uj szallashelyet. Mivel konkrét tapasztalata nincs az adott
szolgaltatoval, csak irraciondlisan tud donteni. Kiilondsen fontos a kiilsdség, tehat a
megjelenés, az imazs ¢s a presztizs, hiszen a fogyasztok elsd6 benyomdésa a vallalkozasrol
ezeken alapul, foként mert a szolgéltatds megfoghatatlan. Egy turisztikai szolgéltatas sikere
nem csak egy adott résztvevén mulik, ha jo, vagy rossz tapasztalatok vannak egy
szolgaltatassal kapcsolatban, azt az egész utazasra vetitik ki az utasok. A {6 céljuk egy adott
desztinacio felkeresésekor a latnivald megértése, felfedezése, hattérbe szorul a szolgaltatas
igénybevétele. Az utazasi csomagokat az utazasszervezok allitjak Gssze az utazok igényeire
szabva, ami a kiilonféle turisztikai termékek Osszevalogatasabol tevodik Ossze (LOrincz—
Sulyok, 2017).

Rekettye, Tordcsik és Hetesi (2019) kézds munkajukban kitérnek a végsé ar
meghatarozasanak folyamatara, amely az arcél kivalasztasaval kezdddik. Ezeknek
Osszhangban kell lenniiik a véllalat céljaival és a marketing céljaival is. Kiilsé tényezdket,
mint a termékkeresletet és a versenytarsak varhat6 reakcioit is figyelembe kell venni, mikor
ezeket kialakitjuk. Az arképzéssel a vallalat a sajat bevételi szintjét kivanja befolyasolni ugy,
hogy profitot realizaljon. Az arkialakitds soran hangsulyt kell fektetni a belsd és kiilsd

tényezOkre. Az elébbihez tartozik a vallalatpolitika, a marketingcélok, a mindségpolitika,
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valamint a koltségek, ami fix vagy valtozo koltségekbdl tevodik dssze. A kiilsd tényezdk kozé
soroljuk a kereslet arrugalmassagat, a vevok magatartasat, a versenytarsakat, a piaci és ipari
struktarat. Ezeken keresztiil meghatarozzuk az arstratégiat, az arképzési modszereket, igy
eljutunk a végsé arhoz.

Mivel a turisztikai szektor élményekkel szolgdl a vendégek szamadra, ezért fontos
szerepet kap a pszicholdgia. A pszicholdgiai arazéskor paratlan szdmra végzddé érakat
szabnak meg a paros helyett. Ezekkel azt az érzést keltik a vevékben, hogy az ar mégsem 200
€, hanem csak 199 € (Lérincz—Sulyok, 2017).

Az értékesitési ut sordn értékesithetnek a turisztikai tdrsasagok kozvetleniil sajat
foglalasi feliiletiikon online, emailben, vagy telefonon, de kiillonbdzd kdzvetitdkon keresztiil is
megtehetik, mint az utazasszervezok, vagy utazasi iroddk. A weboldalak informacidkat
szolgaltatnak az érdeklodok fel¢, valamint lehetdség van ezeken keresztiil vésarolni is,
valamint desztinacids térséget lefoglalni (Kenesei—Cserdi, 2018). A desztinacidspecifikus
marketingtevékenységeknél bovebben keriiltek jellemzésre ezek az értékesitési helyek.

Matlovicova és Matlovi¢ (2017) tankonyviikben az eladasosztonzést a kommunikacios
mix szinonimajaként illetik. A kommunikacios mix egyik alapeleme a reklamozas, amely alatt
kiilonbozé médian keresztiili, konkrét informaciok terjesztését kell érteni. A rekldmok célja,
hogy felkeltsék az érdeklddést egy termék vagy szolgaltatas irant, és cselekvést valtsanak ki
annak megvasarlasara. A rekldm informativ, tdjékoztat a termék tulajdonsagairol,
felhasznalasarol, és mindezek mellett kiegészitd informaciokat is nytjt. Fontos, hogy a reklam
illeszkedjen a kivalasztott célcsoporthoz, érdeklddési koréhez, hiszen mindenki masként
értelmezi a kozvetitett informaciot.

Kenesei ¢és Cserdi (2018) kimondjak, hogy mivel a turisztikai termék értelmezhetd
szolgaltatasként is, ezért az altalanos ,,4P*“-t kibdvithetjiik a szolgéltatasok esetében ,,7P*“-re.
A marketing mix tovabbi 3 eleme kozé sorolhatok az alkalmazottak (people), a megfoghato
elemek (physical evidences), valamint a folyamat (process).

Az emberi eréforras kifejezés alatt jelen van minden olyan személy, aki szolgaltatast
vesz igénybe. Mivel aturizmus megfogalmazhaté ugy is, mint egy személyre szabott
szolgaltatas, igy az emberi elem kulcsfontossagu szerepldje (Pillai, 2010).

A szolgaltatast nyujtok feladata, hogy a megfoghatatlant kézzelfoghatova tegyék.
A szolgaltatd cégek megprobalhatjak ezt az eredményt targyi eszkozok bevonasaval elérni.
Ehhez segitségiikre lehet maga a kérnyezet, tobbek kozott a hely, ahol a szolgaltatast nyujtjak,
vagy az emberek, akik kozott az interakcio zajlik. A szolgaltatas mindsége igazolhato a targyi

bizonyitékokkal, mint a berendezések, vagy szimbolumokkal ellatott prospektusok, vagy
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ajandéktargyak. A szolgaltatds mindségét a szolgaltatok oltozkodési szokasai, és szabdlyai,
valamint a megfeleld kommunikacié is kozvetiti (Kotler—Keller, 2011). Kenesi ¢€s tarsa,
Cserdi (2018) 0sszefoglaltak, hogy fontos lehet az egységes dizajn kialakitasa ¢és az esztétika.
A hangulati elemek bevonasaval az utasok emlékezni fognak az adott helyre, annak illatéra,
megvilagitasara és akar a hattérzenére is, ami nagyban befolydsolja az emberek kdzérzetét.

Podr (2016) szerint a szolgaltatas folyamata alatt azt a folyamatot értjiik, ami alatt az a
bizonyos szolgaltatas elkésziil. Veres (2009) leirja, hogy ezek dontd tényezdk a szolgaltatasok
mindségének megitélésében, ezzel egyiitt pedig a vevok elégedettségére is kihatassal birnak.
A szélloda vonatkoztatasaban Kenesei ¢s Cserdi (2018) ramutatnak, hogy fontos a varakozasi
rendszer kialakitasa, valamint az Onkiszolgald rendszerek beiktatasa. Ezekkel nemcsak
a versenyelOnyt lehet megszerezni, hanem az utasokat is, hiszen i1d6t takarithatnak meg vele.
A szolgaltatasi folyamatok megtervezése és kivitelezése mérvadd a vevdorientalt, tovabba a
hatékonysagi szempontok kialakitasaban, kiegyenlitésében.

A desztinacié marketing a turizmussal, mint arucikkel foglalkozik, a figyelem
kozpontjaban a latogatasok Osztonzése all. Hatranya, hogy a specialis igényeket és korlatokat
nem veszi figyelembe az egyes desztindciok tekintetében. A desztinacido marketingjének célja
eszkozeivel segiteni a turizmus fejlesztését (LOorincz—Sulyok, 2017).

Kozma (2000) azt anézetet erdsitette meg, miszerint a turisztikai termékek
kozéppontjaban a fogadoteriilet all. A desztinacié imaézsat, megitélését tudatlanul is
befolyasolhatja az Gsszes ott mikodd szervezet, ezért a desztindcid marketingje mindig
arégido szerepldinek szandékos, vagy nem szdndékos egyiittmiikodése. A desztinacid
marketing piaci elemzéssel kezdddik, illetve megvizsgalja a kulcsfontossagu piaci
szegmenseket. Tisztaban kell lenni azzal, hogy hany turista érkezik az adott desztinacidba, és
miért pont oda mennek, mi acéljuk, valamint, hogy mennyit koltenek latogatasukkor.
A vizsgalat soran meg kell hatarozni, vajon mi lehet az a vonzerd, ami az embereket az adott
térségbe invitalja, miben kiilonbozik mas desztinacioktol, milyen sajatossdgai vannak, mi
a versenyeldnye, valamint er6forrasai, mit gondolnak err6l masok. A desztinaci6 megitélése
altalaban sztereotipidkbol ered, ebbdl kifolyolag fontos, hogy olyan iizenet legyen eljuttatva a
célpiachoz, ami alapjan az eldzetesen kialakult imézs ¢€s a tapasztalt imazs kozott nincs szoges
ellentét. A desztinacidra leginkabb a szajreklam hat, hiszen egy ismerds, rokon ajanléasa tobbet
jelent az emberek szamara, mint egy médiaban kozvetitett reklam. Az egyes célcsoportok
esetében eltérok lehetnek ezek a megitélések, hiszen nagyban fiigg a nemzetiségtdl, a
képzettségtol, a kortdl, az utazds motivacidjatol, vagy kulturatél. Problémaba iitkozhetiink, ha

a marketing mixet és a marketing stratégiat nézziik, hiszen a desztinacid tervezdinek nincs

8



beleszolasa a marketing mixbe, ugyanis 6k nem tudjdk meghatarozni az arakat, a szolgaltatési
lanc elemeit csak kis mértékben tudjak befolydsolni, &mbar a fogadoteriilet marketingeseire
a legnagyobb feleldsség a kommunikacios politikdban harul.

Papp (2019) szemlélteti, hogy ahogyan a marketingben van marketing mix, ugyhat
a desztinaciok kapcsan is beszélhetiink desztindcidos mixrél, amit kezdetben ,4A“-nak
neveztek, majd a késobbiekben kiegészitve plussz ,2A“-val a ,,6A“-t kaptuk. Ezek nem
masok, mint turisztikai vonzerd (attraction), elérhetdéség (access), élmények €s programok
(acitvities), utazasi ajanlatok és csomagok (available packages), tdmogatd szolgéltatasok
(ancilliary services), végezetiil pedig turisztikai infrastruktara (amentities). A desztinacio,
amit a turista felkeres az szdmara egy érték, hiszen megtervezi, ¢lvezettel varja, majd megéli,
végiil pedig emlékeibe vési, fényképeket készit és megosztja ismerdseivel, esetleg a kozosségi
platformokon.

Turisztikai vonzerének szamitanak Jaszberényi (2014) szemszogében az olyan
rendezvények, melyek az adott térség gazdasidgaban, valamint turizmusdban meghatdrozo
funkciot latnak el, akarcsak a fesztivalok, gasztronomiai és sportrendezvények, vagy
a muvészeti kiallitasok. A rendezvények mellett turisztikai attrakcionak szamitanak még az
adott hely természeti értékei, épitett orokségei, nemzeti, vagy torténelmi emlékhelyei, de akar
a tematikus utvonalak, vagy szellemi Orokségen alapuld vonzerdk, amilyenek a muzeumok,
vagy szinhdzak. A kulturalis utazok korében a hagyomanyok és népszokasok, a gasztrondmia
¢és egyes telepiilési tradiciok is kozkedveltek.

A turisztikai desztinaciok fényében fontos az elérhetdség, hiszen ennek megfeleld
kialakitasaval biztositja a turistdk érkezését, és nem mellékes, hogy ahelyi kozlekedési
lehetéségek  hatarozzdk meg az egyes latnivalokat, valamint tevékenységeket
megkozelithetdség szempontjabol. Az élmények és programokhoz sorolhatok minden olyan
tevékenységek, amelyek kikapcsolodasi lehetdséget kindlnak, ilyenek a kiilonféle programok,
a varosnézés, vagy gasztrondmiai és egyéb tematikaju szabadtéri események, rendezvények
(Jaszberényi, 2014).

Az utazési ajanlatok és csomagok tobb szolgaltatast, programot foglalnak magukba.
Ezek Osszedllitdsa kedvezd az utasoknak, hiszen nem nekik kell Osszevalogatniuk
(Jaszberényi—-Munkécsy, 2018).

A turisztikai infrastruktira olyan Ilétesitmények Osszessége, amelyek a vonzerd
eladhatosagat, feltarasat, valamint értékét foglalja magdba. Ez kiegésziilhet mas

szolgaltatdsokkal is, mint péladul az idegenvezetéssel (Irimias et al., 2019).



1.3. DESZTINACIOSPECIFIKUS MARKETINGTEVEKENYSEGEK

Lérincz és Sulyok (2017) leirjak, hogy a fogyasztdi magatartas valtozasai és a technologiai
fejlodés megvaltoztatta a marketingkommunikacié iparagat is. A turistdk olyan partnereket
keresnek inkabb, akiktdl tdjékozddhatnak, masrészt akikkel informéciot oszthatnak meg.
Napjaink technologiai fejlédése 1) eszkdzoket és megoldasokat tett lehetdvé, ezeknek
koszonhetden a turisztikai tartalmak személyre szabottak, rugalmasak, kreativ megjelenéstiek,
valamint halézatosan terjednek, ilyen a video, a kép, a zene, de még a széveg is. Az online
terjesztés azonnali visszajelzést tesz lehetové a vendégek korében. A desztindcid
szemszOgeébol hatékony az olyan konkrét tevékenység, mint a desztindciés weboldal, a
turisztikai informécios iroda, vagy latogatokdzpont, tovabba a turisztikai kartyarendszer,
valamint a turisztikai kiadvanyok és PR cikkek. A desztindcidos weboldalnal fontos szerepet
kap a naprakész informacioval valo tajékoztatds, a hiteles adatok, valamint az imazs és
markaépités. A weboldal tobb nyelven elérhetd, akar mobiltelefonrél is konnyen
hozzaférhetd, lehetdség van foglalasra vagy online vasarldsra is. A honlapon megtaldlhato a
helyi id6jaras, konnyen letdlthetOk a turista szamara relevans adatok, mint a térkép, vagy a
turisztikai informaciok. Manapsag egyre elterjedtebb, sot elvaras, hogy a k6zosségi oldalakon
is elérhetdek legyenek a desztindciok, az ismeretség novelése érdekében érdekes és
érzelmekre hato tartalmakkal ellatva. Ehhez sziikségszerii a megfeleld kulcsszavak hasznalata,
illetve a keresoptimalizalas és marketing.

A turisztikai informacids iroda konnyen megkozelithetd helyen, altalaban a desztinacid
kozéppontjaban talalhat6, hiien tiikkr6zi a desztinacid arculatit. Az informacidkat a helyi
latnivalokrol, programokrol, szolgéltatasokrdl tobb nyelven nyujtjak az odalatogatd vendégek
szémara, és ezek mellett kiegészitd szolgaltatasokat is nyujtanak. Ilyen lehet az idegenvezetés,
jegyértékesités, vagy ajandékbolt. A sajat markas ajandéktargyak ¢és helyi termékek
forgalmazasa nagyszeri modja a fogyasztdi hliség kialakitasdnak, ugyanis erdsitik a
markaasszocidciokat, valamint novelik a marka ismeretséget. A fogyasztok napjainkban
keresik a lehetdséget, hogy taldlkozhassanak a helyi kozosséggel. A helyi lakossag
bevonasaval, baratsdgos magatartasukkal pozitiv képet adhatnak a latogatoknak, akar
utbaigazitas soran, akar segitségnyujtaskor, ezzel pedig erdsitenék a desztindcid imdzsat. A
barat, ismerds ajanlasa pedig minden reklamnal hitelesebb, és gyorsabban terjed. A turisztikai
kartyarendszerrel cél, hogy a desztinacioba érkezd turistdk minél tovabb maradjanak és a
lehetd legtobb szolgaltatast igényeljék latogatasuk soran. Akkor mondhatd hatékonynak ez a
modszer, ha alkalmazkodik a turistak életkorahoz, az ott tartdozkodasi idéhoz és a

szolgaltatasokat a kornyezetbarat verzidja felé terelik. A turisztikai kiadvanyokra és PR-
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cikkekre is sziikség van, annak ellenére, hogy manapsag inkabb az online eszk6zok kertiiltek
elétérbe. A desztinaciok szempontjabol értékes, ha olyanok irnak élményeikrdl utazasi
magazinokba vagy utikonyvekbe, akik vendégek voltak az adott helyen. Az utazasi dontéseket
befolyasoljak napjainkban az ismerdsok véleményei (LOrincz—Sulyok, 2017).

A kovetkezOkben szamunka kiilonleges orszdgok nevezetességeit mutatjuk be.

Magyarsagunk miatt magyarorszagi, mig lakhelylink szerint szlovakiai desztinaciok

turisztikai vonzerdit. Mindkét orszag rendelkezik turisztikai weboldallal (2. Abra) (3. Abra).

TFRAVEL sk en de (i) pl ru zh _ f
SLOVAKIA

Uti célok ~ Mit megnézni &s csinalni - Szlovakiar6l ~ J6 tudni ~ Naplok

Szlovakia, a paratian orszag Varak, varkastélyok, kastélyok Természet és taj

2. Abra: Szlovikia turisztikai weboldala

Forras: Slovakia travel, online

3. Abra: Magyarorszag turisztikai weboldala

Forras: Csodas Magyarorszag, online
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Szlovakia févarosa Pozsony, mely egykor magyar fovarosként is szolgalt, rengeteg
izgalmakat rejt. Gyonyorii és vonzo az Ovaros, de emellett rengeteg embert vonz a domb

tetején allo Pozsonyi var (4. Abra), ami tavolrdl is kivaloan lathato.

4. Abra: Pozsonyi var
Forras: Slovakia travel, online
Ko6zép-Eurdpa leglatogatottabb torténelmi miiemléke a mesés Bajmoci varkastély (5.
Abra), amely alatt cseppkébarlang talalhatd. A var szamos rendezvénynek ad helyet, s

kiemelkedd a benne talalhatd miivészet-torténeti mazeum.

5. Abra: Bajméci varkastély

Forras: Slovakia travel, online
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A Szlovék Paradicsom Nemzeti Park (6. Abra) nagy természeti kincseket véd, tobbek
kozott barlangokat, szorosokat, vizeséseket, valamint mészfennsikokat. A mészkd alapa

talajnak kdszonhetden a ndvényvilag sokszini. Az allatvilag is elég gazdagnak mondhato.

6. bra: Szlovak Pardicom

Forras: Slovakia travel, online
Ko6zép-Eurdpa legnagyobb tava a Balaton (7. Abra), szamos élményt kindl. Idealis ati
cél az aktiv vagy passziv pihenés kedveldinek, legyen szd akar fiatalokrol, akar idésebb
generaciokrol. Evszaktol fiiggetleniil, tehat az egész évben élvezetes kikapcsolodassal szolgal
mindenkinek. A Balatont magyar tengernek is hivjak, kellemes tidiilést és fergeteges élményt

nyujt a turistadknak.

7. Abra: Balatoni taj

Forras: Csodas Magyarorszag, online
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Magyarorszadg fOvarosa Budapest, rendkiviil felkapott turisztikai célpont, 2019-ben
elnyerte az ,,European Best Destination” dijat. Szamos budapesti helyszin szerepel az
UNESCO vilagorokség listajan, ilyen a budai oldalon a Gellért-hegy a Szabadsag-szoborral,

valamint Citadellaval, vagy a pesti oldalon az Orszaghaz (8. Abra).

8. Abra: Budapesti Orszaghaz
Forrés: Csodas Magyarorszag, online
Az allamalapitasunk ota az Esztergomi Varhegy fontos szerepet tolt be a magyar
torténelemben, hiszen kezdetben a magyar uralkodok székhelye volt, majd a magyar katolikus
egyhaz legfébb kozpontjava valt. A Bazilika (9. Abra) a szentmisék és szentségszolgaltatasok
mellett egész évben olyan programoknak ad otthont, mint a koncertek vagy kiilonféle

rendezvények.

9. Abra: Esztergomi Bazilika

Forras: Szallas, Esztergom latnivalok, online
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2. ADOLGOZAT CELJA

Az egyetemi tanulmanyaink alatt foként a marketing tudomdnyteriilete foglalkoztatott
benniinket. Az emberek tobbnyire szeretnek utazni, megismerni mas kultarakat, felfedezni
idegen tajakat, s ezzel mi sem vagyunk masképp. A turizmus jelentds bevételhez juttatja az
orszagot, hiszen minél elterjedtebb egy-egy desztindcid, annal nagyobb profitra tehet szert az
allam ¢és ezzel fejleszteni, beruhdzni tud. A gazdasagi fellendiilés is az érdekldédésiink
kozéppontjaban 4ll, ennek megfeleldéen nem volt kérdéses, hogy milyen kutatdsi témat
valasszunk. Nemzetkozi verseny figyelhetd meg a desztinaciok kozott, ami lehet orszdgon
beliili desztinaciok kozott, de ugyanakkor egyazon desztinacion beliili vallalkozasok kozott is.
A kutatdsok 1igy az egyes turisztikai vallalkozasok, ¢és kiilonféle desztinaciok
versenyképességére is irdnyulnak.

A munkénk megirasdhoz elsddleges célunk az volt, hogy mind magyar, mind pedig
idegen szakirodalmak segitségével elsajatitsuk az elméleti ismereteket a téma kapcsan, hiszen
ezek hiteles, szilard alapot nyujtanak a munkdnk gyakorlati részéhez. A szakirodalmak
attekintése utan a gyakorlati rész f6 célja felmérni azokat a vonzd tényezdket, amelyek
befolyasoljak a desztinaciod versenyképességét. Kutatasunk soran arra a kérdésre keressiik a
valaszt, hogy mi tesz vonzéva egy turisztikai desztindcidt, valamint, hogy milyen
marketingtevékenységekkel kivitelezhetd a pozitiv irdnyl valtozas.

Végezetiil célunk olyan javaslatokat megfogalmazni, amelyek eldsegitik a
turizmus fejlodésének fellendiilését, valamint az egyes desztinaciok vonzéva tételét. Az
altalunk elvégzett kutatdsban a desztinaciok weboldalai és az ott talalhatd informéciok a
segitségiinkre voltak.

A munkdnk 0 céljaval Osszhangban szeretnénk megvalaszolni az altalunk
megfogalmazott feltételezéseket, hipotéziseket, és statisztikai vizsgalatokkal is alatdmasztani,
hogy ezek mennyire helytalloak a valdsagban.

F1: Feltételezziik, hogy a magasabb jovedelemmel rendelkezdk tobbet koltenek az utazasaik
soran.

F2: A kitoltok tobbsége az interneten keresztiil tajékozodik, gytijt informaciot egy-egy
desztinaciorol.

HI: A valaszadok korében szignifikans kiilonbség tapasztalhatd a nemek kozott, a ndk
gyakrabban ajanljak az egyes desztinaciokat masoknak, mint a férfiak.

H2: Szignifikans eltérés figyelhet6 meg a desztinaciok -elhelyezkedése, valamint a

megkérdezettek ott eltdltott ideje kozott.
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3. A KUTATAS MODSZERTANA ES MODSZERE
Ebben a fejezetben a kutatds moddszertana keriil bemutatdsra. Kutatdsunk soran primer
adatgytlijtésre tdmaszkodtunk ¢és ezen fejezetben bemutatjuk a vizsgalat targyat, a
celkozonségilinket, az adatok megszerzésének forradsat és modjat, az altalunk elkészitett
felmérés struktardjat, a mintavételi technikat, valamint az alkalmazott statisztikai
modszereket.

A dolgozatunk gyakorlati részében azt vizsgaltuk, hogy az emberek szdmara mi tesz egy
adott desztinacidt vonzova. A turizmusrol akkor beszélhetiink, ha az ember elhagyja allando
lakhelyét, igy a célkdzonségiink minden olyan személy, aki utazik, vagy helyet valtoztat.

Annak érdekében, hogy a gyakorlati részben minél szélesebb korti legyen a
mintavétel, a kérddives lekérdezés mellett dontottiink. Ezzel biztositottuk, hogy a lehetd
legtobb ember véleményét megismerhessiik. Kutatasunk kvantitativ részeként egy online
kérddivet allitottunk Ossze, amely a mintavételi eljarasban az egyszeriien elérhetd alanyokat
vizsgélja. Az adatgyijtés elektronikus verzigjat a segitett lekérdezések kdz¢ soroljuk, mivel a
programozas lehetOvé teszi, hogy a vélasz hianyara figyelmeztessilk a megkérdezettet, ez
pedig hozzajarul ahhoz, hogy az adatok értékelhetok legyenek. Emellett lehetéség van ra,
hogy a fontosnak jelolt kérdésekre kotelezden valaszt adjon a megkérdezett, ne hagyja azt a
lehetéséget ki. Kérdéiviinket online weboldalra tamaszkodva, mégpedig a Google Urlap
készitdjének segitségével bonyolitottuk le.

A kérddiv Osszeallitasanal nyitott és zart kérdéseket egyarant alkalmaztunk, hiszen a
nyitott kérdésekre a valaszado sajat szavaival vélaszol, ezaltal pedig jobban megismerhetjiik a
gondolati vilagat. A nyitott kérdések olyan strukturdlatlan kérdések, ahol a vélaszadok
leirhatjdk személyes vélekedésiiket. Tekintettel arra, hogy rohand vildgot éliink és azt
feltételezziik, hogy az emberek inkabb gyorsabban bonyolitanak le a valaszadast, ehhez kivalo
lehetséget ad a zart, azaz strukturalt kérdések megvalaszoldsa. A zart kérdéseknél eldre
megadott valaszlehetdségek koziil lehetett megjeldlni a megfeleld valaszt, az sem mellékes,
hogy ezek kiértékelése a mi munkankat is megkonnyiti. Kérddiviink keretein beliil szelektiv
zart kérdést is feltlintettiink, tehat tobb valaszalternativa koziil egyet, vagy akar tobbet is
kivalaszthatott a valaszado. A kérddiv tovabba tartalmaz még skalakérdésként egy 6tfokozata
Likert-skalat is, ahol az 1 az ,.egyaltaldn nem fontos”, mig az 5 a ,,nagyon fontos” opciot
jelképezi. A kérddiv kitoltése névteleniil, tehat anonim mddon tortént, ezzel biztositva, hogy a
kitoltdk relevans informécidkkal szolgéljanak szamunkra. A felmérésben harom kiilonb6zo
részre osztottuk fel a megfogalmazott kérdéseket. Az elsé részben demografiai adatokkal

kapcsolatos informaciokra, ezt kovetden pedig a pszichografiai jellemzdkre tértlink ki, ahol az
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emberek utazdsi szokasaira ¢és motivacioikra iranyuld kérdéskoroket alakitottunk ki.
Végezetiil, kivancsiak voltunk a desztinaciok marketingtevékenységeivel kapcsolatos
személyes véleményekre is, ezzel lehetdséget kaptunk a szubjektiv szemléletiikbe is
betekinteni.

A kérddiv Osszeallitasakor célunk volt a hibalehetdéségek minimalizalasa. A végso
verzi6 megosztasa elott a kérddiv tesztelésen esett at. A javitast kdvetden az interneten, a
holabda moddszer segitségével terjesztettiik, mely soran a kérddiviinket 100 ismerdsiinknek
kildtiik el és arra kértiik Oket, hogy tovabbitsak azt legalabb 3 ismerdsiiknek. A holabda
moddszer mintavételi szemszogbdl a nem véletlenszerti mintavételi technikak kozé sorolando.
Az adatgylijtés idOpontjaval parhuzamosan a jarvanyligyi helyzet nem tette lehetévé a
kozvetlen interakciot és ennek megfelelden tavoktatas zajlott az egyetemiinkdn. A személyes
kapcsolatok szaménak csokkenése megkovetelte az online, ismerdsok kozotti terjesztését a
felmérésnek. A kérdéiv egy honapon keresztiil volt elérhetd, tehat 2022 janudrjatdl egész
februarig. A kitoltdknek Osszesen 18 kérdésre kellett felelniiik, a 19. kérdés pedig nem
kotelezo jellegli volt, csupan a téma kapcsan fejthették ki gondolataikat. A lezarast kovetden
Osszesen 231 kitoltd jarult hozza a kutatdsunkhoz, amelybdl mind a 231 valasz értékelhetd
volt a Google Urlapoknak készonhetden. Igyekeztiink olyan kérdéseket feltenni, amelyre a
valaszadd hajland6 és képes is valaszolni. A primer kutatdsunk megkezdése elétt eldzetes
feltételezéseket €s hipotéziseket allitottunk fel, amelyre az elébbi fejezetben mar kitértiink.

Az adatok kiértékelése a Microsoft Excel és az SPSS matematikai-statisztikai
programcsomag segitségével tortént. Valasztasunk azért esett erre a szoftverre, hiszen segit a
kapott eredmények értelmezésében, valamint a mélyebb kutatds érdekében olyan
lehetéségeket nyujt, amelyek elengedhetetlenek az egyes hipotézisek vizsgalatakor. A
hipotézisek megcafolasdhoz kontingenciatablakat hasznaltunk, amellyel egyidejiileg tobb
valtozot is vizsgalat alda vetettiink. Hipotézisiinknél Pearson-féle Khi-négyzet probat
végeztiink, tanulméanyoztuk a Cramer-féle V egyiitthatot is. Az egyszerlibb elemzéseket, az
adatok szlirését és kodolasat, valamint a diagramok szerkesztését elektronikus uton a
Microsoft Excel programban végeztiik el. Az eredményeket oszlop, sav és kordiagramok
segitségével abrazoltuk. A kiértékelés soran kapott adatokat Osszehasonlitottuk a

feltételezéseinkkel, illetve hipotéziseinkkel. A kérd6iviink megtekinthetd az 1. mellékletben.
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4. KUTATAS EREDMENYEI
A dolgozatunk ezen fejezetének célja a kutatdsunk soran kapott eredmények bemutatasa ¢és a
kérddivre érkezett valaszok kiértékelése. A munkank empirikus részeként primer adatgyijtést
végeztiink, melynek alapjat a kvantitativ, azaz kérddives lekérdezés adta. Ezt a fejezetet a
kérddiv strukturdjanak megfeleléen hadrom alfejezetre osztottuk, ami a demografiai adatokbol,
pszichografiai jellemzdkbdl, valamint a marketinggel kapcsolatos személyes véleményekbdl
tevodik Ossze. A negyedik alfejezetben a hipotézisek elemzése €s annak kiértékelése

tekinthetd meg.

4.1. DEMOGRAFIAI ADATOK

Az online kérddiviinkre Osszesen 231 valasz érkezett. A demografiai adatok fliggvényében
elsoként a kitdltok nemére voltunk kivancsiak. A 231 valaszadobdl 189 n6, mig 42 férfi nemi
volt, szdzalékos megoszlasuk pedig rendre 81,82%; 18,18%. A masodik demografiai
kérdésiink a kitoltdk jelenlegi lakhelyére iranyult, ahol is megkérdeztiik, hogy melyik
orszagban tartozkodnak. A kitolték tobbsége, tehat 68,83% (159 személy) Szlovakidban él,
ezt kovetik 29%-kal (67 személy) a magyarorszagi lakosok. Az egyéb alternativanak
koszonhetden feltartuk, hogy Romaniabol 1,30% (3 személy), Gordgorszagbol 0,43% (1
személy), valamint Ausztridbol szintén 0,43% (1 személy) jarult hozza a kutatdsunkhoz.
Osszesitve elmondhato, hogy a nemek szerinti lebontdsban mindegyik orszagban inkabb a néi
valaszadok dominaltak, mintsem a férfiak. Ezen adatok részletesebben megtekinthetdk az /.
Tablazatban.

1. Tablazat: A valaszadok nemek szerinti megoszlasa lakhelyiik tekintetében

Szlovikia Magyarorszag Romania Gorogorszag Ausztria

személy | arany |személy| arany |személy | arany|személy | arany | személy | arany

No 129 |81,13% 55 82,09% 3 100% 1 100% 1 100%
Férfi 30 18.87% 12 17,91% 0 0% 0 0% 0 0%
Osszesen 159 67 3 1 1

Forras: primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

Nemes (2019) alapjan a valaszaddkat generaciok szerint soroltuk be. A kitoltok
48,05%-a 26 éven aluli volt, 6k a Z generacié képviseléi. Oket kovették a sorban az Y
generacio tagjai 28,57%-kal, akik a 27 és 40 év kozotti korcsoportot adjak. Majd 18,18%-kal
a 41 és 57 év kozottiek, tehat az X generaciot alkotok. A Baby boomer generacid, vagyis az
58 év felettiek zartak a sort, akik a valaszadok 5,19%-4t reprezentaljak. Véleménylink szerint
a fiatalok magas aranya azzal magyarazhato, hogy tobb idejlik és tapasztalatuk van az online

kérdoéivekkel kapcsolatosan.
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A kovetkezd kutatdsi kérdéslink a valaszadok legmagasabb iskolai végzettségére
iranyult. Az elemzés soran a résztvevok megoszlasat vizsgaljuk a korcsoportjuk, valamint a
végzettségiik alapjan. Az alapfoku végzettséggel rendelkezdk legnagyobb aranya (1,73%) az
58 ¢év felettieket illeti, mig ellenkezbleg, a legkisebb megoszlas az alapfoki végzettség
tekintetében az X generaciot jellemzi, ennek az értéke 0,43%. Tovabba, a Z generdcid
képviseldi a legnagyobb ardnyban, pontosan 35,50% rendelkezik szakiskolai,
szakkozépiskolai, vagy gimnaziumi végzettséggel, mig a legkisebb megoszlas (1,73%) a Baby
boomer generacidhoz kothetd. Az Y generdcid valaszadoit szemiigyre véve, 15,58%
felsGoktatasban végzett, ebben Ok a kimagaslok, mig a legalacsonyabb arany, vagyis 1,73% a
Baby boomer generaciohoz fiizhetd. Osszegezve a kitdltdk végzettségét kimutathato, hogy
alapfokon 3,90%, kozépfokon 61,90%, felséfokon 34,20% végzett.

A demografiai kérdések sorat az 6todik kérdéssel zartuk, ahol az atlagos havi netto
bevétel kérdéskorét érintettiik. A legtobben a 0 és 300€ kozott realizaljak jovedelmiiket, ez
a31,17%-os értéket veszi fel. Ennek az oka visszavezethetd akar arra is, hogy a fiatalabb
generaciok magasabb aranyban jarultak hozza kutatasunkhoz, a kevesebb munkatapasztalatuk
révén hatranyban lehetnek a munkaerdpiacon, ami megmutatkozhat akar a bérezésen is, vagy
éppenséggel még tanulmanyaikat folytatjak, igy csak részmunkaidében tudnak pénzt keresni.
Csokkend sorrendben haladva tovabb, a masodik legmagasabb érték a 19,91%, amely a 701
¢€s 900€ kozotti bevételhez tartozik. Soron koveti ezt az 501-700€ a 17,75%-kal, majd a 901€
feletti a 16,88%-kal. Végezetiil, a legalacsonyabb megoszlas a 301-500€ kozotti bevételre
jellemz6, melynek értéke 14,29%. Az online kérddiviinket ezekkel a demografiai kérdésekkel
zartuk, ezutan ratértliink a pszichografiai jellemzokre, ahol a valaszadok utazassal kapcsolatos

magatartasait kutattuk.

4.2. PSZICHOGRAFIAI JEGYEK

Miutan megtudtuk, hogy mennyi jovedelemre tesznek szert az egyének, ezutan elsdsorban a
megkérdezettek kiadasai keriiltek az érdeklddésiink kozéppontjaba, tehat az, hogy atlagosan
mennyit szoktak kolteni utazasaik soran. A valaszadok 20,35%-a 1-100€ kozott, a 21,65%-a
101-200€ kozott koltekezik. A legtdbben, vagyis a sokasag 22,94%-a, utazasai sordn 201€ és
300€ kozott realizalja kiadésait. A legkevesebb visszacsatolds a 301-400€ kozotti értékekre
érkezett, ami az O0sszkiadas 16,45%-4t teszi ki. Végezetiil pedig a kitoltdk 18,61%-a 401€

felett szerzi be a sziikségleteit a kirandulas alatt.
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A dolgozatunk mésodik fejezetében megfogalmazott elsd feltevésiink (Fi: Feltételezziik,
hogy a magasabb jovedelemmel rendelkezok tobbet kéltenek az utazasaik soran.) igaz, mivel
az adatokat elemezve (/0. Abra) arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy minél magasabb a
rendelkezésre allo jovedelem, annal tobbet koltenek, hiszen megengedhetik maguknak. A
nett6 jovedelem emelkedésével a kiadasok is emelkedtek, ugyanis a valaszadok 31,94%-a 0 és
300€ nett6 jovedelem mellett 1 és 100€ kozott koltenek. 301 és S00€ kozotti bérrel a kitoltok
30,30%-a 101-200€-t kolt utazasai soran. A megkérdezettek 24,39%-a 501-700€ bevétel
mellett 301-400€ kozotti 6sszeget ad ki pénztarcdjabol. A legnagyobb megoszlas (43,59%) a
901€ feletti jovedelemmel rendelkezdkre jellemz0, akik 401€ felett realizaljak kiadasaikat.

120%

100% 0
3,3:?, 12,2%  4707%  17,39%
80% > P 12,12% 43,59%

oon P gsisy, % 3043%
o,
sove  2639%  3030% 'H63% o 17.95%
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9 (Y

20%
394% - 3030% 55,959, . 10,26%
0% - 2,56%
0-3006  301-500€ 501-700€ 701-900€ 90I€ felett

A kitoltok kiadasai utazaskor

Nett6 jovedelem

1 -100€ © 101 - 200€ =201 - 300€ " 301 - 400€ * 401€ felett

10. Abra: A jovedelem megoszlasa a kiadasok fiiggvényében
Forras: primer adatgylijtés alapjan sajat szerkesztés

Fontosnak tartottuk feltdrni a célkozonségiink célallomdsaira irdnyuld motivacioit,
valamint megismerni az utazdsi szokasait, vagyait. Ennek megfeleléen a kovetkezd
kérdésiinkben szerettiik volna megtudni, hogy mit preferdlnak leginkabb az egyének: kiilfoldi
vagy belfoldi utazast, kiilfoldi és belfoldi utazast is egybevetve, illetdleg szivesebben
maradnak tavol az utazas viszontagsagaitol. A valasztasi lehetdségek koziil a tobbség, 48,92%
a hazai, valamint hatdron tali célallomas mellett dontott. A kisebbség 4,76%-at alkotja a
sokasagnak, 6k inkabb mellézik az utazasokat. 34,63% szavazott arra, hogy inkabb csak
kiilfoldre iranyulnak az utazasaik, mig 11,69% csak belf6ldon utazik. Annak érdekében, hogy
teljesebb képet kapjunk arr6l, hogy a valaszadok legszivesebben belfoldi, vagy kiilfoldi
desztinaciokra utaznanak, a megoszlasokat lakhelyiik szerint is megvizsgaltuk, amit a //.
Abra szemléltet. A szlovékiai lakosok 46,69%-ban belfoldi és kiilfoldi desztinaciok mellett is

dontottek, ezt koveti 33,96%-kal a kizardlag hataron tuli kirandulas, majd 9,43% csupan
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Szlovékiat tekintik célallomasnak, végezetiil 6,92%-ndl nincs utazasi szandék. Magyarorszagi
valaszadokat vizsgalva, legnagyobb ardnyban (46,27%) a hazai és hataron tali célallomasokat
is szamitasba veszik. Tovabba, magyarorszagi lakosok 35,82%-a kiilfoldi utazasokat
preferalja, valamint 17,91% maradna inkdbb belf6ldon. Romanidbol 3 személy csatlakozott
a kutatasunkhoz, koziiliikk 2 személy (66,67%) belfoldi és kiilfoldi desztinaciokat is szivesen
latogat, afennmaradd 1 személy (33,33%) csupan a kilfoldi uticélt preferdlja.
Gorogorszagbol 1 személy (100%) hazai és hatdron tali célallomést is felkeres, ezzel

ellentétben az az 1 személy (100%), aki Ausztridban é€l, szivesebben célozza meg kiilfoldet

kikapcsolodasakor.
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11. Abra: A kitolt6k lakhelyiik szerinti preferenciai a desztinaciét illetGen
Forras: primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés
A kovetkezd kérdésben az foglalkoztatott benniinket, hogy milyen gyakran utaznak az
egyének szabadidd eltoltése céljabol. A4 12. Abra alapjan a felmérésiinkbdl kideriilt, hogy
39,83% (92 személy) évente, 31,60% (73 személy) félévente, 14,72% (34 személy) ritkdbban,
8,66% (20 személy) havonta jar iidiilni, nyaralni. A szabadidd célzati utazds nem jellemzd
3,90%-ra (9 személy). 1,30% (3 személy) az egyéb lehetdségnél kibOvitette valaszat
a szamara relevans adattal, amelyek a kovetkezOk: 2-3 havonta, 4-5 évente, évente 6-8
alkalommal. Altalanossagban elmondhato, hogy kikapcsolédasi céllal 96,10% jar el otthonrol,

ezzel ellentétben 3,90%-ndl nem jellemzd a szabadidd célzatu utazés.
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12. Abra: Az utazasok rendszeressége szabadidé eltoltése céljabol
Forras: primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

A téma iranti érdeklddésiink abba az irdnyba vitt, hogy feltarjuk leginkdbb milyen céllal
utaznak az emberek. Ennél a kérdésnél tobb valaszalternativat is meg lehetett jeldlni azok
koziil, amiket feltlintettiink, tehat amik adottak voltak, illetéleg helyet adtunk annak, hogy az
egyéb kategoéridnal a kitoltdink sajat valaszt is megadhassanak, ezzel kibdvithették a
lehetdségeiket. Ahogy az elébbi kérdés eredményeibdl is sejthettiik, a legtobben az {idiilés,
kikapcsolddas célzatti lehetOséget valasztottak, Osszesen 74,46%. 48,48% a varosnézést,
44,59% a tengerparti nyaralast, 39,39% a rokonok és baratok meglatogatasat preferdlja, mig
35,50% hobbibol utazik. Fesztivalt, koncertet vagy egyéb mas rendezvényt 32,47% keres fel.
A foglalkoztatottsag miatti lizleti utak 20,78%-ban jellemzdk a kitolték korében, mig a
nevelési és oktatasi 1étesitmények elérésére irdnyuld utak csupan 14,29%-ban jellemzok. Az
egy¢éb valaszlehetdséggel 2,16% ¢lt, ahol 0,87%-ban az orvos, 0,87%-ban a kirandulas és a
szexturizmus, végiil 0,43%-ban a vasarlas kertilt feltiintetésre uticélként. A /3. Abra hivatott

bemutatni ezen eredményeket.
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13. Abra: A megkérdezettek utazasi motivacioi
Forras: primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés
Ezekkel a kérdésekkel fedtiik le a valaszaddink sajatos jegyeit, igényeit. A kovetkezokben a
szakiranyunknak megfelelden a desztinaciok marketingjét hoztuk 0sszefiiggésbe az egyének
személyes vélekedéseivel, hiszen ezaltal megismerhettiik, hogy mely

marketingtevékenységeket preferaljak leginkabb, valamint, hogy melyek hatnak rajuk.

4.3. A DESZTINACIOK MARKETINGTEVEKENYSEGE

Csodéas lehetdségekkel teli vilagban ¢éliink, ahol a legmodernebb technologidknak
koszonhetden az utazasra szant id6 csokken és az informacid egyre gyorsabban terjed. Az
informacié megléte rendkiviil fontos, mikor egy desztinaciot szandékozunk felkeresni, ezért
Iényegesnek tartottuk felmérni, hogy a kérddivet kit6ltdk honnan gytjtik az informacidkat,
mikor egy célallomasra helyezik a fokuszukat. Manapsag szinte mindenki rendelkezik
internetkapcsolattal, igy nem meglepd, hogy a kitolték 82,25%-a (190 személy) a vilaghalorol
tajekozodik az uticéljait illetden. Az ismerdsoktdl begytijtétt ajanlasok, valamint utazasi
vélemények a megkérdezettek koziil Gsszesen 11,26%-ra (26 személy) hatnak. Az utazasi
iroddk kindlata és az onnan kapott informacid a valaszadok 4,76%-at (11 személy)
reprezentalja. A nyomtatott sajtokban megjelend informaciok napjainkban egyre inkabb

hattérbe szorulnak, ami elmondhat6 az esetiinkben is, hiszen a desztinacié kapcsan 0,43% (1
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személy) valasztotta az ujsagot informdacidforrasaként. Ezeken a lehetségeken kivill a
kitoltdknek modjukban 4allt kibdviteni a valaszlehetdségeket a szdmukra relevans
alternativakkal. Az egyéb lehetdséget 1,30% (3 személy) vélasztotta, erre a ,,mikor hol”
(0,43%), a ,,még sehonnan” (0,43%), valamint az ,,idegenforgalmi végzettség révén vagyaim
szerint informalddhatok™ (0,43%) érkezett. A masodik fejezetben, a célkitlizések kozott
szerepld utolso feltevésiink (Fa: A kitoltok tobbsége az interneten keresztiil tajékozodik, gytijt
informdciot egy-egy desztinaciorol.) igaznak bizonyult, hiszen a legszamottevobb arany az
internet alternativanal mutatkozott meg, miszerint. A /4. Abranak koszonhetden feltartuk,
hogy korcsoporttdl fiiggetleniil ma mar mindenki aktiv hasznaldja az internetnek, hiszen a
fiatalabb generacidokon kiviil méar az idésebb generacidk is egyre inkabb jelen vannak a
virtudlis vildgban. Generécios lebontasban elmondhat6, hogy a Z (86,49%), az Y (84,85%), az
X (66,67%) ¢és a Baby Boomer (83,33%) nemzedékek dontd tobbségének az internet jelenti f6

informacioforrasat
0% 208 4084 0% 0o 100%%
Interneten 86,49% 84.85% 66,67% 83,33%
Ismerdsoktol 9.91% 9.,09% 21.43%
Utazasi irodakban  2,70% 4.55% 0.52% 8,330
Ujsagokban 8,33%
Egyéb  0,90% 1.52% 2.38%
Z generacid Y generdcio X generdcio Baby boomer

14. Abra: A generaciék informaciéforrasai a desztinaciokrél
Forras: primer adatgylijtés alapjan sajat szerkesztés

Az elébbi kérdéshez szorosan kapcsolodik a kovetkezd, amelyben a valaszadokat arra
kértiik, hogy otfokozati Likert-skalan fejezzék ki véleményiiket az informacidforrasok
jelentdségérél (15. Abra). Az eredmények leginkabb Gigy értelmezheték, ha a fontos és
nagyon fontos alternativakat egylittesen nézziik meg. Eszerint a legfontosabbak a korabbi
személyes tapasztalatok (84,85%), a masodik legszamottevObb tényezd a csaladtagok, baratok
¢s ismerdsok ajanléasai (76,62%), ezt kdveti az utazok altal irt vélemények kiilonb6zo utazasi
weboldalakon (71,43%), ezutan a hivatalos utazasi oldal (57,58%), majd a kdzosségi oldalak
(44,16%), aztan az utazasi iroda (42,42%). Alacsonyabb megoszlasban kiséri tovabb az online
videomegoszté oldalak (38,96%), utdana az utikonyv, prospektus, €és utazdsi magazin
(32,90%). Végezetiil a televizio, a radio, valamint az jsag a fontosabbak kozt a legkevésbé

fontos (21,65%) informécioforrasok a desztinacidok kapcsan.
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0% 200 40% 60%% 80%% 1007
Utazok altal irt vélemeny kiilonbozd utazd weboldalabon 778%  0.52% 1126% 45% 2641%

Kozissgioldalak  2.08% 12.05% 1TT1% 35% 851%

Online videomegos=io oldalak  1818% 1602% 26.84% 2% 1038%

Hivatalos utazasi oldal  1255%  1126%  1861% 3% 2424%
Utazdsi iroda  2035% 13,85% 1338% 1% 1288%
TV, radio, 0jsag 19.05% 1184% 3636% 18% 3.46%
Utikényv, prospekius, utazisd magazin  17,75% 19.48% 08T% 2% 10.82%
Cralidtagok, bardtok, ismerostk ajanlisai alapjan 433 7.79% 1128% 0% IT.66%
Koribbi személves tapasztalataim alapjan 34680 606%5.683%  25% 80.17%
egyalialin nem fontos  © keveéshé fontos  © semleges -~ fonfos  © nagyon fontos

15. Abra: A desztinaciék legfontosabb informaciéforrasai a vilaszadék szerint
Forras: primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés
Az trlapunk kovetkezd kérdésében a vizsgalatunk targya feltarni az egyes alternativak
fontossagat a véalaszadok perspektivajabol (16. Abra). A fontos, valamint nagyon fontos
alternativakat egybevetve megallapithato, hogy a célallomas kivalasztasakor a latvanyossagok
(87,88%), az ar (87,45%), az ott toltott 1d6 (86,15%), a széllas (83,55%), a programok
(71,86%), az utazasi 1d6 (69,26%), a kiilonféle szolgaltatasok (64,07%) jelentdsek.
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16. Abra: A desztinaciok kivalasztasanak legfontosabb tényez6i

Forrés: primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés
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Kérdoiviink kitoltoit arrdl is megkérdeztiik, hogy milyen gyakorisaggal szokta ajanlani
ismerdseinek a desztinaciot, vagy az adott utazasi csomagot, amennyiben elégedett volt vele.
Ebbe belevettiik azt is, hogy milyen rendszeresen népszerisiti az adott helyet, mondjuk azzal,
hogy kozzé tesz egy képet az interneten. A 17. Abrardl leolvashaté, hogy altalaban 38,96%
(90 személy), néha 23,38% (54 személy), mindig 19,48% (45 személy), csak ritkdn 15,58%
(36 személy) teszi mindezt. Osszegezve az eredményeket elmondhato, hogy 97,40% (225
személy) barmilyen formaban osztozik élményein, ezzel szemben 2,60% (6 személy) soha
nem rekldmozza tapasztalatait.

45,00%
40,00% 38,96%
35,00%

30,00%
25,00% 23,38%
19,48%

20.00% 15,58%

15,00%

10,00%

5,00% 2,60%

0,00% ’

Soha Csak ritkan N¢éha Altalaban Mindig
17. Abra: Az utazas elégedettségének reklamozasa a turistak korében
Forras: primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés
Az elméleti részben kitértiink arra, hogy allampolgarsagunk szerint szlovékiai

desztinaciokat, mig nemzetiségiink szerint magyarorszagi desztinaciokat részesitiink elényben
a kutatasunk soran. A tedridval parhuzamosan ezt a gyakorlati részbe is beépitettiik. A
kérdbives felmérésiinkben ezzel kapcsolatosan az érdekelt benniinket, hogy a vélaszadok
melyik desztinaciot keresnék fel a felvazolt lehetéségek koziil. A 18. Abrat savdiagramként
abrazoltuk, ahol a legtobb visszajelzés a 3. képre érkezett, ami nem mas, mint a Szlovak
Paradicsom Nemzeti Park (37,66%). A madasodik helyen az érdeklédés kozéppontjaba a
balatoni taj (35,06%) kertilt, tehat a 4. kép. A harmadik kozkedvelt célallomas a bajmoci
varkastély (17,75%), vagyis a 2. kép lett. Ezt koveti az 5. kép, amin a budapesti Orszaghéz
(3,90%) lathato. A kovetkezd desztinacid az esztergomi Bazilika (3,46%), amely az utolso
képen lathat6. Végso soron, a legelsd kép kapta a legkisebb érdeklddést, ezen a pozsonyi var
(2,16%) tekinthetd meg. Mindent Osszevetve a szabadtéri, természet nyujtotta vonzerdk a

legmagasabb megoszlast mutatjak, dsszesen 72,73%.
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2,16%
17,75%
17,66%
35,06%
3,90%
3,46%

18. Abra: A legkozkedveltebb desztinaciok a valaszadék korében
Forrés: primer adatgyiijtés alapjan sajat szerkesztés

Megkérdeztiik valaszaddinkat, hogy miért az adott desztinaciot valasztottdk az el6bbi
kérdésnél, a balatoni taj és a Szlovak Paradicsom Nemzeti park mellett 6sszesen 168 személy
(72,72%) dontott. Valaszaikbol bizonyossdgot nyerhettiink, hogy leginkdbb itt tudnak
kikapcsolodni. Utazasaik soran pedig az ilyesfajta desztindciok a mérvadok. A természet
kedveldi szeretik a csendet, nyugalmat, mindezek mellett kiszakadhatnak a nylizsgd
hétkdznapokbdl €s igazan el tudjak engedni magukat. Egyfajta természetes kikapcsolodasnak
1s mondhato, ami lényegében teljesen ingyen, vagy minimalis pénzosszegbe keriil. A friss
levegd ¢s a napsiités feltolt, a nagyvaros teljes zajatol elszigetelve gyonyori latvanyt biztosit.
A tirazas mellett azért is dontottek, hiszen kivald lehetdség az aktiv sportoloknak, mig a
Balaton partja inkébb passziv pihenést nytjt, a viz kozelsége pedig elragado, ugyanakkor itt is
lizhetd szamos sportag. Osszevetve 46 személy (19,91%) dontdtt a pozsonyi var és a bajméci
varkastély mellett, dontésiiket azzal igazoltdk, hogy szeretik a torténelmi miiemlékeket, itt
sokkal tobb a latnivald, kiilonleges a kultirdja, valamint szdmos programot kinal. Volt, aki
korabbi kedves emlékei miatt valasztotta, s volt, aki még nem jart az adott helyen és ezért
vagyodott el oda. Az ilyen jellegili kikapcsolodas nem minden rétegnek felel meg, mivel ehhez
érdeklddési kornek is ki kellett alakulni az adott témaval kapcsolatban, nem mindenkit
vonzanak a torténelmi helyszinek. A bajmodci varkastélyt sokak a természet nyujtotta
elényokkel és a var festdi szépségével irtak le, ahol a turdzas és a miiemlékek dsszefonhatdk
egymassal, ezaltal pedig sokszinli is lehet a kirdndulds, rdadasul a varkastély mellett

megtekinthetd az allatkert is, amit sosem lehet megunni. 9 személy (3,90%) ragaszkodott a
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budapesti Orszaghdzhoz, a programok soksziniiségére, a sok latvanyossagra, a varos remek
hangulatara hivatkoztak, valamint a nem til hosszt utazast igényld helyszinként tartjak
szamon. A varos, valamint az épitmény latvanyossagaval lehetetlen betelni, hiszen magaval
ragado. A valaszadok koziil volt, aki kimondottan szereti a nylizsgést, ezaltal pedig Budapest
az egyik kedvenc varosava valt. Néhanyuknak még nem volt lehetdsége felkeresni a varost és
annak orszaghazat, ezért is bakancslistds hely szdmukra. 8 személy (3,46%) a vallasos
programoknak helyt ado esztergomi Bazilikat keresné fel a torténelme miatt, valamint mert
szamos latnivalot kindl az odalatogatoknak. A Bazilika azért is vonzd egyeseknek, mivel a
legnagyobb templomok kozé tartozik Eurdpaban, vagy mert egykor jart itt és szivesen
felelevenitené az emlékeit. Az emberek érdeklddési kore, valamint utazési célja a muzeumok,
templomok és mas torténelmi helyszinekre irdnyul, ez a f6 oka, hogy emellett dontottek.

Az alébbi kérdéskorok a desztinacidk vonzodtényezdire iranyulnak. A megkérdezettek
tobb alternativat is valaszthattak valaszadasukkor, illetéleg egyéb mezdben is kifejthették
gondolataikat a kérdés kapcsan. A 19. Abrdn lathatd, hogy leginkabb attél lesz vonzo egy
desztinacio a kitolték korében, hogy tobb szolgéltatast is igénybe tudnak venni (57,14%; 132
személy), ezt kdveti a desztindci6 arculata (49,35%; 114 személy). Az ember tarsas lény, igy
az sem mellékes, hogy szereti a csaladjaval (40,69%; 94 személy) eltdlteni az utazasait és
emiatt esetlegesen érdekesebbnek taldlhatja a helyet, illetve k6zds élményt is szerezhetnek.
Fontos vonzdétényezd még a helyi emberek magatartasa (38,53%; 89 személy) is. Azonos
megoszlas figyelhetd meg két alternativandl. Lényeges, hogy az érdeklddési kornek
megfelelden elégséges informacio (38,10%; 88 személy) alljon rendelkezésre a célallomasrol,
illetve a desztinacio elhelyezkedését tekintve fontos, hogy jol megkdzelitheté és konnyen
megtalalhato (38,10%; 88 személy) legyen. A korabbi kérdésiinkben mar megvizsgaltuk,
hogy a tobbség altalaban ajanlani szokta ismerdseinek az utazésait (97,40%), &mbar most
mégis azzal szembesiilhetiink, hogy az ismerdsok ajanlasai mégsem annyira vonzok szadmukra
(35,06%; 81 személy). A kitolték korében a hagyomanydrzé helyek (32,47%; 75 személy)
kevésbé csabitok, az sem igazdn kecsegteté szamukra, hogy gazdasagosan (25,97%; 60
személy) kivitelezhetd lenne a desztinacid felkeresése, valamint az ott tartézkodas. Az utolsok
kozt szerepel, hogy a célallomas kozvetlen kozelében, szinte mindenre van lehetdség
(19,91%; 46 személy), végezetiil érdemtelen, hogy a desztiniciok vendéglatéi elérhetok
legyenek az interneten (18,18%; 42 személy). Az egyéb (2,60%; 6 személy) lehetoségnél a
valaszadok kifejtették, hogy attol is érdekes lesz egy desztinacio, ha nincs hatalmas tomeg,
hiszen szeret racsodalkozni a helyre, annak nevezetességeire, valamint kedvezd szdmara, ha

nem mindenki azt a helyet keresi fel. Személy szerint volt, akinek a szalloda elhelyezkedése is
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fontos kritérium, mert szereti, ha valami a kdzpontban talalhatd, mivel tobb a lehetdség és a
helyi emberekkel is kapcsolatot létesithet. Masoknak az éghajlat is meghatarozo tényezd,
vagy volt, akinek egy rendezvény keltette fel az érdeklodését és ez az, ami a desztinacioba
vonzotta 6t. Van, aki egyeldre csak elvagyoddik egy adott helyre, ugyanis még nem jart ott, de
izgalmasnak és érdekesnek talalja. Bezardlag, a kartyas és az atutaldsos fizetési lehetdség is

megemlitésre keriilt, mint vonzdtényezo.

20% 40% 60%
Konnyen megkozelithetd és konnyen megtalalhato 38,10%
A vendéglatét online is el tudom érni 18,18%
A helyi emberek kedvesek, segitokészek 38,53%
To6bb szolgaltatast is igénybe tudok venni 57,14%
Olcsod 25,97%
Kiilsé megjelenése vonzd 49,35%
Helyi szokasok, specilis ételek, hagyomanyos népviselet 32,47%
Minden egy helyen van 19,91%
Béséges informacio all rendelkezésre rola 38,10%
Ismerdsok ajanlasa altal elnyeri tetszésem 35,06%
Az ott toltott id6 jo alkalom, hogy a csaladommal legyek 40,69%
Egyéb 2,60%

19. Abra: A desztinaciok vonzétényezéi a megkérdezettek szerint
Forras: primer adatgytijtés alapjan sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdésben a kitdltoket arrol kérdeztiik meg, hogy eléfordult-e mar veliik,
hogy egy adott desztinacidra tobbszor is visszalatogattak, ezzel kapcsolatban pedig a f6 okara
voltunk kivéancsiak. 63 személy (27,27%) nem volt még ugyanazon a helyen élete sordn, ez
pedig azzal magyardzhato, hogy inkabb az uj tajak felfedezésére nyitottak, hiszen szamos
gyonyorl hely van a vilagon, az életiik pedig véges, ennek fiiggvényében pedig szeretnék a
lehet6 legtobb helyet megismerni. 20 személy (8,66%) valasza nem volt egyértelmii, ugyanis
visszatérésének okat nem indokolta, igy ez értékelhetetlenné valt. 148 személlyel (64,07%)
eléfordult, hogy visszatért egy desztinacioba, ehhez fiiz6d6 vonzo tényezdk kozé sorolhato,
hogy minden igényt ki tudtak elégiteni a vendéglatoegységek. Az is fontos elem, hogy
maradandé ¢élményt nytUjtott szamukra a desztindcid, az emberek kedvesek voltak, jo
banasmodban részesitették, valamint nagy hangsulyt fektettek a higiéniara ¢és kellemes
atmoszféra volt tapasztalhat6. A hely vardzsa, az érdekességei és latnivaloi, az igénybe vehetd
szolgéaltatdsok és a programok is kellemes benyomast keltettek az odaladtogatokban. Konkrét
helyként Olaszorszagot emlitették meg, ahova a kitoltdé gyermekkora 6ta minden évben
elmegy nyaralni, hiszen megkedvelte az adott kisvarost, szdmos szorakozasi lehetdséget kinal

¢s konnyen megkozelithetd. Londonban sok a latnivald, a baratok is itt élnek, igy a valaszado
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megszerette a helyet. Horvatorszag a gyonyorii taja és a tiszta viz miatt kozkedvelt tidiil6hely,

emellett a helybéliek vendégszeretdk. Egerben iskolai program keretén beliil jart az egyik

kitoltdnk, ahova tobb alkalommal is visszatért és barmikor szivesen el is latogatna, hiszen
pezsg0, programokban ¢€s latnivalokban gazdag hely. Gorogorszag vendégszeretd desztinacio,
nyugalomban és napsiitésben gazdag, a nemzeti ételek miatt is érdemes ide visszatérni.

Sikléerny6zés miatt kitdltonk Maceddoniaba, Szlovénidba tért vissza tobbszor is, valamint a

Magas-Tatraba, Velencébe a hely szépsége, a levegd frissessége miatt. Balaton és Korfu

foként a strand elhelyezkedésével, az egész varos hangulataval vonzza az embereket. A

csaladi latogatasok, a barati és iskolai kiranduldsok keretén beliil az elégedettség és jo

tapasztalatok miatt foként eléfordul, hogy az emberek ellatogatnak ugyanazon helyekre.

Megbizonyosodhattunk arr6l a tényrdl, hogy hobbibdl is tobb alkalommal latogatjak az adott

helyet az emberek. Visszatérd vendégként a kedvezményes széllas is vonzd az egyének

szamara, valamint, hogy mdr megszokott kozegben vannak, tisztdban vannak a

lehetdségeikkel és teljesen ki is tudjak ezt hasznalni a korabbi személyes tapasztalataiknak

kdszonhetden.

Végezetiil a kérdbiviinket a 19. kérdéssel zartuk, ahol a kitdltéknek lehetdséget adtunk
kifejteni a vizsgalt témaval kapcsolatban a személyes véleményiiket, megjegyzésiiket. A
legrelevansabbak a kovetkezok voltak:

- Az utazasi irodak nem adnak elegendo informaciot az utasoknak, sokszor egy-egy szalloda
dllapota sokkal rosszabb, mint azt az utazasi iroda dllitia. Az utazasi irodanak folyamatosan
kellene tesztelni az ajanlatukban szereplo helyszineket, hogy az utasokat friss informaciokkal
tudjak ellatni. Jelenleg ez az also, vagy kozépkategorias ar-érték aranyu kiranduldsokra
kimondottan jellemzo. Ezért is fontos az utasok véleménye, bar ez kortol és igenytol fiiggoen
eltéero.”

- A kirandulds nem attol lesz szuper, mert jo a reklamja. Akkor lesz felejthetetlen, ha azza teszed.”

- ,.Néha egy-két nap is boven elég a kirandulasra.”

- A jarvany miatt sajnos kevesebbet tudok utazni, mint azelott, de ennek ellenére szeretnék meg
sok uj helyet meglatogatni. Szerintem évente 1-2 alkalommal mindenkinek jarna egy egyhetes

utazas, hogy kiszakadjon a mindennapokbdl és lazitson.”
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4.4. HIPOTEZISVIZSGALAT

Az alabbi alfejezetben a kutatdsunk céljaként megfogalmazott hipotéziseket vetjiik vizsgalat
ald. Az adatokat Microsoft Excel segitségével kodoltuk, majd ezutan az SPSS program
segitségével végeztiik el szamitasainkat a vizsgalat érdekében.

Az elsé hipotézis (Hi), amelyet a célok kozott felvetettiink, igy hangzott: ,,4 vdlaszadok
korében szignifikans kiilonbség tapasztalhato a nemek kozott, a nok gyakrabban ajanljdk az
egyes desztinaciokat masoknak, mint a ferfiak.” A hipotézisiink vizsgalatdhoz az 1. és a 14.
kérdést vettiik alapul. Az elemzés soran fliggetlen valtozoként a valaszadok nemét, mig fliggd
valtozoként az ajanlas gyakorisagat jeloltiik. A nemtdl fiigg, hogy milyen gyakran végzi az
adott cselekvést, e tekintetben fiiggdségi kapcsolatot allapitottunk meg, aminek a
vonatkoztatasaban fontos tudni, hogy a fiiggetlen ¢és fiiggd valtozok milyen skalan mérhetok.
A mérési szintek tekintetében a noi és férfi nemet nominalis skalan mértiik, hiszen Boncz
(2015) a kutatdsmodszertanaban leirja, hogy az ilyen jellegli demografiai adatoknal nem lehet
sorrendi  kiilonbséget tenni. Ordinalis skaldn mérhetd a desztinaciok ajanldsanak
rendszeressége, ugyanis egyfajta sorrendet tudtunk felallitani az egyes alternativak kozott
(soha, csak ritkan, néha, altaldban, mindig), viszont a tényezok kozdtt nem tudni pontosan
mekkora a kiilonbség. Mindkét valtoz6 nem metrikus, tehat kategorizalt, igy a kereszttabla-
elemzés a megfeleld opcid a hipotézisiink vizsgélatahoz, ehhez hivtuk segitségiil az SPSS
statisztikai programot. A 2. Tablazat hivatott bemutatni a valaszadok 1étszamat (N), amely
231 személy (valid), valamint az is lathatd, hogy nincs hidnyzo érték (missing), tehat az
Osszes adat értékelhetd volt.

2. Tablazat: A beérkezett valaszok osszefoglalasa

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Nem * 231 100,0% 0 0,0% 231 100,0%

Rendszeresség
Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban

A kovetkezOkben szemléltetjiik a kontingencia tablazatot (3. Tdbldzat), ahol részletesen
kimutatasra keriiltek a megfigyelt értékek (count) és az elvart értékek (expected count)

szézalékos megoszlasa.
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3.Tablazat: A kitoltok neme és az egyes desztinaciok ajanlasainak kereszttlablaja

Nem * Rendszeresség Crosstabulation
A desztinaciok ajanlasainak rendszeressége
Altalaban Csak ritkin Mindig Néha Soha  Total

N6 Count 77 29 39 40 4 189
Expected Count 73,6 29,5 36,8 442 49 189,0

'_é % within Nem 40,7% 153%  20,6% 21,2% 2,1% 100,0%
2 Férfi Count 13 7 6 14 2 42
Expected Count 16,4 6,5 8,2 9.8 1,1 42,0

% within Nem 31,0% 16,7%  143% 33,3% 4,8% 100,0%

Total Count 90 36 45 54 6 231
Expected Count 90,0 36,0 45,0 54,0 6,0 231,0

% within Nem 39,0% 15,6% 19,5% 23,4% 2,6% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban

A valtozok kozti kapcsolat elemzésére nem elegendd a kereszttablazat, ezért
elkészitettik a Pearson-féle Khi-négyzet probat, ami a két valtozd kozti szignifikans
kapcsolatot méri. Az elvégzéséhez Csallner (2015) elméletét vettiik alapul, miszerint, ha a
celldban a varhato érték kisebb, mint 1, vagy a cellak tobb, mint 20%-anak értéke 5-nél
kisebb, akkor a statisztikai proba nem alkalmazhat6, mivel helytelen eredményt kapunk. Az
esetlinkben két olyan cella van, amelyben az érték 1 és 5 kozott mozog, ami pontosan a celldk
20%-at teszi ki, igy a feltétel teljesiil. A program altal automatikusan keriilt feltiintetésre a 4.
Tabldzat alatt, hogy a celldk 20%-a tartalmaz 6tnél kisebb értéket, igy eleget tettiink a
feltételnek. Jol kiolvashato, hogy a Khi-négyzet értéke (x?) 4,698, mig a szabadsagfok (df) 4,
amit ugy kapunk meg, hogy a sorok és az oszlopok szamabol kivonunk egyet, majd az igy
kapott sorok szamat szorozzuk az oszlopok szaméval. Ennek koszonhetéen megtudtuk
hatarozni, hogy a nemek ¢és az ajanlasok gyakorisaga kozott nincs szignifikdns kapcsolat,
hiszen a szignifikancia értéke (p=0,320) nagyobb, mint 5%. Két valtozd kozott akkor volna
Osszefiiggés, ha Sign.<0,05 lenne. A H; hipotézis nullhipotézise, hogy a valaszadok neme és a
desztinaciok ajanlasanak gyakorisaga kozott nincs szignifikans kapcsolat, igy ezt elfogadjuk
(Ho), az elsd hipotézisiinket (H1) pedig elvetjiik. A kapcsolat hidnya miatt sajnos nincs értelme
megvizsgalni a Cramer’s V értékét, ez a mutatd megmutatnad a kapcsolat erdsségét 0 és 1

kozotti intervallumon.
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4.Tablazat: Khi-négyzet proba a nemek és a desztinaciok ajanlasai alapjan

Chi-Square Tests

Asymptotic
Value df Significance
(2-sided)
Pearson Chi-Square 4,698 4 ,320
Likelihood Ratio 4,469 4 ,346

N of Valid Cases 231
a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,09.
Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban

Az utolso hipotézisiink (H») szerint: ,,Szignifikdans eltérés figyelheto meg a desztindciok
elhelyezkedése, valamint a megkérdezettek ott eltoltott ideje kozott.” Az, hogy a kitoltok
kiilfoldi és belfoldi lebontasban hové utaznak szivesebben, névleges skalan értékelhetd, az
idotartamok (3 nap vagy anndl kevesebb, 4 nap vagy annal tobb) pedig sorrendi skaldn
értelmezhetok. Az 5. Tdblazatban lathatd, hogy az 0Osszes valaszadd (N=231) valasza
értelmezhetd és kiértékelhetd volt. Az elemzéshez a 7. €s a 10. kérdést vettiik figyelembe.

S.Tablazat: Az értékelheto valaszok osszefoglalasa

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Desztinacid * Id6 231 100,0% 0 0,0% 231 100,0%

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban

A kereszttabla elkészitésénél fliggetlen valtozoként a desztinacid elhelyezkedését,
mikozben az idOtartamot, tehat azt, hogy atlagosan mennyi id6t toltenek egy desztindcion,
fliggd valtozoként jeloltiik. A fiiggdségi kapcsolat tekintetében kategorizalt, tehat nominalis
¢s ordinalis mérési skalakat azonositottunk, ahol a desztinacioé helye nominalis, az idétartam
pedig ordinalis. A masodik hipotézisiinknél szintén készitettiink kereszttablat, a megfigyelt

gyakorisagot ¢s az elvart megoszlasokat a 6. Tabldzat mutatja be.

33



6. Tablazat: A desztinacio elhelyezkedése és a desztinacion eltoltott ido
kereszttablazata

Desztinacio * Ido Crosstabulation
A desztinacion eltoltott 1d6

ol 4nap vay

kevesebb annal t5bb Total
Count 17 10 27
Belfoldi Expected Count 10,8 16,2 27,0
% of Total 7,4% 43% 11,7%
Count 22 58 80
: 8 Kiilfoldi Expected Count 31,9 48,1 80,0
g % of Total 9,5% 25,1%  34,6%
N Count 45 68 113
8 Kiilfoldi és belfoldi Expected Count 45,0 68,0 113,0
% of Total 19,5% 29,4% 48,9%
, Count 8 3 11
Malrl?;lzz\t]gll az Expected Count 4.4 6,6 11,0
% of Total 3,5% 1,3%  4,8%
Count 92 139 231
Total Expected Count 92,0 139,0 231,0
% of Total 39,8% 60,2% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban

A kereszttabla bemutatdsa utdn meg kell nézniink, hogy a valtozok 6sszefliggnek-e, ha
igen, milyen mértékben. A valtozok kapcsolatanak ismertetése €s feltarasa miatt Khi-négyzet
probat (7. Tablazat) végeztiink, ahol 5%-os szignifikanciaszintet hatdroztunk meg. A Hi
hipotézisiinkkel ellentétben a H» hipotézisiinknél szignifikans kapcsolatot véltiink felfedezni,
ugyanis a szignifikanciaszint értéke 0,001<0,05. Tovabba, lathatd, hogy a cellaink kevesebb,
mint 20%-aban az érték 5 alatt van, igy a proba feltétele is teljesiilt.

7.Tablazat: A desztinacio elhelyezkedése és a desztinacion eltoltott idé Khi-négyzet
probaja
Chi-Square Tests
Value Df  Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 16,0722 3 ,001
Likelihood Ratio 16,075 3 ,001
N of Valid Cases 231

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,38.
Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban

A kiiszobérték (0,1%) kisebb, mint az 5%-os szignifikanciaszint, ezért feltételezziik,
hogy a desztindci6 és az ott eltoltott idé kozott szignifikans Osszefliggés van. A masodik

hipotézisiinknél nominalis és ordinalis mérési szinten mért valtozokat allapitottunk meg,
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ennek értelmében a Cramer-féle V egyiitthatd értékét vizsgaltuk meg. A 8. Tablazatban a két
valtoz6 kozotti kapesolat erdsségét generaltuk ki a statisztikai programban, ahol a Phi (¢)
koefficiens értéke 0,264, a Cramer V pedig szintén 0,264. Az egylitthato értéke esetiinkben a
0 ¢és 1 kozotti intervallumba esik, &m, mivel kozelebb van a 0 értékéhez, mint az egyeshez,
ezért a két valtozo kozotti kapcesolat erdssége mérsékelten gyenge. Az elemzéseket kdvetden
az alternativ hipotézist (Hz) elfogadjuk, a nullhipotézist pedig elvetjiik (Ho).

8.Tablazat: Phi és Cramer-féle V egyiitthatok értéke
Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi ,264 ,001
Cramer's V ,264 ,001

N of Valid Cases 231
Forras: sajat szerkesztés az SPSS programban

A hipotézisek vizsgalata sordn Sajtos és Mitev (2007) kutatdsi és adatelemzési
kézikdonyvére tamaszkodtunk. Osszegezve a folyamatokat, elsésorban a kereszttibla-
elemzéssel feltartuk, van-e szignifikédns Osszefliggés a két valtozo kozott. Azesetben, mikor a
kapcsolat nem volt kimutathato, az elemzés nem bizonyult szignifikdnsnak, az elemzést nem
folytattuk tovabb. Amennyiben véltiink kapcsolatot felfedezni, megvizsgaltuk a skaldk
tipusatol fliggen a kapcsolat erdsségét, ugyanis a kapcsolat erdsségét mas-mas mutatokkal
mérjiik. Figyelemmel kisértiik, hogy a cellagyakorisdggal kapcsolatos feltételek teljesiiltek-e,

majd levontuk a kovetkeztetést.
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5. KOVETKEZTETESEK
Az alabbi fejezet a kutatasunk eredményeinek kérdéskorét taglalja, célunk nem csak elméleti
oldalrol elmélyiilni a témdaban, hanem gyakorlati alapon is alatamasztani a tényleges
megvaldsitasi lehetdségeket. A kutatdsi eredmények alapjan megoldasi javaslatokat
fogalmaztunk meg a teriileten tapasztalhatd hidnyossagokra ¢és problémdkra, valamint
Osszefoglaltuk a legfobb megallapitasokat a felmérésiinkkel kapcsolatban.

A munkank gyakorlati részét egy kvantitativ kutatdsi moddszer adta, amelynek
segitségével megismerhettiik a felmérésiinkben részt vevo felek utazasi attitiidjeit. Tovabba
feltartuk, hogy mik azok a tényezdk, amik fontosak szamukra egy helyszin felkeresése sordn,
mitdl lesz szdmukra érdekes és vonzo egy desztinacio. A kérddiviinkre 5 orszagbol is érkezett
valasz, koziilik a legtobben Szlovakidban ¢élnek. A kutatdsunkba Gsszesen 231 személy
kapcsolodott be.

A valaszadok legféképpen kikapcsolodas (74,46%) miatt hagyjak el allando lakhelyiik,
de emellett céljuk még a varos felfedezése (48,48%), vagy iidiilés a tengerparton (44,59%).
Szamottevd ardny mutathato ki még a csalddtagok és ismerdsok meglatogatasanal (39,39%),
valamint az sem mellékes, hogy vannak, akik kedvtelésbdl (35,50%) utaznak. A jelenlegi
koronavirus helyzetben nem meglepd, hogy a kitdlték a rokonok meglatogatasa mellett is
dontottek, hiszen az emberi kapcsolatok felértékelddtek a pandémia alatt, valamint a bizonyos
1d6kozonként jelentkezd orszagos lezarasok €s a szigort korlatozasok lelkileg is megterheldk
voltak, emiatt sokaknak 0j hobbit is kellett keresniiik. Az utazas motivaciojaval leginkabb a
turizmus piacanak keresletét ismerhettiilk meg, azt, hogy mire van igény. A legtdbben 1 hetet
(29,87%), ezt kdvetden 2-3 napot (28,57%), mig masok 4-5 napot (24,68%) tartozkodnak egy
desztinacion. A kérdéives megkérdezés keretében a valaszadok leginkabb a latnivalok
sokszinliségét (87,88%) igénylik, de a célhely kivalasztasanal a piaci arnak (87,45%) is dontd
szerepe van. Kiemelkedd szamban érveltek a desztindcion toltétt id6 (86,15%) fontossagarol,
valamint a széllas megléte (83,55%) mellett. A vélaszadok tobbsége, 48,92%-a hazai és
hataron tuli desztinacidkat is szivesen keres fel, &m a sokasag 34,63%-anak csupan kiilfoldi
utazasok johetnek szoba. Kideriilt, hogy minél magasabb a kiilfoldi vendégforgalom a
turizmusban, anndl valoszinlibb, hogy a kiilfoldi turistdk hosszasabban tartozkodnak egy
desztinacion, ez id6 alatt pedig tobbet koltenek, s kiillonféle szolgaltatdsokat vesznek igénybe.

A kérdéseinknek koszonhetden feltartuk, hogy a tudnivaldkat egy célallomasrol 82,25%
(190 személy) az internetrdl gytlijti 0ssze. Az egyes generaciokat az informacidforrasaik
alapjan megvizsgalva arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a Z generacié (26 év alattiak)

képviseldi koziil 41,56% az internetet hasznalja, ha egy desztinacioé kapcsan informacidohoz
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szeretne jutni. Ez nem is meglepd, hiszen 0k a digitalis vilagban néttek fel, az online térhez
pedig kivéloan értenek. A primer adatgytiijtésiink bizonyitja, hogy a Baby boomer generacio
(58 ¢év felettiek) alkalmazkodik és igyekszik hasznalni a kiilonféle technoldgidkat, lassan attér
a vilaghald nyujtotta lehetdségekre. Kutatasunkban feltartuk, hogy ezen korosztaly 4,33%-a
az interneten tdjékozodik célallomasa feldl. A célkdzonséget tehat az interneten keresztiil
lehet javarészt elérni fliggetleniil a korcsoportjuktol, ennek a legjobb modja pedig a kdvetkezd
kérdésiinkben kertilt kifejtésre, ahol is lehetdség volt értékelni az informacidéforrasok
fontossagat. Az utazok altal irt vélemények az egyes utazdsi weboldalon 71,43%-ban, a
hivatalos wutazdsi oldal 57,58%-ban, a kozdsségi oldalak 44,16%-ban, az online
videdmegosztd oldalak 38,96%-ban kedvezd a kitdltok korében, igy mindenképp javasolnank,
hogy a desztinaci6 megtalalhat6 lehet az interneten is, rendelkezzen hivatalos weboldallal ¢s a
kozosségi oldalokon is aktiv tag legyen. A kozosségi oldalak jelentds mértékben
hozzajarulnak a termékek népszerlisitéséhez, ezért célszeri, ha a desztinacid szolgéltatoi
erdsitik a jelenlétiiket online halozaton is. Fontos, hogy a kivancsiskodok online, kdzvetleniil
is feltehessék kérdéseiket, ugyanis a kommunikacio, kedves visszajelzés megnyerd lehet. Az
utazasi €¢lmények megosztasa kiilonféle platformokon egyre népszeribb, ugyanis lehetévé
teszi, hogy a vildg barmely pontjarol bejelentkezzenek az emberek, kifejtsék véleményiiket és
igazoljak okoseszkozeiken 1évé képek megosztasaval. Lényeges, hogy az odalatogatok
megoszthassak véleményiiket, tapasztalataikat a helyrdl, hiszen ezaltal az érdeklédok
lathatjak, mennyire voltak elégedettek masok, illetve mire szamitsanak a desztinaciot illetden.
A felmérésiink altal bizonyossdgot nyertiink arrdl a tényrdl, hogy a kitoltdk 97,40%-a
valamilyen forméaban népszerlisiti a célallomast, amennyiben minden sziikségletét, vagyat ki
tudtdk elégiteni az adott helyen. Kitudddott, hogy a valaszadok 72,73%-a az elégedettség
miatt visszatérd vendégek, hiszen élményben gazdag utazast tudtak maguk mdogott, ahol jol
érezték magukat, a kirandulads pedig problémamentes volt. Ehhez nagymértékben hozzajarult
a szolgaltatasok szinvonala, a desztinacio arculata és a szolgaltatok hozzaallasa is.

A dolgozat soran megfogalmazott feltételezések és a hipotézisek oly mddon jarulnak
hozza a célkitiizések eléréséhez, hogy a desztinaciok versenyképességét a turistdk véleménye
alapjan probaltuk meg felmérni. A turistdk magatartasat szamos tényez6 befolyasolja, ilyenek
tobbek kozott a belsd valtozok, tehat az attitlidok, értékek, hiedelmek, vagy a kiilsé tényezok,
amilyenek a kiilonféle korlatok, vagy az egyén tarsadalmi helyzete. A szabadido eltoltése és a
turisztikai motivacid hatassal lesz a turisztikai fogyasztasra, de a legfontosabb tényezd a
lakosok jovedelme, ugyanis ez hatarozza meg vasarloerejiiket, a turisztikai fogyasztasi

kiadasok pedig kozvetleniil befolyasolja az allampolgarok rendelkezésre allo jovedelme. A
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dontéshozatal egyik kulcsfontossagli tényezdjeként az ar jelenik meg, sok esetben ez
hatdrozza meg, hogy a turistdk mely desztinaciokat kivanjak meglatogatni, ebbdl
kovetkeztetve elmondhat6, hogy szamos esetben anyagi okok allnak az utazasok elmaradasa
hatterében, valamint az egyes desztinaciok fellendiilésében és hanyatlasaban is.

Az internet a vilag minden tajarol konnyen elérhetd informéciokkal szolgal a potencialis
tigyfelek szdmara, ¢és fontos kommunikacids csatorna, amely hatékonyan képes
Osszekapcsolni a turizmusban a kindlat és a kereslet targyait. Az internet a turizmus
népszertsitésének ¢és értékesitésének hatékony médiuménak bizonyult, hiszen segithet abban,
hogy az idegenforgalmi d4gazatban résztvevdk kapcsoltba Iéphessenek iigyfeleikkel,
megmutassak nekik uticéljaik vizudlis vonzerejét fotok, vagy kisvideok formajaban, vagy
akar szovegesen a korabbi ligyfelek visszajelzéseit, ezaltal az interneten keresztiil jobban el
lehet érni az utazni vagyodkat, mint a hagyomanyos nyomtatott sajtokkal.

A turizmusban az elégedettségnek sokszor alkalmazott kérdése a visszatérési szandék és
az uticél ajanlasa. A fogadoteriiletek imazsara a szdjhagyomany altal kozvetitett iizenet,
valamint a személyes ajanlas hat a legerdsebben. Szamos tanulmany kimutatta, hogy a
desztinacio kivalasztasnal sokkal fontosabbak az informalis csatornak, tehat barat, rokon vagy
ismerds ajanldsa, ugynevezett referenciacsoport véleménye, mint a fizetett rekldmok, média
hatasa.

A turistak utazasi ideje, szarmazasi orszaguk, életkoruk és foglalkozasuk, valamint a
desztinacio tipusa ¢és elhelyezkedése relevans lehet a tartozkodasi idétartam szempontjabol. A
desztinacio elhelyezkedése, valamint a tartézkodasi id0 hossza a desztinacid keresletének
meghatdrozoja. Azok a turistdk, akik csak rovid idére latogatnak el egy adott desztinacioba,
altalaban kozponti helyeken tartozkodnak, és csak a fobb turisztikai latvanyossagokat keresik
fel, ezzel szemben a hosszabb ideig tartozkodok tobb latnivalot és tobb régiot fedeznek fel. A
turisztikai terméknek alkalmazkodnia kell ahhoz, hogy a turista mennyi id6t tolt egy adott
desztinacidoban, ugyanis a rovidebb tartozkodas egyes cégeknél nagyobb adminisztracios
koltségeket okozhatnak.

A legfobb kovetkeztetéseinket Chikan (2008) altal elsajatitott ismereteink szerint, egy
SWOT-elemzésen keresztiil mutatjuk be. A SWOT sz6 egy olyan mozaikszo, ami az angol
elnevezéseinek kezdObetliib6l tevédik Ossze, taglalja az erdsségeket (strengths),
gyengeségeket (weaknesses), lehetdségeket (opportunities) €s a veszélyeket (threats)
egyarant. Az analizis keretében tett megéllapitasok (20. Abra) a desztinicidk

crer

alapul. Az erdsségeket és a gyengeségeket a desztinacion beliili tényezok, a lehetdségeket és a
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veszélyeket pedig a desztindcion kiviil esd kiils6 tényezdk hatdrozzak meg. Az erdsségek a
versenyeldnydkkel asszocialhatd leginkdbb, fontos szerepet kapnak a termékek ¢és
szolgaltatdsok elonyei, a kedvezd elhelyezkedés, a marketingen beliil az online jelenlét és
aktivitds, az ar-érték-mindség €s természetesen a fogyasztok megitélése is a desztinacidok
vonatkoztatdsaban. A gyengeségek kategoridjaba sorolandok az olyan aggaszté okok, amik
kedvezétleniil hatnak az élményszerzés lehetdségére, ezek megnyilvanulhatnak az utak
fejlesztésének hidnyaban, vagy a programok igencsak sziik valasztékédban. Ha a helyiek
kirekesztok ¢és nem fogadjak el a turistdkat a kdrnyezetiikben és nem is segitokészek, akkor a
turistdk elégedetlenek lesznek. Minden vallalat életében jelen vannak a lehetdségek és a
fenyegetések, azonban az elemzésiink alapjan elmondhatd, hogy a desztinacioknak tobb
erdssége van, mint gyengesége. A lehetdségeknél olyan kiilsd tényezok keriiltek feltiintetésre,
amik potencialisan hozzajarulhatnak a desztinaciok sikeréhez, valamint imazsanak épitéséhez.
A lehetéségek abban rejlenek, hogy az erdsségekre és gyengeségre épitkezve probaljuk
kihozni a maximumot a desztindci6 vonzdva tételébol. A fenyegetések szdma igen magas,
viszont ez nem vet rossz fényt a turisztikai vallalkozdsokra, csak azt mutatja meg, hogy

tisztdban vagyunk a veszélyekkel és a szolgaltatok szamitasba vehetik az dket érintd globalis

problémakat.
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Kiilso

20. Abra: SWOT-analizis turisztikai desztinaciék aspektusai

Forras: primer adatgyiijtés és kovetkeztetéseink alapjan sajat szerkesztés
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BEFEJEZES
A dolgozatunk utolsé fejezetében a kutatdsunk altal megfogalmazott célokat viszonyitjuk az
elért eredményekhez. Tovabb4, ebben a részben az egész munka 6sszefoglalasara kertilt sor.

Az els6 feladatunk az volt, hogy hazai és kiilfoldi szakirodalmak segitségével
biztosithassunk kell hatteret a kutatdsunkhoz. A témankkal kapcsolatosan relevans volt az
olyan fogalmak tisztdzdsa, mint a turista, a turizmus, az idegenforgalom és a desztinaciok. Az
embereket a motivacioik és sziikségleteik hajtjdk, ehhez pedig szorosan kapcsolodik a
gazdasagi értelemben vett piac, ahol a javak kinalata ¢és kereslete talalkozik egymassal. Ezen
ismeretekkel gyarapitottuk tuddsunk a turizmus piacdnak miikodésérdl és szerepldirdl,
valamint a turisztikai termék sokoldalisagarol. A soron kovetkezd elméleti tudas a turizmus
¢és desztinacié marketingre iranyul, ahol az egyes marketing mix elemeket ismerhettiik meg
termékekre  és  szolgaltatasokra ~ vonatkoztatva  is. A desztinacidspecifikus
marketingtevékenységet a gyakorlati részbe is beépitettiik, ezzel pedig parhuzamot tudtunk
képezni a tedria és a kutatds kozott. Ennél a témakornél kiemelenddek a turisztikai
weboldalak, ahol két orszag, Szlovakia és Magyarorszag weboldaldba ¢és annak struktirajaba
is betekintést nyertiink. Azért ezekre esett a valasztasunk, hiszen olyan orszagokrol van szo,
amelyek a sziviinkhoz legkozelebb allnak. A hivatalos weboldalaikon szerzett informaciok
segitették a kutatasunk.

Az elméleti alapok utan a dolgozat célja keriilt ismertetésre, ahol célkitlizésiink volt
feltarni azokat a tényezdket, amelyektdl vonzé lesz egy desztinacié az emberek szdmara. A
versenyképes desztinacié megteremtéséhez sziikségszerii megismerni az emberek utazasi
motivacioit, hiszen ezaltal megtudjuk, mire van sziikségiik és igényliik, valamint, hogy mi az,
amit kikapcsolddasukkor preferalnak. A kutatdsunknak koszonhetden kideriilt, hogy az
emberek szeretik, ha egy desztindcido konnyen €s jol megkdzelithetd, kellemes atmoszféra
veszi koriil, a helyi emberek és az egyes szolgaltatok kedvesek, valamint az igénybe vehetd
szolgéaltatasok valasztéka széles, tovabba mindséges, de mégis megfizethetd.

A kutatasunk elvégzése elott felallitottunk két feltételezést, valamint két hipotézist,
amelynek helyességét szandékoztunk megvizsgalni ¢és statisztikai elemzésekkel is
aldtdmasztani. ElsOként azt feltételeztik, hogy a magasabb jovedelemmel rendelkezdk
utazasaik sordn tobbet koltenek, amely igaz, sszefliggésbe hozhaté a mikrookondmian tanult
fogyasztaselmélettel. A megoszlasok megtekintheték a 10. Abrdn. A masodik és egyben
utolso feltételezéslink az volt, hogy az emberek tobbsége interneten keresztiil gylijti be a
szlikséges informaciot egy desztindcid kapcsan, ez a feltételezésiink is igaz, hiszen 82,25%

valoban a vilaghalordl tajékozodik. A hipotézisiink sordn tobb alcélt is megfogalmaztunk
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magunkban, ilyen volt a Khi-négyzet proba elvégzésének feltétele is, ahol a varhato érték csak
akkor lehet 5 alatt egy celldban, ha az csak a celldk 20%-ara jellemzd. Az elsd
hipotézisiinknél, ami igy hangzott: ,,a nok gyakrabban ajanljak az egyes desztinaciokat
masoknak, mint a férfiak”, azt vizsgaltuk, hogy van-e kapcsolat a két valtozo kozott. Ennek
hianyaban a hipotézis elvetésre keriilt. A masodik hipotézisiinknél a desztindcidé foldrajzi
elhelyezkedését vetettiik Ossze az ott eltoltott id6 hosszaval. A Khi-négyzet préba eredménye
szignifikansnak (0,001<0,05) bizonyult. A kapcsolat erdsségét a Cramer-féle V elemzéssel
tudtuk kimutatni, amelynél a kapott érték a kozepesnél gyengébbnek (0,264) mondhat6 5%-os
szignifikancia szint mellett. Az utols6 hipotézisiink igy elfogadasra keriilt. A megfogalmazott
feltételezések és a hipotézisek a dolgozat céljainak eléréséhez jarulnak hozzéd azzal, hogy a
turistak véleménye alapjan probaltuk felmérni a desztinaciok versenyképességét.

A kovetkezd részben a kutatds modszerét és modszertanat irtuk le. Felmérésiink sordn
kvantitativ kutatdst végeztiink, amely alapjat egy online kérddives adatgytijtés adta. Sajnos a
korményzat aktualis intézkedései a koronavirus-jarvany tekintetében nem tette lehetévé a
kérddiv kozvetlen terjesztését, igy az internet feliiletére tamaszkodtunk. Célunk volt az
adatgy(lijtés soran minimum 200 személy véleményét, utazasi motivaciojat megvizsgalni,
tovabba a vonzo tényezOkrdl és a desztinaciok marketingjérdl feltarni a vélekedésiiket. A
kérddiv osszeallitisanal rendelkezésiinkre allt a Google Urlapok, ahol teljesen ki tudtuk szirni
az értékelhetetlen valaszokat azzal, hogy a valaszadot figyelmeztethettiik a kotelezd kérdések
kitoltésérdl, vagy esetlegesen a valaszuk hidnyardl. A mintavétel nagysaga 231, az Osszes
valasz értékelhetd volt, kiértékeléséhez a Microsoft Excel program jarult hozzé, ahol a
diagramok késziiltek. Az SPSS statisztikai program segitségével a hipotéziseket tudtuk
vizsgalat ald vetni. Alcélként fogalmazodott meg benniink, hogy feltarjuk az SPSS Aaltal
nyujtott lehetdségeket ¢s megismerjiik annak hasznalatat, hiszen a jovobeni tanulmanyaink,
felméréseink sordn még hasznat tudjuk majd venni.

A gyakorlati részben szerettiink volna a kutatdsunk altal kovetkeztetéseket hozni,
valamint az észrevételeink alapjan javaslatokat megfogalmazni. A kutatdsunk altal
bizonyossagot nyertiink arrdl a tényrdl, hogy a versenyképességi potencial a disztinaciok
esetében a sokféle latnivalok mellett az igénybevehetd szolgéltatasok széles valasztékaban
rejlik. Egy desztinacid esetében fontos a kiilsé megjelenés és a foldrajzi elhelyezkedés.
Sikerességi faktor tovabba az elérhetdség, ami a desztindcidé megkozelithetdségére
vonatkozik, vagyis arra, hogy mennyire konnyli vagy nehézkes a potencialis turistanak
odajutni. A helyiek turistadkhoz vald viszonya, tehat a helyi k6z0sség magatartasa is nagyban

befolyasolja a desztinacid versenyképességét. A legfobb megjegyzésiink az volt, hogy a
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desztinaciok online feliiletekre tdmaszkodva is elérhetdk legyenek, hiszen generacioktol
fiiggetleniil ma mar szinte mindenki bongészi az internetet. Fontos kitétel, hogy a desztinécid
rendelkezzen hivatalos weboldallal, amin bdséges informaci6 4all rendelkezésre az
odalatogatonak. Kedvezd, ha az oldalon megtekinthetdk a turista visszajelzései a helyrdl, akar
kép, akar pedig szoveges formaban. A kozosségi média rendkiviil elterjedt manapsag, remek
modja a desztinacid népszeriisitésének, igy a jelenlét ott is sziikségszeri. A SWOT elemzést
azért tartottuk Iényegesnek elkésziteni, hiszen célként fektettiik le magunk elé, hogy szélesebb
korti latasmodot kapjunk a téma kapcsan, ezzel pedig 6tvoztik az elméleti ismereteinket a
gyakorlatisaggal, bovitve tudasunkat. A SWOT elemzés hozzajarul a desztindcidé imazsanak
¢s marketingjének épitéséhez.

A kutatasunk legfébb korlatja, hogy a személyes megkérdezés nem valdsulhatott meg az
aktualis jarvanyhelyzet miatt, ezért a lekérdezést csupan online formdban bonyolithattuk le.
Online csatornakon keresztiil nem lehet mindenkit elérni, hiszen foként a fiatalabbak
mozognak napi szinten az online térben, ugyanakkor a vilaghalé hasznalataba egyre tobben
kapcsolodnak be ¢és lesznek aktiv haszndloi. Véleményiink szerint érdemes volna a kutatast
jovében is folytatni, akar nemzetkdzi szintre is kiszélesiteni. A kutatas kiterjesztése a jovoben
tobb irdny mentén is kivitelezhetd lenne, akar a minta elemszdmanak ndvelésével, illetve
tovabbi desztinaciok bevonasaval. A nagy elemszdmmal szeretnénk nemzetkozi
Osszehasonlitast végezni, valamint generacidokra vonatkoztatdoan is lebontani a kutatas
eredményeit, ezesetben csoportonként érdemes volna minimum szdz valaszt aranyosan
begytijteni. A fogyasztoi igények folyamatosan valtoznak és a kikapcsolodéas roppant fontos
az emberek életében, ennek értelmében a kutatott téma allando aktualitassal bir.

Osszegezve tehat elmondhatd, hogy a megfogalmazott célok mindegyike teljesiilt,
valamint a munkank révén atfogd ismeretekkel gazdagodtunk. A tudasunk gyarapodasaval, az
egyetem elvégzése utdn szeretnénk ezt a kutatdsi iranyt tovabb vinni és azzal Szlovakia
gazdasagahoz hozzdjarulni, ndvelni a foglalkoztatottak szamat, valamint a lehetd legtobb
turistat bevonzani az orszagba, hiszen a turizmus révén hihetetlen mennyiségii bevétel folyik
be az allamkasszédba. A belfoldi turizmus élénkitésével a jelenleginél magasabb szintre
pozicionalhatnank a hazai utazasokat. A hazai lakossag utazasara szant kiadasai belf6ldon
maradnak, amennyiben a turisztikai keresletet belfoldon is képesek vagyunk kielégiteni. A
fogyasztok hazai desztindcion torténd koltései nagyban hozzajarulnak a hazai turisztika

fejlodéséhez és az orszag imazsahoz.
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1. MELLEKLET: KERDOIV

Tisztelt Vélaszado!

Boros Aranka vagyok, a Selye Janos Egyetem Gazdasagtudomanyi és Informatikai
Karanak harmadéves hallgatoja. A kutatdsom témaja a desztinaciok vonzerejének novelése,
amelyben azt vizsgalom, hogy mi tesz egy célallomast vonzova az On szaméra. A beérkezd
valaszokat kizarolag a felmérésemben szeretném felhaszndlni. A kérdéiv kitdltése kevesebb,
mint tiz percet vesz igénybe, a valaszadas teljes mértékben onkéntes €s anonim moddon
torténik. Kitoltésével nagymértékben hozzdjarulna a kutatasom sikerességéhez.

Vilaszadasat eldre is koszondm!

1. Az On neme?
[ N6 L Férfi

2. On melyik orszagban lakik?
' Szlovakia
[ Magyarorszag

Egyéb:

3. Az On életkora?
[ 26 év alatt [ 41 — 57 év kozott
L 27— 40 év kozott | 58 év felett

4. Az On legmagasabb iskolai végzettsége?
[ Alapfoku (altalanos iskola)
[ Kozépfoku (szakiskola, szakkozépiskola, gimnazium)
[ Felsofoku (féiskola, egyetem)

5. Atlagos havi nett6 bevétele?

[ 0-300€ [ 701 — 900€
[ 301 - 500€ [ 901€ felett
[ 501 —700€

6. Mennyit szokott atlagosan kolteni utazasakor?
L 1-100€ 301 — 400€
101 —200€ [ 401€ felett
201 -300€

7. On szivesebben...
I Utazik kiilfoldre
| Utazik belfo1dén
[ Utazik belfoldi és kiilfoldi desztinaciokra is
[ Marad tavol az utazastol
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8. Milyen gyakorisdggal utazik szabadidd eltoltése céljabol? (iidiilés, nyaralas)?

" Havonta | Ritk4bban
[ Félévente " Nem jellemzé
' Evente Egy¢b:

9. On milyen céllal utazik? (tdbb valasz is lehetséges)
[ Iskolaba jutds miatt
[ Munkaiigyben
[ Varosnézés
[ Tengerparti nyaralas
[ Fesztival, koncert, vagy mas rendezvény miatt
[ Hobby (szeret felfedezni, uj dolgokat megismerni)
[ Udiilés, kikapcsolodas miatt
[ Rokonok, baratok meglatogatasa

Egyéb:
10. Atlagosan mennyi id6t tolt el az adott desztinacion?

"1 napnal nem tobbet 1 hét

[ 2—-3nap ' 10 nap

[ 4—5nap [ T¢bb, mint két hét
11. Altaldban hol szokott az adott desztinaciérol informalodni?

[ Interneten [ Ujsagokban

[ Ismer6soktol Egyéb:

I Utazasi irodédkban

12. Kérem, értékelje, mennyire fontos Onnek az informacidforrdsok a desztinacid
(célallomas) kivalasztasakor!

Egyaltalan —
£y Kevésbé Nagyon
nem Semleges  Fontos
fontos fontos
fontos

Utazok altal irt vélemény
kiilonb6z0 utazasi weboldalakon
(pl. Booking, Tripadvisor..)
Koz06sségi oldalak
(pl. Facebook)

Online videdbmegoszt6 oldalak (pL.
Youtube)

Hivatalos utazasi oldal
Utazasi iroda
TV, radio, Gjsag
Utikényv, prospektus, utazasi
magazin
Csaladtagok, baratok, ismer6sok
ajanlasa alapjan
Korabbi személyes tapasztalataim
alapjan
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13. Mennyire fontosak Onnek az alabbiak egy utazas kivalasztasanal?

Egyaltalan nem Kevésbé
fontos fontos

Semleges Fontos Nagyon
fontos
Ar
Utazési id6
Ott toltott 1do
Latvanyossagok
Programok
Szallas

Kiilonféle szolgaltatasok

14. Ha elégedett az utazassal, kirdndulassal, milyen gyakran szokta ajanlani ismerdseinek,
képeket kozz¢ tenni az interneten, vagy barhogy népszertsiteni a helyet?

I~ Soha I™ Altaldban
I Csak ritkan ™ Mindig
™ Néha

15. A kovetkezd desztinaciok koziil melyik nyeri el leginkabb a tetszését? Melyik helyet
keresné fel?
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16. Kérem, indokolja az elébbi kérdésre tett valaszat! Miért arra esett a valasztasa?

17. Mitdl lesz egy desztinacio vonzo On szamadra? (tobb vélasz is lehetséges)
Konnyen megkdzelithetd €s konnyen megtalalhatd helyen van

A vendéglatot online is el tudom érni

A helyi emberek kedvesek, segitokészek

Tobb szolgaltatast is igénybe tudok venni (étkezés, szorakozas, kikapcsolddas)
Olcso

Kiilsé megjelenése vonzo

Helyi szokasok, specialis ételek, hagyomanyos népviselet

Minden egy helyen van

Boéséges informécio all rendelkezésre rola

Ismerdsok ajanlésa altal elnyeri tetszésem

Az ott toltott idS jo alkalom, hogy a csaladdommal legyek

Egyéb:

A3 0

18. Eldfordult mar Onnel, hogy tobbszor is visszatért egy adott desztinaciora, helyre? Ha
igen, miért? Mi nyerte el a tetszését?

19. Ha van a témaval kapcsolatos megjegyzése, véleménye, kérem tiintesse fel itt!
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