Mire figyeljiink k6zosen tervezett turisztikai termékek
kialakitasakor? Esettanulmany Budapestrol

What needs to be considered when designing
co-created tourism products? The case of Budapest

Szerz6k: Lachin Namaz' - Tvergyak Klaudia Klara?

Ez a tanulmany a helymarka, a jollét és az identitas fogalmat vizsgalja a budapesti helymarka
kontextusaban, tovabbé ezen faktoroknak a fenntarthatd turizmusra gyakorolt kozvetlen hatéasat
elemzi. A szerzék a helyi érdekeltek bevonasanak fontossagat hangsulyozzak a valdsaght helymarka
létrehozasaban, és sorra veszik a févérosi turizmussal kapcsolatos kihivasokat, igy a tulturizmust és
a kommunikacios hianyossagokat. A szerzék kiemelik Budapest hagyomanyos furdékultdréjat, mint a
varosi turizmus potenciélis, kozosen létrehozott értékesitési ajanlatat. A helyi ftrddkultdra kultdralis
oroksége bemutatasanak szandékaval kozosen letrehozott értékesitési ajanlatot (Co-Created Selling
Proposition, CCSP) javasolnak, amelybe bevonnék az Uzleti vallalkozasokat, a civil szervezeteket és a
turisztikai hatésédgokat. A tanulmany arra a kévetkeztetésre jut, hogy a turizmus, a jollét és a kulturalis
Okoszisztéma szolgéltatasai kozti kapcsolatok feltérképezéséhez tovabbi kutatéasra van szikség.

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

and the services of the cultural ecosystem.

Kulcsszavak: turisztikai tarsalkotas, city branding,
kulturalis turizmus, fenntarthato turizmus.
Keywords: tourism co-creation, city branding,
cultural tourism, sustainable tourism.

1. Bevezetés

A helymarkézés népszert gyakorlat és kutatasi te-
riilet, amelynek szamos eleme - példaul az adott

s sz

veken alapul (KAVARATZIS 2008). Egy adott hely
promocidja hagyomanyosan a széban forgd he-
lyet iranyit6 szervezetek egyik tevékenysége volt
(ASHWORTH 2006), azonban KAVARATZIS és
HATCH (2013) szerint fontos, hogy az érdekeltek
kozosen hozzédk létre a helymarkat.

Ezt figyelembe véve jelen tanulmény a helymar-
kazés elvének és hatdsainak vizsgélatat célozza a

s oz

turizmusban torténé kozos alkotas és fenntarthatosag
szempontjabol. A szerzék atfogd attekintést
nyUjtanak Budapest helymarkdjardl, illetve a helyi
wellness-turisztikai termékekrdl és ttvonalakrol. A
szerz6k tamogatjak azt a megkozelitést, miszerint a
turisztikai desztinaciok fenntarthatésaganak novelé-
se érdekében a desztindciomenedzsment szerveze-
teknek (DMO-k/TDM-ek) konzultalniuk kell a varos
kulonb6z6 érdekcsoportjaival (BREGOLI 2012). A
turisztikai desztinaciok versenyképességét ugyanis
nemcsak a turistdk jollétének emelkedése befolyasol-
ja, hanem a helyi kézosségek és a mindségi szolgalta-
tast nydjté munkaerd jolléte is.

A tanulmany részletesen elemzi a jollét és a
wellnessturizmus szakirodalmat annak érdekében,
hogy betekintést nydjtson a budapesti wellnesstu-
rizmus kihivasaiba. A tanulmany megemliti tovab-
ba Budapest turisztikai ipardnak nehézségeit is, a
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talturizmust, a tdmegturizmust, illetve a turisztikai
szolgaltatasok és lehetSségek hatékony kommuni- |
¢ von nem lesznek hatékonyak, ha nem tamasztjak
korabbi kutatésok és szakpolitikai dokumentumok :
ajanlasaival, miszerint a turistaforgalmat a varos
kevésbé ismert teriiletei felé kell terelni annak
érdekében, hogy elkeriilheté legyen a belvaros !
és az ott taldlhato fiirdék zsafoltsdga. Emellett a
tanulmany kiemeli Budapest desztinacioképe javi-
tdsdnak fontossagat is, hogy feltaruljon a fuirdés- !
hez hasonl6 kulturdlis jellegzetességek szerepe. !
Annak érdekében, hogy Budapest értékteremt6 él-
- nyekkel torténd konzultéci6 és szinergiakeresés
javasoljak, hogy a fiird6hagyomény eudaimonikus i (NTOUNIS-KAVARATZIS 2017), tovabba a helyi
. kozosségek elképzeléseinek megfeleléen a hely-

Jelen kutatas tamogatja tovabba a varosmarka- :
épités koncepcidjat, mint olyan folyamatot vagy
kezdeményezést, mely lehetéséget nytjt az osszes
érintett fél érdekének osszehangolasara. Az ilyen |

egyiittmiikodé megkozelités lehetévé teszi a ko- | javitasa is (SMITH-DIEKMANN 2017). A jolléti

ményeket keresé turistakat vonzzon, a szerzék azt

értéke kapcsolddjon a hedonikus értékéhez.

z0s alkotést, mely magaban foglalja az elkotelezett
polgarok, a véllalkozasok, a civil szervezetek és a
turisztikai hatésdgok aktiv részvételét. Ezenkiviil
ez a kozos folyamat lehetévé teszi a részvevéknek,
hogy egyiittesen fejlesszenek ki és valdsitsanak

meg Uj turisztikai termékeket, szolgéltatasokat
. nyeket és kulturalis programokat kinalnak, egy-
© tuttal nydjtanak bizonyos hedonikus élményeket is

vagy élményeket, amelyek minden érintett fél sza-
mara elénytsek lehetnek.

Azok az elkotelezett polgarok, akiket a varos
Oroksége iranti szenvedély vezérel, aktivan hoz-
zédjarulnak a varosmarka kozos létrehozasahoz. A
civil szervezetek bevonasa erdsiti a kozosségi kap-
csolatokat, javitja a varosi kornyezetet, és hozzéja-
rul a véros altaldnos jollétéhez.

ség helyi jelentéstartalma megosztdsanak értékére
az egyedi értékesitési ajanlatok (Unique Selling
Points, USP-k) tervezése soran. Ezek a turisztikai
termékek akar versenyelényt nydjthatnak a f6va-
rosnak, valamint fontos szerepet jatszhatnak a he-
lyi lakosok jollétének emelésében.

2. Szakirodalmi attekintés

A fenntarthat6 fejlodés sikeréhez elengedhetetlen,
hogy a turisztikai célpontok fejlett markaépité-
si stratégidkat alkalmazzanak. A helymarkazas
manapsag egyre inkdbb a hatékony helymenedzs-
ment kozponti tevékenységévé vélik. A szaktertilet

legdjabb eredményei azt mutatjdk, hogy a rész- :
vételen alapulé helymérkazéasban figyelembe kell !
venni a helyi kozosségek mentalis reprezentacioit, !

melyek az adott hely kulttrajabdl taplalkozva alkot-
nak szimboélumokat, oltenek képet (MORGAN et
al. 2009, CAMPELO et al. 2014).

NTOUNIS és KAVARATZIS (2017) kiemelik,
hogy a kreativ promociés kampanyok hosszuta-

ala 6ket a helyi lakosok és érdekeltek elképzelé-
seivel. Ily moédon a helymarkazas az érdekeltek
kozotti parbeszédet jelenti, ahol a résztvevok egy
csoportot alkotva kozosen hozzak létre a helymar-
kit (KAVARATZIS-HATCH 2013). BRAUN és
szerz6tarsai (2018) szerint az identitaskép egyez-
tetése a legfontosabb tényezd, amely meghataroz-
za egy hely hirnevét. Ezért a helymarkazas soran
elkertilhetetlen a helyi szervezetekkel és intézmé-

markamenedzsereknek folyamatosan finomitani-
uk kell stratégiajukat a fenntarthaté helymarkafej-
lesztés érdekében.

Emellett fontos a helyi lakossag jollétének

turizmus mindségét a természetes vagy esztétikus
kornyezet min6sége hatdrozza meg, valamint az
olyan létesitmények, amelyek javitjak a fizikai és a
mentdlis egészséget, illetve spiritualis élményeket
kinalnak (PAGE et al. 2017). Ezért olyan ajanlat-
csomagokra van sziikség, amelyek tartalmas élmé-

(SMITH-DIEKMANN 2017). Ugyanezen szerzok
azonban olyan kutatasokat is timogatnak, amelyek
a jollét és a fenntarthaté turizmus kozti kapcso-
latokat vizsgaljdk, valamint a turizmus, a jollét és
a kulturalis okoszisztéma-szolgaltatasok Gsszeftig-

. géseit elemezik.

Jelen tanulmény kiemeli a részvétel alapt hely-
markafejlesztés fontosségét, és ramutat a kozos- |
¢ si motivéaciéval rendelkeznek (VOIGT et al. 2011),

A wellnessturistak csoportja nem homogén,

hiszen eltér6 szociodemografiai profillal és utaza-

ezért kihivast jelent mindannyiuk szaméra meg-
felel6 ajanlatot kinalni annak ellenére, hogy a f6-
varos rendkiviil gazdag termélfiirdékben, fiirdok-
ben és medencékben.

SOUIDEN és szerzotarsai (2017) ramutatnak,

. hogy a desztinaci6 személyisége az egyik legfon-
. tosabb elem, amely befolyasolja az affektiv turista
. attittidoket. Az affektiv értékelés figyelembe veszi

a kozdsséqi jelentéseket, amelyeket az id6, a szarma-
zas, a taj és a kozosség hataroz meg (CAMPELO
et al. 2014). KALANDIDES (2011) a hely imazsat
az identitasi folyamat egyik elemének tekinti, egy-
arant utalva a materalis értékekre (épitett és ter-
mészeti eréforrasok), az intézményekre, a kapcso-
latokra, az emberekre és a szokasaikra.
Hasonloképpen, KAVARATZIS és HATCH
(2013) szerint az identitds kialakitdsa a bels6 és
kiilsé meghatdrozasok kolcsonhatasanak eredmé-

¢ nye. Azok a markak, amelyek a lakosok identita-
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sat tikrozik, elnyerik a helyiek tamogatasét, és
ertsitik vendégszeretetiiket az olyan turistak felé,
akik értékelik a hely szellemét (CAMPELO et al. !
2014). Az igazi én felfedezése és annak pszicho-
. magaba foglalja a kiilonboz6 érdekek megtargyala-
wellnessturistak altal vart elényoket (VOIGT et al.
2011), akik emellett Gjdonsagot és tudést varnak a !
vakaciojuktol (KIM et al. 2017). A fizikai, illetve
érzelmi atalakulas jelentSs kimenete a kulturélis
turisztikai latvanyossdgoknak, mely hozzajarul-
hat a szélesebb tarsadalmi, kulturalis és gazdasagi !

logiai, spiritudlis és fizikai atalakulasa jelentik a

fejlédéshez (JASZBERENYI et al. 2022).

A turisztikai desztinaciok versenyképességével
kapcsolatban egyre tobb tanulmany foglalkozik
nemcsak a turistdk jollétének javitasaval, hanem a
helyi kozosségekkel és a szakképzett munkaer6vel
is, akik koziil az utobbiak felel6sek a turistaknak
tortén6 mindségi szolgéltatas nydjtasaért (PAGE
et al. 2017). Az értelmesség és az egyediség - pél- :
daul bizonyos tarsadalmi és kornyezeti tényezok -

megléte, a szabadid6s kinalat és az infrastruktara
befolyasoljak a turistak viselkedését, kiilonosen a
visszatérés és a pozitiv élmények megosztasanak
szandékat  (REITSAMER-BRUNNER-SPERDIN
2017, SANTANA-MORENO-GIL 2017). Ezen
szakirodalmi eredmények

tényez6 a holisztikus kép népszerdsitése, a szol-
galtatds mindségének fenntartasa és értékes ajan-
latok nytjtasa (NAMAZ et al. 2018). Mindezeket
azonban lehetetlen elérni a helyi érdekeltek és a
helyi markajelentések figyelembevétele nélkiil

Azok a desztinaciok, amelyek szorosan kapcsoléd-
nak a helyi kulttrahoz, erételjes hatéssal vannak
a latogatok helyhez val6 kotédésére. Az emlitett | (YIN 2009, CRESWELL 2013). Az 6sszes interjtt

desztinaciok kivalo helyek a kikapcsolodésra és

pihenésre, amelyek fontos tényezé6i a pszichologi-
ai 6ntranszformaciénak (VOIGT et al. 2011). Ezen
feliil fontos hangstulyozni, hogy a magasabb szint(i
jollétet élvezd turistdk nagyobb visszatérési szan-
dékkal rendelkeznek egy desztinaciéval szemben
(REITSAMER-BRUNNER-SPERDIN 2017).

tenziven kutatott elv a turizmusban, ami tulaj-
donképpen a kozos megkozelitést jelenti az uta-
zési élmények létrehozasaban. Eszerint a helyi
kozosségek, a turisztikai szolgéltatok és a turistak
egytttmiikodnek a turisztikai termékek megalko-
tasaban. Az egytittmiikodés lehetdséget ad a rész-

vételen alapulé helymarkazasra (KAVARATZIS-
KALANDIDES 2015, CAMATTI-WALLINGTON
2022) és az utazasi tapasztalatok megosztdsédra a !

kozosségi médiaban. Az idegenforgalmi szerve-
zetek és a helyi vallalkozasok hasznot htizhatnak

az online helyi nagykovetekbdl, ezért a helyi lako-

figyelembevételével
fontos felismerni, hogy a desztinacié6 marké4jahoz
val6 pozitiv attittid kialakitdsaban kulcsfontossagua

sok ajanldsainak beillesztése a marketingkampa-
nyokba hiteles és élethti megoldasnak tekinthet6
(UCHINAKA et al. 2019). Az egytittmiikodés tehat
a turisztikai desztinaciok esetében mindenképpen

sat (NEUHOFER et al. 2012).

A tanulmény a kovetkez6 kutatasi kérdésekre f6-
kuszal:

* Hogyan jellemzik a helyi érdekeltek a hely-
maérkat és a kapcsolodo turisztikai terméke-
ket?

* Mit kell figyelembe venni Budapest egytitt-
miikodésre épit6 turisztikai markdjanak és
termékeinek tervezésekor?

3. Médszertan

Mivel a f6 cél egy jelenség megértése volt, a szerzék
induktiv megkozelitést valasztottak. Az esettanul-
manyok megfelel6 kutatasi médszernek tekinthe-
tok, hiszen &ltaldban kortars eseteket vizsgalnak
mélyrehatéan, valés kontextusban (YIN 2009).
Ezért jelen tanulmany a helymadrka és a wellness-
hez kapcsol6dé turisztikai termékek jelenlegi alla-
poténak vizsgalatdhoz az esettanulmany modsze-
rét alkalmazza Budapest esetében.

Osszesen 14 interjt késziilt személyes részvétel-
lel 2019 nyaran, az interjaalanyok preferencidjatol
fliggben magyarul vagy angolul. Az interjikat
célszerd mintavétellel végeztiik, hogy biztositsuk a
nézdpontok széleskortiségét (WEISS-SCHUSTER
2005). Ennek megfelel6en olyan egyének és csopor-
tok keriiltek kivalasztasra, akik értékes betekintést
nydjthatnak a kutatasi kérdésekkel kapcsolatban

rogzitettiik, sz6 szerint lejegyeztiik és (amenny-
iben magyar nyelven zajlottak) angolra forditot-
tuk. Az interjuk hossza 35 és 57 perc kozott val-
takozott. Ot férfi és kilenc néi interjaalany keriilt
kivalasztasra, tobbségiik a 35-45 éves korosztaly-
bol. Mindossze egy valaszad6 tartozott a 30-35 év

. kozotti korosztalyba, illetve harom valaszad6 volt
Az egytittmiikodés az utdébbi években in-
© budapesti kozosségbdl olyan, nagyobb intenzitast

50 év feletti. Jelen tanulmanyban harom kiilonbozé

eseteket vélasztottunk ki a triangulacié biztosita-
sa érdekében, amelyek a kovetkez6 csoportokat
képviselik: aktiv lakosok, civil szervezetek és well-
ness vallalkozasok.

Az akitv lakosokat két véarosi blogger és két,
kulturalis 6rokséggel foglalkozé szakember képvi-
selte. Az egyik megkérdezett blogger olyan on-
line Gjsagird, aki mar tobb, mint tiz éve blogol
Budapestrél Magyarorszag egyik legnagyobb hir-
portdljan. A masik blogger szintén tiz éve blogol a
févérosrol, és a legismertebb magyarorszagi blog-
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1. tabldzat

Az interjualanyok profilja

Azonosito Nem Eletkor Foglalkozds
ID1 ferfi 50-55 egy belvdrosi, spa Grokséggel rendelkezo szlloda iizemeltetési vezetdje
ID2 1o 40-45 vdrosi kezdeményezések projektmenedzsere (NGO)
ID3 1o 35-40 fitness-wellness kozpont marketingmenedzser
ID4 1o 40-45 vdrosi kezdeményezések projektmenedzsere (NGO)
ID5 ferfi 35-40 pilatesstiidio tulajdonosa
ID6 1no 35-40 day spa marketinguezetdje
ID7 no 35-40 egészséges életmod szakdcs, blogger
ID8§ no 50-55 foudrosi gyogyfiirddk és fiirdok marketingvezetje
ID9 ferfi 30-35 muzeologus, marketingmenedzser
ID10 1o 40-45 jogastidio tulajdonosa
ID11 1o 60-65 muzeologus, helytorténész
ID12 1o 45-50 termalszillo marketingvezetdje
ID13 ferfi 40-45 tijsagird, urbanista
ID14 ferfi 40-45 vdrosi témdkrol ir6 blogger

Forras: sajat szerkesztés
oldalakon keresztiil meghatarozé szereplGje az
muzeolbégus képviselte két kiilonbozé mizeumbol.

raciokon keresztiil épitette a varost, mig a masikuk
egy fiatal szakember abbdl a mtzeumbdl, amely -
tobbek kozott — Budapest 6kori flird6orokségét mu-
tatja be. A megkérdezett két civil szervezet munka-
ja egyarant kapcsolodik a varosfejlesztéshez és az

aktiv polgari szerepvallaldashoz. Mindkét szervezet
meglehetdsen ismert Budapesten, mivel f6ként a he-
lyi kozosségek fellenditését célz6 projekteket valosit :

meg. Tevékenységeik els6sorban a Dunahoz vagy
a belvaros hétranyos helyzetli negyedeihez kap-
csolédonak. A helyi vallalkozasokhoz kotédden két
stadiévezettvel (joga és pilates oktatok tobb, mint
14 éves tapasztalattal), egy vegan séf viéllalkozdval,

egy day spa menedzserével, egy nagy termalszallo-
da kommunikacios vezetsjével, egy fitness-wellness
kozpont, illetve a févarosi gyogyfiirdsk és fiirdék :

cégének kommunikacios vezetGjével, végiil egy bel-
vérosi, gyogyflirdsi orokségi héttérrel rendelkez6
szalloda menedzserével késziilt interja. Az interjaa-
lanyok profiljat az 1. tdbldzat mutatja be.

4. Kutatasi eredmények

. jak a varos helymarkajat és a kapcsolodé turisztikai
online térnek. A kulturalis 6rokség tertiletét két :
. ben. Ebben a szakaszban attekintésre keriilnek a
Az egyikiik olyan csaladbol szarmazik, mely gene- :

termékeket a kozosen létrehozott turizmus kereté-

févaros helymarkajanak kiilonbozé értelmezései,
a jelenlegi turisztikai termékek és az Gsszegyjtott
adatok alapjan felmertilt kihivasok. Az elemzéshez
egy jol ismert adatelemzési szoftvert (MAXQDA)
alkalmaztunk. A kédolasi fazisban a 14 félig struk-
turdlt interjuibol szarmaz6 elsédleges idézetek min-
den csoportja azonos figyelmet kapott. Az adatokat
kiilon-kiilon kédoltuk, hogy noveljitkk a rigorézus
elemzés megbizhatosagat (YIN 2009). Az adathal-
mazbol szarmazé érdekesnek itélt szempontokat
rogzitettiik, majd ezeket tobbszor ellendriztiik an-
nak megallapitdsa érdekében, hogy ismétl6dé min-
tazatokat, azaz témakat (BRAUN-CLARKE 2006)
alkotnak-e. Ezeket a lehetséges témakat altémak-
ként gytjtottiik ossze a 2. tdblizatban. A lehetsé-
ges témakat aztan f6témakba szerveztiik, majd az
altémakat Gjra megvitattuk a konszenzus elérése
érdekében. Az el6térbe keriils torténetektdl elté-
r6 adatokat nem hagytuk figyelmen kiviil, hanem
meg0riztilk és a Kutatdsi eredmények szakaszban
fejtettitk ki, hogy bemutassuk a f6témakbdl allo
keretrendszert. Harom {6 téma keriilt meghatéaro-
zasra, igy mint a helymarka alulrél felfelé torténé

- megkozelitése, a jelenlegi turisztikai termékek és
Jelen tanulmény egyike azon, Budapestrél szolo ke-

vés tanulmanynak, melyek induktivmoédon targyal- = kai termékek és USP.

problémdk, valamint a kozosen létrehozott turiszti-
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2. tablazat

Témak az elemzés utan

Példik elsodleges idézetekre

Altémdk Fétémak

A helymdrka alulrol felfelé
torténd észlelése

Megszemélyesités

Epitészet és kultiira

Vizek virosa

Természeti orokség és elhelyezkedés

A lehetd legjobb helyen lakom

Pihenés és szorakozis

Szeretem Budapestet

Elkételezett vdroslakok

J6 itt lakni, de nem mindig megfizetheto

Jollét sebezhetdsége

A helyiek nem jirnak fiirdobe, mert il draga nekik

Fiirddldtogatds

Aktudlis turisztikai
termékek és kérdések

Viltozatossig

Kulturdlis 6rokség

Sokféle egészségiigyi szolgdltatis

Egészségturizmus

Nincsenek megfelelo konferenciahelyek

Hidnyzo konferenciaturizmus

Olesé a turistaknak

Olesdsig

Kifulladt romkocsmaturizmus

Tilturizmus

Sok turista érkezik ide tdjékozatlanul

Turisztikai programok inkoherens
kommunikdcioja

Szégyen a Kirdly utcaban

Piszkos kiavézok és boltbejaratok

Generdcios véleménykiilonbségek

Turistdk véleményei a sajt profiljuktol
fiiggben

Infrastrukturilis problémik a fiirdokben

Pénziigyi forrisok hidnya

Alulképzett, alulfizetett alkalmazottak, fejlodniiik sziikséges

Szolgdltatdsok szinvonaldnak emelése

Kozosen létrehozott
turisztikai termékek és USP

Ki kellene emelni a fiirdovdrosi muiltat

Kdozelebb hozni a viros identitdsdt és imazsat

Nincs egyiittmiikodés a szakmai partnerek kozott

Nem elégséges meértékii eqyiittmiikodés

Nehéz dsszekdtni az iizleti partnereket

Az egyiittmiikodés dltalaban nem kifizetodo

Nincsenek tizleti talalkozok

A Duna-part t6bb helyen nem kozelithetd meg

A Duna hozziférhetetlensége

Egyiittmiikddési lehetdségek hidnya Aquincumban

Egyiittmiikédés hidnya a kulturdlis turizmus
szerepldi és a turizmus érdekeltjer kozott

Forras: sajat szerkesztés

4.1. A HELYMARKA ALULROL FELFELE TORTENO
ESZLELESE

. ség megodrzése és fejlesztése azonban pénziigyi
- forrasokat igényel, ami kihivast jelent az identitas
. szempontjabol.

A vérosok mindig is vonzé iiti célok voltak kii- !
1onb6z6 nemzetiség és tarsadalmi csoportok sza- :
mara. Budapest, mint az egykori Osztrédk-Magyar
Monarchia egyik févarosa, a megkérdezettek sze-
mében egykori nemes helyként jelenik meg, pati- :
nas hirnévvel és csillogassal. A févarosi lakosok !
Budapestet lenytigoz6 épitészeti és kulturalis orok- :
ségi helyszinként tartjak szamon. A gazdag 6rok-

A févaros identitasdnak tovédbbi aspektusa a
természeti orokség, illetve a kedvez6 foldrajzi el-
helyezkedés: a Duna, a vizpartok és a termalvizek.
Az ilyen kérnyezeti értékek, valamint a budai he-
gyek és erd6k megnyugtatod légkort kolcsondznek,
tdmogatva ezzel a wellnessturizmus fejlédését.
Ugyanakkor az adatok arra is ramutatnak, hogy a
wellness-szolgéltatasok elérhet6sége nehézségek-
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be iitkozhet a lakosok szamaéra, kiilonosen a kevés-
- olcs6 desztinacié iméazsa miatt Budapestnek val-

A varosi identitas hitelessége erésen kapcso-
l6dik a helyi sajatossagokhoz és kulturalis jellem- :
z6khoz, példaul a gyogyfiirdsk hagyomanyahoz. |
Ezért elengedhetetlen annak biztositdsa, hogy a
helyi lakosok el6tt is nyitva maradjon a kézponti !
fekvést fuirdok latogatasanak lehet6sége, igy oriz- :
- helyi érdekeltek Budapestrdl alkotott jovoképével,
jellegét. Ennek eléréséhez fontos az idegenforgal- :
mi nyomas elosztasa és a turistak szamanak sza- !
. ismételten ellatogassanak a févarosba, ott hosz-

A varosi identitds és érzelmi kotédés tovabbi
meghatarozo elemei a pihenési és szérakozasi le- :
het6ségek, mint példaul a kulturalis események, :
a koncertek és a fesztivalok. Ezek az események
jelentSs érzelmi élményeket nyujtanak, és meg- |
hatarozzék a varosok, igy Budapest identitasat is. :
Mindezek a tényez6k hozzajarulnak ahhoz, hogya
. SMITH és szerz6tarsainak (2019) tanulmanya sze-

bé tehetGsek szamara.

ve meg ezeknek a létesitményeknek az autentikus

balyozasa.

févaroshoz erds érzelmi kapcsolat fiz6djon.

4.2. AKTUALIS TURISZTIKAI TERMEKEK ES
KERDESEK

Egy véros turisztikai létesitményeirdl és lehetd-

ségeirdl sz6l6 kommunikacié hatastalan lehet, ha
a turistak alacsony mindségii szolgaltatasokat ta-
pasztalnak, lévén ez negativ hatast gyakorol a va- :

ros iméazsara. Annak ellenére, hogy a Budapestre
érkez6 latogatok tisztdban vannak a budapesti
gyogyvizek létezésével, dltalaban nem ezek miatt
vélasztjak a varost. Inkabb a szérakozasi, kulturalis
és gasztronémiai élmények vonzzak 6ket, amelye-

ket korcsoportjuktdl fiiggéen valasztanak. Az au- :

tentikus élményekre vagyo latogatok, akik az élj he-

fokozzak a sajat élménytiket, masrészt azonban
novelhetik a zsufoltsagot, mivel ezen szallashelyek
tobbsége a bulinegyedben (a VIL, illetve részben a
VI kertiletben) talalhato. ,Szdval a szdlldshelyeket is
szerintem nem az Airbnb irdnydba kellene tolni. Mert
ugye egy hatalmas ingatlanvagyon most csak ezt szol-
gdlja, ahelyett, hogy a wviroslakckat szolgdlnd. Illetve

lene, és a viros lithatolag képtelen ebben az tigyben
barmit is tenni. Az Airbnb meg a hostel. Tehdt nem a
héanyoturizmus, az egyéjszakds, két éjszakas vendégek
[kellenek]. Mikdzben megyiink az overtourism irdnydba
és ez mindenkinek rossz.” (ID11)

Korabbi tanulméanyok szerint a fiatal helyfo- :
gyasztok korében Budapest foként szép és olcso
bulivarosként jelenik meg (SMITH et al. 2019, KISS

et al. 2021). Ez a jelenség az urbanus tertiletek aru-
cikké valasanak és kommercializalédasanak egyik

példdja, ami mas varosokban is tapasztalhato, :

példaul Barcelondban (MILANO et al. 2019). Az

toz(tat)asra van sziiksége. A romkocsmaturizmus
a helyi érdekelt felek szerint mar elavult profilnak
tekinthet6. A begytijtott adatok alapjan a tudlturiz-
mus mdr megjelent, mivel a févarosnak csak egy
korlatozott tertilete (belvaros) vonzza és fogadja
a turistakat. Ez azonban szoges ellentétben all a

és negativan befolyasolhatja a kiils6 érdekelteket
(turistak, vallalkozasok és tehetségek) abban, hogy

szabb id6t toltsenek el, és mobilitasi szempontbol
djra fontoldéra vegyék a varost.

A talturizmushoz kapcsolédé problémak elke-
riilése érdekében a turistdk bedramlasdnak szét-
szortan kellene megjelennie a f&varos minden
potencidlisan érdekes teriiletén, ahelyett, hogy
két vagy harom népszerti helyen Gsszpontosul.

rint az urbanus atalakulds veszélyezteti Budapest
lakosainak életmingségét. Az elmult években
Osszességében folyamatosan novekszik a latogatok
szdma. 2018-ban 4 milli6 ember latogatta meg a
févaros 12 gyogyfiirdsjét és fuirdsjét. A leginkabb
latogatott fiird6kben intézkedéseket kellett beve-
zetni a zstfoltsdg csokkentése érdekében, annak
ellenére, hogy 2011 6ta Budapesten minden évben
megnyilt egy Gj vagy feldjitott fiirdé a nagykozon-
ség eltt.

Itt kell megjegyezni, hogy Praga és Bécs,
Budapest regionélis versenytdrsai, bar nem ren-
delkeznek olyan kiemelkeddé természeti adott-
sagokkal, mint a magyar févédros termalvizfor-

s

- rasai, mégis népszertsitik a helyi wellness és
lyiként elvet kovetik, gyakran az Airbnb-t és/vagy !
a hoszteleket részesitik elényben. Ezzel egyrészt !

jollét lehetdségeit. Budapesten azonban a fiirds-
zés, mint kulturalis jellegzetesség, még mindig
nem kap kell6 hangsulyt a turisztikai markaépit6
kampényokban. Az interjik soran azonositott leg-
jelent6sebb probléma, hogy a fiirdézési crokség
eudaimonikus értéke nem kapcsol6dik ssze a he-
donikus értékével, bar tobb érdekelt félnek is az

. volt az otlete, hogy ezeket 6ssze kellene kapcsol-
. ni és ajanlatcsomagként kinalni. A wellnessturiz-
nem azokat a turistikat szolgilja, akiket szolgdlni kel-

mus élménye Budapesten meglehet6sen sokszindi.
Egyrészt tetten érhet6 a gyogy- és a fiird6turizmus
tertiletén, melynek latogatéi els6sorban a skandi-
nav orszagokbol, Németorszagbol és az Egyesiilt
Kiralysagbol érkeznek. Masrészt megjelennek hat-
ranyai is, példaul a szolgaltatasok mindsége vagy
a helyi munkaerd és a turistak kozti nyelvi akada-
lyok. Osszességében Budapestet f6ként a kiilfoldiek
tekintik jo dr-érték aranyu Gti célnak. A szubjektiv
jollét szempontjabél (SMITH-DIEKMANN 2017)
néhéany turistacsoport, példaul az élvezetet keres6
turistak, kifejezetten elégedett a jelenlegi kinalat-
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tal. Kiilonosen igaz ez az Egyesiilt Kiralysagbol
érkez6 latogatok egy részére, akik a fiirddkre
kiegészité programként tekintenek f6 céljuk, a
févaros éjszakai életének megtapasztaldsa mellett.
Azonban az azokbdl az orszagokbdl érkez6 latoga- :
tok, ahol a kocsmakulttira nem annyira népszerd,
a jelenlegi turisztikai kinalatnak csupan toredékét :
tudjak kiprébalni. Ez a kiilonb6z6 kulturalis hat-
terekkel magyarazhato, mivel a kultara nagyban '
befolyasolja azt, ahogy az emberek a boldogsa-
got észlelik és a jollétet megkozelitik (SMITH-
DIEKMANN 2017). Emellett meg kell emliteni,
hogy a helyi véleményformalok és vallalkozasok :
altaldnosan azt a véleményt valljak, hogy a févaros
még mindig ,til olcsé” (ID11) ati cél, ami nem min-
dig el6nyds. A helyi énkormanyzatokhoz tartozo
véllalkozasokhoz képest a magéanvallalkozasok :
magasabb mindségli szolgaltatasokat nydjtanak,
és nagyobb vendégelégedettséget tudnak elérni
a kulfoldi kozonség részérdl. Altalanossdgban a !
vallalkozédsok rendelkeznek béviilési potenciallal,
azonban az egyik probléma, amivel a vallalkozék
Budapesten szembesiilnek, az az a jol képzett mun-
kaer6 hianya. Az egyik vallalkozo a szolgaltatas
mindségével kapcsolatos problémakat igy festi le:
»A szolgdltatdsaikat lehetne fejleszteni. Mert olyan sok
remek szolgdltatd villalkozisunk van Magyarorszagon.
Néhiny szilloda és szolgdltatds kivdld, de az dllami
tulajdonban lévoknek gondjaik vannak. Mert csak td-
maszkodnak a fiirdo hirnevére. Mert megvannak a ter-
malforrisok, és nem kell semmit tennitik értiik.” (ID5)

Budapest ezenkiviil mar régoéta varja egy Uj
kongresszusi kozpont elkésziiltét, ami szintén se-
gitené a turisztikai dgazat meger6sitését, kilono- |
sen a wellnessturizmus terén. Ez a fejlesztés sze-
repel a Budapesti Turizmusfejlesztési Stratégidban |
is, melyet a Kormany ugyan jévahagyott, azonban
az épitési munkak még nem kezdédtek el. ,A tel-
jes turisztikai szektor mar 20 éve ezt a fejlesztést var-
ja;, végul is a cél az, hogy mindségi vendégeket
vonzzunk ide, hiszen ez egy min&ségi hely.» (ID12)

4.3. KOZOSEN LL-‘:I'REHQZOTT TURISZTIKAI
TERMEKEK ES AZ USP

A korabbi kutatasok és turisztikai szakpolitikai
dokumentumok arra hivjak fel a figyelmet, hogy
tudatosabban kell hasznalni a kulturélis és kornye-
zeti eréforrasokat, az immaterialis és targyi 6rok-
séget, illetve arra, hogy ajanlatos a hely kulttra-
javal osszhangban all6 szimbdlumokat és képeket !
alkalmazni (CAMPELO et al. 2014), mivel a varos '
arculatdnak a lehet6 leginkédbb tiikroznie kell az :
adott varos egyedi jellegét és identitasat. Vagyis
megfelel6 tizeneteket kell kozvetiteni a varos kul-
turdlis orokségérol és lehetdségeirdl. Ez dsszhang-
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ban van SOUIDEN és szerzétarsainak (2017) ta-
nulményaval, amely kulcsfontossdgt tényezoként
emeli ki az ati cél személyiségét a turistak érzelmi
hozzaallasanak kialakitasaban. Az ilyen érzelmi

. értékelés figyelembe veszi a kozosségi jelentéseket,

amelyeket az id6, az 6sok, a tdj és a kozosség hata-
roznak meg. Ezen logika kovetésével lehet kozosen
létrehozni olyan turisztikai termékeket, amelyek
htien tiikrozik a helyi jelentéseket.

A tarsalkotas két, egymassal Osszefiiggd mo-
don valésulhat meg: el6szor is az aktiv, elkotele-
zett allampolgarok segitségével, masodszor pedig

. a vallalkozasok, a civil vagy nonprofit szervezetek

és a turisztikai hatésagok kozti egytittmtikodések,
erdfeszitések révén. Ezek a kozos alkotasi formak
lehet6vé teszik, hogy aktiv polgarok és szerveze-

- tek is részt vegyenek olyan t6j termékek, szolgal-

tatdsok vagy élmények kidolgozasdban és meg-
valésitasaban, amelyek minden érintett szerepl6
szamara el6nyos turisztikai termékeket jelentenek.
Az elkotelezett allampolgéarok bevonasat az alulrol
felfelé megkozelités jellemzi, amelyben a résztve-
v6k aktivan alakitjak a kozos alkotds folyamatat.
A masodik megkozelités viszont inkdbb fentrdl
lefelé épitkezik, ahol a vallalkozadsok, a nonprofit
szervezetek és a turisztikai hatésagok a kozos al-
kotasi tevékenységek tervezése és végrehajtasa so-
ran figyelembe veszik a kiilonb6z6 érdekeltek igé-
nyeit és preferencidit. A kozosségi jelentések olyan
kiilonboz6 tevékenységek altal is kifejezhetSek,
amelyek a varos iranti elkotelezettségbdl fakad-
nak. A megkérdezett civil szervezetek kiilondsen
elhivatottak voltak a f6varosi kornyezet fejlesztése,
illetve a kozosségi kotelékek erdsitése irant, ami
végiil a fovaros jollétének emeléséhez vezethet.
Az aktivan résztvevé helyi lakosok az elkote-
lezett csoportokon keresztiil vesznek részt a va-
rosmarka kozosségi létrehozdsaban, és hatassal
vannak a turisztikai ajanlatokra is. A véros el-
kotelezett polgarai a kozosségi jelentéseket a kii-
lonféle tevékenységeik révén tiikrozik. ID11, egy
budapesti varostorténész, olyannyira lelkesedik

Py

. a fovaros irant, hogy ugyanagy szeretne hozza-
. jarulni a varosmarka épitéséhez, ahogyan az 6sei
¢ is tették: , A vdros valdjaban a csaldadom. Es ha nem

épithetem 1igy, ahogyan 6k épitették, akkor valami-
lyen mds modon kell felépitenem.” Hasonloképpen
lelkes egy févarosi blogger is, aki megvaltoztat-
ta hivatdsat, mert olyannyira elkotelezte magat
Budapest és annak épitett kulturalis oroksége
irdnt: , El6sz0r csak olvastam a vdrosrol. Majd id6-
vel sok anyagom lett... Aztdin elkezdtem rola irni is.”
(ID14) Hasonl6 tevékenységekben val6 részvéte-
likkkel a polgdrok hozzajarulnak a varosmarka
kozos létrehozasahoz. Ugyanakkor a polgarok
részvétele a kozos alkotasi folyamatokban valto-
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z6, mivel ezekben a lakossdgnak csak bizonyos

telezettek voltak a févéarosi kornyezet javitasa, a
varos jollétének fokozasa irant.

a szakaszban, a helyiek szemével nézve a fiir-

P

Budapest varosmarkajanak erdsitéséhez, szintén

lamint a helyiek kozti kolesonos tisztelet és biza-
lom kialakulasat. Az egyik megkérdezett kultu-
rélisorokség-menedzsment szakérts (ID9) is egy
olyan megkozelitést javasol, ahol ,egy csomagban
kiilonbézé intézmények miikodnek egyiitt azért, hogy
a modern wellnesslétesitményeket reklamozzdk egyes

donél a tordk kori emlékeket vagy pedig az dkori ro-
mai korrol [sz0l0] ismereteket mds helyeken.” Ezzel a
megkozelitéssel, melynek alkalmazasat egy uj fej-
lesztési irany vagy kett6s ajanlat tenné lehet6vé, a
latogatok torténelmi és kulturalis tudasanyaga is
gazdagodhatna.

A helyi lakosok egy csoportja elkotelezett
azirant, hogy sajat szemszogiikb6l mutassék be a :
vérost, és elmeséljék azokat a kevésbé ismert torté- |
neteket, amelyeket a hagyomanyos idegenvezetdk :

altalaban nem osztanak meg. Ektézben a helyet ala-
kit6 civil szervezetek olyan terek megteremtésére
osszpontositanak, amelyek mind a helyiek, mind
a turistak szamara elérhetéek. Fontos ugyanakkor
hangstlyozni, hogy ezek a helyek ne lépjék tul be-

fogadoképességiiket. Az egyik interjut ado civil :
szervezet véleménye szerint ezeket a tertileteket
ugy kell tervezni és fenntartani, hogy megérizzék |

a megfelelé befogadoképességiiket.

Végezetiil, azok a helymarkak, amelyek tiikro-
zik a lakosok habitusat, elnyerhetik a lakosok t&-
mogatasat is. Ennek eredményeként pedig a helyi-
ek baréatsagosabba valhatnak az olyan turistakkal

szemben, akik tisztdban vannak a hely értékeivel :
(CAMPELO et al. 2014). Azaz a tuddsmegosztast !
és informacionyujtast USP tulajdonsagként felmu- !

tato turisztikai termékek javitjak a versenyképessé-
get és a pozicionalast a célpiacokon. A hianyp6tlo

turizmus megjelenésével a helyi lakosok erdseb- :

- ben kotédnek a lakohelyiikhoz, ami szintén javitja
hényada vesz részt aktivan. A tanulmanyhoz
meginterjavolt civil szervezetek kiilonosen elko- :
. nyez (JASZBERENYI et al. 2022).
kozosségi kotelékek erdsitése és végsd soron a | o

a desztinaci6 kiils6 megitélését, pozitiv gazdasagi
hatast valt ki és fenntarthat6é kornyezetet eredmé-

Osszegzésképpen, az tizleti szerepl6k és a he-

. lyi lakosok &ltal generalt széleskort és sokszind
Ahogy azt mar korabban is emlitettiik, ebben !

gyakorlati visszajelzések jol érzékeltetik a részvé-

. telen alapuld, kozosségi helymarka-fejlesztés fon-
délatogatas hagyomanya szerves részét képezi |
Budapest turisztikai vonzerejének. Ennek kovet-
keztében kiemelt fontossagu, hogy a févarosba ér- !
kez6 vendégek megismerjék ennek a szokasnak a :
torténelmi hatterét. Azok az elkotelezett csopor-
tok és nonprofit szervezetek, akik aktivan részt :
vesznek a varosfejlesztésben, és hozzajarulnak

tossagat, ahogyan arra kordbban NTOUNIS és
KAVARATZIS (2017) is ramutatott.

5. Kovetkeztetések

Jelen tanulmany a budapesti helymarkara és a kap-
csolodé turisztikai termékekre nytjtott induktiv

. ralatast, melyeket a véros érdekelt felei kozosen
kozremtikodhetnek a turisztikai termék kialakita- |
saban. Ez a megkozelités lehet6séget nytjt a helyi !
kozosségek tizenetének kozvetitésére, el6segitve |
a kiilonbozé kultardk cseréjét és a turistak, va-

képesek létrehozni. A szerzok felvazoltédk a vonat-
kozd, jelenleg elérhet6 turisztikai termékeket és a
veliik kapcsolatos kihivasokat. Az elemzett ada-
tok alapjan javasoljdk az aktiv polgarok és a civil
szervezetek részvételének erdsitését a turisztikai
termékek tervezésében. Az adatok arra is ramu-
tatnak, hogy a fiirdék kulturalis oroksége nem
kapcsolodik kell6képpen a wellness értékiikhoz
a megvalosul6 turisztikai helymérkazasi kampa-

: nyokban. A szerzok ezért azt javasoljak, hogy a
teriileteken, példdul a F6 utcdaban talalhato Kirdly fiir-
- meg a févarosszint érdekelt csoportokkal vald

desztinaciomenedzsment-szervezetek  erdsitsék
egytttmiikodéstiket, és épitsék be azok nézdpont-
jat a marketingtevékenységekbe annak érdekében,
hogy valdésaghtibb és barédtsagosabb helymarkat
tudjanak létrehozni. Egyik lehetséges megoldas-
ként javasoljak egy kozosen létrehozott értékesitési
ajanlaton (Co-Created Selling Proposition, CCSP)
alapulé turisztikai utvonal kialakitasat, ami
vallalkozéasok, civil szervezetek és turisztikai
hat6sagok osszefogasaval jonne 1étre, és elkdtelezett,
aktiv polgarok mtikodtetnék, hogy bemutassak a he-
lyi fiird6kultdrat a latogatéknak.

Végezetiil tovabbi kutatdsokra van sziikség an-
nak érdekében, hogy jobban megérthesstik a turiz-
mus, a jollét és a kulturalis koszisztéma szolgélta-
tasai kozt fennéllé kapcsolatokat.
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