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Bevezetés

Napjainkban a turizmus teriiletén nagymértékii valtozasok zajlanak. Ezek az atalakulasok
kihatnak a turizmus legtobb aspektusara, mint a szervezésére, megjelenitésére, a szallashelyek
viselkedésére is. A turista egyre magasabb szintli bevonddasa a turisztikai folyamatokba a
globalis digitalizaciora, €s a szinte naponta megujulod technologiai lehetdségekre vezethetd
vissza.

A fejlédés és a turizmus fellendiilésének alapkdve a megfelel infrastruktara. Erre az alapkdre
épitkezve napjainkban a térségfeljesztés tudatosan zajlik, gondolva itt az intelligens turisztikai
desztindciok kialakitasara, a turisztikai innovacidkra, az okoseszkozok rendelkezésre
bocsajtasara, a helyi digitalis gazdasag fejlesztésével a vallalkozasok versenyképességének
megerdsitésére stb. A turisztikai desztinaciok kommunikaciojat a folyamatosan valtozo
kornyezeti elemekhez kell igazitani, de emellett mas, elére nem mindig (vagy nem pontosan)
jelezhetd jabb valtozasokra kell reagélniuk szolgaltatasnyujtas, turisztikai termék értékesitése,
valamint az ehhez igazod6 gazdalkodasi tervezés tekintetében is.

A digitalis térben megjelend turizmus — digitalis turizmus — jelensége az internet sziiletésével
egyidében jelent meg, intenzitasa pedig folyamatosan nétt az évek soran, akar a digitalizacio
jelentdsége.

A digitalizacio evolicidja soran ugyanis egy paradigmavaltas zajlott le, mely nem pusztan az
informacios és kommunikacios technologiak alkalmazasara késztette a fogyasztokat, de
nagyban atformalta a fogyasztok viselkedését, preferenciajat, motivacidojat. A modernkori
utazas sajatossagait Buhalis és O'Connor (2005) irasukban gy részletezik, hogy ravilagitanak
arra, hogy a technologiai és digitalis innovaciok nagymértékben megvaltoztattak a turizmust
azaltal, hogy forradalmasitottdk az informaciogytlijtést és a kommunikaciot. A technologia
fejlodése ugyanis megtorte a turistak hagyomanyos foglalasi trendjeit, turizmushoz vald
hozzaallasukat, valamint a turistak tarsadalmi csoportjait is azaltal, hogy dinamikus online
kommunikécios csatorndkat biztositott. A digitalis turizmus felhasznaldi — digitalis turistdk —
pedig egyre tudatosabban alkalmazzak a rendelkezésre allo informécids és kommunikacios
technologiakat, illetve a szolgaltatasokat és eszkozoket, melyek igénybevétele soran képesek

cselekedeteikkel és kozolt adataikkal megformalni a rdjuk szabott piaci kindlatot.
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A digitalizdci6 nem pusztan a turizmus keresletében, de kindlataban is szdmos valtozast
eredményezett: a turisztikai szolgaltatok felismerték a digitalis technologiak jelentOségét a sajat
teriiletiikon, és elismerték, hogy online jelenlétiik megléte a siker eldfeltétele (Inversini et al.,
2011).

A Kkereslet és kinalat mellett nem szabad megfeledkezni az egyre tudatosabb desztinacio-
menedzsment jelenségrdl sem. A turisztikai tér ugyanis egy komplex haldzati rendszert alkot,
melyet az egyre er0sebb mértékli globalizacid tovabb mélyit. A versenyelonyok, a tervezési
folyamat, a stratégiai tervezés és a politikai dontéshozatal (Mill & Morrison, 2002) olyan, a
desztinaciokban megvalosulo folyamatok, melyek pontosabb tervezését/megvalositasat a
digitalis turizmus elésegiti a maga eszkozrendszerével, értve ezalatt az olyan fejlett digitalis
technologiakat, mint a felhGalapt tarolas és szamitasi rendszerek, a dolgok internete (1oT), a
GPS és helymeghatarozo technologidk, és az utazasi célhoz kapcsolodd egyéb alkalmazasok,
stb. Ezek alkalmazasdval és a tervezési, szervezési folyamatokba vald integraldsaval Uj

koncepciot hoztak 1étre a turisztikai iparban, melyet intelligens turizmusnak neveziink.

Az értekezés célja és felépitése

Magaban a témaban hatalmas potencialt latok: a digitalis vilag és a turizmus is felgyorsult
itemu fejlédésen esik at napjainkban, ennél fogva folyamatos kutatast igényelnek, am ezt
kibdvitve térséglinkben a turisztikai desztindciomenedzsmentbe integralhatd folyamatok is
részletes vizsgalatot igényelnek. Ennél fogva legfobb célom egy interdiszciplinaris értekezés
megalkotadsa, mely magéba foglalja a digitalizaciod, a turizmus és a regionalis tudomany
tertileteit.

Ertekezésem — ennek a célnak aldrendelve — tobb célkitiizéssel rendelkezik. Elsdként
érdemesnek tartom feltérképezni, hogy létezik-e olyan lehatarolas, olyan turizmusdesztinacios
regiondlis szint, mely Kelet-Kozép-Europara vetitve nagyjabol azonos ismérveken alapul, igy
a vizsgalatok, valamint az azok alapjan megfogalmazott tervezések ¢és fejlesztések akar
kooperacioban nemzetkdzi szinten is megvaldsulhatnak. Els6 fejezetemben kitérek ra, hogy a
jelenlegi turisztikai regiondlis szint a V4 orszdgokban nem tesz eleget ezen kovetelményeknek,
lévén hazankban 9 turisztikai régid keriilt meghatdrozasra, am 11 turisztikai térségre
Osszpontosit a kdzponti Magyar Turisztikai Ugynokség. Csehorszagban hasonlo a helyzet, 17
darab turisztikai régiot hataroztak meg, am ezek nem bizonyultak megfeleldnek a kdzponti
tervezések soran, igy a 7 desztinaciot megalkotva hatdroltak le orszagukat torténelmi hattér

alapjan. Lengyelorszagban jelenleg 17 vajdasag egyszerre jeloli mind a kozigazgatasi
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vajdasagokat, mind a turisztikai régiokat. Szlovakidban viszont 24 turisztikai régi6 lelheto fel,
melyek semmilyen mas kodzigazgatasi szinthez nem igazodnak.

Masrészrdl, fontos tisztazni, hogy a turizmus és digitalizacié kapcsolata miben rejlik, mikor
alakult ki, mit eredményezett, és a digitalis vilag paradigmavaltisa pontosan mit jelent a
digitalis turizmusra vetitve, és ennek mi az eszkoztara. Masodik fejezetemben részletezem,
hogy a kilencvenes évek végén létrejott Expedia oldal milyen fontos folyamatokkal jarult hozza
a manapsag mar egyaltalan nem tujdonsagnak mindsiilé digitalis turizmus jelenségének
kibontakozasahoz, ugyanakkor ennek gyokerei még ennél is korabbra vezetheték vissza, hiszen
Harmadrészrdl vizsgalatra tartom érdemesnek a turizmus térbeli vetiileteinek kutatasat, mely
harmadik fejezetemben az innovaciok terjedése mentén helyezheti megfeleld kontextusba a
turizmus térbeli halozatat, a turisztikai mili6t, és a turizmus tobbszinti értelmezését a globalis,
regionalis és lokalis szinteken.

pontos feltérképezését is, és negyedik fejezetemben atfogd képet festek a digitalis turizmus
technikai eszkézein megvalosuld turisztikai kommunikacios csatornakrol, az intelligens
turizmus rendszerérdl, az online visszajelzések ¢és vélemények sulyarol, a leggyakrabban
alkalmazott szoftverekrdl, és altalaban a turizmushoz kapcsolodé technologidkrol.

Kutatasaim soran nem csak az emlitett eszkdzrendszert és fejlodéseket vizsgalom Eurdpa kelet-
kozép-eurdpai régioira vetitve, de az ahhoz kapcsolodd térségi kinalati és keresleti oldal
mitkddését is.

Ertekezésem céljaként jel616m meg a fent emlitett vizsgalatok mellett a turizmus szempontjabol
értelmezhetd optimalis regionalis szint megallapitasat, tovabba a gyakorlatban is felhasznalhato
eredmények és konkliziok megfogalmazasat. Ehhez elengedhetetlen a keresleti és kinalati oldal
primer vizsgalata, mely kell6képpen reflektal a felvazolt kutatasi problémakra, és amelyet

otodik €s hatodik fejezetemben részletezek.

Kutatasi kérdések és hipotézisek
Célkitlizéseim magukban hordozzak a kutatasi kérdéseimet is. Ertekezésemben szeretnék
valasszal szolgalni a kovetkezd kérdésekre:
e Mely regionalis szinten vizsgalhatok egységesen a V4 orszagok a turizmus
szempontjabol? — A kérdést a kelet-kozép-eurdpai régidértelmezések tisztdzasaval

kivinom nyitni, melyben aldtdmasztom a V4 orszdgok jelentségét, ©Onallo
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téralkotasanak 1étjogosultsagat. Mindezek utdn a felvazolt turisztikai régiokkal
foglalkozom, melyre megoldast keresve meghatarozom a vizsgalat teriileti szintjeit.
Milyen folyamatok jellemzik a turisztikai innovaciokat? — A kérdés kapcsan tisztazni
kivinom a folyamatok mibenlétét, tovabba, hogy magukba foglaljak-e ezek a
folyamatok a turisztikai szervezetek, a lakosok és a turistak kiilonb6z6 héaldzatait. A
turisztikai innovaciokat a V4 orszadgokban hipotézisemmel is vizsgalom, mely Hagett
(2001) altal lemodellezett innovacios terjedéseket alapul véve vizsgalja, hogy Hi: A
digitalis turizmus aspektusaban vizsgalt innovaciok az ismertetett innovdcios modellek
alapjan a kombinalt vagy expanzios elmélet szerint terjednek a V4 orszagokban.
Milyen a V4 orszagok turisztikai kinalata regionalis szinten? — E komplex kérdést olyan
nézdépont alapjan elemzem, melyek ravilagitanak, hogy melyik a legfejlettebb turisztikai
régio a vizsgalt térségben, ¢és hazank milyen modon tud beilleszkedni a térségi
fejlettségek soraba. Ezt — a kérdés Osszetettsége miatt — két szinten kiilon vizsgalom.
Két hipotézist allitva kivanok reflektalni ra, melyek szerint Hp: A vizsgdlt régiok
turizmus fejlettsége Osszefiiggést mutat a digitalizacios fejlettséggel, illetve, hogy Ha:
Magyarorszag NUTS2 régioi nincsenek lemaradasban a tobbi kelet-kozép-europai (V4)
NUTS? régiohoz képest digitalis turisztikai fejlettség szempontjabol.

Milyen marketing vonatkozasai vannak a digitalis turizmusnak? — A kérdés vizsgalata
soran kutatom, hogy miként valosul meg az értékesités az online térben a turizmus
kapcsan, tovabba, hogy mekkora jelentdsége van az elektronikus térben terjedd
szajreklamnak (eWOM-nek) a digitalis turizmus kapcsan. A vizsgélatot szlikitve
hipotézist allitok fel arra, hogy Ha: a digitdlis turista véleményeken alapulo online
térbeli viselkedése megismerheto, pontosan leirhato, és nyomon kévetheto, tovabba
cselekvéseinek sora lemodellezheto.

Miként all 0ssze a paradigmavaltas sziilte digitalis turizmus eszkdzrendszere? — A
turizmus ¢és digitalizdci6 kapcsolatat vizsgalva feltérképezem az emlitett
paradigmavaltast, magat az eszkdzrendszert, tovabba az egyes eszk6zok mibenlétét. Az
Expedia maig tart6 sikerén elindulva — melyrdl tudjuk, hogy a digitalis turizmus egyik
alapkoveként teremtette meg az online utazasi irodakat (OTA) — tudhato, hogy a legtobb
eszkozt azonnal elkezdik a turistdk hasznalni. A megfogalmazott kutatasi kérdésre
vélaszolva, térségiinkre atvetitve primer kutatdsomban vizsgalom konkrét hipotézisen
keresztiil, hogy Hs: a kelet-kozép-europai digitalis turista ismeri és hasznalja az altalam

ismertetett eszkozrendszert. Az eszkdzrendszert azonban nem csak a turistakra, de a
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szolgaltatokra is vonatkoztatom, a felhasznaldt vizsgalva pedig ujabb hipotézisemet

allitom fel, mely azzal foglalkozik, hogy He: A mesterséges intelligencia hasznalataval

az adatkozlés miatt pontosan kérvonalazhatova valnak a turistik, sot, jovobeli utazasi

szokdsaik is megismerhetévé vilnak, igy pedig kimutathatova valik jovébeli fogyasztoi

magatartasuk.

1. tablazat - A kutatasi kérdések, hipotézisek, modszertanok dsszegzé tabldazata

Ki1: Mely regionalis szinten
vizsgalhatok egységesen a
V4 orszagok a turizmus
szempontjabol?

Szakirodalom és szekunder
adatok feldolgozasa

K2: Milyen folyamatok

Hi: A digitalis turizmus
aspektusaban vizsgalt
innovaciok az ismertetett

Adattablazat felallitasa;
statisztikai adatok
masodelemzése: standardizalas,

Ks: Milyen a V4 orszagok
turisztikai kinalata regionalis
szinten?

jellemzik a turisztikai innovacios modellek alapjan a kategoriaképzés,
innovéaciokat? kombinalt vagy expanzios sulyponttablazat felallitasa,
elmélet szerint terjednek a V4 valamint
orszagokban. Osszefliggésvizsgalatok
Kategoriaképzés,

H>: A vizsgalt régiok turizmus
fejlettsége Osszefiiggést mutat a
digitalizacios fejlettséggel.

sulyponttablazat, kontingencia
tablazat és Pearson-féle khi-
négyzet elemzés

Hs: Magyarorszag NUTS2
régioi nincsenek lemaradasban a
tobbi kelet-kozép-europai (V4)
NUTS 2 régiohoz képest
digitalis turisztikai fejlettség
szempontjabol.

Kategoriaképzés,
sulyponttablazat, Z-érték,-
atlag-és szorasvizsgalat,
klaszteranalizis

Ka: Milyen marketing
vonatkozasai vannak a digitalis
turizmusnak?

Has: A digitalis turista
véleményeken alapuld online
térbeli viselkedése
megismerhetd, pontosan
leirhato, és nyomon kdvethetd,
tovabba cselekvéseinek sora
lemodellezhetd.

DTC! és logisztikus regresszio
analizisek

Ks: Miként all 6ssze a
paradigmavaltas sziilte digitalis
turizmus eszkozrendszere?

Hs: A kelet-kozép-eurdpai
digitalis turista ismeri €s
hasznalja az altalam ismertetett
eszkozrendszert.

Klaszterelemzés, fogyasztoi
ismérvek vizsgalata, tovabbi
DTC eredmények

Hes: A mesterséges intelligencia
hasznalataval az adatkozlés
miatt pontosan
korvonalazhatdva valnak a
turistak, sot, jovobeli utazasi
szokasaik is megismerhetvé
valnak.

Mesterséges neuralis halozat,
faktorelemzés, becslé modell

1 dontési fa
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Forras: sajat szerkesztésii tablazat

1. Régiok és foldrajzi nagyterek Europaban

Ertekezésemben a konceptualizalasi folyamatot harom nagy aspektus hatarolja le: elséként a
regionalizmus és a régiok (~foldrajzi nagyterek) értelmezése Europaban, masodszor a
turizmusdefiniciok ¢és a turizmushoz kapcsolodo téralkotasi, térelméleti fogalmak
meghatarozasa, valamint harmadsorban az innovaciok és a digitalis turizmus kapcsolatanak
magyarazata.

Mind a harom aspektus nagyobb definicio-eszkdzkészlettel rendelkezik a kiilonféle
megkozelitéseknek ¢és interdiszciplinaris mivoltuknak koszonhetdéen, d&m a turizmust és
téralkotasi, térelméleti vonatkozésait annak foldrajzi tudomanyag besoroldsa miatt a régiok
értelmezése nélkiill meglehetdsen nehézkes volna vizsgalni. Ennek megfeleléen célszerii
lefektetni el@szor azt, hogy milyen régié — pontosabban milyen térértelmezések — dimenzidiban
helyezhetjiik el Eurdpa nagytereit, mivel a késébbiekben sziikséges egy elfogadott és lehatarolt
fogalom, ha szoba keriil Nyugat-Eurdpa, Dél-Eurdpa, Kelet-K6zép-Europa, Koztes-Europa,
Eszak-Eurdpa, Kelet-Eurdpa, vagy a Balkan.

1.1. Foldrajzi nagyterek

A régio, mint fogalom értelmezésekor alapvetd problémakeént 1€p fel a fogalmi meghatarozasok
sora, melyek kiilonb6zé tudomanyteriiletrél szarmaznak. A tudomanyos kozosség jelentds
része a régiot a foldrajzi definiciokhoz tarsitja, de sz€ép szdmban eléfordulnak régidértelmezések
kulturalis, és szocioldgiai dimenzidkban is, nem is beszélve az egyes tudomanyos
részdiszciplindkrol, mint példaul a turizmus.

A foldrajztudomany régi problémaja a ,.természetes régiok™ meghatarozasa azok komplexitasa
miatt, melyre az elsé modern kori értelmezéskisérletet a XIX. szazadban Humboldt és Ritter
tette meg, ugyanakkor azota is folyamatos a definicidalkotas, és egyaltalan a vita azzal
kapcsolatosan, hogy a tarsadalomfoldrajz teriiletére beillik-e a ,természetes régiok”
értelmezéskore (Hardi, 2015).

Ezt kovetéen Roxby (1926) a természetes régié fogalmat kutatva terjesztette ki a megkozelitést,
miszerint a fizikai és mesterséges kiilonbségtétel nézépontja olyan térértelmezésekre vilagithat

ra, melyek felett csakis foldrajzi szemmel nézve atsiklanank (Roxby, 1926). Ezt tobbek kozott
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Magyarorszag és Ausztria korabbi kapcsolataival, de francia és angol példakkal is igazolja.
Roxby az embert (és annak kereskedelmi, valamint politikai kapcsolatait) a természet részeként
kezelve magyarazza régioértelmezését, emberi jellemzokkel boviti a fizikai és biologiai
jellemzoket. Ez tobb német tudos altal alkotott elképzeléssel is egybevag®. Mind Roxby
elmélkedése, mind pedig a hasonldé gondolatok azon oknal fogva is kiemelend6k, hogy
tulajdonképpen eldsegitik a kulturalis régi6 fogalmanak megértését, mely emberi
tevékenységek alapjan magyarazza a lefedett tereket.

Magaba a kultira definicidinak mélyebb értelmezésére jelen értekezésemben nem térek ki
kiilon, ugyanakkor a kulturalis régiok megértésénél kapcsolodo kérdés, hogy mit értiink kulttra
alatt. A szociologus kutatok nagy része — igy példaul Markus 1992; vagy Williams 1998 -
megegyezik olyan alappillérekben, melyeken a kultura fogalma all: tanult viselkedési
normakat, képességeket jelent, és ami szempontunkbol fontosabb, ,, multhol 6rékolt, emberek
alkotta kornyezetet, amelyhez az egyéneknek alkalmazkodniuk kell” (Farkas, 2005). Ennek
térbeli vetiiletét figyelembe véve, a kulturalis régio alatt azt a térséget értjiik, ahol jelen van egy
kollektiv elem, mely a térségben mindeniitt képviselteti magat. Ezen régiofelfogas leginkabb
olyan karakterisztikusan meghatarozott tarsadalmi él6helyekre illik, melyek ,,mogott”
tobbnyire egy (vagy tobb) nagybirodalom volt, ezéiltal nyomott hagyott a tarsadalmi
viselkedésen — példaul kozos értékrendszert hozott létre -, és amely az adott tarsadalom
hatalomhoz val6 viszonyat is befolyasolja. Ennek megfelelden beszélhetiink K6zép-Eurdparol,
Kelet-Europardl vagy épp a Balkanrol (Hardi, 2015). Mindez persze csak a kozos regionalis
identitason alapszik, ennél fogva a kulturalis régié6 még dnmagaban nem tartalmazza a région
talnyuld kapcsolatokat, igy a nemzetkozi kapcsolatrendszereket, melyek viszont maéra
rendkiviil komplex rendszert alkotnak, és amelyek nélkiil a késébbiekben a jelenkor
turizmusanak kérdéskore is értelmezhetetlen.

A masodik vilaghabort utan a regionalis és nemzeti kapcsolatok kontinensiinkon 101 értelmet
nyertek, az Eurdpai Uni6 megalapitasa, késobb pedig a hideghaboru vége és a Szovjetunid
felbomlasa, az etnikai nemzeti tudat ujjaéledése, aztdn ujra €s gjra felvetették a nemzetek, és
igy a régiok értelmezésének (és azok nemzetkdzi kapcsolatrendszereinek) kérdéskorét
(Regulska, 1998). Jugoszlaviat, Csehszlovakiat, valamint a szocialista orszagokat és azok

politikait, sajatossagait vizsgalva Turnok (1997) és Bojar (1996) is arra jutottak a térséggel

2 56t, - bar nem konkrétan régio6, de annak egyik kapcsolodo egysége (mely turisztikai szempontbdl mindenképpen
kiilon megemlitést érdemel), a t4j fogalmanak vonatkozasaban is hasonl6 fundamentalis pillérek fedezhetdk fel -
az Eurdpai Tajegyezmény meghatarozza a tajat, mint ,, az emberek dltal érzékelt teriiletet, amelynek jellege emberi
és / vagy természeti tényezok hatasanak és kolcsénhatdsanak eredménye” (CoE, 2000).
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kapcsolatosan, hogy a helyi, gazdasagilag motivalt, hatarokon atnyalo egyiittmiikodés
elosegitheti a népesség stabilitasat, 6sztondzheti a jolétet és felélénkitheti a hatdron talnyulo
régiok vallalati egyiittmiikodését is. Ez viszont mar nem szorithatd természeti vagy kulturalis,
sem az ember alkotta mesterséges orszaghatarokkal koriilvett régiok soraba, azokat
szubkontinentalis régioknak nevezi a szakirodalom. Az intenzivebb nemzetkozi kapcsolatokkal
bird szubkontinentalis régiok kozos jellemzdje, hogy létezik adott teriiletre koncentralodo
ko6zos tulajdonsdga, ami elvalasztja mas régioktol, torténelmi léptékkel bir, tovabba a
geopolitikaba bekapcsolodva egységként is kezelheték (Dingsdale, 1999).

Annak érdeklében, hogy Eurdpa nagytajai megfeleléen definialhatdak legyenek, Volgy et al.
(2012) ,,meta-régioit” (~foldrajzi klasztereit), Lendvay (1997) a foldrajz altal természeti alapot
ado tarsadalmi képzédményeit, és Dingsdale (1999) szubkontinentalis geopolitikai régiokrol
sz016 paradigmajat vizsgalva Hardi (2015) ugy Osszegzi a szakirodalmat, és vezeti fel sajat
koncepcidjat, hogy kulturalis, civilizacios, torténelmi, geopolitikai képzédményekrél, azaz
foldrajzi nagyterekrdl beszélhetiink, melyek elnevezése is gyakran a kontinensen beliil elfoglalt
helyiikre utal, ugyanakkor nem feltétleniil alkalmazkodnak természetfoldrajzi tajakhoz, sét, a
politikai hatarokhoz vald viszonyuk sem egyértelmti (Hardi, 2015). A foldrajzi nagyterek
kulturalis sajatossagai a torténelmi politikai foldrajzban gyokereznek, melyek idébeli mozgasa
is kimutathato, 1évén birodalmak huzddtak teriiletiikon, tagjai voltak allamoknak vagy
monarchiaknak, stb.

A foldrajzi nagyterek értelmezésében jelentds szerepet jatszik a mentalis elem, valamint az
identifik4ci6 is. Térszemléletiinket ugyanis foldrajzi hovatartozasunk is befolyasolja3, tovabba
egy térséghez vald tartozasban a teriilet lakoinak identifikéacidja is kozrejatszik (M. Csaszar,
2008). Annak értelmében tehat, hogy Kozép — avagy Koztes — Eurdpardl beszélhessiink,
egyrészt mindenképpen sziikséges a foldrajzi nagyterek fogalomkorébe sorolni ezeket,

masrészt szlikséges tisztazni az Eurdpa-értelmezéseket is.

1.2. Kétpolusi Eurdpa

Miként azt a foldrajzi nagyterek beazonositasakor magunk is észleljiik, térfelfogasunkra erdsen

hat a torténelmi hattér, amelyre az egyik legszembetlinébb példa a kétpolusu Eurdpa példaja,

% igy példanak okaért hazdnkat a németek egy része egyszerien a Balkdnhoz sorolja, mig mi magunk inkabb
Ko6zép-Europaval azonositjuk orszagunkat
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azaz Nyugat-Eurdpa és Kelet-Europa. Ez sokak szamara pusztan a Szovjetunid egykori hatarait
takarja, ugyanakkor a kétpolusu Europa értelmezésének kérdéskore ennél joval komplexebb.
Teleki Pal (1936) a gazdasagi viszonyokat kutatva egy angliai kdzponti gazdasagfoldrajzot
kiilonboztetett meg kontinensiinkdn annak peremvidékétél, — melybe egyébként orszagunk is
sorolhatd (Teleki, 1936). A kultarat vizsgalva demografiai alapokon kiilonitette el Oswald
Spengler (1994) Eurodpa két nagy polusat, nyugati és keleti kultirkorre, de hasonld demografiai
megfigyelései voltak Hajnal Janosnak (1965) is, aki az eurdpai hazassagminta sajatos
jellemz6jét kutatva tudta meghatarozni a kontinens két polusat. Jaroslav Bidlo (1927) szintén a
népesedés adatait vizsgalva kiilonboztette meg a nyugati keresztény egyhaz és a gorég ortodox
befolyasi teriiletek szerint Eurdpat.

Szamos kutatd koziil az egyik legmeghatarozobbnak Oscar Halecki szamit. Halecki
gyakorlatilag 22 éves koratdl fogva Europat és annak felosztasat vizsgalta kiilonféle elméletek
¢s kutatdsi nézépontok szerint. Elemzésének legfobb targya a XX. szazad volt, ugyanakkor ,,A
nyugati civilizacidé peremén” c. irasa tulajdonképpen a szlavok Ostorténetétdl végigvezeti az
olvasot Eurdpa torténelmén a II. vilaghaboru végéig.

Egyik népszerii elméletében Halecki kimondja, hogy Eurdpa értelmezésiinktdl el kell valasztani
Oroszorszagot, 1évén az eurazsiai kulturat képvisel, és a kontinens tobbi részét vizsgalva
Németorszag és a torténelmi orosz teriiletek nyugati hatara kozotti régiot nevezhetjiik Kelet-
Eurdpanak (Halecki, 1995). Erdekes, hogy kutatasaiban térségiink inkabb nyugati besorolast
kap, és Telekihez hasonléan ,,peremvidékr6l” beszél, mely a nyugati régidhoz képest eltérd
torténelmi fejlodési tertilet.

Halecki teérigja nem all itt meg, ahogy kutatasai Gjabb és ijabb méreteket értek el, az 6

elméleteiben is elokeriilt egy ,,harmadik” f6ldrajzi nagytér a kontinensen.

1.3. Harompolusu Eurépa

A harompolustt Eurdpa értelmezések segitenek megérteni a Koztes, avagy Kozép-Europa
fogalmait. Ennek ugyancsak alapjaként szolgalhat a foldrajzi elhelyezkedés, de az identitas és
a kultara aspektusai szintén meghatarozhatjak a koztes teret.

Erre f6ldrajzi példaként egyrészt Penck 1915-6s irasa szolgalhat, akinek gondolkodasaban az
orszagok a foldfelszin azon részei voltak, amelyek természetiiknél fogva jellegzetes természeti
és kulturdlis jelleglikben kiilonboztek egymastol. Eldszor, 1915-ben megprobalta tisztazni
Eurdpa merididnszerkezetét az orszagok szintjén tul, mivel feltételezte, hogy "az orszagok

foldrajzi helyzete nagymértékben meghatarozza a népek k6zos érdekeit". A maritim-jelleg adta
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kutatasdhoz a legfobb alapot, igy pedig harom savot kiilonitett el Eliils6-, Kozép- és Hatso-
Eurépa néven, melyben konkrétan kijelolte Kozép-Eurdpat, amely szorosan egyesiilt
teriiletként a Fehér-tengertdl a Boszporuszig huzodik”, ezaltal szilard gerincet nyujt Eurépanak

(Penck, Politisch-geographische Lehren des Krieges, 1915).

1.1. dbra: Penk harompolusi Europdja

Forras: Sinnhuber, Karl A. (1954) alapjan sajat szerkesztésii bra

Penck tanitvanya, Rudnyckyj ugy vélte, hogy be tudja bizonyitani, hogy Kelet-Europa
korantsem olyan homogén természeti tér, amely felosztasoktol mentes, hanem morfologiai,
vizrajzi, éghajlati, pedologiai és novényfoldrajzi kiilonbségek jellemzik. A természeti
egységeket vizsgalva Penck és Rudnyckyj elemzésiiket mégis politikai hatarokkal egészitették
ki, Penck ugyanis ragaszkodott egy fliggetlen ukran allam 1étének f6ldrajzi igazolasahoz egy
cikkében, és csatlakozott Kozép-Eurdpahoz: "A természetes hatarok elvalasztandk az ilyen
allamot Oroszorszagtol" (Rudnyckyj, 1916). Késobb Lengyelorszagot is bevonta elemzésébe,
amelyet csak a cari birodalom laza fiiggelékének tekintett, a "german Kozép-Eurdpa" igazi
részegységének, mivel nagy morfologiai formék hdrmasa volt, nevezetesen: Karpatok, a felsé
folyami kiiszobok és az alfoldek (Penck, 1918).

Hasonlo6 foldrajzi szempontok mentén probalt Lheritier (1928) is kutatni a témaban, és habar

elméleteinek alapja foldrajzi oszlopokon allt, a politikai vonalat 6 sem tudta K6zép-Europatol
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elvalasztani, igy az Osztrdk-Magyar Monarchia utdédallamait nevezte meg e foldrajzi
nagytérként (Lhéritier, 1928). Mint lathat6, a pusztan foldrajzi értelmezések nem adnak
kielégitd haromosztatii felosztast kontinensiinkén, annak mindenképp kell egy kulturalis-
civilizacios aspektusat is tekinteni. Kozép-Eurdpa (vagy Koztes-Eurdpa) meghatarozasanak
vitathatatlan alapkove a regionalis identitas és a kulturalis hovatartozas is. Ezt az elvet erésiti
meg Bibo (1986) is, aki épp a Monarchia nézeteit megcafolva terjeszti ki és magyarazza, hogy
Ko6zép-Eurdpa tobb, mint a ,,dunai allamok™ fogalma, s6t, konkrét kulturalis és identitasbéli
példakkal timasztja ala nézeteit: irasaiban tobbek kozott részletezi az 1. vilaghabora utan felallt
,,k0zép-europai rendet”, a forradalmi helyzetti sorsk6zosséget egy keleti hatalommal szemben,
vagy éppenséggel ,,a nyelvi nacionalizmus specidlis k6zép- és kelet-europai jelenségét” (Bibo,

1986).

1.3.1. Kozép-Europa és Kelet-Kozép-Europa

Halecki szamos irasaban hangstlyozza Kelet-Koézép-Europa egységként vald kezelésének
fontossagat. Halecki (1995) ezt a teriiletet, amely megkdozelitdleg a Balti-tengert6l a Balkan-
félszigetig és Németorszag legkeletibb hataratol Oroszorszag nyugati hataraig tart, a torténelem
elhanyagolt "mostohagyerekének" nevezi. Hangstlyozza azt a szerepet, amelyet ez a keleti
régid a multban jatszott, mint az eurdpai civilizacid véddbastydja az dzsiai népek veszélyei €s
invazioi ellen. Mivel a betolakodok minden egyes kdvetkezd dramlasat a ,,sz1av népek pereme”
visszaverte vagy elnyelte, Eurdpa nyugati része viszonylag szabadon fejlédhetett és
boldogulhatott (Halecki, 1995).

1995-ben a Pragaban miikodé Nyilt Média Kutato Intézet is foglalkozott a kérdéssel, ahol is a
korabbi "Kozép-és Kelet-Europat" két részre osztottak - "Kelet-Kozép-Eurdpa" (amely
magaban foglalja a Visegradi négyeket, a harom balti koztarsasagot, valamint Ukrajnat és
Fehéroroszorszagot) és "Délkelet-Eurdpa" (amely magaban foglalja a volt Jugoszlavia dsszes
koztarsasagat, valamint Albaniat, Bulgariat, Romaniat és Moldovat). Ebben a ,,Kelet-Europa"
jelzd voltaképpen Oroszorszag szdmdara van fenntartva. A Nyilt Média Kutatd Intézet
osztalyozasat konnyen tulajdonitottak a hideghéborus megosztottsag 6rokségének lekiizdésére
iranyulé eréfeszitésnek, kivaltképp a "Délkelet-Eurdpa" jelz6 végett, mivel az nem adott képet
Gorogorszagrol vagy Torokorszagrol, amelyek tovabbra is a "Nyugat-Eurdpa", illetve a
"Kozel-Kelet" ala tartoztak (Todorova, 1996).

Erdekes azonban, hogy nagyjabol egy évtizeddel korabbi kutatasaiban és értekezéseiben Sziics

Jend is éppen erre az elméletre jutott. Sziics (1983) a Nyugat-romai Birodalom bukasatol a
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XVIII. szézad végéig tartd europai fejlodést vette goreso ald, és gazdasagi, tarsadalmi, politikai
és kulturalis jellemzok alapjan megkisérelte felvazolni a kontinens bels hatarait. O is
hasonloképp latta Kelet-K6zép-Eurdpa és Délkelet-Eurdpa kérdéskorét. Ez fontosnak bizonyult
egyrészt a Balkan fogalmanak tisztazasa miatt, masrészt erdsiteni a ,,Kelet-Kozép-Eurdpa”
jelz6t harom orszag — Lengyelorszag, Magyarorszag és a volt Csehszlovakia — esetében (Sziics,
1983).

Mind geografiai mind pedig kulturdlis és identitds szempontjabdl nagy eltérések
tapasztalhatoak, kis tulzassal gyakorlatilag ahany kutatdé kutatta a kérdéskort, annyiféle
definicio sziiletett. Mivel értekezésem egészében szeretnék a digitalis turizmusra koncentralni,
az altalam attekintett regionalis szakirodalombol csak néhanyat emeltem ki, igy nem juthatott
nagy hangsuly Hassingerre, Naumannra, Ormosra vagy éppenséggel Unstead gondolataira. Ezt
pétolandd most kitérnék Sinnhuber (1954) munkassagéra, aki megkisérelte mind foldrajzi mind
pedig kulturalis alapokon Gsszegezni a témat vizsgald tudosok munkajat.

Sinnhuber tizenkét francia, angol és német atlasz abrazolasat vizsgalva (1. melléklet) alkotta
meg sajat térképét, melynek 6 konkluzidja volt, hogy Kézép-Europaba tartozik Csehszlovakia
nagyobbik része, ¢és részben kiterjed Ausztridra, Németorszdgra, Magyarorszagra ¢&s
Lengyelorszagra is. Lathat6 tovabba, hogy a kijelolt teriilet, — elfogadva Europa hagyomanyos
keleti foldrajzi hatarait — kiviil esik a geometriai kézépponton, amelyet az 1.2-es abran
bekeretezett ,,X” jel6l, ami voltaképp valahol Varsé kozelében van (Sinnhuber, 1954). Sokan
hivatkoznak Sinnhuber térképére a mai napig, és szamos kutaté még napjainkban is elfogad
emiatt egy javarészt cseh magteriileti Kozép-Eurdpa feltételezést, de amennyiben metszeteit
felvazoljuk egy mai térképre, abban az esetben jol lathatd, hogy azdta a politikai hatarok
megvaltoztak (a foldrajzi tampontok viszont nem), és teljes orszagot tekintve leginkabb
Szlovékia esik immar bele a metszetbe. Sinnhuber munkéssaga mentén, tehat a kérdést foldrajzi
alapokon tekintve, de a politikai hatarokat is figyelembe véve ugy tudjuk meghatarozni Ko6zép-
Eurdpat, mint Szlovakiat csaknem egészében magaba foglalo térség, ami nagyban Kiterjed

Csehorszagra €és Lengyelorszagra, kisebb részben pedig Ausztridra és Magyarorszagra.

22



1.2. dbra - Kézép-Eurdpa megteriilete napjaink térképén

Forrés: sajat szerkesztésii dbra, Sinnhuber, Karl A. (1954) munkaja alapjan, disszertaciom késziiltekor aktualis térképen®

4 Természetesen 1.2-es dbrammal nem szeretném megmasitani Sinnhuber térképét, pusztdn annak megfeleléen
aktualis képet mutatni Sinnhuber eredeti, megkozelitdleg 70 éves térképéhez képest. Az eredeti térkép — amelynek
jelmagyarazatahoz teljesen azonosan abrazoltam én is a metszeteket — az értekezés mellékletében talalhato.
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Sinnhuber tobb térképet is készitett, melyek Kozép-Eurdpa kiterjedésével kapcsolatos
véleménykiilonbségeket jelenitik meg. Igy példaul az 1.3-mas abran kiilonféle definicioknak
megfeleléen vazolta fel térképét, ahol fokozatos arnyékolassal vizudlis benyomadst kelt arrol,
hogy Eurdpa egyes részei milyen gyakran szerepelnek Kozép-Eurdpa néven. F6 konkluzidja,
egyrészt, hogy tulajdonképpen az Ibériai-félsziget az egyetlen, amit egyértelmiien nem sorolnak
ide, masrészt az a teriilet, amelyrdl a szerzok egyetértenek, hogy Kozép-Europahoz tartozik,

nem tobb, mint Ausztria és Csehorszag-Morvaorszag.

1.3. dbra - Kézép-Eurdpa, mint helyzeti, torténelmi, politikai, kulturdlis és foldrajzi fogalom

MIDDLE EUROPE
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GEOGRAPHICAL CONCEPT
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Forras: Sinnhuber, Karl A., (1954)

A torténelemben tobb torekvés volt egy egységes Kozép-Europa kialakitasara is. Ilyen
probalkozasok egyike volt a Monarchia idején a Duna-konfoderacios terv, de emlithetném a
Kossuth altal jegyzett Dunai Szovetség tervét is, vagy akar Jaszi Oszkar tervét a Dunai Egyesiilt
Allamok koncepcijarol. Az elsé vilaghabora utan Wilson képviselt egy Kozép-Eurdpa

felallitasara vald torekvést, mig a két vilaghaboru kozott Franciaorszag érdekkorébe is

24



beletartozott volna egy ilyen egység (annak érdekében, hogy legyen egy ,.konnyen mozgathatd”
kozép-eurdpai szovetség, mely Németorszaggal szemben barmikor ellensulyként szolgalhat.)

A 1II. vildghaborat megel6z6 iddszakban a Kozép-Europa elképzelések attevodtek
Németorszagra, amit az Anschluss, Csehorszag és Morvaorszag annexidja és a dunai allamok
feletti politikai kontroll megszerzése formalt. A Il. vilaghaborat kdvetéen a magyar, roman,
jugoszlav, bolgar és alban allam vamuniokkal és kiilonféle foderacios tervekkel igyekezett
alakitani a térséget (jollehet ez inkabb az akkori kommunista kormanyzatok torekvése volt), de
a Kozép-Europa-koncepcid a szovjet megszallas miatt 1ényegében ellehetetleniilt. A
rendszervaltast kovetéen ismét népszeriibb lett Kozép-Europa térfogalma (hisz a
hideghaboruban gyakorlatilag Kelet-Europa lett a térség meghatarozd besoroldsa), és szintén
az egyiittmiikodés volt a cél, jollehet annak mar inkabb gazdasagpolitikai és kereskedelmi
indittatasok végett (Hardi, 2015). Napjainkban szamos ,,kozép-europai egyezmény” van
érvényben a térségben, szamos példat lathatunk ra Lengyelorszag és Németorszag kozott, vagy
éppenséggel emlithetnénk a slavkovi egyezményt is, mely Csehorszag, Szlovakia és Ausztria

crer

Négyek egyiittmiikodése.

1.3.2. A V4 csoport

Elemzésem legfobb teriileti dimenziojat a V4 orszagok alkotjak.

A vilaghdboruk kozti idészakban Kozép-Eurdpa a kis nemzetallamok régiojava valt, amelyet
kritikus biztonsagi konfliktus stjtott: ez volt a hasadas a német és az orosz (~szovjet allam)
kozott, amely jellemz6i voltak az agressziv geopolitikai elképzelések és a regionalis
megosztottsag. Ez a helyzet végiil a régio nagy részének a szovjet blokkba - Kelet-Europaba
valo beépliléséhez vezetett. Ez arra késztette a kozép-eurdpai értelmiséget, hogy reflektaljon a
kozép-europai nemzetek sajatos kulturdlis identitasara a kelet-eurdpai nemzetekéhez képest
(Cabada & Walsch, 2017).

A kozép-europai regionalizmus legmegkiilonboztetébb eleme, — amelyet ezekben a
id6szakokban figyelmen kiviil hagytak — az identitasérzet, amely az id6k folyaman minden
tarsadalmi és intézményi szinten fejlodott, beleértve persze polgari identitast iS. Ez a polgari
identitas bizonyos mértékben megfigyelhetd volt az 1970-es és 1980-as évek mozgalmaiban,
de gyokerei kisebb hagyoményos szellemi k6zdsségekben is voltak. A visegradi egylittmitkdés
kezdett6l fogva e mozgalmak ,terméke” volt, amely a torténelmi egybeesés alapjan harom,

végil négy kozép-eurdpai orszagban érvényesiilt a demokratikus atmenet soran (Cabada,
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2018). A Visegradi Csoport 1991. februar 15-én alakult meg Magyarorszag, Lengyelorszag és
Csehszlovakia kooperaciojaban (1993. januar 1-t61 Csehorszag ¢és Szlovakia). Az
egyiittmikodésnek tobb célja volt: a szovjetek tavoztaval Ko6zép-Europa 0sszefogasa, a kozos
fellépés a fontos teriileteken, a regionalis identitas rendezése, és az Gsszehangolt integracios
szandék eurdpai rendszerhez valo csatlakozasban (Remek, 2014). Azonban mar 1993-ban azon
hagyomanyos erdk voltak érezhetoek, amelyek magukban foglaljak a kdlesonds vetélkedést, a
nemzeti rangsorolast (~rangsorolodast) a regiondlis érdekekkel szemben, a regionalis
egylittmiikodés versengd elképzeléseit. Mig a V4 orszagoknak tobbszor sikeriilt tjraéleszteniiik
kiildetésiiket a kozos érdekek érvényesitése érdekében, a csoport aligha nevezhetd a kdzép-
europai egyiittmiikodés egyetlen vagy végleges platformjanak. Ez azt jelenti, hogy a V4-es
allamok kereskedelmi, geopolitikai alternativakat is kerestek. Természetesen a V4 csoport ma
is a kozép- és kelet-kozép-eurdpai regiondlis egyiittmiikodés legjelentdsebb formatuma
(Cabada, 2018).

A V4 formaciot rengeteg kritika érte €s éri nap mint nap, mind politikai kérokben, mind pedig
regionalista tudosok korében, igy példaul Kuzelewska, Bartnicki, vagy épp Cabada részérdl.
Cabada (2018) szerint egyértelmiien fennall a bels6 regiondlis identitds vagy k6zos regionalis
érdek hianya, amely feliilirnd az egyes allamok nemzeti érdekeit. E bonyodalmak egyik oka az,
hogy Lengyelorszag tulstlyban van a V4-en beliil, az orszadg nagysaga ¢és a tobb vektoros
politika alapjan. A mésodik ok az egyes (eurdpai) politikak koriili belsé konfliktus lehet. Végiil
Cabada szintén azonosithat6 hatranyként emliti bizonyos kiilsd szereplok fellépését, akik nem
fogadjak el ,,periférikus” statuszukat Kozép-Kelet-Europaban, amikor szembesiilnek a V4 régio
»alapvetd” helyzetével. Itt nem csak Ausztriat, hanem Horvatorszagot €s Szlovéniat is
megemliti (Cabada, 2018).

Megjegyzend6 azonban, hogy — amint azt Cabada maga is elismeri - a visegradi csoport
tovabbra is a legkiemelkeddbb ¢€s legsikeresebb kdzép-eurdpai egyiittmiikodési formatum.

Azt hiszem, fogalmazhatok gy, hogy vitathatatlan tény, hogy szamos kereskedelmi, politikai,
geopolitikai sikert konyvelhetnek el kooperacidjuknak koszonhetden, és ezzel a turizmus
témakore sincs masképp. A 2018-as KSH V4 jelentésekbdl (V4: A Visegradi egylittmitkodés
orszagainak fObb mutatoi C. jelentés) is latszik, hogy nagy hangsulyt fektetnek a kozos
partnerkapcsolatokra, kutatas-fejlesztésre, oktatasra, és természetesen a turizmusra is’. A V4
csoport f8bb mutato6it® felhasznalva, és sulyat az Eurépai Union beliil alabbi tablazatban tudom

Osszefoglalni:

® https://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/pdf/v4_fobbadatok.pdf letéltve: 2021. 02. 15.
b és az értekezés szempontjabol relevéansabb turisztikai f6bb mutatokat
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1.1. tablazat - A V4 csoport f6bb mutatéi az értekezés szempontjabol relevans adatok tekintetében

Népesség 9771975 37941122 10693861 5457679 63864637 447671046 14,27%
Teriilet (km2) 93030 312685 78866 49035 533616 4266311  12,51%
GDP (millidrd Eurd) 146 061 532329 223945 93865 996200 13963560  7,13%
Teljes foglalkoztatotts3
eljes foglalkoztatottsdg (ezer 4406 16012 5126 2535 28079 190921 14,71%
ember)
Turisztikai |étesitmények 4587 11076 9426 3087 28176 600157  4,69%
(egységek)
Agyak szama (ezer) 419 799 741 191 2150 28294 7,60%
ek (KGlfoldi €
Vendégéjszakdk (kulfoldi és 32,8 88,9 55,5 15,2 192,4 27912 6,89%
belféldi) szama (millid)
Natura 2000 védett teriletek (km2) 19949 61168 11148 14633 106898 763986  13,99%
Turisztikai bevétel a fizetési
urisztikarbevete! atizetesi 5850 11912 6313 2710 26785 158148  16,94%
mérlegben (millié Eurd)
Turisztikai bevétel a fizetési
4,4 2,4 3,0 3,0 ; 1,2 ]
mérlegben (GDP hatas %)
Turisstical kiadde a fisotscl
urisztikai kiadds a fizetési 2239 8250 5056 2225 17770 109245  16,27%
mérlegben (millié Eurd)
Tunfztlkal kiadas a flze,te5| 17 17 24 25 ) 08 )
mérlegben (GDP hatds)

Haztartasok internetelérése (%) 86 87 87 82 85,50 90 -4,50
Internethzlzsznalat(az elmult 3 80 80 87 83 82,50 86 350
hénapban, %)
Internethasznalat (napi szinten, %) 75 68 76 76 73,75 75 -1,25
Hordozhato szamitdgép vagy
digitalis kézieszkoz hasznalata az 72 59 73 71 68,75 73 -4,25

interneteléréshez (%)
Internethaszndlat a kozosségi
média elérése céljabol (%)
Az interneten keresztll terméket
vagy szolgaltatast vasarolt egyének 49 54 64 60 56,75 60 -3,25
(%)

Személyek aranya, akik a
weboldflon'va'gy applfkaalon 23 20 5 21 17,25 21 375
keresztiil szallasszolgaltatast

vasaroltak egy masik személytél (%)

Személyek aranya, akik a
weboldalon vagy applikacion
keresztil kozlekedési szolgdltatast
vasaroltak egy masik személytél (%)

Forras: sajat szerkesztésii tabldzat az EuroStat adatai alapjan’

7 A tablazat a https://ec.europa.eu/eurostat/web/tourism/data/database (2021.06.11.) adatai alapjan késziilt
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1.4. Régiok

Az el6z0 alfejezetekben irtaknak megfelelden tehat a régio, mint fogalom alatt valamiféle kozos
kulturalis/tarsadalmi/geopolitikai jellemzoket magaba foglald, foldrajzilag is lehatarolhato
térséget értiink.

Annak érdekében, hogy értekezésem olvashatdsagat egyszeriibbé tegyem, és a disszertacio
régioértelmezéseit megmagyardzzam, konceptualizalasi folyamatomban sziikséges tisztazni

még két alapveto régiofogalmat.

14.1. Turisztikai régiok

A mesterséges régidkialakitds minden esetben ellentmondasos kérdés tud lenni, kivaltképp
olyan (rész)tudomanyteriileteken, amelyeken a térértelmezések nem tekintenek vissza tul nagy
multra, és a kutatoknak csak egy sziik kore igyekszik a turisztikai terekkel és turisztikai
térmeghatarozasokkal foglalkozni.

A World Tourism Organisation (UNWTO), — avagy magyarul — a Turisztikai Vilagszervezet
vilagunk teriileteit a kovetkezd turisztikai nagyrégiokra osztja: Eurdpa, Amerika, Azsia és a
Csendes-oceani térség, Kozép-Kelet, Afrika (UNWTO, 2021).

., Hazankban a teriiletbeosztas uj egységekent 1998-ban jelentek meg az idegenforgalmi régiok
(28/1998. (V.13.) IKIM-rendelet, melyet a 4/2000 (11.2.) GM-rendelet modositott) mint a
regionalis idegenforgalmi bizottsagok (RIB) miikédeési teriiletei. A hazai idegenforgalmi régiok
kialakitasa lényegében — a szubszidiaritas elvének megfeleléen — a helyi idegenforgalmi
eroforrdsok osztonzése, a helyi szereplok egyiittmiikédésének elosegitése érdekében tortént.”
(Toth, 2005: 147.)

A fenti megnevezéshez kapcsolddva hazankban a kovetkezd turisztikai régiokat tartjuk
szamon®: Budapest-Kozép-dunavidéki régiod, Eszak-magyarorszagi régio, Eszak-alfoldi régio,
Tisza-tavi régid, Dél-alfoldi régio, Kozép-dunantuli régid, Balatoni régid, Dél-dunantuli régio,
Nyugat-dunantali régio.

Bar a megalkotott régiok turisztikai és foldrajzi szempontbdl is egyértelmiiek, a problematikat
az elemzési egységek elfogadasa esetén az jelentené, hogy ez a regionalis felosztas napjainkban

veszitett jelent6ségébol, 1€vén tobb, mas turisztikai térség lett kijeldlve fejlesztési, szervezési

8 A magyarorszagi turisztikai régiok térképe II. szamt mellékletként megtekinthetd az értekezés végén.
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vagy marketing szempontbol®, igy jutva el a 2016-ban meghatarozott kiemelt turisztikai
desztinacioktol a ma inkabb alkalmazott 11 turisztikai térségig, melyek: Balaton turisztikai
térség, Sopron—Fertd turisztikai térség, Biik—Sarvar turisztikai térség, Tokaj és Nyiregyhdza
turisztikai térség, Matra—Biikk turisztikai térség, Gyula ¢és térsége turisztikai térség, Gyor—
Pannonhalma turisztikai térség, Szeged ¢és térsége turisztikai térség, Pécs—Villany turisztikai
térség, Debrecen és térsége turisztikai térség, Budapest kornyéke turisztikai térség, melyet a ma
is hatalyos 429/2020. (1X. 14.) kormanyrendelet foglal magaba.

Az elemzésem teriileti dimenzidjdhoz kapcsolodva sziikséges tisztazni tovabba Csehorszag,
Lengyelorszag és Szlovakia turisztikai régioit is, ahol hasonlo problémak meriilnek fel.

fgy példaul Csehorszag esetében, ahol 2010-ben hatéroztak meg 14 kozigazgatasi régidhoz
alkalmazkodo6 17 darab turisztikai régiot, ugyanakkor hamar bebizonyosodott, hogy tulsagosan
kicsi statisztikai teriiletet hatarolnak le, igy a cseh kormany — hasonloképp hazdnkhoz —
desztinaciokat hatdrozott meg. Ez a 7 desztindci6 alkalmazkodott a Morvaorszag és Szilézia
alkotta torténelemi hattérhez, az égtajakhoz, a kozigazgatasi hatarokhoz, valamint Praga, mint
Onallo desztinacid meglétéhez is. Késobb ez a 7 desztinacié 8-ra bovilt, melyek: Praga,
Moravia és Szilézia, Eszak-Bohémia, Dél-Bohémia, Nyugat-Bohémia, Kelet-Bohémia, K6zép-
Bohémia, Vysocina (VISITCZECHREPUBLIC, 2021).

Szlovakia esetében is fennall az elemezhetdség problematikaja. Dacara, hogy a vizsgalt V4
orszagok koziil Szlovakia rendelkezik a legkisebb teriileti kiterjedéssel, a turisztikai régiok
szama itt a legmagasabb: 24 turisztikai régiot hataroztak meg. A nehézséget tovabb erdsiti, hogy
ezek a turisztikai régiok sem a 8 kozigazgatasi régidhoz, sem pedig a jarasokhoz nem
igazodnak, azok inkabb természetfoldrajzi adottsagokhoz vagy kulturalis-torténeti
hagyomanyokhoz alkalmazkodnak (SLOVAKIA TRAVEL, 2021).

Lengyelorszag esetében a regiondlis felosztds hossza multra tekint vissza. A belsd, regionalis
kohézi6 az orszag kiilonb6z6 Kisebb teriiletein erésebb volt, regionalis identitasa egyértelmiien
kimutathatonak szamitott a torténelemben. Az 1945-ben kialakult orszaghatarok kérvonalazta
teriilet kozigazgatasi felosztasa tobb modositason esett at az évek soran, igy példaul 1975-ben
39 wvajdasag keriilt kinevezésre. Szerencsére 1998-ban a kozigazgatasi rendszer
megreformalasara keriilt sor, igy kevesebb szamu, de nagyobb teriiletli vajdasag kertilt
meghatarozasra regionalis székhelyek, természetfoldrajzi adottsagok, vagy kultartorténeti
hagyomanyok alapjan. Ez késObb ismételten reformdldsra, majd wjra bdvitésre keriilt,

Lengyelorszagban igy jelenleg 17 nagytertileti vajdasag egyszerre jeloli mind a kozigazgatasi

® melyek mellesleg nem is fedik le f6ldrajzi értelemben az orszag teriiletét
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vajdasagokat, mind a turisztikai régiokat, mind pedig a NUTS?® 2-es szintii régiokat (Bagdi,
2017).

Ez utébbi — a NUTS 2 — a turisztikai lehataroldsokkal ellentétesen a szintetizalas soran kdzos
nevezoként szolgalhat a V4 orszagokban az elemzési szintet illetéen, igy tehat célszeru

vizsgalatomat a minden orszagban fellelhet6, elfogadott NUTS 2-es szinten végezni.

1.4.2. NUTS régiok

Az 1970-es évek elején az Eurostat a NUTS osztalyozast egységes, koherens rendszerként hozta
létre az Eurdpai Unid teriiletének felosztasara, ekkor még kizardlag statisztikai célokbol.
Késdbb, az 1980-as évek végétdl mar a kozosségi politikaban is alkalmazasra keriilt. A NUTS
jogi statuszanak megadasa érdekében az 1059/2003 / EK bizottsagi rendelet kidolgozasa 2000
tavaszan kezd6dott. Ezt 2003 majusaban fogadtak el, és 2003 juliusaban 1épett hatdlyba. Az
emlitett rendelet meghatarozza a NUTS besorolas stabilitasat legalabb harom évig. A stabilitas
biztositja, hogy az adatok ugyanarra a regionalis egységre vonatkoznak egy bizonyos ideig. Ez
dont6 jelentGségli a statisztikak, kiilondsen az idésorok szempontjabol. Néha azonban a nemzeti
érdekek megkovetelik az orszag regionalis bontdsanak megvaltoztatasat. Ha ez megtorténik, az
érintett orszag tdjékoztatja az Eurdpai Bizottsagot a valtozdsokrol. A Bizottsag viszont a
stabilitasi idészak végén modositja a besorolast a NUTS-rendelet szabalyai szerint. Ennek
megfeleléen 3 évente ,,ij” NUTS rendszer elfogadéasa sziikséges, am ez jellemzden kisebb
valtoztatasokat és modositasokat foglal csak magaban. Ennek értelmében 7 nagyobb NUTS
iddszakot tudhat magénak az Eurostat, melyek kezdeti idészaka a 2003-ig tartd un.
,Gentlemen’s agreements” volt, mely az adatbeszolgéltatast biztositotta 1970 és 2003 kozott.
Az elsé rendeletbe foglalt modositast a 105/2007 / EK bizottsagi rendelet fogadta el, és a NUTS
2003-as verzigjat 2008. januar 1-jén a 2006-o0s verzid valtotta fel. Ezt megeldzte a NUTS-
osztalyozas kiegészitése az Eurdpai Unidhoz 2004-ben és 2007-ben csatlakozott orszagok
esetét figyelembe véve. A NUTS rendszer masodik modositasat a 31/2011 / EU bizottsagi
rendelet fogadta el, amely 2011. februar 7-én 1épett hatalyba, és a Bizottsagnak (Eurostat)
torténd adatatvitel tekintetében 2012. januar 1-jét6l1 kellett alkalmazni. A harmadik rendszeres
modositast az 1319/2013 / EU bizottsagi rendelet foglalta magaban, amely 2013. december 31-
én Iépett hatalyba, és 2015. januar 1-jét6l kellett alkalmazni. A mellékletek negyedik

10 Nomenclature of Territorial Units for Statistics (NUTS ~ Statisztikai Célt Teriileti Egységek Nomenklatiraja)
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modositasa egy rendkiviili modositas volt, a 868/2014 / EU bizottsagi rendelet foglalta magaba,
amely 2014. augusztus 8-an Iépett hatalyba, és a Bizottsagnak torténd adatatvitel tekintetében
2015. januar 1-jétdl kellett alkalmazni. igy a ,,NUTS 2013” rendszer adatai magéban foglaltak
a2014. évi rendkiviili modositas valtozasait is. Az 6todik modositasat (rendes) az Europai Unid
2016/2066 bizottsagi rendelet fogadta el, amely 2016. december 19-én Iépett hatalyba, és 2018.
januar 1-jétol kellett alkalmazni. A hatodik rendszeres modositast a 2019/1755 / EU
felhatalmazason alapuld bizottsagi rendelet fogadta el, amely 2019. augusztus 8-an Iépett
hatalyba, és a Bizottsagnak (Eurostat) torténd adatatvitel tekintetében 2021. januar 1-jétdl kell
alkalmazni. A NUTS 2021 osztalyozas (amely 2021. januar 1-jét6l érvényes) 104 régiot sorol
fel a NUTS 1, 283 régiot a NUTS 2 és 1345 régiot a NUTS 3 szinten. A korabbi, NUTS 2016
osztalyozas 104 régiot sorol fel a NUTS 1, 281 régidét a NUTS 2 és 1348 régiot NUTS 3 szinten.
A NUTS-besorolas egy hierarchikus rendszer az Eurdpai Uni6 és az Egyesiilt Kiralysag
gazdasagi teriiletének felosztdsara azon célbol, hogy eurdpai regiondlis statisztikdk gytjtése,
fejlesztése és harmonizalasa megtorténjen, tovabba a régiok tarsadalmi-gazdasagi elemzése
elvégezhetd legyen. A szintek meghatarozasa egy ,,nulladik”, nem hivatalos szinttel kezdddik,
mely gyakorlatilag a tagallamok szintjét foglalja magaban. A NUTS 1 a ,,nagyrégiokat”, vagyis
a fObb tarsadalmi-gazdasdgi régiokat jelolnek. A NUTS 2 jeloli a ,régiokat”, vagyis
meghatarozas szerint az alapvetd régiokat a regionalis politikdk alkalmazasahoz. NUTS 3
szinthez tartoznak pedig a kicsi régiok specifikus diagnoézisokhoz, tehat a megyék, jarasok,
korzetek stb. (EUROSTAT, 2021).
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1.4. abra - A V4 orszagok NUTS 2 -es szintjeinek megjelenitése

o

Forrés: Eurostat adatai alapjan’! sajat szerkesztésii tiblazat, sajat szerkesztésti térkép

1 az 4bra a https://ec.europa.eu/eurostat/web/regions-and-cities/overview (letdltve: 2021.02.18.) interaktiv
térképei alapjan késziilt
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2. A turizmus és a digitalizacio kapcsolata

Bar a koronavirus (COVID-19) vilagjarvany drasztikusan megtorte a turizmus szektor addigi
novekvo dinamikajat, mégis tagadhatatlan, hogy - amint azt a jarvanyiigyi helyzet el6tti adatok

is mutatjak az 1.1-es tablazatban - a XXI. szdzad egyik jelentds dgazatarol van szo.

2.1.A turizmus meghatarozasa

A turizmus tudomanyagat szamos diszciplina kezeli, igy példaul a foldrajz, a kozgazdasagtan,
a torténelem, a szocioldgia, az antropoldgia, a vezetéstudomany, és a politikatudomany is. Ez
persze nem csak tudomanyos kutatasat, de definialasat is megneheziti, 1évén a turizmuskutatast
a kiilonb6z6 tudomanyteriiletek kiilonb6z6 nézdpontjai rendkiviil széles spektrumon tartjak,
tovabba tarsult gyakorlati iparaga piaci megkozelitésben tartja, ennél fogva a megfogalmazott
definicioi sem mutatnak egységességet (Michalko & Ratz, 2003). Az egyszerre gyakorlati és
tudomanyos szempontok miatti definidlas nehézségét Gee, Makens és Choy (1997) is
megerdsitette, akik a turizmushoz kapcsolodo indikatorok problematikajan jutottak el a fogalmi
meghatarozas sziikségességéhez. A turizmus kutatok munkassdga nyoman elindulva alapvetéen
sziikséges elkiiloniteniink a gyakorlati és elméleti megkozelitéseket (Theobald, 2012). Ezen az
elméleti sikon maradva mindenképp meg kell emliteni Jafari (1977) munkassagat, aki szerint
"a turizmus az ember tanulmanyozéisa a szokdsos ¢€lohelyétdl tavol, az iparé, amely az 6
igényeire valaszol, valamint az ember és az ipar altal a fogado tarsadalmi-kulturalis, gazdasagi
és fizikai kornyezetre gyakorolt hatasoké" (Jafari, 1977: 8).

Kissé gyakorlatibb megkozelitésbe helyezte a turizmus kérdéskorét Mathieson és Wall (1982),
akik szerint a turizmus az emberek ideiglenes mozgasa a szokasos munkahelyiikon és
lakohelyiikon kiviili célallomasokra, illetve az ott tartozkodasuk soran végzett tevékenységek,
valamint az igényeik kielégitésére létrehozott l1étesitmények tevékenykedésének Osszessége
(Mathieson & Wall, 1982).

E két megkozelités — gyakorlati és elméleti — azonban nem minden esetben bizonyultak
kielégitonek, hiszen statisztikai vagy jogalkotasi célokra aligha felhasznalhatok, igy Leiper
(1979) a gyakorlati definiciok nyoman elindulva arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a turizmus
meghatarozasaban harom megkozelités 1étezik: gazdasagi, technikai és holisztikus. A gazdasagi

meghatarozasok a turizmust tizletnek és iparagnak tekintik, mig a technikai meghatarozasok
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azonositjak a turistat annak érdekében, hogy alapot biztositsanak az adatgylijtéshez, a
holisztikus meghatarozasok pedig a vizsgalt téma egészét magukba stiritik (Leiper, 1979).
Leiper gytijtésében, a gazdasagi definiciok tiikrében megjelenik tobbek kozott McIntosh (1977)
fogalma, mi szerint a turizmus a latogatok vonzasanak, szallitdsanak, elszallasolasanak,
igényeik ¢és sziikségleteik kegyes kielégitésének tudoményaként, miivészeteként ¢&s
tizletagaként hatarozhatdo meg (Mclntosh, 1977). A gazdasagi megkdzelités esetén azonban
mindenképp meg kell emliteni Warhab (1975) lehatarolasat is, aki a turizmus anatémiajarol
beszélt, amely harom elembdl all: az ember, vagyis turisztikai aktus szerzdje; a tér, azaz fizikai
elem, amelyet be kell jarni; €és az 1do, tehat az idobeli elem, amelyet az utazas és a tartdzkodas
felemészt (Warhab, 1975)*2,

Leiper (1979) a turizmus holisztikus megkozelitésr6l beszélve tisztazza, hogy a turizmus
szamos aspektust foglal magaba, mely aspektusok a turizmus legfontosabb komponense koreé,
a turista koré 6sszpontosulnak. Ennél fogva emeli ki Hunziker és Kraph (1942) irasat, mely
szerint a turizmus ,,a nem helyiek utazasaibol és tartozkodasabol eredd jelenségek és
kapcsolatok Osszessége, amennyiben azok nem vezetnek alland6 tartdzkodashoz, €s nem
kapcsolodnak semmilyen jovedelemszerzo tevékenységhez” (Leiper idézi Hunziker & Kraphot
In: Burkart & Medlik 1974:40).

A technikai meghatarozasok sordn célszeri a nemzetkozi intézmények és szervezetek
munkassagat attekinteni, elvégre azok egyik elsddleges célja, hogy legyen egy turizmusra és a
turistara vonatkozo definicid, melyben a turistat egyértelmiien meg tudjak kiilonboztetni a tobbi
utazotol (értve ezalatt azokat, akik nem mindsiilnek turistdnak), melyek alapjan statisztak
gyljthetdk. Az els6 ilyen turista-definiciot a Népszovetség Statisztikai Bizottsdga hatarozta
meg 1937-ben, és az olyan nemzetkozi turistara vonatkozott, aki legalabb huszonnégy oras
id6tartamra latogat el egy masik orszagba, mint ahol szokasosan él. Ezt a gondolatot hordozva
1963-ban egy Romaban tartott konferencian az Egyesiilt Nemzetek Szervezete — szintén
statisztikai célbol — elkiilonitette a ,,latogatd” és a ,turista” fogalmakat. Ennek értelmében a
latogatd olyan személyt jeldl, aki a szokasos tartozkodasi helyétdl eltérd orszagba latogat,
barmilyen mas okbol, mint a latogatott orszagon beliil fizetett foglalkozas folytatdsa miatt. A
Hurista” kifejezés ennek mélyitett fogalma lett, melyhez kikototték a legalabb 24 oras
tartozkodast, valamint a szabadidé/iizleti, csaladi, kikiildetés, taldlkozé motivéaciok dimenzidjat

is (Leiper, 1979). Ez képezi legfébb — szabadid6 és MICE — turizmusfajtainkat.

12 Warhab megkozelitése talan messze eshet a ,klasszikus” gazdasigi megkdzelitésektdl, ugyanakkor ugy
gondolom, jelen értekezés regionalis mivolta miatt mindenképp a felsorolt definiciok kozott kell szerepeltetnem.
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A turizmus fejlédésével'® a belfoldi turizmus is 0j értelmet nyert, mely sordn a turistak
statisztikai meghatdrozasa orszagonként és régionként ugyan eltérd, de altalaban tartalmazza a
standard nemzetk6zi meghatarozas harom elemét: a megtett tavolsagot, az utazasok idotartamat
és céljat (Theobald, 2012).

Az 1963-as definiciot 1968-ban a Hivatalos Utazasi Szervezetek Nemzetkozi Szovetsége is
elismerte, mely szervezet elédjeként a két vilaghaborti kozotti idészakban tevékenykedd
Hivatalos Turista Propaganda Szervezetek Nemzetkozi Szovetségét tartjuk szamon, utodjat
pedig az 1975-ben 1étrejott Turisztikai Vilagszervezetet (World Tourism Organization; 2005-
t6l a Kozgylilés jovahagyasabol UNWTO), mely az ENSZ turizmusra szakosodott
szervezetként munkalkodik (UNWTO, 2021). A Turisztikai Vilagszervezetet 1980-ban fektette
le a Manilai Nyilatkozataban sajat turisztikai megkozelitését, amelyben elismerést nyert, hogy
a turizmus alapvetd tevékenységnek szamit a nemzetek életében, 1évén kdzvetlen hatdssal van
az orszagok tarsadalmi, gazdasagi ¢s kulturalis életére, de nemzetkdzi kapcsolataira is; a
turizmus nem pusztan gazdasagi kategoria, de kiemelkedd kornyezeti hatasai mellett alapvetd
szerepet jatszik az életmindség alakitasaban, tovabba fontos politikai, kulturalis, tarsadalmi
tényez0 is. A Nyilatkozat tartalmazza, hogy a turizmus léte és fejléddése teljes mértékben a tartos
béke fiiggvénye, de ennek megteremtéséhez a turizmusnak is hozza kell jarulnia. Az 1980-as
Manilai Kongresszus eredményeképp kellé hangsulyt kapott a belfoldi turizmus, ezen beliil is
az ifjusagi, senior- és a szocialturizmus, de a mozgaskorlatozottak utazasa is, valamint a helyi
lakossag gazdasagi és tarsadalmi érdekei is egyarant (Lengyel, 2004).

A Manilai Nyilatkozat alkotta atfogo értelmezés - és egyben a turizmus addigi legkomplexebb
meghatarozasa - ihlették meg Lengyel Martont (1986), aki gy irta le, hogy a ,,turizmus alatt
egyrészt az ember allando életvitelén és munkarendjén (lakdsdn €s munkahelyén) kiviili
valamennyi helyvaltoztatasat és tevékenységét értjiik barmi legyen azok konkrét inditéka,
id6tartama és célteriilete. A turizmus masrészt az ezzel kapcsolatos igények kielégitésére
létrehozott anyagi-technikai és szervezeti felételek, valamint szolgaltatasok egylittese. Két
formaja a hivatasturizmus ¢és a szabadiddturizmus” (Lengyel, 1992: 79).

A Lengyel altal megadott fogalmi lehatarolast a Turizmus Vilagszervezet is elfogadta, melynek
1989-ben Hagaban tartott konferenciajan, nyilatkozat formajaban is keretet adtak, egy
tomorebb megfogalmazasban: ,,A turizmus magaban foglalja a személyek lako-és munkahelyen
kiviili minden szabad helyvaltoztatasat, valamint az azokbol eredd sziikségletek kielégitésére

1étrehozott szolgaltatasokat” (Lengyel, 1992: 79).

13 amellyel bévebben a kdvetkezd alfejezet foglalkozik
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2.2. A turizmus fejlédése

Természetesen a definicidalkotas nem allt meg 1989-ben, de megfigyelhetd azt ezt kovetd
id6szakban, hogy a kutatok a turizmus mélyebb dimenzioival kezdtek foglalkozni. Ezt
kiegészitette tovabba a turizmuskutatds fejlodése (€s tgy altalaban a kutatasmodszertan
fejlédése), de a szolgaltatasok €s a térségek fejlddése is, mely 0j alapot képezve mindinkabb
mélyitette a fogalomtarat és a vizsgalt aspektusokat, nem beszélve a globélis informécio-
technologiai  szektor rohamos  fejlédésér6l, mely az  elektronikus  eszk6zok
felhasznalhatdsagaval és a digitalis technologidk megjelenésével néhany év mulva egészen

ujraformalta a turizmusrol alkotott addigi képet.

2.2.1. Okor

Mar az okor vilagéaban is 1éteztek hivatasi, vallési, sét szabadidds és tanulmanyi célu utazasok,
s bar sokan az 6kori Roma ,,idegenforgalmi” vilagéval kezdik a turizmus torténelmének
bemutatasat, a szakirodalomban sokkal korabbi id6szakra nyulhatunk vissza. A Korai
Egyiptomban a fény(izé életmodbol, a szorakozas, az élményszerzés és a kikapcsolodas
keresésébdl fakado utazasokrol beszélhetiink, mikor is a lakossag kivaltsagos csoportjai
kultivaltdk az elsé kedvtelési célu utazasokat, annak érdekében, hogy felkeresték az Okori
egyiptomi kultra hires mtiemlékeit, koztiik példaul a szakkarai 1épcsOpiramist, a Szfinxet és a
Gizai Nagy Piramisokat (Hachtmann, 2007).

A gorogok is hasonld hagyomanyok szerint utaztak, példanak okaért Delphoi az dkori gorogok
egy nagy kedveltjének szamitott, de népiik jellegzetessége igazan a zenei €s sportrendezvények
(pl. Piithiai Jatékok) kapcsan csucsosodott ki az utazasi szokasok tekintetében (Ludwig, Has,
& Neuer, 1990).

A Romai Birodalom uralta idékben az utazasok €s a nyaralasok sajatos formai is megjelentek.
Az 1. szézadra kiépiilt idegenforgalmi gazdasdg miikodott, amely maganszemélyek és
csoportok szadmdra egyarant szervezett utazdsokat, tovabba informaciokat nyujtott, és mind a
szallassal, mind az étkezéssel foglalkozott. Kr. u. 300 koriil mar olyannyira fejlett volt az
infrastruktura, hogy nemcsak a katonak és keresked6k jartak a mintegy 290.000 kilométernyi
f6- és mellékutrendszert, de a maganutazok — s ezaltal maganutazasok - elterjedését is
megkonnyitették. Ezek az infrastrukturalis és gazdasagi adottsdgok a jomodu sorsnak drvendd
romaiak szamara beinditottdk a déli (~olasz, gordg és egyiptomi) tengerparti idiiléhelyeket, a
flirdSturizmust, €s a gyogyturizmust. Ezeknek korai célja az egészségi turizmus volt, dm az
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évek soran hamar atformalddott életmodda, élvezeti érték és szorakozas motivalta turizmussa,
mely magaban foglalta a szerencsejatékot, de még a prostiticiot is. A Romai Birodalom
bukaséaval azonban az utak hasznalata veszélyesebb €s kockazatosabb lett, igy mindezek alabb

hagytak, és a turizmus jo ideig nem teljesedett ki hasonlé formaban (Towner & Wall, 1991).

2.2.2. Kozépkor

A kozépkori tarsadalom mobilitasat az utazas sajatos formaja jelentette, amelynek
mozgatorugoja a kiilonboz6 csoportokra valo tagoltsag volt. Ezen csoportok jellemzden
kereskedOkre, diakokra, katonakra, zarandokokra, vandorokra, koldusokra és rablokra
tagozodtak szét, de a XII. szazadtol kezdve egyre nagyobb jelentéséget kapott a kobor tuddsok
mozgasa IS, ami altal olyan desztinaciok jelentették a gocpontokat, mint Parizs, Montpellier,
Oxford és Bologna. Az oktatasi intézményekbe tett utazasok egyszerre valtak szokdssa és az
oktatds részévé, ezaltal megteremtve azt az egyéni vagyat, amely a vildg megismerésére
iranyult. Az utazas voltaképpen eszk6zbdl célld valt: az ember immar azért utazott, hogy
utkdzben tanuljon, aminek kdvetkeztében pedig kialakult benne az utazas és az élet szeretete —
ez aztan a romai kori emberhez hasonlatosan tobbszor a hedonizmushoz és az erkolesok
feladasahoz vezetett. A XIV. szazadban erds jelenséggé valt a céhtanoncok mozgasa is, ezen
vandorlegények utazasai a kézmiives €és céhes strukturdk rendkiviil hagyomanyos vildganak
részét képezték. Az utazds motivacidjat tekintve ezen emlitett korszakban egy kiemelkedd
jelentdseégli, hosszu tava kovetkezményekkel jard folyamat kibontakozasat figyelhetjiik meg:

az utazast azota az onmegvalositas eszkozének tekintjikk (Gyr, 2010).

2.2.3. Ujkor

A XVI. szazadtol a XVIII. szazadig gazdag és szigoruan szabalyozott kodexekkel rendelkezd
intézményként a céhek jellemzden a képzés kotelezd elemeként irtak eld az utazds Europaban
elterjedt gyakorlatat, amely gyakran harom-négy évig tartott. Ez azt az alapgondolatot volt
hivatott tamogatni, miszerint az ember utazas kozben érik és tanul, vilagi tapasztalatot szerez,
fejleszti a mesterségét egyéni fejlodését szolgalando, hogy aztan teljes értékii emberként térjen

vissza (Gyr, 2010).
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Az Gjkor masodik fele rengeteg valtozast indukalt a turizmus teriiletén az ipari forradalomnak
és a tudomany!* fejlédésének kdszonhetden. A legfontosabb mérfoldkdvek kdzott mindenképp
megemliteném a gézhajo és gézmozdony feltalalasat, az els6 vasutvonalak megjelenését, John
Murray els0 utikonyvét, az els6 vasuti terminalszallot, a Thomas Cook altal elsOként szervezett
vonatos utazast, késobb pedig a szervezett utazast a Foldkozi-tengeren, az elsé kibocsajtott
szallodavouchert, a transzkontinentalis vasutak megjelenését, a Yellowstone Nemzeti Park
létrehozasat, illetve az ujkor és a modern kor peremén torténd robbandomotor feltalalasat, a
motorgépkocsi megalkotasat, az American Express els6 utazasi csekkjének kibocsatasat, és az

els6 francia Michelin utikonyv megjelenését (Lengyel, 2004).

2.2.4. Modern kor

A XX. szazadban a turizmus — kisebb stagnalé idészakokat kivéve — egyre rohamosabb
tempoban fejlodott. Ezt igazolja az is, hogy a szadlloddban vagy mas iidiil6helyen eltoltott
vendégéjszakak szama Németorszagban 1871 és 1913 kozott mintegy 471 szazalékkal nott,
azaz hétszer gyorsabban, mint a népesség novekedési szintje (Kramer, 1983). Az utazok zome
a fels6 kozéposztalyhoz, majd nemsokara a koézéposztalyhoz tartozott, akik tengerparti
udiléteriiletekre, gyogy- és szerencsejaték-kozpontokba utaztak, de hamar kialakult a
strandkultura, si- és téli turizmus, de a kikapcsolodasi és tarsadalmi életet célzd turizmus is.
Mindezek ¢s a korabbi exkluzivitasuk elvesztése, valamint a szorakozas felé valo elmozdulas a
tarsadalmi hozzaférhetdség novekedését jelentette, — bar az 1900-as évek korai idészakaiban a
pihenésre csak a szellemi munkat végzOknek volt megalapozott joga (Hachtmann, 2007).
Eurépaban az als6 kozép- és munkasosztaly eleinte nem engedhette meg magéanak a csaladdal
vald nyari utazast, de a kozéposztalybeli csaladoknal 1914 eldtt a vasarnapi kirandulas szokassa
valt, ezek lassan az egész hétvégére, majd tobb napra is kiterjedtek. Az i1d6k soran a
volt vilagviszonylatban, hogy 1918-ban elindult az els6é menetrendszerinti légijarat is.
Eurdpaban a nyaralds az 1920-as évektdl az alkalmazottak és az alacsony jovedelm{i munkasok
szamara is elérhetové valt. (Gyr, 2010). Ekkorra Angliaban 132 ezer gépkocsi lizemelt, ugyanez
az USA-ban mintegy 2 millié volt. Miként arrél az el6z6 fejezetben mar emlitést tettem, az
UNWTO elddje, a Hivatalos Turista Propaganda Szervezetek Nemzetkozi Szovetsége is ebben

az iddszakban kezdte meg tevékenységét (1924), amit szadmos szervezet megalakulasa kovetett:

14 kiilondsen a mérnoktudomany tekintetében
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az Imperial Airways, Nagy-Britannia és Irorszag Utazasi Szovetsége is a 20-as években jott
létre. A 30-as években Anglidban felépiil az elsd ifjusagi szalld (az orszdgnak ekkorra mar 1
millié gépkocsija volt), megalakul a British Airways, és a PanAm is elinditja az els6
transzatlanti jaratat (Lengyel, 2004).

A 40-es években a I1. vilaghaboru alatt a turizmus 1ényegileg hattérbe szorult a vilagban zajlo
események miatt, ugyanakkor értekezésem szempontjabol 1943 meghatarozo jelentdséggel bird
évszam, elvégre ezen év elején vazoltak fel elséként egy un. Electronic Numerical Integrator
and Computer (~EINAC) terveit, melyet az els6 modern szamitogép prototipusként tartunk
szamon (Buzas, 2007).

Az 1950-es évektdl kezdve néhany évtized alatt rohamos fejlédés tapasztalhaté a turizmus
kapcsolataban: megindulnak a charter jaratok, 1957-re az Atlanti-ocean térségében a
repiilégépforgalom meghaladja a hajos forgalmat, és a tomegturizmus teljesen kialakul
(Lengyel, 2004). Az infrastruktira kiépitettsége, a turistak aramlasa, és az udilés, mint a
kikapcsolddas egyfajta kozosségi formaja egylittesen jelenik meg, ezaltal a turizmus a globalis
gazdasag fontos dgazatava valik, és a modern ipari nemzetek egyik meghatarozo jellemzdjévé
novi ki magat. Az 1960-as évekre a ndovekvd jolét, az urbanizacid, a kozlekedési és
kommunikécidos halézatok példatlan kiépitése, valamint a munkaidé rovidiilése és a
megnovekedett szabadidének koszonhetéen a turizmus atlépte a hatarokat: a térbeli, idébeli,
tarsadalmi és kulturalis hatarokat. A gazdasagi helyzetre és a piacgazdasag stratégiai ujitasaira
valaszul a kereskedelmi utazasszervezok és utazasi vallalkozasok egyre olcsobb ajanlatok révén
atalakitottdk a verseny jellegét, a tdmegturizmus irdnyaba terelve azt, j Gti célokat és iidiilési
modokat vezetve be. Itt a turizmus sajat struktirakat és masodlagos rendszereket hozott 1étre.
Szamos utazasi iroda €s turisztikai szervezet jott 1étre, mikdzben druhédzak is kinaltak szervezett
utazasokat, igy példdul a hatvanas években a Neckermann és 1972-t61 a Jelmoli. Az autébuszos
¢és vasuti utazasok felvaltasa az autds €s lakdkocsis, majd késobb a 1égi utazasokkal erdteljes
0sztonzést jelentett (Gyr, 2010).

Az ezt kovetd idOszakban a hivatasturizmus behdlézta a vilagot, 0 értelmet nyertek a
zarandoklasok és rokonlatogatasok, a vakacio jellegli utazasok mellett pedig a hétvégi utazasok
¢és a napi helyvaltoztatasok aranya is megnétt. A 90-es évektdl aztan az addigi kelet-europai
blokk rendszervaltasaval egy 1), megkdzelitdleg 300.000.000 f6s piac nyilt meg a vilagturizmus
szamara (Lengyel, 2004). Az ezt kovetd id6szakban a turizmus intenzivebb lett, mint valaha.
Az utazés egyre sz¢élesebb rétegek szamara valt elérhetdve: a vidéki lakossag €s az életkor és a
nemek szerint meghatarozott tarsadalmi csoportok (ndk, egyediilallok, nyugdijasok) is igénybe

vették a turizmus eldnyeit, ami a kiilonboz0 igényeikre szabott specialis termékekbdl is kitlinik.
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Ez a modern turizmus egyik kozponti jellemzdjét - a globalizacio kovetkeztében bekovetkezo
diverzifikaciot és specializalodast — jelenti (Spode, 1993).

A turizmus fejlddését tovabb segitette a technologia fejlédése is. Ertekezésem szempontjabol
az egyik legnagyobb mérfoldkoként emlitem meg az 1994-ben inditott Trawelweb.com oldalt,
mely a vilag els6 online szallodai katalogusa volt, amely voltaképpen megagyazott az utazasi
irodak online térbe valo atiiltetésének, de legalabb ilyen jelentdségii ujitas érkezett 1996-ban a
Microsoft kisérletében, amikor is bemutatta az Expedia oldalt, a vilag elsé online utazasi

irodajat (May, 2014).

2.3. A paradigmavaltas

A kilencvenes évek végétol jelentés hardver-és szoftverfejlesztések indultak meg, beleértve a
feldolgozasi képességek massziv javulasat, lehetové téve a szamitdogépek szamara, hogy
komplex algoritmusokat kezeljenek folyamatosan névekvd szamitasi sebességgel (Beekman,
2003). Az internet és az informacios és kommunikacios technologiak lehetové tették a
vallalatok szdmara, hogy tlgyfélkoriiket kiterjesztve koltséghatékonyan lefedjék a globalis
lakossagot. A turizmussal kapcsolatos iparagak, példaul a légitarsasagok és a szallodalancok
immar hozza tudtak férni a nemzetkozi tigyfelekhez (Buhalis & Inversini, 2014). A fejlodés
soran a folyamatok, részlegek és funkciok kozotti atjarhatosag lehetdvé tette a vallalkozasok
szamara a munkaerdkoltségek csokkentését, a hatékonysdg novelését, a reagaloképesség
fokozasat és a megalapozottabb dontések meghozatalat. Az adatok és folyamatok elektronikus
Osszekapcsolasaval és megosztasaval a szervezetek kooperalni kezdtek egymassal, annak
érdekében, hogy egymast kiegészitd szolgaltatdsokat hozzanak létre, ezéltal bdvitve a
hatokoriiket és lzleti kapcsolati halozatukat. Az internet lehetdvé tette a multimédids
alkalmazasok elterjedését, példaul szoveges adatok, grafikak, képek, videok és hangok
terjesztését. Az olyan keresGmotorok, mint a Google és a Yahoo pedig szinte korlatlan
lehetdséget kezdtek szolgaltatni az emberek szdmara, hogy barmit megtalaljanak, beleértve az
uticélokat, szolgaltatasleirasokat és a termékinformdciokat is. Fokozatosan kialakult egy
elektronikus piac, és a vallalkozasok olyan online platformokon keresztiil kezdtek
kommunikélni az tigyfelekkel és a partnerekkel, melyen keresztiil immar kozvetleniil
értékesitettek. Uj kozvetitok is megjelentek, hogy kihasznéljak az internet adta lehetdségeket,
¢s dinamikus csomagolassal egyesitsék a termékeket (Buhalis & O'Connor, 2006). Persze a
turisztikai vallalkozéasok is felismerték a technoldgidk jelentdségét a sajat teriiletiikon, és

elismerték, hogy online jelenlétiikk megléte a siker elfeltétele (Inversini et al., 2011). A magam
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részérdl kulcsfontossdgiinak gondolom ebbdl az alaptételbdl kiindulva azt a gondolatot, mely a
nézeteim szerint a mai napig is érvényes: az online térben valo jelenlét egy vallalkozas szamara
immaron rég nem stratégiai elény, hanem stratégiai sziikségszerliség.

A modernkori utazas sajatossagai nem pusztan a kinalatban, de természetesen a keresletben is
megmutatkoztak. Buhalis és O'Connor (2005) irasukban pontos képet festenek arrdl, hogy a
technologiai fejlesztések nagymértékben megvaltoztattak az idegenforgalmat azaltal, hogy
forradalmasitottdk az informéciogytjtést és a kommunikacidt. A technologia fejléddése
megtorte a turistik hagyomanyos tarsadalmi csoportjait azaltal, hogy dinamikus online
kommunikécios csatorndkat biztositott.

Buhalis (2014) és Jansson (2018) egyetértenek abban, hogy a k6zosségi média megjelenése és
az okostelefonok terjedése Gjradimenzionalta a turizmust, de hatésait a turistakra Frith (2017),
Mansson (2011), Tribe és Mkono (2017), van der Hoeven (2017) is igyekezett nyomon kdvetni.
frasaik alapjan is lathatova valik, hogy a kozosségi médian keresztiil (Iegyen szé akar az olyan
népszertt platformokrol, mint a Facebook, a Flickr és az Instagram, vagy akar csak az
idegenforgalom bizonyos helyeire vagy alfajaira 0sszpontositd utazasi blogok) az emberek
azonnal kovetni, megosztani, értékelni kezdték a kiilonbozd tipust tartalmakat a média
riportoktol és reklamanyagoktol kezdve a privat fotokig és videdkig. A kozosségi média
platformok egyre nagyobb hatassal lettek a webhelyek kialakitasara és felépitésére, kapcsolodni
kezdtek olyan kereskedelmi szolgaltatasokhoz is, mint a foglalasi rendszerek, szallodak,
utazasszervezOk, valamint a szallas-, szallitdsi és egyéb vendéglato-ipari szolgaltatasok
megosztasi webhelyei, amelyek miikodése egyre inkabb a felhasznalok altal létrehozott
tartalomtol és értékelésektol fligg. Erre példa valosziniileg a TripAdvisor, amely a kdzdsségi
média és az idegenforgalmi agazat kozott helyezkedik el (Jansson, 2018).

A digitalis technologidk szarnyaldsa, a blogok és mas kozdsségi médiaplatformok fejlddése
megkonnyitette az dsszes felhasznald interakcidjat, valamint az online utazasi kozosségek és a
kozosségi halozatok forradalmasitottak a kommunikaciot az egyszerli termeld-fogyasztd
kommunikaciotol a sokkal Osszetettebb fogyaszto-fogyasztod, fogyaszto-termeld, valamint a
sok-sok, egy-egy interakcidig (Buhalis, 2020). A technologia forradalmasitotta a teljes
értékesitési csatornat, ami altal lehetdvé tette a megbizok és a fogyasztok kozotti kozvetlen
kommunikéciot és tranzakcidkat, valamint Uj kozvetitOk sokasdgadnak megjelenésével

szinesitette azt (Buhalis & Licata, 2002). Az értékel6 oldalak, mint példaul a TripAdvisor és a
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Yelp, lehetdvé tették a fogyasztok szamara, hogy online kifejezzék véleményiiket!®, ami
befolyasolja a hirnevet, a markaépitést és az tizleti teljesitményt (Inversini & Buhalis, 2009).
A parhuzam a keresleti és kinalati oldal kozott lathato, szdmos kutatd is hasonld véleményre
jutott azzal kapcsolatosan, hogy a ko6zosségi média dominalta kulturalis paradigmavaltas
egybecseng az 1j, online szervezddd kereskedelmi stratégiaval, amely arra 0sztonzi az
embereket, hogy idejiiket és kreativitdsukat online fektessék be, ezaltal — sajat fogyasztoikkal
egylitt alakitva — 1étrejott napjainkra a megosztas és figyelem alapu piac.

A turizmus és a digitalizacio Osszefonodasa tehat napjainkra  vildgossa  és
megkérddjelezhetetlenné valt, e két komponens kapcsolatat pedig a digitalis turizmus

fogalmakeént értelmezhet;jiik.

2.4. A digitalis turizmus meghatarozasa

A digitalis turizmus gondolata jelen értekezés irasakor mar egyaltalan nem szamit ujdonsagnak,
s6t, ami azt illeti, fogalmi meghatarozasanak alapjai régebbre nyulnak vissza maganal a
jelenség 1étrejotténél is. Ertem ezalatt, hogy bar a digitalis turizmus kezdetét esetlegesen a mar
emlitett 1996-ra lehet legkorabban® datalni, 1évén ez volt az Expedia oldal 1étrejotte, azonban
modjat fogja kovetni az emberiség, egy olyan moédot, amelyben az utazo (altalaban egy
kozéposztalybeli nyugati fogyasztd) reflexszerlien tisztdban van a tdomeges turizmus
jelenségével és szandékosan a média iranymutatasai szerint iranyitja utazasait, ahelyett, hogy
autentikus helyeket keresne fel (Feifer, 1985). A kezdeti viziok terén Lash és Urry (1994) is
kijelentették, hogy a turizmus fogalma egyre homalyosabbnak tiinik amiatt, hogy az emberek a
média és a vizualis fogyasztas révén mindennap részt vesznek a virtualis utazasokban (Jansson,
2018).

A vizidk aztan valosaggé valtak, és a digitalis turizmus egyre inkabb ,,megfoghatova” valt,
ehhez mérten megjelentek a technikai (hardver vagy szoftver oldalrdl elemzd) definiciok. Ilyen
technikai definiciot figyelhetiink meg Abowd et al. (1997) munkéjaban is, amelyben egy
Ciberguide névre hallgat6 digitalis eszkdz kozvetitésében kapnak a keziikbe egy térképet €s egy

informacios csomagot, ezzel athelyezve az Osszes papiralapt informaciot egy kézben tartott,

15 ezt a szaknyelv e-WOM néven ismeri, melyre a kés6bbiekben kitérek

16 vagy ha megengedébbek szeretnénk lenni, abban az esetben az 1994-ben inditott Trawelweb.com oldalhoz
kothetjiik, bar Garry B. Shelly (2011) csak a Yahoo! oldal elinduldsdnak idejére koti a felhasznalok igazi
bekapcsolodasat az internet vilagaba, mely 1995 volt.
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helymeghatarozo egységbe megalkotva egy - mobil idegenvezetdi alkalmazas az okostelefonon
az utazas alatt — definiciot (Abowd et al., 1997). Hasonl6 technikai fogalmi meghatarozast
alkotott Ardissono et al. (2003), aki egy digitalis ajanlorendszerrdl beszélt, amely segit
valakinek megfeleldé szallast taldlni a nyaralds tervezése soran, és Uriely (2005) is, aki
mindezeket tovabbfiizve jutott arra, hogy a digitalis turizmus egyszeriien a digitalisan
tovabbfejlesztett turizmus koncepciodja - a technologia alkalmazasaval a cél a turisztikai élmény
mindségének vagy mértékének tovabbi javitasa (Uriely, 2005).

Ilyen 6sszegz6 jellegii definialast tett Benyon et al. is, ahol a kdvetkezé meghatarozassal
talalkozhatunk: a digitalis turizmus a turisztikai ¢lmény digitalis timogatasaként definialhat6 a
turisztikai tevékenység elott, alatt és utan. Benyon és tarsai hozzaflizték a digitalis turizmus
komplexitasat is meghatarozasukhoz, annak magyarazataban kitérnek arra, hogy a digitalis
turizmus szamos online tevékenységet athat, amelyekben az emberek részt vesznek:
utazasszervezés az Expedia és a TripAdvisor segitségével, utazdsszervezés a 1égitarsasagok
torzsutas weboldalaival és a Tripit-tel, mobil tutikalauz alkalmazasok okostelefonokon ¢és
fényképek kezelése a Facebook, a Flickr, az iPhoto vagy a Picasa segitségével (Benyon et al.,
2014).

Az egyik legatfogobb — és a turizmuskutatok kozott taldn legelfogadottabb — definiciot
Buhalisnak (2003) koszonhetjiik. Eszerint az e-turizmus a turizmus, az utazas, a vendéglatas és
a vendéglatoipar valamennyi folyamatanak és értéklancanak digitalizalasat tiikrézi (Buhalis,
2003). Taktikai szinten magaban foglalja az e-kereskedelmet, tovabba az informacios-
kommunikaciés  technologiakat a  turisztikai  szervezetek  hatékonysaganak  és
eredményességének maximalizalasara alkalmazza. Stratégiai szinten az e-turizmus
forradalmasitja az Osszes tizleti folyamatot, a teljes értéklancot, valamint a turisztikai
szervezetek stratégiai kapcsolatait az Osszes érdekelt féllel. Az e-turizmus koncepcidja
magaban foglalja az 6sszes tizleti funkciot (e-kereskedelem és e-marketing, e-finanszirozas és
e-szamvitel, e-HRM, e-beszerzés, e-K+F ¢és e-termelés), valamint az e-stratégiat, az e-tervezést
¢és az e-menedzsmentet a turisztikai agazat valamennyi alagazataban, beleértve a turizmust, az
utazast, a kozlekedést, a szabadidds tevékenységeket, a vendéglatast, a megbizdkat, a
kozvetitoket és a kdzszféra szervezeteit. Az e-turizmus tehat harom kiilonallé tudomanyégat,
nevezetesen az lizleti menedzsmentet, az informacios rendszereket és menedzsmentet, valamint

a turizmust foglalja 6ssze (Egger & Buhalis, 2008).
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2.5. A digitalis turizmus elemei és azok jelentésége

Buhalis (2020) egy — az értekezés késziiltekor — friss tanulmanyaban a technologiat és az
eszkozrendszer felhasznélasat kutatva tobb nagy korszakat kiilonbozteti meg a digitalis
turizmusnak. Amennyiben a korai GDS rendszerek idszakat nem tekintjiik’’, ugy harom
korszakot kiilonboztethetiink meg:

e Az internetes haldzat eTurizmus korszaka (1990-2005): a szolgaltatok szamara ez a
korszak lehetové tette, hogy jelenlétiiket weboldalak és e-kereskedelem révén
fejlesszék, a felhasznalé szamara pedig a Google és a Yahoo keresdmotorok
forradalmasitottak az online informéciokeresést.

e A Web 2.0 korszaka (2005-2015): Amint azt a 2.3-as alfejezet is részletezi, a blogok és
mas kozosségi médiaplatformok fejlédése megkonnyitette az Gsszes felhasznalo
interakcidjat, az online utazasi kozosségek ¢és a koOzosségi halozatok pedig
forradalmasitottdk a kommunikaciot.

e A szemantikus web korszaka (2015 - ): A korszak jellemzéje, hogy a kiilonb6z6
adatkészletekbdl szdrmazo nagyméretli adatok dsszekapcsolasa €s integraldsa javitja az
adatkezelést, 0sztonzi a kreativitast és az innovaciot, €s segiti az egylittmiikdodést a
kozosségi halon keresztiil. Az okostelefonok és a mobileszk6zok megvaltoztattdk az
emberek kommunikéacidjanak és interakcidjanak modjat, kozvetitve a turisztikai
¢lményt. Buhalis (2020) itt megemliti a dolgok internetét, az 6tddik generacios
mobilhalozatok elterjedését, a radiofrekvencias azonositast, mobil eszk6zok
jelentdségét, 3D nyomtatast, kriptovalutakat, érzékeld- és jelzOhalozatokat, pervaziv
szdmitastechnika, valamint a mesterséges intelligencia és a gépi tanulés altal timogatott
fokozott elemzési képességeket (Buhalis, 2020).

Természetesen mindezek csak Osszegzések Buhalis (2020) munkajabol, melyben az egyes
korszakok technologiai hatterét vizsgalja, am véleményem szerint fontos a technologia
eredményezte elemeket is Osszegylijteni és bemutatni, 1évén egyrészrél jobban megérthetd
altala a digitalis turista viselkedése, illetve a digitalis turizmus jelentdsége, mindezek altal pedig

a digitalis turizmus bonyolddasa napjainkban.

7 melyet ugyan frasaban Buhalis (2020) részletez, am ez egészen az 1960-as évektdl az 1990-es évekig tart,
melyben a turista még nem volt kozvetlen része a digitalis turizmusnak, csak a szolgaltaté adatbazisan keresztiil,
tehat kdzvetve
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2.5.1. Keresomotorok

A digitalis turizmus szempontjabdl fontos, hogy az informacio-technologia kezdeti
idészakaban'® folyamatosan nétt az informécio irdnti kereslet és kinalat az interneten, amely
persze szamos internetes tartalomszolgaltatd megjelenését eredményezte: Iétfontossaguva
valtak azok a keresOmotorok, amelyek hatékonyan tudjak a felhasznalokat relevans
informaciokkal ellatni. Kiilonboz6 internetes keresdszolgaltatasok alakultak ki az internetes
felhasznalok altal keresett informaciok széles korére reagalva (Kwak et al., 2021).
Természetesen a keresémotorok is régi multra tekintenek vissza, az els6k kozott tartjuk szamon
a Who's user search-t, ami egészen 1982-ig nyulik vissza, és amit sok tarsa kdvetett, am az els6
népszeri keres6é a Yahoo! kereso volt. A Yahoo! 1994-ben indult el, eredeti funkcioit tekintve
egy webkonyvtar volt, ami 1995-ben egy keresési funkcidval boviilt, amely lehetdvé tette a
felhasznalok szamara, hogy keressenek (Oppitz & Tomsu, 2018). Garry B. Shelly (2011) és
tobb internetkutato is ezt a dditumot nevezi meg az internet egy Uj korszakaként, illetve a mai
formaban hasznalt keresémotorok megsziiletéseként.

Hidba azonban a Yahoo! kezdeti sikere és uttoré mivolta, a Google alig par éven beliil
megeldzte népszertiségében, és ez a népszeriiség a Statcounter 2021-es adatai'® alapjan a mai

napig fennall.

2.1. abra - A keresomotorok népszeriisége vilagszerte 202 1. majusi adatok alapjan

cooce: (G - ¢

BING ' 2,29%

YAHOO! ' 1,51%

' 1,49%
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YANDEX
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Forras: Statcounter (2021) adatai alapjan sajat szerkesztésii dbra

18 melyet Buhalis (2020) felosztasat figyelembe véve innentél fogva az internetes halozat eTurizmus korszakanak
kezdeteként tekintem (1990)
19 az adatok térképes formaban is szemléltetésre keriiltek, melyet a disszertacio I11. fejezete is szemléltet
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2.5.2. Online utazasi iroddk
Az informacids és kommunikaciés technologia fejlodésével egyre tobb olyan online utazasi
iroda (OTA) jelent meg az interneten, mint az Expedia vagy a Ctrip. Ezeknek az online utazasi
irodaknak k6zos vonasa, hogy nem rendelkeznek sajat szallashely szolgaltatassal, hanem olyan
weboldalakat alakitottak ki, amelyek nagy mennyiségii szallodai informacioval, ar-
Osszehasonlitassal, kedvezménnyel és attekinté megjegyzéssel vonzzak az tigyfeleket (Lorenzo
etal., 2020). Tehat az online utazasi irodak tipikus kétoldalt piacként szolgalnak, ahol a turistak
a szallodak szobakinalatat tekinthetik at és foglalhatnak, a szallashely szolgéltatok pedig
elényeit élvezik az online utazasi irodak altal kozvetitett tigyfeleknek - mivel a keresleti oldalon
szamos tigyfél online utazasi irodakon keresztiil keres informaciot és foglal szallast (Guang-
Xin & Bi, 2021). Mint az a korabbi alfejezetekben kidertilt, az els6 utazasi irodak kozott az
1994-ben inditott Trawelweb.com oldalt, illetve az 1996-ban inditott Expedia oldalt tartjuk
szamon. Sikeriik azota is megkérddjelezhetetlen, s6t, Mantovani et al. (2017) irja, hogy az
Europai Unidban a szallodai online foglalasok tobbsége online utazasi irodaktol szdrmazik

(Andrea, et al., 2017).

2.2. dbra - Vilagszerte vezetd online utazasi irodak (OTA-k) a bevételek alapjan 2019-ben és 2020-ban (milliard

dollarban)
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2.3. dbra - Az OTA-K piaci részesedése Europdaban 2019-ben
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Forras: Statista adatok alapjan sajat szerkesztésli abra

2.5.3. Blogok, forumok és viogok
A blogok és forumok a vilaghalon kozzétett vita- vagy informacios kozegek, amelyek gyakran
informalis napl6 stilust szoveges bejegyzeésekbdl allnak. A kereskedelmi blogok legkorabbi
példanya a Ty, Inc. altal 1995-ben keriilt 1étrehozasra (Bissonnette, 2015), am ez mar iizleti
modellt képviselt a korabbi online naplokra épitkezve. Justin Hall tevékenységét 1994-ben
kezdte meg személyes blogolas formajaban (Harmanci, 2005.).
A TravelBlog.org egy ingyenes online szolgaltatasként jott 1étre 2002-ben, amely lehet6vé tette
a felhasznalok szamara az utazédssal kapcsolatos blogok létrehozasat és megosztasat
(TRAVELBLOG.ORG, 2013).
A blog vizualis valtozata, a vlog. Az utazasi vlogok olyan turista altal 1étrehozott videdkra
vonatkoznak, amelyek nyilvanosan megtekinthetdk online, gyakran a kozdsségi oldalakon
keresztiil; ezek a videok altalaban az alkotok utazasi élményét mutatjak be (Xu, et al., 2021).
Napjainkban a vlogolas 6sszefonodott az influencer tevékenységekkel.
A vlogolas kezdeti tevékenyége 2000-ben egy blogposzt kisérte videon indult meg, am a

vlogolas 1ényegi népszerlisége 2005 elején nyerte el igazi 1étjogosultsagat a YouTube
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megalapitasaval (Alexander, 2018). Napjainkban a vlogokat néz6 emberek 56%-a tekinti meg
az utazasi tartalommal kapcsolatos videobejegyzéseket (YOUGOVAMERICA, 2018).

25.4. Kozosségi média

A kozosségi média, valamint hatasa a turizmusra a 2.3-as fejezetben mar bemutatasra kertilt.
Fontos megemliteni azonban, hogy a Facebook-ot 2004-ben alapitottak, 2010-re mar félmilliard
felhasznaloval rendelkezett (Jansson, 2018). Természetesen a Facebook, a TikTok, a WeChat,
az Instagram a QZone a Weibo a Twitter a Tumblr a Baidu Tieba és a LinkedIn el6tt?° is
létezett mar a kdzosségi média, &m a Facebook jelentdségét, és globalis attorését, és foként az
altala elinditott folyamatok befolyasat a turizmusra nem vitathatjuk, 1évén — miként azt az alabbi
abra?! is mutatja - ez a mai napig a legnépszeriibb platform.

Fontos ugyanakkor a kzosségi média egy tarsult jelenségét kifejteni, amely az eWOM. Az
elektronikus szajreklam (eWOM) a digitalis korban teljesen megvaltoztatta a fogyasztok
informaciofogyasztasi szokasait, és mind az akadémikusok, mind a gyakorlati szakemberek
figyelmét egyre inkabb felkelti. A ,,szajrol szajra” (WOM — word of mouth) fogalmabol eredd
eWOM a termékekrdl, szolgéltatisokrdl vagy markakrol szolé barmilyen, internet altal
kozvetitett informalis kommunikaciora utal, fliggetleniil az informaciovalenciatol. A turizmus
terliletén az ligyfelek egyre inkabb tdmaszkodnak az eWOM-ra, hogy informaciot keressenek a
szolgaltatokrol és megosszak személyes tapasztalataikat a szolgéltatassal valo talalkozasokrol
Az iparagi jelentések szerint az utazok 94% -a éallitja, hogy a vélemények fontos dontési
tényezOként jatszanak szerepet a szallas kivalasztasakor, és az tlgyfelek 80%-a online

véleményt hagy, ha erre felkérik 6ket (Liu, et al., 2021).

20 azért ezek a kozosségi médiak keriiltek megemlitésre, mert ezek rendelkeznek 100 millidonal nagyobb

regisztracids bazissal
2 jlletve az értekezés IV. mellékletében szerepld térkép is mutatja
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2.4. dbra - A Kozdsségi oldalak népszeriisége vilagszerte 202 1. mdjusi adatok alapjan
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Forras: Statista adatok alapjan sajat szerkesztésii abra

2.5.5. Készpénzmentes fizetés
A készpénz nélkiili fizetéseket olyan fizetési tranzakciokként definidljuk, amelyeket digitalis
fizetési eszkozok és digitalis interfészek segitségével hajtanak végre, jellemzden
telekommunikaciét €s internetet €érintve, ami a fizikai készpénz csokkend felhasznalasat vagy
elmozdulasat eredményezi (Ng et al., 2021). A turizmus és a technoldgia egyik olyan teriilete,
amely az érdeklddés kozéppontjaba keriilt, a készpénzmentes fizetési rendszer volt. A
technoldgia fejlédése, mint példaul a radiofrekvencias azonositds (RFID) és a kozeli térbeli
kommunikécio (NFC) lehetdvé tette a fizetés megkonnyitését, igy zokkendmentes élményt
nyUjt a turistak szamara (Wulandari, 2017). Miként a kdzosségi média leirasa esetén is tettem,
ugy a készpénzmentes fizetés esetén is megemlitem, hogy ezen elem technikai megjelenése
szintén az 1990-es évekre tehetd, ugyanakkor elterjedésének idopontjaként szdmos helyen
2010-et emlitik. Ennek oka egyrészt, hogy a PayPal ekkor érte el a tobb, mint 100 millids
felhasznaloi bazist, masrészt, hogy a 2007-es okostelefonok tomeges megjelenése a piacon
ekkorra érett meg olyan szintre, hogy a felhasznalok annak minél tobb eszkozét fel tudtak

hasznalni mindennapjaikban — pl. NFC (Sheffield, 2015).
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2.5.6. Interaktiv (képi) elemek

A turisztikai interaktiv képek, térképek, vagy tizleti hirdetések képi informaciéi fontosak a
turizmus népszertiisitése szempontjabol. Egyrészt mind a korabbi kutatasi eredmények, mind az
anekdotikus bizonyitékok arra utalnak, hogy a nagyobb képi informéciok kedvezdbb valaszokat
eredményeznek a turisztikai termékekre (Amar et al., 2017). Ez a hatas egyrészt azért
kovetkezik be, mert a gazdag képi informacidk lehetévé teszik az idegenforgalmi fogyasztok
szamara, hogy gyakorlatilag olyan 1ti célba széllitsak magukat, ahol még soha nem voltak, és
tamogatja a konkrét érzékszervi tapasztalatok kialakuldsat is. Masrészt az informacios és
kommunikécids technologiak megkonnyitik egy turisztikai termék vizualis bemutatasat, mely
nem mellesleg kevésbé koltséges az idegenforgalmi szektor szerepléi szamara (Au, Buhalis, &
Law, 2014). Kovetkezésképpen az idegenforgalmi szektor sikeresen alkalmazza az interaktiv
elemeket kiilonboz6 online platformokon, melyek atadjak turisztikai termékeik képi
gazdagsagat (Jia, Ouyang, & Guo, 2021), példaul

e Sajat képek (akar statikus, akar animalt)

e Interaktiv térképek (~ webes leképezés): A webes leképezés a foldrajzi informacios
rendszerek (GIS) 4ltal az interneten szallitott térképek felhasznalasanak folyamata. Az
online térképet egyszerre szolgaltatjak és hasznaljak, igy a webes leképezés nem csupan
webes térképészet, hanem szolgaltatds, amelynek segitségével a fogyasztok
kivalaszthatjak, mit fog mutatni a térkép (Parker et al., 2013). Az igazi globalis attorést
ezesetben a Google Maps és Google Earth jelentette 2005-ben (Peterson, 2014).

e Digital display advertising: A digitalis képi hirdetések az internetes weboldalakon,
alkalmazasokban vagy a kozosségi médidban megjelend grafikus, szoveges, képi, flash,
video ¢és audio bannerek vagy mas reklamformatumok, melyeknek {6 célja altalanos
hirdetések ¢€s markatizenetek eljuttatdisa a webhely latogatdinak. A digitalis képi
hirdetések szintén régi multra tekintenek vissza, de igazi létjogosultsagukat az
Okostelefonok elterjedésével parhuzamosan nyerték el, 2010-ben (EMARKETER,
2015).

e Haromdimenzios technologiak (pl. virtualis tira): egy 1étez6 hely szimulacidja, amely
altalaban videokbol vagy alloképekbdl all. Hasznalhat mas multimédias elemeket is,
példaul hanghatdsokat, zenét, narraciot és szoveget. Az ilyen virtudlis tardknak
koszonhetjiik a tavtura kifejezést is. Az eredete a ,,virtualis séta”, melyre 1994-ben
talalhato az els6 példa egy virtualis mizeumi tira kereteiben (Higgins, Main, & Lang,
1996).
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o Kiterjesztett valosag (AR): a valds kornyezet interaktiv tapasztalata, ahol a valds
vilagban megtaldlhatd targyakat szamitogéppel generalt percepcids informaciok
javitjak. Az utazdk az AR haszndlataval valos idejii informacios kijelzdket érhetnek el
a helyr6l, annak jellemz6irdl, valamint az el6z0 latogatdk altal nyujtott megjegyzésekrol
vagy tartalomrol (Saenz, 2009). A fogyasztoknak koszonhet6en 2015-ben kezdett
igazan nagy népszeriiségnek orvendeni, mikor is a Microsoft bemutatta a Hololens-et
(Hempel, 2015).

e Virtudlis valosdg (VR): egy szimulalt élmény, amely hasonl6 lehet a valds vilaghoz
vagy teljesen eltérhet attol. Népszertiségérol 2015-t6l fogva beszélhetiink, melyet az

Oculus Rift, a Playstation és a Google technologiaja hozott el (Goode, 2019).

2.5.7. Low-cost elemek

Az alacsony koltségli utazasok a globalizacid és a digitalizacio felgyorsult litemének hatasara
1étrejott gazdasagi kornyezet terméke. A piacon megfigyelhetd lett a digitalizacio
novekedésével aranyosan csokkend markaerd, aminek kdvetkezményében az arak és a markan
beliili differencialhatésag csokkenése kimutathaté. A low-cost, és a turizmusban tarsult
gazdasagi formai, igy példaul a sharing economy digitalis értelemben uj értelmet 2010
magassagaban nyert. Mindezek a turizmus szamos teriiletén megmutatkoznak, igy példaul a
szallaskinalat esetén (hostelekkel, és a piacvezetd, Airbnb-vel az élen), a 1égi fuvarozasban (a
digitalizaciora épitd fapados légitarsasagok esetén 2012-ben volt megfigyelhetd nagy ugras) és
a szarazfoldi kozlekedésben (példaul a 2015-ben mar népszerti Flixbusz és Uber) is (Kupi et
al., 2018).

2.5.8. Mesterséges intelligencia
A kozegészségligyi vészhelyzet bekovetkezése felgyorsitotta a technoldgiak, kiilondsen a
mesterséges intelligencia (Al) alkalmazasat. A személykozi kapcsolattartds hidnyat vagy a
szocialis kapcsolatok alacsony szintjét a szolgéltatd ipar szamara megoldasnak tekintették
(Elavarasan & Pugazhendhi, 2020). Erre a célra Al technologiakat alkalmaztak. Az elmult
n¢hany évben a mesterséges intelligencia ndvekedése tapasztalhatd a vendéglatd és
idegenforgalmi vallalkozdsokban. A munkaerdkoltség-csokkentés ¢és a szolgaltatas-
hatékonysdg javitasdnak eldnyei miatt az intelligens technologidkat atiiltették a
vendéglatoiparba és az idegenforgalmi iparba, az olyan alaptechnoldgiakbol, mint a dolgok

internete (IoT) a nagy mennyiségii, nagy sebességgel valtozd és nagyon valtozatos adatok
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(bigdata), a felh6alapu szamitas, a beszédfelismerés és az arcfelismerés kiilonféle
alkalmazasokhoz, példaul a kozosségi médidhoz, a virtualis valosdghoz (VR) / a kibdvitett
valésaghoz (AR), az intelligens szolgaltatéasztalokhoz €és a szolgaltatd robotokhoz. A
mesterséges intelligencia gyokerei talan minden mas felsorolt elemnél messzebbre nytlnak
vissza®, s bar modern vilagunkban is alkalmaztdk mar a turizmusban (pl. chatbotok
formajaban), de a szakirodalmat attekintve vitathatatlan, hogy ezeknek a technoldgidknak a
hasznalata igazan a COVID-19 jarvany soran terjedt el (Li et al., 2021).

A mesterséges intelligencia ¢és a big data kapcsolata rendkiviil fontos a turizmus teriiletén is. A
turisztikai kutatok kiemelten elismerik a big data transzformacios potencialjat, és nagy
érdeklddéssel kovetik nyomon az emberi viselkedés és kereskedelem tobb dimenzidjanak
adatpontokka torténd atalakitasanak lehetdségét, 1évén a turizmust rutinszertien kvantitativ
modon mérik. A turisztikai tanulmanyok nagy adatkutatdi rendszeresen arra torekszenek, hogy
szamos forrasbol rendelkezésre 4ll6 hatalmas informaciogyiijteményeket elemezzenek. A
nagymennyiségii adatok oOriasi vonzereje az a képesség, hogy korrelaciokat hozzon Iétre,
amelyek azonositjak az iizletileg kihasznalhato kapcsolatokat, vizsgaljak az idegenforgalmi
igényeket, valamint a szallodai és a 1égi utazasi szektorban fontosabb mintakat (Young & Pan,
2018).

Buhalis (2020) munkéjan, a szakirodalmi szerzok irasain, tovabba az egyes elemeken is jol
lathato, hogy miként illeszkednek bele a digitalis turizmus szolgaltatasi rendszerébe. Ennek
értelmében — a turizmus altalanos motivacioin tillendiilve - a szolgaltatasi rendszer els6 pontja
egy technologiai eszkoz (pl. személyi szamitogép, laptop, tablet, GPS, okostelefon, egyéb
okoseszk6z stb.), amelyen keresztiil a felhasznald egy kozvetitdi platformra érkezik (pl.
weblapok, applikaciok, szoftverek stb.), majd az elemek (pl. keresémotorok, OTA-k, k6zosségi
média) igénybevétele torténik meg konkrét digitdlis szolgaltatasok formajaban (pl. Google,
Booking.com, Facebook sth.), és amely elemekhez tobbnyire egy jelenség is (pl. gyors
informacioigény, eWOM, ardifferencialés stb.) tarsul.

Amint az lathato, a digitalis turizmus elemei koziil szdmtalan szinte a megjelenésétdl fogva
azonnali sikernek vagy toretlen hasznalatnak drvendett (pl. OTA-k), am tobb olyan is fellelhetd,
ami nem azonnal terjedt el a digitalis turizmusban, igazi 1étjogosultsagara vagy népszeriiségére

varni kellett (pl. készpénzmentes fizetés).

22 elvégre az Al gondolata az emberiség gondolkodasatol kezdve fennall
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Ennek értelmében a digitalis turizmus életutjat a szolgaltatasi elemek valos alkalmazasanak (~a

nagykozonség altali igénybevételének) megfelelden az alabbi dbran szemléltetem:

2.5. abra - A digitalis turizmus szakaszai a szolgaltatasi elemek valos alkalmazasa alapjan

Keresémotorok Kézosségi média Low-cost kozuti
Online utazz}si irodak Készpénzmentes fizetés kozlekedés
Blogok, forumok Digitalis képi hirdetések  Kiterjesztett valésag Mesterséges
Virtualis seta Low-cost szallasok Virtualis valésag intelligencia
| | | |
1994 2010 2015 2015

Kezdeti Fellendiilési Kovetkezo generacios
szakasz szakasz szakasz

2005 2012
| |
Viogok Low-cost
Interaktiv térképek légi kdzlekedés

Forras: sajat szerkesztés

Az é&bra kivéaloan mutatja, hogy a digitalis turizmus kezdetét (szolgaltatasi elemek valos
alkalmazasa alapjan) 1994-re tehetjiik. 2010-ben a technoldgia fejlodése, a paradigmavaltas,
valamint a mobiltelefonok elterjedése eredményezte a kovetkezd szakaszt, mely egyben
fellendiilése is volt, és egyben megagyazott a kovetkezd generacids technologidkra épitd

szakasznak.
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3. A turizmus térbeli vetiiletei

A digitalizacio és a tarsadalom fejlédésével az idegenforgalom a globalis gazdasag egyik
kulcsfontossagl iparava valt. A turizmus fejlesztése a nemzet gazdasagi szintjétol fligg, amelyet
viszont a turizmus fokozott szintje — kozvetlen vagy kozvetett modon — eldsegithet (Pratt,
2015). A turizmus gazdasagi és tarsadalmi el6nyei kozé tartozik az ipari infrastruktira
kiigazitdsanak ¢s optimalizalasanak hatékony promocidja, a megndvekedett foglalkoztatasi
lehetéségek és az életminéség javitasa (Jin et al., 2019). Erezhetd tehat, hogy a turizmus
fejlodésének ¢és fejlettségének megértése érdekében térbeli vetiileteivel tobb szinten kell
foglalkozni: globalis, regionalis és lokalis szinteken. Ehhez viszont elengedhetetlen néhany
kapcsolodo fogalom tisztazasa, melyek a feldolgozhatosagot elésegitik: a turizmus

foldrajztudomanyi aspektusa, az intelligens desztinacio, valamint a turisztikai milid.

3.1. A turizmus foldrajzi aspektusa, a térbeli halozat, és az intelligens desztinacio

A turizmus részdiszciplinat egy Osszetett térbeli tarsadalmi tevékenységként értelmezhetjiik,
hiszen rendszerszemléletli kutatasahoz elengedhetetlen foldrajzi, kozgazdasagtani, statisztikai,
de pszichologiai és szociologiai vonatkozasanak figyelembevétele (Aubert & Toéth, 2006). A
foldrajzi szemléletre 0sszpontositva megdallapithatd, hogy az idegenforgalom és a foldrajz
kapcsolata abban rejlik, hogy egy turisztikai tevékenység nem lehet teriileti megnyilvanulas
nélkiil, ami azt jelenti, hogy nem lehet megérteni a turizmus jelentdségét anélkiil, hogy eldszor
azonositanank annak teriileti hatasait. Az idegenforgalom terjeszkedése elGsegitette az uj
foldrajzi megkozelités kidolgozasat, amely megprobalja szintetikusan megérteni az érdekeltek
kozotti Gsszetett kapcsolatokat, a gazdasagi aramléasokat, tér atalakulasait és a taj atalakulésait.
A foldrajzban az mondhatd, hogy a turizmus globalis jelenség, melyben megérthetd, hogy az
idegenforgalom miként alakitja at a globalis terek célteriileteit, azaz, az idegenforgalom
magaban foglalja a tarsadalmi-gazdasdgi dinamika és a teriilet tajanak és kornyezetének
Osszetevoinek valtozasat (Ojeda & Kieffer, 2020).

Saarinen és tarsai (2017) szerint az idegenforgalom foldrajzi megértése magaban foglal egy
olyan modellt, amely megmagyarazza a teriileti szerkezetet, az idegenforgalom megvaldsulasat,
integralva az er@viszonyokat, a kdzpolitikat, az er6forras-gazdalkodast (Saarinen et al., 2017).
Ebben az értelemben a turisztikai szempontii gondolkodas érvényes modszerré valik, mivel

eldsegiti a jelenség elemzését egy konkrét teriileten. A turizmus Aaltaldban helyi szintl
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megnyilvanulasként valosul meg regionalis szinten, varosi kdrnyezetben €s kisebb Iéptékekben,
példaul orokség, régészeti, természeti szinteken (Ojeda & Kieffer, 2020).

Mint azt korabban emlitettem, a turizmus részdiszciplinat egy Osszetett térbeli tarsadalmi
tevékenységként értelmezhetjiik. A turisztikai célu gazdasag térbeli felépitése egy komplex
rendszer, amely halozatot alkotva kozvetitbként magaban foglalja a turisztikai gazdasagi
tevékenységeket, a kozlekedési infrastruktirat és az informécios technologiakat felhasznalod
kommunikécios médiumokat, valamint a foldrajzi elemeket, amelyek kiilonb6z0 méreti €s
rangu térségeket foglalnak magukba (Leiper, 1979). Pontosabban, az idegenforgalmi gazdasag
térbeli haldzati felépitése atterjedési és besugarzasi hatds révén meggyorsithatja a turisztikai
gazdasagi tényezOk aramlasat a turisztikai desztindcidkban, beleértve a térségeket, a
technologiat, és az informaciokat (Kim et al., 2021). Ezenkiviil a turisztikai gazdasag térbeli
halozati strukturaja elésegitheti a turisztikai ipari fejlodését a turisztikai desztinaciokban (Yin
et al. 2017). Mindez az innovaciok terjedése szempontjabol?® rendkiviil fontos, melyre a
késobbi fejezetekben térek ki.

A turisztikai tér kKomplex haldzati rendszerét szamos kutatd vizsgalja a dontéshozatalt tamogato
szandékkal, de a turisztikai ipar is folyamatosan figyelemmel kiséri az olyan tényezéket a
desztinaciokban, mint példaul a versenyeldnyok, a tervezési folyamat, a stratégiai tervezés €s a
politikai dontéshozatal (Mill & Morrison, 2002). Mindezt a digitalis turizmus elésegiti az olyan
fejlett technologidk révén, mint a felhdalapu szamitas, a helymeghatarozo technolégiak, 10T és
az utazasi célhoz kapcsolodo egyéb alkalmazasok, minek eredményeképp 11j koncepciot hoztak
létre a turisztikai iparban, melyet intelligens turizmusnak neveziink.

Az intelligens turizmus az intelligens turisztikai desztinaciokban nyilvanul meg, melyet
kezdetben intelligens varosként hataroztak meg?*, amely az 6nallo dontési képesség, fiiggetlen
¢és tudatos polgarok adottsdgainak és tevékenységeinek intelligens kombinacidjara épiil, a
gazdasag, az emberek, a kormanyzas, a mobilitas, a kdrnyezet és az élet terén (Giffinger &
Pichler-Milanovi¢, 2007). Az intelligens varos altalaban olyan intelligens megoldasok
keresésére €s azonositasara utal, amelyek lehetdve teszik a modern varosok szamaéra, hogy
javitsak az allampolgaroknak? nyuijtott szolgaltatasok mindségét.

Az intelligens varos fogalméanak bevezetése a turisztikai célpontokba megkoveteli az olyan
technologiai platformok dinamikus integralasat, amelyek megkonnyitik az utazok célalloméson

vald viselkedésének Osszegylijtését és elemzését (Buhalis & Amaranggana, 2013). A

2 ennél fogva persze a digitalis turizmus szempontjabol is
24 az okos véaros fogalombol eredeztetve
% azaz a turistdknak, turisztikai kontextusban
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szakirodalomban megfigyelhetd, hogy a turisztikai kutatok tobbsége az intelligens
desztinaciokat a fejlett informacios technologia és a fizikai infrastruktira kombinéciojaként
hatarozzak meg, az érzékeldkkel, intelligens eszkozokkel és egy bizonyos foldrajzi teriileten
végrehajtott big data elemzéssel egyiitt. Ennél fogva a digitalis és a fizikai tér 6sszekapcsolasa
alapvet6 szempont az intelligens turizmus fejlesztésében (Gretzel et al., 2015). Az intelligens
turisztikai desztinaciok elterjedt informaciés ¢és kommunikacids technoldgidkat (IKT)
alkalmaznak, lehetévé téve az érdekeltek szdmara, hogy az informaciokhoz konnyen
hozzaférjenek ¢és ismereteket szerezzenek a desztinaciok hatékony iranyitdsanak
megkonnyitése érdekében. Kiilondsen a mobil szenzortechnologia fejlédése teszi lehetové a
desztinacio marketing?® szervezeteinek, hogy valés idben informaciokat szerezzenek a
desztinacioban bonyolddd és utazasi mozgasokrol, ezaltal javitva az utazasi folyamatok
megértését (Buhalis & Amaranggana, 2015).

Az intelligens turisztikai desztinaciok olyan helyeknek tekinthetdk tehat, amelyek a
rendelkezésre allo analitikai és technoldgiai eszkozoket magukban foglaljak a kereslet és a
kinalat segitése céljabol, vagyis, hogy a turistaknak szamara és értékeket kozvetitsenek,
emellett pedig elényoket nytjtsanak az érdekelt felek (pl. szolgaltatok, stakeholderek) szamara
a desztinaciokban (Werthner et al., 2015).

3.2. A turisztikai milio és célkép
Michalké (2005) gytijtésében a milid fogalomfejlédését vizsgalja multidiszciplinaris
megkozelitésekben, igy:
o filozofiatudomanyi felfogasban — a mili6 egy koztes hely
e szociologiai felfogasban — heterogén kornyezeti tényezdk Osszefiiggése, amelyek
jellegzetes életmodok kialakuldsat vonjdk maguk utan
e pszicholdgiai felfogasban — az ember a kdrnyezetével valo lelki kapcsolata
e neveléstudomanyi felfogasban — személyiségfejlodés a kiilsé vilag ¢és belsd
tapasztalatok révén
e Dbiologiai felfogasban — természeti kornyezet, melyet az ember ki tud alakitani magéanak
e valamint foldrajzi felfogasban.
Ez utobbi turisztikai szempontbol jelentds, 1évén a mili6 modern, foldrajzi értelmezésében egy
,olyan szférat jelol, amelyben az egyén élete zajlik, és amely egyuttal hatdassal van annak

személyiségere. Ez a szféra egyrészt magaban foglal valos targyakat és embereket, masrészt

2 3 digitalis turizmus marketingeszkdzeire a késobbi fejezetekben térek ki
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bizonyos tarsadalmi és kulturalis jelenségeket, valamint azokat a képzeteket, amelyek
befolyasoljak az egyén magatartasat” (Michalkod, 2005:48).

A turisztikai milié értelmezése a foldrajzi aspektus (kornyezet) és a pszicholdgiai felfogas
(élmény) elvalaszthatatlansaga miatt nehézkes. Az élményt okozd ingereket’’, a turista
szubjektiv hozzaallasat, valamint a befogadd desztinacid kornyezetét figyelembe véve a
turisztikai mili® definialhaté Ugy, mint a turizmusban hasznositott tér altal kozvetitett
¢lményingerek, mely soran lIétrejon egy kapcsolat a latogatok és a célteriilet altal kozvetitett
értékek informativ jelenségei kozott (Michalko, 2005).

Fontosnak tartom azonban megemliteni ezen a ponton a liminalitas jelenségét, mely
véleményem szerint torzitja a valdésagos milié felfogasat, ennél fogva allitom, hogy a turista
sosem képes megélni egy meglatogatott desztinacioé tényleges milidjét:

Freidus és Romero-Daza (2009) a korlatozottsagot (~liminalitast) a turisztikai terek egyik
legfontosabb jellemzdjeként irjak le, és azt az érzést magyarazzak, miszerint az ember
fizikailag, tarsadalmilag és ideoldgiailag egy olyan térben tartézkodik, amely kiviil esik a
megszokott kdrnyezetén és tarsadalmi hatarain. A turisztikai terekben a liminalitas ugyanis azt
magyarazza, hogy az egyének masképp érzékelik kornyezetiiket és tdrsadalmi szerepeiket, mint
ahogyan azt otthoni kornyezetiikben altalaban teszik (Freidus & Romero-Daza, 2009). Ezt
erdsiti Salenniemi (2003), és Thomassen (2012) is, aki ugy irja le a liminalis tereket, mint
megszokottol valo elszakadas keresésének helyét (Thomassen, 2012). A mindennapi rutinok és
struktlrdk eltavolitasa a turisztikai terekben tulmutat a fizikai helyvaltoztatason, lehetdvé téve,
hogy a limindlis turisztikai tér pszichologiai teret biztositson az egyének szdmara, hogy
felfedezzék és reflektaljanak észleléseikre és viselkedésiikre (Nash, 1996).

Michalké (2005) munkajaban bizonyitotta a térségek imazsa?®

¢s a milié ko6zotti kapesolatot,
amelynek értelmében a turisztikai milié sok esetben ,.az imdzs megfeleltetése a ténylegesen
atélt, megtapasztalt, értékelésen atesett valosagnak” (Michalko, 2005: 52).

Fontos megjegyezni tehat, hogy a turistdk nemcsak tereket, hanem 1un. célképeket is
fogyasztanak (Fierro & Aranburu, 2019), melyhez kapcsolodva az atfogd célképet az egyén
kiilonféle forrasokbol szdrmazd meggydzO0désének, véleményének ¢és kifejezésének
Osszegzéseként definialhatjuk egy olyan desztinacioval kapcsolatban, amely befolyasolja
latogatasi szandékat (MacKay & Fesenmaier, 1997).

Az intelligens turizmus szamos elemet tartalmaz, amelyek befolyasoljak az észlelt célképet,

ideértve a weboldal mindségét, valamint az informacié mennyiségét €s az atadott {izenetet

2" melyek Michalké (2004) szerint mar akar a lakohely elhagyasabol is fakadhatnak
28 az imazs fogalmara a digitalis turizmus marketingeszkozei fejezetben térek ki
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(Rodriguez-Molina et al., 2015). A turisztikai technologiak hasznalata fokozhatja a turistak
tapasztalatait ¢és eldsegitheti az idegenforgalmi tevékenységeket (példaul a relevans
informaciok szolgaltatdsat és a dontéshozas eldmozditasat), valamint az idegenforgalmi

kereslet és kinalat kozotti interakciokat (Engelbrecht et al., 2019).

3.3. A globalis szint
Az elmult évtizedekben a nemzetkozi politika a vizsgalt térségben (azaz a V4 orszagokban)
megszintette és/vagy rugalmasabbad tette az aruk és szolgaltatasok aramlasat és vamrendszerét,
valamint a pénziigyi t6ke mozgatasanak lehetdségeit (Sugiyarto et al., 2003), mindezt
kombindlva a digitalizacidval, amely a tarsadalmi kapcsolatok novekedésével, a szallitas és a
kommunikécio sebességének megkonnyitésével jart. Az elmult évtizedek tarsadalmi,
gazdasagi, pénziigyi és politikai valtozasainak ezt a halmazat globalizacionak nevezik (Ojeda
& Kieffer, 2020). Jansen-Verbeke (2009) ezen folyamatokra ugy tekint, minthogy a turizmus
egy katalizatorként miikddik a globalizacidban, amely materializalja a globalizaci6 hatasait a
helyi terek globalizacidjara, azaz a turizmus globélisan fogalmazodik meg, ¢és helyi
helyszineken nyilvanul meg, ezaltal atalakulasokat general a fogado teriileteken, eldsegitve a
térhasznalat j modjait, és modositva a kulturalis tdjakat, valamint a turisztikai célpont
teriiletiségét (Jansen-Verbeke, 2009). Jansen-Verbeke kifejti, hogy a foldrajzi megkozelitést
nem szabad regionalis elemzésre redukalni, hanem a tarsadalom, az identités, a kdrnyezet és a
kulturalis o6rokség kozotti kapcsolatot kell figyelembe vennie egy egyre globalizalodo,

homogenizalddasra hajlamos vilagban.

3.4. A regionalis szint

A turizmus fejlédése egy nemzet gazdasagi szintjétdl fligg, amelyet viszont (kdzvetleniil vagy
kozvetve) elésegithet a turizmus fejlettségének szintje (Pratt, 2015).

A turizmus gazdasagi és tarsadalmi elonyei kozé tartozik az ipari infrastruktura kiigazitadsanak
¢és optimalizalasanak hatékony eldmozditasa, a megnovekedett foglalkoztatasi lehetdségek és
az ¢letmindség javitasa, ennél fogva célszerli fokuszba helyezni a regiondlis turizmus
fejlesztését, valamint a regionalis turizmus fejlodését befolyasold tényezoket, ugy mint a
turisztikai vonzerd, a nemzetkozi kereskedelem, a gazdasagi boviilés, az infrastruktirara és a
turizmus regionalis gazdasagi novekedésre és urbanizaciora gyakorolt hatasa (Pratt, 2015;

Albalate & Fageda, 2016; Samimi & Sadeghi, 2017).
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A regionalis turizmus fejlédésére nemcsak az un. befolyasolo tényezok hatnak, hanem a tertileti
fliggbség is, amely voltaképpen a szomszédos teriiletek turisztikai fejlettségi szintje altal
reprezentalhatd: a turisztikai ipar térbeli dimenzidit (vetiileteit) tekintve (ezzel 6sszhangban
pedig a turisztikai tevékenységeket is) attdl a teriilettdl fiiggnek, ahol elhelyezkednek, igy a
turizmus fejlodése nemcsak az egyes teriiletek kozott valtozik, hanem a kornyez6 teriiletek is
befolyasoljak, és erdsitik a térbeli heterogenitas fontossagat (Pike et al., 2017), mely a
kovetkez6 szempontokban nyilvanul meg (Jin et al., 2019):

e a turizmusfejlesztés hatékonysaga

e aturizmus gazdasaga

e aturisztikai kinalat

e aturizmusfejlesztés és a lakosok jovedelme kdzotti egyenldtlenség.

3.5. A lokalis szint
A lokélis szint definialasakor értelmet nyernek olyan fogalmak, mint az intelligens varos?,
kreativ ipar, kreativ turizmus, melyek mindegyike a lokalis tudason vagy az emberi tékén
alapul.
A kreativ turizmus egyik legjelentésebb kutatdja, Richards (2011) a Rhodes-féle (1961)
kreativitas ,,4P-jének” felelteti meg a turizmust, miszerint a kreativ ember, az alkot6 folyamat,
a kreativ termék, és a kreativ kornyezet elemek alkotta kreativ 4P mindegyikét magaba foglalja
a turizmus.
Richards (2011) elmélete szerint a turisztikai termékekbe beépitett fokozott kreativ tartalom
mellett az idegenforgalom is kreativ szinterévé valt a készségek és a teljesitmény fejlesztésének
(Richards, 2011).
Az idegenforgalom fejlesztését és a varoshoz vald viszonyat vizsgalva nem elhanyagolhato
tényez0O, hogy a varos foldrajzi tere elsdsorban a lakok altal 1étrehozott, megélt tér (Simmons,
1994), ennek értelmében az idegenforgalom fejlesztésének uj megkozelitései egyre inkabb
bevonjak a helyi polgarokat, és gyakran 0j technologidkat alkalmaznak a varos azon
jellemzodinek feltérképezésére és bemutatasara, amelyek a polgarokat és a turistdkat egyarant

érdeklik (Marques, 2013).

2% amellyel mar a 3.2-es fejezetben foglalkoztam
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3.6. Az innovaciok
Az innovécio6 sziikségessége széles korben elfogadott tényez6 a vendéglato- és idegenforgalmi
vallalkozasok, szervezetek és desztinaciok szamara, mitdbb, stratégiai sziikségszertiségként
kezelik a sikeres értékesités és novekedés érdekében. A szektorban azonban éles a verseny a
globalis tér miatt és ezen éles verseny a cégeket és a desztindciokat versenyképességiik
szempontjabol elengedhetetlen egyiittmiikodésre és az innovaciora készteti. A turisztikai cégek
szamara a verseny és az egyiittmiikddés kdzott meglehetdsen alacsony a hatarvonal®, 1évén a
turisztikai ¢élmények eldallitasa és értékesitése kiilonbozd szolgaltatok ¢€s szervezetek
halozataban formalis vagy informalis kapcsolatokat feltételez (Hall & Williams, 2008).
Bér az innovacio a kutatasi aspektustol fliggden eltéré modon definidlhatd, mégis az innovacid
megfogalmazasdban mindannyiszor kozds az ujdonsdg, azaz a valami uj létrehozasa
(Pikkemaat et al., 2019).
Az innovaciokutatasokat Joseph A. Schumpeter 1934-es, A gazdasagi fejlodés elmélete c.
irasahoz kotjik, 1évén ez volt az egyik elsé innovaciokkal foglalkozé munka. Schumpeter a
korhoz hiien egy vallalkozdi megkdzelitést vazol fel, melyben az innovaciot uj tudas vagy a
meglévé tudas 0j kombinacidinak létrehozasaként jellemzi, amelyek a vallalkozasban
innovaciova alakulnak at (Schumpeter, 1934). Schumpeter (1934) az innovacioként értelmezi
az Uj javak és mindségek eldallitasat, 0j termelési eljaras bevezetését, uj piac bevezetését, Uj
nyersanyagforrasok bevonasat, uj szervezetek létrehozasat.
Ezzel szemben az OECD/Eurostat (2018) egy joval stratégiaibb nézépontot képvisel, miszerint
az innovacio olyan 0j vagy tovabbfejlesztett termék vagy folyamat (vagy ezek kombinécioja),
amely jelentdsen eltér a szervezet korabbi termékeitél vagy folyamataitol, és amelyet a
potencialis felhasznalok szamara elérhetové tettek vagy hasznalatba vettek (Organisation for
Economic Co-operation and Development, and Statistical Office of the European Communities,
2018).
Az innovacid ¢€s egylittmiitkodés kapcsolatat Ketchen és munkatarsai (2007) halozatelméletre,
tanulaselméletre, er6forras-alapu elméletre alapozva tamasztottak ala, sét, kimutattak, hogy az
egylittmitkddésen alapuld innovacid lehetvé teszi a vallalatok szdmara folyamatos innovaciora
valo képességet, ezaltal erésitve stratégiai poziciojukat (Ketchen et al., 2007).
Ezen a ponton fontosnak tartom megemliteni a digitalis turizmussal kozvetleniil is
Osszekapcsolhatd elméleteket, igy példaul Nieto és Santamaria (2007) a technologiai

egytittmiikodési haldzatok jelentdségét bizonyitotta a termékinnovacioban. Ezen tilmenden a

%0 pontosabban a kooperacid és a konkuralds kozott kell egyenstilyozniuk — gy valdsul meg a verseny, hogy
kdzben szorosan egyiitt kell mikodnitik a versenytarsakkal a siker érdekében
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szolgaltatasi dominancia logikéjat vizsgalo kutatasok a szolgaltatasi innovaciot egy, a szereplok
kozotti halozati struktiraban zajléo egyiittmiikodd folyamatként emlitik, amelyek lehetévé
teszik a szolgaltatascserét és az értékek kozos 1étrehozasat. Ez a perspektiva kiemelten fontos,
elvégre hangsulyozza az informacios és kommunikacids technologiak, Kifejezetten, mint
digitalis infrastruktarak szerepét, amelyek lehet6vé teszik az Okoszisztéma (jelen esetben
desztinacio) kiilonb6z6 szereploi kozotti egylittmiikodést (Marasco et al., 2018).
A digitalis turizmus kapcsan a korabbi fejezetekben mar emlitésre keriilt, hogy a fogyasztok
(~digitalis turistak) képesek sajat piacuk kialakitasara. Ezt most az innovaciok szempontjabol
megvizsgalva is aldtimaszthatom szamos innovaciokutatd munkajat attekintve: Tejada és
Moreno (2013), Grissemann et al. (2013), Stamboulis és Skayannis (2003), s6t Hall és Williams
(2008) is tanulmanyaikban megallapitottak, hogy az értékek kozos 1étrehozasa, innovacio és
egylittmiikddés kapcsolata, valamint az informécidos ¢és kommunikacids technologidk
felhasznaldsa természetesen nem csak vallalatok vagy turisztikai desztinaciok stakeholderei
kozott értelmezhetdk, hanem a turisztikai termékek megfoghatatlansaga és egymashoz vald
kapcsoloddsa miatt az {ligyfelek alapvetd szerepet jatszanak a turisztikai innovaciod
fejlesztésében. A turisztikai vallalkozasok a fogyasztdi kereslet huzo-tényezdje altal jobban
piacvezéreltek, mint a gyakran technoldgiai nyomas alatt allo feldolgozoipar (Pikkemaat et al,
2019). Mar 1962-ben csoportositottak az innovaciok alkalmazoinak tipusait, melyek

e az innovatorok

e akorai alkamazok

e korai tobbség

e késdi tobbség

o késleked6k (Rogers, 1995).
Marasco ¢és munkatarsainak (2018) szakirodalmi vizsgalatdban megfigyelhet, hogy az
ugyfelekkel valo egyiittmiikddésre Osszpontositdé innovacidban ¢és az értekek kozos
megteremtésében szerepel egy '"vezetd felhasznald", amely voltaképpen a Rogers-i
innovatornak feleltethetok meg, és amely a felhasznalok egy bizonyos tipusara vonatkozik, aki
a piac elott tapasztalja az igényeket, és hasznot kovacsol abbdl, hogy megoldast kap az
igényeire. Marasco ¢és munkatarsai (2018) attekintésében tovabbd megfigyelhetd, hogy a
fogyasztokkal vald széleskorli és gazdag interakciot lehetévé tevd informacios ¢és
kommunikécids technoldgiat alkalmazo platformok gyors elterjedése virtualis kozosségeket €s

folyamatokat épit, egyiittmiikodési halozatokat alakit ki, teret enged a tudas, a kompetenciak és
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az Otletek cseréjére és az érdekelt felek kozotti kolcsonds tanulasi folyamatok révén innovativ

megoldasok talalhatok komplex problémakra (Torfing, 2019).

3.6.1. Az turisztikai innovaciok

A turisztikai élmény Osszetettségét tehat az egymassal 6sszefliggd szolgaltatasok és termékek,
valamint a turistak, a desztinacios szervezetek €s a helyi kdzosség kozotti interakcid hatarozza
meg. Az innovacid kiilonféle szereplokkel, kiilonb6z6 szinteken torténik, €s az innovacid
kiilonb6z6 formait generalja (Pikkemaat et al., 2019).

A turisztikai innovacié természetérdl szolo kutatasok hangsulyozzak a haldzatok fontossagat a
kis- és kozépvallalkozasok innovacioinak novelése érdekében, elvégre a kkv-k reprezentaljak
a tobbséget a turisztikai dgazat kinalati oldaldn. A kutatasok kiemelik tovabba a halozatok
(Hjalager, 2010). Az idegenforgalomban szerepet jatszo kkv-k alkotta haldzatok kozé tartoznak
az egylttmikdodési/szervezeti strukturdk uj formai, igy példaul a halozatok egylittmiikodési
struktarait vizsgalva Hjalager (2010) az intézményi innovacidkat tarsitotta a turisztikai
innovaciok kérdéskoréhez, amelyek hatékonyan fejlesztik az iizleti tevékenységet a turizmus
kutatta a turisztikai és vendéglatoipari cégek innovacioés folyamatainak lehetségei kapcsan. A
kutatasuk soran megfigyelték, hogy a turistakkal a kétiranyt kapcsolat dontd szerepet jatszik a
turizmusban, az innovacids folyamatokba valé bevonasuk gyakorlata sok esetben rendezetlen,
turistak adatait azok kozvetlen bevonasa nélkiil integraljak a turizmusba (Marasco et al., 2018).
A digitalis turizmus szempontjabol még fontosabb Egger és munkatarsainak (2016) munkaja,
mely a turisztikai innovaciot az Gn. crowdsourcing®! jelenenséggel kapcsolta dssze, ezaltal
beszélve a ,,nyitott turizmusrol” (Egger et al., 2016).

Jernsand és munkatarsai (2015) a turisztikai innovacioval turisztikai szervezetek, a lakosok és
a turistak aktiv egylittmiikodési folyamatai kapcsan foglalkoztak, amelyet a tudatos
desztinacios tervezéssel lehet fokozni. Pons-Morera et al. (2018) a koz- és maganszféra

partnerségének potencialjara helyezték a hangsulyt, a kozigazgatasi és a turisztikai

crcr

31 az internetes felhasznalok nyitott és gyorsan fejlédd csoportjai, akik megosztjak a tapasztalatot és a munkat
egymas kozott, 1étrehozva egy komplett beszerzési modellt
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szolgaltatasok fejlesztése szempontjabol az intelligens desztinaciok kontextusaban vizsgalta a

turisztikai innovaciokat (Marasco et al., 2018).

3.6.2. Az innovaciok térbeli terjedése
Hagerstrand mar az ezerkilencszazotvenes években kimutatta kultartorténeti és foldrajzi
kutatdsai alapjan az innovaciok térbeli terjedését, valamint azt, hogy ezen folyamatokat egy
tanulési folyamatra, informacioatvitelre lehet visszavezetni. Az ujdonsagok terjedésének utja
lekdveti az adott térségben az egyének ¢€s tdrsadalmi csoportok kozott kialakult informacios
halozatokat. A terjedési modelleket aztan Haggett (2001) modellezte le, melyek alapjan
megkiilonboztette az expanzids terjedést, a relokacids terjedést, illetve ezek kombinalt

terjedését (Murgante et al., 2020).

3.1. dbra - Az innovdciok térbeli terjedése, Haggett (2001)

Expanzios terjedés: A szomszédsagi kapcsolatok
révén, azaz a személyes kontaktusok révén
terjednek az informaciok (~innovaciok).

o t1: korkoros terjedés az informécids centrumban

e t2: az innovacio kiterjedése

o t3: lassu lecsengés

Relokacios terjedés: Az informacidkat hordozé
egységek és maguk az informacidk a térben is és
intenzitasban is eltérnek egymastol.

e tl: elso tér

e t2: masodik tér

e t3: harmadik tér

Kombinalt terjedés: Csokkend mértékii erésséggel
épiilnek egymasra és terjednek az informéaciok, mely
soran a terjedési teriiletek eltolodnak egyméson.

e tl: innovacids centrum

o t2: elsd csokkentett intenzitdsu zona

e t3: masodik, tovabb csokkentett intenzitast zona

Forras: A Haggett (2001) alapjan felvazolt, Marasco et. al (2018) altal abrazolt modell szerinti sajat szerkesztés
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Marasco et al. (2018) szerint a terjeszkedési folyamat meghatarozott szabalyrendszert kovethet,
minek értelmében jarvanyszer, haldzati, hierarchikus, vagy zuhatagszert lehet. A jarvanyszerti
terjeszkedési folyamatot egy helyi szinten szervez6dé folyamatnak tekinti, amely az innovaciot
hordozé esemény és az innovacidoval mindeddig még nem érintkezok kozotti kapcsolatot vazol
fel. A haldzati folyamat a terjedésben részt vevd személyek kozotti kapcsolat halozati
struktirdjaval foglalkozik helyi - azaz az emberek kozotti szocialis és tarsadalmi kapcsolatok
halodja - és globalis, azaz a kozlekedési infrastrukturak alkotta haldzatok szintjén. A hierarchikus
terjeszkedési folyamat soran az innovacié kommunikacids csatorndkon és a nagyobb
jelent6ségii magteriiletek kozott terjed, melyek segitik az innovacidé térbeli és idébeli
terjedésének csatorndzasat. A zuhatagszeri folyamat az innovacié terjedésének iranyat és
sebességét is megadja: a feliilrdl lefelé iranyuld megkozelités szerint altalaban gyors - azaz a
nagyobb kozpontoktol a kisebbek felé halad -, és lassi, mely esetén az alacsonyabb
kozpontoktol a felsdbbek felé halad, alulrol felfelé iranyuld megkdozelités szerint (Marasco et
al., 2018).

Az innovaciok térbeli terjedését a V4 orszagok digitalis turizmusanak viszonylatdban a

késdbbiekben, primer kutatdsomban vizsgalom.
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4. A digitalis turizmus marketingeszkozei és technolégiaja

Az elézéekben is ismertetett turisztikai innovaciok kapcsan Labanauskaité és munkatarsai
(2020) megallapitasa szerint a turizmus az a tevékenységi teriilet, ahol az innovaciot
versenyelény megszerzésére vagy megerdsitésére hasznaljak. Ezek az innovaciok
megnyilvanulhatnak technologiai és nem technologiai formakban, de kétségtelen, hogy az
idegenforgalmi vallalatok sikere nagyban fiigg a fogyasztok altal okozott allando
keresletvaltozasokhoz valé gyors alkalmazkodastdl. A turistak viselkedésének valtozasa miatt
a turistak érdeklédése elsésorban a meglatogatott teriilet kinalta tapasztalatokra dsszpontosit
(Labanauskaité et al., 2020).

Az innovaciok kiilonds fontossdggal birnak a turizmus teriiletén, 1évén lehetdséget biztositanak
a turisztikai termék életciklusanak érettségi szakaszdnak meghosszabbitdsara. Az innovaciok
hozzajarulnak a turisztikai termék versenyképességének fenntartasahoz és segitenek hosszu
tava versenyeldnyt elérni; a sikeres innovacio kevésbé kézzelfoghato elényei kozé tartozik az
tizleti hirnév erdsitése és a vasarloi hliség novelése (Gyuracz-Németh et al., 2013).

Az lgyfelek altal értékelhetd turisztikai termékek (~szolgaltatdsok) értéke fontos szerepet
jatszik az idegenforgalmi rendszer kialakitasaban, a nyujtott turisztikai szolgaltatdsokban és Uj
turisztikai  szolgaltatdsok létrehozasdban. A turisztikai szolgaltatok egyre inkabb
egylittmiikddnek, hogy Osszekapcsolt termékeket és egyiittmiikodési megolddsokat kinaljanak
az ligyfeleknek az utazassal kapcsolatos igények kielégitésére (Bilgihan & Nejad, 2015).
Szamos kutato, igy Labanauskaité et al. (2020) is ugy latja, fel kell tarni a helyi er6forrasok
egyedi elonyeit és lehetdségeit a regionalis gazdasagi és tizleti fejlddés szempontjabol. Az 1)
turisztikai erdforrasok feltarasa és fejlesztése lehetdvé teszi versenyeldny és uj iizleti
lehetdségek elérését. Az informécidos ¢és kommunikéacios technoldgidk valtozasat az
embereknek az a képessége is 0Osztondzte, hogy informaciokat szerezzenek és
felhasznalhassanak az utazasi dontések meghozatalahoz. Az 0j technologia bevezetése segit a
szolgaltatoknak abban, hogy tobb potencialis ligyfelet érjenek el, erdsiti a fejlodést, és innovativ
turisztikai termékeket €és szolgaltatasokat kinal.

Mindehhez természetesen elengedhetetlen az e-marketing alkalmazasa, igy ezen a ponton
fontosnak tartom az e-marketing fogalmanak, valamint az ahhoz kapcsoldodd definicidknak

tisztazasat.
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4.1. A digitalis marketing és a szolgaltatasok sajatossagai

Az internetes technologiak fejlodése és széles korti alkalmazasanak elterjedése (és persze maga
a technoldgia) nagyban megvaltoztatta a tarsadalmi kommunikaciot mind a mindennapi, mind
pedig a szakmai életben. Ennek megfeleléen a modern (digitalis) koriilmények kozott mikodo
vallalatok tizleti tevékenységeit vagy legalabbis az ahhoz k6t6dé kommunikaciot is részben
vagy egészben at kellett iiltetni az online térbe. Az internet napjainkra kulcsfontossagu elemmé
valt a marketing teriiletén, a gyorsan fejlédo iizleti kdrnyezetben pedig a pontos elemzés és a
tervezeés kiemelt jelent0séggel bir az IT-beruhazasok ,,megfeleld” stratégidinak kivalasztasaban
¢s az 1j technologidk megvalodsitasdban (Melovic et al. 2020).

A 2.3-as fejezetben altalam is kifejtett paradigmavaltast Vial (2019) egy, a globalizacio és az
internet fokozott hasznalata kovetkeztében kialakuld un. digitalis atalakulasként irja le. Vial
(2019) szerint ez egy evolucios folyamat, amely teljes egészében megvaltoztatja az
¢letmddunkat és az iizleti tevékenységilink modjat a digitalis technologidk révén; elsésorban az
internetes szolgaltatasokon és a modern informaciés technoldgidkon alapuld uj technoldgiai
megoldasok megvaldsitdsan keresztiill. A digitalis atalakulas tehat voltaképp a digitalis
technologiak alkalmazasanak folyamataként definialhato, mely 0j tizleti folyamatok, kulttra és
vasarloi tapasztalatok 1étrehozasara vagy a meglévd modositasdra iranyul annak érdekében,
hogy megfeleljenek a valtozo tizleti és piaci koriilményeknek (Guenzi & Habel, 2020).
Napjainkban nem kérdés mar, hogy az 0j technoldgiak alkalmazasa 1ényegében megvaltoztatja
a termeld és a fogyaszto kapcsolatat, és mivel a digitlis (online) marketing jelentdsége egyre
novekszik, konkrétan megfigyelheté az emberek kommunikaciojanak valtozasa is, valamint,
ahogy a vallalatok kommunikalnak az tigyfelekkel (Piccinini etal., 2015). A digitalis marketing
novekvo jelenségének ¢€s jelentdségének kivalo taptalaja a szintén megfigyelhetd erds verseny
¢és rendkiviil érzékeny tgyfelek, igy nyilvanvalo, hogy annak fejlesztése és felhasznalasa
szamos elénnyel jar a vallalkozasok szamara, mint példaul a nagyobb piaci jelenlét, a
koltségesokkentés, az eredmények mérhetdsége, személyre szabhatdsag, nyitottsdg €s jobb
kommunikécio (Melovi¢ et al. 2020). A fogyasztok, mint a marketingstratégiak ,,célpontjai” az
internethasznalat révén megkonnyitik az interakciot, valamint minden eddiginél aktivabb
résztvevove teszi Oket, a termékek és szolgaltatasok tervezése kapcsan, és bekapcsolddnak az
igényeiket érintd dontéshozatali folyamatokba. Az igyfelek szamanak novekedésével
kapcsolatban az internet, mint kommunikacios eszk6z elénye abban is rejlik, hogy lehetové
teszi a vallalkozasok szamara, hogy az atadott informaciokat egy adott célszegmens felé

iranyitsak (Roblek, 2015). A digitalis kommunikacio egyik legfontosabb elénye tehat a
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visszajelzés, az interaktivitas és a fogyasztok informaciovisszacsatolasa, melyet a modern
marketing természetesen felhasznal (Melovi¢ et al., 2020).
Alapvetden a marketing a vevoi igények azonositdsaért, elOrejelzéséért és nyereséges
kielégitéséért felelés menedzsmentfolyamatként definialhatd, mig tagabb értelmezésben ugy
fogalmazhatunk, hogy a marketing egy stratégiai és versenyképességi tervként definialhato,
amelyet a funkcionalis tevékenységek O0sszessége és a szervezet Osszes tagja altal gyakorolt
vevokodzpontu orientacid tamogat, a profitmaximalizalas érdekében (Lovelock et al., 2011).
Ezzel szemben a digitalis marketing leginkabb egy integralt folyamatként definialhato,
amelynek soran a vallalkozas interneten keresztiili (online) és mas digitalis alapu marketing
eszk6zok segitségével marketing lizenetet kiild a célszegmensnek (Labanauskaité et al., 2020).
Hasonl6 megfogalmazasra jutott Chaffey és Ellis-Chadwick (2019) is, akik a digitalis
marketinget gy irtak le, mint a marketing tevékenységeket segit6 technologiak alkalmazasat,
és ezaltal a marketingnek az tigyfelek igényeinek megfeleld fejlesztését.
Melovi¢ et al. (2020) irasaban ugyancsak olvashatdo egy, a fentiekhez hasonlatos
megfogalmazas, miszerint a digitalis marketing a digitalis technologiak alkalmazasat jelenti
olyan integralt, célzott és mérheté kommunikacid 1étrehozaséara érdekében, amely eldsegiti az
igyfelek megszerzését és megtartasat, mikozben mélyebb kapcsolatokat épit ki veliik.
A digitalis marketinget széles korben hasznaljak a termékek vagy szolgaltatasok
népszerlsitésére ¢s a fogyasztok digitalis csatorndkon keresztiil torténd elérésére, tovabba a
digitalis marketing jellemzden hasznalja a hagyomanyos kommunikacios eszkozoket is, igy
példaul az értékesitésdsztonzés, a PR vagy épp a reklamozas eszkozeit is, természetesen azt
online térbe integralva, példaul weboldal vagy elektronikus levél alkalmazasaval. A
szolgaltatdsokhoz kapcsoldodd 7P marketingmix segit a kommunikacios stratégia hatékony
megvalositasaban, a fogyasztd elérésében és Osztonzi az értékesitést (Labanauskaité et al.,
2020).
McCarthy (1964) a marketing 4 alappillérét hatarozta meg, melyek a hagyomanyos
marketingmixet alkotjadk: Product (termék), Price (ar), Place (hely) és Promotion (promocio).
Ez a koncepcid azonban pusztan termék szinten tud érvényesiilni, nem terjed ki a
szolgaltatasokra, ennél fogva Kotler (1984) kifejlesztette — a jelenleg leginkabb elfogadott -
marketing mix 7P modelljét a szolgaltatasi marketing kérdéseinek kezelésére, ezek a People
(emberek), Process (folyamat) és a Physical evidence (fizikai kornyezet) (Purohit et al., 2021).
Lovelock et al. (2011) gyiijtése alapjan a 7P a kovetkezdk szerint jellemezhetd:

e Termékelemek - A szolgaltatasi termékek alapvetd és kiegészitd (hozzdadott értékii)

elemekbdl allnak
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Hely és 1d6 - A szolgaltatas fizikai és nem fizikai csatorndkon keresztiili terjesztése

Ar és egyéb felhasznaloi raforditasok - A bevételek és a nyereség generalasa az egyéb
fogyasztoi koltségek figyelembevételével

Promécio €s oktatas - Informacid nyujtasa, az ligyfelek meggyo6zése, €s a szolgaltatasi
folyamaton keresztiili hatékonysag megtanitasa

Folyamat - A marketingesekt6l/eladoktol az tigyfelekig torténd inputok és outputok
miikodése

Fizikai kornyezet - A szolgaltatasi kornyezet kialakitdsa (fizikai megjelenés) és a
szolgaltatasi teljesitmény kézzelfoghato bizonyitékanak biztositasa

Emberek - Az tigyfelek és a kapcsolattartd személyzet kozotti interakciok, amelyek

befolyasolhatjdk az elégedettségiiket

A szolgaltatasok sajatossagait vizsgalva Purohit et al. (2021) gyijtése szerint a marketing mix

egy rendkiviil vitatott teriilete a szolgaltatas marketingmixnek. Hogy néhany példat emlitsek,

Lazer és Kelley (1962) 3P-t javasolt, Booms ¢és Bitner (1981) a résztvevoket, targyi elemeket

¢s folyamatokat adta hozza a 4P-hez, mig Baumgartner (1991) a 15P koncepcidt javasolta. A

szolgaltatasok egy masik sajatossaga azonban a kevésbé vitatott, s6t tobbnyire egyetértést

¢lvezd HIPI elvben foglalhatd 6ssze. A manapsag egyre kevésbé hasznalt, am az elmélet

tovabbra is szerves részét képzé HIPI elv® a kovetkezé tulajdonsagokat foglalja magaban

(Bényai, 1995):

Heterogeneity (Heterogenitas, avagy ingadozas) — A szolgaltatas teljesitménye nem
allando, az térben és idében valtoz6. Ennek alapja az emberi tényez6, melynek
természetes velejargja a teljesitmény-ingadozas, melynek megitélése a vevoi értékitélet
szubjektiv tényezdin is alapul.

Intangibility (Nem fizikai természet, avagy megfoghatatlansag) — A szolgaltatasok nem
rendelkeznek targyiasult formakkal, vagyis értékszervi Gton nem érzékelhetdk, ennél
fogva a fogyasztot bizonytalansag és kockazatérzet jellemzi. A szolgaltatast csakis
igénybevétel kozben tapasztalhatja meg a fogyaszto.

Perishability (A szolgaltatasok nem tarolhatok, avagy romlandosag) — A szolgaltatasok
nem raktdrozhatok, nem felhalmozhatok. Ez kiilonds jelentdséggel bir a turizmus

teriiletén, ahol alapvetden a szezonalitds jellemzd, ennél fogva a hektikusan valtozo

32 avagy a magyar szaknyelvben IMRE elv
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kereslethez kell igazitani a kinalatot: ,,Kiesd, nem potolhatd bevételt jelent az iiresen
maradt szallodai szoba vagy az liresen maradt hely a repiilégépen” (Banyai, 1995:52).
e Inseparability (Elvdlaszthatatlansag) — A szolgaltatas igénybevétele és nyujtasa

helyben ¢és idében nem elvélaszthato.

Az online marketing az internetes e-marketing minden felhasznalasi teriiletét magaba foglalja,
ehhez kapcsolédéan a marketingkommunikacié elemeit is atiiltették mar a digitalis térbe,
kibévitve a hagyomanyos marketingeszk6zok vilagat olyan elemekkel, mint példaul az e-
reklam, a keresdmotorokat hasznald kulcsszavak, csevegdszobak vagy blogok stb., igy alkotva

meg az un. e-marketing kommunikacioés mix (Labanauskaité et al., 2020).

4.1. dbra - A marketingkommunikdcios mix elemei

~

Forras: Labanauskaité et al. (2020) feldolgozasa alapjan sajat szerkesztés

A digitalis marketing legnagyobb elényeként tartjak szamon, hogy az internetes felhasznalok
(~fogyasztok) szolgaltatasnyujtas esetén a termék értékesitésének minden szakaszaban jelen
vannak: a kapcsolatok kialakulasaban, az értékesitésben, de az értékesités utan is. Elmondhato
tehat, hogy a digitalis marketing a szolgaltatasok minden elemére kiterjed, az fizleti
menedzsmenttdl kezdve az ) tligyfelek keresésén, a meglévd tigyfelek elérésén at, a

szolgaltatasok nyujtasaig (Dominici, 2009). Labanauskaité et al. (2020) ugy fogalmazta meg
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tételmondatat a digitalis marketing és az internetfelhasznalas kapcsan, mint az egész vallalat
hasznalatara Osszpontositani: a vallalat célpiacdnak azonositdsa; a fogyasztok online
viselkedésének megértése; vélemény kialakitasa a cég markajardl; az online marka
ismertségének novelése.

Amint az t6bbszorosen emlitésre kertilt, a fogyasztd kdzponti szerepet jatszik tehat a digitalis
marketingben az adatkozléseivel, melyet elemezve a cégek pontos képet kap(hat)nak
alkalmazando6 marketingstratégiajukrol. A 2.5. fejezetben mar foglalkoztam a big data és egyéb
webanalitikan alapuld eszkézokkel, am ezen a ponton célszerlinek tartom maganak a
webanalitikanak rovid kifejtését, Iévén a webanalitika és a digitalis marketing tevékenységek
(és eleve az azokat felhasznalo digitalis turizmus marketing tevékenységek) napjainkban
szorosan kapcsolodnak egymashoz.

A fogyasztdi magatartast leird digitalis marketing hatékonysagi mutatokat a webanalitika
segitségével lehet legjobban megvizsgéalni. Az analitikai programok lehetévé teszik a
kiilonboz6 folyamatok nyomon kovetését és ellendrzését az interneten. A weboldal elemzése
lehetévé teszi a digitalis marketing er6forrasok hatékonysaganak mérését és a funkcionalitas
javitasat a felhaszndlok és az értékesitések mennyiségének novelése érdekében. Ezen mutatok
Osszegytjtésével javithatok a webhelyek, kialakithatd a marketingterv, optimalizalhato a
vallalkozasi tevékenység és kikiiszobolhetok az online funkcionalis hibak, igy példaul
optimalizalhatok a SEO vagy a Google AdWords altal hasznalt kulcsszavak. A webanalitikan
alapulo keresdmotor-optimalizald programok lehet6vé teszik a vallalkozasok szamara az
atkattintasi arany, a kattintasonkénti koltség, valamint a hirdetésmegjelenitések és még sok mas
elem kiszamitasat (Labanauskaité et al., 2020).

A digitalis turizmus novekvé tendencidja a szolgaltatdsok megvasarlasanak észlelt
egyszerliségén kiviil azonban mas tényezoktol is fiigg, mivel az online és az offline kornyezet
nem hoz azonos vasarlasi megitélést a fogyasztok (~turistak) szamara. A nagyobb hatékonysag
elérése érdekében fontos az adott iparag (turizmus) mutatdinak értékelése, mivel a mutatok
onmagukban nem nytjtanak teljes egészében felhasznédlhaté informaciot, ezenkiviil nem
elhanyagolhat6 az offline tér sem. Az eredmény maximalizalasa érdekében 6ssze kell kapcsolni
a digitalis marketing és a hagyomanyos marketing kampanyok értékelési mutatoit. Mindezeket
a mutatokat 6ssze kell kapcsolni a legfontosabb piaci mutatokkal, amelyeket ennek megfeleléen

a célokhoz kell igazitani (Chiu, 2009).
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4.2. A digitalis turizmus marketingtendenciai

A 2.1-es fejezetben mar kifejtésre keriilt a turizmus definicidja, igy most a korabbiakat
egymondatba 0Osszefoglalva mondhatom, hogy a turizmus egy tarsadalmi, kulturalis és
gazdasagi jelenség, emellett egy komplex szolgaltatasi tevékenység, amely az egyénnek egyik
foldrajzi helyr6l a masikra torténé mozgasara iranyul. Globalis mivoltanak kdszonhetéen a
turizmus alapvetd szerepet jatszik a legtobb orszag tarsadalmi, kulturdlis és gazdasagi
fejlodésében az ipar és a marketing szempontjabol (Smith, 2014). A digitalis technologia
azonban globalisan atalakitja az idegenforgalmat, 0j paradigmavaltast generalva a marketing
stratégiaban. A digitalis technologiat alkalmazzak immar a turisztikai kindlat marketingjében,
annak érdekében, hogy versenyképessé tegyék turisztikai termékeiket és megfeleljenck a
digitalis fogyasztok elvarasainak (Happ & Ivancs6-Horvath, 2018). A digitalis marketing
lehetévé teszi az idegenforgalmi szolgaltatok szamara, hogy személyre szabott marketinget
alakitsanak ki, személyre szabott termékeket értékesitsenek, és informaciokat nyuajtsanak az
tgyfeleknek kozvetleniil a weboldalukon és mas digitalis eszk6zokon keresztiil (Reino & Hay,
2011). A digitalis marketing hasznalata atalakitotta az utazéasi kinalat terjesztési
mechanizmusait és fogyasztasi szokdsait, tovabba 1 lehetdségeket és kihivasokat teremtett az
idegenforgalmi rendszerben részt vevo Osszes szervezet szamara (Chiappa, 2013).
Napjainkban a digitalis turizmussal kapcsolatos kutatasok jelentds része, tovabba a digitalis
marketing eszk6zok piaci alkalmazasa elsésorban a fogyasztok nézOpontjara Gsszpontosit,
lévén a digitalis turizmusban a turistak egyre inkabb hajlamosak arra, hogy az okos telefonokkal
segitsék az utvonaltervezésiiket és a helyek felfedezését (Escobar-Rodriguez et al., 2017). rfvA
fogyasztok szdmara elérhetdvé valt a sajat szervezés, €s inkabb az interneten keresnek
informaciot, tovabba keresik az utazasi szolgaltatasok online vasarlasainak lehet6ségét (Reino
& Hay, 2011). A fogyasztok hajlamosak inkabb az internetre tamaszkodni, mivel élvezhetik az
egyszeri foglalasok menetét és az ardifferencialas elényeit (Malik & Sharma, 2019). A digitalis
turizmus 0j korszakaban a fogyasztok digitalis eszkdzoket hasznalnak, és hozzajarulnak a
marketing folyamatokhoz, a turisztikai cégek pedig felismerték, hogy a digitalis eszkdzok
bevonasa a marketingstratégidba elkeriilhetetlen (Happ & Ivancs6-Horvath, 2018), dm még
mindig sok esetben kihasznalatlanok, kiilonGsen a kis utazasi irodak esetében. A digitalis
eszk0zok, mint a kozosségi média, weboldal, e-mail (Taiminen & Karjaluoto, 2015) stb.
kiemelten fontosak a kinalati oldal (~szolgaltatok) szamara, hogy globalisan értékesitsék
kinalatukat a potencialis utazoknak (Law et al., 2004).

A digitalis turizmus marketingrendszerét véleményem szerint legjobban Happ és Ivancsoné

Horvath (2018) mutatjak be modelljiikkben, melyben a 7P eszkozrendszerében helyezik el a
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digitalis turizmusban megjelend e-elemeket, igy vezetve végig a digitalizacios folyamat és a

marketing szerepének komplexitasat a turizmusban.

4.2. abra - A digitalis turizmus marketingszemléletii megkozelitése

TECHNOLOGIAI
s FEJLODES e WEB2.0
SZEGMENTALAS-TURISTA PROFILOK .
~
\\\
® Kinalat vegtelensége ® Foglalas A
® Sajat szervezés e Kényelem o Kartyasfizetés @ 0-24 jelenlét
® Termékfejlesztési otletek @ Online vasarlas ® Vélemény nyilvanitas @ Gyorsasag
°® 3 ° o ° o) o—
Fogyasztéi ® Argsszehasonlitas o Afogyaszio ® [géret “virtualis”
oldal részvétele bejarhatosaga
II
Marketing Folyamat Fizikai Emberi
VS Ertékesités kommunikacié6 menedzsment megjelenés tényezok
|
- Amitoge . A megfoghatatlansa
Kinalati oldal o ° gfrﬁgg;?gﬁ%ﬁﬁ!&pzes Ujszer(, innovativ ° fe|0|d%55? 9
(szolgaltatok, desztinacidk) @ Yiled menedzsment ® eszkozok ® Virtualis arculat ‘-’
® @ ) ® ® 8] _
® Termék egy része, vagy maga @ Online kozvetlen és @ Folyamatok kontrollalasa ® Hatekonysag javitasa /
a termék/szolgaltatas kazvetett foglalas ® Fizetés-menedzsment ® Bizonyos folyamatok /
@ Foglalasi rendszerek © Elégedettség-vizsgalat automatizalasa )
® Mindsegbiztositas ® Tovabbképzes //
y
\ MARKETINGKUTATAS | MENEDZSMENT FOLYAMATOK | MIR HR )
\ , ) ) A L —
* GLOBALIZACIO * DIGITALIZACIO

Forras: Happ — Ivancsoné Horvéth (2018)

A modell szemlélteti a turizmusszolgaltatas keresleti és kinalati oldalat, mint a rendszer
kozpontjat. A szolgaltatdsrendszert kindlati oldalrol koriilvevd kornyezet a vallalkozasokat
segit6 digitalis elemek és folyamatok digitalizalasi lehetdségét szemlélteti, igy a marketing
informacios rendszer, menedzsment folyamatok, marketingkutatas, HR teriilete is megjelenik.
A modellen latszik, hogy a mar bemutatott 7P marketingeszk6zok a turistak és a szolgaltatok,
valamint desztinaciok 6sszekotésében nyernek igazi 1étjogosultsagot. Mindezzel megérthetévé
valik a digitalizacio szerepe a digitalis turizmus rendszerének kialakitasaban (Happ & Ivancso-

Horvath, 2018).
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Buhalis (2014) a digitalis turista egyik sajatossagaként fogalmazta meg az informacios és
kommunikécids technologiak alkalmazasat®3, 4m ezek nem pusztan a turizmus keretein beliil
keriilnek alkalmazasra az utazas soran: az informacids és kommunikécios technoldgidk az
emberek mindennapi életének szerves részét képezik, ennél fogva természetes jelenség, hogy a
turistak ,,kapcsolatban maradnak mindennapi életiikkel” az utazasok alatt (Pearce P. L., 2011).
Sok turista szdmara az informdaciés ¢€s kommunikacids technologidk kényelmet és
rugalmassagot kinalnak, kivaltképp a nem megtervezett utazasok alkalmaval. A turistak
utk6zben informaciokat és internetes atmutatasokat (~ajanlasokat) kereshetnek, és rogtonzott
dontéseket hozhatnak. Ezenkiviil altalanossa valt, hogy a turistak megosztjak tapasztalataikat a
kozosségi médian keresztiil (Wang et al., 2014). Mindemellett csaladdal és a baratokkal
folytatott kommunikaci6é fenntartdsa az utazas soran folyamatos, ennél fogva nem csak a
vallalkozasok, de az ismerdsi kor szamara is ismert a turistak helye és allapota. Szamos esetben
ez a ,,meg nem szakitott élet” a munkavégzésre is kiterjed: Pearce és Gretzel (2012) kutatasabol
kideriil, hogy a digitalis eszkdzokre tdmaszkodva a munkaval kapcsolatos feladatok
kezelésében és kommunikalasaban sincs legtobbszor megszakitas az utazas soran - a digitalis
eszkozok szorakoztatd, és munkaeszkdz funkcidi segitik a turistakat az un. allasidé®
kitoltésében az utazasuk soran (pl. munka a varakozasi id6, repiilés kozbeni id6, szallodai

szobaban toltott id6 alatt) (Pearce & Gretzel, 2012).

4.2.1. Ertékesitési csatorndk a turizmusban
Talan legjobban Loérincz és Sulyok (2017) munkaja foglalja Gssze a turizmus értékesitési
csatornait. Ebben két f6 formajat hatarozzak meg a termékek €s szolgaltatasok értékesitésének,
a kozvetlen (direkt) és a kozvetett (indirekt) modokat. A kozvetlen mod érvényesiilése esetén a
turisztikai szolgaltato és a turista k6zott kozvetlen kapcsolat all fenn, mely egyértelmii elonyei
(a kozvetlen kapcsolat fennallasa mellett), hogy az informaciok kevésbé hianyosak vagy
pontatlanok, a szolgaltatasok az igényekhez vannak igazitva, a keresletvaltozasok nyomon
kovethetdek, sajat fogyasztoi adatbazist lehet kiépiteni, és természetesen megtakarithatoak a
jutalékok. A kozvetett mod esetén pedig a két szerepld kozott egy vagy tobb szerepld noveli a
lancolatot, mely soran a szolgaltatonak nem kell feltétleniil értékesitést végeznie (ezzel pedig

munkaerd sporolhaté meg), és joval kevesebb lesz a marketingkommunikécios tevékenységre

33 amint az a 2.3-mas fejezetben is kifejtésre keriilt
3 vagy holtid6
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forditando eréforrés is. Ez a két mod offline és online mdédon mehet végbe (Lorincz & Sulyok,

2017).

4.3. abra - A lehetséges értékesitési modozatok és dimenziok

Turisztikai szolgaltatok, attrakciok és programgazdak
(peldaul szallashely, étterem, autokolcsdnzd, muzeum, fesztival stb.)
\ KOZVETLEN KOZVETETT
Online Offline Online Offline
Honlap Telefonos Global Utazas-
foglalasi eladas Distribution szervez6k
rendszerrel System
Személyes (GDS) Utazas-
E-mail eladas kozvetitok
(,walk-in") Online
Egyéb sajat Travel Képviselet,
foglalasi Agency egyeb
rendszer (OTA) szervezetek
[ Fogyasztok: utazok (szabadidés és tizleti)

Forras: Lérincz - Sulyok (2017)
Lérincz és Sulyok (2017) megjegyzi, hogy a turisztikai értékesitési csatorndkon informacié és
pénz aramlik at, a termék maga nem aramoltathato, 1évén a turisztikai termék egy szolgaltatas,
melyet megfoghatatlansag® jellemez, igy a szolgaltatasnyujtas minden esetben kozvetleniil

torténik, mely pedig az elvalaszthatatlansaggal vag egybe.

4.2.2. Az intelligens turizmus rendszere a marketing vonatkozdsaban
A turistak, a szolgaltatok és a desztinaciok altali informacids és kommunikacios technologidk
(IKT) felhasznalasa miatt, valamint a digitalis marketing eszkozrendszere miatt az intelligens
turizmussal nem pusztin a turizmus térbeli vetiileteinek értelmezése szempontjabol
foglalkozhatunk®, de természetesen marketinges szemlélet szempontjabél is. Bar az
informacidaramlas kozds pont, mégis az intelligens turizmus inkébb desztindcid szinten

értelmezendo.

35 a HIPI vagy IMRE elv alapjan (4.1-es fejezet)
36 amint tettem azt a 3.1-es fejezetben
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A digitélis turizmuson keresztiil megvaldsuld informéaciomegosztas, a kommunikacié és a
tranzakciok hozzajarulnak a turisztikai ajanlasi rendszerek miikodéséhez. A turisztikai ajanlasi
rendszer (TRS) javaslatokat hoz létre a turistak szédmara, preferencidiktol és tervezési
eszkoOztaruktol fiiggden, hogy segitsen nekik egy szabadidds és turisztikai utazast megszervezni
(Subramaniyaswamy et al., 2019). Ez a turisztikai rendszer az IKT-n keresztiil a turistikhoz
kapcsolodo iparagak és szolgéltatasok széles kori elfogadasara, alkalmazésara tamaszkodva
intelligens turizmust biztosit a térségeknek (Gretzel et al., 2015). Az intelligens turizmus
alapvet6 célkitiizése — a valos adatok, a kornyezeti tudatossag és a személyre szabas biztositasa
altal — a turizmus életmindségének javitasa, és interaktiv kornyezet kinalasa a rendszer
felhasznaloi szamara (Buhalis & Amaranggana, 2015).

Gretzel el al. (2015) intelligens turizmus alatt a digitalis és a fizikai vilag 6sszekapcsolasat érti
az elérhetd technologidk, példaul a targyak internete (IoT), a felhdalapti szamitastechnika és a
kozosségi média révén.

Hamid és munkatarsai (2021) a digitalis turizmus teriiletén beliil ismertetik a TRS teriiletét és
az értékelési technikékat, ezaltal vizsgalva az intelligens turizmus menedzsment teriiletének
kérdéskorét. Az intelligens turisztikai informacios rendszerben az adatintegritas, amely minden
adatbazis-rendszer szamara alapvetd fontossdgu, azaltal érhetd el, hogy a turisztikai
l1étesitmények, példaul a kozlekedési szolgaltatok, a széallodak, az utazési latvanyossagok
kezeldi, masok szamara internetes szolgaltatisokat kindlnak a jobb turisztikai iranyitas ¢és
szolgaltatdsok biztositdsa érdekében. Az intelligens turisztikai informacidés rendszerek
hatékony hozzaférést biztositanak a turisztikai platformokhoz, igy a rendszer
tranzakcidelszamolast, intelligens idegenvezetést, intelligens marketinget és a turisztikai
latvanyossagok intelligens kezelését biztositja a turisztikai vallalkozasok timogatasa érdekében
(Gretzel, 2011).

Hamid et al. (2021) szerint az intelligens turisztikai szektor, kiilondsen a TRS az intelligens
turisztikai desztinaciokban a kovetkez6 kulcsszavakkal operal:

e Kontextus tudatossag: Az okostelefonok hatékony interakcids kozeget biztositanak a
mobileszkdzok ¢€és a kornyezet kozott. A megszerzett adatok nagymértékben
befolyasoljak az intelligens turisztikai informacios rendszerek szolgaltatasait (Jorro-
Aragoneses et al., 2017).

e Ajanlo rendszerek: A személyes adatok jelentségét ndvelik a dontéstamogatod
rendszerekben annak érdekében, hogy azok minél jobban elégitsék ki a felhasznaloi

igényeket és preferenciakat (Braunhofer & Ricci, 2017).
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Ko6zosségi média: A felhasznalok a kiilonbozo helyszineken feltoltott személyes adataik
révén nagymennyiségli adatot kozolnek, ezaltal a kozosségi média kulcsfontossagu
szerepet tolt be az intelligens turisztikai informaciés rendszerekben (Kontogianni &
Alepis, 2020).

A dolgok internete (~IoT): Az intelligens turisztikai informacidés rendszerek
hasznalhatosaga az 0sszekapcsolt okoseszk6zok novekedésével egyiitt ndvekszik. Az
IoT digitalis ¢és fizikai infrastruktiridja megfeleld kdrnyezetet biztosit az intelligens
turisztikai alkalmazasok szédmara, amelyek igy hatékonyan elégitik ki a turisztikai
igényeket (Want et al., 2015).

Felhasznal6i élmény: A felhasznaléi élmény megtervezésének kovetkeztében
maximalizalhato az intelligens turisztikai informécios rendszerek hasznalhatosaga az
ember ¢s a szamitogép kozotti hatékony interakcid felhasznalasaval (Chang & Shen,
2018).

Valds 1dd: A intelligens turisztikai informacios rendszerek 6koszisztémajat teremti meg
a valos idejii informéciokdvetés, €és a digitalis értelemben vett szinkronizalés
(Kontogianni & Alepis, 2020).

Felhasznalé6 modellezés: Az adatokat meghatarozott szempontok és technologidk
(tartalom-alapu, kollaborativ sziirés, szolgaltatas-alapi modszerek) alapjan elemzik, a
felhasznalok viselkedése €s érdeklodési kore alapjan modellezés torténik. Ezaltal az
intelligens turisztikai rendszerben elére meghatarozott idében €s csatornan kiilonleges
és egyedi szolgaltatasok nyujthatok a turistak szamara (Kontogianni et al, 2018).
Kiterjesztett valosag: Maga a technologia kifejtésre keriilt a 2.5-6s fejezetben, az
intelligens turisztikai informacids rendszerek szempontjabdl azonban nem csak
technologiailag fontos, mivel az utazok az AR hasznalataval - a szamitogépek és
okostelefonok révén — ugyancsak adatot k6zolnek.

Big data: Az intelligens turisztikai informacids rendszerekben meghatarozott
attributumok szerint keriil alkalmazasra a nagy mennyiségii tomeges adat (Bowen &
Whalen, 2017).

Kulturalis 6rokség: A kulturalis 6rokség integralasa a jelenlegi technologiaba vonzza a
turisztikai alkalmazasok felhasznaloit, és sok kutatd szamara kiemelt téma, amikor a
kontextustudatos kulturdlis 6rokségi alkalmazasokban keresik a meglévd problémak

megoldasat (Gotham, 2018).
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e Adatvédelem megdrzése: A felhasznaloi adatvédelmet hatalmas kihivasként azonositjak
az intelligens turizmusban. Ezért a felhasznalok adatait, példaul demografiai
ismérveiket, preferencidikat, attitlidjeiket, GPS-adataikat és véleménytiket védeni kell
az intelligens turisztikai alkalmazasokban és rendszerekben (Kontogianni & Alepis,
2020).

e FElméleti hozzajarulasok: Az elmélet segit megérteni azokat a tényezodket, amelyek
vizsgalatot igényelnek, meghatarozza a kozottiik fennalld viszonyt és megvizsgalja,

hogyan alkalmazhatok gyakorlati helyzetekben (Kontogianni & Alepis, 2020).

A teljesség igénye végett a térségi turizmus €s a marketing kapcsolatdban néhany mondatban
meg kell emlitenem az imazs fogalmat is. A helyimazs definicidja esetén szintén a turista van
a kozpontban, pontosabban a turistdk magatartdsdnak és a desztindcid preferencidinak
megértése. A helyimazs - avagy ,,desztinacioimazs” alatt értjiik azt a jelenséget, amely a turistak
(Tasci & Gartner, 2007). A helykép a szakirodalom jellemzéen harom dimenzidban jelenik
meg. A kognitiv dimenzié az egyének meggy6z6déseihez és egy helyr6l vald ismereteihez
kapcsolodik, ami segit a helyrdl alkotott mentalis kép kialakulasaban (Stylidis et al., 2017). Az
affektiv dimenzi6 az érzésekhez ¢és érzelmekhez kapcsolodik, amelyek a desztinacio
tulajdonsagaihoz és annak kornyezetéhez kapcsolodnak. Végiil a konativ dimenzio a cselekvési
elem, amely a turistdk magatartdsdhoz kapcsolodik, €és olyan motivaciokban jatszik szerepet,

mint példaul a latogatasi szandék (Zaman & Aktan, 2021).

4.2.3. Az online vélemények

A felhasznalok altali adatk6zlés nem pusztdn az intelligens turizmus rendszerekben nyer
1étjogosultsagot, és nem csak kozvetett modon nyilvanulhat meg, hanem kozvetlentil is.

Altalanossagban elmondhaté, hogy a felhasznalok hitelesebbnek tartjdk az online
visszajelzéseket és véleményeket, mas néven a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmakat. Ennél
is fontosabb, hogy az utazok rendkiviil tamaszkodnak az online vélemények soran feltart
informaciokra az utazas tervezéséhez. Az utazok altal megosztott online vélemények a
felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak (user-generated content ~UGC) 1ényeges 0sszetevoi. A
fogyasztok az UGC-t hasznosabb és hitelesebb informacioforrasként azonositjak, mint a
szolgaltatok altal biztositott informaciokat (Mauri et al., 2018). Mivel az UGC atalakitotta a

folyamatokat, valtoztatasokat generalt a marketingtevékenységekben, 1évén a vallalatok mar

77



nem tudjak teljes egészében ellendrizni, hogy milyen ilizeneteket szeretnének a fogyasztoknak
eljuttatni termékeikrdl vagy szolgaltatasaikrol (Fader & Winer, 2012). Ezen a ponton a mar
korabban tobbszor kifejtett visszacsatolas ismételten értelmét nyeri, hiszen az UGC-ben
»keringd” hatalmas mennyiségii informacio lehetdséget kinal a vallalkozasok szamara, hogy
megismerjék és meghallgassadk a fogyasztokat, jobb betekintést kapjanak a vevokrdl, és nem
utolsd sorban a konkurenciarél is. Az UGC elemzése révén ismét felmertil a big data jelensége,
melyet vizsgalva iizleti intelligenciara (BI) alapozva képesek a vallalkozasok megteremteni
piaci versenyel6nyiiket (Mauri et al., 2018).

Kwok et al. (2017) tanulmanyukban kimutattak, hogy az online visszajelzések és vélemények
jelentdsen befolyasolhatjak mas fogyasztok dontéshozatalat egy szolgaltatassal, markaval, vagy
termékkel kapcsolatban, dsszefliggést talaltak a bizalom, a hozzaallas, a foglalasi szandék, az
elégedettség és a fogyasztoi tapasztalatok tekintetében, és bizonyitottdk, hogy olyan konkrét
tizleti eredményekre van hatassal az UGC, mint a szallodai RevPAR, az ar és a piaci részesedés
(Kwok et al., 2017).

Amint azt a 2.5-6s fejezetben is emlitettem, az eWOM tehat kiemelten fontos jelenség, melyet
nem csak Kwok et al. (2017) és Mauri et al. (2018) tamasztanak ala, de Grotte (2011) is
megemliti munkéjaban, hogy az eWOM a szallodaiparban sokkalta er@sebb jelentdséggel bir,
mint a fizikai termékek esetén. Grotte (2011) egyrészt a Nielsen, Net Ratings kutatasat vette
alapul, miszerint a blogok megjelenésének eleve egy bizalmi kérdéskor szolgalt alapul a turistak
tekintetében, miszerint a felhasznalok altal irt blogok nagyobb bizalmi erdt képviselnek. Ennek
példaja a Tripadvisor.com sikere, amely — mint tudjuk - a vilag egyik legnagyobb digitalis
turisztikai gocpontja, mivel valds tanacsokat kap a potencialis utazd, emellett elérheté csaknem
az 0sszes szamara relevans informaci6 egy helyen (térkép, hirlevél, latnivalok stb.). A pozitiv
vasarloi visszajelzés fontossdga a magasabb fizetési hajlanddsaggal is dsszefiiggésben van: a
potencialis utazok akar tobbet is hajlandoak fizetni olyan szolgaltatasokért, amelyekr6l pozitiv

toltetli az eWOM (Grotte, 2011).

4.2.4. Leggyakrabban hasznalt online marketing csatornak

A Magyar Szallodak és Ettermek Szovetségének Digitalis szekciojan bemutatésra keriiltek a

leggyakrabban hasznalt online marketing csatornak, melynek egyik alapjat képezte a Gartner
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Inc. (2013) altal megalkotott marketingkommunikacios térkép®’ is. Eszerint a digitélis turizmus

tertiletén szamottevd csatornanak szamit a

Keresdoptimalizalas: A vallalkozdsok keresdmarketing (SEM) technikékat
alkalmaznak weboldalaik népszertsitésére, melynek 1ényege az oldal lathatésaganak
novelése a keresomotor talalati oldalain (SERP). Mivel a felhasznalok nagy tobbsége
keresdmotorok segitségével kezdi el online bongészését, a digitalis marketing kiadasok
legnagyobb részét a SEM adja. A SEM célja, hogy a SERP szponzoralt és/vagy
organikus részein magasabb helyen jelenjen meg az adott talalat. A SEM két részbdl all:
egyrészt keresdoptimalizalds (SEO), amelynek célja, hogy magasabb rangot €és tobb
kattintast €rjen el a SERP organikus keresési eredményeibdl, masrészt szponzoralt
keresési hirdetés (SSA), amelynek célja a magasabb rang megszerzése €s tovabbi
kattintdsok a SERP szponzoralt keresési eredményeibdl. Az n. oldalon beliili SEO
magaban foglalja a webhely tartalmanak optimalizalasdt annak mindségének ¢és
szerkezetének javitdsa érdekében. Az oldalakon kiviili keresdoptimalizalas olyan
tevékenységekre utal, amelyeket a weboldal hitelességének, megbizhatosaganak és
jogosultsaganak novelése érdekében optimalizalnak (Nagpal & Petersen, 2020).

PPC hirdetések: Az atkattintasi fizetési programok (,,pay-per-click”) az internetes
hirdetések népszeri eszkozei. A PPC alkalmazasakor a programot futtatdé webhely
beleegyezik abba, hogy minden hivatkozé webhelyért fizet minden olyan felhasznald
utan, aki atkattintja az adott linket. Ez azt jelenti, hogy ha a felhasznal6 megtekint egy
weboldalt, amelyet egy hivatkozo webhelyrdl jelenit meg, majd rakattint az adott
oldalon talalhato hipertext linkre (pl. szalaghirdetés, logd), akkor a céloldal (landing
page) bizonyos elére meghatarozott 0sszeggel tartozik a hivatkozo webhelynek. A
céloldal tehat atkattintasi fizetési programot futtat annak érdekében, hogy a hivatkozot
arra 0sztonozze, hogy jol lathatoéan jelenitse meg a céloldal hirdetéseit a weboldalain
(Anupam et al., 1999).

Display hirdetések: Az online vizualis hirdetés (display advertising) olyan online
hirdetés, amely bannereket, egyszerli szoveget, médidban gazdag tartalmat ¢és
videohirdetéseket tartalmaz (Goldfarb, 2014). A vizualis hirdetések szamos
kulcsfontossagu tulajdonsaggal rendelkeznek, beleértve a markainformaci6 nyjtasanak

képességét, a kozvetlen valaszkomponenst (amely a fogyasztd azonnali valaszat

37 A térképet, amely a digitdlis marketing teriiletét (alkalmazésokat, technologidkat, szallitokat és ezek
Osszefliggéseit) mutatja be, az értekezés V. melléklete tartalmazza.
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0sztonzi), valamint az egyéni célzas képességét, amely lehetdvé teszi a vallalatok
szamara, hogy a vésarlasi dontés megfeleld szakaszaban felkeressék a fogyasztokat, és
az online vasarlasra iranyitsak 6ket (Bayer et al., 2020).

Metasearch Marketing: A Metasearch marketing soran egyes keresémotorokra épiilve
lekérdezések kereshetdk, majd az egyes keresGmotorokbol lekért kimeneti linkek
integralhatok és rangsorolhatok, ezaltal pedig a marketingtevékenység tervezhetd
(Malhotra & Rishi, 2021).

Email marketing: Az e-mail az egyik els6 kommunikacios eszkoz volt, amelyet széles
korben hasznaltak az e-kereskedelem korai id6szakaban, melynek jelentésége azdta sem
elhanyagolhat6. Az e-mail a marketingkommunikacié kiemelt eszkdze, a hatékonysag
egyik fontos hajtéereje. Az e-mailek lehetdvé teszik a vasarlok kordbbi vasarlasai
alapjan a jovObeni vasarlasok megbecslését, tovabba relative nagy eléréssel
rendelkeznek (Goic et al., 2021).

Sajat website konverzi6 fejlesztés: Viglia (2014) konverzios aranyokat Ggy hatarozza
meg, mint a latogatok szamat, akik kozvetleniil a webhelyrdl vasarolnak, az Gsszes
latogatd szazalékaban. A sajat konverzid fejlesztésére hozhatd példa a kosarelhagyéas

modul, a perszonalizacio, vagy éppenséggel a smart room rates.

A magam részérdl fontosnak tartom a fenti listdt néhany, napjainkban korant sem

elhanyagolhatonak mindsiilé csatornaval kiegésziteni:

Influencer marketing: Az influencer marketing a vallalkozasok és a kdzdsségi média
jelentés kovetéi halozataval rendelkez6 befolyasoloival — (influencer) vald
egyuttmiikodésére utal, hogy az influencerek kozosségi médidjan keresztiil
népszerlsitsék a markakat és termékeket. Ez egy rendkiviil gyorsan fejlodd iparag, az
influencer marketing 2019-ben 8 milliard dollaros tiizletagga nétte ki magat, és
varhatdan 2022-ben eléri a 15 milliard dollart (Farivar et al., 2021).

Mobilalkalmazasok és a kozosségi média: A kozosségi médiaval is, valamint a
visszajelzések ¢€s vélemények témakorével is tobbet foglalkoztam mar a korabbi
fejezetekben, igy jelen ponton tényként kezelem, hogy a szabadidds utazok szamara elsd
helyen allnak a baratok és kollégak ajanlasai. Gulbahar és Yildrim (2015) alapjan ezt
kovetik az utazassal kapcsolatos weboldalak, keresomotorok és OTA-k. A dontési

folyamat soran a kiilonboz6 tipusti utazok inkabb a markak weboldalaihoz, az OTA-

khoz és a TripAdvisorhoz fordulnak, késébb pedig inkabb a markak weboldalain
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landolnak, vagy egy OTA-n keresztiil foglalnak (melyeknek természetesen van
mobiltelefonos alkalmazas megjelenésiik is). Leung ¢és tarsai (2013) kutatdsukban
ramutatnak a kozosségi média kulcsfontossagli szerepére az utazasi dontésekben.
Rajottek, hogy a fogyasztok altalaban a kozosségi médiat hasznaljak az utazastervezési
folyamat kutatasi szakaszaban.

A mobilalkalmazasok (applikaciok) ugyancsak rendkiviil dinamikus fejlédésen és
térnyerésen esnek at napjainkban, és a Statista (2020) adatai alapjan vélhetéen tobb,
mint ezermilliard dollar bevételt termelnek majd 2024-ben. Gupta (2013) szerint az
alkalmazasok lekilizdik az alacsony eléréssel rendelkezé €s hatastalan hagyomanyos
hirdetéseket (pl. apré szalaghirdetéseket) a mobileszk6zokon, mert a fogyasztok
kevésbé talaljak ezeket tolakodonak. Ezek tobbnyire funkciondlis, kényelmes

alkalmazasok, melyeket maga a felhasznal6 telepit eszkozére (Jayaram et al., 2015).

4.2.5. Technologidk és szoftverek a turizmus szolgadltatoi esetén

A kordbbi fejezetekben szdmos technoldgia, digitdlis eszkdz, kommunikacidés csatorna
kifejtésre keriilt, azonban néhany, a szolgaltatéi oldalon alkalmazott digitalis turisztikai
tényezOrdl még nem esett sz6. Amint azt tobbszor is emlitettem, a cégek tisztaban vannak azzal,
hogy a kozvetlen kapcsolatok kialakitasa az tigyfelek és a vallalatok kozott kulcsfontossagu
tényez6, amelyet kiilondsen a vendéglatoipari cégeknek kell kihasznalniuk. Mindemellett az
online kontextusban a menedzsment kapcsolataban nem pusztan a front office rendszerek
alkalmazasa meriill fel, de a keresletkezeléssel kapcsolatos két kulcsfontossagu
marketingfolyamat is, melyet eddig nem fejtettem ki, az a bevételmenedzsment (revenue
magagement) és az tigyfélkapcsolat-kezelés (CRM).

Tobb szakirodalom, igy példanak okaért Choudhury & Harrigan (2014), vagy Noon et. al
(2019) is azt mutatja, hogy a Revenue Management és a CRM bevezetése pozitiv hatassal van
a cég eredményeire. Alapvetd kiilonbség, hogy mig a bevételmenedzsment eldsegiti a keresletet
(Sigala, 2015), a CRM értékesebb kapcsolatokat teremt és tart fenn az tgyfelekkel, am
mindkettének ugyanaz a célja: ndvelni a cég bevételeit és nyereségességét az iigyfelekkel
fenntartott kapcsolatain keresztiil. A bevételmenedzsment leginkabb tgy fogalmazhaté meg,
mint a megfeleld tipust kapacitas hozzarendelésének folyamata a megfeleld tipusu vevohoz, a
megfeleld aron, a megfeleld iddben, a megfeleld értékesitési csatorndn keresztiil (Rodriguez-
Algeciras & Talon-Ballestero, 2017). Mivel — mint tudjuk — a szolgaltatasok természetiiknél
fogva ,romlanddak™, a bevételkezelés fontos szerepet jatszik a szolgaltatd cégek iizleti

sikerességében és jovedelmezdségében (Selmi & Chaney, 2018). Fontos azonban, hogy
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figyelembe vegylik a bevételmenedzsment esetén, hogy az arakat nem pusztan a varhat6 piaci
kereslet diktalja, sziikséges figyelembe venni tovabba az iigyfelek sajatos jellemzoit és a
vallalat hossza tava értékét, elvégre nem pusztan a rovidtava profitmaximalizalas a cél. Ezért
egyre fontosabba valik, hogy a vallalatok olyan technologiai és digitalis mechanizmusokat
alkalmazzanak, amelyek tamogatjak Oket abban, hogy erdéfeszitéseiket a hosszu tava
tgyfélkapcsolatok kezelésére iranyitsak (Brunger, 2013). Ennek kulcspontja a fogyasztoi
vasarlasi szokasok életciklusukon alapuld elemzése, amely a leginkabb relevans tigyfélkort
azonositja, és hossza tava kapcsolatot épit ki veliik. Ennél fogva 6sszhangban kell legyen a
CRM-mel is, 1évén az informaciokkal szolgdl az ligyfelek jovedelmezdségérdl és az iigyfél
¢letciklusanak értékérdl is (Vaeztehrani et al., 2015).

A CRM természetesen 0j korszakba Iépett az online média térhoditasaval, igy a digitalis
turizmus szempontjabol stratégiai marketing gyakorlatként jellemezhetjiik, ami arra iranyul,
hogy a cég altal kinalt szolgaltatasok megvalositasan keresztiil kiépitsék, fenntartsak, javitsak
¢s profitképessé tegyék az internetes ligyfélkapcsolatokat. Az online média fontos forrasokat
biztosit azoknak a cégeknek a CRM-éhez, amelyek eldnyben részesitik az iigyfelek
adatelemzését, a valds idejii és kiillonbozo csatorndkon torténd interakciot, a személyre szabast,
a szegmentalast, sth. (Peco-Torres et al., 2021).

A revenue management ¢és a CRM mellett szot kell ejtenem a szallodai marketinggel napjainkra
szintén egybeforrt channel managementrél is. A tobbi iizleti teriilethez hasonléan a
marketingcsatornak is gondos adminisztraciot igényelnek, mivel a csatornakezelési iranyelvek
és stratégiak segitik a szolgaltatokat. A marketingcsatorna-menedzsment a vallalat
marketingcsatornainak elemzésére, tervezésére, szervezésére ¢és ellendrzésére utal, melynek a
channel menedzsment rendszerek szolgalnak eszkozeként (Mehta et al., 2002). A channel
manager rendszerek 1 eszkoznek mindsiilnek, csak néhany éve kertiltek kifejlesztésre azon
célbol, hogy az idegenforgalmi egységek értékesitésének miikodését segitsék, tovabba az online
értékesitést tamogassak. Ezek olyan rendszerek, amelyek automatikusan frissitik a szalloda
szabad kapacitasat és arait az online helyfoglal6 portalokon, tovabba a kapacitasokat kezelik,
kikiiszobolik a tulfoglalast, és az areltérést a kiilonbozé online platformokon. A channel
rendszerek tipikus példai a csatornakezelésnek a digitalis turizmusban, alkalmazasukkal
csokkenthetd a szallodai munkaerd leterhelése, és stratégiai tervezés is kivitelezhetd (pl.
Osszehangolt, vagy épp direkt eltérd arazas a kiilonféle platformokon) (Hotrest, 2019).

Az alkalmazott digitalis technoldogia és korszerli szoftverek nem pusztan a

menedzsmentfolyamatokban vagy a marketingben nyilvanulhatnak meg a szallodaiparban.
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Maga a szolgaltatas kornyezete koré is csoportosulhatnak. Ez eredményezte az okoshotelek
koncepcidjanak létrejottét.

Az okoshotelek olyan intelligens szallodak, amelyek szamos informacios és kommunikacios
technologiat kinalnak a vendégek részére, a mesterséges intelligencia és digitalis szolgaltatasi
koncepcio segitségével uj, digitalis intelligencia-élményt nyajtva az tigyfeleknek. A globalis
szamitogépes haldzatokon keresztil az intelligens szédlloddk kozvetleniil iranyitjak és
integraljak miiszaki rendszereiket és technologiai miiveleteiket (Basyuk et al., 2014). Ezek
bekapcsoljak a korszerti informatikai rendszereket a hotelek rendszerébe, igy pl. a dolgok
internetét, felhdalapti megoldasokat, intelligens eszkdzoket is, jobb szolgaltatasi élményt és
sokkal magasabb szint{i személyre szabast nyujtva az tigyfeleknek (Lai & Hung, 2018).

Yang et. al (2021) gy(ijtésébal lathato, hogy az okos szallodak rohamosan fejlédnek vilagszerte,
melynek példaiként szolgalnak tobbek kozott a Marriott International és Samsung
eszkoz és alkalmazas kozotti kommunikaciot a vendégek kiszolgalasa és a szallodai mitkodés
optimalizalasa érdekében. Hasonl6 koncepci6 a Hilton ,,Connected Room” megoldasa is, amely
egy mobilapplikacio segitségével teljes egészében mobilkdzponth szolgaltatast kinal, lehetéveé
téve a vendégek szdmdara a személyre szabdst és a tartozkoddsuk minden aspektusdnak
mobilvezérlését. Yang et. al (2021) felsorolja tovabba a Shangri-La Csoport smart szallodait, a
vendégfogadasra és borondcipelésre is alkalmas robotok tizemelte Henn-na szallodat, a virtualis
concierge segitette amerikai okoshoteleket, a mesterséges intelligencia menedzsment rendszert
és arcfelismerd robot technologiakat tomorité Flyzoo Hotelt, és a digitalis kulcsokkal felszerelt
intelligens szobdkat tartalmaz6 Bayview Hotelt is. Az intelligens, mesterséges intelligenciat
alkalmaz6 szallodak fokozatos megjelenése megvaltoztatta az ligyfelek vasarlasi szandékat és

a vallalkozasok miikodési folyamatait, és gyorsan atveszik az 0j technologiat (Yang et al.,
2021).

4.2.6. A digitalis turizmus technologidja és eszkozrendszere
4.4. dbran foglalom 6ssze. Jol lathatd, hogy a technologia és eszkdzrendszer alapja egyrészrol
az okoseszkozok €s az internet, masrészt pedig az informacidkeresés, a foglalas, az utazas soran
végzett tevékenységek €s az utazasi utani tevekénységek. Ez egy korkoros rendszer, hiszen az
informaciogytijtést a foglalasok kovetik, majd az utazas soran torténik a legtobb digitalis
eszkdz, technologia és szolgaltatas igénybevétele, az utazas utdn pedig visszacsatolds torténik,
ahol az eWOM nyer Iétjogosultsagot, ami természetesen masok szamara kereshetd

informaciova valik, ami alapjan foglalnak €s igy tovabb. A modell szemlélteti tovabba, hogy
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tobb eszkoz és technologia atfedéssel szerepel, mivel példanak okaért egy szallashely direkt
honlapjan keresztiil mind a négy felsorolt 1épés ,,elvégezhetd”. Ugyanigy szerepelnek néhany
esetben olyan eszk6zok, mint példdul a keresémotorok, melyek egyediil egy utazasi

folyamatban (a foglalasban) nem szerepelnek®e.

% A konnyebb értelmezhetdség érdekében ezen elemeket és eszkozoket egyazon sorban jeldlom, azonos
szink6dokkal ellatva.
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4.4. dbra - Digitdlis eszkozok, technoldgidk a turizmusbhan

INFORMACIO
GYUJTES

L UTAZAS A
FOGLALAS SORAN UTAZAS UTAN

OKOS ESZKOZOK, NOTEBOOKOK, INTERNET, WIFI, MOBILINTERNET

Forras: sajat szerkesztés
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A technologia kapcsan meg kell emlitenem, hogy szamos tanulmany szerint a kelet-kzép-
europai orszagok nincsenek teljesen felkésziilve az ipar 4.0-ra. Ezek koziil — értekezésem
témajanal fogva — az egyik legfontosabb hianytényez6 az IKT-k megfeleld szinti fejlesztése.
Emellett természetesen nem elhanyagolhato a térséget tekintve globalis értéklancok (GVC)
Osszekapcsolhatosaga az IKT-kal, hiszen ez alapvetd kritérium ahhoz, hogy a kelet-k6zép-
eurdpai orszagok alkalmazkodjanak az ipar 4.0-hoz. Térségiinkben alacsony az informatikai
végzettséggel rendelkezOk szama, a gyartasi és szabadalmi bejelentések szama, és a robotok
alkalmazasa is (Cieslik, 2021).

A lemaradéas csokkentésére temérdek torekvés létezik az olyan nemzetkdzi szervezetek
részErdl, mint példaul az Eurdpai Unid, vagy nemzetek kozotti megegyezések formajaban, vagy
nemzeti torekvések alapjan. Ezek listdja hossza, &m néhdny mondatban célszeriinek tartom
megemliteni a Digitalis Egységes Piac koncepciojat.

A Digitalis Egységes Piac biztositja az aruk, személyek, szolgaltatasok és téke szabad
mozgésat, ahol a maganszemélyek és vallalkozasok allampolgarsaguktol vagy lakohelytiktol
fliggetleniil, tisztességes versenyfeltételek mellett, magas szintii fogyasztd- és személyesadat-
védelem mellett zokkendmentesen hozzaférhetnek az online tevékenységekhez ¢és
gyakorolhatjak azokat. A Digitalis Egységes Piachoz tarsulo stratégia meghatarozza az europai
gazdasag digitalizacios atalakitdsanak f0 irdnyait az egységes eurdpai piacban rejlo lehetoségek
teljes korti kiakndzasa, valamint az aruk és szolgaltatdsok belsé hatdrokon atnyulé szabad
mozgéasanak tamogatasa révén. Az Eurdpai Bizottsdg a turizmusnak nyujtott timogatasat négy
csoportra osztja, amelyek céljai a kovetkezok (Dredge et al., 2018):

o Az iizleti kornyezet javitasa és a beruhdzasok novelése az idegenforgalmi dgazatban a
rendelkezésre alld unids finanszirozasi lehetdségek jobb kihasznalasa révén.

e A digitalizdci6 és az online marketing- és forgalmazasi eszk6zok hasznalatanak
Osztdnzése az agazaton beliill, hogy megfeleljen az 0j trendeknek és fogyasztoi
elvarasoknak.

e Az idegenforgalmi 4gazat készségeinek ¢és kompetencidinak fejlesztése a
karrierlehetdségek javitasa és az dgazat tdimogatésa.

e FEurdpa, mint turisztikai célpont ismertségének novelése.

A Cieslik (2021) altal is emlitett lemaradas miatt a Digitalis Egységes Piac nagy hangsulyt
fektet a kelet-kozép-eurdpai térségre is, mely teriileten a tovabbiakban magam is megvizsgalom
digitalis turisztikai szektort, szekunder és primer kutatisommal pedig elemzem a kijeldlt

térséget (V4 orszagok NUTS2-es szinten), mind szolgaltatéi mind pedig fogyasztoi oldalrol.
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5. Anyag és modszer
Primer kutatasom pilléreit jelen fejezetemben a konnyebb érthetdség kedvéért dsszegzem,
azonban a részletek bemutatasat és a teljes elemzést az ok-okozati iveltség miatt azon pontokon
fejtem ki, ahol nagyobb relevanciat élvez.
A kindlati oldal primer vizsgalatdhoz kapcsolodva harom hipotézisemet — Hi, Hz, Hz — egy
szekunder adatokat ¢és primer adatokat is tartalmazo adattdblazat felallitasan keresztiil
vizsgadlom, melyhez adatgyiijtés és tartalomelemzés modszere tarsult. A 37 régidra 6
kategoridban 44 mutatot gyijtottem O0ssze, amelyek Osszesen 1.539 adatot tartalmaznak. A 6
kategoria — turisztikai mutatok, digitalis turisztikai mutatok, digitalizacids mutatok, gazdasagi
mutatok, humantéke mutatok, infrastruktira mutatok — képzik az elemzés egyik pillérét, mig a
matematikai és statisztikai eljarasok a masikat.
Ennek sordn a régidkat és azok teriileti eltéréseit kiilonféle aspektusok szerint vizsgaltam
magaval az emlitett adattablazat felallitasaval, és statisztikai adatok masodelemzésével, mely
soran standardizalas, kategoriaképzés, sulyponttablazat felallitasa, Khi-négyzet elemzések,
kontingencia tablazatok alkotasa, regresszioelemzés, F-proba, T-proba, atlagérték-és
szorasvizsgalat, valamint klaszteranalizis keriiltek alkalmazasra.
A kinalati oldal vizsgalata kapcsan a két legmeghatarozobb szempontként az innovaciok
terjedését, valamint a turizmus és a digitalis turizmus fejlettségét tekintettem. Ez utobbi, a
turisztikai fejlettég jelen értekezésben nem egzakt fogalomként értelmezendd, mindinkabb egy
adott pillanatképet kivanok mutatni ezen altalanos megnevezéssel egy, a WIPO Globalis
Innovacidés Indexe alapjan feléllitott sajat indexel. Az emlitett fejlettséget tehat egy, mar jol
kidolgozott és mas teriileten alkalmazott index nyoman felallitott sajat értékelérendszer szerint
kezelem, mely természetesen mutatoimmal elsddlegesen a turisztikai helyzetképre (ezzel egyiitt
a digitalis turisztikai helyzetképre) koncentral. Ezt mar csak azért is tartom fontosnak kiemelni,
mert alapvetd problematikaként mutatkozik a turisztikai kinalati mutatok soraban az a tény,
hogy tulajdonképpen Onbevallasos modszer alapjan keriilnek kimutatasra, a gazdasagi és
infrastrukturalis mutatokat pedig mindezzel parhuzamba allitva nem feltétleniil mutat
korrelaciot. Ezen limitacio elfogadasa mentén vizsgalom a turizmus fejlettségét, és elemzem
sajat indexemet, melynek pontos felallitdsat (és az abban szerepld mutatokat) szintén a
késébbiekben fejtem ki részleteiben.
Az egyes térségek bemutatasat tobbek kozott strukturalt interjuk révén irom le, melyeket

onmagukban nem elemzek, azokat csakis leir6 jelleggel dolgozom fel. Az egyes régiokban az
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interjukat olyan alanyokkal folytattam le, akiknek ralatasuk van a régio digitalis turisztikai
mikddésére. Erre szintén a késdbbiekben térek ki.

A keresleti oldal primer vizsgalatanak sordn elsdsorban egy kérddiv keriilt terjesztésre. A
kitoltok altal szolgaltatott adatok 4., 5., 6. hipotézisemben keriiltek elemzésre. Ezen adatokkal
DTC eljaras, logisztikus regresszio analizisek, klaszterelemzés, fogyasztdi ismérv vizsgalat,
faktorelemzés, mesterséges neurdlis halozat elemzés, valamint becslé modell keriilt
alkalmazasra. Mindezt annak érdekében, hogy meghatdrozhassam a magyar, a szlovak, a cseh,
a lengyel kereslet alapvetd paramétereit, €¢s felmérhessem a visszajelzések €s vélemények
fontossagat, a digitalis eszkoztar alkalmazasat, valamint az adatkozlésnek koszonhetéen a
profilozhatosagot.

A kérddiveket 4 orszagban, az online térben terjesztettem?, ennél fogva minimalis informatikai
tudés szilikséges volt annak kit6ltéséhez. A téma nem a teljes lakossagot érintd téma, ennél
fogva a minta hibrid. Az 1942 kit6lté6 kozremitkodésével 1étrejott kutatasban nem minden
kérdés kitoltése volt kotelezd. Bar a minta nagy elemszamuinak mondhatd, nem reprezentativ.
A cél nem a penetracidkutatds volt, a minta voltaképpen egy amorf mozgdcsoport, mely
nehezen lehatirolhatd csoport, azonban van egyértelmiien elkiilonithetd része (példaul akik
egyaltalan nem utaznak). A minta szerepldinek fobb ismérvei az alabbi, 5.1-es tdblazatban

keriilnek bemutatasra, maga a kérddiv pedig az értekezés XIV. mellékletében talalhato.

% kiilonbozd modokon, igy példaul kozosségi média megosztds, Google Ads, Facebook hirdetések,
forumbejegyzések, direkt lizenetek stb.
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5.1. tablazat - A minta bemutatdsa

Orszag (n) 527 502 463 450
Nemek (1) Férfi 149 139 186 167
N§ 378 363 277 283
G . ., Veteran 0% 0,20% 0,43% 0,67%
eneracio
(%) Baby boomer 9,21% 11,34% 8,41% 15,56%
(Mccrindle X-generacio 14,01% 12,55% 22,20% 24,44%
Research Y-generacio 21,31% 15,18% 29,09% 37,11%
(2012)) Z-generacit 55,47% 60.73% | 39.87% | 2222%
Févaros 22,07% 12,35% 26,30% 33,86%
Lakohely Megyeszékhely 23,99% 26,32% 30,00% 41,07%
tipusa (%) Varos 33,97% 31,58% 28,48% 21,94%
Falu 19,96% 29,76% 15,22% 3,13%
Kevesebb, m{nt S’altalanos 0,77% 0,61% 0,44% 0,22%
vagy 8 altalanos
Szakmunkés / szakiskola 2,11% 4,08% 2,42% 13,39%
Szakkozépiskola/ 37.81% 44.08% | 30,55% 15,63%
szakgimnazium / gimnazium
Végzettség B .
OKJ / Fels6oktatasu
% 0 0 0 0
( o) szakképzés / Technikum 13,63% 9,59% 1.47% 28,35%
Foiskola / Ifsggetem BA- 23.42% 2367% | 2879% |  26,12%
Egyetem / MA-MSC 18,62% 14,29% 23,74% 10,49%
Doktori végzettség 3,65% 3,67% 6,59% 5,80%
Jovedelmembdl jol megélek, 0 0 0 0
felre 1s tudck rakn 12,20% 26,83% 33,25% 23,81%
Jovedelmembdl jol megélek, 0 0 0 0
de félre nem tudok rakni. 30,77% 19,50% 29,56% 15,04%
Jovedelmi | Jovedelmembdl épphogy 13.26% 15.14% 10.10% 29 57%
helyzet megélek.
(%) N B .
Jovedelmer;n;f’é’l nem élek 6,10% 5,73% 2,46% 11,28%
Nem rendelkezem
jovedelemmel (pl. hallgaté 37,67% 32,80% 24,63% 20,30%

vagy diak)

Forras: sajat szerkesztés
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6. A digitalis turizmus kinalata

Ertekezésem egyik véllalasa a digitalis turizmus kinalatinak elemzése a V4 orszagokban
szekunder €s primer kutatdsom alapjan. A legfontosabb mutatok mar ismertetésre keriiltek az
1.3.2-es fejezetben. A szakirodalmi kutatds azonban bizonyitotta a digitalis turizmus
témakorének €s annak teriileti eltéréseinek komplexitasat, igy indokolt a mélyebb vizsgalat a
fobb aspektusokban.

A kinélati oldalt orszagonként tartom célszertinek vizsgalni NUTS2-es szinten, mely igy egy
Osszevethetd elemzést eredményezhet. Erre azért is van sziikség, mert szakirodalmi
feltérképezésem alapjan tobb nem, vagy nem pontosan tisztazott kérdés meriilt fel a kinalati
oldal kapcsan.

Amint azt a korabbiakban, a 3.6.2-es fejezetben kifejtettem, Hagerstrand kimutatta az
innovaciok térbeli terjedését, melyet tobbek kdzott az informacioatvitelre is visszavezetett. Az
innovaciok térbeli terjedését — az expanzids terjedés, a relokacios terjedés, illetve ezek
kombinalt terjedése — Hagett modellezte le 2001-ben, a&m maga az eclmélet az
ezerkilencszazdtvenes évekbdl szdrmazik. Mint tudjuk, jelenlinkben a digitalizdcid rohamos
titemben fejlédik, tovabba a turizmus is egészen mas jelenség lett napjainkra, mintsem az
innovaciok terjedésének elmélete idején vagy akar a modellek megsziiletése idején volt, e két
teriilet*® kombinacioja pedig csaknem elképzelhetetlen format 61tdtt mostanra a korai szemléld
szamara. Az Otvenes évekbdl szarmaz6 tételt tehat érdemesnek tartom megvizsgélni, hogy
vajon 2021-ben* is megallja-e a helyét egy olyan ,,uj” jelenség esetében, mint a digitalis
turizmus. Bar az elmélet maga csaknem 70 éves €s a modellek is 20 évvel ezel6ttrdl
szarmaznak, ugyanakkor a szakirodalmi feltérképezés nem mutatott ettdl eltéré eredményt a
digitalis innovacidk tekintetében, igy logikusan feltételezhetd, hogy a digitalis turizmus
aspektusaban értelmezett innovaciok is ezen elvek valamelyike szerint terjednek. Azonban
mégis érdemesnek tartom megvizsgalni, hogy pontosan mely terjedési modellel jellemezhetd
Kelet-K6zép-Eurdpa digitalis turizmus innovaciodja, 1évén — miképp azt a 3.6.1-es fejezetben
részletezem — Pikkemaat et al. (2019), Hjalager (2010), Nordin (2011), Marasco et al. (2018),
Egger et al. (2016), Jernsand et al. (2015), Pons-Morera et al. (2018) mind a halézatokra, kozeli
partnerségekre, interakcidba 1épd szereplOk kapcsolatara, tehat voltaképp szomszédsagi
viszonyra vezetik vissza az innovacios terjedést a turizmus kapcsan. Ebbdl kovetkezden

feltételezem, hogy Hi: A digitalis turizmus aspektusaban vizsgalt innovdciok az ismertetett

40 ¢rtsd: a digitalizacio és a turizmus
41 az értekezés irasakor
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innovdcios modellek alapjin a kombindlt vagy expanzios elmélet szerint terjednek a V4
orszagokban.

Amint azt a 4. fejezetben tobb helyen is emlitettem, a szolgaltatok, kormanyzati szervek,
turizmus desztindcids menedzsment szervek stb. alkotta kindlati oldal a turizmus teriiletén
immar felismerte, hogy a digitalis eszk6zok bevonasa a marketingstratégiaba elkertilhetetlen,
s6t, tudjuk, hogy az e-turizmus koncepcidja magaban foglalja az Osszes iizleti funkciot, a
kozosségi média pedig olyan jelentdséggel bir, mely kordbban elképzelhetetlen lett volna. A
felismerés, amire a kinalati oldal szert tett — a digitalizacio €s az online térben valé jelenlét
immar nem stratégiai elony, hanem stratégiai sziikségszeriiség — megalapozza a turizmus ¢és a
digitalis lehet6ségek egymashoz igazitott fejlesztését, mindennél fogva regionalis szinten
feltételezem, hogy Ho: A vizsgalt régiok turizmus fejlettsége dsszefiiggést mutat a digitalizacios
fejlettséggel.

Sajnalatos modon szamos esetben megfigyelhetd, hogy a kelet-eurdpai térségek azonositasakor
(melybe rendszerint a V4 orszagok is beletartoznak) lemaradassal talalkozhatunk mind a
turizmus, mint pedig a digitalizacid és egyéb technologiai ujdonsagok esetén Nyugat-
Eurépahoz viszonyitva. Sokkal kevesebb tanulméany foglalkozik azonban mélyrehatobban a
kérdéssel, igy mindenképpen célszerlinek taldlom a kelet-kdzép-eurdpai térségben a tényleges
teriileti eltérés vizsgalatat a digitalis turizmus aspektusaban. Ehhez egy rangsort allitok fel,
melyben kiilonb6z6é szempontok alapjan vizsgalom a V4 orszagok NUTS 2 régioit. Mivel a V4
csoport kapcsan megfigyelhetok voltak olyan k6zos jellemzok, mint a kelet-eurdpai kulturalis
identitastél vald6 masféle azonositds, a torténelmi hasonlosagok, a ,kozép-eurdpai”
regionalizmus, a k6zos érdekek, stb., feltételezem, hogy hazank a V4 csoportban elfoglalt helye
a digitalis turizmus kapcsan is megalapozott, azaz hasonloésagot mutat Lengyelorszaggal,
Csehorszaggal, Szlovakiaval, tehat Hs: Magyarorszag NUTS2 régioi nincsenek lemaradasban
a tobbi kelet-kozép-eurdpai (V4) NUTS2 régiohoz képest digitilis turisztikai fejlettség
szempontjabol.

Annak érdekében, hogy jellemezhessem turisztikai szempontbol a kinalati oldalt az egyes
orszagokban, tovabba, hogy hipotéziseimre valasszal szolgalhassak, kinélati oldalra vonatkozo
primer kutatasom harom f6 modszertani elembdl tevédik Gssze: statisztikai (szekunder) adatok
Osszegylijtése és masodelemzése, tartalomelemzés, valamint strukturalt interjq.

A kindlati oldal elemezhetdsége érdekében egy regiondlis bontasu, tobb valtozot tartalmazo
adattablazat felallitasat tartom célszertinek, mely szemlélteti a turizmus legfobb mutatoit, a
digitalis turizmusra vonatkozoé fébb mutatokat, valamint a térségek digitalizacigjat megjelenitd

mutatokat. Ezeket az adatokat pedig az innovacié megnyilvanulasara vonatkozo legfontosabb
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mutatokkal egészitettem ki, melynek alapjat a WIPO Globalis Innovacids Indexe szolgaltatta
szamomra, igy az innovaciok haldzati hatdsaval szamolva és a digitalis €s turisztikai mutatokkal
kiegészitve az innovaciot érintd hipotézis (Hi1) szintén értelmezhetdvé valik a masodelemzés

soran.

Statisztikai adatok masodelemzése

A statisztikai adatok sajatossaga, hogy kutatoi beavatkozas révén jonnek létre, ugy alkotva
informaciotomeget. Ezen adatokat 6sszegylijtve masodelemzés végezhetd, mely voltaképp
a kutatds azon formdja, mely sordn egy, mar meglévd (tehat feldolgozott) statisztikai
adatbazison ujra elemzést végziink, jellemzden az eredetitdl eltérd célzattal. Az eljaras
hatranya, hogy csakis a meglévo (rendelkezésre 4116) adatokkal lehetséges a masodelemzés,
igy abban az esetben, ha olyan adatra van sziikség, mely a vizsgalt témaban relevans, de
nincs szekunder adatbazis felallitva, primer adatfelvételre kényszeriiliink. A statisztikai
adatok tobb esetben hianyosak lehetnek akéar a megfigyelési egységre, idotavra vagy teriileti
dimenziéra vonatkozoan. Hatranya lehet tovabba, hogy kiillonbozé mértékegységekkel
torténik az adatfelvétel, mely torz eredményekhez vezethet. Elonye azonban a pontossag,
legtobb esetben a reprezentativitas, koltséghatékonysag, illetve az elemezhetéség (Babbie,

1998).

A statisztikai adatok Osszegyiijtéséhez egyrészrdl az Eurostat adatait hasznaltam. Az adatokat
2019-bol sorolom fel, mivel egyrészr6l a COVID-19 vilagjarvany a turizmus szektorarol
meglehetdsen torz képet mutatna, hiszen a pandémia nagyban atformalta a kindlatot is és a
keresletet is, tovabba az értekezés irasakor a legy(ijtott mutatok tilnyomo részében a 2020-as
adatok még nem is elérhetdek.

Annak érdekében, hogy a fent ismertetett statisztikai adatok masodelemzésének hatranyait
csokkentsem, igyekeztem kikiiszobolni mind a kiilonbozé mértékegységek problematikajat,
mind pedig a meglévd adatokra valé hagyatkozas kényszerét.

Azért, hogy a kiilonb6z6é mértekegységben megjelenitett adatokkal dolgozhassak, ¢és
elemzésem valdban alkalmas legyen kiillonb6zé mutatok alapjan a teriileti eltérések és
Osszefiiggések feltardsara, primer elemzésemben standardizalast alkalmazok. Ezen
adattranszformdcios eljaras célja, hogy voltaképp a mértékegységtdl fliggetlenné tehessem az
adatokat, azaz un. Z-értékeket hozzak 1étre. Ezek a Z-értékek kivaloan mutatjak egy-egy régiod
bizonyos tulajdonsagait ugy, hogy a kiugréan magas vagy alacsony értékek tovabbra is
vilagosan latszodnak, mégsem keriilnek talsulyba a szamitasok soran. Ennek soran az atlagok

kivonasra kertilnek minden egyes értékbol, majd utana a kapott értéket elosztjuk a szorassal.
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A statisztikai adatok Osszegyijtéséhez masrészrél egyéb adatforrdsokbol nyertem ki az
adatokat, pl. térinformatikai szoftverek hattérallomanya, online adatbazisok lekérdezése, vagy
éppenséggel applikaciok adatainak banyaszata. Ezek tovabbra is szekunder adatok, de azok
begyiijtése mar sajat adatgyljtési munkan alapszik, akarcsak harmadik adatgyajtési
modszerem, a tartalomelemzés. Mindezt azon célbol, hogy tovabb csokkentsem a szekunder
adatok masodelemzésének masik hatranyat: csak a meglévé adatokra valé hagyatkozast —
ezaltal pedig novelve leiro statisztikaim és elemzéseim hitelességét.

Amint azt emlitettem, a statisztikai adatok Gsszegytlijtéséhez harmadrészt tartalomelemzést

végeztem.

Tartalomelemzés

Babbie (1998) a tartalomelemzés kifejezést alapvetden a kozlések elemzésére haszndlja.
Noha alapvetden szubjektiv adatok Osszegyljtésén alapszik példainak tulnyomo része, és
els6sorban az emberi kommunikaciora Osszpontosit, mar 1998-ban maga Babbie is
foglalkozott azzal, hogy a tartalomelemzés alkalmas honlapok vizsgélatara is. Mindezek
mellett a kozlések példazasa soran hozza fel, hogy a tartalomelemzésnek (is) az egyedi
elemek szolgalnak mintavételi alapként, amelybdl felall az elemzési egység. Példaiban
Babbie sokszor kitér a hard adatokra is, egyaltalan nem zarja ki a soft vagy hard adatokat,
igy természetesen hard adatok is gylijthetdk az eljaras altal.

A tartalomelemzés eldnye, hogy koltséghatékony és idétakarékos eljaras, nem igényel

kiilonleges felszerelést, €s nem jar beavatkozassal (Babbie, 1998).

Kutatasomban tobb alkalommal is tartalomelemzéssel gytijtottem adatokat. Példanak okaért a
Booking.com-on elérhetd szallisok szama, ara, vagy éppenséggel az értékelések mindsége??.
Ezek jelentés informacioval szolgalnak kutatasomban, mindenképpen a digitalis turisztikai
mutatok kozott tartom szamon dket, és — mint arra a korabbi fejezetekben tobbszor kitértem —
jelentésen formaljak a kindlatot, €s hatassal vannak ra.

A tartalomelemzés jelentOs részét szkrépeléssel (scrapeing) készitettem, ennek elsé 1épéseként
létrehoztam egy sitemap-et. E16szo6r Nyugat-Pomeraniat vizsgaltam, ezért kiindul6 URL-ként
a Booking.com Nyugat-Pomerania (Zachodniopomorskie) utolsé talalatlistajat adtam meg.

HTML szelektorokat adtam hozza, amely soran a széallasnevek szolgéaltak azonositokként, &m

42 ezen esetekben legtobbszor kizarolag dsszesitett tartalom elérhetd, tehat mindenkor aktualis, ennek értelmében
itt szerepelhetnek 2021-es, az adatfelvételkor aktualisan legfrissebb adatok is
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az egyéni azonositok keresését toroltem a selectorbol, majd multiple paranccsal terjesztettem
ki a vizsgélatot. A futtatand6 szkrép parancsot un. elemellendrzéssel ellendriztem, ezéltal
megerdsitve, hogy valdban helyes adatokat kapjak meg. Kovetkezd selectorként az értékelést
valasztottam, majd az arakat. Ezt kovetve az utolsé taladlattol visszafelé Iéptetés végtelen
ciklustat allitottam be, amihez — hogy a kdéd meg ne akadjon — az oldalak Un. sziil6viszonyat
(parent) adtam meg, alarendelve minden egyes vizsgalt tényezdt, és Onmagat is, igy a szkrép
mindaddig 1éptette vissza az oldalakat, ameddig ez lehetséges volt. A selectorkapcsolatok

alkotta szkrép grafjat az alabbi, 6.1. abran szemléltetem.

6.1. dbra - A szkrép grdfja
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[} Ertekeles_szama
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Forras: sajat szerkesztés

A kédot lefuttatva felallitottam elészor Nyugat-Pomerania* régié adatait, majd az dsszes tobbi
vizsgalt V4 régiora bedllitva a parancsot, 6sszegytijtdttem a Booking.com-0n szerepld szallasok
nevét, értekelési pontszamat, valamint arat — ezaltal felallitva sajat, strukturalt, 6sszességében
tobb tizezer hard adat alkotta Big Data 4dllomdnyomat. Az adatokat ezt kdvetden atlagoltam
egy-egy régiora vonatkozoan, hogy kezelhetdbb formaban, egy mutatoban jelenithessem meg.
Az Eurostat, egyéb adatforrasok, valamint tartalomelemzés szolgaltatta szekunder adatok
dsszegylijtése egy héten keresztiil zajlott**, az adatokat 6 db kategoriaba soroltam*, ennek soran
pedig a kovetkez6 mutatokat gylijtdttem Ossze:
e Turisztikai mutatok
o ,,Structural business statistics ™1 (~Strukturdlis vallalkozasi statisztika; a
tovabbiakban: SBS): szalldshely — egységek szdma
o SBS2: F&B szolgaltatasok — egységek szdma

43 Zachodniopomorskie

442021.08.09-13.

45 amelyekben egy-egy mutato6 szerepelhetne ugyan tobb kategoriaban is, de az értekezés szempontjabol leginkabb
relevansnak tartott kategoriaba keriilt besorolasra
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o SBSs: Utazasi iroda, utazasszervezo és egyeb foglalasi szolgaltatas és
kapcsolodo tevékenység — egységek szama

o Légi utasforgalomban szallitott utasok — ezer utas

o A szdllodak és hasonlo szallashelyek agy- és hadloszobdinak netto
kihasznaltsaga: szobak — szazalék

o A szdllodik és hasonlo szallashelyek agy- és haloszobdinak netto
kihasznaltsaga: fekvohelyek — szazalék

o Turisztikai szallashelyeken eltéltott éjszakdk: kiilfoldiek — tartalmazza a
szallodakban, tdiilési és egyéb rovid tava szallashelyeken, kempingekben,
lakokocsiparkokban az adott régid orszaganak szempontjabol tekintett
kiilfoldiek szamat

o Turisztikai szallashelyeken eltéltott éjszakak valtozdasanak aranya 2018-hoz
képest: kiilfoldiek — tartalmazza a szallodakban, tdiilési és egyéb rovid tava
szallashelyeken, kempingekben, lakokocsiparkokban az adott régid orszaganak
szempontjabol tekintett kiilfoldiek szazalékat

o Turisztikai szallashelyeken eltoltott éjszakak: belfoldiek — tartalmazza a
szallodakban, tdilési és egyéb rovid tava szallashelyeken, kempingekben,
lakokocsiparkokban az adott régid orszaganak szempontjabol tekintett
belfoldiek szamat

o Turisztikai szallashelyeken eltéltott éjszakak valtozdasanak ardanya 2018-hoz
képest: belfoldiek — tartalmazza a szallodakban, tdiilési és egyéb rovid tava
szallashelyeken, kempingekben, lakokocsiparkokban az adott régid orszaganak
szempontjabol tekintett belfoldiek szazalékat

o A turisztikai létesitmények szama — tartalmazza a szallodak, diilési és egyéb
rovid tava szallashelyek, kempingek, lakokocsiparkok szamat

o A fekvéhelyek szama — tartalmazza a szallodak, tdiilési és egyéb rovid tava
szallashelyek, kempingek, lakokocsiparkok agyhelyeinek szamat

e Digitalis turisztikai mutatok

o Tripadvisor értékelések szama — A Tripadvisoron megtalalhato 6sszes értékelés
szama

o Szallasok a Booking.com-on — A lekérdezéskor elérhetd szalldsok szamat
tartalmazza. A lekérdezések olyan idészakra vonatkoztak, melyek szerint a
lekérdezés pillanataban egyik vizsgalt orszagban sincs COVID-19 pandémia

miatti lezaras vagy beutazési korlatozas
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Booking.com értékelések minosége — A lekérdezéskor megtekintheté Osszes
regionalis értékelés atlaga a Booking.com oldalon

Booking.com ar — A lekérdezéskor elérhetd Osszes regionalis ar Forintban
kifejezve. Az arak 3 nap (~ 2 éjszaka)*®, fészezonon kiviil*’, hétkdznap, 2 £
esetére vonatkoztak, a szalldshelyek listdzasdhoz pedig semmilyen szlrési
feltételt nem adtam hozza*®. Az atlagarra vonatkozo adatokat egy mutatoként
kezelem, mivel egyrészt a szallashely szolgéltatasok financialis értéke kellden
reprezentdlja egy NUTS 2-es régid teriileti sajatossagat a digitalis térben
megjelend ar kérdéskorében, masrészt nem célom a kiilonféle szallashelytipusok
Osszehasonlitasa, vagy kiilon jellemzése, harmadrészt célom ezen mutatoval,
hogy az Osszesitett ar aspektusabol ismerjem meg a teriileti eltéréseket, melyre
ezt a mutatot ebben a formaban kivanom alkalmazni. Ez a mutaté szemlélteti a
Booking.com oldalon megjelend atlagarat, mely eltér az offline térben
alkalmazott atlagaraktol, elvégre a Booking.com-on feltiintetésre keriild arak
meghatarozasanal jellemzden a kapacitas, a minimalis tartdzkodési idétartam,
promoéceiok, jutalékok is megjelenhetnek a digitdlis turista altal fizetett
végosszegben.

Turisztikailag érdekes pontok a nyilt internetes adatbazisban — GIS alapu, open-
licensz{i adatbazisokban (amelyek szamtalan interaktiv térkép, keresémotorral
rendelkez6 turisztikai szoftver, reklam-és ajanloprogramok, digitalis turisztikai
platformok stb. alapjat képezik) fellelhetd, turisztikailag érdekes szigetek,
természetes  forrdsok,  foldtani  képzédmények,  vizek,  strandok,
természetvédelmi teriiletek, tudomanyos ¢és kulturalis mizeumok, szinhazak ¢és
szorakoztato 1étesitmények, varosi kdrnyezet, torténelmi helyek, eréditmények,
emlékmiivek, régészeti jelentdségili pontok, temetkezési helyek, templomok és
egyéb vallasi helyek, torténelmi épitészeti pontok, hidak, tornyok, ipari
l1étesitmények (pl. gatak, erémiivek), €s egyeéb osztalyozatlan latnivalok (pl.
naporak) digitalizalt pontjai. Ezen mutatoba mintegy 160 kiilonféle kategoriat

magaba foglalo turisztikailag érdekes pont szamat gyijtottem Gssze.

46 Bar altalaban az 1 éjszakéra vonatkozd atlagarral foglalkoznak, tapasztalatok alapjan a szallashelyek egy része
nem adja ki egy éjszakara fér6helyét (igy példanak okaért a Booking.com-on Pragaban 1270 szallast talaltam 2
¢jszakara, mig 1 éjszaka esetén ugyanez a szam csak 993 volt).

47 tehat minden orszagban figyelembe véve a nemzeti iinnepek elkeriilését is

48 Az adattisztitas esetén azonban egy kiilon szkréppel legytijtésre keriilt a telepiilés is, annak érdekében, hogy a
fovarosi régiokat koriiloleld térségek koziil magat a févarost tordlhessem a Booking.com altal készitett listabol
(pl. Pest régio esetén a Budapesten 1év6 szallasok).
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o Turisztikai létesitmények a nyilt internetes adatbazisban — GIS alapu, open-

licensz(i adatbazisokban fellelhetd, 25 kategoriat magaba foglalo turisztikai
létesitmények digitalizalt pontjainak szamat tartalmazza, ugy, mint szallitdshoz
kapcsolodo pontok (autokdlesonzés, toltéallomasok, kerékparkolesonzés stb.),
tizletek pontjai (pl. piacok, szupermarketek stb.), F&B szolgaltatok pontjai (pl.
éttermek, kavézok, gyorséttermek, barok stb.), és egyéb pontok (pl. ATM-ek).
Szallashelyek a nyilt internetes adatbazisban — GIS alapl, open-licenszli
adatbazisokban fellelhet6 szallashelyek szama

Ingyenes wifi pontok — A Wifi Finder alkalmazas hattéradatbazisaban fellelhetd

ingyenes WiFi egység szama

e Digitalizacios mutatok

(@]

(@]

o

Haztatasok internet elérése — szazalék

Haztatdasok szélessdvu internet elérése az internet eléréssel rendelkezok esetén
— szazalék

Internethasznalaty: kozosségi média haszndlat — Az internetet hasznald egyének
szazaléka

Internethasznalaty: druk vagy szolgaltatasok értékesitése — Az internetet
hasznél6 egyének szazaléka

SBSs:  Informacios és kommunikacios berendezések nagykereskedelme —
egyseégek szdma

SBSs: Szdmitogépes programozas, tandacsadas és kapcsolodo tevékenységek —
egységek szdma

SBSe: Informdcios szolgaltatasi tevékenységek — egységek szama

e Gazdasagi mutatok

o

o

o

o

Brutté hazai termék (GDP) folyo piaci aron — millié Eurd
SBS7: Tudomdanyos kutatas és fejlesztés — egységek szama
SBSs: Reklam és piackutatas — egységek szama

Brutté hazai kiadasok K+F-re — egy lakosra jutd Eur6

¢ Humantoke mutatok

o

©)

K+F személyzet és kutatok aranya a teljes foglalkoztatasban — szazalék
Emberi erdforrdsok a tudomdny és a technologia teriiletén — fels6foka
végzettséggel rendelkezd személyek a népesség szazalékos aranyaban
Foglalkoztatas a technologia- és tudasintenziv agazatokbani: Tudasintenziv

csucstechnologiai szolgaltatasok — szdzalékos aranya a teljes foglalkoztatasban
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o Foglalkoztatds a technologia- és tuddsintenziv dgazatokbany: Tuddsintenziv
piaci szolgaltatasok — szazalékos aranya a teljes foglalkoztatasban a pénziigyi
kozvetités €s a csticstechnoldgiai szolgaltatasok kivételével

o Foglalkoztatds a technoldgia- és tuddsintenziv dgazatokbansz: Informdcio és
kommunikacio — szazalékos aranya a teljes foglalkoztatasban

o Felsofoku végzettséggel rendelkezok — szazalék

e Infrastruktira mutatok

o SBSg: Vizgyiijtés, -kezelés és -ellatas — egységek szama

o SBSi0: Szennyvizelvezetés — egységek szdma

o SBSi1: Hulladékgytijtés, -kezelés és -artalmatlanitdas; anyagok hasznositasa —
egységek szdma

o SBSis:  Kdrmentesitési tevekenységek és egyeéb  hulladékgazdalkodasi
szolgaltatasok — egységek szama

o SBSis: telekommunikacio — egységek szama

o Autdpalydk — kilométer ezer négyzetkilométerenként

o Vasut —kilométer ezer négyzetkilométerenként

A 37 régiora tehat 6 kategoriaban 44 mutatot gyijtottem Ossze, amelyek 6sszesen 1.539 adatot
tartalmaznak, és amelyet az értekezés VI-IX. mellékletei szemléltetnek. A kdvetkezOkben
eldszor leird jelleggel roviden bemutatom és jellemzem az egyes orszagok digitalis turisztikai
mutatoit. Ezt kovetve szintén roviden jellemzem a térséget a strukturalt interjuk alapjan, majd
sulypontértékeket Osszevetve értelmezem, hogy a primer adatok miképp reflektdlnak a

szekunder adatokra.

Strukturalt interju

A strukturdlt interju készitése alapvetden a kérddives megkérdezésre hasonlit, és konkrét
kérdésekre keresi a valaszt. Az ilyenfajta interju sordn a kérdések sorrendje kotott, a kutato
pedig nem az elbeszélgetés célzatdval, hanem sz6 szerint, direkt modon teszi fel a
kérdéseket, melyek mindegyikére konkrét, tényszerli valaszt var. Amennyiben tobb
strukturalt interju is késziil, jellegénél fogva az interjuk jol 6sszehasonlithatoak egymassal,

a kérdések skalazhatok, és mélyebb informacioval szolgalnak (Babbie, 1998).

Az egyes régiokban igyekeztem az interjukat olyan alanyokkal elkésziteni, akiknek ralatasuk
van a régid digitalis turisztikai miikddésére. Mivel az orszagokban egységesen nem talalhato
egy altalanos regionalis turisztikai képviselet, igy a régiok domindns térségeinek képviseldivel

folytattam beszélgetést, melynek kérdéseit a X. melléklet tartalmazza. Alanyaim turizmus

98



desztinaciomenedzsmentben résztvevd szakemberek voltak (pl. TDM iroddk munkatarsai,
Tourinfo pontok kollégai, sth.), am mivel tobbszordsen szubjektiv megitélésen alapuld
kérdéseim voltak (pl. skalas értékeld kérdések), ezért kovetkeztetésekre és mélyebb
elemzésekre a strukturalt interjut nem alkalmazom, pusztan — mint azt emlitettem — a szekunder
adatokra valo reflektalasra. A hangsulyt az elemzésekben inkdbb a szekunder adatokra

helyezem. Az interjuk rogzitése 2021. nyaran tortént, tobbnyire online térben.

6.1. A V4 orsziagok mutato6i
A tovabbiakban tehat eldszor leird jelleggel néhany, a kdzponti turisztikai oldalhoz kothetd
adatot®® kozlok a vizsgalt térségekrdl, majd jellemzem a V4 orszagok digitalis turisztikai
mutatoit NUTS 2-es szinten, valamint ezt a bemutatast kiegészitem a Booking.com-on
jelenlévé atlagarral is. A jellemzés soran a konnyebb olvashatosag érdekében — amely

esetekben ez lehetséges — a régionevek magyar megfelel6it>® alkalmazom.

6.1.1. Lengyelorszag
Lengyelorszag kozponti turisztikai weboldala, a Polish Tourism Organisation altal futtatott

https://www.poland.travel/ oldal a vilagrangsor 1.535. fokan all az utazas és turizmus

kategoriaban (kategéria nélkiil a tiszta weboldalrangsorban a 331.500.). 2021 fészezonjaban
(2021 majus és 2021 augusztus kozott) juliusban tekintették meg a legtdbben a weboldalt, mely
soran volt olyan nap, amikor 190.000 megtekintést regisztralt. A legtobben Lengyelorszagbol
(a latogatok 17.41%-a), az Egyesiilt Allamokbol (15.54%), Az Egyesiilt Kiralysagbol
(10.49%), Kanadabol (5.94%), és Ukrajnabol (3.77%) érdeklédtek ezen az oldalon. Ezen
érdekl6dok direkt keresése 7,02% volt, az ajanlasi atkattintdsok aranya 4,09%, mig a keresések
altal 88,27% kozvetités tortént az oldalra. A f6 kozvetitdk a ryanair.com, Strazgranicza.pl,
xplorer.co.il és az aplikacje.gov.pl. A kozosségi médiaban médiazajt leginkabb a Facebook
oldalon kelt, de kis aranyban képviselteti magat a Redditen is. Az oldal versenytarsanak
mindsiil a pot.gov.pl, wikitravel.org, lonelyplanet.com, pit.org.pl.

A Tripadvisor értékeléseket vizsgaltam els6ként a mutatok koziil, melyek szama kiugré Kis-
Lengyelorszagban (870.582), ezt Mazovia (445.533), valamint Varsé és agglomeracioja
(tovabbiakban: Varso) (414.770) koveti. A legkevesebb értékelés Opolében (11.872) talalhato.

Szintén Kis-Lengyelorszag az, ahol a Booking.com-on a legtobb szallas megtalalhato (5.398),

49 ezek az értekezésem irasakor legfrissebb adatokat jelentik, a SimilarWeb reprezentativ adatai alapjan
%0 a megnevezésekhez segitséget nyujt az értekezés 1.4.2. fejezetében fellelhetd 1.4-es dbra
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mig az azt kovetd Pomeraniaban 1.249-cel kevesebb (4149). A régiok sorat szintén Opole zarja,
minddssze 215-tel. A mindségi tényezore is kitérve, az értékelések mindsége Szentkereszten a
legpozitivabb (9,08), de Podlaskie, Karpatalja, é¢s Kis-Lengyelorszag is 9-es atlag feletti értéket
tudhat magaénak. Ezzel szemben Lodz és Varso egyarant 8,67-tel zarjak a sort, 6sszességében
azonban elmondhatd, hogy Lengyelorszag régioi nem kaptak rossz értékeléseket, igy a
kinalatuk stabil mindséget igér. Az orszag emellett relative stabil arakat is igér — turisztikai
szempontbol a fejlettséggel Osszefiiggd ar kérdéskorében ez a stabilitds a teljes orszagra
érvényességet mutat, jollehet a legdragabb régio és a legolcsobb régio kozott 10.000 Ft-os
kiilonbség van a Booking.com-on: Varmia-Mazuria atlagara 42.767, Mazovia pedig 32.795
Forintos®! atlagaron kinalja Booking.com-os szllasait, mas orszdgokban ennél joval nagyobb
eltérések is tapasztalhatok. Ennél is fontosabbak a turisztikailag érdekes pontok a nyilt
internetes adatbazisban, elvégre a legtobb digitalis turisztikai rendszernek ezek szolgaltatjak az
alapot®. Persze ezek szama 1-1 régi6 kornyezeti adottsagain is mulik, de a mutaté alapvetden
ezek turisztikai szempontbol torténd kihasznaltsagat és digitalis térben valdo megjelenitését
szemlélteti, igy nagyon is fontos mutatoja a digitalis turizmusnak: Also-Szilézidban mintegy
16.457 érdekes pont talalhatd, mig a sort szintén Opole zarja 3.512 pontjaval. Ugyanigy torténik
ez a turisztikai 1étesitmények szamaval a nyilt internetes adatbazisban, ahol Opole 1.319-cel
rendelkezik, az 6t megel6z6 Szentkereszt 1.436-tal, mig Szilézia 8.901-gyel birtokolja a legtobb
digitalizalt pontot. A szallashelyek szdma a nyilt internetes adatbazisban Pomeraniaban
(11.896) ¢és Kis-Lengyelorszagban (9.008) a legtobb, ami nem meglepd, 1évén ez a két régio
képviselte a legmagasabb Booking.com-os szalldsszamot is. Ezen az elven érthetévé valik
Opole utolso6 rangsori helye, hiszen a legkevesebb Booking.com-os szallasszammal (ami 215
volt) itt a legalacsonyabb a szallashelyek szama is a nyilt internetes adatbazisban (347). Az
ingyenes WiFi pontokat tekintve a legtobb Kis-Lengyelorszdgban (752), Varsoban (345) és
Pomeraniaban (294) talalhatd, a turistdk ¢és lakosok szdmara pedig Opolében (24),
Szentkereszten (26) és Mazdviaban (50) a legnehezebb vezetéknélkiili internetet talalniuk.

Az adatokat az értekezés V1. melléklete tartalmazza, de alabb, az 6.2-es abran kiilon Kiemelten

bemutatok és diagramokon szemléltetek néhany mutatot a teljes régios listan.

51 Ezen a ponton érdekességként megjegyzendd, hogy a vizsgalat szerint az 6sszes V4 NUTS 2-es régioja koziil
itt a legolcsobbak a szallasok
52 amint arra korabban, a mutatok pontos leirasanal és jellemzésénél kiilon kitérek
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6.2. dbra - Lengyelorszag 3 digitalis turisztikai mutatoja regiondlis bontdsban

Ingyenes WiFi pontok

Széllashelyek szama a Booking.com-on
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Forras: sajat szerkesztés

A szekunder adatokon alapuld digitalis turisztikai mutatdkat egyesével felsorolva, a
legmagasabb értékt6l kezdddéen novekvd sorrendben 1-17-ig terjedd stlyponttal lattam el,
majd az igy létrejott, régionként 7 stilypontot 6sszeadva meghataroztam a szekunder adatokon
alapulo digitalis turizmus kinalatanak fejlettségét Lengyelorszagban, melyet a 5.3-mas abra
mutat be.

A strukturalt interju alapjan elmondhat6, hogy az 1-5-ig mért skalan (ahol 1 jelentette a
legkevésbé ért egyet; 5 — hatarozottan egyetért valaszt) Nagy-Lengyelorszagon kiviil mindenki
pozitivan vélekedik a digitalizaci6 hatasairol (a kérdés atlagértéke 4,40; szorasa pedig 0,60), a
térséget a digitalizacio altal eltorolt hatarokkal — ezéltal pedig a globalis vilag részeseként
jellemzik (x = 4,15; 6 = 0,59). Hasonléan pozitivan vélekednek az érdekelt felek azon
kérdésekben, mint hogy a térségben a turistak megtalaljak varakozasaikat (X = 4,35; 6 = 0,73),
illetve, hogy fontos, hogy pozitiv dolgok legyenek olvashatoak a régiorol online (X = 4,45; & =
0,60). 4,00 atlaggal jellemzik, hogy a turistak megbizhatonak talaljak az online fizetést (& =
0,73). A valaszok alapjan 4,00 alatti tartomanyba keriilt a térségek kozosségi média jelenléte
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(x = 3,80; 6 = 0,95), a fejlett infrastruktara kérdéskore (x = 3,95; 6 = 0,60), a fejlett digitalis
lehetdségek skalaja (X = 3,55; 6 = 0,60), a turistak online visszajelzése a térség szolgaltatasairdl
(x = 3,55; 6 =0,76), az ar dsszehasonlitasi lehetéségek (X = 3,60; & = 0,75), a turistak altali
digitalis lehet6ségek kihasznalasa (x = 3,70; & = 0,57), és a régio kinalta digitalis és online
szolgaltatasok skalaja (x = 3,60; 6 = 0,75).

A felsorolt kérdéseket, tovabba a szolgaltatasokra iranyuld kérdéseket szintén sulypontokkal
lattam el, melyek alapjan lathatd, hogy a primer adatok miképp reflektdlnak a szekunder

adatokra.

6.3. dbra - A digitalis turizmus fejlettsége a szekunder és primer adatok sulypontjainak Z-értéke alapjan (PL)

A digitalis turizmus fejlettsége a szekunder adatok alapjan
A szekunder ¢ fletiség i

adatok
silypontjai NUTS 2 régio
alapjan felallitott
Z-ertekek

A primer adatok
silypontjai
SIETENREE G
Z-érntékek

Malopolskie
Dolnoslaskie
Pomorskie
Slaskie
Warszawski stoleczny
Zachodniopomorskie

Wielkopolskie

Warminsko-Mazurskie A digitalis turizmus fejlettsége a primer adatok alapjan

Lubelskie

Podkarpackie

Mazowiecki
regionalny

Podlaskie
Kujawsko-Pomorskie
Lodzkie
Lubuskie
Swietokrzyskie

Opolskie

Forras: sajat szerkesztés
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A szekunder adatok fényében magas Z-értéket képviselve Kis-Lengyelorszag bizonyult a
legfejlettebb régionak a digitalis turizmus terén, amit Also-Szilézia, és Pomerania kovet.
Alacsony értékekkel Opole, Szentkereszt és Lubus szerepelnek, igy ezeket a régidkat
nevezhetjiik alacsony fejlettséglicknek. A szekunder és primer adatokat figyelembe véve az
egyik leginkabb szembetlind kiilonbség Varso esetében tapasztalhat6. Mig mutatoi a szekunder
adatok fényében jonak mondhatok, addig az interjialany vélaszai alapjan hatarozottan rosszul
szerepel. Kevésbé szembetlind kiilonbség, hogy Kujavia-Pomerania régiot magasabbra
pozicionalja az interji, mint ami a szamok alapjan tapasztalhato, ugyanigy Szentkereszt esetén,
ellentétben Lubussal ¢és Nyugat-Pomeraniaval, ami Varséhoz hasonléan alacsonyabb

pozicionalast ért el az alanyok szemszdgében, mint amit mutatoi bizonyitanak.

6.1.2. Csehorszag

A Czech Tourism Authority altal fenntartott kdzponti https://www.visitczechrepublic.com/

oldal a globalis weboldal ranglista 113.844. helyén all, és kiemelkedden jo, 136. poziciot tudhat
magaénak az utazas és turizmus kategoridban. Csehorszag turisztikai oldala a fszezonon beliil
augusztusban regisztralta a legtobb latogatt, mintegy 620.000 kattintassal. A teljes
latogatottsdg domindns aradnyat a lengyelorszagi (24,99%), németorszagi (15,50%),
franciaorszagi (7,38%), csehorszagi (5,01%), ¢és olaszorszagi (4,96%) érdeklddoknek
koszonheti. Ezek a megkeresések 8,13%-ban direktben torténtek, mig 4,69% ajanlasoknak,
77,19% a keresémotoroknak, 8,43% a kozosség médianak, 1,52% display hirdetéseknek
koszonhetd. Ami az ajanlé weboldalakat illeti, a plf.uzis.cz, az ec.europa.eu, €s a letras.mus.br
kozvetiti a legtobb érdekldddt a visitczechrepublic.com-ra. A kozosségi médiaban a Facebook
feliiletén generalja kozonségét 93,85%-ban, de tobb platformon is képviselteti jumplinkjét, igy
a Facebook Messenger-en, a LinkedlIn-en, a Youtube-n, és a Twitter-en. Display hirdetései a
tvarticles.org-on, skyradar.pl-en, routeyou.com-on, tvmanoto.com-on, és a solitaire-web-
app.com-on érték el a legnagyobb sikereket.

Csehorszagban ¢és Szlovakidban az altalam hasznalt digitalis turisztikai mutatok megyénként
(~keriiletenként) talalhatéak meg, ennél fogva a megyei adatokat Osszegylijtve egyesitettem
azokat regionalisan.

Csehorszagban Pragaban talalhaté a legtobb Tripadvisor értékelés (1.815.191), melyet nagy
kiilonbséggel ugyan, de Jihozapad kovet (109.122). A legkevesebb értékelés Kozép-
Morvaorszagrol olvashatd (15.662). A Booking.com oldalon szerepld szallashelyek szdma
Severovychodban (2.023) és Jihozapadban (1.584) a legmagasabb, mig jelentds kiilonbséggel
Morva-Sziléziai keriilet (552) zarja a régiok sorat. Sokkal kisebb eltérések tapasztalhatok a
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Booking.com értékelések mindsége esetén, ahol a legjobb mindséget a Jihovychod régid
szallasai képviselik (8,91), mig a legkevésbé kedvezd pontszamokat Praga (8,60) tartja szamon.
Erdekes, hogy egyetlen cseh régio sem 9,00 feletti az értékelések tekintetében. Erdekességre
nem csak ez a mutato tart szamot, de az atlagar is, ugyanis meglepé modon a Booking.com-on
nem Praga a legdragabb térség az orszdgban: 60.195 Forintos atlaggal rendelkezik a Kozép-
Csehorszagi keriilet, amelyet Kozép-Morvaorszag kovet 58.022 Forinttal, mig Praga csak a
harmadik 56.499 Forinttal. Mintegy 12.000 Forintos kiilonbséggel Severozapad a legolcsobb
(48.258). A nyilt internetes adatbazis turisztikailag érdekes pontjainak legtobbje Jihozapadban
(25.694) és Severovychodban (22.246) regisztralt, mig a Morva-sziléziai keriilet pusztan 6.341-
gyel rendelkezik. Nem meglep6 azonban, hogy a turisztikai 1étesitmények a nyilt internetes
adatbazisokban Pragaban vannak leginkabb jelen (5.860), ehhez képest Severozapad a felét sem
gylijti 0ssze (2.233). Szamomra szintén egy vart eredmény, hogy ugyancsak Praga tomoriti
magaba a legtobb szallashelyregisztraciét a nyilt internetes adatbaziskoban, melyet
Severovychod kovet (3.977), végiil kereken 1.000-rel a Morva-sziléziai keriilet tartalmazza a
legkevesebbet. Praga nem csak az el6z6 két mutatoban élvezi az elsd helyezést, de az ingyenes

WiFi pontok szamaban is (919), ezzel szemben a Kézép-csehorszagi keriilet 42-vel bir.

6.4. abra - Csehorszag 3 digitalis turisztikai mutatoja regionalis bontdasban

Ingyenes WiFi pontok

Stredni Cechy a4z
Moravskoslezsko 58
Stredni Morava 74
Jihozépad 158
Jihovychod 159
Severovychod 197
Severozapad 208
Szallashelyek a nyilt internetes adatbazisban (szam) _}
Praha 919 552 2023

Booking.com atlagar, HUF
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Forras: sajat szerkesztés
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A régiok szakmai képviseloi szerint 4,00 vagy afelett, vagyis egyértelmiien pozitiv vélekedéssel
értékelik a digitalizaciot, ami megkonnyiti életiiket (X = 4,38; 6 = 0,64), és ami térségiiket a
globalis vilag részesévé teszi (X = 4,13; 6 = 0,64); tovabba a turistak altal megbizhatonak talalt
online fizetést (x = 4,25; 6 = 0,71), a régio kozosségi médian képviselését (X = 4,25; 6 =0,71),
arrol, hogy a turistak megtalaljak térségiikben a varakozasaikat (x = 4,25; 6 = 0,46), az online
térben talalhatd informaciok pozitiv értékének fontossagat (x = 4,38; 6 = 0,52), valamint a
turistak véleményezését (¥ = 4,00; & = 0,93). 4,00 atlagérték alatt Szerepel a térség
infrastrukturajanak megitélése (x = 3,75; 6 = 1,16), a fejlett digitalis lehet6ségek kinalata (X =
3,75; 6 = 0,89), az ar dsszehasonlitasi lehetdségek kihasznalasa a turistak altal (x = 3,38; 6 =
1,06), a digitalis lehet6ségek kihasznalasa (x = 3,50; & = 0,76), valamint a kinalt digitalis és
online szolgaltatasok skalaja (x = 3,50; & = 0,93).

6.5. dbra - A digitdlis turizmus fejlettsége a szekunder és primer adatok sulypontjainak Z-értéke alapjan (CZ)

A digitalis turizmus fejlettsége A digitalis turizmus fejlettsége

szekunder adatok alapjan

primer adatok alapjan

1,19108 Jihozapad 0,30029

0,86807 Severovychod 0,30029
0,70657 Praha 1,12393
0,70657 Jihovychod 1,05529

-0,42394 Stredni Morava 0,16301
-0,50469 Severozapad 0,02574
-0,9892 Stredni Cechy -1,41564
-1,55446 Moravskoslezsko -1,55291

Forras: sajat szerkesztés
A szekunder adatok alapjan Jihozépad rendelkezik a legnagyobb digitalis turisztikai
fejlettséggel, a primer adatok alapjan viszont pusztan a harmadik legfejlettebb régionak mindsiil
Severovychoddal egyetemben, amely viszont masodik legfejlettebb a szekunder adatok
fényében. A mutatok szerint Praga és Jihovychod a harmadik a sorrendben, &m ezt a strukturalt
interji nem erdsiti meg, aszerint Praga mindsiil a legfejlettebbnek, mig Jihovychod a masodik.
A sor innentdl fogva azonban kotétt: mind a méasodlagos mind pedig az elsddleges adatokat
vizsgalva elmondhato, hogy az els6 harom helyet Ko6zép-Morvaorszag, majd Severozapad és a
Kozép-csehorszagi keriilet koveti, végiil pedig a Morva-sziléziai keriilet mindsiil a legkevésbé

fejlett régionak.
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6.1.3. Szlovdkia

A Slovakia.travel oldal a Szlovak Koztarsasag Nemzeti egységes turisztikai informacios
rendszerének terve alapjan jott létre, mely a kozponti turisztikai weboldalként szolgél
(Slovakia.travel, 2021). A weboldal 529.641. helyet foglalja el a weboldalak nézettségét
0sszegz0 vilagrangsorban, melyet érdekes mdodon az eldszezonban, 2021 majusaban tekintettek
meg legtobbszor (95.000 latogatd), de juliusban is magas latogatottsagnak drvendett (85.000).
Legtobben a belfoldi turistak keresték fel az oldalt (55,76%), de a teljes latogatottsag 11,76%-
at Magyarorszag, 9,22%-at Lengyelorszag, 4,22%-at Németorszag, 4,16%-at Csehorszag
potencialis turistai jelentik. Az oldal direkt felkeresései 12,98%, ajanldsok révén 2,50%,
keresdmotorok altal 84,36%, mig 0,16% kozosségi média altal torténik. Az ajanlasok jelentds
hanyadat a karta.ebr.services oldal, a wikipedia.org, mzv.sk, apps.apple.com jelenti. Az oldalra
torténd landing a kozdsségi média tekintetében kizardlag a Facebookrodl tortént, display hirdetés
pedig nem talalhato.

Szlovéakiaban szintiigy a kertileti felosztast tudtam lekérdezni, majd azt sszegezni a régidkra,
ennél fogva bar az adatok mennyisége kevésnek tiinhet a mindossze 4 darab NUTS 2-es régiod
miatt, a mutatok mégis — a tobbi orszaghoz hasonlatosan — teljes képet nytjtanak a térségekrol.
Szlovakiaban a Tripadvisor értékelések szama a Pozsonyi keriiletben a legmagasabb (169.501),
ennél tobb, mint 110 ezerrel kevesebb Kelet-Szlovakiaban (50.438), de hasonlé mennyiségii
értékelést kapott Kozép-Szlovakia is (49.504), végiil mindossze 29.580-at tart szamon Nyugat-
Szlovakia. A legtobb szallas Kozép-Szlovakiaban (1.810) érheté el a Booking.com-on, a
legkevesebb pedig meglepd modon a Pozsonyi keriiletben (371), &m ez a teriileti kiterjedésre
vezethetd vissza. Kozép-Szlovakia az értékelések mindségében is vezetd szerepet tudhat
magaénak (9,04), mig ugyancsak a Pozsonyi keriilet végez a sor végén (8,63). A legolcsobb
régi6 Nyugat-Szlovakia (44.584 Ft), a legdragdbb pedig Kozép-Szlovakia (53.479) és a
Pozsonyi keriilet (51.805). A turisztikailag érdekes pontok nyilt internetes adatbazisa
hasonlo értéken koveti Kelet-Szlovakia (5.913) és Nyugat-Szlovakia (5.530), végiil pedig a
Pozsonyi keriilet (2.101). Ez a sorrend megismétlédik a szallashelyek a nyilt internetes
adatbazisokban szamai esetén, mig a turisztikai létesitmények digitalizalt pontjai Nyugat-
Szlovakidban a legmagasabbak (5.054), utana Kelet-Szlovakia (3.445) és Kozép-Szlovakia
(3.358), a Pozsonyi kertilet pedig szintén az utolso (3.331).

A fenti adatokat 6sszegezve kijelenthetd, hogy a vizsgalt mutatok alapjan Kozép-Szlovakia
szamit a legfejlettebbnek, majd Kelet-Szlovakia a méasodik, enyhe kiilonbséggel pedig Nyugat-

Szlovékia és a Pozsonyi keriilet pedig a legkevésbé.
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6.6. abra - Szlovakia 3 mutatdja regionalis bontasban

Ingyenes WiFi pontok

Stredné Slovensko

s
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Forras: sajat szerkesztés

Az interjuk felvétele soran az alanyok pozitiv tartomanyba soroltdk azt, hogy a digitalizacio
megkonnyiti életiiket (X = 4,25; & = 0,50), hogy a digitalizacio eltorli a hatarokat, ezaltal
térségiik a globalis vilag része (X = 4,25; & = 0,50), hogy a turistak megbizhatonak talaljak az
online fizetést (x = 4,25; 6 = 0,96), illetve, hogy fontos, hogy térségiikr6l pozitiv dolgok
legyenek olvashatdak online (X = 4,5; 6 = 0,58). Kissé hatarozatlanabb volt az allasfoglalas
annak fliggvényében, hogy térségiikben a turistak megtalaljak varakozasaikat (¥ = 3,5; 8 =
1,00), hogy régiojuk fejlett digitalis lehetéségekkel rendelkezik, illetve a turistak visszajelzési
szokasairol (egyarant X = 3,00; & = 0,82), emellett az ar Osszehasonlitasi lehetéségekkel
kapcsolatosan (x = 3,25; & = 0,96), és arrdl, hogy a turistak szeretik térségiikben kihasznalni a
digitalis lehetdségeket (X = 3,25; 6 = 0,58). 3,00 mindsitést kapott a k6zosségi média képviselet
¢s az infrastruktura (egyarant X = 2,75; 6 = 0,96), illetve a régio altal kinalt digitalis és online

szolgaltatasok skalaja (x = 2,5; 6 = 1,00).
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6.7. dbra - A digitdlis turizmus fejlettsége a szekunder és primer adatok sulypontjainak Z-értéke alapjan (SK)

Stredné
1,18013 Slovensko “LA%es?
Vychodné
o Slovensko 041032
Zapadné
o Slovensko 087813
R oved ” Bratislavsky et P "
A digitilis turizmus fejlettsége szekunder adatok alapjan -0,99863 kra] 0,27011 A digitalis turizmus fejlettsége primer adatok alapjin

Forras: sajat szerkesztés

Szlovékia esetén a primer adatok reflektalasa a szekunder adatokra kissé bonyolultabb, mint az
a korabbi orszagok régid esetén volt. Kozép-Szlovakia a mutatok alapjan a legfejlettebb
régionak bizonyult, ezzel szemben a legkevésbé fejlettnek mindsiilt az interjuk alapjan. Kelet-
Szlovakia a primer adatok tiikrében az elsé helyet birtokolja, mig masodik helyezést ért a
digitalis turisztikai mutatok tiikrében. Nyugat-Szlovakia mind a szekunder kutatas szerint a

harmadik, mig a primer eredmények a Pozsonyi keriiletnek kedveznek ezen a helyen.

6.1.4. Magyarorszdag
A Magyar Turisztikai Ugynokség  altal  létrehozott  kdzponti  weboldal, a

https://csodasmagyarorszag.hu/ els6 sorban a belfoldi turistdkra Osszpontosit. A

https://csodasmagyarorszag.hu/ oldal nyelve magyar, a nyelvvaltd hasznalata esetében

ugyanakkor a visithungary.com/ oldalra navigalhatunk, mely azonban nem csak kapcsolatban
van az eredeti oldallal, de valészinileg kereszthivatkozasi halozatban all a
csodasmagyarorszag.hu-val. Vélhetéen egy osztott domain megoldast alkalmaztak a fejlesztés
soran, ezt alatdmasztja a kiugroan magas atkattintasok aranya (70,01%) a visithungary.com-r6l,
ugyanakkor nyilvanvald, hogy a kiilf6ldi érdeklddé nem valt hirtelen magyar olvasatra. Ennek
eredményeképp a visithungary.com adatai meg sem jelenithetdk teljes egészében, és nem is
értelmezhetdk. Ennél fogva rovid bemutatdsomban csakis a magyar nyelvii oldalra tudok

kitérni. A https://csodasmagyarorszag.hu/ oldal 255. helyet foglalja el a webes vilagrangsor

crer

280.000 megtekintést ért el, juliusban pedig 300.000-ret. A teriileti felkeresésekre a fent emlitett
okokndl fogva nem térnék ki, mindazonaltal megemlitem, hogy lathatd beérkezd keresések
vannak Magyarorszagon kiviil Ukrajnabol, az Egyesiilt Allamokbol, Németorszagbol és az

Egyesiilt Kiralysagbol. A https://csodasmagyarorszag.hu/ oldal felkeresése 20,36% direkt
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felkeresés, 6,81% az ajanlasok aranya, 51,77% a keresdmotorok kozvetitése, 6,89% a kdzosségi
médidnak koszonhetd, és a V4 orszadgok kozott itt a leginkabb tapasztalhato a display hirdetések
aranya, 14,17%. Amint azt emlitettem, az atkattintasok a visithungary.com-rol érkeznek java
részt, de a de.wikipedia.org €s a life.hu is fellelhetd a listaban. A keresdmotorok kozvetitése
megoszlik, 47,68% organikus taldlat, mig 52,32% fizetett keresOmotor hirdetésbdl tevodik
Ossze. A kozosségi médidban a Facebookon és a Youtube-n lelhetd fel kereszthivatkozas,
melyeket hasznalnak az érdeklédok.

Hazank esetén a Tripadvisor értékelések szamat messze fovarosunk, Budapest uralja mintegy
1.399.155 bejegyzéssel (ezt csak Praga el6zi meg a V4 NUTS 2-es régiok kozil). Ettol
lényegesen elmarad az §sszes tobbi régio, igy példanak okaért a méasodik legtobb vélemény a
K6zép-Dunantilrdl olvashaté 62.393, a legkevesebb vélemény pedig az Eszak-Alfold régioban
van (20.073). A szallasok szamat tekintve a Booking.com-on Dél-Dunantil képviselteti magat
leginkabb (1.648), majd a Nyugat-Dunantil (1.407), mig Budapest a harmadik (1.358), a
legkevesebb szallashely pedig Pest régioban van (316). Magyarorszag esetén is — miként a tobbi
V4 orszag esetén — a legkedvez6tlenebb mindségi értékelések a févarosban vannak jelen (8,70),
a legjobban pedig Dél-Alfold (9,07) és a Kozép-Dunantal (9,07) teljesit. Az darak
viszonylataban rogton szembetiinik a rendkiviil nagy egyenldtlenség orszdgunkban: a Kozép-
Dunantalon 89.615 Forint a Booking.com-on 1év6 atlagar, mely régié ezzel a kiugro értékkel
az 0sszes V4 orszag legdragabb NUTS 2-es térségének szamit. A masodik legdragabb régio
Budapest, csaknem 32 ezer Forinttal olcsobb ennél (57.763). Megddbbentd, hogy hazank
atlagolt legdragabb és legolcsobb régidja kozott 49.817 Forintos kiilonbség van, hiszen a sort a
Nyugat-Dunantul zarja 39.798 Forinttal.

Alacsonyabb eltérésekkel szembesiiliink a turisztikailag érdekes pontok vizsgalatakor. A nyilt
internetes adatbazisban 4.784 digitalizalt pont felleheté a Dél-Dunantilon, Eszak-
Magyarorszagon 4.413, a Nyugat-Dunantilon 4.388. Pest régidé minddssze 2.521, mig Budapest
4.113 ilyen tételt tartalmaz. Amennyiben a turisztikai létesitményeket figyeljik a nyilt
internetes adatbazisokban, igy Budapestet azonosithatjuk a leginkabb kedvez6 helyen (6.479),
amely megérthetd a szdmos auto-vagy kerékparkolesonzés, piacok, szupermarketek, éttermek,
kavézok, gyorséttermek, ATM-ek sth. miatt. A févaroshoz képest jelentdsen elmarad a tobbi
térség: 3.827 ilyen létesitmény van regisztralva Eszak-Magyarorszigon, 3.678 a Dél-
Dunantulon, ezzel szemben a DéEl-Alfoldon minddssze 2.774. Az ilyen adatbazisokban a
legtobb szallas szintén Budapesten van (3.837), amit Dél-Dunanttl (3.426) és nyugat-Dunantul
(3.140) kovet, a sort pedig Dél-Alfold zarja (1.491).
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Magyarorszagon a fovarosban a legkénnyebb vezetéknélkiili, ingyenes internethez jutni (659),
ami messze megeldzi a tobbi régiot. A vizsgalt hattéradatbazis szerint 188 ,.free wifi” pont van

a Kozép-Dunanttlon, 165 a Nyugat-Dunantilon, mig Pest térségben példaul csak 31.

6.8. abra - Magyarorszag 3 mutatoja regiondlis bontdasban

Ingyenes WiFi pontok
Pest 31
Dél-Dunantl 50
Eszak-Magyarorszig -
Dél-Alfdld | 8
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Szallashelyek a nyilt internetes adatbazisban (szam) .
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Forras: sajat szerkesztés

Az interjialanyok valaszai szerint a pozitiv Osszegzéssel rendelkezik az allitds, miszerint a
digitalizacio megkonnyiti az életiinket (x = 4,25; 6 = 1,04), és ugy érzik, hogy térségiik a
globalis vilag része (¥ = 4,29; 6 = 0,95). A valaszadok elismerik az interneten 1év6 pozitiv
leirasok fontossagat régiojuk esetén (x = 4,63; 6 = 0,52), illetve, hogy a turistak szeretik
kihasznalni a digitalis lehet6ségeket (X = 4,25; 6 = 0,46). 4,00 alatti atlagértéken kezelik az
online fizetés megbizhatosaganak kérdéskorét a turistak altal (x = 3,75; 6 = 0,71), a kbzosségi
média regionalis képviseletének mindségét (¥ = 3,63; 6 = 1,19), a turistak varakozasanak
kielégitését (X = 3,75; 6 =0,71), a régid infrastruktarajat (x = 3,38; 6 = 1,06), a térség digitalis
lehetéségeit (X = 3,00; 6 =0,76), a turistak altali visszajelzéseket a szolgaltatasokrol (X = 3,38;
6=0,92), az ar 6sszehasonlitasi lehetéségek hasznalatat (X = 3,88; 6 = 0,64), és a kinalt digitalis
¢s online szolgaltatasok skalajat (x = 3,63; 6 = 0,52).

A szekunder és primer adatok tekintetében egyértelmiien Budapest bizonyul orszagunk

koveti a sorban a févarost, am az interjuk csak hatrébb soroljak (4.hely).
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A Dél-Dunantul a digitalis turisztikai értékek fényében a harmadik legfejlettebb régid, jelentds
kiilonbséggel szamolva az interjuhoz képest, amely szerint a hatodik. Eszak-Magyarorszag a
masodlagos adatok alapjan jobban, mig DéI-Alf6ld rosszabbul teljesit az elsédleges adatokhoz
képest, ez utobbit a strukturdlt interju a masodik legfejlettebbnek mindsiti. Pest régio a
szekunder adatok esetén utolsd, kevésbé fejlettségére raerdsitenek a primer forrasbol szarmazo

informaciok is, jollehet ezek Eszak-Alfoldet mindsitik legkevésbé fejlettnek a tobbihez képest.

6.9. dbra - A digitalis turizmus fejlettsége a szekunder és primer adatok sulypontjainak Z-értéke alapjan (HU)

A
szekunder
adatok
sdlypentjai  NUTS 2 régio
alapjan
felallitott Z-
értékek

A primer
adatok
sulypontjai
alapjan
felallitott Z-
értékek

A digitalis turizmus fejlettsége szekunder adatok alapjan A digitalis turizmus fejlettsége primer adatok alapjan

Forras: sajat szerkesztés

6.2. A régiok fejlettsége a V4 orszagokban
Az eddigiekben orszagonként keriiltek bemutatasra az adatok. Amennyiben viszont nem csakis
az orszagok belsd sorrendjét keressiik, hanem teret engediink az orszagoktol vald
elvonatkoztatasnak is, és a regionalis mutatok stlyozasat elvégezziik a teljes listan, majd a
sulyértékeket Osszegezziik, lathatova valik a teljes V4 regionalis sorrend meghatarozott

mutatok alapjan.

6.2.1. Az innovdaciok terjedése a V4 NUTS 2 régiokban

A WIPO Globalis Innovacioés Indexének 7 pillérét alapul véve szamos mutatdt dsszegytijtottem,
melyek a térség innovacidihoz kapcsolddnak, am tobb esetben igyekeztem a mutatokat a
turizmus keretein beliil tartani, vagy a meglévé mutatokat turisztikai valtozokkal kiegésziteni
(igy példanak okaért kutatdisomban erésebb hangsulyt kapnak a turisztikai vagy digitalis
vallalkozasok a teljes vallalkozasi képpel szemben). Természetesen a haldozatosodas miatt nem
allt modomban minden teriileten a szlikités vagy bdvités, ennél fogva tobb mutaté Gnmagaban
keriilt felhasznalasra (példaul GDP vagy éppenséggel a felséfoku végzettséggel rendelkez6k

szazaléka — elvégre az informatikai és turisztikai szektorban kiilonféle végzettségekkel (pl.
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gazdalkodasi és menedzsment, marketing stb.) lehet tevékenykedni). Célom volt, hogy
megvizsgaljam az innovaciokat a WIPO GlI alapjaira épiil sajat, turizmusra és digitalizaciora
Osszpontositoé indexemmel. Eszerint az 5. fejezetben kifejtett és bemutatott mutatokat bevontam
a kutatasba, majd mind a 44 mutat6t stulyoztam az egyes régiokra, ligyelve arra, hogy az azonos
szamok az egyes mutatokategdoridkban azonos sulyponttal szerepeljenek.

A sulypontok Osszegei alapjan kategoriakba soroltam be a régidkat ugy, hogy az megfeleléen
reprezentalja az adatokat, egyértelmii besorolast tegyek, és lehetdleg azonos osztalykozoket
hatarozzak meg. Ennek értelmében a régiok szamat a logaritmuson szamolva 3,3-mal
szoroztam meg, majd az eredményhez hozzaadtam 1-et, igy megkapva az alkalmazando
osztalyk6zok szamat:

k =1+ (3,3 xlog(n))
Az intervallumok hosszat pedig a legnagyobb érték és legkisebb érték kiilonbségét elosztva az

intervallumhosszal szamitasaval kaptam meg:

_ Xmax — X min
B k
Ennek megfeleléen 6,1 (~6) kategériat hoztam 1étre, 138,36-0s intervallumhosszal.

Ezeket a kategoériakat, illetve a stlypontokat figyelembe véve vilagosan latszik, hogy a
legfelsobb intervallumba Praga, Kis-Lengyelorszag, Varso, Budapest és Also-Szilézia tartozik.
Az innovacios erd tehat ezeken a helyeken koncentralodik, amely nem meglepd, figyelembe
véve, hogy 3 fovaros is idetartozik, melyek koziil a leghangstilyosabb Praga, ott szamolhatunk

a legintenzivebb innovaciokkal. Erdekes, hogy a Pozsonyi keriilet a csak 4. kategoridba keriil.
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6.10. dbra - A NUTS 2 régidk innovdcics fejlettségének szintérképe, a régiék sulypontjai alapjin

Forras: sajat szerkesztés

Megfigyelheté azonban az is, hogy a keleti régiok alacsonyabb innovacios erével rendelkeznek,
igy példanak okaért Podlaskie, Lubus, Karpatalja, Eszak-Alfold, Dél-Alfold, am ezzel egyiitt
megfigyelhetd egy enyhe, Nyugat felé tolodas is.

Amennyiben figyelembe vessziik az orszaghatarokat is, €s a vizsgalatot ugy végezziik el, hogy
bevonjuk a Z-értékeket, azaz az 9sszeallitott, turizmusra és digitalizaciora Gsszpontositd index
mutatdinak intenzitasat orszagon belilli adatokkal kapcsolatosan mutatjuk ki, az eredmény

kisebb eltérésekkel, de hasonlo lesz.
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6.11. dbra - A NUTS 2 régiok innovacios fejlettségének szintérképe, orszagon beliili intenzitds szerint
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048 1 018
-1.08 10 048
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Forras: sajat szerkesztés
A legintenzivebb, 6. kategéria nem valtozik, szintén Praga, Kis-Lengyelorszag, Varso,
Budapest és Also-Szilézia jelenik meg ebben®s.
Az orszagon beliili vizsgalat esetén a Pozsonyi keriilet erdsebb intenzitast mutat, jobban
kirajzolodnak a magyar és lengyel régiok kozotti belso kiilonbségek, viszont az 6sszkép roppant
kis mértékben valtozik csak, lényegét tekintve nem.
Mind az expanzios, mind pedig a kombinalt innovaciodterjedési elméletek® alapjan varhatd

lenne, hogy az innovaciés gocpontokat kortilvevd, vagy szomszédos régiok az 5. innovacios

53 A teljes értéktdblazat az értekezés XI. mellékletében lathato
% Melyet a 3.6.2-¢s fejezetben részletezek
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intenzitasu kategoriaba sorolédnak, majd az azzal szomszédosak a 4. kategériaba stb. Ez
azonban — amint az az 5.10-es és 5.11-es abran is latszik - megfigyelhetd, hogy nem

1°° egyik térképen sem. Bar mar a kategoriak felallitasa is szamitisokon alapszik, ezt

érvényesii
a megfigyelést Osszefliggésvizsgalattal is aldtdmasztottam. Ennek értelmében az 5 darab,
legerésebb innovacioval rendelkezo, 6. kategdriaba tartoz6 régidhoz egyesével hozzarendeltem
minden esetben a tavolsagi értékeket. Igy példanak okaért az egyik esetben Praga mindsiilt az
origbnak, amellyel szomszédos Kozép-csehorszagi keriilet kapta értelemszeriien az 1-es
tavolsagi értéket, Jihozapad, Severozapad, Severovychod, Jihovychod a 2-est, Kozép-
Morvaorszag, Als6-Szilézia, Nyugat-Szlovakia a 3-mast, és igy tovabb®. Ezen tavolsagi
értékek felallitasat tehat mind az 6t esetben elvégeztem, majd a tavolsagi értékeket kiilon-kiilon
alapul véve Osszefiiggést kerestem a sulypontokkal. A sulypontkategoriaba valo tartozast
tekintettem filiggd valtozonak, mig fliggetlenként a tdvolsagi értéket (az elsd példanal maradva
egyik esetben tehat tdvolsag Pragatol). Az dsszefiiggésvizsgalat sordn szignifikans 0sszefliggés
nem volt talalhat6 (Khi%: 0,546).

Amennyiben az 6sszes 6. kategdriaba tartozo régiot origoként tekintjiik, és azoktdl szamitjuk a

tavolsagokat®’

, Osszefiiggés abban az esetben sem talalhaté (Khi?: 0,4299).

Hipotézisem kapcsan — Hi: 4 digitdlis turizmus aspektusdaban vizsgalt innovaciok az ismertetett
innovdcios modellek alapjan a kombinadlt vagy expanzios elmélet szerint terjednek a V4
orszdagokban. — adbraim szinmintai, osztalykozok kialakitdsara és annak gyakorisdgi sorara
iranyuld szamitason alapuld kategorizalasom, valamint Osszefliggésvizsgélataim alapjan
megallapitom, hogy az innovaciok terjedése nem fiigg 6ssze a szomszédsagi kapcsolatokkal a
vizsgalt térségben a vizsgalt index alapjan.

Az expanzios terjedés tétele, hogy az innovacidk a szomszédsagi kapcsolatok révén terjednek,
¢s bar ritka (Also-Szilézia vagy Kis-Lengyelorszag) esetben az innovacio kiterjed a szomszédos
térségekre, a szomszédsagi kapcsolatok viszonylatdban ezen kirivd esetekben sem lasst
lecsengés tapasztalhatd, mint azt az elmélet kimondja.

A kombinalt terjedési modellt figyelve csokkend mértékii er0sséggel egymasra épiild €s terjedd
innovaciok sem talalhatok az innovécids centrumok koriil, ez — akarcsak az expanzios terjedés
esetében — szintén nem igazolhatd szignifikans dsszefiiggéssel.

Mindezzel ellentétben a relokécios terjedés elmélete kimondja, hogy az innovaciok a térben is és

intenzitasban is eltérnek egymastdl, kiilonb6z6 helyeken kiillonb6zo erésség tapasztalhato, mely

% pontosabban csak néhany helyen, maximum 1-1 kategériaszomszédsaggal, mely roppant elenyészd
% Ennek szemléltetésére a XII. mellékletben Praga példaja lathato.
> minden esetben a legkdzelebbi, 6. kategoriaba tartozo régiotol tekintve
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mind az altalam felallitott kategoriakkal, mind az Gsszefiiggésvizsgalatok eredményével, mind
pedig a térképabrak megfigyelésével Osszefiigg. Mindennek értelmében H; hipotézisemet
megcafoltnak tekintem, és allitom, hogy a digitdlis turizmus aspektusaban vizsgalt innovaciok
terjedése az ismertetett innovacios modellek koziil a relokacios modellel irhaték le a V4
orszagokban. Ezt a sajatossagot a térségi fejlesztések esetén mindenképpen figyelembe kell
venni, elvégre a szomszédsagi kapcsolatokon alapuld multiplikacios terjedésre nem alapozhatd

a fejlettség, am ezt a konkluziokkal foglalkozo fejezetemben tovabb részletezem.

6.2.2. A turizmus és a digitalizdacio fejlettsegének osszefiiggése a V4 NUTS 2 régiokban

Az elézéekhez hasonlé modszerrel végeztem el a kategorizaldsat a turisztikai mutatoknak
(6sszesen 12 mutatd), illetve a digitalizdcidos mutatoknak is (Osszesen 8 mutatd), mas
mutatokkal nem foglalkozva, az orszadghatiroktol pedig ismételten elvonatkoztatva. Az
orszagon beliili intenzitas kimutatdsanak ezuttal nem lattam jelentdségét, ennél fogva csakis a
NUTS 2-es régiok egymashoz mért rangsor sulyait elemeztem. Mivel az elemszdm nem
valtozott, ugyancsak 6-6 kategoriat tudtam megkiilonboztetni, az intervallumhossz a turisztikai
mutatok esetén 47,7 lett, a digitalizacidés mutatdknal pedig 19,3.

Mindennek értelmében digitalizacios téren legfeljettebb régioknak Budapest, Praga, és Varso
bizonyultak, melyeket ezuttal is a 6. kategdriaba tudtam sorolni, és melyek koziil fovarosunk
teljesitett a legjobban. A legalacsonyabb digitalizaciés szinttel a sulypontok alapjan
Severozédpad, Opole, Varmia-Mazuiria, Podlaskie, Lubus, Szentkereszt rendelkeznek.
Megjegyzendd, hogy Pozsony ezuttal sem csatlakozott a fdvarosok sordhoz a
kategoriabesorolast illetéen, ugyanakkor — bar az 5. kategoriaba tartozik — a stilypontok alapjan
a 4. a sorban, kozvetleniil Vars6 mogott. A Pozsonyi keriiletet Pest régio koveti, mely szintén
nem vdratlan eredmény, 1évén Budapest koriil (pl. Dunaharasztiban) rendkiviil magas a
bejegyzett vallalkozasok szdma.

A turizmus mutatok besoroldsanal 5 darab 6-os kategoriaba tartozo régiot azonositottam be.
Ezek Kis-Lengyelorszag, Nyugat-Pomerania, Pomerania, Praga, Also-Szilézia, melyek koziil
Kis-Lengyelorszag vezeti a rangsort. A 6. és 5. kategoriat voltaképpen lengyel és cseh régiok
teszik ki, ez alol egyetlen kivétel azonosithatdo, Budapest, mely szintén az 5. kategdridba
tartozik. Szlovak régiok a felsd két tartomanyba nem besorolhatok ezen mutatok alapjan, és
févarosunk kivételével magyar régiok sem, azok inkabb az alsé tartomédnyokban fellelhetdk.
Mindehhez az adattablazatok — mint azt mar emlitettem korabban — a mellékletekben talalhatok,
de a mutatokbol képzett sulypontok és az azok alapjan intervallumszamitassal képzett

kategoridk az alabbi tdblazatban talalhatok.
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6.1. tablazat - A turisztikai és digitalis mutatok sulypontjai és kategoridi

NUTS 2 kéd NUTS 2 név Magyar név Di?italizécié ‘I"urizm us Turiszt'ik.ai Digitaliz'éc.:iés
stlypontok sulypontok kategéria kategéria

| hu1 | Budapest | Budapest 151 280 5 6
cz01 Praha Praga 144 324 6 6
pl91 Warszawski stoleczny Varsé 140 305 5 6
sk01 Bratislavsky kraj Pozsonyi kerilet 124 189 3 5
Pest 120 119 1 5
pl21 Malopolskie Kis-Lengyelorszag 115 365 6 5
pl51 Dolnoslaskie Als6-Szilézia 115 323 6 5
pl22 Slaskie Szilézia 114 274 5 5
pl41l Wielkopolskie Nagy-Lengyelorszag 113 195 3 5
cz06 Jihowchod Jihowchod 102 277 5 4
sk02 Zapadné Slovensko Nyugat-Szlovakia 99 221 4 4
pl63 Pomorskie Pomerania 97 331 6 4
cz05 Severowchod Severowchod 92 303 5 3
cz02 Stredni Cechy Kozép-csehorszagi kerilet 92 192 3 3
pl71 Lodzkie Lodz 84 152 2 3
K6zép-Dunantdl 79 190 3 3
Kelet-Szlovakia 78 259 4 3
Dél-Alfold 77 114 1 3
pl92 Mazowiecki regionalny Mazévia 75 116 1 3
pl42 Zachodniopomorskie Nyugat-Pomerania 73 332 6 3
pl61 Kujawsko-Pomorskie Kujavia-Pomerania 69 158 2 2
sk03 Stredné Slovensko Kozép-Szlovakia 68 267 4 2
cz08 Moravskoslezsko Morva-sziléziai keriilet 67 167 2 2
cz03 Jihozapad Jihozapad 66 297 5 2
pl82 Podkarpackie Karpatalja 65 125 2 2
cz07 Stredni Morava K6zép-Morvaorszag 64 226 4 2
Nyugat-Dunantdl 63 218 4 2
Eszak-Alféld 62 158 2 2
Dél-Dunantul 57 159 2 2
Lublin 55 116 1 2
Eszak-Magyarorszag 54 131 2 2
cz04 Severozapad Severozapad 44 293 5 1
pl52 Opolskie Opole 40 97 1 1
pl62 Warminsko-Mazurskie Varmia-MazUria 38 150 2 1
plg4 Podlaskie Podlaskie 38 99 1 1
pl43 Lubuskie Lubus 34 74 1 1
pl72 Swietokrzyskie Szentkereszt 33 112 1 1

Forras: sajat szerkesztés
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6.12. abra - A turisztikai és digitalis mutatok alapjan felallitott kategoriak és sulypontok

A turisztikai mutatok alapjan felallitott kategariak és silypontok
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Forras: sajat szerkesztés

Els6 Iépésként elemzésemben Osszefliggést kerestem a szamitassal felallitott, ordinalis skalan
kifejezett kategoriak kozott. Ehhez egy kontingencia tablazatot allitottam Ossze, amely a
valtozok gyakorisagi eloszlasat mutatja, és amelyben a turisztikai mutatokon és a digitalis
mutatokon alapuld kategoridkat tekintettem a két valtozonak. A két valtozo kozott Pearson-féle
khi-négyzet probat végeztem, mely elemzésnek eredményeként szignifikans Osszefiiggést
talaltam a valtozok kozott (Khi%: 0,0456).

Masodik Iépésként a turisztikai stlypontok és digitalizacids sulypontok kozott kerestem
Osszefliggést. Ehhez regresszidelemzést alkalmaztam, amely a mennyiségi ismérvek kozotti
sztochasztikus tendenciat vizsgald eljaras, és amely soran novekvd meredekséget figyeltem
meg. Elobb a szorasnégyzetek erdsségét vizsgaltam, melyhez F-proba vizsgalatot alkalmaztam.
Az F-proba vizsgalat vélaszt adott arra, hogy nincs nagy kiilonbség a két csoport
varianciaértékei kozott (F=0,0002), ennél fogva elvégezhettem a kétmintas T-probat, mellyel
arra kerestem a valaszt, hogy a két valtozd teljesitménybeli kiilonbsége kozott van-e
Osszefliggés. A T-proba eredményeként pozitiv visszajelzést kaptam, miszerint az altalam

vizsgalatba bevont valtozok kdzott szignifikans sszefliggés figyelhetd meg (¢ '=0,0091).
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6.13. abra - A regressziovizsgalat vizualis abrazolasa
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Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output
Hipotézisem kapcsan — miszerint Ha: A vizsgdlt régiok turizmus fejlettsége dsszefiiggést mutat
a digitalizacios fejlettséggel — az osztalykozok kialakitdsara és annak gyakorisagi sorara
iranyul6 szamitason alapul6 kategorizaldsom, gyakorisagi eloszlas vizsgalatom, a Pearson-féle
khi-négyzet proba eredménye, a regresszidelemzés, F-proba és T-proba eredményei alapjan
megallapitom, hogy a vizsgalt mutatok k6zott szignifikéns Osszefiiggés mutathato ki a vizsgalt
térségben.
Mindennek értelmében H, hipotézisemet igazoltnak tekintem, és allitom, hogy a vizsgdlt régiok
turizmus fejlettsége osszefiiggést mutat a digitalizacios fejlettséggel.
Ezen a ponton megjegyezném a forditott esettel kapcsolatos eredményeket is. Abban az esetben,
amennyiben a fliggd és fliggetlen valtozot felcseréljiik az elemzésben, és a turisztikai
sulypontok fliggvényeként tekintiink a digitalizacidés sulypontokra, a T-proba szintén
eredményt igazol (¢#7=0,0117), tehat elmondhatd, hogy a térségek digitalis fejlettsége
szignifikans Osszefliggést mutat a turisztikai fejlettséggel, vagyis az Osszefiiggések alapjan a
két tényezd ,,hiizza egymast”, ha vagy a digitalizacid, vagy a turizmus fejlesztés alatt van egy
térségben, gy a masik hatéasa is feler6sodik — jelen adatok alapjan.
Amint arra konkluzioim kozott részletesen kitérek majd, hipotézisem eredménye alapjan arra
kovetkeztetek, hogy ha a digitalizaciot agy fejlesztik egy térségben, hogy az a turizmus
aspektusat is figyelembe vegye, akkor a vonzoé erd hatasba Iéphet, és multiplikacios hatast lehet
elérni.
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6.2.3. Magyarorszag régioinak digitdlis turisztikai fejlettsége a tobbi V4 régiohoz képest

A kindlati oldalhoz kapcsol6dd harmadik vizsgalatom soran az elemzésembe bevontam a
turisztikai, digitalizacios, és digitalis turisztikai mutatokat. Ezen mutatok alapjan szintén
elvégeztem az Osszesitett silypontozast, a kategdriaalkotds soran a 1épték a szamitds szerint
90,98 (~91) lett.

A mutatok szerint 6 régid keriilhetett a legfelsébb kategoriaba, melyek Kis-Lengyelorszag,
Praga, Als6-Szilézia, Pomerania, Budapest, Varsd. Megfigyelhetd, hogy Kis-Lengyelorszag
tobb téren is kivaldan teljesit, igy a 27 mutatobol alld rangsorban szintén az elsé helyet élvezi.
Szintén szerepel 3 fovaros, am Pozsony (pontosabban a szlovak févaros és agglomeracidja)
ezuttal messze elmarad, és csak a 3. kategoridban jelenik meg. Megeldzi az 6sszes tobbi szlovak

régid, melyek a fent emlitett mutatok alapjan fejlettebbnek bizonyultak.

6.14. dbra - A turisztikai, digitalizacios, és digitalis turisztikai mutatok sulypontjai és kategoridi

625 to 720
533 to 824
441 te 532
249 fo 440
257 to 348
165 to 256

1T

Forras: sajat szerkesztés
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Amennyiben a kategoridkat megvizsgaljuk atlagérték és szoras alapjan, lathatova valik egy
els6dleges sorrend. Eszerint a cseh régiok teljesitenek legjobban (X = 4,13; 6 = 1,36), majd a
szlovak régiok, ahol a szoras a legalacsonyabb (x = 3,75; 6 = 0,96). Ezt kdveti Lengyelorszag,
bar a szorasérték itt a legmagasabb (X = 3,18; 6 = 2,04), végiil pedig Magyarorszag (x = 3,00;
0 =1,41). Ezen eredmények alapjan a felsd tartoményba egyediil Csehorszag régioi sorolhatok
(6-4), minden mas orszag pedig a kozéps6 tartomanyba (4-2), ahol hazank szerepel a 3,00

értéken, ezaltal utolsoként.

6.15. dbra - Atlagérték és széras a kategoridk alapjan

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Csehorszag Szlovakia Lengyelorszag Magyarorszag

m Atlagérték m Széras

Forras: sajat szerkesztés

Ez a szamitds azonban nem szemlélteti a pontos kiilonbségeket, elvégre példaul
Lengyelorszagban sokkal kevésbé jol teljesitd régiodk is talalhatok, mint Magyarorszagon, igy
az atlagszamitas csakis egy eldzetes sorrend felvazoldséara alkalmas, ennél fogva a stilypontokat
célszeriinek tartom Z-értékre emelni.

Az 6sszevont Z-értékek pontos kilengést mutatnak a 0 értékhez mérten, azonban a 0 feletti,
pozitiv tartomanyba igy is csak 2 régié sorolhatd be hazankbol: Budapest és Kozép-Dunantul.
Hogy vizsgalatom alaposabb legyen, a stilypontokat alapul véve klaszterelemzést végeztem.
Mind a 27 mutatot (999 adat) bevontam az elemzésbe, majd f6 eljarasként a hierarchikus
klaszterelemzést valasztottam, amely soran négyzetes euklideszi tavolsag alapjan keriiltek
csoportositasra az egyes régiok sulypontjai, az egyes klasztertagokat pedig a Ward’s method
segitségével vontam Ossze. A vezetd tavolsagokat figyelembe véve négy kiilonalld klaszter
megalkotasa volt indokolt. Ezt kovetéen K-kozépértéken alapuld eljarassal allapitottam meg a

klaszterek tulajdonséagait, amely szerint megkiilonbdztethetd a
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lemaradé régiok klasztere: 15 olyan régio, amely mutatéi alapjan elmarad a tébbihez
képest

atlagot kinalé régiok klasztere: 11 régid, amely mutatdi alapjan jobban teljesit a
lemarado régiokhoz képest, am nem zarkozik fel a fejlettebb régiokhoz

felzarkozoé régiok klasztere: 7 fejlett, feltorekvo régio, amely a fejlett régiokhoz
képest kis lemaradassal szamol, s6t, néhany mutatéban megeldzi azt (pl. szazalékos
valtozasok a korabbi évekhez képest, vagy éppenséggel a digitalis turisztikai mutatok
nagy része)

fejlett régiok klasztere: 4 fejlett régid, amely a szinte minden mutatéban a legjobban

teljesit. Ezek: Praga, Budapest, Varso, és a Pozsonyi kertilet

6.16. dbra - A klaszterek 3D modellje

v :

Pon 3

Forras: sajat elemzésbol szarmazo output
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6.2. tablazat - A klaszterek és a besorolt régiok

Orszag  |Lemaradd| Atlagot kindld | Felzarkézo | Fejlett | Osszesen Orszag Lemaradé | Atlagot kinalé | Felzarkozo | Fejlett |Osszesen
Csehorszag 1 5 1 1 8 Csehorszag 13% 63% 13% 13% 100%
Lengyelorszag 10 0 6 1 17 Lengyelorszag|  59% 0% 35% 6% 100%
Magyarorszag 4 3 0 1 8 Magyarorszag 50% 38% 0% 13% 100%

Szlovékia 0 3 0 1 4 Szlovékia 0% 75% 0% 25% 100%

Osszesen 15 11 7 4 37 Osszesen 41% 30% 19% 11% 100%

Forras: sajat szerkesztés

Az Osszesités szerint Csehorszdg mindossze 1 régidja mindsiil lemaradonak, a cseh térségek
inkabb a szlovak régiokkal hasonlatosan az atlagot kinaljak a turistak szdmara. Csehorszag és
Lengyelorszag rendelkezik felzarkozd régidkkal, jollehet az ardny Lengyelorszagban a
magasabb. Ezzel szemben Lengyelorszagban nagyobb kiilonbségek is megfigyelhetok, a
lemaradok aranya is ott csticsosodik. Magyarorszag régioinak fele viszont az eredmények
alapjan lemarado, 38%-a atlagot kinalo, felzark6zo régioval pedig nem rendelkezik.

Ha csakis hazankat tekintjlik a tobbi harom kelet-kdzép-eurdpai régidohoz képest, a lemaradd
régiok orszagunkban 50%-os aranyt képviselnek, mig a masik harom orszag egylittes
teljesitményében ez az arany 65%. Alacsonyabb azonban az atlagot kindl6 régionk (38%, mig
a tobbi 3 orszag Osszesitett esetén ez 47%), €és mint amint az mar megallapitasra keriilt, nincs
felzark6z6 térségiink, ellenben a masik harom esettel, ahol 6sszesitve ez 41%.

Hipotézisem kapcsan — miszerint Hs: Magyarorszag NUTS?2 régioi nincsenek lemaraddasban a
tobbi kelet-kozép-europai (V4) NUTS 2 régiohoz képest digitalis turisztikai fejlettség
szempontjabol — az osztalyk6zok kialakitasara és annak gyakorisagi sorara irdnyulo szamitason
alapulo kategorizalasom, atlagérték és szords szadmitasok szerint, a Z-értékek kilengésének
megfeleléen, valamint a klaszterelemzés eredményei alapjan megallapitom, hogy nem
jelenthetd ki egyértelmiien, hogy Magyarorszag régidi nincsenek lemaradédsban a tobbi kelet-
kozép-eurdpai NUTS 2 régidhoz képest a vizsgalt térségben a vizsgalt mutatdk alapjan.
Mindennek értelmében H; hipotézisemet megcafoltnak tekintem, de nem allitom, hogy
Magyarorszag régioi lemaraddsban lennének a tobbi régiohoz képest.

Csehorszag és Szlovakia er6sebb szinvonalat képvisel, mivel egyértelmtien alacsonyabb a
lemarad6 régiok ardnya, magasabb az atlagot kinald térségek aradnya, illetve Csehorszag
rendelkezik felzarkozo régiokkal is. Lengyelorszag ezt megtori, az ottani térségek aranyaban
nagyobb a lemaradas, az atlagot kindl6é szinvonal nem képviselteti magat, viszont felzark6zo

térségek terén jobban teljesit, mint barmely mas orszdg. Lengyelorszdg persze kevésbé

123



homogén, a V4 orszagok kozott ott talalhatd a legtobb NUTS 2 régio, melyek diverzek mind
fejlettségiikben, mind teriileti sajatossdgaikban, mind pedig a mutatok altal szemléltetett
adatokban. Ennek ellenére jelen kutatds a magyar helyzet dsszehasonlitasara tett vallalast a
tobbi kelet-k6zép-europai (V4) NUTS 2 régidhoz képest, melynek az visegradi egyiittmiikodés
¢s az Eurdpai Unio altal elfogadott NUTS besorolas altal meghatarozott ismérvek alapjan a
heterogénnek nevezhetd Lengyelorszag is, a fejlettebb Cschorszag is, és a kevesebb bels6
teriileti behatarolassal rendelkez6 Szlovékia is tagja. Mindennek megfeleléen végkonkluziémat

Hshipotézisem kapcsan részben megcafoltnak tekintem.
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7. A digitalis turizmus kereslete

Ertekezésem masik nagyobb vallalasa a digitalis turizmus keresletének elemzése a V4
orszagokban. A szakirodalmi kutatds bizonyitotta a digitalis turizmus témakdrének és turistak
altali komplexitasat, igy indokolt a mélyebb vizsgalat a fobb aspektusokban.

A keresleti oldalt orszagonként tartom célszertinek vizsgalni, melybe nem keriilnek bevonasra
a NUTS 2-es szintek, a turistak tulajdonsagainak sajatossagai ,,NUTS 0” szinten is
Osszevethetok. A mélyebb vizsgalatra azért van sziikség, mert szakirodalmi feltérképezésem
alapjan tobb nem, vagy nem pontosan tisztazott kérdés meriilt fel a keresleti oldal kapcsan.
Szakirodalmi gyiijtésem soran a 2.3. fejezetben részletesen bemutattam a digitalis eszk6zok
okozta paradigmavaltast, melyet alatamasztand6 Buhalis és O'Connor (2005) irasat példaztam,
miszerint a technoldgiai fejlesztések nagymértékben megvaltoztattak az idegenforgalmat
azaltal, hogy forradalmasitottdk az informaciogyijtést és a kommunikaciot. Ezt tovabbi
szerzOkkel kiegészitve olyan kulcsfontossagi eredményekre jutottam, mint hogy a k6zosségi
média megjelenése és az okostelefonok terjedése Gijradimenzionalta a turizmust, valamint a
kozosségi médian keresztiil az emberek azonnal kdvetni, megosztani, értékelni kezdték a
kiilonboz6 tipusu tartalmakat a média riportoktol és rekldmanyagoktdl kezdve a privat fotokig
¢s videokig. A felhasznalok ilyen mértéki befolydsa miatt, mellyel voltaképpen képesek
kialakitani sajat kindlati feliiletiiket a keresleti oldalr6l, tovabba létrehozni az értékelések
dominélta oldalakat, s ezéltal motivaciokat a tarsitott oldalon és a kozosségi médian,
feltételezem, hogy Ha: a digitdlis turista véleményeken alapulo online térbeli viselkedése
megismerheto, pontosan leirhato, és nyomon kovetheto, tovabba cselekvéseinek sora
lemodellezheto.

A 2.5. fejezetben részletesen bemutattam a turistak szamara rendelkezésre 4116 eszkdzrendszert,
melyet feltérképezve lathatova valt, hogy a legtobb eszkoézt azonnal elkezdik a turistak
hasznalni, a digitalis lehetdségek pedig szinte azonnal Gsszekapcsolddnak a turistakkal. Igy
létrejott a digitalis turizmus, a low cost turizmus, intelligens turizmus stb. Mindehhez azonban
nem csak az sziikséges, hogy a turistak nyitottak legyenek az innovacidkra, hanem a szamos,
szinte naprol napra létrejovo digitalis szolgaltatast hasznaljak, bekapcsolddjanak a globalis
vilagba, és atlassak az ottani folyamatokat. Mivel a digitalis turizmus az elmult években csak
novelte sajat népszertiségét, feltételezhetd, hogy Hs: a kelet-kozép-europai digitalis turista

ismeri és hasznalja a 2.5. fejezetben bemutatott eszkozrendszert.
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A mesterséges intelligencia megnyilvanulasa és az ahhoz kapcsolddo elemzések 1étjogosultsaga
egyre novekvo a digitalis turizmusban, mint ahogy arra a 3.1. és a 4.2.2 fejezetben ki is tértem
az intelligens turizmus kapcsan, de a 2.5. fejezet mesterséges intelligenciardl szol6 részeiben is
megemlitettem. A digitalis turizmus soran a turista részér6l nagy mennyiségli adatkozlés
torténik az igénybe vett szolgaltatasok kovetkeztében, melyet a kinalat egyre precizebb modon
hasznéal fel. Két nagyobb probléma azonban azonosithatd: egyrészrdl, hogy a digitalis
lehet6ségek dacara a KKV szektor tobb esetben lemaradassal kiizd (mint arra szintén a
korabbiakban kitértem), mert a lehet0ségeket nem megfelelden vagy egyaltalan nem integralja
altaluk kozolt adatmennyiséggel, és annak felhasznalhatosagaval. Az adatok marpedig nem
csak a nagyvallaltok szamara elérhetdk, a turistak pedig pontosabb képet festenek magukrol
online ldbnyomukkal, mintsem sejtenék, am ezeknek kozlésére a szakirodalom aligha tér ki.
Mind emiatt allitom, hogy He: A mesterséges intelligencia haszndlataval az adatkézlés miatt
pontosan kérvonalazhatova valnak a turistdk, sot, jovobeli utazasi szokasaik is megismerhetové
valnak.

Annak érdekében, hogy bemutathassam és jellemezhessem a keresleti oldalt az egyes
orszagokban, tovabba, hogy hipotéziseimre valasszal szolgalhassak, primer adatfelvételt és
primer kutatast végeztem.

Primer eszkdzomként a kérddivet valasztottam.

A kérdbiveket 2020. december és 2021. jalius kozott terjesztettem. A lekérdezés idépontja
tulajdonképpen lefedi a koronavirus masodik és harmadik hullamat, mely torzithatna az
eredményen, am ezt igyekeztem kikiiszobolni egyrészrol azzal, hogy a kérddivet gy allitottam
0ssze, hogy tartalmazzon direkt a pandémiara iranyuld kérdéseket is, masrészrdl pedig a
kitoltok figyelmét kiilon felhivtam ra mind a keresleti, mind pedig a kinalati oldalon, hogy azon
kérdések soran, amelyek nem kifejeztetetten a COVID-19 jarvanyra iranyulnak, ott az

»altalanos” modon, a virushelyzettdl valo eltekintés szerint valaszoljanak.
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A kérddiv

Babbie (1998) szerint a kutatasmodszertan egyik alappillére a kérdbives megkérdezés,
melynek gyokerei rendkiviil messzire nyulnak vissza a torténelmiinkben. Ehhez hasonlatos
modszereket mar a Biblia is emlit, alapjait az 6kori Egyiptomban fektették le, jollehet, ekkor
pusztan népszamlalasrol beszEltiink.

Mint minden tudomany, a kutatasmodszertan is oriasi 1éptékil fejlodést tudhatott maganak
az évezredek soran. Az egyik els6é konkrét kérddives megkérdezésre az 1800-as években
kertilt sor, melyet Karl Marx végzett azon célbol, hogy felderitse a francia munkasok
munkakoriilményeit.

Miara ez az egyik legelterjedtebb formaja az adatgyiijtésnek, elvégre ezen jellegii
vizsgalatok alkalmasak leir6, felderitd, de magyarazo célokra is. A kutatas céljara alkalmas
témak bdésége mellett a kérddiv lehetdséget nyujt nagyméretli alapsokasag megfigyelésére,
melyre példaul a fokuszcsoportos vizsgalat, esetleg a kisérlet nem lenne képes. Alkalmazasa
célszerli tovabba, ugyanis vizsgalhatjuk kérdéseinken keresztiil az alanyok attitidjét,
motivacioit, bizonyos témakban vald orientacioit.

Sajat kérdéiveimben az onkit6ltds kérddivformat alkalmaztam. Sem a valaszlehetdségek
bonyolultsdga, sem pedig a téma személyessége nem indokolta egy kérdezObiztos
bevonasat, vagy telefonos megkérdezés alkalmazasat.

A kérddiv alkalmazdsdnak tovabbi eldnyeit magam is felismertem, igy példaul
koltséghatékonysagat, a személyes tér meg nem zavarasat, kitoltésének kényelmességét, a
konkliziok  levonasdnak  lehetdségét, iranyithatd  valoszinlis€égi  mintavételt,
statisztikaallitasi képességét, pontossagat, kitdltdi szempontbol értendd anonimitasat, nagy

elemszam feldolgozésat, kérdései sokasdganak altalanos elfogadasat.

7.1. A V4 orszagok turisztikai kereslete
A tovabbiakban eldszor roviden, a Google szolgaltatta szekunder adatokat felhasznalva
altalanosan jellemzem orszagonként a metakeresOben végrehajtott miveletek alapjan a
keresletet, majd kérd6ivembdl szarmazo primer adatok alapjan leird jelleggel mutatom be az

egyes orszagokban 0sszegylijtott valaszok szerint a mintat.

7.1.1. A magyar kereslet
Magyarorszag lakossagdnak Google kereséseit elemezve lathatova valik az utols6 1 évben,

hogy az ,,utazas” sz6 a Google keresében szinte dsszefonodott az olyan témakordkkel, mint
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»konzulatus”, , Kiilligyminisztérium”, ,,COVID-19”. Természetesen a pandémia miatt mindez
érhetd, ugyanakkor, ha a virushelyzet okozta kereszthivatkozasoktdl elvonatkoztatunk a
metakeresOben, akkor kirajzolédnak azok a dominadns kapcsolodo linkek, melyekbdl tisztan
latszik, hogy legtobb keresésiink az utazas kapcsan szomszédos orszagainkra, de emellett
Angliara (~Egyesiilt Kirdlysag), illetve Egyiptomra iranyul, emellett roppant népszerii Dél-
Europa, illetve néhany egzotikus sziget.

A Korabbi adatokat tekintve, mely megeldzte a pandémiat (2019.01.01-2020.01.01.), érezhetd
a kiilonbség: nem koncentralddnak a keresések a kozeli célpontokra, Gruzia, Lappfold,
Zakopane ¢és szintén egzotikus szigetek vezetik a kapcsolodd sort. Ebben az iddszakban a
kardcsonyi utazds szintén népszerii volt, de felfedezhetok hossza hétvégékre iranyld
rakeresések, valamint olyan masodnépszeriségnek Orvendd desztinacidok, mint Thaifold,
Maldiv szigetek, Dominika.

Kérddivem magyar mintdjat 527 f6 alkotta, akik emlitéseikben tobb ponton reflektdlnak a
metakeresére is: Olaszorszdg, Gorogorszag (tehat Dél-Eurdpa), valamint Ausztria,
Horvatorszag (tehat szomszédos orszagaink) rendelkeznek a legmagasabb sulyarannyal azon
kérdés kapcsan, hogy mely orszagot részesitik eldnyben kiilfoldi utazasuk esetén.

A minta szerepldinek megvalosult utazasaira leginkabb a félévente 1-2 alkalommal (38,67%),

valamint az évente 1-2 alkalommal (32,95%) jellemzd.

7.1. abra - Az utazasok gyakorisaga a magyar kitéltok kérében (n=525)

19,43%

B Havi gyakorisaggal
Félévente 1-2 alkalommal

32,95% W Evente 1-2 alkalommal

M Ritkabban, mint évente

B Szinte soha

38,67%

Forras: sajat szerkesztés
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A minta szerepldi jellemzden baratokkal (370 emlités) vagy parjukkal/hazastarsukkal utaznak
(323 emlités), és legszivesebben az apartmant (223 emlités) valasztjak a szallashelyek koziil.
Elmondhato6, hogy a kérddiv kitoltdinek csaknem mindegyike rendelkezik okostelefonnal

(495), de hasonldan népszerii digitalis eszkodz a laptop/notebook (478) is.

7.2. dbra - A rendelkezésre allé digitdlis eszkozok gyakorisaga — magyar minta esetén (n=527)

Okostelefon

Laptop / notebook

Tablet (Tablagép)
Asztali szamitogép (PC)
GPS készulek

Okos kiegészitdk (pl. okosdra)

Forras: sajat szerkesztés

Fontos megjegyezni, hogy offline és online végzett tevekénységeiket tekintve tobb turisztikai
szolgaltatast az online térben végeznek. Kérdésemet — miszerint mely tevékenységeket végzi a
kitoltdé az offline, illetve online térben — ordinalis mérési szinten jelenitettem meg. Eszerint a
,,Csakis offline csinalom ezt.”, mint a skala els6 foka szerepelt (=1), a ,,Csakis online csinalom
ezt.” pedig az utolsoként (=5). A kérdés eredményei dnmagukban, a gyakorisagok alapjan is
olvashatok, am azért tartottam célszeriinek az ordinalis megjelenitést, mert ennek koszonhetden
egy-egy atlagértéket tudtam megfeleltetni az egyes valaszlehetdségeknek, mely a
szorasértékkel kiegészitve pontosabb képet ad a preferenciakrol. A kérdés soran — annak
érdekében, hogy ne torzitsak a mintat —,,0” értéket képviseltek azok, akik az ,,Egyaltalan nem
végzek ilyen tevékenységet.” valaszoltak, ennél fogva az egyes tevékenységek esetében a teljes
mintanagysag (n) eltérd.

Az eredmények szerint a repiildjegy vasarlast (X = 4,45; 6 =0,88), a szallaskeresést (x = 4,42;
0 = 0,78), a visszajelzést és véleményezést (turizmussal kapcsolatosan) (X = 4,33; 6 = 0,90)
szinte csakis online végzik, de pozitiv (X > 4,00) tartomanyban keriilt felmérésre tovabba az ar
Osszehasonlitas, az ajanlatkérés, az altalanos informacid keresés, az utazasszervezés, valamint
a szallasfoglalds. Gyakorlatilag az informacidkeresés és az ar Osszehasonlitds mindsiil a

felsoroltak koziil a kozvetleniil nem (am kozvetetten igen!) a turizmushoz kapcsolddod
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tevékenységeknek, minden mas tényezé direkt a turizmusra iranyul. Ez azt jelenti, hogy a

mintaszereplok esetében a turizmus dominans aspektusai hatarozottan az online térbe tolodtak

at. Az autdbérlés, a rendezvényekre vett jegyek, illetve a tomegkozlekedésre vasarolt jegyek

még felzark6zdban vannak, ezeken a teriileteken még van 1étjogosultsaga az oftline térnek.

7.3. abra - A tevékenységek végzésének eltolodasai az offline és online térben — magyar minta esetén (ordindlis abrazolds)

n Atlag | sz6rds
Repiildjegy vasarlas 400 4,45 0,88
Szallaskeresés 513 4,42 0,78
Visszajelzés, véleményezés (pl. szdllassal vagy étteremmel kapcsolatban) 473 4,33 0,90
Ardsszehasonlitas 474 4,27 0,90
Ajanlatkérés (pl. szillodiba) 448 4,15 0,92
Informacid keresés - altaldnossdgban 524 4,13 0,90
Utazisszervezés 497 4,12 0,89
Szillasfoglalas 437 4,10 0,91
Filmnézés/zene hallgatas | 520 3,96 1,00
Jegyvasarlas rendezvényekre | 434 3,82 1,03
Reklamicio | 430 3,62 1,06
Autdbérlés | 172 3,51 1,28
Etelrendelés i 476 3,45 1,14
Ugyintézés (pl. csekkbefizetés, okmanyiigyintézés, bank/netbank, sth.) | 511 3,39 1,07
Vasarlas (nem élelmiszer, hanem pl. kdnyvek, miiszaki cikkek, hobbi, sth.) I 513 2,97 0,84
Jegyvasarlas tdmegkizlekedési eszkbzre (vonat, busz) | 473 2,90 1,21
Vasarlas (élelmiszer) : 485 1,83 0,95
Csakis offline Jellemzden offline  Online is &s offline  Jellemzden online  Csakis online
csindlom ezt csinglom ezt is, ugyanugy csinalom ezt csindlom ezt

Forras: sajat szerkesztés

7.1.2. A szlovdk kereslet

Az elmult 1 évben Szlovakia Google kereséseit tekintve az utazas sz (= ”cestovanie”) magas

kapcsolatot mutat Torokorszaggal, mely vélhetden a torokorszagi felelds turisztikai szervezet

munkdassaganak sikerét igazolja, 1évén értekezésem irdsakor nagy, direkt a kelet-kozép-eurdpai

régiora célzott, Torokorszagot turisztikai célpontként népszeriisitdé kampanyok zajlanak.

Tovabbi kiugro értéket mutatd, kapcsolt eredmények kozott lathatok olyan szavak, mint

»covid”, [ korona”, €s ,.egyészségiligyl minisztérium”, valamint altalanossagban a kiilfold, mint

keres6sz0, valamint a keriiletek kdzotti utazasi lehetdségek is megjelennek. Egyetlen orszag —

Torokorszagon kiviil — mely a gyakori az utazasok kapcsan az Csehorszag, err6l informéalodnak

leginkabb északi szomszédjaink.

A korabbi adatokat tekintve, mely megelézte a pandémiat (2019.01.01-2020.01.01.), az utazas

kereszthivatkozasai leginkabb a tomegkozlekedésre, (azon belill kiilondsen a vonatos

utazasokra, s6t tovabb sziikitve kivaltképp a Kassai Tomegkozlekedési Vallalatra), a kellékekre

(b6rond, parna), valamint utazasi blogokra iranyultak.

A szlovak mintat 502 f6 alkotta. A minta szerepl6i valamivel nagyobb aranyban jelolték a havi

gyakorisagu utazasokat (23,75%), mint a magyar kitolték, mely talan a rovidebb utazasokat
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foglaljak magukban, példanak okaért a hétvégi kimozdulasok. Mindazonaltal a két dominans
érték jelen esetben is a félévente 1-2 alkalommal (32,73%) ¢és az évente 1-2 alkalommal

(32,14%) megvalosuld utazés.

7.4. dbra - Az utazdasok gyakorisdga a szlovdk kitolt6k korében (n=501)

23,75% . o
W Havi gyakorisaggal

H Félévente 1-2 alkalommal
W Evente 1-2 alkalommal
32,14%

M Ritkabban, mint évente

Szinte soha
32,73%

Forrés: sajat szerkesztés

A szlovak valaszadok ugyancsak jellemzdéen baratok tarsasagaban (341 emlités), illetve
parjukkal/hazastarsukkal terveznek utazast (315 emlités). Legszivesebben apartmanban (202
emlités) vagy négycsillagos/otesillagos szallodaban (131 emlités) szallnak meg.

A magyar alanyokhoz hasonlatosan csaknem minden szlovak mintaszereplé rendelkezik
okostelefonnal (472) vagy hordozhatd szamitogéppel (457), aranyaiban azonban valamivel
kevesebb a kiilon GPS késziiléket hasznalok szama és az okos kiegészitot hordok szama (158
—158).

7.5. dbra - A rendelkezésre allo digitalis eszkozok gyakorisdga — szlovdak minta esetén (Nn=502)
Digitalis fényképezd “
Asztali szamitogép (PC) “
Okos kiegésziték (Pl. okosora /... “
BT

GPS készilék

Forras: sajat szerkesztés
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Az offline és online végzett tevekénységeiket — amit azon kérdéssel mértem fel, miszerint mely
tevékenységeket végzi a kitoltd az offline, illetve online térben — szintén ordindlis mérési
szinten jelenitettem meg, akarcsak a magyar mintaban, ugyancsak atlagértéket és szorast
tarsitva az egyes tevékenységekhez, leszlirve azokat, akik egyaltalan nem végeznek aktualisan
felmért tevékenységet. Az eredmények alapjan tobb hasonlosag is fellelheté a magyar mintdhoz
képest: A szlovak valaszadok elsé négy prioritdsa megegyezik a hazai mintaszereplokével, igy
a repil6jegy vasarlas (x = 4,37; 6 = 0,63), a szallaskeresés (x = 4,32; 6 = 0,68), a turizmussal
kapcsolatos visszajelzés (X = 4,26; 6 = 0,74), és az arak Osszehasonlitasa (X = 4,21; 6 = 0,79)
¢lvez els6bbséget az online térben. Kiilonbség azonban — eltekintve néhany sorrendi valtozastol
— hogy az utazasszervezés (X = 3,87; 6 = 1,13) 4,00 atlagérték alatt keriil megallapitasra, mely

egy kicsit talan az utazasi irodaknak kedvezhet.

7.6. abra - A tevékenységek végzésének eltolodasai az offline és online térben — szlovak minta esetén (ordinalis dbrdzolds)

n Atlag | Szorés
Repiildjegy vasarlas 469 4,37 0,63
Szillaskeresés 436 4,32 0,68
Visszajelzés, véleményezés (pl. szallassal vagy étteremmel kapcsolatban) 485 4,26 0,74
ArBsszehasonlités 451 4,21 0,79
Informacid keresés - dltalidnossagban 498 4,13 0,87
Szallasfoglalas 485 4,06 0,94
Ajanlatkérés (pl. szdllodiba) 432 4,06 0,94
Utazasszervezés 479 3,87 1,13
Filmnézés/zene hallgatas l 434 3,87 1,13
legyvasarlas rendezvényekre l 461 3,80 1,20
Reklamacio l 393 3,59 141
Ogyintézés (pl. csekkbefizetés, okmanyiigyintézés, bank/netbank, sth.) l 457 3,57 1,43
Autdbérlés l 163 3,37 1,63
Etelrendelés l 451 3,24 1,76
Vasarlas (nem élelmiszer, hanem pl. kdnyvek, miiszaki cikkek, hobbi, sth.) : 443 3,06 1,94
Jegyvasarlis tdmegkbzlekedési eszkiizre (vonat, busz) | 422 2,92 2,08
Vasarlas (élelmiszer) i 412 1,74 3,26
Csakis offline Jellemzden offline  Online is &s offline  Jellemzden online  Csakis online
csinglom ezt csindlom ezt is, ugyanugy csinalom ezt csindlom ezt

Forras: sajat szerkesztés

7.1.3. Acseh kereslet
A csehorszagi teriiletekre koncentraltan a Google kereséseit elemezve az elmult 1 éva COVID-
19 hatasa ellenére sem mutat olyan pandémidra irdnyuld kapcsolt kereséseket, mint hazank
esetén. A ,,cestovani” (= utazas) sz6 a metakeresdben a keriiletek kdzotti utazasra iranyult (talan
itt vehetd észre mégis a pandémia) elsédlegesen, &m a tovabbi kiugro értékek szinte kivétel
nélkiil mind kiilfoldre irdnyulnak: Svajc, Ukrajna, Szlovékia, Németorszdg, Romania jelennek
meg leginkabb. A németorszagi kapcsolt keresések az egyetlen olyan kulcsszavak, amelyek

esetén konkrétan lathato a ,,covid” sz6 a tovabbi bongészések esetén.
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Az utazas szo SOk esetben mutat Csehorszag kereséseinél Zanzibarra is, illetve masik 6
informalddasi pont a bolgar nép az utazas kapcsolataban. Az etnikai keresések a csehek esetén
nem ujdonsagok (természetesen tovabbra is a ,.cestovani” szd kereszthivatkozasaiban), a
korabbi adatokat tekintve, mely megel6zte a pandémiat (2019.01.01-2020.01.01.), hihetetlen
mennyiségii keresés tortént frorszagra, illetve konkrétan az ir népre.

A 463 6t szamlalo cseh minta szerepldinek 34,34%-a félévente 1-2 alkalommal indul Gtnak
turisztikai motivacioval, 30,24%-a évente teszi meg ugyanezt, de a cseh kitoltk esetén is szép

szammal képviseltetik magukat azok, akik havi gyakorisaggal utaznak (22,03%).

7.7. dbra - Az utazdasok gyakorisdga a cseh kitoltdk korében (n=463)

Havi gyakorisaggal

Félévente 1-2 alkalommal
B Evente 1-2 alkalommal

Ritkabban, mint évente

M Szinte soha

Forras: sajat szerkesztés

A magyar ¢s szlovak mintdhoz képest a cseh kitoltdk valamivel nagyobb aranyban
rendelkeznek tablagéppel (220 emlités), mig a masik két esetben inkabb a digitalis fényképezd
volt a harmadik legnépszerlibb eszkdz. Nem meglepd azonban az elsd két helyet elfoglalo
digitalis kellékek tipusa, az okostelefon (438 emlités) ¢és a hordozgatd szamitogépek (416

emlités) jelen esetben is csaknem mindenki rendelkezik ezen eszkdzokkel.
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7.8. dbra - A rendelkezésre allo digitalis eszkozok gyakorisdaga — cseh minta esetén (n=463)

Okostelefon 438

Laptop / notebook 416

Tablet (Tablagép) 220

Digitalis fényképezd 214
Asztali szamitogép (PC) 185
GPS készulék 138

Okos kiegésziték (PI.... 120

Forras: sajat szerkesztés

A cseh minta kitolt6i szintén barati korrel indulnak leginkabb utnak (311 emlités). A magas
emlitéseket tekintve a szallashelyek kapcsan pedig megéllapithatd, hogy csatlakoznak a magyar
mintdhoz az apartman preferdlasa kapcsan (172 emlités), ezzel a szlovak kitoltokkel is
hasonldsagot mutatnak, valamint ugyancsak a négycsillagos vagy otcsillagos szalloda jelenik
meg 110 emlitéssel. Ami azonban mindenképp kiemelendd, alig 2 valasszal marad le ettdl a
digitélis turizmusra épitd AirBnB (108 emlités). Ez talan annak koszonhetd, hogy a csehek
kicsit kozvetlenebb kapcsolatban allnak Nyugat-Eurdépaval mind f6ldrajzilag, mind pedig
attitidokben, ahol is természetesen a szolgaltatasok szélesebb korben elérhetdk, a digitalizacid
pedig intenzivebb. Ezt a kdvetkeztetést alatamasztja, hogy a szolgaltatasok online illetve offline
eltolodasat figyelembe véve az alacsonyabb elemszam ellenére itt a legmagasabb az autdbérlés
igénybe vevoinek kore (n=202, mely a teljes minta 10,38%-a, a cseh mintanak pedig 43,62%-
a), mely ugyancsak valamivel ,,nyugatibb” szemléletet képviselhet.

A tovabbi szolgaltatasokat tekintve a szallaskeresés keriilt a cseh kitoltok esetén az elsd helyre.
Bar a szallaskeresés online iranyba valo eltolodasa ugyanakkora atlaggal (X = 4,37) szerepel,
mint a repiiléjegy vasarlas (mely a szlovdk és magyar minta esetén az elsé volt), &m
alacsonyabb szorasértékkel (6 = 0,83).

A sorrend az el6z6 két mintdhoz viszonyitva nagyjabol azonos, kisebb rangsorkiilonbségek
mutatkoznak csak, lényegibb pont ugyanakkor, hogy a ,jegyvasarlas tomegkozlekedési
eszkodzre” tényezdje jobban digitalizaldédott az el6zd mintakhoz képest a cseh valaszadok
esetében (¥ = 3,12; 6 = 1,21), mely ugyan nem sorolhaté hatarozottan pozitivnak tekintett
tartomanyba, de 3,00 feletti értéket képviselve a magyar és szlovak eredményekhez (ahol 3,00
alattiak) képest mindenképp digitalizaltabb hatteret tudhat magaénak ez a szolgaltatasi opcio.
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7.9. dbra - A tevékenységek végzésének eltolodasai az offline és online térben — cseh minta esetén (ordindlis abrazolas)

n Atlag | Sz0ras
Szilliskeresés ' ' ' ' [ aso 4,37 0,83
Repiildjegy vasarlas l l l l ! 375 4,37 0,99
Visszajelzés, véleményezés (pl. szallassal vagy étteremn:lel kapcsolatban) : : : : : 116 4,18 0,57
Arbsszehasonlitds 425 4,18 0,96
Informacio keresés - altalanossaghan l l l l ! 462 4,13 0,93
Ajanlatkérés (pl. szallodaba) l l l l ! 381 4,02 1,01
Szallasfoglalas : : : : : 433 3,99 0,93
Utazisszervezés | | | | | 440 3,93 1,01
Filmnézés/zene hallgatds 453 3,89 1,00
Jegyvasarlas rendezvényekre l l l ! ! 431 3,81 1,10
Ugyintézés (pl. csekkbefizetés, okmanyiigyintézés, bank/netbank, sth.) : : : : : 450 3,59 1,11
’Reklamécié | | | I | 406 3,59 1,08
Etelrendelés 411 3,36 1,10
Autdbérlés l l l l : 202 3,31 1,36
Jegyvasarlas tomegkizlekedési eszkizre (vonat, busz) l l l l ! 421 3,12 1,721
Vasarlas (nem élelmiszer, hanem pl. kényvek, miiszaki cikkek, hobbi, sth.) l l l l ! 448 3,11 0,83
Vasarlds (élelmiszer) ! ! ! ! ! 418 1,96 0,98
Csakis offline Jellemzden offline  Online is &s offline  Jellemzden online  Csakis online
csindlom ezt csindlom ezt is, ugyanugy csindlom ezt csindlom ezt

Forras: sajat szerkesztés

7.1.4. A lengyel kereslet

A lengyelorszagi Google keresések alapjan elmondhato, hogy a lengyelek nagyban a kiilonb6z6
médidra tdmaszkodnak, ha utazasokrol van szo. A ,,podréze” (= utazas) szé kapcsan szamos
televizids program, utazas tematik4ju konyv, utazast népszeriisitd hirességek és vilagsztarok is
a legnépszeriibb keresések kozott szerepelnek®®. A keresdbdl kitiinik tovabba, hogy a WizzAir
az egyik legkeresettebb kozlekedési szolgaltato, és temérdek mas turisztikai cégnév is feltiinik,
ennek alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy nagy markatudattal rendelkezik a lengyel turista.
A markatudat a korabbi (2019.01.01-2020.01.01.) idészakban is jellemz6 volt, legalabbis a
média befolyasa tetten érhetd a Google kereséseken. Konkrétan megnevezett utazasi miisorok,
ahhoz kapcsolodd eszkozok keresése (pl. lakdkocsi), Lidl utazas ajanlatai, konkrét utazasi
irodak kinalatara iranyuld keresések mind-mind fellelheték. A lengyelek keresésében hattérbe
szorul a desztinaciokeresés, ugyanakkor az eurdpai (~ Eurdpan beliili) érdeklddés kivehetd az
adatokbol.

A 450 fobol allo lengyel minta résztvevdinek tilnyomd tobbsége (38,62%) félévente 1-2
alkalommal utazik, 33,04%-uk évente 1-2 alkalommal teheti meg ugyanezt, a havi gyakorisagu

turizmus pedig jelen minta esetén a legalacsonyabb, mintegy 2%-al a magyar minta alatt, és

% Erdekességként jegyzem meg, hogy az utazas keresési sz6 kapcsan tobb esetben is (s6t, a kapesolodé témakorben
elsO talalati helyen) eldkertilt a ,,pokemon” kifejezés a lengyeleknél. A Pokémon egy japan cég médiaterméke,
amely megihletett videojatékokat, anime sorozatot, valamint egy hatalmas felhasznaléi regisztraciéval rendelkezd
mobiltelefonos applikaciot is. Ez utobbi az utazas kozbeni felfedezésre és jatékra csabitja a felhasznalot, igy érthetd
a kapcsolat a keresések tiikrében.
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megkozelitéleg 6%-kal a szlovak minta alatt (17,41%), mely a rovidebb kimozdulasok

alacsonyabb megvalosulasat tiikrozi.

7.10. dbra - Az utazasok gyakorisaga a lengyel kitoltok korében (n=448)

B Havi gyakorisaggal

B Félévente 1-2 alkalommal
H Evente 1-2 alkalommal

M Ritkabban, mint évente

M Szinte soha

Forras: sajat szerkesztés
A digitalis eszkozok tekintetében az aranyok minimalisan térnek el a szlovdk és magyar
mintaétol, emellett pedig megegyezéek a cseh mintaéval: a legtdbben természetesen

okostelefonnal rendelkeznek (428 emlités), melyet a laptop/notebook kovet (412).

7.11. dbra - A rendelkezésre allé digitdlis eszkozok gyakorisaga — lengyel minta esetén (n=450)

Digitalis fényképezé _
Asztali szamitégép (PC) _
R

Okos kiegésziték (Pl. okoséra / okoskarkotd)

Forras: sajat szerkesztés

Csatlakozva a kordbbi mintdkhoz, a lengyel szerepldk is jellemzden a baratok (314 emlités), és
a hazastarsuk/parjuk (259 emlités) tarsasagaban utaznak.

A leginkdbb kedvelt szallastipusok teriiletén 175 emlitéssel az apartmant emelték ki els6
helyen, am ezuttal a masodik preferalt tipus az AirBnB lett 117 emlitéssel, a négycsillagos vagy

otesillagos szalloda kategoriajat megel6zve (109 emlités).
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Mig a szlovak és magyar mintaban a repiildjegy vasarlas volt az elsddleges online igénybe vett
szolgéltatas, a csehek esetén pedig a szallasfoglalas €s a repiildjegy vasarlas osztozott az elsd
helyen, a lengyel résztvevok korében a szallaskeresés immar megeldzi a repiildjegy vasarlast
az online térbe valo athelyezédésével (x = 4,35; 6 = 0,82).

A tovabbi szolgaltatasi eltolodasok hasonloan alakultak a tobbi V4 mintdkhoz viszonyitva,
mindazonaltal meg kell jegyezni, hogy — bar nem a turizmushoz kapcsolodoé tevékenység — az
¢lelmiszer vasarlds erdsebb digitalizaciot tudhat magédénak, mint barmely mas vizsgalt

kitoltékor tekintetében (X = 2,05; 6 = 1,00).

7.12. dbra - A tevékenységek végzésének eltolodasai az offline és online térben — lengyel minta esetén (ordindlis abrdzolas)

n Atlag | Szords
Szdlldskeresés 443 4,35 0,82
Repiildjegy vasarlds 372 4,32 0,99
Visszajelzés, véleményezés pl. szélldssal vagy étteremmel kapcsolatban) 402 4,20 0,95
Arsszehasonlitas 414 418 0,90
Informacio keresés - altalanossagban 445 4,16 0,88
Szallasfoglalas 424 4,08 0,89
Ajanlatkérés (pl. szdlloddba) 368 4,00 0,96
Utazdsszervereés | 433 3,98 0,95
Filmnézés fzene hallgatas | 444 3,86 0,97
legyvasarlds rendezvényekre | 420 3,77 1,07
Reklamacio | 377 3,64 1,05
Ogyintézés (pl. csekkbefizetés, okmanyiigyintézés, bank/netbank, stb.) | 441 3,56 1,10
Etelrendelés | 410 3,36 1,06
Autdbérlés | 195 3,33 1,32
Vasarlas ([nem élelmiszer, hanem pl. kdnyvek, miiszaki cikkek, hobbi, stb.) | 437 3,11 0,80
legyvasaras tomegkozlekedési eszkbzre (vonat, busz) | 415 3,02 1,18
Vasarlas (élelmiszer) i i 423 2,05 1,00
Csakis offline lellemzden offline  Online is és offline  Jellemzdien online Csakis online
csindlom ezt csindlom ezt is, ugyanugy csinalom ezt csindlom ezt

Forras: sajat szerkesztés

7.2. A kelet-kozép-europai kereslet

Amint az a 6.1. fejezet leiro statisztikain latszik, a mintak nagyban hasonlitanak egymasra,
csakis Kisebb eltéréseket produkalnak egymashoz képest, célszer(i tehat egyben kezelni jelen
ponton.

A mintadk homogenitasa természetesen nem minden vizsgalt kérdésre igaz, igy az olyan
asszociacios nyilt kérdések, melyek példanak okaért a preferalt kiilfoldi desztinaciokra
iranyulnak, természetesen nagyobb eltéréseket mutatnak — mar csak a foldrajzi dimenziot és
nemzetiséget figyelembe véve is. Mindennek ellenére a teljes vizsgalt mintét figyelembe véve
az ordinalis, intervallum és aranyskalan kifejezhet6 valaszok hatarozottan alacsony
kiilonbségeket tudhatnak magukénak, ennél fogva a tovabbiakban az 1942 valaszt egyben

elemzem — el6szor nagy vonalakban, majd részletekbe menden.
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A marketing tudomanyaban végzett elemzések egy bevett modszere az ,,atlagos fogyasztd”
képének megalkotasa, mely soran csakis az atlagértékeket és legmagasabb gyakorisagi
eléfordulasokat figyelembe véve leirhatova valik az adott terméket vagy szolgaltatast valasztd
vasarlo tulajdonsdghalmaza. A mintanagysdg ¢és a valaszok mindsége alapjan
megszemélyesitheto és leirhatd az atlagértékeken alapul6 digitalis turista is.

Az ,atlagos” kelet-kozép-europai digitalis turista félévente 1-2 alkalommal utazik barati
tarsasagaban, szallashelyélil apartmant valaszt, és jellemzden okostelefonnal és hordozhato
szamitogéppel rendelkezik. Hiszi, hogy a digitalizaci6 megkonnyiti az életet, telefonja
segitségével szinte mindent el tud intézni, bar hatarozott allasfoglalast nem tud tenni annak
kapcséan, hogy a globalis viladg részesének érezné magat. Nem hidnyzik szdmara a nyomtatott
sajto, és bar ¢lvezi a digitalizacid adta lehetdségeket, tart tole, hogy a digitalis vilag negativan
hat az emberi kapcsolatokra. A szallaskeresést, repiiléjegy vasarlast, visszajelzést és
véleményezést, arak Osszehasonlitasat, informacid keresést, szallasfoglalast és ajanlatkérést
online végzi, de online tevékenységei nem meriilnek ki itt: sokat hasznélja a kozosségi médiat,
emaileket olvas, és jobban preferalja a vlogokat a blogoknal. Szallasfoglalas esetén az OTA-
kat részesiti elényben, melyek koziil a Booking.com-ot ismeri legjobban. Miel6tt foglalna,
megnézi, hogy masok mit irnak arrél, ahova utazni szeretne, de leginkabb baratai tanacsaira,
kozosségi médiara, e-térben megjelend masodvéleményekre alapozza dontéseit. Utazas kdzben
a térképet nézi telefonjan, eseményeket €s programokat keres online, valamint éttermeket listaz
kozelében. Bar szereti a digitalis vilag nyujtotta lehetdségeket, ettdl fliggetleniil fontos a
személyes kapcsolat lehetdsége a szolgaltatokkal, és ugyan elvarja, hogy maga a kapcsolat akar
személyesen akdr online formaban, de 0-24 ordban rendelkezésére alljon. A széllas
kivalasztasanal dominans tényezd, hogy legyen WiFi, és jellemzéen megnézi az interneten a
szallasrol k6zolt képeket, ahova menni szeretne. Szereti, ha maga allithatja 6ssze utazasait, de
azt is, ha probléma esetén van kihez fordulnia.

A minta alapvetd homogenitdsa természetesen nem jelenti azt, hogy ne lenne heterogén
szegmensek alkotasara lehetdség. Ez azon okndl fogva is fontos, hogy megérthetdk legyenek a
szandékok, motivaciok ¢és attitidok a kitdltok részérol.

Ehhez ismételten a klaszterelemzés eszkdzéhez nyultam, ahogy azt tettem a régiok kapcséan az
5.2.3. fejezetben. A vezetd tavolsagok a mintat tekintve 3 klaszter 1étrehozasat indokoltak,

melynek alapjat a digitalis vildghoz kapcsolddo attitlidok jelentették. A kérdés soran a
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véalaszadoknak 1-t] 5-ig terjedé skalan®® kellett értékelniiik azokat az allitasokat, melyek a
digitalizacio kérdéskorét vizsgaltak, illetve az ahhoz valo hozzaallast.

Ennek soran mar az alabbi, 6.13. konstellacids abran is latszik, hogy bar 3 klaszter kiilonithetd
el, mégis 2 fundamentalis csoport van: akik alapvetden kissé szkeptikusabbak a digitalizacioval
kapcsolatban, illetve akik elfogadjak annak univerzumat, csak kiilonb6z6 intenzitassal. Fontos
megjegyezni, hogy az atlagérték és szoras kiilonbségek alapjan alapvetden nem beszélgetiink
kifejezetten negativ klaszterrdl, tehat nincs olyan csoport, aki elutasitana a digitalis vilagot — ez

mar énmagaban eredménynek mindsiil.

7.13. abra - Konstellacios abra a minta alapjan felallitott klaszterekrél (n=1876)

200

100

-100

-200

-250 -200 -150 -100 -50 ] 50 100 1530 200
Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output

A csoportok a kdvetkezOk szerint alakultak:
e Digitalis szkeptikus (n=499): Nem tal hatarozott abban a kérddskorben, hogy a
digitalizaciéo megkdnnyiti-e életiinket (X = 3,42; & = 0,72), mely abbdl is fakadhat, hogy
telefonja segitségével még nem tud szinte mindent elintézni (X = 3,39; & = 0,91), és

csaknem kozépértéket képvisel annak kapcsan, hogy ki tudja-e haszndlni kelloképp a

% melyben az 1-es érték ,,egyaltalan nem értek egyet” vélasszal volt azonos, mig az 5-6s érték a , teljes mértékben
egyet értek” allasfoglalast jelentette
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digitalis vilag lehetéségeit (X = 2,92; & = 1,05). A televizid szamara még jelentdséggel
bir6 kommunikacids csatorndnak mindsiil, nem preferdlja sokkal jobban a
mobiltelefont/szamitogépet (k¥ = 3,31; & = 1,24). Szkepticizmusa jobban
megmutatkozik abban, hogy a digitalizaci6 véleménye szerint nem tdrli el a hatarokat,
nem érzi magat a globalis vilag részesének (X = 2,83; 6 = 0,95), tovabba nem gondolja,
hogy a digitalizacio pozitivan hatna az emberi kapcsolatokra (X = 2,21; 6 = 0,94), és az
online fizetést sem feltétlentil sorolja a megbizhatd dolgok koz¢é (x = 2,91; & = 1,03).
Digitalis felhasznalé (n=685): Felismeri, sot vallja, hogy a digitalizacié megkonnyiti
az életet (x = 4,50; 6 = 0,57), telefonja segitségével sok mindent el tud intézni (X =
4,40; 6 = 0,62), bar kicsit hatarozatlan azzal kapcsolatban, hogy ki tudja-e hasznalni a
digitalis vilag lehetdségeit (X = 2,92; & = 1,20). Szabadidejében a televizid helyett
inkabb a szamitogépét vagy mobiltelefonjat valasztja (x = 4,36; 6 = 0,86). A globalis
tér részesének érzi magat, bar nem egyértelmi allasfoglalassal jelzi ezt (X = 3,90; & =
0,81), ahogyan az online fizetéshez vald hozzaallasat sem (X = 3,44; 6 = 0,90). Végiil
pedig nem hiszi, hogy a digitalis vilag pozitivan hatna az emberi kapcsolatokra (x =
2,17; 6 =0,83).

Digitalis elhivatott (n=692): Hatarozottan ugy érzi, hogy a digitalizacié6 megkonnyiti
az életet (X = 4,76; & = 0,46), a globalis vilag részesének érzi magat (x = 4,22; 6 =
0,79), telefonja segitségével szinte mindent el tud intézni (X = 4,66; 6 = 0,56), sét,
hatarozottan ezt az eszkozt preferalja a televizidohoz képest (¥ = 4,42; 6 = 0,88),
megbizhatonak tartja az online fizetést (X = 4,34; 6 = 0,64), és kevésbé ért egyet azzal
az allitassal, hogy nem tudja kihasznalni a digitalis vilag lehet6ségeit (X = 2,20; 6 =
1,22). Hatarozott allasfoglalast nem tesz azzal kapcsolatban, hogy a digitalis vilag
pozitivan hatna az emberi kapcsolatokra, bar a tobbi klaszterhez képest pozitivabban

nyilatkozik ezzel kapcsolatban (X = 3,41; 6 = 0,92).

A digitalizacidhoz kapcsolodo attitlidok felmérése nem csak a kelet-kozép-eurdpai turista

(=minta szerepl6i) konnyebb megértéséhez jarultak hozza, de a klaszterekkel végzett

Osszefliggések alapjan feltérképezhetdk olyan ok-okozati kapcsolatok, melyek még tisztabb

képet festenek a turizmus ¢és a digitalizacid kapcsolatardl a kereslet esetében. Mint ilyen, tobb

fronton igazolhat6 a digitalizdcidhoz valé hozzadllas és a turizmus kapcsolata, 1évén a

klaszterekbe vald tartozas minden esetben szignifikans Osszefiiggést mutatott a turisztikai

szokasokkal. Ez az Osszefiiggés megfigyelheté a mintabol képzett klaszterek és az utazés

gyakorisaga esetén (Khi?<0,001), az utazasok iranyultsdga kiilfoldi vagy belfoldi esetekben
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(Khi?<0,001), de még a szallashely tipusanak kivalasztasa esetében is (tipusonként eltéré Khi?

érték, de minden esetben 0,05 alatti).

7.2.1. A vélemények és visszajelzések

A visszajelzések és vélemények fontossagat, valamint az eWOM jelenséget a 2.3. és a 4.2.
fejezetben részletesen bemutattam, igy ezek motivaciokeltd, preferenciaalkoto,
paradigmavalto, kinalat kialakitdo erejére most nem térnek ki ismét. Primer kutatdsomban
azonban magam is szerettem volna megvizsgalni ennek jelentdségét, illetve atfogdbb képet
festeni a V4 orszagokban zajlo electornic-world-of-mouth és a véleményezések stlyarol.
Kérdéivemben tobb kérdés is iranyult ennek feltérképezésére. Elso 1épésként konkrétan az erre
iranyulo — a digitalizacidés szokasok megismerésére célzott kérdéshez hasonlatosan —
attitlidallitasokat tettem, és a klaszterelemzés folyamatat szerettem volna végig vezetni. A
hierarchikus analizis soran azonban a vezet6 tavolsagok 1 csoport létrehozasat indokoltak.
Amennyiben ezt nem vettem figyelembe, és mégis K-kozépértéken alapuld vizsgalatot
probaltam lefuttatni 2 vagy 3 csoportra, az eredmények torz képet festettek: irrealis eltolddasok
a mintaszdmban az egyik klasztercsoport felé, és/vagy elenyészd eltérések a kozépértékek
soran, és/vagy atfedések tobb vizsgalt attitid esetén. Ez azt jelenti, hogy a minta ebben a
kérdéskorben meglehetésen homogén, tulajdonképpen a 10, a visszajelzések és véleményekre
iranyulo allitasbol egyediil 1 esetben lehetett volna megalapozott csoportbontast végezni: az
utazasi kdzben megosztott posztok a kdzdsségi médiaban kapcsan.

Mindez arra enged kovetkeztetni, hogy a visszajelzések ¢és vélemények kapcsan nem
csoportositas soran tarhatoak fel a motivacidk, vagyis nem bekategorizalhato preferencidkkal
rendelkeznek a kit61ték, hanem bizonyos sormintat kovetve épitik fel dontési folyamataikat.

Ennek értelmében jelen esetben dontési fa modszertananak alkalmazasat latom célszertlinek.
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Dontési fa

A mesterséges neurdlis halozat* egy feliigyelt gépi tanuldsi technika, mely képes
Osszefiiggések meghatarozasra, kapcsolatrendszerek feltérképezésére kiilonbozé valtozok
figyelembevétele altal ismeretlen adatok osztalyozésa érdekében (Zell et al., 1998). Az ilyen
haldzatok eldnyei kdzott tartjuk szamon a nagymennyiségii adatok kezelését, a nemlinearis
kapcsolatok megkozelitését, de a viszonylag pontatlan bemeneti adatokbol torténd
altalanositast, és az ellenallast a kiugrd értékeknek és a talillesztésnek is (Porwal et. al.,
2003).

A dontési fa (DTC) osztalyozas egy mesterséges gépi tanulasi technikat jelent, amely az
adathalmaz rekurziv felosztasaval operalva igyekszik az adott célvaltozot homogén mddon
besorolni. A DTC algoritmus minden osztasnal a célvaltozd rendezetlenségének
csokkentését igyekszik elérni a kapott adatkészletekben tgy, hogy temérdek fiiggetlen
valtozo koziil kivalasztja az optimalis felosztast. Ennek a modszernek a f6 eldnyei, hogy
szamitasilag nem igényel olyan eréforrasokat, mint a hagyomanyos mesterséges neuralis
halézat, nem érzékeny az eloszlds mintidzatdra és megbizhaté a hidnyzo adatok ¢és a

redundans kornyezeti valtozok tekintetében (Tan et. al., 2014).

* A mesterséges neurdlis halozat miikodési elvére a késébbi, 6.2.3. fejezetben részletesebben is kitérek.

A dontési fa tehat egy feliigyelt, kifejezd, osztalyozo algoritmus, amely csomopontok
halmazabdl all, ahol a belsd rétegek tesztelik a csomopontokat. A dontési fa megvalositasanak
érdekében az attributumokat kiilonb6zo tulajdonsagok alapjan valasztom meg, igy minden
szinthez fog egy hozzarendelheté érték tartozni. Az alkalmazott algoritmusok soran a
hagyomanyos, feliilrdl lefelé iranyul6 egyszertisitett megkozelitésre hagyatkoztam a dontési fa
felépitéséhez. Ezek a modszerek egyértelmiibb valasztast hoznak annak eldontésére, hogy
melyik attributumot kell tesztelni a dontési faban, és hogyan kell meghatarozni a felosztasokat.
Windeatt és Ardeshir (2001) az gynevezett metszési eljarast javasolja a tilsagosan bonyolultta
valo, Un. tilnovo fak kezelésére. Ez az eljaras kivagja azokat az Gtvonalakat a dontési faban,
melyek csupan részgrafjai a teljes halozati szerkezetnek, vagy egy ,,levéllel” helyettesitik a
részfat. Jelen kutatds esetében azonban ilyen korlatozé metszési eljarast nem alkalmaztam,
1évén nem lattam indokoltnak, elvégre a kombinaciok szamabol adéddan nem jonnek létre
efféle részfak.

A dontési fak lefutasanak legelsé 1épésében a kutato feladata kijelolni egy indulasi pontot, igy

igyekeztem a logika utjan kijeldlni ezt a kezdd allitast. Ez az allitas az ,,El6fordul, hogy az
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online vélemények vagy a kozOsségi média igényt teremt bennem az utazasra” volt, melyet

eredeti formajaban 1-t81 5-ig terjedd skalan®® kellett a mintaszereploknek értékelniiik

valaszukkal. Azért valasztottam kiinduldsi pontként ezt az allitast, mert logikailag ez az az els6

pont, amelyen egy utazassal kapcsolatos motivacio el tud indulni az emberben. Ezt — hogy a

dontési fa kezelni tudja — nominalis skalan jelenitettem meg, melyhez atkodolt formaban igen-

nem valaszlehetdségeket tarsitottam az eljarasban. A minta nagysaga igy (a kies6 értékek miatt)

n=1482 lett. A tobbi dontési valtozot azonban meghagytam 1-5-ig terjedésében. Ezeket a

dontési valtozokat egy olyan kérdésben tettem fel, melyek latszolag véletlenszert allitasokat

tartalmaztak, egymast random keveréssel kovették annak érdekében, hogy ne vezessék a

valaszadot, ne az elvart valaszokat adjak, ne a logika diktalta dontési folyamaton vezessem

végig Oket, igy még csak nem is feltétleniil témacsoportonként keriiltek megjelenitésre. Ezeket

a 6.14. abra mutatja, ugyanakkor az abran bemutatott felsorolast az elemz6 szoftver mar G

négyzetdsszegek alapjan sorrendezte (ezekre a G? értékekre és elemzésiikre alabb kitérek), igy

az itt megjelenitett sorrend nem az a sorrend volt, mellyel a kito1t6 talalkozott, viszont az egyes

kérdések sorszama mutatja az eredeti megjelenitést.

7.14. dbra - Az elsé eset dallitasai és G? értékei

Number
Term of Splits
18. /3. Meg szoktam nézni bloggerek, celebek utazassal kapcsolatos megosztott anyagait. 12
18. /14, Elolvasom masok értékeléseit a szolgaltatds/szolgaltatd kivdlasztasa elStt az interneten. 6
18. /10. Feglalds elétt megnézem a szdlloda honlapjan a képeket/videdkat a szolgéltatasokrdl. ]
18, /4. Szivesen fizetek online a szolgaltatasokért, (szdllas, jegyek) 2
18. /11. Szivesen vasarolok varos kartyat, amivel kedvezményesen utazhatok, lategathatok muzeumokat. 5
18, /13. Az internetet csak az utazdsi informaciok dsszegyljtéseéhez hasznalom. 3
18. /5. Clyan helyre foglalok szallast, ahol van wifi. 4
18, /15. Kiprébalnam a személyzet nélkili szallodat. 2
18. /1. Fontosa 0-24 dras dgyfélkapcsolat. 2
18. /2. Fontos a személyes kapcsolat a szolgaltatoval. 2
18, /12. Szivesebben széllnék meg egy olyan hotelban, ahol robotok segitik a munkat, 2
18. /6. Az utazds soran hasznalok a turizmushoz kapcsoladd applikaciokat (alkalmazasokat). 1
18, /17. Fontos, hogyha panasszal élnék, legyen személyes kapcsolat valakivel, 1
18. /7. A szolgéltatokkal, ha tehetem, inkabb online tartok kapcsolatot. (e-mail, chat, skype) 0
18, /8. Utazasaim elGtt, ha van lehetGségem, virtualis sétat szoktam tenni az adott helyen. (szillas, mizeum, sth.) 0
18. /9. Ha Virtualis Valosdg szemiivegen keresztil megnézhetnék egy varost, vagy latnivalot, akkor oda mar nem utazok el. 0
18. /16. Fontos, hogy magam allithassam Gssze az utazasomat. 0

G2

17997,5882

12918333 [ ]
12765065 i

631432 I P 0
231330580 [l @ i
1914,05112 [
1605,23772 [
9653,968596 ||
818,371468 ||
513,086555 [
703050330 ]
609,193256 ||

72,593017

0

0
0
0

Portion
0,3207
0,2302
0,2274
0,0469
0,0412
0,0341
0,0286
0,0172
0,0146
0,0145
0,0125
0,0109
0,0013
0,0000
0,0000
0,0000
0,0000

Forras: sajat elemzésbol szarmazé output

A legjobb utvonalakat és felosztasokat a G négyzetosszegek szemléltetik. Ezekre a G

négyzetosszegekre, ha akarunk, tekinthetiink igyis, mint egy magyarazoerd, mely a dontési

osztasokat és azok erésségét mutatja. Ez alapjan (~az igény felmeriilését kdvetden) a dontési

folyamatot harom esetre lehetséges levezetni: ,,Meg szoktam nézni a bloggerek, celebek
utazassal kapcsolatos megosztott anyagait” (G>=17997,58), ,.Elolvasom masok értékeléseit a

szolgaltatas/szolgaltatd kivalasztasa elott az interneten” (G?=12918,33), és ,,Foglalas elott

0 melyben az 1-es érték ,,egyaltalan nem értek egyet” vélasszal volt azonos, mig az 5-6s érték a , teljes mértékben

egyet értek” allasfoglalast jelentette
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megnézem a szalloda honlapjan a képeket/videokat” (G>=12765,065), mely utobbi ugyan nem
a visszajelzésekhez és véleményezésekhez tarsul, de a minta adatai erre az opcidra Iis
ramutatnak, igy ez is tarsul az informalddasi szakaszhoz, ez is tarsul a dontési folyamathoz.
Természetesen mas tényezoket is szamitdsba vett a rendszer, miként azt a 6.14. dbra is
szemléltette. Ezek azonban olyan alacsony G2 értékekkel rendelkeztek a csucsértékekhez
képest, hogy a dontési fa szamitasaiban ugyan kifejezte ezeket, de ezeket az eredményeket nem
értelmezi, s6t, mar a grafikus abrazolasban sem jelenitette meg.

7.15. abra - A dontési fa elso esetének abrazolasa

All Rows
Count LogWorth
1482 50,54668

18. /3. Meg szoktam nézni bloggerek, celebek utazssal kapcsolatos 18. /3. Meg szoktam nézni bloggerek, celebek utazdssal kapcsolatos
megosztott anyagait.<3 not Missing megosztatt anyagait.> =3 or Missing
Count LogWorth Count  Estimate
740 43753 742 -0,006215
[
[ |
18./14. Elolvasom masok értékeléseit a szolgahtatas/szalgaltaté 18./14. Elolvasom misok értékeléseit a szolgahtatas/szalgaltaté
kivalasztésa elétt az interneten.<4 not Missing kivalasztésa elétt az interneten.> =4 or Missing
Count LogWorth Count  Estimate
256 53,187776 484 0,0274839
[
[ ]
18./10. 6 é aszilloda honlapjén a képeket/ || 18. /10. Foglalis elott megnézem a szilloda honlapjin a képeket/
videskat a szolgltatisokrél.<4 not Missing videskat a szolgaltatasokrél.> =4 or Missing
Count  Estimate Count  Estimate
176 02165678 80 0,0296944

Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output

Az eredmények tehat az elsd esetben azt mutattak, a valaszadok esetében igen, el6fordul, hogy
az online vélemények vagy a kozosségi média igényt teremt benniik az utazasra, akkor az els6
esetnek, ,,Meg szoktam nézni a bloggerek, celebek utazassal kapcsolatos megosztott anyagait”
két kifutasa lehet: a 3,00 és annal nagyobb értéket képviseldk, akiknek ezutan szinte azonnal
megnyilik egy arra alkalmas portal, példaul a YouTube vagy valamely utazasi blog (742
mintaszerepld). A 3,00 értéknél kisebb, azaz akik gyakorlatilag a felmeriild motivacié utan nem
nézik meg a bloggerek, celebek utazassal kapcsolatos megosztott anyagait (740
mintaszerepld)®!, 8k a kdvetkezd szintre kdzvetitve jellemzden elolvassik masok értékeléseit a
szolgaltatas/szolgaltato kivalasztasa eldtt az interneten (4,00 érték felett, 484 mintaszerepld). A
dontési struktira tehat itt mar érezhetd, ugyanakkor a teljesség igénye végett, a fa felépiilése a
masik esetben, tehat azon kevesek esetében, akik jellemzéen nem olvassak el masok értékeléseit
a szolgaltatas/szolgaltatd kivalasztasa el6tt az interneten (256 mintaszerepld), azok koziil 80-
an a szolgaltatok honlapjan keresnek képeket/videokat (4,00 felett), mig 176-an valamely mas,
a kérdoiv adataibol nem kiderithetd tevékenységet folytatnak a motivaci6 felmeriilése utan.

Az igény megjelenése logikusan egy zéropontként felfoghato, ez a turizmus alaptétele, sét, a

turizmus megvaldsuldsanak egyik feltétele. Mint a szekunder informéciokbdl és szakirodalmi

61 akik persze az adatok miatt a dontési faban megjelennek, a valds életben azonban nem tudatos déntés, hogy a
motivacio felmeriilése utan direkt nem nézik meg a vloggerek és bloggerek anyagait, hanem szimplan tovabb
haladnak mas gondolatok felé
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feltarasombol is kideriil, az informacios és kommunikaciés technolégidk kozvetitik ezt a
digitalis turista szamara. A dontési fa pedig alatamasztotta, hogy a masodik 1épés — mely persze
szintén logikusan kovetkezik — az informacidgytijtés. Ez persze nem pusztan a bloggerek és
vloggerek megosztott anyagain, esetleg masok értékelésein vagy konkrétan a szolgaltatok
honlapjan kozolt informacidkban meriilhet ki, ugyanakkor mintam ezeket igazolja.

Az informaciogytijtéshez kapcsolodo statisztikam alapjan a kdvetkezd eredmények emelhetdek
ki: a személyes szajreklam erejét nem vette at a digitalizacio, elsédlegesen a minta szerepldi
ismerdsok, baratok személyes véleményére hagyatkozhatnak® (¥ = 3,76; § = 0,96). A masodik
legfontosabb dontéstamogato tényez6 a kozosségi média (x = 3,56; & = 0,98), azaz az eWOM.
Csaknem ilyen fontos szempont a szolgaltatasok értékelése, masodvélemények, pontozasok
(x = 3,50; & = 0,99). Erdekes, hogy mig az igény kialakitisat nagyban segitik a dontési fa
alapjan az influencerek és blogok, valamint a szolgaltatok honlapja, a dontésben ugyanakkor

kisebb szerepet kapnak az alacsonyabb atlagértékekbdl kovetkeztetve.

62 am ez interneten keresztiil is kozlésre keriilhet!

145



7.16. dbra - A kitoltSket az utazdsi dontésekben befolydsolo tényezdk dtlagértéke és szordsa (n=1942)
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Forras: sajat szerkesztés

Mivel a dontési fak osztédasokat allitanak fel, és egyre kisebb G négyzetértékeket rendelnek
hozzd az egyes tényezokhoz, lefutasuk véges, célszeri a kutaténak 1jabb kezd6pont
meghatarozasa, mely lehetéleg az el6z dontési fa végkonkluzidjabol sziiletik. fgy mas
aspektusok is vizsgalhatok. A 6.16. abran feltiintetett lehetdségekhez kapcsolodéd kérdést®,
mint informalddasi pont, ismét zéropontta alakitds kovette, melyet tehat az ijabb dontési fa
kezd6pontjaként tekintettem. A mintaban nem volt olyan szerepld, aki minden egyes
kategoriaba 1,00 vagy 2,00 értéket irt volna, igy tehat (természetesen) mindenki informalodik
valamilyen szinten egy utazasi dontésrdél. Ugyanakkor a nagyon alacsony értékeket a dontési fa
kiszelektalta, igy a minta n=1920 elemet szamlal jelen kérdésben. A masodik esetben — mely
soran ugyanazok az allitasok kertiltek be a dontési faba, mint az elsd 1épésben bemutatta a 6.14.
abra — els6 és legfontosabb dontés az internet, amely elékeriil, miszerint csakis olyan helyre

foglalnak szallast, ahol van wifi. Ezzel 1749 kitolt6 ért egyet (3,00 vagy a folotti érték). A

63 _Mennyire befolyasoljak Ont egy utazasi dontésnél a kovetkezd tényezok? (1 = Semennyire, 5 = Teljes
meértékben)”

146



maradék 171 kit6ltének a wifi nem szempont, 3,00 alatti értéket képviselnek, az 6 szaluk ezen
a ponton megszakad, a kérd6iv adataibol mas rajuk nem vonatkozik, am a minta alig 10%-at
érik el elemszamukban (egyébirant is 11j Gitvonalat képzé erejiik roppant alacsony, G?=234,54).
G?=2379,28 osztasi képességgel rendelkezik a wifi szempontja, akik tehat feltérképezték el6z6
Iépésben a rendelkezésre all6 informacidkat, konkrétan a kovetkezo felmeriilé kérdés a vezeték
nélkiili internet. Ez jellemzdéen mar konkrét szallashely — ezzel egyiitt konkrét
desztinaciovalasztas esetén merill fel. A wifi kérdésén talhaladva a kovetkezd felmeriild
szempont a virtualis séta, mely szintén desztinacidvalasztashoz kapcsolddik. A minta szereploi
koziil 271-en szakitjdk meg itt a vonalat 2,00 alatti értékkel (G?=366,03), 1478-an pedig 2,00-
nal nagyobbra értékelik ezt a kérdést az 5 foku skalan, sot, tovabbi lehetdségekre is sort keritve
(G?>=1973,72). A f6 szal azonban ezen a ponton megszakad, alapvetden tehat kétlépcsds
sorozatot tudunk feltérképezni, azok esetében, akik 5,00 alatt valaszoltdk, hogy utazasaik elott,
ha van lehetdségiik virtualis sétat tesznek az adott helyen, 1246 {6, a dontési fa féaga megall.
Lathato azonban, akik igazan elhivatottak, 232 {6, azok még egy bontasra képesek, felvetve az
elképzelést, hogy szivesen vasarolnak varos kartyat, amivel kedvezményesen utazhatnak vagy
latogathatnak muzeumokat. Ez még szintén a desztinacidhoz kapcsolodik, ugyanakkor inkabb
mar egy kovetkezd 1épés eldszeleként tekinthetiink ra, melyben a szolgaltatdsok vasarlasa
torténhet meg.

Természetesen a folyamat tovabbra is teljes mértékben logikus: az igény felmeriilése (melyet a
digitalis tér képes kialakitani), majd az informdaciogyljtés, harmadik pedig a desztinacid
kivéalasztasa, mely kiegésziilhet (s6t, logikusan Osszefiigg) a szalladshelyszolgaltatas

kivalasztasaval is.
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7.17. abra - A dontési fa masodik esetének abrazolasa

= All Rows
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* [18. Az alabbiakban kijelentéseket
olvashat. Kérem, hogy olvassa el
dket és jeldlje, hogy mennyire ért
egyet veliik! > Olyan helyre
foglalok szillast, ahol van wifi.> =3
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Count G2
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¥ 18. Az alabbiakban kijelentéseket
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or Missing
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Count G 2
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I Candidates

= 18. Az alabbiakban kijelentéseket
olvashat. Kérem, hogy olvassa el
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I

Count (e
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Count G2
215 217,91673

I Candidates

Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output

A szolgaltatasok megvasarlasa torténhet kozvetleniil a desztinacio valasztas utan is — mint arra

az elemzés is utalt (de emlithetnénk egy repiildjarat lefoglalasat is példaként). Persze szamos

szolgaltatas a turizmus soran konkrétan az utazas kozben (tehat pl. belépdk vasarlasa nyaralés

alatt) keriil megvésarlasra. Ezt a turizmus alaplogikdja mellett a szakirodalom is megerdsiti,

Szabo (2014) konkrétan ezt az atfedést 1épéseiben ,.kozlekedési eszkdz kivalasztasa”, majd

»,mellékszolgaltatasok és aktivitdsok a célhelyen” megnevezéssel jeloli.

Az utazas soran végzett tevékenységeket 1-4-ig terjedd skalan® mértem fel, mely szerint a

térkép (X = 3,40; 6 = 0,77), az éttermek keresése (X = 3,25; 6 = 0,81), illetve az események és

programok keresése (¥ = 3,03; 6 = 0,86) szinte rendszeres.

8 melyben az 1-es érték ,,egyaltalan nem” valasszal volt azonos, mig a 4-es érték a ,,szinte mindig” allasfoglalast

jelentette
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7.18. dbra - A kitélték az utazas soran végzett tevékenységének atlagértéke és szorasa (n=1942)
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Forras: sajat szerkesztés

E harom tényezdt elemeztem a tovabbiakban, a harmadik® 1épésként. Ehhez azonban a korabbi
két Iépésben alkalmazott allitdsaim nem voltak megfeleléek, 1évén azok nem konkrétan a
visszajelzések és vélemények témakoréhez kapcsolodtak, igy eleve hidbavald lett volna
lefuttatni az elemzést, itt mar konkrét témakorre kellett vonatkoztatnom. Ennek értelmében
kérdéivemben az online vélemények fontossaga is felmérésre keriilt, mely soran az alabbi
allitasokat kellett értékelni®®:

e Eléfordul, hogy az online vélemények vagy a kozdsségi média igényt teremt bennem az

utazasra.
e Megnézem, hogy mit irnak masok arr6l, ahova utazni szeretnék.

e (sakis objektiv tények alapjan dontom el, hogy hova utazzak.

8 A harmadik 1épés dontési fai az értekezés XIII. mellékletében lathatok
% melyben az 1-es érték ,,egyaltaldn nem értek egyet” valasszal volt azonos, mig az 5-6s érték a ,,teljes mértékben
egyet értek” allasfoglalast jelentette
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e Mas utazok €s vendégek véleménye sokat szamit nekem.

e Erdekel, hogy masok egy adott helyen mit probaltak ki (akar szolgaltatas, akar szallas).

e Altaldban 6sszehasonlitom online az arakat.

o FErdekel, hogy mas hany pontra értékelt egy szallast (pl. Szallas.hu-n vagy Bookingon)

e Az utazds soran gyakran hasznidlom digitalis késziilékemet (pl. felfedezés,

programkeresés, stb).

e A nyaralas/utazas kozben (is) osztok meg véleményeket, képeket vagy posztokat online.

e A nyaralas/utazas utan (is) osztok meg véleményeket, képeket vagy posztokat online.
Mind a harom legnépszeriibb szolgéltatds — a térkép, az éttermek keresése, valamint az
események €s programok keresése — kezdOpontként szolgalt, hogy mind a hirom esetet
megvizsgaljam.
A térkép megnézésének pozitiv tartoméanya n=1909 kitdltét foglal magiba (G*=3883,78). Az
elsé dontés, mely a térképhez tarsul az, hogy a minta szerepl6i az utazas soran gyakran
hasznaljak digitalis eszkoziiket pl. felfedezés, programkeresés céljabol. Ezt az allitast
egyebirant a dontési fatol fliggetleniil is megvizsgaltam logisztikus regresszié analizissel,
melynek Khi? értéke kisebb lett, mint 0,0001. Az erds dsszefiiggés és a dontési fa segit kizarni
az esetlegesen hagyomanyos térképet hasznalok esetleges mintatorzitasat.
Sokak szamara, akik az allitast 5,00 pontra értékelték, itt meg is all a dontési fa vonala (n=788).
Ez nem meglepd, elvégre, akik jol tudjak hasznalni példaul a Google térképet, azok azonnal
megtalalnak mindent, amire sziikségiik van: desztinaciokat, szolgaltatokat, ahhoz tarsult
képeket, visszajelzéseket, értékeléseket, véleményeket is. 1121-en folytattdk a dontési itvonalat
(62:2472,70), 0k azok, akik 5,00-nél kisebbre értékelték. Itt a dontési ciklus megismétlddik,
kiilon lehetne folytatni a sziikitést egy értékkel lejjebb, 4,00-nél nagyobb és kisebb esetekben.
Akik 4,00-re értékelték az allitas er6sségét, megint csak ,.kiszallnak a vonalbol”, vélhetéen
onmagaban a térkép és a digitalis eszk6zok altal nyljtott megoldasok sokak szamara elegenddk
n=616. Akik azonban nem taldljadk meg varakozéasaikat, valamilyen mas forméban probalnak
konkrétan véleményekhez jutni, hiszen a kovetkezd szinten megjelenik az ,.érdekel, hogy
masok mit probaltak ki egy adott helyen”. 126 résztvevd szamdra 3,00 alatti értékelést
eredményezett a valasz, akik viszont ezen a szinten pozitiv tartomanyban maradtak, tehat 3,00
felett, azok szama 379 volt.
Az események és programok keresése szintén a digitalis késziilékek fontossagat veti fel
(n=1913) (G?=4600,08). Az elsé vonal (n=788) az 5,00 értéken marad, és lathato, hogy akik
megtalaltak a megfeleld programot maguknak pl. okostelefonjukkal vagy laptoppal, azoknak a
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kovetkezd 1épése az, hogy nyaralds/utazas koézben megosszanak véleményeket, képeket,
posztokat. Ez ugy gondolom, hogy nagyon fontos, hiszen a visszacsatolas itt torténik meg
eldszor. 262-en teljes mértékben igy viselkednek, 5,00-s értékkel jelzik, hogy igenis utazas
kozben megosztjak ¢élményeiket pl. a kozosségi médian. 5,00 érték alatt 526 résztvevo jelenik
meg, am az ¢ vonaluk ezzel megszakad, nincs olyan trend, amivel nyomon lehetne kdvetni
viselkedésiiket a kérddiv alapjan. Az események és programok keresése és a digitalis
késziilékek fontossagat 6sszekotd kitoltok masik vonalan, 1125 mintaszerepld 5,00 érték alatt
foglalt allast. Ezen a szalon a dontési ciklus megismétlddik, vagyis tovabb keresgélnek, mig a
kovetkezd osztasi pont mar a ,,mas utazok €s vendégek véleménye sokat szamit nekem”
megfontolasra jutnak, szintén két kimenettel.

Az éttermek keresése (Nn=1909) nem meglepé modon szintén a digitalis eszkozokkel forrt

ossze. Ezt a fat®’

Osszefoglalva hosszas keresgetés jellemzi, mely sordn a felhasznalok egy része
megtalalja a véarakozasait, masik része eljut egészen addig, hogy a nyaralds/utazds kdzben
osztanak meg tartalmat (vélhetéen ezek jelen kontextusban a ,,ételfotok” kategoridja). Ez pedig
ujabb internetes érdeklodésbe fut ki, vélhetden a kapott online interakciok vonzzak magukkal
a tovabbi véleménykeresést.

A harmadik eset tehat felvazolta tobb helyen a visszacsatolést is, am logikus, hogy ezt nem csak
utazas kozben, de (féleg) utazas utan tehetjiik meg.

Ehhez felmértem, hogy szoktdk-e, illetve milyen formaban szoktdk véleményezni az igénybe

vett szolgaltatasokat.

7.19. dbra - A szolgaltatasok értékelésének gyakorisaga a kitolték esetén

Ertékel n Ertékel/n
Online értékelés (pontozds) 1417 1899 | 74,62%
Online szbveges értékelés [ s ] 818 1888 | 43,33%
Helyi kérdsiv 753 1887 | 39,90%
Facebook vagy Instagram poszthan 637 1885 33,79%
Vendégkonyv a szallashelyen 628 1889 33,25%
Google térkép képfelttités vagy vélemenyerés 476 1881 25,31%
Direkt Gizenet a szallasnak online (pl. e-mail) 432 1889 22,87%

Forras: sajat szerkesztés

A legnépszeriibb (és persze a legegyszeriibb modja) a visszacsatolasnak egy olyan online
értekelés, amely pontozasbol all. Ezt az 1899 valaszaddbol 1417-en igennel valaszoltdk meg,
mely 74,62%-os aranyt képvisel. Természetesen ez megnyilvanulhat barmely platfomon, akar

egy Google Térképen, akar egy OTA-n, vagy szdmos helyen — ha van ré lehetség — szolgaltatod

87" melyet szintén a XIII. melléklet tartalmaz
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honlapjan, k6z6sségi média oldalan. Ez a magas arany arra enged kovetkeztetni, hogy az atlagos
felhaszndlod azért valamilyen formaban hagy visszajelzést. Ezt megerdsitve a teljes mintat
megvizsgaltam, 164-en voltak minddssze, akik semmilyen formaban nem hagynak
értekelést/véleményt/visszajelzést. Ez a minta 10%-at sem ¢éri el. Ezt kiegészitve egy masik
kérdésben felmérésre keriilt az allitas ,,A nyaralds/utazas utan (is) osztok meg véleményeket,
képeket vagy posztokat online”, melyre 3,00 feletti, egészen pontosan 3,23-mas atlagérték
tarsult, azaz inkabb pozitiv, mint negativ ezzel kapcsolatban az allasfoglalas.

Amennyiben a fenti 0sszes eredményt egy egymast kovetd 1épéssorozatként dsszefoglaljuk,
konkrétan lathatjuk, hogy ha az igénybdl indulunk ki, melyet a vélemények formalnak meg,
akkor azt egy informacidgylijtés koveti, majd a desztinaciovalasztds és szolgaltatdsok
hozzarendelése, a szolgaltatasok vasarlasa pedig tovabb kozvetit és csatlakozik az utazas
megvaldsuldsdhoz (ahol mar visszacsatolds is torténik), majd az utazas utdn szintén
véleményezésbe fut ki az eredménysorozat. Primer adataim és elemzéseim alapjan, valamint a
szekunder adatok és szakirodalmi feltaras alapjan a véleményeken alapul6 viselkedést az alabbi,

6.20. dbran tudom megjeleniteni.

7.20. dbra - A digitalis turista véleményeken alapulo cselekvéseinek sora
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Amint arra tobbszor is utaltam leirasomban, és amint azt a 6.20. modellen is abrazoltam,
természetesen lattam a teljes vasarlasi folyamatot. De fontos — és ennek az eljarasnak az
ujdonsagértéke — hogy mig magaban a vasarlasi folyamatban az igény az elsd, addig kutatasaim
szerint a digitalis tér képes kialakitani azt. Ezt tovabb tetézi, hogy a digitalis tér a vasarlasi
folyamat minden 1€pésében hatdssal bir, a vasarloi dontést gyakorlatilag minden szinten
befolyasolja.

A dontési fa, az Osszefliggésvizsgalatok, az atlagértékek és szorasértékek eredményein
keresztiil, valamint a 2.3. és a 4.2.3. fejezetben feltérképezett szekunder informaciok alapjan a
cselekvési sorozat €s az arra hato, véleményeken alapuld impulzusok nyomon kdvethetoek, sot,
a 6.20. abran lathatd6 modon egy modellben is megjelenithetdek, ennek értelmében Hy
hipotézisemet igazoltnak tekintem, és allitom, hogy a digitdlis turista véleményeken alapulo
online térbeli viselkedése megismerheto, pontosan leirhato, és nyomon kovetheto, tovabba

cselekveseinek sora lemodellezheto.

7.2.2. Adigitdlis eszkoztar
A 2.5. fejezetben (és mas fejezetekben is) bemutatdsra keriilt a digitalis turizmushoz kapcsolodo
eszkOzrendszer. Buhalis tobb munkaja nyoman ezeket a szaknyelv informacids és
kommunikacios technologiaknak (IKT) nevezi. Amint az a korabbiakban megallapitasra kertilt,
a digitalis turizmus szolgaltatasi rendszerének elsé pontja egy technologiai eszkoz, melyen
keresztiil a felhasznald eléri a keresémotorokat, OTA-kat, kozosségi médiat stb. Felallitott
mintamon is latszott — 6.2. fejezet — hogy a technoldgiai eszkoz 1ényegében adott, és csaknem
minden Kkitolté rendelkezik valamiféle IKT-vel. A leir6 statisztikakban is kitlint, hogy a
turizmushoz kapcsolddo szolgaltatasokat kifejezetten ismerik és hasznaljak a minta szerepldi
mind a négy vizsgalt orszagban, kiilonds tekintettel a szallasfoglalasra, repiiléjegy foglalasra,
visszajelzésekre stb. Mindemellett a teljes mintan végzett klaszterelemzés is — mely soran
bemutatasra keriilt a digitalis szkeptikus, digitalis felhasznalo, ¢és a digitalis elhivatott —
ramutatott, hogy minden klaszter bizik eszk6zének lehetéségeiben. Ezt igazolja, hogy az
allitast, miszerint ,telefonom segitségével szinte mindent el tudok intézni” két klaszter x =
4,66, illetve x = 4,40 értékelte, de onmagaban, a kozépértékhez képest (3,00) a szkeptikus
klaszter is a pozitiv tartomanyba sorolta X = 3,42. Ez persze mulhat azon is, hogy a kitoltd
szemében mit jelent a ,,szinte mindent” kifejezés, elvégre, akadhatnak olyanok, akik szamara a
»szinte minden” kimeriil egy révid Facebook megtekintésben és néhany keresésben a Google
platformjan, mig masoknak a ,,szinte minden” az ételrendeléstdl az utazasszervezésen at a
mobiltelefonrdl torténd fizetésig terjed. Ezért is tartottam érdemesnek egy masik allitas
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vizsgalatat, a ,,nem tudom kell6képp kihasznalni a digitalis vilag lehetdségeit”, elvégre ez az
allitds megengedi, hogy a szinte minden egyéni megvalosulasat kiterjessziik, és bekapcsoljunk
a kitolté tudataba olyan lehetdségeket, melyrdl tudja, hogy létezik, de nem tudja/akarja
hasznalni. A szkeptikus klaszter x = 2,92, & = 1,05, a felhasznal¢ klaszter x = 2,92; ¢ = 1,20,
az elhivatott klaszter pedig x = 2,20; 6 = 1,22 értékelte ezen allitast, mely lathatéan kézel van
a kozépértékhez, am végeredményben mégiscsak inkabb a negativ tartomanyba hajlik, tehat a
ténnyel valo egyet nem értés iranyaba.

Mindezt kiegészitve a 6.2.1. fejezetben a dontési fak sokszor rdmutattak a ,,az utazas soran
gyakran haszndlom digitalis késziilékeimet” ujra és Ujra felmeriil, sot, tobb esetben is nagy
osztasi képességgel rendelkezik.

Amennyiben pedig tovabb haladunk, ¢és célzottan az eszkdzrendszerhez (~IKT) kapcsolodva
végziink vizsgalatot, ugyancsak pozitiv eredményeket kaphatunk: Az online tér felé tolodik el

a hasznélat gyakorisaga, ha 1-4-ig terjedd skalan®® teszteljiik az egyes lehetdségeket.

7.21. dbra - Az egyes foglalasi tipusok atlageértéke és szordsa a kitoltok kérében (n=1942)

a=om Atlagérték Szbrés

Foglalasi oldalak (Booking,
Szélla . stb.)
3,5

Igaltato sajat honlapja (pl.
szallashely weboldala)

Utazasi irodan keresztill
(személyesen)

Személyesen keresem fel a

) A L, 2,76 il
szolgaltatot (pl. szallashely) mal

2,40
Utazasi iroda honlapjan Telefon

Forras: sajat szerkesztés

A 6.21. abran lathato, hogy az online foglalasi oldalak nagy népszertiségnek 6rvendenek (X =
3,14; 8 = 0,93), de a szolgaltatd sajat honlapja (X = 2,83; 6 = 0,85), és az email (X = 2,76; 6 =
0,99) is gyakran hasznalt.

% melyben az 1-es érték ,,egyaltalan nem” valasszal volt azonos, mig a 4-es érték a ,,szinte mindig” allasfoglalast
jelentette
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Végiil pedig az online térben végzett tevékenységek keriiltek felmérésre, ahol ugyancsak 1-4-
ig terjedé skalan®® értékelték a minta szerepléi az IKT-ken keresztiil lebonyolithato
szolgaltatasokat. A legnépszeriibb az e-mail (X = 3,65; 6 = 0,58), a kdzosségi média (x = 3,54;
6 =0,70), valamint az online fizetés termékért/szolgaltatasért (X = 3,07; 6 = 0,86) és a vlogok
megtekintése (X = 3,07; 6 = 0,90). Megfigyelheté viszont, hogy 1ényegében minden felsorolt
tevékenység 2,5 atlagérték felett van, mely ugyancsak azt erdsiti meg, hogy ismerik ¢és

hasznaljak a digitalis turizmushoz kapcsolddo eszkdzrendszert €s szolgaltatasokat.

7.22. dbra - Az egyes online szolgaltatisok hasznalata a kit6ltok atlagértéke és szorasa alapjan (n=1942)

E-mail [ 3,65
Koz6sségi oldalak nézegetése _ 3,54

Online fizetés termékért/szolgaltatasért (altalanossagban)

Vlogok megtekintése, Youtube videdk nézése

Online fizetés termékért/szolgaltatasért (turizmussal...

Online megosztasok (képek, videdk)
Férumok, blogok olvasasa

Online értékelés a turizmusban (pl. pontozas, visszajelzés,... 1 2,62
Online megosztasok a turizmusban (pl. képek, videok...
Online kapcsolat a szolgaltatoval (skype, chat) 2,53

B Szoras M Atlagérték
Forras: sajat szerkesztés
Természetesen a szolgaltatisok megléte és az eszkozrendszer létezése mar alapvetden
feltételezi, hogy az emberek hasznaljak, elvégre felhasznald nélkiil semmilyen szolgaltatas nem
alakulna ki (=tartésan nem létezne). A szakirodalom be is bizonyitotta, hogy a paradigmavaltast
éppen az IKT-k alkalmazédsa eredményezte, ugyanakkor ezt a kelet-kdzép-eurdpai régioban
kivantam igazolni, elvégre szdmos esetben a keleti régido lemaraddsardl szdmol be a
szakirodalom. Ennek ellenére primer kutatasaim azt lattatjak, hogy a V4 orszagok fogyasztoi
(=mintam résztvevoi) ugyancsak a részesei és aktiv felhasznaloi ezeknek.
A fogyasztoi ismérvek és a kutatoi eredmények alapjan Hs hipotézisemet igazoltnak tekintem,
és allitom, hogy a kelet-kozép-europai digitdlis turista ismeri és hasznadlja a 2.5. fejezetben
bemutatott eszkozrendszert. Ezt alatamasztja fogyasztoi ismérvek oldalarol a fentebb irt
technologiai eszk6zok birtoklasa, a turizmushoz kapcsolodo szolgaltatasok ismerete, a telefon
segitségével torténd ligyintézés 1s, valamint maguk a szolgaltatisok ismerete ¢&s

igénybevételnek gyakorisaga. Kutatéi eredmények oldalarél pedig a klaszterelemzés

% melyben az 1-es érték ,,egyaltalan nem” valasszal volt azonos, mig a 4-es érték a ,,szinte mindig” allasfoglalast
jelentette
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eredményei, a digitélis vildg lehetdségeinek kiaknazasahoz kapcsolddo eredmények, a dontési

fak digitalis késziilékekhez kapcsolddo osztasi képessége.

7.2.3. A profilozas
Az elmult évtizedek tapasztalatait sorra véve megfigyelhetdé a teljes szolgéltatasi
Okoszisztémaban, hogy a turistdk egyre jobban integraljadk a technologiai erdforrasok
felhasznalasaval tobbszereplés tapasztalataikat a digitalis térbe (Buhalis & Amaranggana,
2015) (Femenia-Serra, Neuhofer, & lvars-Baidal, 2019). Ennek készonhetéen az informacios
¢s kommunikacios technologidk egyre személyre szabottabb és relevansabb élményeket tudtak
kinalni a turistak szamara (Sinarta & Buhalis, 2018).
A 3.1. és a 4.2.2 fejezetben kitértem az intelligens turizmus kapcsan a mesterséges
intelligenciara (sot, a 2.5. fejezetben is bemutatasra keriilt), s annak elemzéseire. A digitalis
turizmus soran a turista részér6l nagy mennyiségli adatkozlés torténik az igénybe vett
szolgaltatasok kovetkeztében, melyrdl immar igazoltan tudjuk, hogy megvaldsul, 1évén a
digitalis turista ismeri és hasznalja az IKT-kat. K6z0olt adataikat pedig a kindlat egyre precizebb
modon hasznal fel, hiszen a turistak pontos képet festenek magukrdl online labnyomukkal,
mintsem sejtenék, néhany adatbol ugyanis a preferencidk megismerhetéek, a dontések
megbecsiilhetoek, s6t, akar a jovobeli uti cél is meghatarozhato.
Annak érdekében, hogy a témat alaposabban is feltérképezhessem, magam is a mesterséges
intelligencia eszkozét alkalmaztam.
A mesterséges intelligencia (Al) két alappillére a gondolkodasi folyamat és a racionalitas. Ezen
két alapvetd tényez6t megragadva az Al mitkodését egy rendszerként irhatjuk le, amely emberi
modon gondolkodik, emberi modon cselekszik, logikus uton gondolkodik vagy logikus uton
cselekszik (Russell & Norvig, 2010).
A mesterséges intelligencia nem csupan az emberek mindennapi életére hat, de erdsen
befolyasolja a turisztikai agazatot is (Ritzer, 2015). A mesterséges intelligencia megjelenhet
fizikai vagy virtualis — igy példaul chatbotok vagy asszisztensek — modon, de akar holografikus
megjelenésrél is beszélhetiink (Grundner & Neuhofer, 2021).
Az utdbbi években a modern informacios rendszerekben rendelkezésre all6 vagy a vilaghalon
keresztiil kicserélt hatalmas adatmennyiséget a turizmusban is igyekeznek kihasznalni. Az
olyan kifejezések, mint adatbanyaszat, adatelemzés, prediktiv modellezés és big data olyan
technologidkra utalnak, amelyek gyorsan fejlddnek, és szamos iizleti tevékenység hatékony
eszkozeivé valtak (Bousset et al., 2007). Ezek a technikak ma mar széles korben elfogadottnak

¢és kiforrottnak tekinthetdk, mivel szamos vallalat kinal specidlis szoftvereket, adatelemzési
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szolgaltatasokat és képzést az adatelemzésen alapulé intelligens technikakhoz. A turisztikai
desztinaciok iranyitasdban a megalapozott és intelligens dontések meghozatala kihivast jelentd
terlilet, mivel szamos tényezd jatszik szerepet, példaul a kultira, a markaépités és a
kommunikaci6 (Kavoura & Bitsani, 2013).

A kutatok jelent6s kihivasokrol szadmoltak be a turizmusiranyitas dontéstamogatd rendszereinek
fejlesztése terén, amelyek informaciokezelési technoldgidkon, tuddsmenedzsment-
rendszereken és mas intelligens megkozelitéseken, példaul statisztikai elérejelzésen alapulnak

(Stalidis, Karapistolis, & Vafeiadis, 2015).

Mesterséges intelligencia és mesterséges neurdlis hdlozat

Kutatdsom egyik modszereként a mesterséges neuralis haldzat elemzést valasztottam.

A halozatok voltaképp olyan rendszerek, melyek tobb részbdl osszetevédve interakcidba
Iépnek egymassal, s ezen interakciok megvalosulasa kdzben hatassal vannak egymasra,
befolyasolva a rendszer miikodését (Barabasi, 2016). Halozatok az élet szinte minden
aspektusdban jelen vannak, vildgunk csaknem minden pontjdn megnyilvanulnak valamilyen
formaban, legyen sz6 akar a sejtek miikodésérdl, kémiai reakciokrol, jarvanyok terjedésérdl,
vagy a mesterséges halozatokra gondolva a 1égi jaratok utvonalar6l, az emberek kozti
kapcsolatrendszer altal alkotott interakciokrol, vagy éppenséggel a modern
szamitastechnikai hal6zatokr6l. Mindezen halozatok kutatdsat hivatott feltérképezni,
keletkezési folyamatait feltdrni, a halozatokat irdnyitd folyamatokat leirni, azokat
kiszamithatosagat és befolyasolhatosagat elemezni a halozatkutatas tudomanya (Fronczak,
Fronczak, & Hotyst, 2003). Ehhez csatlakozva a gépi tanulas és a mesterséges intelligencia
egyik fontos tényezdje a mesterséges neurdlis haldzat. Erre a héldzatra grafként
tekinthetiink, mely felépitésének alapjat az emldsok agyaban taldlhatdo idegsejtek
formajaban képzelhetjiik el, tehat a mesterséges neuralis haldzat egy Osszetett idegrendszeri
halozatanak miitkodési elvén alapszik, amely voltaképp matematikai predikcios €s elemzd
modellként funkcional, és igy tanulési folyamatok végrehajtasara képes.

Ennek a mesterséges neurdlis halézatnak az alapjat perceptronnak nevezziik, ami
tulajdonképpen egy idegsejt (neuron) Al matematikai modellje.

A perceptron a bemeneti értékeket (X1, Xo, ..., Xn) stlyozza (W1, W2, ..., Wh), majd az
aktivacios fiiggvény adja meg a végs6 kimeneti értéket (Jain, Mao, & Mohiuddin, 1996).
A mesterséges neuralis hal6zat — avagy a mesterséges intelligencia — belsd folyamatai soran
egy becslé modellt épit fel, melynek elemei a tanulas, tesztelés, validalas. Ehhez rendeltem

hozza kérdéivem mintaszerepldit.
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A mesterséges neuralis halozat szamitasaira alapuld dontési fak utan — melyeket a 6.2.1.
fejezetben alkalmaztam — most célom volt, hogy ne pusztan egy dontési mechanizmust tarjak
fel, hanem a mesterséges neuralis hal6zat masik nagy elényét hasznaljam fel, és felallitsak egy
becslé modellt.

Az elemzés ezen pontjan el kellett rugaszkodnom a teljes mintatol. Az alapvetéen homogén
minta ugyanis meglehetdsen heterogén egy nagyon fontos tényezdt figyelembe véve:
amennyiben a minta szerepléje kiilfoldre is szivesen utazik, elényben részesiti-e barmely
orszagot a tobbihez képest?

A kérdést nyitott kérdésként tettem fel, €s az atkodolas utan is olyannyira széleskori volt a
valaszok skalaja, hogy a késdbbiekben ezt valamiféle homogén kategdridkba kellett sorolnom
— erre a késObbiekben kitérek.

Mivel a , kiilfold” dimenzidja alapvetden négy szeletre osztja a mintat, melyen beliil ugyancsak
nagyléptéki eltérések figyelheték meg a , kiilfold” sz6 kapcesan, egyetlen célszerii eszkozomnek
azt tartottam, ha a kort szikitem, és a rendelkezésre allo legnagyobb részmintat veszem
figyelembe, mely a magyar minta volt. A magyar kitoltok kozil pedig ki kellett sziirni azokat,
akik egy masik kérdés kapcsan’® azt felelték, hogy szinte mindig belfoldon utaznak. Ki kellett
zarnom tovabba azon keveseket, akik iiresen hagytdk jelen nyitott kérdést. Az elemezhetd
elemszam igy n=442 volt.

Mindemellett tovabbi adatkezelésre volt sziikségem, hiszen ekkora mintanagysagnal a sokféle
és kiilonboz6 sulyt adattal a modell nem tud dolgozni, elapr6zodik és nem ad eredményt.
Annak érdekében, hogy az egyes valtozok korrelalatlanok legyenek, faktorelemzést hajtottam
végre az egyes kérdéscsoportokon. A faktorelemzést kdvetden ezeket a faktor-sajatértékeket
vezettem be a mesterséges neuralis halozatba, mint input tényezdket.

A faktorelemzés arra ad lehetdséget, hogy a rendelkezésre allo, nagy szamu ismérvek kozott
kiilonboz6 Osszefliggések legyenek feltarhatoak. Amennyiben a nagy szamu valtozok kozott
erds korrelacié tapasztalhatd, tehat a komponensek kozott kapcsolat all fenn, akkor nagy
valoszinliséggel azonosithatd koztiik néhany dominéans valtozo, melyek segitségével a nagy
szamU valtozok magyarazhatok, alacsonyabb szamu korreldlatlan faktorvaltozé (csoportosito
valtozd) segitségével. Az egyes faktorok kiilonbozd generalt sullyal keriilnek ki a modellbdl,
melyek azt magyardzzak, hogy az egyes faktorok altal magyarazott tényezdk milyen mértékii

relevanciaval rendelkeznek (Ketskeméty et al., 2011).

70 Utazasainak hany szazaléka iranyul kiilfo1dre?”
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Mint azt emlitettem, a faktor-sajatértékeket input tényezékként vezettem be a mesterséges
neuralis halozatba. A faktorelemzés alkalmazasa gatolja a mintaszambol eredd potencialis
elaprozodast, ezaltal lehetdvé teszi a modell miikodését, tovabba noveli a tanulasi
hatékonysagot, emellett pedig megadja a becslé6 modell alapvazat, mely tulajdonképpen a
modell megalkotasdhoz elengedhetetlen. Ettdl fiiggetleniil késobbi 1épések soran tovabbi
ismérvek is (jelen kutatdsban demografiai ismérvek) bevezetésre keriilnek majd a modellbe,
melyek az Gjabb futtatasok soran akar ki is cserélhetdk, a faktorelemzés szolgaltatta alapvaz
azonban nem.
A faktorelemzést olyan kérdésekre adott valaszok alapjan hajtottam végre, amely a valaszadok
szallasfoglalasi szokasait tartak fel 1-4-ig terjedd skdldn’ a tekintetben, hogy milyen digitalis
vagy offline feliileteken torténik a foglalas, igy felmérésre keriilt a

o foglalési oldalak,

e szolgaltato sajat honlapja,

e e-mail,

e telefon,

e utazasi irodan keresztiil (személyesen),

o telefonon,

e utazasi iroda honlapjan,

e személyesen keresem fel a szolgaltatot (pl. szallashely) kérdéskore.
A Kaiser-Meyer-Olkin mutat6 alapjan a faktorelemzés kivaloan alkalmazhaté modszer, hiszen
értéke lényegesen nagyobb, mint a szakirodalom altal meghatarozott minimalis érték, KMO >

0.5; az eredmény pedig szignifikdnsnak bizonyul még a = 0.01 érték{i hibahatar mellett is.

7.1. tablazat - A KMO teszt az elsé lépésben

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,606
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 531,078
df 21
Sig. ,000

Forras: sajat elemzésbol szarmazo output

" melyben az 1-es érték ,,egyaltalan nem” valasszal volt azonos, mig a 4-es érték a ,,szinte mindig” allasfoglalast
jelentette
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Mindezek alapjan harom faktor hozhatoé 1étre, melyek az alabbiak:

A faktor transzformacios matrixot az alabbi, 6.2. tablazat foglalja 6ssze.

digitalis faktor: jelen faktorba olyan jellemz6k tomoriilnek, mint online foglalasi

oldalak és a szolgaltatas sajat honlapjdnak haszndlata

alapveto digitalizaltsag faktor: ahogy azt az elnevezés is tiikkrézi, olyan tényezoket

tomorit, melyek a digitalis vilagban térténd kommunikécidja szempontjabol alapvetdek

a mai vilagban. Ide tartozik az e-mail hasznalata és a telefonos ligyintézés

offline faktor: jelen faktorba a hagyomanyos szallasfoglalasi rendszerek kertiltek, mint

az utazasi irodakban torténd szervezés, valamint a szolgaltaté személyes felkeresése

(recepcion torténd foglalas az tidiilés soran).

7.2. tablazat - Faktor transzformacios matrix (elsé lépés)

Factor 1 2 3

i ,955 ,293 -,048
2 -,253 ,887 ,386
3 ,156 -,357 ,921

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output

Ezt kovetden ugyancsak faktorelemzéssel vontam Ossze harom véltozdba az {idiilés soran

igénybe vett szallashelyeket. A széllashelyekkel érintélegesen mar foglalkoztam a leiro

statisztikakban korabban, ugyanakkor ott csak a legmagasabb érték (5,00) gyakorisagat vettem

alapul, természetesen a szallashely messze nem meriil ki a minta esetén egyszeriien

crer

kérdést szintén 1-4-ig terjedd skalan vizsgaltam az

apartman

egycsillagos, kétcsillagos, haromcsillagos szalloda

négycsillagos vagy otcsillagos szalloda

ifjasagi szallo / turistahdz

kemping
motel/hostel
panzio
kanapészorfolés

szoba
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e fogadd/vendéghaz
szempontjabol. A KMO teszt alapjan ezen esetben is helyesnek itéltem a faktorelemzési

eljarast.

7.3. tablazat - A KMO teszt a masodik lépésben

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,719
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 546,271
df 55
Sig. ,000

Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output

Az igénybe vett szallashelyek harom faktorba vonhatok dssze, igy a 1étrejott valtozok a teljes

variancia 68%-at magyarazzak, melyek elnevezései az alabbiak:

- kényelmi faktor: olyan tényezdket tomdrit magaba, mint a négy- €s otcsillagos szalloda
¢s az apartman

- fapados faktor: az egycsillagos, kétcsillagos, haromcsillagos szallodat, a fogadokat,
vendéghazakat, a kiad6 szobakat, a panzidt, a motelt €s hostelt foglalja magaban

- hatizsakos faktor: kemping, ifjusagi szallo, turistahdz, a kanapészorfolés egyiittesét

tOmOoriti.

7.4. tablazat - Faktor transzformdcios matrix (mdsodik lépés)

Factor 1 2 3

1 75 497 ,391
2 -,586 ,332 ,739
3 -,238 ,801 -,549

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

Forras: sajat elemzésbol szarmazé output

Ezt kovetden a mesterséges intelligenciaval torténd becsléshez a fent meghatarozott faktor-
sajatértékeket alkalmaztam.

A valaszadok altal emlitett orszagokat — amint azt emlitettem — kategoriakba soroltam a The
World Factbook alapjan a konnyebb kezelhetdség érdekében, ennek megfeleléen kiillonbozo

kodszammal szerepel Nyugat-Eurdpa (1), Kozép-Eurdpa (2), Dél-Eurdpa (3), Eszak-Eurdpa
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(4), Kelet-Europa (5), Délkelet-Eurdpa (6), Délnyugat-Eurdpa (7), végiil pedig az Eurdépan

kiviili térségek (8).

7.23. dbra - A kategoriaknak megfeleld felosztas

I Nyugat-Eurépa
[ Kozép-Eurépa
77 Kelet-Eurépa
I Délkelet-Eurépa
[ Dél-Eurdpa
I Délnyugat-Eurépa
[ Eszak-Eurépa

Eurdpan kiviil

Forras: sajat szerkesztés

A mesterséges intelligenciaval torténd becslés soran a Multilayer Perceptron (MPL) eljarast

alkalmaztam. Ennek soran szamos bemeneti egység kapcsolodik egy rejtett réteghez, amely ezt

kovetden egy kimeneti értéket general.

A hat faktorvaltozo mellett az alabbi valtozokat hivtam be a modellbe:

a valaszado életkora

az utazas hany széazaléka iranyul kiilfoldre
a valaszad6 neme

¢letkora

legmagasabb iskolai végzettsége
munkahelyének jellege

csaladi allapota
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e anyagi helyzetének megitélése.

7.24. dbra - A neurdlis modell grafikus megjelenitése

Forras: sajat elemzésbol szarmazd output

Minden aktivalasi funkcionak korlatosnak, folytonosnak, monotonnak és a sulyokhoz képest
barmely pontban differencidlhatonak kell lennie a wi stlyok optimalizalasa céljabol. A
derivalhatosagot tobbek kozott a folytonossag biztositja. A fliggvény folytonossaga C”. A
leggyakrabban hasznalt aktivacios fliggvény a sigmoid fiiggvény. Tovabbi lehetséges
aktivacios formulak az iv-tangens €s a hiperbolikus-tangens fliggvények. A neuralis halozati
eljarasként a hiperbolikus tangens filiggvényt valasztottam, mint aktivacios funkcidt. Az
aktivacios fliggvény derivaltja részt vesz a sulyokra vonatkozd hibahatdsok kiszamitasaban és
mivel e fliggvény derivaltjanak viszonylag egyszeri formdja van, csakugy, mint a sigmoid
figgvénynek, ezért elénnyel jar annak alkalmazasa. Az aktivacids fiiggvény, mint azt a
modszertani leirasban is emlitettem, a valos idegsejtekhez hasonloan abban jatszik szerepet,
hogy meghatarozza azt az ,,ingerkiiszobot”, amely felett a neuron aktivalodik, a kiiszob alatt
azonban nem ad output értéket. Mivel a fiiggvény értelmezési tartomanya [-1;1] értékek kozé
esik, ezért az adott output értékének valdszintisége is kiilon kinyerheté a modellbél. Mivel
azonban tobbféle kimenetiink létezik — 8 {Oldrajzi nagytérre becsiiltem az utazasok
valoszinliségét — ezért a hiperbolikus tangens aktivacios fliggvénye mellett az Gn. softmax

funkciot alkalmaztam a rejtett rétegekben. A fentiek formalisan:

X _ X

e
tanh(x) = —
() e*+e™*
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melynek derivaltfiiggvénye pedig:

1- f(x)?

A modell felallitisa harom 1épésbdl tevodott Ossze: tanitdsi, tesztelési, validalasi
folyamatokbol. A modell tanitasahoz a rendelkezésemre allo 442 elemii minta 70%-at
hasznaltam fel. A tanulasi folyamatban a modell ismert kimenettel rendelkezett, a kimeneteket
pedig felhasznalta szamitasaiban. A tanulas soran azonban modell mindossze 42%-ban volt
sikeres, tehat a tanulas alatt még nem tudott jol becsiilni. Ezt kovetden a tesztelési szakaszban,
amely a minta 20%-t tette ki, az eljaras becsloképessége 1ényegesen magasabb lett, 71,4%. Itt
mar megtanulta a minta sajatossagait €s megprobalta tesztelni, a teszteléshez hasznalt minta a
modell szdmara ismeretlen kimenettel rendelkezett. Annak érdekében, hogy a modell a
késobbiekben is alkalmazhaté legyen Ujabb valaszadok utazési céljainak becsléséhez, a
validalasi 1épésben a minta Gjabb 10%-at hasznaltam fel. Ennek soran a becsldmodellem
ugyancsak 70% feletti megbizhatosagot mutatott. Mindezek arra mutatnak ra, hogy a modell

sikeresen miikodik, és 70%-os pontossaggal képes becsiilni.

7.5. tablazat - Eseti dsszefoglalo tablazat

N Percent
Sample Training 156 95,7%
Testing 7 4,3%
Valid 163 100,0%
Excluded 279
Total 442

Forras: sajat elemzésbol szarmazé output

7.6. tablazat - A modell paraméterei

Training Cross Entropy Error 229,769
Percent Incorrect Predictions 57, 7%
Stopping Rule Used 1 consecutive

step(s) with no

decrease in
error?
Training Time 0:00:01,71
Testing Cross Entropy Error 5,532
Percent Incorrect Predictions 28,6%

Dependent Variable: TERSEG

Forras: sajat elemzésbol szarmazo output
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1.7. tablazat - A mesterséges neuralis halozat tanulasi és tesztelési folyamatanak eredményei

Predicted
Percent
Sample Observed 1 2 3 4 6 7 8 Correct
Training 1 0 1 4 0 0 2 0 0,0%
2 0 17 16 0 1 3 0 459%
3 0 3 36 0 0 14 0 67,9%
4 0 1 2 0 0 3 0 0,0%
6 0 5 20 0 3 2 0 10,0%
7 0 1 5 0 0 9 0 60,0%
8 0 4 3 0 0 0 1 12,5%
Overall 0,0% 20,5% 551% 0,0% 2,6% 212% 0,6% 42,3%
Percent
Testing 1 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
2 0 1 2 0 0 0 0 33,3%
8 0 0 3 0 0 0 0 100,0%
4 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
6 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
7 0 0 0 0 0 1 0 100,0%
8 0 0 0 0 0 0 0 0,0%
Overall 0,0% 143% 71,4% 0,0% 0,0% 14,3% 0,0% 71,4%
Percent

Dependent Variable: TERSEG
Forras: sajat elemzésb6l szarmazo output

Mindezek alapjan tehat elmondhatd, hogy a mesterséges neurdlis halozat eredményesen
alkalmazhaté a turisztikai kutatdsokban, azon beliil is a fogyasztoéi profilozédsban és
magatartasuk jobb megismerésében, eldrejelzésében.
Eredményeim kutatéi és gyakorlati haszonnal szolgalnak.
Kutat6i, mert a tanulasi és tesztelési eljaras sikerességével igazolom, hogy He hipotézisem
allitasa helytallo, vagyis a mesterséges intelligencia haszndlatdval az adatkozlés miatt pontosan
korvonalazhatova valnak a turistak, sot, jovobeli utazasi szokdsaik is megismerhetévé valnak.
Ugyanakkor becsld6 modellem gyakorlati haszna maga a modell felallitasa és
felhasznalhatosaga. Ez a modell ugyanis nem igényel innent6l fogva ijabb faktorelemzéseket,
sem konkrét desztinacié megnevezést, elegendé a kiilfold-belfold aranya és a vizsgalt
demografiai valtozok betaplalasa (életkor, nem, iskolai végzettség, munkahely, csaladi allapot,

anyagi helyzet), az eljaras pedig megadja, hogy hova fog utazni a fogyaszto'.

2 Bzt akar egy kisebb utazasi irodai is képes alkalmazni, nem kell nagy mennyiségii adatokat begyijteni, elég
pusztan az emlitett demografiai ismérveket elkérni az iigyfélt6l, a becslé modell segitségével pedig sokkal
személyre szabottabb utazas kinalhato, s6t, maga az ajanlatalkotasi munkafolyamat is lerdvidithetd.
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Természetesen e kutatas szamos limitacidjaval rendelkezik, kutatoi és gyakorlati hasznat ezzel
egyiitt sziikséges értelmezni. A piacon a profilozashoz hasonl6 rendszereket alkalmaz szamos
nagy szerepld, gondolhatunk akar csak a ,,siitik” engedélyezésére, vagy azon esetekre, mikor
az alkalmazasok engedélyt kérnek a felhasznalotol a tarhely hasznalatara, névjegyzék
megtekintésére stb. Ezek mind a digitalis labnyom lekovetésére iranyulnak, akarcsak az én
kutatasom tette — igaz, onkitdltés formaban. A mesterséges intelligencia és igy a belcsé modell
alapja mindenkor a nagy mennyiségli adatok pasztdzasa, melyre jelen kutatds nem tudott
koncentralni, ezért is emlitettem meg rogton a kutatas bemutatasa elején a részminta nagysagat.
Az alkalmazasa ugyanakkor rendkiviil aktualis, a mesterséges intelligenciat a nagyobb
turisztikai szolgaltatok hatékonyan alkalmazzak, igy példaul a Booking.com is, ami persze egy
roppant nagy big data allomanybol dolgozik, hisz szdmara kiilondsen fontos a személyre szabott
ajanlatok megjelenitése és persze a felhasznal6di adatgytijtés, de mindez — mint latjuk, — a

kutatési korlatokkal egyiitt — felhasznalhatok akar a KK'V-k szdmara is.
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Konkluzio — A jové

Az értekezés iras és mindennemi tudomanyos publikéacié rendszerint az utols6 fejezetben a
végsO tanulsagokat tartalmazza, am a magam 1észér6l ezeket a kovetkeztetéseimet,
javaslataimat és jovobeli kutatasi terveimet nem pusztan egy Szamozatlan "konkluzid"
fejezetben részletezem, hanem egy olyan cimmel kiegészitett fejezetben, amely mindezek
Osszefliggd mivoltat testesiti meg, €s emellett mindezek iranyara is ramutat, azaz a jovore.

A jovot ugyanis a mindenkori jelen alapozza meg, és ez a turizmus ¢€s a digitalis turizmus
kapcsan sincs masként. Ertekezésem nem titkolt célja, hogy a jelen allapotara olyan
javaslattétellel és gyakorlatban felhasznalhaté eredményekkel reflektaljak, amelyek egy
fejlettebb, és digitalis turisztikai szempontbol eléremutatobb jovot eredményeznek.

Ehhez elséként Hi hipotézisemet kapcsolnam ide, melynek vizsgalata soran megallapitottam,
hogy a digitalis turisztikai innovaciok a relokacids terjedési modellt kdvetik, melynek elmélete
szerint az innovaciok terjedése nem fiigg Ossze a szomszédsagi kapcsolatokkal a vizsgalt
térségben. Ezzel szamolni kell, elvégre az eredmények hatdrozottan azt mutatjdk, hogyha
példanak okaért a févarosban, Budapesten eszkdzdl a Magyar Turisztikai Ugyndkség
fejlesztéseket, azok nem ,,hizzak magukkal” a szomszéd régiokat, igy jelen példanal maradva
Pest megye fejlettségét kifejezetten veszélyes Budapestre alapozni. Ez persze a teljes vizsgalt
térségre, a V4 orszagokra igaz. Ezt orvosolandé megoldasként javaslom, hogy a kelet-kozép-
eurdpai térségben tudatosan, regiondlis szinten is valosuljanak meg fejlesztések, melyeket
célszerli kiegésziteni nemzetkdzi szemlélettel, igy az orszaghatarok sem gatoljdk meg a
turizmusmenedzsmentet.

Ezzel 6sszhangban fogalmazom meg masodik konkluzidmat, melyet H2 hipotézisem alapozott
meg, miszerint a vizsgalt régiok turizmus fejlettsége Osszefliggést mutat a digitalizacios
fejlettséggel. Ezt a tényt felhasznalva a regionalis tervezések 1) megkdzelitésbe helyezhetik a
tudatos tervezést, elvégre ha a digitalizaciot ugy fejlesztik, hogy az ne gatolja a turizmust, sot,
annak az aspektusat is figyelembe véve torténik 1-1 beruhdzas, akkor a vonzo erd itt hatasba
1ép, és multiplikacios hatast lehet elérni, vagyis példanak okaért egy jol megtervezett
korszertisitésre iranyulo infrastrukturalis fejlesztéssel, ami a turisztikai potencialt is figyelembe
veszi, rogvest a térség turizmusa is felvirdgoztathato >,

Erre ravilagitando, ezuttal kivételesen a tudomanyos alapossag igénye nélkiil kivalasztottam

véletlenszerlien néhany digitalis turisztikai mutatét majd ugyancsak véletlenszeriien harom

8 konkrét példaval élve tudndm megemliteni egy régiora iranyuld térerd-lefedettség bévitést
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masik régiot is, am ezuttal Nyugat-Eurdpabol, igy Praga mellett Lisszabon (Portugalia),
Languedoc-Roussillon (Franciaorszag), és Nyugat-Flandria (Belgium) adatait tekintettem at.
Csaknem minden kivalasztott nyugati régio digitalis turisztikai mutatészdmai maguk mogé
utasitottak Pragat. Ez természetesen nem torvényszerl, biztosan szamos olyan nyugati régio
van, amelyek meg sem tudjak kozeliteni ezen szamokban a V4-ek legsikeresebbeit, azonban
azt mindenképpen megfontolasra tartom érdemesnek, hogy a teriileti fejlesztéseket nem
feltétleniil a kozép-kelet-eurdpai szinteket nézve kell megtervezni, hanem érdemes mas
példakat atemelni sikeresebb régiokbol is. Magyarorszagnak azonban ezel6tt még mas feladata
tul pozitivak azon esetben sem.

A jové nem csak a kinalatot, de a keresletet is érinti. Ezen a ponton azonban némileg
kedvezébbek elemzéseim és kutatdsaim eredményei. Elsé sorban tehat a KKV-k szintjére
vetiteném at a keresleti eredményeimet. Elvégre nem csupan a WoM ¢és eWOM elérése lehet a
cél — melyrdl kideriilt, hogy a leghatasosabb utja a fogyasztok elérésnek — de olyan
torvényszertiségekkel is lehetéség van kalkulalni, mint a digitalis turista véleményeken alapul6d
viselkedése. Hs hipotézisem bebizonyitotta ugyanis, hogy a digitalis turista véleményeken
alapul6 online térbeli viselkedése megismerhetd, pontosan leirhatd, és nyomon kovethetd,
tovabba cselekvéseinek sora lemodellezhetd, ennek megfeleléen ezt felismerve ugyanolyan
hatékony modon tudnak kommunikécidjukban a KKV-k tervezni, mint nagyobb versenytarsaik.
A vélemények kapcsan ugyanis olyan aprosdgokon mulik a siker az online térben, minthogy
pozitiv dolgok legyenek olvashatok a fogyasztok részérdl a szolgaltatdsok kapcsan,
reflektaljanak a negativ kommentekre is, és figyeljék sajat e-platformjukat, ezaltal generalva
egy jobb és sikeresebb eWOM-et, és természetesen jobban megismerjék a turistat.

A digitélis turista ugyanis hasznalja az IKT-kat, haszndlja a digitalis eszkdzrendszert. Ezt Hs
hipotézisem is igazolta, igy ezen aspektusbol mindenképp hangstlyozndm a technologidval
vald lépéstartast, ne fordulhasson eld olyan torz piaci helyzet, melyben a kereslet igényei
megeldzik a kindlat szolgaltatasi palettdjat, mert az a kiilfoldi vagy fejlettebb régiok szolgaltatoi
felé terelhetik a tomeget.

Ezek az eszkozok nem pusztan a digitalis turistak kezében haszndlhatok fel a kényelmet, az
ardifferencialést, és a hatékony turisztikai tervezést eldsegitendd, de mint azt He hipotézisem is
alatamasztotta, a szolgaltatok szamara is rendkiviil fontos, elvégre a turistdk IKT hasznalat
kozben hatalmas mennyiségili adatot kozolnek. Ezek az adatok pedig nem csak jelen kutatasban
bizonyitjak azt, hogy a mesterséges intelligencia hasznalataval az adatkdzlés miatt pontosan

korvonalazhatdva valnak a turistak, sot, jovobeli utazasi szokésaik is megismerhetévé valnak,
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hanem konkrét gyakorlati lehetdséget kinalnak fel a KKV-k és nagyobb turisztikai szolgaltatok
szamara. Bebizonyosodott, hogy olyan mesterséges intelligencia alapi modellekkel, melyek
napjainkban egyszerlien hozzaférhet6k, nem pusztan a turista teljes profilozasa érhetd el, de
alig néhany adatbol megbecsiilhetd, hogy mit preferal majd, milyen szokasok uraljak majd,
vagy éppenséggel hova fog utazni a jovoben.

Mint azt jelen fejezetben tobbszor emlitettem, sét, fejezetem cimével kiilon ki is emeltem, a
jové szemlélete kiemelkedéen fontos, a jové ugyanis elkezd6dott. Miként minden
tudomanyagnak (és részdiszciplinanak) megvan a sajat torténeti hattere, és a maga evoltcioja,
ugy a turizmusnak és a digitalizacionak is. Miként azt szakirodalmi feltdrasomban is
részleteztem, az informatika megjelenése gyors lefolyast fejlédés soran megnyitotta a web 2.0
korszakat, melyet a 2005-2015-6s id6tengelyen helyezhetiink el, s amint azt a 2. fejezet is
alfejezeteiben részletezi, a blogok és mas kozosségi médiaplatformok fejlédése megkonnyitette
az Osszes felhasznal¢ interakcidjat, az online utazasi kozdsségek €s a kozosségi halozatok pedig
forradalmasitottak a kommunikaciot. A fejlédés azonban nem all meg itt, hiszen a szemantikus
web korszaka koveti ezt (2015-t61), mely sajatja, hogy a kiilonb6z6 adatkészletekbdl szarmazo
nagyméretli adatok 6sszekapcsolasa €s integraldsa javitja az adatkezelést, §sztonzi a kreativitast
¢€s az innovaciot, s segiti az egyiittmiikodést a kozosségi halon keresztiil. Az IKT-k nem csupéan
megvaltoztattak az emberek kommunikaciojanak és interakcidjanak modjat (kibovitve ezzel a
turisztikai élményt), de ezen korszak kiszélesitette a korabbi korszakot a dolgok internetével,
az 6todik generacios mobilhalozatok elterjedésével, a radiofrekvencias azonositassal, a mobil
eszk6zok megnovekedett jelentdségével, a 3D nyomtatassal, a kriptovalutakkal, valamint a
mesterséges intelligencia és a gépi tanulds altal tAmogatott fokozott elemzési képességekkel.
Ez mar el6re bocsajt egy olyan korszakot, mely most van kibontakozoban. Mig sok vallalkozas
megragadt a Facebook és Instagram Gjnak gondolt iranyaival, mig fel-felismerik lassan, hogy a
YouTube és az influencerek miként hasznalhatok az eladas novelésére, mig halovany figyelem
jut az olyan nagy potenciallal rendelkez6 platformokra, mint a Tik-Tok és a modern forumokra,
mint a Reddit, akdzben a nemrég jovOnek gondolt id0 ma mar hodit. A mindennapossa valt
streamelés jelensége mellett, a megjelend Uj kiszolgaldk és robot asszisztensek mellett taldn
épp egy Ujabb paradigmavaltas tanti vagyunk, melynek folyamatai mar elkezdddtek. Az
onvezetd autok koraban, abban a korban, ahol az okoseszk6zok mar emberi kiegészitok akar
korabban egy egyszerii szemiiveg vagy egy fiilbevalo, az dnfenntart6 fuzioval operald ipar 4.0-
t is meghalado korban nem csak a digitalizacio 61t korabban elképzelhetetlen méreteket, de a
turizmus is jelen van 6nmagat ujradefiniald, uj és gigantikus projektjeivel, iigy, mint példaul az

Urturizmus. Bar a korszakalkotd fejlddésekkel 1épést tartani nehéz, 1évén naprol napra
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valtoznak, mégis az ujabb korszakra vald atallas nem lesz kérdéses, csakis az, hogy a
vallalkozasok milyen szinten tudjak integralni ezeket a folyamataikba.

Napjainkban a készpénzmentesség egészen elképeszté méreteket Oltott, melyet a DeFi
halozatok és a kriptovalutak csak tovabb erdsitenek. Mint azt tudjuk, a digitalizacio és a
turizmus fejlettsége osszefligg, és akarcsak jelen példanal megmaradva a kriptovalutak kapcsan
is emlithetiink olyan turisztikai kapcsolodasi pontokat, melyek kordbban elképzelhetetlenek
lettek volna. Mindamellett, hogy ma mar egy turistanak érdemes Bitcoinnal is rendelkeznie, ha
El Salvadort szeretné meglatogatni (elvégre 2021 szeptemberét6l az orszag hivatalos
fizetGeszkozévé tette a legerésebb kriptovalutat (HVG, 2021)), nem szabad elfelejteni, hogy a
sz6 szigorian vett értelmében egy vendéglatopari termék (két pizza) volt a vildgon az els6 olyan
termék, amelyért szintén a hires kriptoval fizettek. Ma mar mas virtudlis valutdkat is tobb helyen
elfogadnak, s6t, az Eurdpai Unid és Kina is sajat e-pénzének létrehozasdban latja a jovojét.
Mindez futurisztikusan hangzik, de abban egyetértenek a kutatok, hogy a kdvetkez6 internet —
melyet web 3.0 néven emlegetnek — egy decentralizalt internet lesz. Egy olyan internet,
amelyben a fogyasztd all a kozéppontban, és jelen értekezés kontextusaban ezt a fogyasztot
konkrétan a digitalis turista testesiti meg. JovObeli kutatasi iranyomat tehat a digitalis turizmus
mindenkor aktualis allapotanak vizsgalataban hatarozom meg, elvégre wjabb és ujabb
aspektusbol kell szemlélni a témat az id6 mulasaval, melyhez természetesen az 1 internet
iranyzatai is tarsulnak, uj digitalis technoldgiak, és talan a korszakvaltast magaba foglald név

is, melyet nem kizart, hogy ugy fognak majd nevezni, digitalis turizmus 2.0.
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Osszegzés

Ertekezésem legfébb célja volt egy interdiszciplinaris irds megalkotdsa, mely magaba foglalja
a digitalizacio, a turizmus és a regionalis tudomany teriileteit. Ennek kiindulopontja a
régidértelmezések meghatarozasa volt, mely soran a kulturalis, civilizacids, torténelmi,
geopolitikai szempontokat figyelembe véve a foldrajzi nagyterek elmélete mellett foglaltam
allast. Ezen f6ldrajzi nagyterek egyike Europaban Kelet-Kozép-Eurdpa, mely teriileten beliil
elemzésem legfobb teriileti dimenzidjaként a V4 orszadgokat hataroztam meg. Ezen vizsgalati
szinten szeretném most eredményeimet 0sszefoglalni, és reflektalni a bevezetésben felvezetett
problémakra, kérdésekre.

A V4 orszagokban turizmus értelmezésének k6z6s nevezbjeként a NUTS2-es szinteket jeloltem
Ki. A négy orszag kiilonféle turizmus desztinaciés menedzsment folyamatai — gondolva itt a
turisztikai régiokra, kiemelt teriiletekre stb. — a nemzetkozi, V4-es szinten a NUTS2 régiok
dimenzi6jaban valnak vizsgalhatova, és bar igy is felmeriilnek amorf vagy torzult szerkezeti
képek az Osszehasonlitasban vagy teriileti eltérések feltarasdban, mégis ez a szint allhat a
turisztikai tervezések kozos alapjaként.

Magam is erre az alapkére vetitve tudtam meghatarozni a turisztikai innovaciokat és a turizmus
térbeli vetiiletét. Aubert — Toth (2006) irasa nyoman tényként allithatom, a turizmust egy
Osszetett térbeli tarsadalmi tevékenységként értelmezhetjiik. Térelméleti szempontbol ennek a
térbeli tarsadalmi tevékenységnek, azaz a turizmus jelenségének terjeszkedése a
globalizacionak koszonhetden egy 0 foldrajzi megkozelités kidolgozasat tette lehetdve,
melyben megérthetjiik, hogy az idegenforgalom miként alakitja at a globalis terek célteriileteit.
Ehhez a globalizaciohoz tarsuld digitalizacio is nagy mértékben hozzajarult, melyben az
informacios és kommunikaciés technologiak alkalmazasanak, a dolgok internetének (IoT),
felhdalapu ¢és helymeghatarozé technologidk koncepcidjanak koszonhetden létrejott az
intelligens turizmus, amely az 6nalld6 dontési képességen, a fiiggetlen és tudatos polgarok
adottsagain €s tevékenységein, a gazdasag, az emberek, a korméanyzas, a mobilitas, a kornyezet
intelligens és digitalis kapcsolatan alapszik.

A fejlédd régiok, illetve azon régiok, amelyek képesek az intelligens és digitalis
szolgaltatdsokat €s tevékenységeket hatékonyan integralni folyamataikba, az innovécionak is
kedvezObb taptalajt biztositanak, s6t a turizmus fejlédésének is megagyaznak. Ez egyrészrdl
azért fontos, mert kutatdsomban bizonyitasra keriilt — gyakorisagi eloszlas vizsgélat, Pearson-
féle khi-négyzet proba eredménye, regresszidelemzés, F-proba és T-proba eredményei,

valamint osztalykézszamitasaim alapjan — hogy a vizsgdlt régiok turizmus fejlettsége
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osszefiiggést mutat a digitalizacios fejlettséggel, melynek koszonhetden megérthetd, hogy
célszerli 6sszehangolt fejlesztésekben gondolkodni, ezzel multiplikator hatast generalva. A
digitalis turisztikai innovaciok azonban nem meriilnek ki ennyiben, nem elegendd az
Osszehangolt fejlesztések eszkozlése. Annak érdekében, hogy ne jojjenek létre leszakado
térségek, felmértem az innovaciok terjedésének lehetdségeit is. Az innovaciok a térben
kombindlt terjedést, relokacios terjedést vagy expanzids terjedést kovethetnek. Kombinalt és
expanzios terjedés esetében a fejlddés (~innovacid) tovabb terjed a térben a szomszédsagi
kapcsolatok révén, a digitalis turizmus esetében azonban nem lehet ezzel szamolni
térségiinkben. Teriileti eltéréseket vizsgald szinkodolt térképeim, gyakorisagi sordra iranyuld
szamitdson  alapuld  kategorizdlasom, valamint Osszefliggésvizsgalataim  alapjan
megallapitottam, hogy a digitdlis turizmus aspektusaban vizsgalt innovaciok terjedése az
ismertetett innovdcios modellek kéziil a relokdcios modellel irhato le a V4 orszagokban. Ezeket
a sajatossagokat hazanknak kiilonosképp figyelembe kell vennie, hisz — mint azt a konkluziokat
kelet-kdzép-eurdpai szintre, melyhez megoldas lehet a még tudatosabb regionalis fejlesztés, a
digitalis turizmus relokdcios tulajdonsdgait és a digitalizacid és turizmus szignifikdns
Osszefiiggését figyelembe véve. Ez kiemelten fontos, 1évén — az osztalykozok szdmitdsan
alapul6 kategorizalasom, atlagérték és szoras szamitasok szerint, a Z-értékek kilengésének
megfelelden, valamint a klaszterelemzés eredményei alapjan megallapitasra keriilt, hogy nem
Jjelenthetd ki egyértelmiien, hogy Magyarorszag régioi nincsenek lemaradasban a tébbi kelet-
kozép-eurdpai NUTS 2 régiohoz képest a vizsgalt térségben a vizsgalt mutatok alapjan.

A kereslet feltérképezésének elso 1épését a digitalizacio fejléddésében és a digitalis turizmus
eszkozrendszerében hatdroztam meg. A digitdlis turizmus voltaképp parhuzamos fejlédési
itemet diktdl a digitalizacidval, am a digitdlis turizmus az internetes halozat eTurizmus
korszakat (1990-2005), a Web 2.0 korszakat (2005-2015), és a szemantikus web korszakat
(2015 - ) jeleniti meg torténeti hatterében. Az ehhez kapcsolodd digitalis technologia
felhasznalasra és alkalmazasra keriil a turisztikai szolgaltatok (kinalat) marketingjében, a
turisztikai termékek versenyképessége csakis igy tarthatd fenn, és csakis igy tudnak megfelelni
a digitalis fogyasztok elvarasainak. Masképp napjainkban nem elérhetd a profitmaximalizalas,
elvégre a digitalis turizmushoz kapcsolddo eszkozrendszert, technologiakat és szolgaltatasokat
— igy példanak okaért a keresdmotorokat, OTA-kat, kozoss€gi médiat stb. — a digitalis turista
nem csak ismeri, de rutinszeriien hasznalja. Kutatdsomban felmértem az ehhez kapcsolodo
fogyasztoi ismérveket, melyben elemzéseimmel tamasztottam ala, hogy a kelet-kézép-europai

digitalis turista ismeri és haszndlja a 2.5. fejezetben bemutatott eszkozrendszert, ezzel
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megerdsitve értekezésem egyik tételmondatat: a digitalizacid €és az online térben valo jelenlét
immar nem stratégiai elény, hanem stratégiai sziikségszeriiség.

A digitalis vilag €s az online tér ugyanis nagyban atformalta a turista viselkedését. A kozosségi
média megjelenése és az okostelefonok terjedése 0j kozosséget alakitott a turizmusban, emellett
egyre nagyobb hatéassal lettek a webhelyek kialakitasara és felépitésére, kapcsolddni kezdtek
olyan kereskedelmi szolgaltatdsokhoz is, mint a foglalasi rendszerek. Mindemellett ezek a
lehetdségek megkonnyitették az Osszes felhasznald interakciojat, mely egy olyan jelenség
felviragozasat eredményezte, melyet elektronikus szajreklamnak (eWOM) neveziink. Az
eWOM a digitalis korban teljesen megvaltoztatta a fogyasztok informacidéfogyasztasi szokasait,
a turizmus teriiletén pedig a turistak egyre inkabb tamaszkodnak az eWOM-ra, igy keresve
informaciot a szolgaltatokrol és igy osztjak meg személyes tapasztalataikat a szolgaltatasokrol.
Erre ramutatva kutatisomban a mesterséges neuralis halozatok eszkdzéhez nytlva a dontési fak
modellezésével igazoltam hipotézisemet, miszerint a digitalis turista véleményeken alapulo
online térbeli viselkedése megismerhetd, pontosan leirhato, és nyomon kévetheto, tovdabba
cselekvéseinek sora lemodellezheto. A mddszertan természetesen régre nyulik vissza, mégis
annak alkalmazésa 1j teriiletnek mondhato, s6t, a mesterséges neuralis halézatokkal térténd
elemzés csak napjainkban van igazén kibontakozoban.

Bar az uj teriileten mozgd modszertan alkalmazasa mellett értekezésemben igyekeztem tovabba
mélyrehatd elemzéssel atfogd képet festeni egy dinamikusan fejlédé, modern,
interdiszciplinaris témakorrol, mindemellett pedig gyakorlati eredményekkel szolgalni tobb
esetben — tamogatva ezzel a desztindciomenedzsment dontéseit — mégis, ha allast kellene
foglalnom egyetlen pont mellett, hogy miben hatarozom meg dolgozatom tjszertiségét, akkor
hatodik hipotézisemet emelném ki. Kutatdi €s gyakorlati felhasznalhatosaggal egyarant bird
modellt allitottam fel, melyben mesterséges intelligencia segitségével alkottam meg egy becsld
modellt. Bar vizsgalatom korlatja egyértelmiien az elemszam volt (elvégre a mesterséges
intelligenciat tobbezres adathalmazok elemzésére tervezték), mégis, eljarasomban
eredményesen igazoltam, hogy a mesterséges intelligencia haszndlatdival az adatkozlés miatt
pontosan kérvonalazhatova valnak a turistak, sot, jovobeli utazasi szokasaik is megismerhetové
valnak, melynek keretein beliil 70%-o0s pontossaggal lehet megbecsiilni bizonyos ismérvek

betaplalasaval, hogy a jovében milyen uticélt valaszt majd maganak a digitalis turista.
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8.1. Tablazat - A hipotézisek és azok eredményei

Hi: A digitalis turizmus aspektusaban vizsgalt innovaciok az

digitalizacios fejlettséggel.

ismertetett innovacios modellek alapjan a kombinalt vagy expanzids Nem igazolt
elmélet szerint terjednek a V4 orszagokban.
Ha: A vizsgalt régiok turizmus fejlettsége 0sszefliggést mutat a Igazolt

Hs: Magyarorszag NUTS2 régioi nincsenek lemaradasban a tobbi
kelet-kozép-eurdpai (V4) NUTS 2 régiohoz képest digitalis
turisztikai fejlettség szempontjabol.

Részben igazolt

Ha: A digitalis turista véleményeken alapuld online térbeli

szokasaik is megismerhetové valnak.

viselkedése megismerhetd, pontosan leirhatd, és nyomon kdvetheto, Igazolt
tovabba cselekvéseinek sora lemodellezhetd.
Hs: A kelet-kozép-eurdpai digitalis turista ismeri és hasznalja az laazolt
altalam ismertetett eszkdzrendszert. g
He: A mesterséges intelligencia hasznalataval az adatkdzlés miatt
pontosan kdrvonalazhatova valnak a turistak, sot, jovobeli utazasi Igazolt

Forras: sajat szerkesztésti tablazat
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Koszonetnyilvanitas

Ezaton szeretnék koszonetet mondani témavezetomnek, Ivancsoné dr. Horvath Zsuzsannanak
kiemelked6 szakmai tdmogatéasért, partfogasaért, melyet disszertaciom elkészitéséhez nyujtott.
Utmutatiasa nagy segitséget nyujtott szamomra, hozzaértése és tudoméanyos meglatasai

hozz4jarultak szakmai fejlodésemhez.

Bér a dolgozat elején csak témavezetdom, illetve jomagam lehetiink feltlintetve, mégis annak
elkésziiltéhez sokan hozzajarultak. Ugyancsak koszonettel tartozom barataimnak, , higomnak,
¢s csaladom tobbi tagjanak, akik érdeklddve és tamogatasukrol biztositva kovették végig

disszertaciom elkésziilésének folyamatat.
Kiilon kdszonet illeti édesanyamat a szivbol jovo segitségéért és timogatasaért, melyet még a

doktori szinten is élvezhettem, akarcsak kordbbi tanulmanyaim soran. Orokds Osztonzése

nélkiil ez az értekezés nem késziilhetett volna el.
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SBS: szallashely (egységek szama) 3164 1175 978 2 104 311 1723 217 438
SBS: F&B SZ°'§’Zéé'1§f‘)s°k (eaységek | 5264 | 6392 | 4854 | 3034 | 1353 | 4593 | 1240 | 2216
SBS: Utazasi iroda, utazasszervezé
és egyéb foglalasi szolgaltatas és
kaposolads tevakenysed (eayséaek 1355 942 554 296 112 699 137 218
szama)
Légi utasforgalomban szallitott
utasok (ezer utas) 8 403 4 835 2372 574 0 3500 0 425
A szallodak és hasonlé
X | szdllashelyek agy- és haloszobainak 57,7 47,7 42,7 59,6 39,5 50,1 44,3 45,3
:.g nettd kihasznaltsaga: szobak (%)
5 A szallodak és hasonlo
szallashelyek agy- és halészobainak
E nettd kihasznaltsaga: fekvéhelyek 49,3 38,7 32,9 52,5 32,2 414 35,9 33,8
S ()
e (%)
= Turisztikai szallashelyeken eltoltott
E &jszakak: kiilfldiek (szama) 4105050 | 966 060 | 651 161 | 4039683 | 322 623 | 1640522 | 128 480 | 306 042
-
E Turisztikai szallashelyeken eltoltott
éjszakak valtozasanak aranya 2018- 12,38 -0,15 -1,88 5,36 -1,4 10,56 17,97 9,44
hoz képest: kilfoldiek (%)
Turisztikai szallashelyeken eltoltott |75 454 | 5554230 | 3236608 | 12045049 | 1157387 | 7977367 | 809754 | 4264009
éjszakak: belfoldiek (szama)
Turisztikai szallashelyeken eltoltott
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Tripadvisor értékelések szama 870582 |120660| 100590 | 108 610 | 44898 |244450| 11872 | 63074
L4
0 Szallasok a Booking.com-on (szam) 5 398 1763 1045 3560 367 3029 215 647
1]
+ | Booking.com értékelések minésége
g (6sszes regionalis értékelés atlaga) 9,01 8,92 8,89 8,76 8,79 8,95 203 Ets
‘G | Booking.com ar (6sszes regiondlis ar
X atlaga, HUF) 34 909 37 690 35521 40966 | 38376 | 39086 | 36 495 | 34 327
i
N o .
o | Turisztikailag érdekes pontok a nyilt
g internetes adatbazisban (szam) 11 286 9 448 8414 5295 5955 | 16457 | 3512 5 496
d . . Ve ”, . )
Turisztikai létesitmények a nyilt
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= Szallashelyek a nyilt internetes
g adatbézisban (szam) 9 008 2731 1972 8 160 680 4 652 347 1191
Ingyenes wifi pontok (egység
széma) 752 176 131 201 50 237 24 67

Forras: Eurostat és sajat gytijtés
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Turisztikai mutatok

NUTS 2 kéd

NUTS 2 név

szama)

SBS: szallashely (egységek

Warminsko-
Mazurskie
(Varmia-Mazuria)

658

=
o
w

Pomorskie
(Pomerania)

2153

Lédzkie (Lodz)

447

=2
~
N

Swietokrzyskie
(Szentkereszt)

311

=
[ee]
-

Lubelskie

541

=
©
N

—_
©
=
(1]

)

arpa

(K

()
e
Q
(]
o
]
©
e
©
o
o

518

Podlaskie

316

=3
.\ ©
) —

Warszawski
stoleczny (Varso

1469

MazowiecKi
regionalny

(Mazoévia)

338

SBS: F&B szolgaltatasok
(egységek szama)

1500

3999

2911

1170

2 060

1974

1170

7191

2162

SBS: Utazasi iroda,
utazasszervezd és egyéb
foglalasi szolgaltatas és
kapcsolodoé tevékenység
(egységek szama)

182

454

327

119

229

218

146

1441

194

Légi utasforgalomban szallitott
utasok (ezer utas)

5719

242

772

21972

A szallodak és hasonlo
szallashelyek agy- és
halészobainak nettd
kihasznaltsaga: szobak (%)

40

54,8

45,9

42,1

39,7

40,8

42

63,3

43

A szallodak és hasonlo
szallashelyek agy- és
halészobainak nettd
kihasznaltsaga: fekvéhelyek (%)

35,1

45,8

36,1

33,1

32,1

33,1

33,4

49,5

35,4

Turisztikai szallashelyeken
eltoltott éjszakak: kulfoldiek
(szama)

395 351

1659767

507 950

121 204

220551

279053

2849911

Turisztikai szallashelyeken
eltoltott éjszakak valtozasanak
aranya 2018-hoz képest:
kiilfoldiek (%)

0,04

7,63

-4,43

14,78

2,23

-4,31

3,97

-1,44

12,22

Turisztikai szallashelyeken
eltoltott éjszakak: belféldiek
(szama)

2984169

8673566

2218744

1818923

2160436

3323055

1108342

5350470

1217490

Turisztikai szallashelyeken
eltoltott éjszakak valtozasanak
aranya 2018-hoz képest:
belféldiek (%)

5,04

8,2

7,55

3,82

2,29

9,5

5,64

3,02

A turisztikai létesitmények szama
(szém)

541

329

251

478

652

286

375

251

A fekv6helyek szama (agyhelyek
szama)

42 998

24 153

18 447

27 953

35 705

15 035

48 691

15711

Digitalis turisztikai mutatok

Tripadvisor értékelések szama

56 519

51 624

22 256

44 898

36 352

30179

414770

445533

Szallasok a Booking.com-on
(szam)

1525

496

449

766

936

699

1634

565

Booking.com értékelések
mindsége (6sszes regionalis
értékelés atlaga)

8,98

8,67

9,08

8,98

9,02

9,05

8,67

8,68

Booking.com ar (6sszes
regionalis ar atlaga, HUF)

42 767

34 937

33 697

39 157

38 722

38 793

39 549

32 795

Turisztikailag érdekes pontok a
nyilt internetes adatbazisban
(szam)

7051

4622

5269

3703

7 399

10 139

3601

4628

10 799

Turisztikai létesitmények a nyilt
internetes adatbazisban (szam)

2319

6 048

4 509

1436

3 550

3069

1936

7 585

3250

Szallashelyek a nyilt internetes
adatbazisban (szam)

2745

11 896

759

811

1313

1636

1275

2 963

1595

Ingyenes wifi pontok (egység
szama)

60

294

79

26

116

54

72

345

51
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Digitaliz

NUTS 2 kéd

NUTS 2 név

Haztatasok internet elérése (%)

=i
N
=

.
25
v“N“
o @
- O
2%
O >
QD
og
]

E_l

90

pl22

Slaskie (Szilézia)

90

pl41l

(Nagy-
Lengyelorszag)

Wielkopolskie

91

Ny
N

Pomerania)

Zachodniopomor
skie (Nyugat-

91

©
Lubuskie (Lubus) 5

(o]
=

Dolnoslaskie
(Also-Szilézia)

91

pl52

Opolskie (Opole)

91

pl6l

Kujawsko-
Pomorskie
(Kujavia-
Pomerania)

91

Haztatasok szélessavu internet
elérése az internet eléréssel
rendelkezék esetén (%)

99

99

98

98

99

99

99

Internethasznalat: koz6sségi média
hasznalat (internetet hasznalé
egyének %)

54

54

55

55

55

56

56

53

Internet hasznalat: aruk vagy
szolgaltatasok értékesitése
(internetet hasznald egyének %)

14

14

14

14

14

14

14

13

SBS: Informacids és kommunikacios
berendezések nagykereskedelme
(egységek szama)

303

478

333

111

54

335

60

133

SBS: Szamitégépes programozas,
tanacsadas és kapcsolédo
tevékenységek (egységek szama)

8779

8 347

7687

2616

1084

8 753

1090

2436

SBS: Informacids szolgaltatasi
tevékenységek (egységek szama)

1063

1052

1059

380

173

989

170

370

Gazdasagi

Brutté hazai termék (GDP) foly6 piaci
aron (millié €)

43 214,82

6417621

52 576,23

1956637

1141835

440234

1077339

22 908,44

SBS: Tudomanyos kutatas és
fejlesztés (egységek szama)

331

234

277

84

38

248

35

113

miuitatA

SBS: Reklam és piackutatas
(egységek szama)

3 287

3510

3808

1106

551

2618

506

1244

Brutté hazai kiadasok K+F-re
(egylakosra juté €)

258,7

97,6

105,1

60,1

52,1

156,8

67,8

69,1

Humantéke mutatok

K+F személyzet és kutatok aranya a
teljes foglalkoztatasban (%)

2,3966

1,1755

1,3325

0,8532

0,4914

1,6695

0,6347

1,1127

Emberi eréforrasok a tudomany és a
technoldgia tertletén: Felséfoku
végzettséggel rendelkezd személyek
(A népesség szazalékos aranyaban)

34,2

314

28,1

28,9

26,3

34,2

26,6

249

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv agazatokban:
Tudasintenziv cstcstechnoldgiai
szolgaltatasok (aranya a teljes
foglalkoztatasban (%))

3,6

2,7

1,6

1,4

1,7

3,8

15

2,1

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv agazatokban:
Tudasintenziv piaci szolgaltatasok (a
pénzugyi kozvetités és a
csucstechnolégiai szolgaltatasok
kivételével) (aranya a teljes
foglalkoztatasban (%))

5,8

4,8

4,3

53

3,7

53

3,6

3,6

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv agazatokban:
Informacié és kommunikacié (aranya
a teljes foglalkoztatasban (%))

3,9

2,8

1,7

1,7

1,7

3,9

14

2,1

Fels6foku végzettséggel rendelkez6k
(%)

33,8

30,7

29,3

29,6

27,9

36,1

27,6

26,6

Infrastruktura mutatok

SBS: Vizgyliijtés, -kezelés és -ellatas
(egységek szama)

112

128

136

56

38

110

58

50

SBS: Szennyvizelvezetés (egységek
szama)

151

240

295

104

84

162

55

135

SBS: Hulladékgydijtés, -kezelés és -
artalmatlanitas; anyagok
hasznositasa (egységek szama)

374

641

564

200

146

400

101

308

SBS: Karmentesitési tevékenységek
és egyéb hulladékgazdalkodasi
szolgaltatasok (egységek szama)

22

90

38

14

10

34

15

11

SBS: telekommunikacioé (egységek
szama)

633

978

554

240

143

515

110

304

Autopalyak (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

10

17

11

Vasut (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

71

156

63

52

66

86

84

74

201




NUTS 2 kéd

NUTS 2 név

Haztatasok internet elérése (%)
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N

Mazuria)

Warminsko-
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91
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Pomorskie
(Pomerania

91

pl81
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>
o]
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=

i
X
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a

88

pl84

Podlaskie

88

pl9l

Warszawski
stoleczny
(Varso)

92

pl92

regionalny

Mazowiecki
(Mazévia)

92

Haztatasok szélessavu internet
elérése az internet eléréssel
rendelkez6k esetén (%)

99

99

100

100

100

100

tatok

Internethasznalat: kozosségi média
hasznalat (internetet hasznalé
egyének %)

53

53

51

51

63

63

7

Internet hasznalat: aruk vagy
szolgaltatasok értékesitése
(internetet hasznald egyének %)

13

13

14

14

acios mu

z

SBS: Informé&cids és
kommunikaciés berendezések
nagykereskedelme (egységek

szama)

56

194

206

59

81

90

60

1116

116

Digitaliz

SBS: Szamitégépes programozas,
tanacsadas és kapcsolédo
tevékenységek (egységek szama)

1303

5743

4038

1212

2897

3109

1871

23 355

2 389

SBS: Informacids szolgaltatasi
tevékenységek (egységek szama)

207

636

462

207

336

399

193

3 040

302

Brutté hazai termék (GDP) folyé
piaci aron (milli6 €)

1354732

3156719

32 130,6

1228438

2002361

2071463

17404

9355806

2806169

SBS: Tudomanyos kutatas és
fejlesztés (egységek szama)

56

212

157

49

135

95

33

788

47

skt Al

Gazdasagi

SBS: Reklam és piackutatas
(egységek szama)

735

1891

1770

605

971

1092

603

10 455

1062

Brutté hazai kiadasok K+F-re
(egylakosra juté €)

50,5

178,7

114,2

53,5

89,9

103,1

67,7

698,4

49,6

K+F személyzet és kutatok aranya a
teljes foglalkoztatasban (%)

0,7041

1,6141

1,1281

0,5886

1,4658

1,0259

0,9435

5,4747

0,3861

Emberi eréforrasok a tudomany és a
technoldgia tertiletén: Felséfoku
végzettséggel rendelkezd
személyek (A népesség szazalékos
aranyaban)

24,6

32,9

28,3

26,9

28,8

28,2

31,2

54,4

25,7

Foglalkoztatas a technoldgia- és
tudasintenziv agazatokban:
Tudasintenziv cstucstechnoldgiai
szolgaltatasok (aranya a teljes
foglalkoztatasban (%))

1,2

2,7

25

1,8

1,7

11

7,3

0,8

Humantoke mutatok

Foglalkoztatas a technoldgia- és
tudasintenziv agazatokban:
Tudasintenziv piaci szolgaltatasok
(a pénzlgyi kdzvetités és a
csucstechnoldgiai szolgaltatasok
kivételével) (aranya a teljes
foglalkoztatasban (%))

3,0

6,9

4,5

2,9

3,0

2,8

2,7

10,6

4,0

Foglalkoztatas a technoldgia- és
tudasintenziv agazatokban:
Informacié és kommunikacié

(aranya a teljes foglalkoztatasban

(%)

1,2

2,8

2,4

1,0

1,6

1,7

11

7,3

0,7

Felséfoku végzettséggel
rendelkezok (%)

23,6

34,9

30,2

31,9

33,4

29,6

31,4

57,2

26,5

SBS: VizgyUijtés, -kezelés és -
ellatas (egységek szama)

66

70

50

22

54

63

27

73

61

SBS: Szennyvizelvezetés
(egységek szama)

95

127

199

74

140

50

51

271

141

SBS: Hulladékgydiijtés, -kezelés és -
artalmatlanitas; anyagok
hasznositasa (egységek szama)

167

253

296

417

175

189

162

460

404

SBS: Karmentesitési tevékenységek
és egyéb hulladékgazdalkodasi
szolgaltatasok (egységek szama)

10

15

16

17

58

19

SBS: telekommunikacioé (egységek
szama)

147

466

311

200

266

330

144

1178

250

Infrastruktura mutatok

Autopalyak (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

12

63

63

Vasut (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

47

65

60

62

42

55

38

49

49

202




szama)

VII. melléklet: Csehorszag régioinak adatai
NUTS 2 kéd cz01 cz02 cz03 cz04 cz05 cz06 cz07 cz08
o ._
= > o T g = | 5.
> |6.2 | T S 2 3 |&.F |83 _
'S 9 o Ne o \© o < Scay | -5%
. o OCwunl © N Iy =3 =9s | SN=
NUTS 2 név o 'E:0 02 P o o S =08 |2 &%
< | 3%58| = 2 g e | sz 228
S | £70 > 2 3 5 | £ 8|S¢
o [77) * (7] o = § =
SBSiozallashey(eavsedel | 2653 | 750 | 1856 | 1038 | 1742 | 1275 | 780 | 530
SBS: F&B szolgaltatasok
(aysdaok seama) 9512 | 5462 | 6309 | 5202 | 6939 | 7402 | 5249 | 4605
SBS: Utazasi iroda,
utazasszervezd és egyéb foglalasi
szolgaltatés és kaposolodd 2799 881 668 615 710 749 406 430
tevékenység (egységek szama)
Légi utasforgalomban szallitott
utasok (ezer utas) 17 839 0 0 62 99 526 0 307
A szallodak és hasonlé
szallashelyek agy- és
% ElGeebriEk MEiE 70,2 39,1 42,6 51,9 38,1 39,2 38,6 35,5
® kihasznaltsaga: szobak (%)
5 A szaéllodak és hasonld
1= szallashelyek agy- és
= [ . N 67,8 36,9 46,8 50,2 47,3 38,6 40,1 36,5
X kihasznaltsaga: fekvéhelyek (%)
N | Turisztikai szallashelyeken eltoltott
g &jszakak: kilfoldiek (szama) 16371962 | 595 196 | 1712125 | 4035426 | 1887637 | 1489387 | 574 681 | 514149
IE Turisztikai szallashelyeken eltéltott
éjszakak valtozasanak aranya 1,48 -1,17 -0,3 0,8 4,7 5,67 0,01 -0,54
2018-hoz képest: kulfdldiek (%)
Turisztikai szallashelyeken eltéltott
&jszakak: belfoldiek (szama) 2107691 | 2104182 | 4895508 | 3108334 | 7092833 | 4192559 | 4010411 | 2332686
Turisztikai szallashelyeken eltoltott
éjszakak valtozasanak aranya -0,4 3,12 4,86 5,99 4,21 1,25 5,17 4,36
2018-hoz képest: belfdldiek (%)
A turisztikai létesitmények szama
(24m) 817 688 | 1709 | 1006 | 2320 | 1291 | 939 613
A felvohelyes Seony (Govnelvek | 98536 | 57580 | 159419 | 73690 | 151178 | 101798 | 61326 | 40210
Tripadvisor értékelések szama 1815191 | 47582 | 109122 | 86 405 | 49541 | 87 788 | 15662 | 23504
x| SrlesokeBoognocomon | 1270 | 570 | 1584 | 1312 | 2023 | 1118 | 799 | 552
E Booking.com értékelések minésége
:E, (6sszes regiondlis értékelés atlaga) 8,603 8,726 8,753 8,683 8,841 8,911 8,846 8,808
= | Booking.com ar (0sszes regionalis
g ar atlaga, HUF) 56 499 60195 | 48734 | 48258 | 52210 | 53581 | 58 022 | 50 593
N | Turisztikailag érdekes pontok a
2 nyilt internetes adatbazisban 6 637 13027 | 25694 | 13590 | 22 246 | 19434 | 9418 6 341
2 (szam)
0 Turisztikai létesitmények a nyilt
5 | imtometes adatbaisban (szém) | 5860 | 2906 | 3100 | 2233 | 3820 | 5254 | 3143 | 2907
§7 Szallashelyek a nyilt internetes
a adatbazisban (szam) 4103 1027 3 046 2 269 3977 2 319 1546 1000
Ingyenes wifi pontok (egység 919 42 158 | 208 | 197 | 159 74 58

Forras: Eurostat és sajat gytijtés
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NUTS 2 kéd

cz02

cz03

cz04

cz05

cz06

N
o
N

cz08

NUTS 2 név

keriilet)

(Kozép-
csehorszagi

Stredni Cechy

Jihozapad

Severozapad

Jihovychod

Stredni Morava|,
(Kozép-
Morvaorszag)

Moravskoslezs
ko (Morva-
sziléziai
keriilet)

tatok

aciéos mu

Digitaliz

Haztatasok internet elérése (%)

[00]
oo

(o0}
N

% | Severovychod

(o]
[ee]

(o0}
(o)}

Haztatasok szélessavu internet
elérése az internet eléréssel
rendelkez6k esetén (%)

100

[EEN
o
o

IR
o
o

100

100

Internethasznalat: k6zosségi média
hasznalat (internetet hasznald
egyének %)

72

53

55

a1
(o)}

(o2}
o

58

58

61

Internet hasznalat: aruk vagy
szolgaltatasok értékesitése
(internetet hasznalé egyének %)

15

13

10

13

11

SBS: Informacios és kommunikacios
berendezések nagykereskedelme
(egységek szama)

654

194

178

92

199

264

153

202

SBS: Szamitégépes programozas,
tanacsadas és kapcsolédo
tevékenységek (egységek szama)

12 897

5 005

2321

1894

3200

4 585

2179

1813

SBS: Informacios szolgaltatasi
tevékenységek (egységek szama)

1733

530

367

269

560

656

372

384

Gazdasagi

Brutté hazai termék (GDP) folyd piaci
aron (millié €)

61 005,97

25 997,95

2183259

16 272,14

25972,4

32 055,14

20 688,6

2012554

SBS: Tudomanyos kutatas és
fejlesztés (egységek szama)

320

151

129

93

135

206

108

106

SBS: Reklam és piackutatas
(egységek szama)

7196

2427

1783

1124

1876

2616

1518

1730

Brutté hazai kiadasok K+F-re
(egylakosra juté €)

11105

471

249,2

45,4

234,5

416,4

246,4

181

Humantoke mutatok

K+F személyzet és kutatdk aranya a
teljes foglalkoztatasban (%)

5,5664

1,4031

1,5552

0,4615

1,4568

2,8925

1,5845

1,3949

Emberi eréforrasok a tudomany és a
technoldgia teriletén: Felséfoku
végzettséggel rendelkezé személyek
(A népesség szazalékos aranyaban)

51,4

30,0

25,7

22,1

26,4

30,9

25,0

25,6

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv agazatokban:
Tudasintenziv cstcstechnoldgiai
szolgaltatasok (aranya a teljes
foglalkoztatéasban (%))

9,3

3,7

2,0

14

2,3

3,9

1,7

29

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv dgazatokban:
Tudasintenziv piaci szolgaltatasok (a
pénzligyi kbzvetités és a
csucstechnoldgiai szolgaltatasok
kivételével) (aranya a teljes
foglalkoztatasban (%))

11,5

6,1

2,9

3,9

4,4

5,2

3,2

4,3

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv dgazatokban:
Informacié és kommunikacié (aranya
a teljes foglalkoztatasban (%))

9,4

3,7

1,8

1,4

2,1

3,5

1,6

2,9

Fels6foku végzettséggel rendelkez6k
(%)

45,9

24,2

19,8

13,7

20,5

27,7

22,3
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Infrastruktura mutatok

SBS: Vizgylijtés, -kezelés és -ellatas
(egységek szama)

192

204

138

169

210

142

99

153

SBS: Szennyvizelvezetés (egységek
szama)

36

43

22

19

52

28

28

18

SBS: Hulladékgyuijtés, -kezelés és -
artalmatlanitas; anyagok
hasznositasa (egységek szama)

1444

824

554

682

741

966

646

593

SBS: Karmentesitési tevékenységek
és egyéb hulladékgazdalkodasi
szolgaltatasok (egységek szama)

16

10

SBS: telekommunikacio (egységek
szama)

395

163

209

169

253

278

188

217

Autoépalyak (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

90

32

10

15

18

19

18

Vasut (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

491

117

95

175

145

101

104

122
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Digitalis turisztikai mutatok

VIII. melléklet: Szlovakia régidinak adatai

Tripadvisor értékelések szama 169 501 29 580 49 504 50 438
Szallasok a Booking.com-on (szam) 371 734 1810 1413
(seszes reglondlis erekeles atiaga) | 8,630 8,704 9,036 8,965
Booking.con; tal"ar g(g,s|s_|28's:)regionélis ar 51 805 44 584 53 479 48 378
Teieiss skt | 2101 5530 5209 5913

noaseme e | a3 5 054 = 3 a5

ser il - 1430 218 2495
Ingyenes wifi pontok (egység szdma) 118 72 183 145

Forras: Eurostat és sajat gytijtés

205




tatok

-

acios mu

Digitaliz

Haztatasok internet elérése (%)

90

85

86

84

Haztatasok szélessavu internet
elérése az internet eléréssel
rendelkezdk esetén (%)

100

99

97

100

Internethasznalat: k6z6sségi média
hasznalat (internetet hasznalo
egyének %)

64

66

65

62

Internet hasznalat: aruk vagy
szolgaltatasok értékesitése
(internetet hasznalé egyének %)

29

25

25

25

SBS: Informacios és kommunikacios
berendezések nagykereskedelme
(egységek szama)

263

84

17

58

SBS: Szamitégépes programozas,
tanacsadas és kapcsolédo
tevékenységek (egységek szama)

4791

3340

2292

2352

SBS: Informacios szolgaltatasi
tevékenységek (egységek szama)

2 032

1670

972

1002

Gazdasagi

Brutté hazai termék (GDP) folyo
piaci aron (millié €)

26 379,56

28 890,8

18 834,04

19 760,78

SBS: Tudomanyos kutatas és
fejlesztés (egységek szama)

330

220

151

88

ssbnbAals

SBS: Reklam és piackutatas
(egységek szama)

5 668

2611

1760

1460

Brutté hazai kiadasok K+F-re
(egylakosra juto €)

554,4

104,3

79,7

57

P

Humantoke mutatok

K+F személyzet és kutatok aranya a
teljes foglalkoztatasban (%)

4,7481

0,7832

1,0018

0,8757

Emberi eréforrasok a tudomany és a
technoldgia tertletén: Fels6foku
végzettséggel rendelkez6
személyek (A népesség szazalékos
aranyaban)

49,8

26,3

26,4

25,4

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv agazatokban:
Tudasintenziv csucstechnolégiai
szolgaltatasok (aranya a teljes
foglalkoztatasban (%))

10,3

2,0

2,6

3,6

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv agazatokban:
Tudasintenziv piaci szolgaltatasok
(a pénzigyi kozvetités és a
csucstechnoldgiai szolgaltatasok
kivételével) (aranya a teljes
foglalkoztatasban (%))

7,1

4,1

3,4

3,3

Foglalkoztatas a technolégia- és
tudasintenziv agazatokban:
Informécié és kommunikéacio

(aranya a teljes foglalkoztatasban

(%))

10,2

19

2,5

3,7

Fels6foku végzettséggel
rendelkezék (%)

45,6

22,4

23,7

26,6

Infrastruktura mutatok

SBS: Vizgyliijtés, -kezelés és -ellatas
(egységek szama)

71

21

25

SBS: Szennyvizelvezetés (egységek
szama)

39

39

30

87

SBS: Hulladékgydijtés, -kezelés és -
artalmatlanitas; anyagok
hasznositasa (egységek szama)

291

339

252

307

SBS: Karmentesitési tevékenységek
és egyéb hulladékgazdalkodasi
szolgaltatasok (egységek szama)

12

16

14

SBS: telekommunikacié (egységek
szama)

127

84

67

71

Autépalyak (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

54

10

Vasut (kilométer ezer
négyzetkilométerenként)

115

80

66

72
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I’X. melléklet: Magyarorszag régioinak adatai

Forras: Eurostat és sajat gyijtés







X. melléklet — A strukturalt interjua kérdései

Mely telepiilésen talalhaté az Ondk irodja?

Van-e lehetdség az aldbbiak valamelyikére térségiikben?

[Nincs erre lehetéség térségilinkben | Van lehetéség, de nem tal gyakori az igénybevétel | Van

lehet6ség, nem teljesen elterjedt, de egyre névekvé az igénybevétel | Van lehetéség, rendkiviil

gyakran veszik igénybe]

Jegyvasarlas tomegkozlekedési eszkdzre online (vonat, busz)
Jegyvasarlas rendezvényekre online
Etelrendelés online

Autdbérlés online

Az kovetkezokben kijelentéseket hallhat. Kérem, véleményezze skalas értékkel, hogy mennyire

ért egyet velik!

[1 - Egyaltalan nem értek egyet | 2 - Inkabb nem értek egyet | 3 - Egyet is értek meg nem is | 4

- Inkabb egyetértek | 5 - Teljes mértékben egyetértek]

A digitalizacio megkonnyiti életiinket.

A digitalizécio eltorli a hatarokat - térségiink a globalis vilag része.

A turistdk megbizhatonak talaljak az online fizetést régionkban.

Térséglink megfelel6 mindségben képviselteti magat a kzosségi médian.
Térséglinkben megtalaljak a turistak a varakozasaikat.

Térséglink fejlett infrastruktaraval rendelkezik.

Térségiink fejlett digitalis lehetdségekkel rendelkezik.

A turistak online visszajelzést hagynak térségilink szolgaltatasairdl.

Fontos, hogy pozitiv dolgok legyenek olvashatoak régionkrol online.

A turistak hasznaljék az &r 6sszehasonlitasi lehetdségeket térséglinkben.

A turistak szeretik a digitalis lehetdségeket kihasznalni régionkban.

Digitélis és online szolgaltatasaink skaldja széles a régioban.

A koronavirus rendkiviil negativ hatassal volt térségiink turizmusara.

A koronavirus miatt a turisztikai szektor sok munkavallalot bocsatott el térségiinkben.
A koronavirus miatt vallalkozasok mentek tonkre térséglinkben.

A turistdk a COVID-19 miatt a jovOben kevesebbszer utaznak majd.

A turistdk a COVID-19 miatt a jovOben szivesebben utaznak majd belf6ldon.

A koronavirus utat nyitott térségiinkben a digitalis megoldasok alkalmazasara.

A COVID-19 olyan online megoldasok eszkozlésére kényszeritett benniinket, melyeket
anélkiil nem alkalmaztunk volna.

A COVID-19 uj, pozitiv lehetéségeket nyitott meg hosszu tavon térségiinknek.
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XI. melléklet: sajat, turizmusra és digitalizaciéora 6sszpontosito index

N:g: 2 NUTS 2 név Magyar név Sulypontok | Z-értékek ::tlzgg:::
cz01 Praha Praga 1158 1,86474 6
pl21 Malopolskie Kis-Lengyelorszag 1132 1,54391 6
pl91 Warszawski stoleczny Varso 1104 1,44768 6
hull Budapest Budapest 1082 2,2894 6
pl51 Dolnoslaskie Also-Szilézia 1075 1,34802 6
pl63 Pomorskie Pomerania 996 1,07651 5
pl22 Slaskie Szilézia 993 1,0662 5
cz06 Jihovychod Jihovychod 954 0,71721 5
cz05 Severovychod Severovychod 924 0,54845 5
pldl Wielkopolskie Nagy-Lengyelorszag 828 0,49914 4
cz03 Jihozapad Jihozapad 817 -0,05344 4
pld2 Zachodniopomorskie Nyugat-Pomerdnia 813 0,44759 4
sk01 Bratislavsky kraj Pozsonyi kertilet 793 1,25174 4
cz02 Stredni Cechy K6zép-csehorszagi keriilet 761 -0,36845 4
sk03 Stredné Slovensko K6zép-Szlovakia 739 0,1571 4
sk04 Vychodné Slovensko Kelet-Szlovakia 719 -0,24832 3
cz04 Severozapad Severozapad 693 -0,75096 3
cz07 Stredni Morava K6zép-Morvaorszag 690 -0,76783 3
sk02 Zapadné Slovensko Nyugat-Szlovékia 674 -1,16052 3
hu21 K6zép-Dunantul K6zép-Dunantul 673 0,17511 3
hul2 Pest Pest 658 0,09757 3
hu22 Nyugat-Dunantul Nyugat-Dunantul 646 0,03554 3
pl71 Lédzkie Lédz 635 -0,16416 3
cz08 Moravskoslezsko Morva-sziléziai kerulet 615 -1,18972 3
pl6l Kujawsko-Pomorskie Kujavia-Pomerania 575 -0,37036 2
pl81 Lubelskie Lublin 552 -0,44941 2
pl82 Podkarpackie Karpatalja 544 -0,4769 2
hu33 Dél-Alfold Dél-Alfold 531 -0,55894 2
hu23 Dél-Dunantul Dél-Dunantul 526 -0,58479 2
pl92 Mazowiecki regionalny Mazédvia 523 -0,54907 2
hu32 Eszak-Alféld Eszak-Alféld 509 -0,67267 2
hu31 Eszak-Magyarorszag Eszak-Magyarorszag 488 -0,78123 2
pl62 Warminsko-Mazurskie Varmia-Mazuria 472 -0,72435 2
pl72 Swietokrzyskie Szentkereszt 369 -1,07833 1
pl84 Podlaskie Podlaskie 362 -1,10239 1
pl43 Lubuskie Lubus 320 -1,24673 1
pl52 Opolskie Opole 314 -1,26735 1

Forras: WIPO GII alapjaira €piil6 sajat, turizmusra €s digitalizciora 6sszpontosito index, sajat szerkesztés
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XIl.

melléklet: Tavolsagi értékek Praga példajanal

Forras: sajat szerkesztés
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XI11. melléklet: Dontési fak

1. térkép megnézése esetén

Count
1909

* All Rows
| 1 I

G2 LogWorth
38837837 44,310011

> 14. Az online vélemények
fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznalom digitalis
késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, sth).>=5 not
Missing

I
Count G 2
788 1250,8081

[> Candidates

> 14. Az online vélemények
fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznilom digitilis
késziilékemet (pl. felfedezés,

|
Count
1121

G2 LogWorth
24727084 7,8092947

programkeresés, sth).< 5 or Missing

* 14. Az online vélemények

fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznalom digitalis
késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, stb).>=4 not

Missing
(11 I
Count Gg"2

616 12359718
[* Candidates

* 14. Az online vélemények
fontossiaga > Az utazas soran
gyakran hasznalom digitalis
késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, sth).<4 or Missing

N
Count G*2 LogWorth
505 11994626 6,8105685

> 14. Az online vélemények
fontossaga > Erdekel, hogy méasok
egy adott helyen mit prébaltak ki
(akdr szolgaltatas, akar szallis).<3

> 14. Az online vélemények
fontossaga > Erdekel, hogy méasok
egy adott helyen mit prébaltak ki
(akdr szolgdltatas, akar

or Missing szallas).> =3 not Missing
1 I I I
Count Gg"2 Count G"2

126 28329247 379 88231902
[ Candidates I Candidates

Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output

2. események és programok keresése esetén

~ /All Rows
= ] |
Count G"2 LogWorth

1913 46000898 35,496502

~14. Az online vélemények
fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznalom digitalis
késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, sth).<5 or Missing

Count
1125 26620903 11,012817

G~2 LogWorth

~14. Az online vélemények
fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznalom digitalis
késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, sth).> =4 not

= 14. Az online vél

~ 14. Az online vélemények
fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznalom digitalis
késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, stb).>=5 nat
Missing
i
Count G”2 LogWorth
788 1806,6084 9,4702238

gyakran hasznélos

Missing | || posztokat online.<5 posztokat online.>=5
| ] I Count G~2 | 0 I I [ I
Count G*2 LogWorth 507 1240,9222 Count G2 Count G2
618 1372,2071 10,983695 b/ Candidates 526 1138,5308 262 624,79391
[ [* Candidates I Candidates

fontossaga > Az utazas sordn

m digitalis

késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, stb).<4 or Missing

~14. Az online vélemények
fontossaga > Mas utazék és
vendégek véleménye sokat szamit

nekem.>=3 nekem.<3
| | I
Count G2 Count G2
533 1126,5917 85 196,75948
[» Candidates [* Candidates

~14. Az online vélemények
fontossaga > Mas utazék és
vendégek véleménye sokat szamit

~14. Az online vélemények
f > A nyaralds/ut

~ 14. Az online vélemények

kézben (is) osztok meg
véleményeket, képeket vagy

> A nyaralds/utaza
kézben (is) osztok meg
véleményeket, képeket vagy

Forras: sajat szerkesztés
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3.

éttermek keresése esetén

= All Rows
| 5 I
Count G*2 LogWorth

1909 41939737 43,083883

~ 14. Az online vélemények
fontossdga > Az utazas sordn
gyakran hasznalom dig
késziilekemet (pl. felfedezés,
programkeresés, stb).>=4 nat

Missing

[

Count G*2 LogWorth
1406 27260472 14,845118

alis

~14. Az online vélemények
fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznilom digitélis
késziilekemet (pl. felfedezés,
programkeresés, stb).> =5 not

Missing
0 I
Count G*2 LogWorth

788 1456,7522 7,5022631

~ 14, Az online vélemények
fontossaga > A nyaralis/utazas
kazben (is) osztok meg
véleményeket, képeket vagy
posztokat online.<4

[

Count G"2

386 651,30047

I Candidates

|
Count

~ 14, Az online vélemények
fontossaga > A nyaralds/utazas
kazben (is) osztok meg
véleményeket, képeket vagy
posztokat online.> =4
I

G2 LogWorth
402 76921823 80024741

~ 14, Az online vélemények
fontossaga > Az utazas soran
gyakran hasznélom digitalis
késziilékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, sth).<4 or Missing

| [ _—

Count

503 1313,7059

[ Candidates

~14. Az online vélemények
fontossaga > Az utazis soran
gyakran hasznilom digitélis
késziilékemet (pl. felfedezés,

programkeresés, stb).<5 or Missi

[
Count G"2
618 1197,0754

I Candidates

~ 14. Az online vélemények
fontossaga > Erdekel, hogy masok
egy adott helyen mit prébaltak ki
(akdr szolgaltatas, akar
szallas).> =5 or Missing
I

-

Count Gr2
142 176,24069

I Candidates

~14. Az online vélemények
fontossaga > Erdekel, hogy masok
egy adott helyen mit probaltak ki
(akdr szolgdltatas, akar szallis).< 5
not Missing
[ —
Count G"2
260 551,55124

I Candidates

Forras: sajat elemzésbdl szarmazo output
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X1V. melléklet: Kérdoiv

2022.04. 06. 14:03 A digitalis turizmus ter(ileti eltérései - felmérés | Online-Kérd&iv.com

A digitalis turizmus
teruleti eltérései -
felméres

Kedves Vdlaszadd!

Kérem, tamogassa a digitalis turizmus témakorével foglalkozd kutatas elkészulését az alabbi
anonim, nagyjabol 15 percet igénybe vevd, 33 kérdéshdl allo kérddiv kitoltésével! Bar elsdre

hosszunak tlnhet, a 19-es kérdes utan rendkivil gyorsan a végére lehet érni.

Véleménye fontos, elvégre nem pusztan egy értekezés elemzeséhez jarul hozza, de
igyekszem az Osszegyljtdtt adatokat konkrét javaslattétellé formalni, és azokat Ujit¢d és

fejlesztéshez felhaszndlhatd médon kozvetiteni az érdekelt felek szamadra.

Bar napjainkban nem konnyd, hisz a pandémia nagyban atformalta utazasi és foglalasi
szokasainkat, mégis kérem, sziveskedjen a koronavirushelyzettdl eltekinteni, mivel inkabb az
"dltaldnos" szokasokat, attitlidoket, felhasznaldi szokasokat vizsgalom (ez aldl kivétel, ahal a
kérdések direkt a COVID-19 helyzetre iranyulnak).

El6fordulhat, hogy egy-egy dllitds nem feltétlendl igaz Onre, vagy csak nehezen
megvélaszolhatd, mert nem On szervezi az utazdsokat a csalddban, ebben az esetben a

csaladban ezért felel@s személy nevében is nyilatkozhat.

Kitoltését és részvételét koszonom!

SK/CZ: https://online-kerdoiv.com/index/view/hash/f2be0f76050fe3f112b1edcf8b85fbbe
English: https://online-kerdoiv.com/index/view/hash/122946ec4469b7fb94180d5c2a91e68¢

https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968 115
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2022. 04. 06. 14:03 A digitalis turizmus ter(leti eltérései - felmérés | Online-Kérd&iv.com

Kérdések:

1. Milyen gyakran szokott utazni?
A kérdés az utazasi gyakorisagra iranyul szabadidds tevékenység vagy Uzleti turizmus
céljaval (A munkaba torténd ingdzas nem tekintendd Gzleti turizmusnak, de kiklldetés,
targyalds mas helyen, konferencia, stb. igen)

O Havi gyakorisaggal

O Félévente 1-2 alkalommal

O Evente 1-2 alkalommal

O Ritkabban, mint évente

O Szinte soha

2. Utazasainak hany szazaléka iranyul kulfoldre?
Az aldbbi csuszka segitségével tudja kivalasztani az értéket.

Sr:;:(tj? Szinte mindig
e csak kilfoldre

belfoldon Utazom

utazom. '

3. Amennyiben kilféldre is szivesen utazik, elényben részesiti-e barmely
orszagot a tobbihez képest?

(Akar tobb orszag is megnevezhetd) | | Amennyiben On csak belféldén utazik, kérem, ezt a
kérdést hagyja ki!

4. Kérem jeldlje, hogy jellemz8en kivel szokott utazni!

Kérem, soronként adja meg valaszat!

Igen Nem
Egyedul o O
Parommal / Hazastarsammal o O
Gyermekeimmel O O
Szileimmel O O
"Egyéb" rokon(ok)kal (pl. unokatestvér) O O
Barat(ok)kal o O
https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968 3/15
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2022. 04. 06. 14:03 A digitalis turizmus ter(leti eltérései - felmérés | Online-Kérd&iv.com

Igen Nem
Csoportos utazdsokon veszek részt o O

Egyéb ...

5. Mely szallastipusokat részesiti el6nyben az aldbbiak k&zaul?

A kérdések kdzott az AirBnB alatt olyan szalldshelyet értiink, amely fizet&s szolgaltatasként
kindlja szdmunka a masoknal (privat embereknél) valé6 megszallast, esetenként teljes lakdst
(=apartman), esetenként csak 1-1 lakasrészt (csak egy szobat vagy egy heverdt). A
couchsurfing pedig egy "ingyenes" forma, ahol szintén privat lakasokrol vagy lakrészekrol
van sz0, a hangsuly inkabb a viszontszolgaltatasokon lehet (=valaki megszallhat a
lakasomban itt, mig én megszallok nala addig).

!\Iem Ismerem, de nem Van, hogy ezt Szivesen
ismerem ezt . o < <
a jellemzd, hogy ezt valasztom, van, valasztom
et valasztom hogy nem ezt
szallastipust
Apartman @) O O @)
Egycsillagos,
ke:_-tcsﬂlagos vagy o o o o
haromcsillagos
szalloda
I}Iegycsﬂlagos’vagy o o o o
otcsillagos szalloda
Ifju§agl s’zallo / o o o o
Turistahaz
Kemping O O O O
Motel / Hostel O O O O
Panzié O @) O O
AirBnB O O O O
Couchsyrf!.ng" ) o o o o
(kanapészorfolés)
Szoba O O @) O
Fogadé / vendéghaz O O @) O

6. Mely digitalis eszkozokkel rendelkezik az alabbiak kozal?

Van Nincs
Laptop / notebook o O
Asztali szamit6gép (PC) o O
Tablet (Tablagép) o O
Okostelefon o O
Okos kiegészitdk (Pl. okoséra / okoskarkétd) © O
GPS késziilék o O
Digitalis fényképezd o O
https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968 4/15
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2022. 04. 06. 14:03 A digitalis turizmus ter(leti eltérései - felmérés | Online-Kérd&iv.com
7. Kérem, jelolje meg, mennyire ért egyet az allitdsokkal! (1 - Egyaltalan
nem ért egyet; 5 - teljes mértékben egyetért)
Az alabbi kérdés altalanossagban vizsgalja a digitalizacid és virtualizacié kérdéskorét, nem
feltétlentl a turizmus kapcsan.
2-

1- . 3 - Egyet .
Egyaltalan "MKEPP s ertek  4-Inkabb ° - TeUes
. nem . mértékben
nem értek , meg nem egyetértek )
egyet értek . egyetértek
egyet

I:\ dlgltallzacm megkonnyiti o o o o o

életiinket.

A telefonom segitségével

szinte mindent el tudok O O @) O @)

intézni.

Nem tudom kell6képp

kihasznalni a digitélis vildg O O ©) O O

lehetdségeit.

Szabadidémben a mobilom

és/vagy szamitégépem el6tt

tobb id6t toltok, minta TV © © © © ©

eldtt.

A digitalizacio eltorli a

hatarokat - A globalis vildg O O @) O @)

részesének érzem magam.

Hianyzik a nyomtatott sajté. O O O O ®)

A digitalis vilag pozitivan hat

. @) O (@)
az emberi kapcsolatokra.
Az online torténd fizetést o o o o

megbizhaténak talalom.

8. Kérem, irja le 1 szoval, hogy mi jut eszébe, ha azt hallja "digitalizacio".
Jelen vélasz kitoltése nem kotelezd.

9. Az alabbiak k6zul mely tevékenységeket végzi On az offline illetve online
térben?

Az offline térben (azaz nem az interneten keresztll, de pl. telefonon igen), illetve online

tevékenységek felmérésére iranyul a kérdés.

ez Csakis Jellemzéen Onlineis Jellemzéen Csakis
Egyatalan nem

- . offline offline és offline online online
végzek ilyen .. . ) s s
. . csinalom csinalom s, csindlom csinalom
tevékenységet. .
ezt. ezt. ugyanugy. ezt. ezt.
Szallasfoglalas O O O O O O
Vasarlas
, . O O O O O O
(élelmiszer)
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vz Csakis Jellemzden Online is Jellemzéen Csakis
Egyatalan nem

2 . offline offline és offline online online
végzek ilyen .. .. . . . "
tevékenységet. csindlom csindlom s, ) csindlom csinalom

ezt. ezt. ugyanugy. ezt. ezt.
Vasarlas (nem
élelmiszer, hanem
pl. konyvek, O O O O O O
mudiszaki cikkek,
hobbi, sth.)
Jegyvasarlas
tom(?_gkozlekedem o o o o o o
eszkozre (vonat,
busz)
In'fornjacm I’(ereses o o o o o o
- dltalanossagban
Szallaskeresés O O O O O O
F|Imnez’eslzene o o o o o o
hallgatas
Utazasszervezés O O O O O O
Ugyintézés (pl.
csekkbefizetés,
okmanyugyintézés, O O O O O O
bank/netbank,
sth.)
Jegyvasa’rlas o o o o o
rendezvényekre
RepulGjegy o) o) o o) o) o)
vasarlas
Etelrendelés 0 O 0 ) 0 O
Autdbérlés O O O O O O
Arésszehasonlitas O @) ) O @) @)
Visszajelzés,
véleményezés (pl.
szallassal vagy O O O O O O
étteremmel
kapcsolatban)
Reklamacié
Ajanlatkérés (pl. o o o o o o

szallodaba)

10. Mely tevékenységeket szokta On végezni az online térben?

. . 4-
1- Egyaltalan 2 - 3- .

P Szinte

nem szoktam  Kevésbé Gyakorta ~ ., .

mindig
Kozosségi oldalak nézegetése O O O O
E-mail O O @) O
https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968 6/15
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1- Egyaltalan
nem szoktam

Férumok, blogok olvasasa O

Vlogok megtekintése, Youtube videék o

nézése

Blog iras, vlogolas O

Check in (becsekkolas) O

Jaték O

Online fizetés
termékért/szolgaltatasért
(altalanossagban)

Online fizetés
termékért/szolgaltatasért (turizmussal O
kapcsolatosan)

Online megosztasok (képek, videdk)
Online megosztasok a turizmusban (pl.
képek, videdk utazasokrél)

Online értékelés a turizmusban (pl.
pontozas, visszajelzés, értékelés)
Online kapcsolat a szolgdltatéval
(skype, chat)

O

11. Milyen gyakran hasznadlja az alabbi lehet8ségeket, amikor lefoglalja az

utazasi szolgaltatasokat?

1-
Egyaltalan
nem

Foglalasi oldalak (Booking, Szallas.hu... o

sth.)

Szolgaltato sajat honlapja (pl. o

szallashely weboldala)

E-mail O

Telefon O

Utazasi irodan keresztiil (személyesen) O

Utazasi iroda honlapjan O

Személyesen keresem fel a szolgaltatot o

(pl. szallashely)

12. Mely lehetdségeket ismeri?

Az aldbbiakban kérem gondoljon arra, hogy amikor alkalom adddik ra, akkor milyen

gyakorisdggal hasznalja a szolgaltatasokat.

https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968

®)

O OO0 OO0 O

2- 3-
Kevéshé Gyakorta
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O

3-

O

O OO0O0OO0 O
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O

O OO0 OO0 O

4-
Szinte
mindig

O
@)
O
@)
O

O

4 - Szinte
Kevésbé Gyakorta mindig

715
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Ismerem, Ismerem, Ismerem, Ismerem, Ismerem,
Nem de nem eléfordult szinte
néha gyakran
Ismerem hasznéltam maér, hogy hasznélom hasznélom mindig
még hasznéltam hasznélom
Booking.com O O O O @) @)
Szallas.hu O O O O O O
Expedia O O O O O O
Ctrip (@) O O O O O
Trivago O O O O O O
TripAdvisor O O O O O O
OnTheBeach O O O O O O
Hotels.com O O O O O O
Kayak O O (@] O O O
Agoda O O O O O O
AirBnB O O O O O O
Flixbus O O O O O O
Repiilés
fapados
légitarsasaggal O O O O O O
(pl. WizzAir,
Ryanair, stb.)
Autémegosztas:
Uber vagy O O (@] O O O
Oszkar
Esky 0 O O O O O
Kedvezményes
oldalak (pl. (@) O O @) O O
Utazémajom)

13. Melyik online utazési irodat hasznalja On a leggyakrabban?

Akar a fentiek kozll is megnevezhet egyet, de akar fent nem szerepl6ét is megnevezhet.
Jelen vélasz kitoltése nem kotelezd. | | (Online utazasi irodadnak mindsdl pl. a booking.com
vagy a szallas.hu)

14. Az online vélemények fontossaga

Az alabbiakban allitadsokat olvashat. Kérem, 1-5-ig terjed6 skalan értékelje, hogy mennyire
igaz Onre! Az online vélemények alatt értiink minden olyan véleményt, amely az online
vilagban taldlhaté: akdr egyetlen nyaralds Facebook poszt is annak szadmit, amit az
Uzendfalan lat, akarcsak valamilyen oldalon tapasztalt vendégvélemények, Google térképes
értékelések, TripAdvisor belsd értékelések, stb.
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2=
Inkébb
nem
értek

egyet

1-
Egyéltalén
nem értek
egyet

3 - Egyet
Is értek, 4-Inkébb
meg egyetértek
nem s

5-Teljes
mértékben
egyetértek

Eléfordul, hogy az online
vélemények vagy a kozdsségi
média igényt teremt bennem
az utazasra.

Megnézem, hogy mit irnak
masok arrél, ahova utazni O O @) O O
szeretnék.

Csakis objektiv tények
alapjan dontém el, hogy hova O O O O O
utazzak.

Mas utazék és vendégek

véleménye sokat szamit O O O O O
nekem.

Erdekel, hogy masok egy
adott helyen mit prébaltak ki
(akar szolgaltatas, akar
szallas).

Altalaban ésszehasonlitom
online az arakat.

o O O O

Erdekel, hogy mas hany
pontra értékelt egy szallast
(pl. Szallas.hu-n vagy
Bookingon)

Az utazas soran gyakran
hasznalom digitalis
készulékemet (pl. felfedezés,
programkeresés, stb).

A nyaralas/utazas kézben (is)
osztok meg véleményeket,
képeket vagy posztokat
online.

A nyaralas/utazas utan (is)
osztok meg véleményeket,
képeket vagy posztokat
online.

15. Hogyan szokta véleményezni a szolgaltatast, amit igénybe vett?

Igen Nem
Vendégkonyv a szallashelyen o O
Helyi kérddiv O O
Online értékelés (pontozas) O O
https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968 9/15
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Online szoveges értékelés

Google térkép képfeltoltés vagy véleményezés O

Direkt Gizenet a szallasnak online (pl. e-mail)
Facebook vagy Instagram posztban

Igen Nem

O O
@)

O O

O O

A digitalis turizmus ter(leti eltérései - felmérés | Online-Kérd&iv.com

16. Mennyire befolyasoljak Ont egy utazasi dontésnél a kovetkez

tényez&k? (1 = Semennyire, 5 = Teljes mértékben)

Személyes szajreklam (pl.
ismerdsok, baratok)
Ko6zo6sségi média - ismerdsok,
baratok véleménye
K6z6sségi média - hirdetések,
reklamok

Szolgaltatasok értékelése,
masodvélemények,
pontozasok

Online vélemények: forumok,
blogok

Online vélemények: viogok,
influencerek, bemutatévideék

Hirlevelek
Szolgaltatok sajat weboldala

1-

O

@)

O
©)

2-

O

O

O
©)

3 - Kozepes
Semennyire Kevésbhé mértékben

O

O

O

17. Mely tevékenységeket végzi az utazas soran?

A kérdés célja az utazas/nyaralas kdzben torténd tevékenységek felmérése. Kérem,
gondoljon arra, hogy akar az utazasi napok végen, a tervezett programok utan is végezheti

az alabbi tevékenységeket!

A szallashely weboldalanak megtekintése

Térkép megnézése
Auté/motor/kerékparbérlés

Események és programok keresése

Ettermek keresése

Online utazasi irodak oldalainak bongészése

(Pl. Booking.com)

Légikozlekedési informacidk keresése

Kozosségi média nézegetése
Hirportalok nézegetése

https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968

Egyaltalan

nem

O

o0 O O0O0O0

OO0 O O00O0O0

O

@)

Sokat

@)

OO0 O O0O0O0

O

@)

O

Ritkan Gyakorta

5-Teljes
. mértékben
mi

Szinte
mindig

OO O O00O0O0
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18. Az alabbiakban kijelentéseket olvashat. Kérem, hogy olvassa el 6ket és
jelélje, hogy mennyire ért egyet velUk!

Egyaltalan "kabb Esyetis | .p, Teljes
L értek, mértékben
nem értek , egyet
értek meg . egyet
egyet . értek |
egyet nemis értek
Fontos a 0-24 6ras ugyfélkapcsolat. O O @) @) O
Fontos a személyes kapcsolat a o o o o o

szolgaltatéval.

Meg szoktam nézni bloggerek,
celebek utazassal kapcsolatos @] @) @) O @)
megosztott anyagait.

Szivesen fizetek online a
szolgaltatasokért. (szallas, jegyek)
Olyan helyre foglalok szallast, ahol
van wifi.

Az utazas soran hasznalok a
turizmushoz kapcsolodé @] O @] O @)
applikaciékat (alkalmazasokat).

A szolgaltatdokkal, ha tehetem,

inkabb online tartok kapcsolatot. O O O O @)
(e-mail, chat, skype)
Utazasaim el6tt, ha van
lehet6ségem, virtualis sétat

. O O O O (@)
szoktam tenni az adott helyen.
(szallas, muzeum, stb.)
Ha Virtudalis Val6sag szemiivegen
keresztiil megnézhetnék egy varost, o o o o

vagy latnivalét, akkor oda mar nem

utazok el.

Foglalas el6tt megnézem a szélloda

honlapjan a képeket/videdkat a O O @] O O
szolgéltatasokroél.

Szivesen vasarolok varos kartyat,

amivel kedvezményesen utazhatok, O O O O @)
latogathatok muzeumokat.

Szivesebben szallnék meg egy olyan

hotelban, ahol robotok segitik a @] @) @) O @)
munkat.

Az internetet csak az utazasi

informacidk 6sszegylijtéséhez O O O O O
hasznalom.

Elolvasom masok értékeléseit a
szolgaltatas/szolgaltato O O O O O
kivalasztasa el6tt az interneten.
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Egyaltalan 'MKaPP EBYetis , \ <pp Telies
. értek, mértékben
nem értek , egyet
értek meg L egyet
egyet . eértek |
egyet nemis értek
Klg’)roballnam a személyzet nélkiili o o o o o
szallodat.
Eontos, hogy [nagam allithassam o o o o o
Odssze az utazasomat.
Fontos, hogyha panasszal élnék,
legyen személyes kapcsolat O O O O O

valakivel.

19. Kellett-e térdlnie a COVID-19 miatt utazasat?

Ha tordlte utazasat, vagy utazasa akarcsak tervben volt, de épp a virus miatt nem valosult
meg, akkor is jeldlje be kérem az "igen" lehetséget!

O Igen

O Nem

20. Valasztotta-e a COVID-19 miatt inkabb a belfoldi utazast a kalfoldi
helyett?

O Igen

O Nem

O Valasztasomnak nem volt kéze a virushoz.

21. Volt-e hatdssal gazdasagi helyzetére a COVID-19?

Pl. Elvesztette munkahelyét, csokkent a fizetése, vagy esetlegesen tobb munka lett emiatt,
igy tobbet keresett stb.

O lIgen, negativ hatassal volt

O lgen, pozitiv hatassal volt.

O Nem volt hatassal ram.

22. Mennyire befolyasolja a COVID-19 jovébeli utazasait?

Az alabbi csuszka segitségével tudja kivalasztani a valaszt.

Ajov8ben A jovében
nem biztos, tobbet
hogy fogok fogok
utazni. utazni.

23. Biztonsagosabbnak érzi-e a jdv8ben inkabb belféldén utazni?
O Igen

O Nem

O Talan

https://online-kerdoiv.com/questionnaire/print/id/64968
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24. Az On neme

O Né
O Feérfi

25. Az On életkora?

Kérem adja meg életkorat!
123..

26. Az On lak6helyének tipusa?
O Févaros

O Megyeszékhely

O Varos

O Falu

27. Mi az On postai irdnyitészama?
A postai irdnyitészam megadasa a kitdlt6é beazonositasra nem alkalmas!

28. Az On foglalkoztatasanak tipusa?
Kérem, jeldlje meg foglalkoztatasénak tipusat! Amennyiben tébb is igaz Onre, abban az
esetben a fémunkahelyének tekintendd allitast jeldlje az alabbi listabol!
O Onallé, vallalkozé, sajat vallalkozasaban dolgozik
O Fels6 vezet6 (osztalyvezetd feletti)
O Kozépvezetd (osztalyvezetd)
O Als6 vezetd (osztalyvezetd alatti)
O Alkalmazott: diplomahoz kotott szellemi munka
O Alkalmazott: diploma nélkili szellemi munka
O Alkalmazott: fizikai munka
O Jelenleg diak vagy hallgaté, van 6néllé jovedelmem
O Jelenleg diak vagy hallgat6, de nincs 6nallé jovedelmem
O Jelenleg munkanélkiili
O Nyugdijas
O GYES, GYED, GYET (,.féallasa anya”)
O Haztartasbeli

29. Mi az On jelenlegi legmagasabb végzettsége?
Amennyiben On kézépiskolai tanuld, egyetemi hallgatd, vagy épp halaszt egy évet, esetleg
két képzés kozott van, kérem, akkor is a jelenleg birtokaban Iévd, legmagasabb
végzettséget jeldlje meg!

O Kevesebb, mint 8 altalanos vagy 8 altalanos

O Szakmunkas / szakiskola
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O Szakkozépiskola / szakgimnazium / gimnazium
O OK] / Fels6oktatasu szakképzés / Technikum
O Fdiskola / Egyetem BA-BSC
O Egyetem / MA-MSC
O Doktori végzettség

Egyéb ...

30. Gazdasagi helyzetét hogy itéli meg?
Jelen kérdés soran nem kell konkrét jévedelmet megadni, csak azt, hogy jovedelmébdl
milyen szinten tud megélni.

O Jovedelmembdl jol megélek, félre is tudok rakni.

O Jévedelmembdl j6l megélek, de félre nem tudok rakni.

O Jévedelmembdl épphogy megélek.

O Jovedelmembdl nem élek meg.

O Nem rendelkezem jovedelemmel (pl. hallgaté vagy diak)

31. Csaladi allapota?

O Egyediilallé

O Parkapcsolatban vagy bejegyzett élettarsi viszonyban van
O N6s / Férjezett

32. Hany gyermeke van, aki...
fiatalabb, mint 3 éves?

3-6 éves?

7-14 éves?

15-18 éves?

18 év feletti?
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