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Bevezet®s 
 

A turisztikai desztin§ci·k m§rk§z§sa ®s im§zsform§l§sa egyre fontosabb szerepet tºlt be a 

v§rosok ®s r®gi·k versenyk®pess®g®nek nºvel®s®ben (METAXAS, T. 2009). A helyek turisztikai 

piaci term®kekk®nt val· felfog§sa lehetŖv® teszi, hogy a telep¿l®sek term®kekk®nt ®s 

szolg§ltat§sk®nt ®rtelmezve versenyezzenek a turist§k ®rdeklŖd®s®®rt (RECHNITZER J. 1995; 

ASHWORTH, G. J. ï VOOGD. H. 1997). Ebben a folyamatban a helymarketing kiemelt jelentŖs®ggel 

b²r, hiszen a siker m®rt®ke szorosan ºsszefon·dik az adott helyrŖl kialak²tott ®s kommunik§lt 

im§zzsal. Ennek kialak²t§s§ban nemcsak a kommunik§lt ¿zenetek j§tszanak szerepet, hanem az is, 

hogy hogyan illeszkedik a hely vagy telep¿l®s fizikai ®s kultur§lis val·s§ga a r·la kialak²tott k®pbe 

(KAVARATZIS, M. 2004). ĉgy a telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak vizsg§lata sor§n a fºldrajzi 

megkºzel²t®s alkalmaz§sa bŖv²ti az ®rtelmez®s lehetŖs®geit (DRAPER, D. ï MINCA, C. 1997), hiszen 

az im§zs alapja a megtapasztalhat· fºldrajzi t®r. A t§rsadalomfºldrajz ¼j ir§nyzatainak 

t®r®rtelmez®se a t§rsadalmi-kultur§lis saj§toss§gokat is hangs¼lyozza. ĉgy p®ld§ul az ¼j kultur§lis 

geogr§fia (GREGORY, D. 1989) ®s a behaviorista fºldrajz (GOULD, P.R. - WHITE, R. R. 1974) is 

elm®leti keretet biztos²t az im§zsvizsg§latokhoz, hiszen az ¼j kultur§lis geogr§fia a helyeket 

kultur§lis ®s szimbolikus jelent®sekkel b²r· t§rsadalmi konstrukci·kk®nt vizsg§lja, m²g a 

behaviorista fºldrajz az emberi percepci·t ®s dºnt®shozatalt helyezi a kºz®ppontba. A kettŖ 

kombin§ci·ja lehetŖv® teszi, hogy a telep¿l®seket piaci term®kk®nt vizsg§ljuk, amelyek 

vonzerej¿kkel ®s szimbolikus ®rt®keikkel versenyeznek a turist§k figyelm®®rt. 

A desztin§ci· im§zs, ï mely egy adott hellyel kapcsolatos elk®pzel®sek, gondolatok ®s 

benyom§sok ºsszess®ge ï kialak²t§sa komplex folyamat, amely mag§ban foglalja a turist§k 

szubjekt²v t®r®szlel®s®t ®s ment§lis t®rk®peik form§l·d§s§t. A helymarketing sikeress®ge az im§zs 

form§l§s§ban ®s a kommunik§ci· hat®konys§g§ban rejlik, ahol a telep¿l®s arculata egyedi 

vonzerŖkre ®p¿l, a v§rosmarketing t§rgya pedig nem csak maga a desztin§ci·, hanem az arr·l 

kialak²tott k®p (KAVARATZIS, M. 2004). Az im§zsform§l§s strat®gi§j§nak kºzponti szerepe a 

desztin§ci·k versenyk®pess®g®nek fokoz§s§ban abb·l ered, hogy a turist§k dºnt®shozatali 

folyamatai jelentŖs m®rt®kben form§l·dnak a helyekrŖl kialak²tott ment§lis konstrukci·k, valamint 

a saj§t ®s m§sok ®lm®nyei, besz§mol·i §ltal (FAKEYE, P. C. ï CROMPTON, J. L. 1991; SPIEGLER P. 

2010). Ebben a kontextusban azok a c®lter¿letek r®szes¿lnek elŖnyben, amelyek k®pesek 

eml®kezetes tapasztalatokat ny¼jtani (GERTNER, D. ï KOTLER, P. 2004, ALLEN, G. 2007). 

 A helyek im§zs§nak kialak²t§sa ®s annak tudatos ir§ny²t§sa lehetŖs®get ad a telep¿l®sek 

sz§m§ra, hogy kiemelj®k egyedi jellemzŖiket ®s vonzerej¿ket a l§togat·k elŖtt (BLAIN , C. et al. 

2005). Az im§zs olyan szimbolikus jelent®sek ®s reprezent§ci·k ºsszess®ge, amelyek 

meghat§rozz§k, hogy az emberek hogyan l§tj§k ®s ®rt®kelik az adott helyet (az im§zs k¿lºnbºzŖ 

®rtelmez®seit r®szletesebben l§sd a 3.4.1-es fejezetben). A telep¿l®sek c®lja, hogy ezeket az 

elk®pzel®seket pozit²v ir§nyba alak²ts§k, ®s vonz·v§ tegy®k a desztin§ci·t a potenci§lis l§togat·k 

sz§m§ra (LĆSZLč £. ï KčRčDI M. 2005). Az ²g®rt ®lm®nyek val·s§gtartalma ®s hiteless®ge 

alapvetŖen befoly§solja a turist§k el®gedetts®g®t ®s lojalit§s§t, ami hossz¼ t§von hozz§j§rul a 

desztin§ci· fenntarthat· fejlŖd®s®hez ®s siker®hez (ASHWORTH, G. J. 1992). Az im§zs kialak²t§sa 

nem csup§n marketing eszkºz, hanem strat®giai t®nyezŖ is, amely t§mogatja a helyi kºzºss®g ®s 

gazdas§g fenntarthat·s§g§t. Az erŖs ®s pozit²v telep¿l®sim§zs vonzza a befektetŖket, nºveli a 

lakoss§g el®gedetts®g®t ®s hozz§j§rul a helyi identit§s erŖs²t®s®hez (URRY, J. 1995).  

A telep¿l®sim§zs hat®kony kommunik§ci·ja ®rdek®ben a hagyom§nyos marketing 

eszkºzºk mellett egyre nagyobb szerepet kapnak az online ®s kºzºss®gi m®dia platformok, 
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amelyek gyorsan ®s sz®les kºrben k®pesek eljuttatni az ¿zeneteket a c®lcsoportokhoz (STREIT, E. 

2014; IVĆNYI T. ï BĉRč-SZIGETI SZ. 2016). Ezek a digit§lis technol·gi§k ®s a kºzºss®gi m®dia 

t®rnyer®se ¼j lehetŖs®geket k²n§l a telep¿l®sm§rk§z§s sz§m§ra, lehetŖv® t®ve a kºzvetlen 

visszajelz®sek gyŤjt®s®t, amelyek alapj§n tov§bb finom²that· az im§zs- ®s marketing strat®gia 

(GHAZALI , R. M. ï CAI, L. 2014; FATANTI , M. N. ï SUYADNYA , I. W. 2015). Ha egy desztin§ci· a 

c®lzott kommunik§ci· sor§n ezeken az online fel¿leteken kereszt¿l ®ri el a potenci§lis turist§t, az 

az inform§ci· az adott telep¿l®srŖl minŖs®get jelent, ²gy ez befoly§solja azt a k®pet, amit 

kialak²tanak a desztin§ci·r·l. Ezen fel¿l a szegment§l§s ®s a pozicion§l§l§s sz§m§ra is ¼j 

lehetŖs®gek ny²lnak, illetve a kºzºss®gi m®dia r®v®n a felhaszn§l· m®g ink§bb az im§zs 

hordoz·j§v§, alak²t·j§v§ v§lik. 

Egy ter¿let im§zs§nak form§l§sa sor§n a telep¿l®sek kiemelt c®lja a turisztikai term®kek 

m§rk§v§ fejleszt®se, ®s annak tartalommal val· megtºlt®se. A ter¿let im§zsa jelentŖs szerepet 

j§tszik a m§rkaidentit§s kialak²t§s§ban, de egyben annak a t¿kºrk®pe is, ²gy a fogyaszt·knak az 

adott desztin§ci·r·l alkotott k®pzete alapj§n alakul ki ®s form§l·dik (QU, H. et al. 2011). A 

telep¿l®s m§rka®p²t®se sor§n felmer¿l, hogy a k¿lºnbºzŖ t®nyezŖk kºz¿l, p®ld§ul az ®p²tett- ®s 

term®szeti kºrnyezetbŖl, gazdas§gi nºveked®sbŖl, t§rsadalmi fejlŖd®sbŖl (pl. Ingolstadt), 

oktat§si, eg®szs®g¿gyi infrastrukt¼r§b·l (pl. oktat§s ï Cambridge, eg®szs®g¿gy ï Sopron), vagy 

kult¼r§b·l, nagy nemzetkºzi esem®nyekbŖl (pl. fesztiv§l ï Budapest, olimpia ï Chamonix) 

hogyan alak²that· ki egy olyan Ăeladhat·ò identit§s, amely minden ®rintett sz§m§ra elfogadhat· 

(JAKAB P. 2016). Ezek kºz¿l k¿lºnºsen a kultur§lis esem®nyek, p®ld§ul fesztiv§lok, erŖteljes 

eszkºzk®nt szolg§lnak a m§rkaidentit§s erŖs²t®s®ben ®s a telep¿l®s ismerts®g®nek nºvel®s®ben. 

Tºbb eset is eml²thetŖ, ahol a telep¿l®s egy fesztiv§l seg²ts®g®vel v§lt ismertt®, vagy alak²totta 

im§zs§t (pl. Festival dôAvignon vagy Salzburgi ¦nnepi J§t®kok), hiszen azok j·l azonos²that· 

m§rk§t k®pviselnek, melyre versenyk®pesebb im§zst ®p²thetnek egyes desztin§ci·k, illetve a 

l§togatotts§g nºvel®s®hez is hozz§j§rulhatnak, az§ltal, hogy ®l®nk²tik a telep¿l®s kultur§lis 

k²n§lat§t (KAZĆR K. 2014). Ha szoros az esem®ny ®s a desztin§ci· egy¿ttmŤkºd®se, megjelenik 

az ¼n. im§zs§tvitel, vagyis a fesztiv§llal kapcsolatos pozit²v tapasztalatok ®s ®lm®nyek a 

desztin§ci· elŖny®v® is v§lhatnak, tov§bb§ a fesztiv§lok jav²thatj§k a desztin§ci· meg²t®l®s®t is 

(TROĠT, K. et al. 2012). 

A rendezv®nyek siker®hez ®s a telep¿l®ssel val· kapcsolatuk erŖs²t®s®hez kiemelten 

fontos, hogy a lehetŖ legtºbb ®rdekelt f®l ig®nyeit figyelembe vegy®k. A fesztiv§lok sz§mos 

szereplŖ sz§m§ra k²n§lnak kihaszn§lhat· t§rsadalmi-gazdas§gi elŖnyºket ®s lehetŖs®geket. Egy 

r®g·ta l®tezŖ fesztiv§lh§l·zatban a k¿lºnbºzŖ aktorok kºzºtti kapcsolatok ºnmagukban is 

®rt®kesek, ®s a kºzºs c®l ®rdek®ben, az egy¿ttmŤkºd®s form§ik®nt hatnak a telep¿l®s 

turizmus§ra (LARSON, M. 2009, KAZĆR K. 2015). A m§rk§z§s siker®hez sz¿ks®ges az innovat²v 

megkºzel²t®sek alkalmaz§sa, valamint a helyi erŖforr§sok ®s ®rt®kek tudatos kihaszn§l§sa. Az 

egy¿ttmŤkºd®s ®s a kºzºs gondolkod§s az egyik legl®nyegesebb t®nyezŖje annak, hogy a 

telep¿l®sek hossz¼ t§von is vonz· desztin§ci·kk§ v§ljanak, ®s megŖrizz®k versenyk®pess®g¿ket 

a dinamikusan v§ltoz· turisztikai piacon (MOSSBERG, L. ï GETZ, D. 2006). 

B§r a fesztiv§lok hat§sair·l, k¿lºnºsen a nagyobb rendezv®nyek eset®ben m§r sz§mos 

tanulm§ny k®sz¿lt, amelyek a gazdas§gi ®s t§rsadalmi hat§sokat vizsg§lj§k, a kºnnyŤzenei 

fesztiv§lok szerep®nek m®r®se a k¿lºnbºzŖ vonzerŖvel rendelkezŖ desztin§ci·k ismerts®g®nek 

nºvel®s®ben ®s az im§zsform§l§sban ugyanakkor nehezen m®rhetŖ, ²gy j·val kevesebb ilyen 

hat§selemz®s sz¿letett. Mindezek alapj§n a dolgozat alapj§t k®pezŖ kutat§s c®lja k¿lºnbºzŖ 

kºnnyŤzenei fesztiv§lok ®s a sz§mukra otthont ad· telep¿l®sek turisztikai im§zsa kºzºtti 
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kapcsolat felt§r§sa volt. Ezen fel¿l vizsg§ltam, hogy a fºldrajzi n®v haszn§lata a fesztiv§l 

nev®ben milyen hat§ssal van a telep¿l®s turisztikai im§zs§ra ®s ismerts®g®re. A kutat§s sor§n 

h§rom fŖ k®rd®sre kerestem a v§laszt. Egyr®szt, hogy milyen szerepet tºlt be egy kºnnyŤzenei 

fesztiv§l a telep¿l®s turisztikai im§zs§nak alak²t§s§ban? M§sr®szt, hogy milyen hat§sa van a 

telep¿l®s sz§m§ra a fºldrajzi n®v beemel®s®nek a turisztikai term®k, p®ld§ul a kºnnyŤzenei 

fesztiv§l m§rk§z§s§ba? Valamint harmadr®szt, hogy hogyan befoly§solja a telep¿l®s turisztikai 

im§zs§t az internet ®s a kºzºss®gi m®dia?  

A k®rd®sek megv§laszol§s§ra az esettanulm§ny m·dszer®t alkalmaztam, hiszen ez 

lehetŖs®get biztos²tott a folyamatok m®lyrehat·, kontextusf¿ggŖ ®s r®szletes vizsg§lat§ra. Az 

esettanulm§nyok k¿lºnbºzŖ desztin§ci· t²pusokat elemeztek. ĉgy elk¿lºn²tettem nagy 

turisztikai vonzerŖvel rendelkezŖ v§rosokat, ¿d¿lŖtelep¿l®seket ®s kisebb, kev®sb® ismert 

telep¿l®st is. Az egyes t²pusok melyek m§s-m§s turisztikai vonzerŖvel rendelkeznek, ²gy 

reprezent§lj§k a fesztiv§lok ®s a desztin§ci·k kºzºtti soksz²nŤ kapcsolatot. Az 

esettanulm§nyokon bel¿l komplex (kvantitat²v ®s kvalitat²v) m·dszereket alkalmaztam. A 

k²n§lati oldali szereplŖk v®lem®ny®nek megismer®se ®rdek®ben f®lig struktur§lt interj¼kat 

k®sz²tettem a turisztikai folyamatokban r®szt vevŖ kulcsszereplŖkkel. Az interj¼alanyok a 

v§rosvezet®s, turisztikai szakemberek, fesztiv§l szervezŖk, sz§ll§s- ®s vend®gl§t·helyek 

k®pviselŖi, valamint k¿lºnbºzŖ attrakci·k ¿zemeltetŖi kºz¿l ker¿ltek ki. ¥sszesen 41 interj¼t 

rºgz²tettem, melyek elemz®se sor§n k¿lºnºs figyelmet ford²tottam a fesztiv§lok ®s a telep¿l®sek 

kºzºtti szinergi§kra ®s konfliktusokra, a fesztiv§lok §ltal gener§lt turisztikai forgalom hat§s§ra, 

valamint a fesztiv§lok im§zsform§l· szerep®re a telep¿l®s arculat§ban. 

A keresleti oldal vizsg§lat§hoz k®rdŖ²ves felm®r®st v®geztem k®t fesztiv§l (SZIN ®s 

Campus) l§togat·i kºr®ben, melynek c®lja az volt, hogy megismerjem a l§togat·k percepci·j§t 

a telep¿l®sek im§zs§r·l, valamint felt§rjam a fesztiv§lok ®s a desztin§ci· kºzºtti kapcsolatot. A 

k®rdŖ²ves felm®r®s sor§n Szegeden a SZIN eset®ben 618 db, m²g Debrecenben a Campus 

Fesztiv§lon ºsszesen 300 db ®rt®kelhetŖ k®rdŖ²v ker¿lt kitºlt®sre. Ezek adatait statisztikai 

elemz®ssel dolgoztam fel, k¿lºnºs figyelmet ford²tva a l§togat·k fesztiv§l l§togat§si 

szok§saikra ®s a telep¿l®s im§zs§val kapcsolatos percepci·ikra.  

Az interj¼k inform§ci·i ®s a k®rdŖ²ves adatok kieg®sz²t®se ®rdek®ben online m®dia 

tartalmak ®s kºzºss®gi m®dia (Instagram) bejegyz®sek tartalomelemz®s®t v®geztem. Ut·bbi a 

fiatalabb gener§ci·k utaz§si szok§sainak meg®rt®s®t seg²tette, akik sz§m§ra az internet ®s a 

kºzºss®gi m®dia meghat§roz· inform§ci·forr§ss§ v§lt. 

A dolgozat az im§zsvizsg§latok ®s a turisztikai desztin§ci·k esem®ny alap¼ 

m§rk§z§s§nak §tfog· elemz®s®re ºsszpontos²t. A t®maindokl§s ®s alkalmazott m·dszertan ut§n 

az elsŖ szakaszban a szakirodalmi elŖzm®nyek ®s elm®leti h§tt®r bemutat§s§ra ker¿l sor, 

k¿lºnºs figyelmet ford²tva az im§zsvizsg§latok §ltal§nos jellemzŖire ®s azok elt®rŖ 

®rtelmez®seire. Ez ut·bbiak kºzºtt tºbbf®le tudom§ny§g szerepel, p®ld§ul a kognit²v ®s 

kºrnyezeti pszichol·gia, kultur§lis antropol·gia, szociol·gia, szemiotika, kºzgazdas§gtan, 

region§lis tudom§nyok ®s geogr§fia elm®letei is. Ezt kºveti az im§zsvizsg§latok 

t§rsadalomfºldrajzi kutat§sokban val· megjelen®s®nek §ttekint®se, azon bel¿l egyr®szt az 

im§zskutat§sok szerep®t mutatom be a turizmusorient§lt telep¿l®smarketingben, mely a 

telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak alakul§s§t ®s annak vizsg§lat§t r®szletezi, kiemelve a 

marketingorient§lt v§rosfejleszt®s szerep®t. Az alfejezet r§mutat arra, hogy a 

telep¿l®smarketingben nem a kºzigazgat§si hat§rok a m®rvad·ak, hanem a desztin§ci·szintŤ 

megkºzel²t®s, amely komplex turisztikai vonzerŖt hoz l®tre a telep¿l®s ®s a r®gi· eg®sz®re 
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kiterjedve. Ezen t¼l a t§rsadalomfºldrajzi kutat§sokon bel¿l a desztin§ci·marketing ®s 

im§zsvizsg§latok kºzºtti kapcsolatrendszert t§rol fel. Ismertetem, hogy hogyan alakultak ki a 

desztin§ci·-menedzsment koncepci·i a turizmus fejleszt®s®nek folyamat§ban, kiemelve az 

im§zs fontoss§g§t a telep¿l®sek ®s r®gi·k turisztikai versenyk®pess®g®nek nºvel®s®ben, 

valamint a k¿lºnbºzŖ c®lcsoportok ig®nyeinek ºsszehangol§s§ban. 

Ezt kºvetŖen a dolgozat elm®leti keretrendszer®t t§rgyalom, mely a telep¿l®st, azaz a 

desztin§ci·t mint term®ket t§rgyalja a t®rtermel®s kontextus§ban. Ismertetem, hogy hogyan v§ltozik 

a desztin§ci· a t§rsadalmi, politikai ®s gazdas§gi hat§sok kºvetkezt®ben, valamint hogyan 

funkcion§l a telep¿l®smarketing ºsszef¿gg®srendszer®ben. Emellett a t§rsadalomfºldrajzi 

im§zsvizsg§latok ¼j kultur§lis fºldrajzi megkºzel²t®sei is bemutat§sra ker¿lnek, mely a kult¼ra ®s 

t§rsadalom kºzºtti kapcsolat §talakul§s§t t§rgyalja, k¿lºnºs tekintettel a kultur§lis dimenzi·k v§rosi 

t®rre gyakorolt hat§s§ra. Ćttekintem, hogy a kultur§lis fordulat ®s az innov§ci· hogyan form§lta §t 

a fogyaszt·i preferenci§kat, a v§rosi tereket ®s a turisztikai desztin§ci·k megjelen®s®t. Az elm®leti 

keretrendszer v®g¿l r®szletezi a desztin§ci· mint kultur§lis term®k fogalm§t, mely sor§n a helyek 

§rucikk® v§l§s§nak folyamata ker¿l ismertet®sre a turizmus kontextus§ban. Az alfejezet bemutatja, 

hogy a helyek ®s ®lm®nyek §ruv§ v§l§sa a helyi identit§st ®s kultur§lis ®rt®keket is ®rint.  

A dolgozat kºvetkezŖ r®sz®ben a desztin§ci·im§zs komplex megkºzel²t®seit ismertetem, 

bele®rtve a marketing-, szociokultur§lis- ®s fºldrajzi aspektusokat. A fejezet elemzi a 

desztin§ci·im§zs szubjekt²v, ment§lis lek®pzŖd®s®t, illetve r®szletesen ismerteti a telep¿l®sek ®s 

turisztikai desztin§ci·k versenyk®pess®ge ®s im§zs§nak tudatos alak²t§sa kºzti ºsszef¿gg®seket. Az 

alfejezet r®szletesen bemutatja a helyterm®kek fejleszt®s®t ®s prom·ci·j§t, valamint azok 

im§zs§nak jelentŖs®g®t a gazdas§gi fejlŖd®s ®s a kºzºss®g sz§m§ra. Ezut§n a desztin§ci·v§laszt§s 

sor§n az im§zsra hat· folyamatokat ®s szerepeket t§rgyalom, mely r®szletezi a desztin§ci· im§zs 

kialakul§s§nak komplex folyamat§t ®s az im§zsk®pzŖd®s k¿lºnbºzŖ aspektusait, valamint 

bemutatja, hogyan form§lja a desztin§ci· im§zs§t a digit§lis vil§g ®s a kºzºss®gi m®dia. V®g¿l ez a 

fejezet a telep¿l®s ®s desztin§ci· m§rk§z§s§val foglalkozik, k¿lºnºs figyelmet ford²tva a 

m§rkak®pz®s helymarketingben betºltºtt szerep®re ®s az esem®nyorient§lt telep¿l®sm§rk§z§s 

jelentŖs®g®re. Kifejt®sre ker¿l a telep¿l®sek im§zs§nak form§l§sa ®s m§rk§v§ fejleszt®se, 

hangs¼lyozva, hogy az egys®ges m§rka l®trehoz§sa kulcsfontoss§g¼ a turizmus ®s a gazdas§gi siker 

szempontj§b·l. Ezen k²v¿l a telep¿l®sek §ltal szervezett fesztiv§lok szerep®t ®s hat§sait tekinti §t a 

gazdas§gi, kultur§lis ®s t§rsadalmi fejlŖd®sben. Ismertetem, hogy hogyan j§rulnak hozz§ a 

rendezv®nyek a lokalit§sok im§zs§nak ®s m§rk§j§nak ®p²t®s®hez, valamint a turizmus ®s gazdas§g 

fellend²t®s®hez.  

A dolgozat utols· r®sz®ben a kutat§si eredm®nyeket mutatom be esettanulm§nyok 

form§j§ban, region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok, ¿d¿lŖtelep¿l®sek ®s kisebb turizmussal 

rendelkezŖ telep¿l®sek eset®ben. Az eredm®nyek sor§n elsŖk®nt a telep¿l®sek §ltal§nos 

turisztikai folyamatai ker¿lnek bemutat§sra a k²n§lati oldal szemszºg®bŖl. Ezt kºvetŖen a 

desztin§ci·k turisztikai im§zs§nak keresleti ®s k²n§lati ºsszef¿gg®seit t§rgyalom. A 

rendezv®nyek, k¿lºnºsen a kºnnyŤzenei fesztiv§lok szerepe is bemutat§sra ker¿l a telep¿l®sek 

turisztikai folyamataiban ®s im§zs§nak kialak²t§s§ban. V®g¿l a kutat§s r§vil§g²t a tudatos 

m§rk§z§s ®s im§zsform§l§s lehetŖs®geire, ®s az egy¿ttmŤkºd®sek fontoss§g§ra. 
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1. Probl®mafelvet®s, t®maindokl§s, c®lok, k®rd®sek 
 

A telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak elemz®se sor§n kiemeltnek tekinthetŖ annak 

fºldrajzi megkºzel²t®se, hiszen az im§zs alapja a megtapasztalhat· fºldrajzi t®r. A kutat§s sor§n 

a t§rsadalomfºldrajz (szoci§lgeogr§fia, kultur§lis fºldrajz) ir§nyzatainak t®r ®rtelmez®s®t 

alkalmazom, ahol a t®r fizikai-materi§lis jellege helyett a t§rsadalmi-kultur§lis saj§toss§gai a 

hangs¼lyosak. Egyre jelentŖsebb® v§lnak ugyanis azok az elk®pzel®sek, amik a vil§g t®rbeli 

konstrukci·i ®s dekonstrukci·i fel® fordulnak: a t®rrŖl l®trejºvŖ k®pzeteket vizsg§lj§k, valamint azt, 

hogy ezek a geogr§fiai imagin§ci·k milyen hat§st gyakorolnak a gazdas§gra ®s a t§rsadalomra. A 

kutat§shoz kapcsol·d· t§rsadalomfºldrajzi im§zsvizsg§latok kapcs§n k®t fontos elm®leti 

®rtelemz®st sz¿ks®ges kiemelni, a behaviorista fºldrajzot ®s az ¼j kultur§lis geogr§fi§t. 

Az USA-ban m§r az 1960-as ®vekben szak²tottak a hagyom§nyos t§rsadalomfºldrajzi 

t®rszeml®lettel, amely a t®rre, mint abszol¼t k®pzŖdm®nyre tekintett. A behaviorista geogr§fia 

elsŖ mŤvelŖi (LYNCH, K. 1960) abb·l a feltev®sbŖl indultak ki, hogy az emberek t®rbeli 

viselked®s®t a t®rnek az ®szlel®s sor§n keletkezett szubjekt²v k®pzete hat§rozza meg. ElŖt®rbe 

ker¿ltek azok a kutat§sok, melyek azokat a k®pzeteket vizsg§lt§k, amelyek meghat§rozz§k az 

egy®nek, valamint a t§rsadalom t®rbeli viselked®s®t (BIERBAUM E. 2006). Emellett a kultur§lis 

fordulat hat§s§ra a kutat§sok kºz®ppontj§ba a mindennapi ®let, a szubjekt²v tapasztalat ®s a 

t®r®szlel®s ker¿lt (NAGY E. ï IZSĆK £. 2017). A legkor§bbi vizsg§latok kºzºtt eml²tendŖ 

GREGORY, D. (1978) a geogr§fiai imagin§ci·kr·l ²rt mŤve, JAKSON, P. (1989) a jelent®sek 

t®rk®p®rŖl sz·l· ®s DUNCAN, J. (1990) a v§rost, mint szºveget elemzŖ munk§ja. Az 1990-es 

®vektŖl az ¼j ir§nyzat t§rgyak®nt jelenik meg tºbbek kºzºtt a t§rsadalmi imagin§ci·, a ment§lis 

t®r vizsg§lata, a kultur§lis szimb·lumok ®s a reprezent§ci·s rendszerek ®rtelmez®se is (p®ld§ul 

MITCHELL, D. 2000; SAHR, W-D. 2002) (NIKITSCHER P. 2004). 

Az elsŖ fºldrajzi im§zsvizsg§latok a telep¿l®sekre vonatkoztak (LYNCH, K. 1960) ®s a 

mai napig elsŖsorban a telep¿l®seket ®rintŖ k®rd®skºrºk kºzºtt tal§lhat·ak. Egyr®szt az 1980-

as ®vek v®g®re kialakul· ter¿let- ®s telep¿l®smarketinghez kºtŖdnek (pl. TINER T. 1996, 

ASHWORTH, G. J. ï VOOGD, H. 1997, PODZER P. 2001, JANKč F. 2002, KOZMA G. 2002), ahol 

maga a hely (v§ros, r®gi·, orsz§g) mint term®k jelenik meg, amit a piacon meghat§rozott 

c®lcsoportoknak ®rt®kes²teni k²v§nnak ®rt®kes²teni. M§sr®szt az im§zsvizsg§latok, k¿lºnºsen a 

turisztikai im§zsvizsg§latok k®rd®skºreit a m¿ncheni iskola §ltal jelzett szoci§lgeogr§fiai 

ir§nyzat is vizsg§lta (MICHALKč G. 1996). Ez az idegenforgalomhoz kapcsol·d· 

ter¿lethaszn§latot elemezte ï a szabadidŖ-aktivit§s fºldrajzi tereinek kialakul§sa ®s 

csoportspecifikus saj§toss§gok r®v®n, teh§t a turizmusban r®sztvevŖ t§rsadalmi csoportok 

tev®kenys®geinek t®rbeli kereteit, preferenci§it elemezte, m§sr®szt az idegenforgalmi 

telep¿l®sekre, azok arculat§ra helyezte a hangs¼lyt (AUBERT A. ï SZABč G. 2007). 

A helyhez kapcsol·d· m§rka, valamint az im§zs kulcsfontoss§g¼ a desztin§ci·k 

verseny®ben, hiszen minden lokalit§snak versenyeznie kell egym§ssal a saj§t r®szesed®s®®rt, 

tºbbek kºzºtt turisztikai szempontb·l is (MICHALKč G. 2014; KRAFTN£ SOMOGYI G. - FOJTIK 

J. 1998), ®s a m§rkaim§zs az, ami inform§ci·t biztos²t a fogyaszt·knak, tºbbek kºzºtt a 

desztin§ci·v§laszt§s folyam§n (ANHOLT, S. 2010). A m§rkaim§zs pedig a k¿lvil§g §ltal 

kialak²tott h²rn®v, ami nemcsak t®nyeket tartalmaz, hanem a desztin§ci·r·l az egy®nek 

k®pzelet®ben megjelenŖ elk®pzel®seket is. Az elm¼lt ®vtizedek sor§n a globaliz§ci· 

megv§ltoztatta a m§rk§z§s szerep®t (HOLT, B. D. 2006), ami a telep¿l®sm§rk§z§sban is 

®szlelhetŖv® v§lt. A posztmodern korban a helymarketing sikeress®ge az §ltala kialak²tott ®s 
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kommunik§lt im§zst·l f¿gg, a v§rosmarketing eszkºze pedig nem maga a v§ros, hanem a 

v§rosr·l kialak²tott k®p (KAVARATZIS , M. 2004). A kºzvet²tett ¿zenet, a telep¿l®s arculata 

egyedi vonzerŖkre ®p¿l, amelyet ¼gy kommunik§l, promot§l a telep¿l®s, hogy a c®lcsoport 

kºr®ben olyan k®pet alak²tson ki, ami megegyezik az elv§r§sokkal. Teh§t a telep¿l®sek §ltal 

kialak²tott im§zs sosem sz§nd®k n®lk¿li, hiszen a kommunik§ci·s szempontb·l fontosnak 

tartott inform§ci·kat igyekszik tov§bb²tani a megsz·l²tott c®lcsoportoknak ®s megjelenik a 

hum§n t®nyezŖ szerepe, aki kommunik§tork®nt megpr·b§lja a telep¿l®s ir§ny²t§sa elk®pzel®se 

alapj§n form§lni az adott helyet (HERENDY CS. ï MURĆNYI P. 2008). Fontos, hogy a 

helym§rk§z§s a turist§k tudat§ban megjelenŖ k®peket ®s meg²t®l®seket is figyelembe vegye, 

illetve, hogy ne legyen nagy k¿lºnbs®g a telep¿l®svezet®s §ltal kºzvet²teni pr·b§lt ®s a turist§k 

§ltal ®szlelt arculat kºzºtt (KOVAĻIĹ, S. 2019; KOZMA G. 1995; NAGY A. J. 2015). 

Az adott desztin§ci·r·l megjelenŖ k®p alak²t§s§ban kiemelt szerepet tºltenek be a 

lokalit§s marketingtev®kenys®ggel, m§rk§z§ssal foglalkoz· aktorai. Min®l jobban siker¿l 

azonos²taniuk a potenci§lis turist§kat, valamint elk®pzel®seiket ®s elv§r§saikat, ann§l 

hat®konyabb lesz a marketingtev®kenys®g. A turist§k utaz§si dºnt®s®t a t®r alkot·elemei, az 

azokat ºsszekºtŖ h§l·zatok, valamint a hellyel kapcsolatos k®pzetek is befoly§solj§k. A 

lokalit§sok dºnt®shoz·inak a t®r szubjekt²v vagy absztrakt megjelen®s®t is figyelembe kell 

venni, teh§t azt, ahogyan azt az egy®nek (turist§k) felfogj§k ®s reprezent§lj§k (EDENSOR, T. 

2001). Ehhez kapcsol·dik a kognit²v t®r is, mely az egy®nek §ltal felfogott ®s ®rz®kelt tereket 

foglalja mag§ba (BENEDEK J. 2002). Ezek a tudatban kialakul· (t®r)k®pek a val·s terekbŖl 

®p¿lnek fel, annak szubjekt²v ®szlel®s®bŖl, ahol az egy®nek §ltal ismert vagy megtapasztalt 

terek saj§tosan vannak jelen. A kºrnyezetet mindig jelent®ssel ruh§zz§k fel, ez§ltal m·dosul 

vagy §t®rtelmezŖdik az adott t®rhez val· viszony. Kialakul az egy®ni ment§lis kºrnyezet, ahol 

a fogyaszt· mindent a szem®lyes jelent®s®ben ®l meg, teh§t fizikai, ®rzelmi val·s§g§nak k®pezi 

r®sz®t az a t®r, amivel ®rzelmi kapcsolatban van (SZAKĆL GY. 1995). A k®pzetekben a t®rrŖl, 

majd mag§r·l az eg®sz desztin§ci·r·l ®lŖ k®p egy olyan asszoci§ci·s fel¿let, amely j·, rossz 

vagy indifferens helyekbŖl tevŖdik ºssze. Az utaz§si motiv§ci·t elŖseg²ti a j· hely k®pzete, a 

rossz® h§tr§ltatja vagy megszŤnteti, az indifferens pedig a marketingkommunik§ci· 

hat®konys§g§t·l teszi f¿ggŖv® az odautaz§st (MICHALKč G. 2008). 

A turisztikai c®lter¿leteknek a turist§k elv§r§sainak ®s szok§sainak §talakul§sa miatt, 

valamint az desztin§ci·v§laszt§s befoly§sol§s§hoz ®rdemes az eg®sz lokalit§st m§rkak®nt 

kezelni. Mivel a legtºbb turist§nak korl§tozott a tud§sa a kor§bban m®g fel nem keresett 

desztin§ci·kkal kapcsolatban, ez®rt az erŖteljes, pozit²v, egyedi ®s j·l felismerhetŖ im§zzsal 

rendelkezŖ telep¿l®sek mellett nagyobb es®llyel dºntenek. Min®l kºzelebb §ll a potenci§lis 

turista k®pzet®ben kialakul· k®p, a pozit²v im§zs az elv§r§sokhoz, ann§l meghat§roz·bb 

szempont lesz a dºnt®sek meghozatal§n§l (T¥M¥RI M. 2017). Ugyanakkor a l§togat§s ut§n a 

turist§kban megmaradt im§zs, arculat pozit²van befoly§solja el®gedetts®get ®s visszat®r®si 

sz§nd®kot, ha az adott hely megfelelt az elv§r§saiknak ®s beleillik abba az elŖzetes k®pbe, 

melyet kialak²tottak r·la (BEERLI, A.ïMARTIN, J. 2004; HEGYI F. B. 2007). PISKčTI ®s t§rsai 

(2002) szerint a potenci§lis turist§k ig®nyeinek kiel®g²t®s®t az adott hely, valamint az §ltala 

k²n§lt adotts§gok, ®lm®nyek ®s szolg§ltat§sok teszik lehetŖv®. A desztin§ci· 

marketingszakembereinek szembes¿lni¿k kell a fogyaszt·k ¼jabb elv§r§saival, a fokozott 

®lm®nyv§r§sukkal, ugyanakkor a versenyt§rsak im§zs§t is figyelembe kell venni, hiszen a 

potenci§lis utaz·k a desztin§ci·kat ®s attrakci·kat egym§shoz hasonl²tj§k (LĆSZLč £. ï KčRčDI 

M. 2005). A m§rk§z§s a fogad·hely sz§m§ra is elŖnyºs, hiszen a j·l kialak²tott ®s azonos²that· 
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m§rka a fogyaszt· szem®ben magas elv§r§sk®nt jelenik meg (HORKAY N. 2003). A telep¿l®sek 

turisztikai arculat§nak tudatos kialak²t§sa seg²theti a lokalit§soknak a hat®konyabb 

pozicion§l§st, de a marketingtev®kenys®g visszacsatol§s§hoz is sz¿ks®ges az im§zs elemz®s, 

amely megmutatja, hogy melyek a desztin§ci· erŖss®gei ®s gyenges®gei, melyek azok a pontok, 

amelyek a desztin§ci·v§laszt§st ®s a turist§k el®gedetts®g®t pozit²van vagy negat²van 

befoly§solj§k.  

Az elm¼lt ®vtizedekben k®t egym§st erŖs²tŖ tendencia jelent meg, melyek a telep¿l®s 

im§zs§ra, valamint a k¿lºnbºzŖ desztin§ci·kr·l a potenci§lis turist§k k®pzet®ben megjelenŖ 

k®pre hat§ssal vannak, de ugyan²gy a turizmus szereplŖi kºzºtti folyamatokat is §talak²tott§k. 

Egyr®szt a posztmateri§lis ®rt®keket vall·, egy®ni utaz· ker¿lt elŖt®rbe, teljesen m§s fogyaszt·i 

szok§sokkal, m§sr®szt pedig megjelent ®s §ltal§noss§ v§lt az internet. A posztmodern turist§t 

eg®szen m§s motiv§ci·k ºsztºnzik, a desztin§ci·v§laszt§s folyam§n is m§s szempontok v§lnak 

®rv®nyess®, hiszen fogyaszt§suk a tudatos ®lm®nytapasztalat keres®s®re f·kusz§l (HUSZ M. 

2007). Napjaink turist§i ®lm®nyeket szeretn®nek Ăfogyasztaniò, ²gy olyan desztin§ci·kat fognak 

prefer§lni, ahol ezt az ig®nyt a legteljesebb m®rt®kben kiel®g²thetik. Az ®lm®nykºzpont¼ 

fogyaszt§si szok§sok miatt kifejezetten keresik az olyan utakat, amelyek kalandokat, valamint az 

®rdeklŖd®s¿knek megfelelŖ tapasztalatokat ny¼jtanak sz§mukra. A posztmodern t§rsadalomban 

az egy®nek a passz²v megfigyel®s helyett az akt²v bevon·d§s ®lm®ny®t keresik (MACLEOD, N. 

2006). Az el®rhetŖ ®lm®nyek bemutat§s§ra a lehetŖ legtºbb ®s legk¿lºnbºzŖbb inform§ci·t kell 

biztos²tani, melynek leghat§sosabb m·dja a rekl§m. A hagyom§nyos rekl§m fel¿letek mellett az 

inform§ci·k online fel¿leten tºrt®nŖ, gyors ®s egyszerŤ megoszt§s§ra ad lehetŖs®get az internet, 

ezen bel¿l pedig a kºzºss®gi m®dia (FOJTIK J. 1999; ETHEL, L. 2013).  

A fent eml²tett folyamatokban, teh§t a telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak form§l·d§s§ban 

®s m§rk§z§s szempontj§b·l is a h§l·zatok szerepe kiemelt jelentŖs®gŤ, ®s az inform§ci·s 

technol·giai forradalom kºvetkezt®ben egyre nagyobb szerepe van a digitaliz§ci·nak ®s az 

internetnek (YEOMAN, I., MUNRO, C., MCMAHON-BEATTIE, U. 2006). A h§l·zati/inform§ci·s 

t§rsadalom kor§ban, ami a m®diaipar globaliz§l·d§s§t, valamint ennek kºvetkezt®ben kialakul· 

¼j ®letform§t is jelent, hatalmas mennyis®gŤ inform§ci· §ll rendelkez®sre, mely teljesen 

§talak²tja a potenci§lis turist§k t§j®koz·d§s§t, a desztin§ci·k kiv§laszt§s§t majd a dºnt®shoz§st 

is. E korszak jellemzŖje a felgyorsult, a kºr¿lºtt¿k l®vŖ §lland·an v§ltoz· vil§g, mely a 

t§rsadalom sz§m§ra folyamatosan ¼j lehetŖs®geket k²n§l, ®s egy¼ttal §lland·an v§ltoztatja az 

emberek inform§ci·s ig®nyeit, ugyanakkor alkalmazkod§st ®s adapt§l·d§st ig®nyel r®sz¿krŖl. 

Az infokommunik§ci·s eszkºzºk a kommunik§ci· jelleg®t is megv§ltoztatj§k, valamint a 

digit§lis vil§g megjelen®s®vel ®s a kºzºss®gi m®dia haszn§lat§val az inform§ci·szerz®si, illetve 

megoszt§si csatorn§k is §talakultak (FOJTIK J. 1999). Az informatikai rendszerek haszn§lat§nak 

nºveked®s®vel a tapasztalatok, ®lm®nyek cser®lŖd®se a t§rsadalom tagjai kºzºtt megv§ltozott 

®s a felhaszn§l·i szerepek ®s viselked®si form§k is folyamatosan §talakulnak.  

Teh§t az online kºzºss®gi fel¿letek megjelen®s®vel, valamint a technikai v§ltoz§sokra 

val· reag§l§sok §ltal a 21. sz§zadra olyan Ă¼jkult¼raò alakult ki, amely §t®rtelmezi a 

kommunik§ci·, az inform§ci·keres®s, a m®diafogyaszt§s, valamint a mindennapi tev®kenys®gek 

hagyom§nyos form§it. Felgyorsult az ®letritmus, a fogyaszt·k vil§g b§rmely pontj§n ugyanazokat 

az esem®nyeket ®lhetik §t, ugyanazokat a trendeket kºvethetik ®s ugyanazok a folyamatok 

alak²thatj§k Ŗket (MCCRINDLE, M. 2009). Egyre kev®sb® tudj§k kiker¿lni a kapcsolataik online 

dimenzi·ba val· §thelyezŖd®s®t, ak§r a m§r megl®vŖ kapcsolatok fenntart§sa eset®n, ak§r ¼j 

kapcsolatok kialak²t§sa sor§n, mely meghat§roz· az inform§ci·k §tad§s§nak folyamat§ban. Az 
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internet ¼j ®letst²lust, fogyaszt·i szok§sokat kºzvet²t, ¼j kºzºss®gi terek jºnnek l®tre, ahol m§r 

egy ¼j, infokommunik§ci·s szempontb·l feltºrekvŖ, glob§lis gener§ci·t tal§lunk, akiknek 

m§sabb elv§r§sa van az utaz§ssal kapcsolatban, a fŖ motiv§ci·jukk§ az ®lm®nyszerz®s v§lt 

(KOVĆCS D. 2014). STREIT (2014) ®s MĆLOVICS ®s t§rsai (2015) szerint az Y ®s Z gener§ci· (azaz 

a 1980 ut§n sz¿letett koroszt§ly) inform§ltabb, tudatosabb, kalandv§gy·bb ®s mobilisabb mint 

elŖdeik, Ŗket az egyszerŤbb attrakci·kkal nem lehet lekºtni, nekik az akt²v turisztikai 

®lm®nyszerz®s a legfontosabb c®l (IVĆNYI T. ï BĉRč-SZIGETI SZ. 2016). 

Az ®lm®nyeknek, elv§r§soknak ®s az utaz§s eml®keinek a digit§lis vil§gban a kºzºss®gi 

m®di§n kereszt¿l kapott inform§ci·k, valamint a helyekrŖl l§tott vagy olvasott szºvegek ®s k®pek 

adnak jelent®st. A k®pek §ltal a vizu§lis fogyaszt§s v§lt az egy®nek saj§t kºrnyezet®hez val· 

viszony§nak egyik meghat§roz· m·dj§v§ (CRAWSHAW, C. ï URRY, J. 2012). A fogyaszt·i ig®ny 

sokkal v§ltoz®konyabb ®s saj§tosabb, l®p®st tartva a gyorsan v§ltoz· desztin§ci·kkal, t®m§kkal 

®s k®pekkel. FŖk®nt a fiatalok eset®ben a reprezent§ci· sokszor fontosabb a val·s§gn§l ®s a 

turisztikai dºnt®sek meghozatalakor az Y ®s Z gener§ci· a k®pzelet®re is nagym®rt®kben 

hagyatkozik, ²gy a racion§lis v§laszt§s az elk®pzelt v§gyak megtal§l§s§nak k®rd®se is. Az 

inform§ci· ®s az imagin§ci·k megk¿lºnbºztet®se nagyon neh®zkess® v§lik sz§mukra, amit az 

internet adta lehetŖs®gek felerŖs²tenek. Az utaz§sok tervez®se, mint a dºnt®si folyamat 

inform§ci·keres®si f§zisa, egyre meghat§roz·bb r®sze az utaz§si ®lm®nynek. A k¿lºnbºzŖ m®dia 

fel¿letek §ltal gener§lt elv§r§sok pedig meg is zavarhatj§k a fogyaszt·kat, ®s a val·s ®s 

imagin§rius k®pzetek ºsszecs¼sz§s§val megkezdŖdik a t®rattrib¼tumok ¼jra®rtelmez®se. Egy 

ilyen jellegŤ t®rtapasztalat egyszerre mutatja fel ®s problematiz§lja reprezent§ci· ®s val·s§g 

kettŖss®g®t (BUJDOSč Ć. 2016). A jelenkori fogyaszt§si attitŤdºk az elk®pzelt ®lvezetek 

keres®s®rŖl sz·lnak, hiszen a turisztikai tev®kenys®gek magukba foglalj§k a v§gyakoz§st az ¼j 

vagy a mindennapi ®lettŖl elt®rŖ ®lm®nyek meg®l®se ir§nt. De ezek a v§gyak, elk®pzel®sek nem 

ºnmagukb·l alakulnak ki, hanem tartalmazz§k a rekl§m ®s m§s m®dia fel¿letek §ltal l®trehozott 

jelºlŖk hat§s§t (URRY, J. 2012). 

A Web 2.0 ®s a Web 3.0. §ltal l®trejºttek az elsŖ kºzºss®gi oldalak ®s az internet egy 

Ăkºzz®t®teli-bºng®sz®siò platformr·l Ăr®szv®teli-interakci·sò platformm§ alakult (XIANG, Z. et 

al. 2014), mely jelentŖsen befoly§solta ®s megv§ltoztatta a helyekrŖl kialakult im§zsokat, 

valamint a desztin§ci·v§laszt§si folyamatot is (BUHALIS D. ï LOW, R. 2008). Kor§bban 

kiz§r·lag a c®gek, desztin§ci·k hat§rozt§k meg a kommunik§ci·t, az ¼j korszak kezdet®vel 

viszont elsŖsorban a kºzºss®gek kommunik§ci·j§t figyelhetj¿k meg, sŖt a k²n§lati oldal is 

bekapcsol·dik ebbe a diskurzusba.  A k¿lºnbºzŖ internetes fel¿leteken megjelenŖ ®rt®kel®sek 

pozit²v vagy negat²v m§rkajelz®st id®zhetnek elŖ a potenci§lis turist§kban, ®s a virtu§lis 

platformon megjelenŖ ¿zenetek befoly§solj§k a fogyaszt·k v§s§rl§si dºnt®seit, mivel a 

fogyaszt·k m§r dºnt®seik meghozatalakor gyakran t§maszkodnak m§s fogyaszt·k v®lem®ny®re 

®s tapasztalat§ra. A m§rkajelz®s k®tir§ny¼ kommunik§ci·v§ v§lt, hiszen a fogyaszt·k nemcsak 

megosztj§k tapasztalataikat egy helym§rk§val kapcsolatban, hanem saj§t tartalmukat is 

kºzz®teszik. Kºvetkez®sk®ppen a kºzºss®gi m®dia lehetŖv® tette, hogy a k²n§lati oldal §ltal 

l®trehozott tartalom ®s a fogyaszt· §ltal l®trehozott tartalom egy¿tt jelenjen meg (LIM , Y. ï 

CHUNG, Y. ï WEAVER, P.A. 2012; VIJ, S. ï SHARMA , J. 2013). A felhaszn§l· §ltal gener§lt 

kºzºss®gi m®dia m§rkakommunik§ci· megjelen®se paradigmav§lt§st v§ltott ki a kiad·t·l a 

felhaszn§l·-kºzpont¼ m®diamodellre (CHRISTODOULIDES, G. et al. 2012). A felhaszn§l· §ltal 

gener§lt tartalmak ®s a desztin§ci· m§rka kºzºtti kapcsolat elemz®sekor l§that·, hogy a turist§k 

nem ®p²tik be a m§rk§k form§lis elemeit a desztin§ci·ra vonatkoz· elbesz®l®seikbe, hanem a 
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szlogenek ®s log·k helyett, megosztj§k ®lm®nyeiket ®s az inform§ci·kat, valamint ®rzelmeket 

®s tapasztalati pillanatokat (BUHALIS, D. ï LAW, R. 2008). 

Ahogy azt kor§bban eml²tettem, hogy a desztin§ci·k sz§m§ra fontos, hogy a 

telep¿l®sm§rk§t egyediv® ®s megk¿lºnbºztethetŖv® tegy®k a tºbbi versenyt§rst·l, hiszen a 

pozicion§l§s versenyelŖny ®s egyedi ®rt®k²g®ret (NAGY A. J. 2015). A fºldrajzi n®v, mint a t®r 

felid®z®s®nek kºzponti eleme lehetŖv® teszi az azonos²t§st, ²gy megfelelŖ lehet a telep¿l®s 

turisztikai term®keinek m§rk§z§sa sor§n (KOZMA B. 2000). Az utaz§s keret®ben l®trejºvŖ 

mobilit§s tere nem csak t§jakat, ®p²tm®nyeket, valamint embereket foglal mag§ba, hanem a 

lokalit§sok felid®z®s®t lehetŖv® tevŖ fºldrajzi nevek is r®sz®t k®pezik (MICHALKč G. 2008). A 

turisztikai k²n§latban hasznos²that· telep¿l®sek elnevez®s®t rejtŖ vonzerŖk, esem®nyek sokakban 

®rzelmeket ®s gondolatokat induk§lnak. A fºldrajzi nevek alkalmasak arra, hogy a tanulm§nyok, 

utaz§si- ®s film®lm®nyek, vagy k¿lºnbºzŖ m®dia fel¿letek kºzvet²tette ismeretek alapj§n a 

potenci§lis turist§k k®pzet®ben rºgz¿lt inform§ci·khoz a t®r egy-egy eleme kºnnyebben 

hozz§kapcsol·djon (DEL CASINO, V.ïHANNA, S. 2000). Sokszor a fºldrajzi kºtŖd®sek 

ºsztºnºzhetik az inform§ci· elŖh²v§s§t, p®ld§ul egy telep¿l®s neve seg²thet elŖid®zni mindazon 

k®pzetet, amelyek elŖzm®nyei valamikor kialakultak. Az egy®n ®let¼tja sor§n l®trejºvŖ 

kºtŖd®sek, az utaz§sok alkalm§val gyŤjtºtt szem®lyes ®lm®nyek, a kºrnyezetbŖl ®rkezŖ 

inform§ci·k, a legk¿lºnbºzŖbb forr§sb·l sz§rmaz· lexik§lis ismertek ®s v®g¿l, de nem utols· 

sorban az internet vil§ga k®pezi azokat az asszoci§ci·s szinteket, amelyek alapj§n az adott t®rrel 

kapcsolatban a potenci§lis utaz· §ll§st foglal. A gyakorlatban ez azt jelenti, hogy a tudatban 

sz§mos, k¿lºnbºzŖ l®pt®kŤ t®rk®p kialakul, amelyek kºz¿l egyesek pl. az utaz§s helysz²n®nek 

kiv§laszt§s§t seg²tik elŖ. Ezek az objekt²v inform§ci·k, valamint a szubjekt²v ®szlel®sek alak²tj§k 

a turizmusban hasznosul· ment§lis t®rk®peket (LYNCH, K. 2002). A kialakult ment§lis t®rk®pnek 

az a jelentŖs®ge, hogy inform§ci·kat ®s ®rt®k²t®leteket is mag§ba foglal (MARK, D. et al.  1999), 

²gy azon telep¿l®sek, amelyek a potenci§lis turist§kban pozit²v gondolatokat ®bresztenek ®s j· 

helyk®nt jelennek meg a k®pzetekben, sikerre sz§m²thatnak (MICHALKč G. 2008). 

A desztin§ci· m§rk§z§sa lehet egy jel, egy diz§jn, egy szlogen, egy szimb·lum, egy n®v, 

n®ha hang vagy zene, vagy ezek kombin§ci·ja, de a m§rka alapvetŖ c®lja, hogy a desztin§ci· 

vil§gos k®pet k®sz²tsen ºnmag§r·l ®s c®ljair·l (PUCZKč L. 2015). Ezekkel a m§rka elemekkel a 

lokalit§s kºnnyen azonos²tja ®s megk¿lºnbºzteti mag§t, ®s kºzvet²ti az utaz§si ®lm®ny elv§r§sait 

®s egy ®rt®ktºbbletet ²g®r. A m§rka egyedileg kapcsol·dik a desztin§ci·hoz ®s c®lja, hogy a 

l§togat· ®s a lokalit§s kºzºtti ®rzelmi kapcsolatot megerŖs²tse, valamint, hogy csºkkentse a 

fogyaszt· sz§m§ra ®szlelt kock§zatot. E tev®kenys®gek egy¿ttesen a desztin§ci· im§zs§nak 

megteremt®s®t szolg§lj§k, amely pozit²van befoly§solja a fogyaszt·t az utaz§si dºnt®s, a 

desztin§ci·v§laszt§s meghozatal§ban (TROĠT, K. et al. 2012). Azonban egy n®v m®g ºnmag§ban 

nem m§rka, ®s a desztin§ci· m§rk§z§sa sem korl§toz·dik a log·kra, szlogenekre ®s a 

rekl§mkamp§nyokra. A m§rk§z§s strat®giai folyamatt§ v§lt, hiszen a m§rk§nak tulajdons§gai 

vannak, amelyeknek sz§mos form§ban meg kell(ene) jelenni¿k a szolg§ltat§sban (a telep¿l®s 

turisztikai vet¿let®ben). A m§rk§z§si folyamatnak fontos §llom§sa az ¼n. m§rkapoz²cion§l§s, 

aminek sor§n a versenyt§rsakhoz viszony²tott, megk¿lºnbºztetŖ jelleg kialakul, mely 

poz²cion§l§sra tºbb lehets®ges ¼t §ll rendelkez®sre (SZIVA I. 2016). 

A telep¿l®s m§rk§z§sa tºbbf®le m·don tºrt®nhet, p®ld§ul a term®szeti vagy ®p²tett 

kºrnyezetet, a v§ros oktat§si, eg®szs®g¿gyi infrastrukt¼r§j§t, a telep¿l®s gazdas§gi 

teljes²tŖk®pess®g®t, vagy ak§r a kultur§lis programokat, fesztiv§lokat ®s nagy nemzetkºzi 

esem®nyeket hangs¼lyozva (JAKAB P. 2016). Egy viszonylag ¼j strat®gia a desztin§ci·k 
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tev®kenys®g®ben, hogy esem®nyeket haszn§lnak fel a m§rka®p²t®sben, hiszen az esem®nyek a 

desztin§ci· vonzerej®nek r®sz®t k®pezik, ez®rt ezeket bevonj§k az integr§lt marketing kamp§nyba, 

valamint be®p²tik a m§rk§z§si strat®gi§ba. A j·l megalapozott m§rk§j¼ esem®nyek felhaszn§lhat·k 

a desztin§ci· m§rka identit§s§nak erŖs²t®s®re is. Erre utalhat az egy¿ttes m§rkan®v, amely az 

esem®ny ®s a desztin§ci· m§rk§j§nak p§ros²t§s§nak gyakorlat§t ²rja le, ²gy az esem®ny m§rk§j§nak 

jellemzŖi §tker¿lhetnek a lokalit§s m§rk§j§hoz ®s ford²tva (TROĠT, K. et al. 2012).  

Az ilyen esem®nyek kºz¿l k¿lºnleges szerepet tºltenek be a fesztiv§lok, megyek 

tºbbs®ge j·l azonos²that· m§rk§t is k®pvisel, melyre versenyk®pesebb im§zst ®p²thetnek egyes 

desztin§ci·k, illetve a l§togatotts§g ®s az ismerts®g nºvel®s®hez is hozz§j§rulhatnak, az§ltal, 

hogy ®l®nk²tik a telep¿l®s kultur§lis k²n§lat§t (KAZĆR K. 2014). A fesztiv§loknak pozit²v 

gazdas§gi ®s t§rsadalmi hat§sai, mint p®ld§ul a vend®g®jszak§k sz§ma, az ad·fizet®s, a 

szezon§lis foglalkoztatotts§g a legnagyobb fesztiv§lok eset®ben becs¿lhetŖ, ezekrŖl k®sz¿lnek 

olykor hat§stanulm§nyok, azonban a kisebb telep¿l®sek eset®ben a fesztiv§lok nagyon nehezen 

m®rhetŖ ®s kev®s gazdas§gi ®s t§rsadalmi hat§st gyakorolnak, ²gy az adott telep¿l®s ilyen 

form§ban keveset profit§l az adott fesztiv§lb·l. Sok desztin§ci· haszn§lt fel zenei fesztiv§lokat 

annak ®rdek®ben, hogy legitimit§st ®s h²rnevet szerezzen, kiemelje eredm®nyeiket, t§mogassa 

a kereskedelmet ®s az idegenforgalmat, vagy r®szt vegyen abban, hogy az orsz§got glob§lis 

hat§sok sz§m§ra el®rhetŖv® tegye ®s ez a folyamat telep¿l®si szintre is §t¿ltethetŖ. A zenei 

fesztiv§l lehet a Ămotorò, amely megalapozza a val·di okot arra, hogy a potenci§lis turista 

megl§togasson egy adott ¼ti c®lt, hiszen a nagym®rt®kŤ m®diavisszhang r®v®n sz®les kºzºns®g 

figyelm®t tudja felh²vni nem csup§n nagyv§rosok, hanem kisebb telep¿l®sek eset®n is. Azonban 

e zenei fesztiv§lok eset®ben nehezen m®rhetŖ, ®s igazolhat· az ismerts®g nºveked®se ®s az 

im§zs jav²t§sa. Fontos k®rd®s, hogy az §ltal, ha olyan m§rk§t alak²t ki egy¿tt a desztin§ci· ®s az 

ott megrendez®sre ker¿lŖ fesztiv§l, ami kapcsol·dik a fesztiv§l turist§k fej®ben kialakul· 

im§zselemekhez, az ismerts®g nºvelhetŖ-e, valamint tud-e visszal§togat§st gener§lni a 

desztin§ci· sz§m§ra. 

Mindezek alapj§n a kutat§s kºzponti eleme a desztin§ci· turisztikai arculat§nak tudatos 

alak²t§sa, a m§rk§z§s volt. C®lom volt felt§rni a kºnnyŤzenei fesztiv§lok hat§s§t a telep¿l®si 

im§zsra, illetve az ilyen rendezv®nyek integr§lhat·s§g§t a m§rk§z§si folyamatokba. Azonban a 

helym§rk§z§s a turist§k tudat§ban megjelenŖ k®peket ®s v®lem®nyeket is fontos, hogy 

figyelembe vegye, amelyek az adott lokalit§s jºvŖj®nek alak²t§s§ra vannak megtervezve. Ennek 

megismer®s®hez c®lom volt megvizsg§lni, hogy hogyan poz²cion§lja mag§t a telep¿l®s egy 

kºnnyŤzenei fesztiv§l §ltal, valamint, hogy a telep¿l®s §ltal reprezent§lt arculat tal§lkozik-e a 

fesztiv§lturist§k k®pzet®ben l®vŖ k®ppel. 

Ezek alapj§n elsŖ fŖ kutat§si k®rd®sk®nt arra keresem a v§laszt, hogy (1) egy telep¿l®s 

turisztikai folyamataiban ®s turisztikai im§zs§ban milyen szerepet tºlt be egy kºnnyŤzenei 

fesztiv§l? E k®rd®s tov§bbi alk®rd®sre bonthat·, melyben azt vizsg§lom, hogy (1.1.) a 

fesztiv§lnak otthont ad· telep¿l®s hogyan haszn§lja fel az esem®nyt a telep¿l®s turisztikai 

im§zs§nak alak²t§s§ra, ismerets®g®nek nºvel®sre, m§rk§z§sra? Emellett, hogy (1.2.) milyen 

szerepe van a kºnnyŤzenei fesztiv§loknak otthont ad· telep¿l®srŖl l®trehozott 

reprezent§ci·knak a telep¿l®s turisztikai im§zs§nak alak²t§s§ban? Valamint, hogy (1.3.) 

Mik®nt jelenik meg a desztin§ci· az odal§togat·k percepci·j§ban, illetve meg®lt 

tapasztalataikban ®s t®rhaszn§latukban? 

Mivel azoknak a telep¿l®sek ®s az ott megrendez®sre ker¿lŖ fesztiv§loknak a kapcsolat§t 

is vizsg§ltam, amelyek megjelen²tett®k a telep¿l®s nev®t a fesztiv§l nev®ben, ²gy kutat§som 
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m§sodik fŖ k®rd®se, hogy (2) milyen hat§sa van a telep¿l®s sz§m§ra a fºldrajzi n®v 

haszn§lat§nak a turisztikai term®k, p®ld§ul a kºnnyŤzenei fesztiv§l m§rk§z§s§ba? 

Egy§ltal§n van-e l®nyeges k¿lºnbs®g a fºldrajzi n®v megl®te/hi§nya eset®ben? 

Mivel a vizsg§lt fiatal (18-25 ®ves) koroszt§ly sz§m§ra az egyik legfontosabb 

inform§ci·forr§ss§ m§ra m§r az internet ®s a kºzºss®gi m®dia v§lt (FOTIS, J. et al. 2012; 

ĢIVKOVIĹ, R. et al. 2014; SEGARRA, J. P. 2015; SZIVA I. ï MOLNĆR ï CSOMčS I. 2018), ²gy az 

ott tal§lhat· inform§ci·k befoly§solj§k utaz§si dºnt®s¿ket, a telep¿l®s ®s a fesztiv§l szoros 

kapcsolata eset®n jav²thatja sz§mukra a desztin§ci· im§zs§t, nºvelheti n®pszerŤs®g®t. ĉgy a 

kutat§som harmadik fŖ k®rd®se, hogy (3) hogyan befoly§solja a telep¿l®s turisztikai im§zs§t 

az internet ®s azon bel¿l a kºzºss®gi m®dia? E k®rd®s tov§bbi alk®rd®sekre bonthat·, melyben 

azt vizsg§lom, hogy (3.1) hogyan ®rt®kelik egy kºnnyŤzenei fesztiv§l l§togat·i a kºzºss®gi 

m®di§ban tal§lhat· az esem®nnyel kapcsolatos tartalmak hat§s§t a turisztikai desztin§ci· 

im§zs§nak alak²t§sa szempontj§b·l? Valamint, hogy (3.2) Hogyan befoly§solja az internet ®s 

a kºzºss®gi m®dia a turist§k k®pzet®ben kialakul· im§zst? 

2. Alkalmazott m·dszertan 
 

A desztin§ci·k, valamint az ott megrendez®sre ker¿lŖ kºnnyŤzenei fesztiv§lok im§zs§nak 

kapcsolat§t h§rom k¿lºnbºzŖ turisztikai vonzerŖvel rendelkezŖ telep¿l®s t²pus p®ld§j§n 

szeml®ltetem. Emellett a fºldrajzi n®v ®s a turisztikai term®kre jellemzŖ m§rka kapcsolat§t is 

vizsg§ltam, ahol a fesztiv§l megjelen²tette a fºldrajzi nevet a m§rk§ban, ®s kontrollk®nt egyet, 

ahol a fesztiv§l neve semleges, b§rmelyik fºldrajzi ter¿lethez lehetne kapcsolni. ĉgy ºsszesen hat 

telep¿l®s ®s fesztiv§l kapcsolata ker¿lt volna elemz®s al§, azonban egy esetben a kutat§st nem 

lehetett kivitelezni1, ²gy az al§bbi desztin§ci·k k®pezt®k az esettanulm§nyok helysz²neit (1. §bra): 

 
1. §bra Az esettanulm§nyok helysz²nei 

Forr§s: saj§t szerkeszt®s, 2023 

                                                           
1 A fesztiv§lvezet®s §tszervez®se, majd a b²r·s§gi per ellehetetlen²tette a kutat§s elv®gz®s®t, hiszen az 
®rintett kulcsszereplŖk jogilag nem adhattak interj¼t a fesztiv§lt ®rintŖ k®rd®sekben 
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¶ Nagy turisztikai attrakci·val rendelkezŖ telep¿l®sek, ºsszetett im§zzsal: Szeged ï 

Szegedi Ifj¼s§gi Napok, valamint Debrecen ï Campus fesztiv§l 

¶ ¦d¿lŖtelep¿l®sek ï v²zparti turizmussal: OrfŤ ï Fishing on OrfŤ ®s Velence/Sukor· ï 

EFOTT (Egyetemist§k ®s FŖiskol§sok Orsz§gos Turisztikai Tal§lkoz·ja) 

¶ Kicsi vagy szinte semmilyen turisztikai attrakci·val nem rendelkezŖ telep¿l®sek: 

MezŖt¼r ï East Fest (®s Kunfeh®rt· ï Feh®rTone fesztiv§l)  

 

Szeged ®s Debrecen region§lis kºzpont, a v§roshierarchi§ban kºzvetlen¿l a fŖv§ros ut§n 

helyezkednek el. Debrecen a 199 858 fŖs lakoss§gsz§m§val (KSH 2022) a m§sodik legnagyobb 

l®leksz§m¼ v§ros Magyarorsz§gon, Szeged pedig 158 797 fŖvel (KSH 2022) lak·n®pess®g szerint a 

harmadik legn®pesebb v§ros. Mindk®t telep¿l®s sz®leskºrŤ turisztikai k²n§lattal rendelkezik, de a 

kultur§lis turizmus hangs¼lyos a k²n§latban. 

Velence ®s Sukor· Fej®r v§rmegy®ben, a Velencei-t· partj§n fekszik. Az elm¼lt ®vekben 

gyors fejlŖd®sen mentek kereszt¿l, ®s ma m§r orsz§gos jelentŖs®gŤ ¿d¿lŖtelep¿l®snek 

sz§m²tanak. Gazdas§gi ®s turisztikai nºveked®s¿k fŖk®nt a Velencei-t· vonzerej®nek, illetve 

Budapest ®s Sz®kesfeh®rv§r kºzels®g®nek kºszºnhetŖ. OrfŤ Baranya v§rmegy®ben, az orfŤi 

t·rendszern®l helyezkedik el. A telep¿l®s az idegenforgalmi szempontb·l kiemelt jelentŖs®gŤ 

¿d¿lŖtelep¿l®sek kºz® tartozik. 

MezŖt¼r az Alfºld kºzep®n, J§sz-Nagykun-Szolnok v§rmegy®ben tal§lhat·, ®s §tszeli a 

Hortob§gy-Beretty·-csatorna. A v§ros ®vrŖl ®vre l§that· fejlŖd®sen megy kereszt¿l, nºvekvŖ 

vend®g- ®s vend®g®jszaka sz§ma mutatja, hogy turisztikai vonzereje folyamatosan nŖ, ami 

egyre ink§bb potenci§lis turisztikai desztin§ci·k®nt poz²cion§lja. 

A Szegedi Ifj¼s§gi Napok (SZIN) Szeged legfontosabb ®s egyben Magyarorsz§g legelsŖ 

kºnnyŤzenei fesztiv§lja, melyet elŖszºr 1967-ben rendeztek meg, a Tisza partj§n l®vŖ ter¿leten 

ker¿l megrendez®sre. 2022-ben nagyj§b·l 100 ezren l§togatt§k meg (1. t§bl§zat).  

A Campus fesztiv§lt Debrecenben rendezik meg ®vente. Hivatalosan Campus fesztiv§l 

n®ven elŖszºr 2007-ben szerepelt, elŖtte 2002 ®s 2006 kºzºtt Vekeri-t· fesztiv§l volt az 

elnevez®se. A rendezv®ny a v§ros ®s az egyetem t§mogat§s§val, mintegy tizenhat hekt§ros 

ter¿leten v§rja a r®sztvevŖket, a v§ros egyik fŖ zºldter¿let®n, a NagyerdŖben. 2022-ben 

nagyj§b·l 116 ezren l§togatt§k meg (1. t§bl§zat). 

Az EFOTT (Egyetemist§k ®s FŖiskol§sok Orsz§gos Turisztikai Tal§lkoz·ja) 

Magyarorsz§g egyik kiemelkedŖ ny§ri fesztiv§lja, melyet 1976-t·l ®vente k¿lºnbºzŖ 

helysz²neken, ®vrŖl ®vre m§sik desztin§ci·ban rendeztek meg. 2015-tŖl azonban folyamatosan 

Velence adott otthont a rendezv®nynek, 2019-ig. A COVID-19 §ltal okozott korl§toz§sok ut§ni 

¼jra indul§st·l kezdve Sukor· telep¿l®sen, a Velencei-t· partj§n szervezik meg az esem®nyt. 

Az EFOTT kiemelkedŖ jelentŖs®gŤ a fiatalok kºr®ben, ®s hagyom§nyosan nagy figyelmet 

szentel a kult¼ra, a sz·rakoz§s ®s a kºzºss®gi ®lm®nyek egy¿ttes kºzvet²t®s®nek. 2022-ben kb. 

115 ezren l§togatt§k meg a rendezv®nyt (1. t§bl§zat). 

A Fishing on OrfŤ egy n®pszerŤ zenei ®s kultur§lis fesztiv§l Magyarorsz§gon, melynek 

OrfŤ, a Mecsek-hegys®g l§b§n§l elhelyezkedŖ desztin§ci· ad otthont. A fesztiv§l helysz²ne a 

term®szeti kºrnyezet ®s a t·part vonzerej®vel p§rosul, ami k¿lºnleges hangulatot kºlcsºnºz az 

esem®nynek. A fesztiv§l h²rnev®t a v§ltozatos zenei programok, az alternat²v kult¼ra ®s a 

fiatalok kºzºtti kºzºss®gi ®lm®nyek erŖs²tik. A rendezv®ny ®vrŖl ®vre tºbb t²zezer embert vonz 

a telep¿l®sre (1. t§bl§zat). 
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Az East Fest egy dinamikusan fejlŖdŖ kºnnyŤzenei fesztiv§l, melyet ®vente MezŖt¼ron 

szerveznek meg, a helyi strand ter¿let®n. A l§togat·sz§m az ®vek sor§n folyamatosan nŖ, ®s 

tºbb t²zezres tºmegeket vonz a desztin§ci·ba. 2022-ben nagyj§b·l 50 ezren l§togatt§k meg 

ºsszesen (1. t§bl§zat). 

A Szegedi Ifj¼s§gi Napok, a Campus fesztiv§l ®s az EFOTT fesztiv§l ï n®pszerŤs®get, 

programokat, megsz·l²tott koroszt§lyt tekintve ï hasonl· jellemzŖkkel rendelkezik. A fesztiv§lok 

kºzºns®ge fŖleg fiatalokb·l, egyetemist§kb·l §ll, azonban a rendezv®nyek pr·b§lj§k sz®les²teni 

a megsz·l²tott korcsoportot. Az East Festet szint®n fŖleg fiatalok, egyetemist§k l§togatj§k, 

azonban a tºbbi vizsg§lt fesztiv§lhoz k®pest kisebb rendezv®nynek tekinthetŖ. A Fishing on OrfŤ 

is egy kisebb fesztiv§l, mely sz®leskºrŤ kºzºns®get sz·l²t meg (1. t§bl§zat). 
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1. t§bl§zat A vizsg§lt fesztiv§lok n®h§ny jellemzŖi  

Forr§s: saj§t szerkeszt®s, 2023 

A kºnnyŤzenei fesztiv§lok ®s a desztin§ci· im§zs kapcsolat§nak felt§r§sa, valamint az 

esem®ny ®s helysz²ne kºzºtti k¿lºnbºzŖ mechanizmusok meg®rt®se olyan, m·dszert ig®nyelt, ami 

lehetŖs®get adott az ºsszetett folyamatok meg®rt®s®re. A kutat§s sor§n az esettanulm§nyokon bel¿l 

komplex m·dszertant alkalmaztam, ami tartalmazott kvalitat²v ®s kvantitat²v elemeket is. A 

kvalitat²v m·dszerek kºzºtt szerepeltek a f®lig struktur§lt interj¼k, a kvantitat²v adatgyŤjt®s pedig 
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k®rdŖ²ves felm®r®s §ltal val·sult meg, amelyek §tfog· k®pet adtak a fesztiv§lok ®s a telep¿l®sek 

kºzºtti kºlcsºnhat§sokr·l. Az interj¼k lehetŖs®get ny¼jtottak a m®lyebb meg®rt®sre, m²g a 

k®rdŖ²vek adatokat biztos²tottak a l§togat·i percepci·kr·l. Az eredm®nyek tov§bbi elemz®st 

ig®nyeltek, ²gy bizonyos k®rd®sek ®s t®m§k eset®n kieg®sz²tŖ tartalomelemz®st v®geztem, 

amelyben m®dia ®s egy kºzºss®gi oldal tartalmait is vizsg§ltam. 

 

 
2. §bra A kutat§s m·dszertana  

Forr§s: saj§t szerkeszt®s, 2024 

ElsŖnek a k²n§lati oldal felt®rk®pez®s®re ker¿lt sor, hiszen a vizsg§lt folyamatok 

komplexebb meg®rt®s®hez a turisztikai folyamatokban r®sztvevŖ aktorok v®lem®nye szolg§l 

alapul. Az eredm®nyek elemz®sekor n®h§ny esetben sz¿ks®g volt tov§bbi inform§ci·k 

felm®r®s®re, ²gy kieg®sz²tŖ kutat§sk®nt a vizsg§lt telep¿l®sekhez kapcsol·d· online m®dia 

tartalmat vizsg§ltam. Az interj¼s eredm®nyekbŖl sz§rmaz· konkl¼zi·k hat§rozt§k meg a 

fesztiv§lok kiv§laszt§s§t a k®rdŖ²ves felm®r®s c®lj§b·l. A k®rdŖ²vekbŖl sz§rmaz· eredm®nyek 

adatelemz®s®hez szint®n kieg®sz²tŖ kutat§sk®nt egy kºzºss®gi m®dia oldal, az Instagram 

elemz®s®t is v®geztem. 

Az interj¼k®sz²t®shez sz¿ks®g volt a szegedi, debreceni, orfŤi, velencei-sukor·i ®s mezŖt¼ri 

turisztikai folyamatok kulcsszereplŖinek azonos²t§s§ra, akik potenci§lis interj¼alanyok lehettek. Az 

interj¼alanyokat ºt kateg·ri§ba soroltam: a telep¿l®s arculat§t alak²t· szereplŖk: (1) v§rosvezet®s ®s 

(2) turisztikai szakemberek, (3) a fesztiv§l szervezŖi vagy marketing szakemberei, a turisztikai 

folyamatokban r®szt vevŖ szereplŖk (4), mint pl.: a sz§ll§shelyek ®s a vend®gl§t§s, valamint (5) a 

k¿lºnbºzŖ attrakci·k. Ezut§n a h·labda-m·dszerrel ï a megk®rdezettek kapcsolati h§l·j§t 

felhaszn§lva ï tov§bb bŖv²tettem az interj¼alanyok kºr®t. A k¿lºnbºzŖ ®rintetteket egyenk®nt 

kerestem fel e-mailben, majd, ha nem ®rkezett v§lasz, akkor telefonon vagy elŖre egyeztetett 

idŖpontban szem®lyesen ismertettem kutat§som r®szleteit. A 41 db interj¼ k®sz²t®s®re 2020 

szeptembere ®s 2021 j¼niusa kºzºtt ker¿lt sor. Szegeden az interj¼k tºbbs®g®t szem®lyesen 

k®sz²tettem, egy esetben folytattam le videokonferenci§n. Debrecen, Velence-Sukor·, OrfŤ ®s 

MezŖt¼r eset®ben a COVID-19 helyzet miatt az interj¼kat telefonon vagy videokonferenci§n 

k®sz²tettem. Az interj¼k k®rd®sei ®rintett®k a telep¿l®sek turisztikai arculat§t, a fesztiv§l szerep®t a 

telep¿l®s turisztikai folyamataiban, a v§rosok ®s rendezv®nyek kºzºtti kapcsolatokat. Az interj¼kr·l 

Kutat§s 
m·dszertana

3. M®dia 
tartalomelemz®s

4. Kºzºss®gi 
m®dia elemz®s

1. Interj¼k 
k®sz²t®se

V§rosvezet®s kºr®ben

Turisztikai szakemberek 
kºr®ben

A fesztiv§l szervezŖi vagy 
marketing szakemberei 

kºr®ben

A telep¿l®sek turisztikai 
folyamataiban r®sztvevŖ 
szereplŖk kºr®ben

A k¿lºnbºzŖ attrakci·k 
fenntart·i kºr®ben

2. K®rdŖ²ves 
felm®r®s

Szegedi Ifj¼s§gi Napok 
fesztiv§lon

Campus fesztiv§lon
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hangfelv®tel k®sz¿lt, majd a hanganyagot transzkript§ltam. A le²rt szºvegeket elŖzetes szempontok 

szerint elemeztem v§laszt keresve az ®rtekez®s k®rd®seire. A feldolgoz§s sor§n t®makºrºket 

hat§roztam meg, melyekben a k¿lºnbºzŖ v®lem®nyeket csoportos²tottam. Ezt eg®sz²tettem ki adott 

kulcsszavakra val· keres®ssel. Meghat§roztam, hogy egyes interj¼alanyok mit tartanak relev§nsnak 

az adott t®m§ban, mi az, amit kiemelnek v§laszaikban, ®s ehhez kapcsol·dva melyek a legfŖbb 

kulcsszavak. 

Az interj¼s eredm®nyek elemz®se sor§n az egym§snak ellentmond· v®lem®nyek 

eset®ben, illetve egyes eredm®nyek al§t§maszt§s§ul vagy c§folat§ul kvalitat²v tartalomelemz®s 

al§ vontam a m®di§ban megjelent cikkeket, amelyek a fesztiv§lok ®s a sz§mukra otthont ad· 

telep¿l®sek kapcsolat§ra vonatkoznak. Ennek elsŖ l®p®sek®nt olyan online h²roldalakat 

gyŤjtºttem, melyek a t®m§ban relev§ns inform§ci·kat biztos²tottak. Ezeken a fesztiv§l nev®re 

val· keres®ssel nagyj§b·l 3000 online m®diatartalmat vizsg§ltam meg, melybŖl a t®m§hoz 

kapcsol·d·an 152 cikket archiv§ltam. Emellett a telep¿l®sek vagy t®rs®gek fejleszt®si 

dokumentumainak tartalomelemz®s®t v®geztem el (2. t§bl§zat). A dokumentumok kapcs§n 

elsŖsorban a desztin§ci·k arculat§val ®s rendezv®nyek szerep®vel kapcsolatos fejleszt®si 

ir§nyokat vizsg§ltam. 

 

A fejleszt®si dokumentum neve 

Szeged Megyei Jog¼ V§ros Fenntarthat· V§rosfejleszt®si Strat®gi§ja 2021-2027 

Debrecen Megyei Jog¼ V§ros Fenntarthat· V§rosfejleszt®si Strat®gi§ja 2021-2027 

A Mecsekvid®k Helyi kºzºss®g Egyes¿let Helyi Fejleszt®si Strat®gi§ja 2023-2027 

Velence V§ros Integr§lt Telep¿l®sfejleszt®si Strat®gi§ja 2023 

MezŖt¼r V§ros Integr§lt Telep¿l®sfejleszt®si Strat®gi§ja 2023 

2. t§bl§zat A vizsg§lt fejleszt®si dokumentumok neve 

Forr§s: saj§t szerkeszt®s, 2024 

A kutat§s tov§bbi k®rd®seinek megv§laszol§s§hoz, a Szegedi Ifj¼s§gi Napokon ®s a 

Campus fesztiv§lon v®geztem k®rdŖ²ves felm®r®st (3. t§bl§zat), ahol mind a helyi lakoss§g, 

mind a turist§k el®rhetŖek voltak A random mintav®tel sor§n a fesztiv§lok k¿lºnbºzŖ 

helysz²nein, tºbb napon §t zajlottak a megk®rdez®sek, ²gy a k¿lºnbºzŖ t²pus¼ r®sztvevŖk 

egyenlŖ es®llyel ker¿lhettek bele a mintav®telbe. A felm®r®s k®rdezŖbiztosok 

kºzremŤkºd®s®vel k®sz¿lt. Mindk®t fesztiv§l eset®ben a k®rdŖ²ves adatfelv®tel egy kutat§si 

egyes¿let kºzremŤkºd®s®vel val·sult meg, akik a fesztiv§lszervezŖkkel §lltak hivatalos 

szerzŖd®sben a rendezv®nyeken val· felm®r®sre. A Szegedi Ifj¼s§gi Napok eset®ben a D®l-

Alfºldi Region§lis T§rsadalomtudom§nyi Kutat§si Egyes¿lettel kooper§lva val·sult meg a 

felm®r®s, a Campus fesztiv§lon val· felm®r®sbŖl sz§rmaz· adatok pedig a Campus Nonprofit 

Kft.-val ®s a Szinapszis Kft.-val l®trejºtt kºzºs kutat§s§b·l sz§rmaznak.  
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 Szegedi Ifj¼s§gi 

Napok 
Campus fesztiv§l 

db % db % 

Kor  

18 alatti 28 6,2 26 8,7 

18-25 ®v 273 60,5 184 61,3 

26-30 ®v 72 16 37 12,3 

30 ®v feletti 78 17,3 53 17,7 

Nem 
NŖ 313 61,3 147 49 

F®rfi 198 38,7 153 51 

Iskolai 

v®gzetts®g 

8 §ltal§nos, vagy kevesebb 51 10 41 13,5 

Megkezdett kºz®pfok¼ tanulm§ny 87 17,1 - - 

Szakmunk§s 115 22,5 33 10,8 

£retts®gizett 121 23,7 140 46,1 

FŖiskola/egyetem 136 26,7 90 29,6 
3. t§bl§zat A k®rdŖ²vet kitºltŖk nem, kor ®s k®pzetts®g szerinti megoszl§sa (k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n saj§t 

szerkeszt®s 2024) 

Szegeden a SZIN eset®ben 618 db, m²g Debrecenben a Campus Fesztiv§lon ºsszesen 

300 db ®rt®kelhetŖ k®rdŖ²v ker¿lt kitºlt®sre. A kutat§s sor§n haszn§lt k®rdŖ²vek a 6. ®s a 7. 

sz§m¼ mell®kletben tal§lhat·ak.  

A k®t esetben m§s-m§s strukt¼r§j¼ k®rdŖ²v ker¿lt alkalmaz§sra a lek®rdez®sek 

kºr¿lm®nyeinek megfelelŖen. A Szegedi Ifj¼s§gi Napok eset®ben lehetŖs®g ny²lt hosszabb, 

r®szletesebb k®rdŖ²v kitºltet®s®re, hiszen egy teljesen k¿lºn§ll· r®szt adott hozz§ a partner 

kutat§si egyes¿let az §ltalam alkalmazott k®rdŖ²vhez. Ezzel szemben a Campus fesztiv§lon csak 

p§r k®rd®st enged®lyezett az ott mŤkºdŖ kutat§si egyes¿let, ²gy ott rºvidebb k®rdŖ²vet 

haszn§ltunk. ¥sszefoglal·an elmondhat·, hogy a k®rdŖ²vek ºssze§ll²t§sakor a kºvetkezŖk fŖ 

szempontokra, v§ltoz·kra helyeztem a hangs¼lyt:  

 

- a fesztiv§lnak otthont ad· desztin§ci· ismerts®ge ®s megk¿lºnbºztetŖ jegyei;  

- a fesztiv§lnak otthont ad· desztin§ci· im§zsa t§rs²tott jelzŖk form§j§ban; 

- a r®sztvevŖk motiv§ci·ja;  

- a r®sztvevŖk §ltal haszn§lt inform§ci·forr§s; 

- a r®szvevŖk tov§bbaj§nl§si vagy visszat®r®si hajland·s§ga;  

- a r®sztvevŖk v®lem®nye a fesztiv§l ®s a desztin§ci· im§zs kapcsolat§r·l; 

- a r®sztvevŖk kºzºss®gi m®dia haszn§lati szok§sai; 

- a megk®rdezettek t§rsadalmi ®s demogr§fiai jellemzŖi (kor, nem, foglalkoz§s, 

k®pzetts®g stb.). 

 

A k®rdŖ²vek feldolgoz§sa Microsoft Office Excel ®s SPSS programokkal tºrt®nt. Az 

SPSS-ben keresztt§bla elemz®st alkalmaztam a nomin§lis adatok kapcsolat§nak elemz®s®re. 

Mivel a szakirodalom ®s a k®rdŖ²ves eredm®nyek is arra mutattak r§, hogy a fiatalok 

dºnt®shozatal§ban a kºzºss®gi m®dia nagy szerepet j§tszhat, a vizsg§lt esem®nyek im§zserŖs²tŖ 

hat§s§nak megjelen®s®t a k®rdŖ²vek mellett egy n®pszerŤ k®pmegoszt· oldal (az Instagram) 

idevonatkoz· bejegyz®seinek elemz®s®vel is vizsg§ltam. A keresett kulcssz· (hashtag) minden 

esetben a fesztiv§l neve volt (#szegediifjusaginapok, #szegediifjus§ginapok, #szinfesztival, 

#campusfesztival, #campusfesztiv§l). ¥sszesen 5552 nyilv§nos bejegyz®st hashtagjeit 

gyŤjtºttem le ®s elemeztem. A tal§latok eset®ben azt vizsg§ltam, hogy maga a telep¿l®s, vagy 

ott tal§lhat· turisztikai attrakci· is megjelenik-e a hashtagek kºzºtt. 
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3. Szakirodalmi elŖzm®nyek, elm®leti h§tt®r: a turisztikai desztin§ci·k 

esem®ny alap¼ m§rk§z§sa 
 

3.1.Az im§zsvizsg§latok §ltal§nos jellemzŖi ®s elt®rŖ ®rtelmez®sei 

 

A dolgozat alapk®rd®seinek multidiszciplin§ris jellege miatt sz¿ks®ges §ttekinteni, hogy 

az egyes tudom§nyok, tudom§ny§gak hogyan ®rtelmezik az egyes t®rbeli egys®gekhez 

kapcsol·d· im§zst, illetve annak milyen jellemzŖit, folyamatait vizsg§lj§k. Ehhez a 

kiindul·pontot SPIEGLER P. (2011) doktori ®rtekez®se adhatja, mivel sz®leskºrŤen ®s 

multidiszciplin§ris megkºzel²t®sben elemzi azokat a megkºzel²t®seket, melyek a turisztikai 

im§zsvizsg§latok keret®t megteremtett®k.  

Az §ltal§nos ®rtelemben vett, t§gan ®rtelmezett im§zskutat§sok a 1970-es ®vekben 

kezdŖdtek ®s az ezekhez kapcsol·d· fŖbb elm®letek gyºkerei a kognit²v ®s a kºrnyezeti 

pszichol·gi§hoz ny¼lnak vissza. A kºrnyezeti pszichol·gia kiemelt szerepet j§tszik az 

im§zsk®pz®s ®rtelmez®s®ben az§ltal, hogy vizsg§lja az emberi viselked®s ®s a fizikai kºrnyezet 

kºzºtti kapcsolatot, az ®szlel®s ®s meg²t®l®s kognit²v ®s ®rzelmi aspektusait. Ezenk²v¿l az im§zs 

®rtelmez®s®ben is v§laszokat keres, amikor a fizikai kºrnyezet ®s az emberi viselked®s 

ºsszef¿gg®seit vizsg§lja. A kognit²v pszichol·gia seg²thet meg®rteni, hogy az emberek 

k®pzet®ben hogyan jellenek meg a ment§lis reprezent§ci·k a k¿lºnbºzŖ desztin§ci·kr·l, 

valamint, hogy hogyan v§lasztj§k ki ®s ®szlelik a vizu§lis inform§ci·kat. A kognit²v 

pszichol·gia lehetŖv® teszi az ®rzelmi reakci·k ®s az im§zsalkot§s kºzºtti ºsszef¿gg®sek 

felt§r§s§t (PUCZKč L. ï RĆTZ T. 2000). 

Az im§zs, mint a kutat§s t§rgya felmer¿l a kultur§lis antropol·gi§ban is, mivel az 

im§zsnak szerepe van a k¿lºnbºzŖ kultur§lis csoportok vagy t§rsadalmak reprezent§ci·iban ®s 

elk®pzel®seiben. Az im§zson kereszt¿l az emberek kifejezik, hogyan l§tj§k ºnmagukat, m§sokat 

®s a vil§got. Ezek az elk®pzel®sek szorosan kapcsol·dnak az adott kult¼ra ®rt®keihez, norm§ihoz 

®s hiedelmeihez. A kultur§lis antropol·gi§ban a lokalit§s im§zs§nak vizsg§lata is megjelenik, 

hiszen szerepe lehet a kultur§lis ºrºks®g megŖrz®s®ben ®s §tad§s§ban is. Ezekben a kutat§sokban 

az eredm®nyek azt mutatj§k, hogy az egyes helyekrŖl l§tott k®pek, szimb·lumok, §t®lt hangulatok 

r®v®n, melyek az im§zsban manifeszt§l·dnak, lehetŖs®g van az adott kultur§lis hagyom§nyok ®s 

gyakorlatok megŖrz®s®re. Ezen k²v¿l a kutat·k elemzik, hogyan alakul ki egy adott t§rsadalom 

vagy kultur§lis csoport im§zsa, ®s milyen szerepet j§tszik a kultur§lis folyamatokban, valamint 

az emberek kºzºtti kapcsolatokban. Ezek az eredm®nyek seg²tenek felt§rni ®s ®rtelmezni a 

k¿lºnbºzŖ csoportok szok§sait, hagyom§nyait, ®letm·djait ®s identit§s§t, valamint vizsg§latuk 

r®v®n betekint®st nyerhet¿nk egy adott t§rsadalmi csoport mindennapi ®let®be ®s ®rt®krendj®be 

(SZIJĆRTč ZS. ï FEJŕS Z. 2000; PUSZTAI B. ï FODOR CS. 2016). 

A kultur§lis antropol·giai im§zskutat§sok tov§bbi fontos ter¿lete a turisztikai vizualit§s 

(pl. a turisztikai rekl§mokban megjelenŖ k®pek), a turisztikai k®pek (pl. f®nyk®pek, k®peslapok) 

autentikuss§ga, termel®se ®s form§l§sa, valamint, az, hogy az egy®nek hogyan ®szlelik 

kºrnyezet¿ket az utaz§s folyam§n (HIRSCH, E. ï O'HANLON, M. 1995; SELWYN, T. 1996; 

SZIJĆRTč ZS. ï FEJŕS Z. 2000). Ezek a k®pek kºzºs, elk®pzelt, kultur§lisan meghat§rozott 

karaktert adnak a t®rnek (SZIJĆRTč ZS. ï FEJŕS Z. 2000; PUSZTAI B. ï FODOR CS. 2016). A 

kutat§sok elemezt®k a vizu§lis anyagok tartalm§t, ºsszet®tel®t, szimbolikus jelent®s®t ®s 

kontextus§t, olyan k®rd®sekre keresve a v§laszt, hogy hogyan jelenik meg a hatalom, a nemek, 

az etnikum vagy a t§rsadalmi oszt§lyok a vizu§lis reprezent§ci·kban, hogyan kommunik§lnak 
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a k®pek a n®zŖvel, vagy milyen t§rsadalmi norm§kat ®s ®rt®keket t¿krºznek. A kultur§lis 

antropol·gi§ban gyakran vizsg§lj§k a kultur§lis im§zsokat a szimbolikus jelent®s¿k, az 

ikonogr§fia, az eszt®tikai szempontok, a m®diaipar befoly§sa, valamint az im§zsok t§rsadalmi 

kontextusba helyez®se ®s tºrt®neti elemz®se alapj§n. A kutat§sok r§vil§g²tanak, hogy a t®r 

szimbolikus jelent®sei nem csak a turist§kra vannak hat§ssal, hanem az ott ®lŖk saj§t 

lak·hely¿krŖl megl®vŖ k®pzet®be is be®p¿lnek. P®ld§ul egy adott desztin§ci· elnevez®se, a 

term®szeti vagy kultur§lis ®rt®kek v®delme, a turizmusnak kºszºnhetŖ fel¼j²t§sok, fejleszt®sek 

vagy az ¼jj§®lesztett hagyom§nyok erŖs²thetik a ter¿leti kºtŖd®st (SZIJĆRTč ZS. 2002). 

Az im§zsokat gyakran kultur§lis szºvegekk®nt kezelik, amelyek seg²tenek meg®rteni 

egy adott t§rsadalom, kºzºss®g vagy kultur§lis gyakorlatok jellemzŖit, ezek miatt megjelenik a 

szociol·gi§ban is. Az im§zsvizsg§latok szociol·giai kontextusban a t§rsadalmi norm§k, ®rt®kek 

®s hatalmi viszonyok vizu§lis reprezent§ci·kban tºrt®nŖ megjelen®s®re f·kusz§lnak, de 

kit®rnek arra is, hogy hogyan befoly§solj§k az im§zsok a t§rsadalmi identit§st ®s kultur§lis 

gyakorlatokat (HALL , S. 1997). Az im§zs fontos szerepet j§tszhat a szubkult¼r§k, a t§rsadalmi 

reprezent§ci·k ®s az identit§sform§l§s kutat§s§ban is, hiszen p®ld§ul az im§zs ®s az identit§s 

elemei bizonyos esetekben ak§r kºlcsºnºsen is kapcsol·dhatnak egym§shoz. Tov§bbi 

szociol·giai tanulm§nyok az im§zs szerep®t a fogyaszt·i t§rsadalom mŤkºd®s®ben vizsg§lt§k, 

valamint a m®dia §ltal kºzvet²tett t§rsadalmi ¿zeneteket is. Arra a k®rd®sre kerest®k a v§laszt, 

hogy az egy®nek hogyan viszonyulnak a kºrnyezet¿khºz, hogyan keresnek ®s fogyasztanak 

bizonyos l§tnival·kat, ®s hogyan alak²tj§k tapasztalataikat olyan t®nyezŖk, mint a 

m®diareprezent§ci·, a marketing ®s a turisztika. Meg§llap²tott§k, hogy a turist§k a szok§sost·l 

elt®rŖ m·don ®szlelnek amikor utaznak, ®s gyakran olyan dolgokat keresnek, amelyek elt®rnek 

mindennapi ®let¿ktŖl. Az ¼tic®lok, v§rosok ®s t§jak az§ltal v§lnak vonz·v§, hogy megfelelnek 

a turist§k elŖzetes elk®pzel®seinek ®s v§gyainak. Ennek eredm®nyek®nt az im§zs, amit egy adott 

¼tic®l kºzvet²t, nagyban befoly§solja az utaz·k dºnt®seit (URRY, J. 1990). Ahogyan m§r a 

bevezet®sben is utaltam r§, egyes helyek arculata nemcsak a turist§k sz§m§ra l®nyeges, hanem 

a helyi kºzºss®gek ®s a turizmus gazdas§gi ®s t§rsadalmi hat§sai miatt is. Az im§zs 

befoly§solhatja, hogy az ott®lŖk hogyan fogadj§k az odal§togat· turist§kat, ®s hogy milyen 

gazdas§gi lehetŖs®geket teremt a turizmus a helyi kºzºss®gek sz§m§ra (COHEN, E. 1972). 

A szociol·giai kutat§sokban a v§rosim§zs fogalma is megjelenik, mely a v§ros vagy 

v§rosi ter¿let kollekt²v ®szlel®s®re ®s szimbolikus reprezent§ci·j§ra koncentr§l. Vizsg§lj§k, 

hogy hogyan §br§zolj§k, ®rtelmezik ®s tapasztalj§k meg a v§rosokat k¿lºnbºzŖ t§rsadalmi 

szereplŖk, bele®rtve a lakosokat, l§togat·kat, dºnt®shoz·kat ®s a m®dia §br§zol§sait. A 

v§rosim§zs is tartalmaz objekt²v elemeket, p®ld§ul a fizikai infrastrukt¼r§t, az ®p²t®szetet ®s a 

v§rosi tervez®st, valamint a szubjekt²v elemeket, mint a kultur§lis szimb·lumok, narrat²v§k ®s 

egy adott v§rossal kapcsolatos sztereot²pi§k. 

Az im§zskutat§s a vid®kszociol·gi§ban is jelen van: tºbb elemz®s is foglalkozik a vid®ki 

ter¿letek im§zs§val ®s annak t§rsadalmi hat§saival. Egyes kutat§sok k¿lºnbºzŖ korcsoportok 

vid®kkel kapcsolatos elv§r§sait ®s ®rz®kel®seit vizsg§lj§k, k¿lºnºs tekintettel a vid®ki ter¿letek 

im§zs§ra (MEGYESI B. 2017). Ezen k²v¿l a tanulm§nyok a vid®ki ter¿letek im§zs§t ®s a 

t§rsadalmi elk®pzel®seket m®rik fel, valamint bemutatnak olyan m·dszertant, amely seg²thet a 

vid®k jºvŖk®p®nek megteremt®s®ben (BUIJS, A. E. ï PEDROLI, B. ï LUGINB¦HL, Y. 2006).  

Az im§zs elemz®se a szemiotik§ban is elŖfordul, de itt a hangs¼lyt a mºgºttes jelent®sek 

felt§r§s§ra, valamint a szimbolikus ®s reprezent§ci·s rendszerek ®rtelmez®s®re helyezik. Ez az 

im§zselemz®s egyik fŖ m·dszertani alapj§t k®pezi. A szemiotika seg²thet meg®rteni, hogy a 
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jelek hogyan befoly§solj§k az emberek im§zsk®p®t ®s ®rtelmez®s®t. Az im§zs, a szemiotika ®s 

a turizmus kapcsolat§nak elemz®s®ben az a gondolkod§sm·d jelenik meg, amely a turist§k ®s 

az idegenforgalom mºgºtti t§rsadalmi ®s kultur§lis folyamatok meg®rt®s®re ºsszpontos²t 

(MACCANNELL, D. 1976). B§r ezek az elemz®sek nem felt®tlen¿l koncentr§lnak explicit m·don 

az im§zs fogalm§ra, m®gis olyan eszkºzºket ®s koncepci·kat fejlesztenek ki, amelyek 

seg²thetnek az im§zs ®s a vizu§lis kult¼ra elemz®s®ben ®s ®rtelmez®s®ben (CULLER, J. 1981).  

Az elsŖ turisztikai im§zstanulm§nyok a kºzgazdas§gtanhoz kapcsol·d·an sz¿lettek, 

ahol legink§bb a marketing, kommunik§ci· ®s menedzsment foglalkozik e t§rgykºrrel. 

KiemelendŖ, hogy a marketing is a kºrnyezeti pszichol·gia meg§llap²t§sait veszi alapul, hiszen 

a v§s§rl·i dºnt®sekre hat§ssal van az, hogy a fogyaszt·k hogyan ®rz®kelik ®s ®szlelik az adott 

term®ket vagy szolg§ltat§st (PUCZKč L. ï RĆCZ T. 2000).  

A kºzgazdas§gtanhoz kapcsol·d· tanulm§nyok egy r®sze az im§zs kialak²t§s§nak ®s 

fenntart§s§nak szerep®t vizsg§lja a fogyaszt·k szemszºg®bŖl. A kutat§sok eredm®nyei alapj§n 

azt hangs¼lyozz§k, hogy az im§zsk®pz®s nemcsak a v§llalatok ®s m§rk§k feladata, hanem a 

fogyaszt·k akt²v r®szv®tele is kulcsszerepet j§tszik benne. Kiemelik az inform§ci· terjed®s ®s a 

fogyaszt·k kºzºtti kommunik§ci· fontoss§g§t az im§zsk®pz®s folyamat§ban, ²gy az 

im§zsk®pz®sre olyan dinamikus folyamatk®nt tekintenek, amelyben a fogyaszt·k akt²v szerepet 

j§tszanak azzal, hogy v®lem®nnyel ®s ®lm®nyekkel rendelkeznek egy v§llalatr·l vagy term®krŖl. 

Eredm®nyeink alapj§n a szolg§ltat·knak ®rdemes figyelembe venni a fogyaszt·k visszajelz®seit 

®s elv§r§sait, ha pozit²v im§zst k²v§nnak kialak²tani ®s fenntartani (REYNOLDS, W. H. 1965; 

BALOGLU, S. ï MCCLEARY, K. W. 1999; SONG, H. ï LI, G. 2008). 

M§s kºzgazdas§gtani kutat§sok r§mutattak a turist§k §ltal alkotott k®pzetek 

tanulm§nyoz§s§nak fontoss§g§ra is. A tanulm§nyokban a turist§k ¼tic®lok ir§nti k®pzet®nek k®t 

dimenzi·j§t hat§rozt§k meg: (1) organikus k®pzetet, amely a turist§k benyom§sait foglalja 

mag§ban egy ¼tic®lr·l an®lk¿l, hogy fizikailag ell§togatn§nak oda, ®s (2) induk§lt k®pzetet, 

amely a val·s l§togat§s sor§n alakul ki. Ez az elk¿lºn²t®s nagy elŖrel®p®st jelentett az ¼ti c®lok 

im§zs§nak ®s tervez®s®nek vizsg§lat§ban (GUNN, C. 1972). Tov§bbi elemz®sek az im§zs 

szerep®t vizsg§lt§k a turizmus fejleszt®s®ben ®s n®pszerŤs²t®s®ben, valamint annak hat§s§t a 

fogyaszt·i dºnt®shozatalra. Megkºzel²t®s¿k szerint az im§zsok l®trehoz§sa ®s fenntart§sa 

meghat§roz· elem a turizmus gazdas§gi ®s t§rsadalmi hat§sainak maximaliz§l§sa ®rdek®ben ®s 

az arculat olyan v§ltoz·, amely egy term®k, szolg§ltaltat§s vagy ter¿let siker®t meghat§rozza 

(HUNT, J. 1975). A v§s§rl·k gyakran az im§zst is figyelembe veszik, amikor egy term®ket vagy 

m§rk§t v§lasztanak, ®s ezt az arculatot gyakran ºsszekapcsolj§k a minŖs®ggel ®s 

megb²zhat·s§ggal. Az im§zs a marketingben olyan t®nyezŖ, amely befoly§solja egy v§llalat, 

term®k, vagy m§rka siker®t. Ezek a vizsg§latok hangs¼lyozz§k az im§zs ®s h²rn®v fontoss§g§t 

az ºnkorm§nyzatok ®s r®gi·k sz§m§ra, a befektetŖk, ipar ®s turizmus vonz§sa ®rdek®ben. 

R§mutatnak, hogy az im§zs hossz¼ t§von alakul ki ®s nagy hat§ssal van a fogyaszt·k dºnt®seire 

(KOTLER, P. 2001).  

Az im§zs form§l§sa, fenntart§sa ®s ®rtelmez®se szorosan kapcsol·dik a 

kommunik§ci·hoz is. A kommunik§ci·tudom§nyban sz®les kºrben vizsg§lj§k az arculatot 

®p²tŖ ®s fenntart· kommunik§ci·s strat®gi§kat. Kimutatt§k, hogy ezek c®lja, hogy pozit²v ®s 

k²v§natos im§zst alak²tsanak ki ®s tartsanak fenn egy v§llalat, egy term®k, m§rka vagy ak§r egy 

orsz§g sz§m§ra. A kommunik§ci·s ¿zenetek ®s kamp§nyok seg²thetnek az im§zs pozit²v 

ir§nyba tºrt®nŖ form§l§s§ban. A kommunik§ci· elm®letei ®s modelljei alapj§ul szolg§lnak az 

im§zs vizsg§latainak (HORĆNYI ¥. 2006; KŕVĆGč GY. 2011). A marketingkommunik§ci·s 
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megkºzel²t®s szerint a kommunik§ci· eszkºzeivel ®s m·dszereivel l®trehozott im§zs tudatosan 

tervezhetŖ ®s befoly§solhat·, ez®rt a meggyŖz®s ®s befoly§sol§s kommunik§ci·s technik§i 

k¿lºn figyelmet ®rdemelnek.  

A region§lis tudom§nyban is foglalkoznak a t®rs®gi ®s v§rosi identit§s, valamint im§zs 

k®rd®skºr®vel. Egyes munk§k arra f·kusz§lnak, hogy egy v§ros vagy v§rosr®sz im§zsa milyen 

hat§ssal van a helyi gazdas§gi fejlŖd®sre, t§rsadalomra ®s politik§ra, hiszen az befoly§solhatja 

a turizmust. R§mutatnak arra, hogy a gazdas§gi fejlŖd®s szempontj§b·l a fejleszt®si forr§sok 

gyarap²t§sa mellett olyan t®nyezŖkkel is ®rdemes foglalkozni, mint a befektetŖk, munkaerŖ, 

turist§k, szolg§ltat§si int®zm®nyek vonz§sa (ENYEDI GY. 1995). A region§lis politik§t 

megalapoz· kutat§sok a ter¿leti kºtŖd®s elemz®s®vel foglalkoznak. A kºtŖd®s c®lja a helyi 

kºzºss®gek, civil szervezetek ®s t®rs®gi kºtŖd®s megerŖs²t®se. Ezekben a tanulm§nyokban 

ter¿leti identit§s vizsg§latokat v®geznek, amelyek azt c®lozz§k, hogy felt§rj§k a region§lis 

identit§s r®szleteit ®s elemeit (MURĆNYI I. ï SZOBOSZLAI ZS. 2000, SOMLYčDYN£ P. E. 2007). 

B§r ezek a tudom§nyok ®s tudom§nyter¿letek nem kºzvetlen¿l foglalkoznak a turisztikai 

im§zzsal, az §ltaluk el®rt kutat§si eredm®nyek alapot ny¼jthatnak elm®leti ®s m·dszertani 

szempontb·l a turisztikai im§zselemz®sek sz§m§ra. 

A geogr§fia tºbb tudom§ny§ga foglalkozik a t®m§val, melyek §ltal§ban a helyi 

kºrnyezet, a kult¼ra ®s gazdas§g aspektus§b·l vizsg§lj§k az im§zst. Egyes kutat§sok a 

k¿lºnbºzŖ helyek saj§tos ®s egyedi jellemzŖit hangs¼lyozz§k, mint p®ld§ul a t§j, tºrt®nelem, 

hagyom§nyok, kult¼ra ®s kºzºss®gi ®rt®kek. Az elemz®sek meg§llap²tott§k, hogy ezek az 

elemek ºsszekapcsol·dhatnak, mely §ltal az adott lokalit§s egyedis®g®t adj§k (GREGORY, D. 

1989; LEY, D. ï SAMUELS M. 1978). Hangs¼lyozz§k a helyi lakosok bevon§s§nak fontoss§g§t, 

hiszen, ha a telep¿l®s vezetŖi olyan im§zs kialak²t§s§ra tºrekszenek, amely nem veszi 

figyelembe a helyiek §ltal k¿lºnºsen kedvelt ®s egyed¿l§ll· jellemzŖket az a lakoss§g 

el®gedetlens®g®t vonja maga ut§n. Ennek oka, hogy azt ®rz®kelhetik, hogy egy idegen im§zst 

erŖltetnek r§juk, ®s ez vesz®lyeztetheti a saj§t helyi identit§sukat ®s ®rt®keiket (BOLTON, R. 

1992).  

A fºldrajzi kutat§sokban az im§zst sokszor a ment§lis t®rk®pekkel ºsszef¿gg®sben is 

vizsg§lj§k (GOULD, P.R. - WHITE, R. R. 1974): arra helyezik a hangs¼lyt, hogy az egy®nek saj§t 

szubjekt²v ®lm®nyeik ®s ®rz®kel®s¿k alapj§n alak²tj§k ki a ment§lis k®pet a t®rbeli kºrnyezetrŖl. 

A ment§lis t®rk®p elemz®se olyan aspektusk®nt ®rtelmezhetŖ az im§zs vizsg§lat§ban, amikor a 

tudatban kialakult k®p t®rk®pes form§ban jelenik meg (JANKč F. 2002). A ment§lis t®rk®pez®s 

m·dszer®t haszn§lj§k a turizmusfºldrajzi kutat§sokban is, p®ld§ul Budapest turizmus§nak vagy 

Magyarorsz§g ismerts®g®nek vizsg§lat§ban (KISS J. ï BAJMčCY P. 1996; MICHALKč G. 1998). 

E vizsg§latok eredm®nyei tov§bbi szempontokkal bŖv²thetik a t§rsadalomfºldrajz 

hagyom§nyos m·dszerei r®v®n gyŤjtºtt adatokat, p®ld§ul olyan a t§rsadalmi probl®m§k 

eset®ben is, amelyek a v§rosmarketing ter®n tºrt®nŖ kutat§sok sor§n mer¿lnek fel. 

Az im§zs ®s a ment§lis t®rk®pek kºzºtti ºsszef¿gg®sek kiemelik a turizmusmarketing 

®s -fejleszt®s fontoss§g§t. Ehhez kapcsol·dnak azok a geogr§fiai kutat§sok, amelyek az 

im§zsk®pz®s ®s marketing v§rosi tervez®sben val· szerep®t vizsg§lj§k, mely seg²t meg®rteni, 

hogyan lehet egy v§rost vagy r®gi·t pozit²v m·don bemutatni a l§togat·k, a lakosok ®s 

befektetŖk sz§m§ra (ASHWORTH, G. J. ï GOODALL, B. 1990). M§s geogr§fiai kutat§sok olyan 

k®rd®seket ®rintenek, mint pl. hogy a desztin§ci· im§zsa milyen ®rt®kes mutat·kkal szolg§lhat 

a kultur§lis, tºrt®nelmi ®s marketingfolyamatok szempontj§b·l, seg²thet-e megmagyar§zni a 

desztin§ci·, a k¿lºnbºzŖ piacok ®s t§rsadalmi csoportok kºzºtti kapcsolatokat, valamint 
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hogyan j§rul hozz§ a ter¿let fejlŖd®s®hez (DRAPER, D. ï MINCA, C. 1997). Az elemz®sek azt 

mutatj§k, hogy sz§mos esetben a telep¿l®s vezet®s az im§zsra kiemelt figyelmet ford²t, teh§t 

kulcsfontoss§g¼ t®nyezŖnek tekinti egy hely hossz¼ t§v¼ §ltal§nos siker®ben, melyben a 

marketingpolitika nagyon fontos szerepet j§tszik. Ahol ezeket a politik§kat nem hosszabb t§vra 

tervezt®k, ott hat§suk v§ltozatos volt, a desztin§ci· ®rz®kelt minŖs®g®nek roml§s§t·l kezdve a 

konfliktusokig (DRAPER, D. ï M INCA, C. 1997). Ezek a munk§k szorosan kapcsol·dnak a 

ter¿let- ®s turizmusfejleszt®shez, mely nagy szerepet tºltºtt be az im§zselemz®sek 

elterjed®s®ben ®s alkalmaz§s§ban. Az ilyen megkºzel²t®sŤ kutat§sok a ter¿leti fejleszt®sek 

kontextus§ban kiemelten kezelik a turisztikai im§zst, mivel azt l®nyeges ºsszetevŖknek tekintik 

a helyzetelemz®s folyamat§ban ®s kiemelten hangs¼lyozz§k strat®giai jelentŖs®g®t is (KOZMA 

G. 2002; MICHALKč G. 2005a; AUBERT A. 2007). Az im§zs®p²t®st hossz¼ t§v¼ folyamatnak 

®rtelmezik, amely folyamatos figyelmet ®s gondos tervez®st ig®nyel. Ha egy desztin§ci· 

sikeresen kialak²tja ®s fenntartja pozit²v im§zs§t, az hozz§j§rulhat a turizmus fejleszt®s®hez, 

nºvelve a l§togat·k sz§m§t ®s a turizmusb·l sz§rmaz· bev®teleket. 

A fentiek alapj§n l§that·, hogy az im§zskutat§s k¿lºnbºzŖ tudom§nyokban ï mint a 

pszichol·gia, kultur§lis antropol·gi§ja, szociol·gia, szemiotika ®s kºzgazdas§gtan ï is 

megjelenik ®s ez mind szoros kapcsolatban §ll a t®rbeli egys®gekhez kapcsol·d· 

®rtelmez®sekkel. E tudom§nyok k¿lºnbºzŖ aspektusokb·l kºzel²tik meg az im§zst, amely a 

desztin§ci·k, v§rosok ®s vid®ki ter¿letek meg²t®l®s®re ®s ®szlel®s®re, az ®rzelmi ®s kognit²v 

reakci·kra, illetve a t§rsadalmi ®s kultur§lis folyamatokra is hat§ssal van. A k¿lºnbºzŖ 

megkºzel²t®sek interdiszciplin§ris alkalmaz§sa seg²t jobban meg®rteni az im§zsok komplex 

term®szet®t, ®s lehetŖv® teszi, hogy a turizmus ®s helym§rk§z§s ter®n a kutat·k m®g ink§bb 

figyelembe vegy®k az im§zsok szerep®t a t§rsadalmi, kultur§lis ®s gazdas§gi dinamik§kban. 

 

3.2.Az im§zsvizsg§latok megjelen®se a t§rsadalomfºldrajzban 

 

A telep¿l®s- ®s v§rosim§zs kutat§sok a t§rsadalomfºldrajzot olyan ¼j szeml®letm·dokkal 

bŖv²tett®k, melyek a t®rbeli viselked®s ®s a t®rszeml®let szubjekt²v aspektusait helyezik 

kºz®ppontba. A telep¿l®s- vagy v§rosim§zs kutat§sok a behaviorista vagy kognit²v fºldrajzban 

jelennek meg legink§bb. KºvetŖi szak²tottak a hagyom§nyos t§rsadalomfºldrajzi t®rszeml®lettel, 

ahol a teret ¼gy hat§rozt§k meg, mint egy abszol¼t k®pzŖdm®ny, ®s csak az emberek cselekv®seinek 

keretek®nt ®rtelmezt®k azt. A behaviorista fºldrajzban a szem®lyek t®rbeli viselked®s®t nem a t®r 

objekt²v szerkezete, hanem ink§bb annak a megfigyel®s, ®szlel®s alapj§n kialakult t®r szubjekt²v 

elk®pzel®se alak²tja. Teh§t nem ¼gy cseleksz¿nk a t®rben, ahogy az a gondolkod§sunkban jelenik 

meg ®s nem ¼gy, ahogyan az a val·s§gban l®tezik.  

EbbŖl kiindulva Magyarorsz§gon is megjelentek azok a kutat§sok, amik azokat a 

Ăfej¿nkben ®lŖò k®pzeteket pr·b§lt§k meghat§rozni, amelyek kihat§ssal lehetnek az egy®nek ®s 

egyes t§rsadalmi csoportok t®rbeli viselked®s®re is (LYNCH, K. 1979; CS£FALVAY, Z. 1994; TINER, 

T. 1996; NEMES NAGY J. 1998). Ennek egyik m·dszertani eleme a ment§lis t®rk®pez®s, amely arr·l 

ny¼jt inform§ci·t, hogy a kºrnyezetrŖl milyen tudati lek®pzŖd®sei vannak a szem®lyeknek (KISS J. 

ï BAJMčCY P. 1996). E m·dszer alapvetŖ jelentŖs®ge, hogy olyan inform§ci·khoz juthatunk hozz§, 

p®ld§ul a t§rsadalmi h§tt®rfolyamatokr·l, amelyekhez m§s m·dszerekkel neh®zkesen, ez§ltal a 

probl®m§s kutat§si ter¿leteken is j·l felhaszn§lhat·ak, p®ld§ul v§ros-, turizmus tervez®sn®l, 

telep¿l®smarketingn®l (KISS J. P. 2005; LETENYEI L. 2006), hiszen a k®pzetekben l®vŖ inform§ci·k 

nagym®rt®kben befoly§solhatj§k utaz§si dºnt®seinket (GĆL V. 2007). 
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3.2.1. Az im§zskutat§sok a turizmusorient§lt telep¿l®smarketing kutat§sokban 

 

Az elsŖ im§zsvizsg§latok a telep¿l®sekre vonatkoznak (LYNCH, K. 1960) ®s a mai napig 

elsŖsorban a telep¿l®seket ®rintŖ k®rd®skºrºk kºzºtt tal§lhat·ak. Az 1980-as ®vek v®g®re 

kialakul·, valamint sz®lesebb ®rtelmez®st kap· ter¿let- ®s telep¿l®smarketingben alkalmazott 

szubjekt²v vizsg§latok kºr®be sorolj§k az adott ter¿let im§zs§nak a vizsg§lat§t (ASHWORTH, G. 

J. ï VOOGD, H. 1997, JANKč F. 2002, KOZMA G. 2002, POCOCK, D. ï HUDSON, R. 1978, KOTLER, 

P. et al. 1993, PODZER P. 2001, TINER T. 1996). A piaci kºr¿lm®nyekhez val· alkalmazkod§s 

kºvetkezt®ben a marketingtudom§ny elveit ®s m·dszereit kezdt®k alkalmazni a 

v§rostervez®sben, hiszen a piac figyelembev®tel®nek eredm®nyek®nt nºvekedhet a telep¿l®s 

haszn§lhat·s§ga, fokoz·dhat vonzereje.  

A v§rosfejleszt®s marketingorient§lt megkºzel²t®se egy olyan szeml®let, strat®gia ®s 

eszkºzk®szlet, amely a v§ros versenyk®pess®g®nek l®trehoz§s§ra, kialak²t§s§ra, fenntart§s§ra 

®s kommunik§l§s§ra ºsszpontos²t (LEES-MARSHMENT, J. 2001). A piacvez®relt ®s 

marketingorient§lt ºnkorm§nyzati fejleszt®si tev®kenys®g §ltal lehetŖs®g ny²lik arra, hogy a 

telep¿l®s k²v§nt ir§nyba ®s m·don fejlŖdjºn. A marketingorient§lt v§rostervez®s a keresletre 

f·kusz§l: a v§ltoztat§sokat ®s fejleszt®seket a fogyaszt·k (lakoss§g, turist§k, v§llalkoz·k) 

ig®nyei ®s szempontjai alapj§n k²v§nja megval·s²tani (ASHWORTH, G. J. ï VOOGD, H. 1997). A 

telep¿l®smarketing lehetŖs®get teremt arra, hogy a v§rosok olyan k®pet mutassanak az 

egy®neknek, amely megfelel az elv§r§saiknak: egy olyan kºrnyezetet, ahol a v§rosi ®let 

meg¼jul, rendelkez®sre §llnak kultur§lis sz·rakoz§si lehetŖs®gek, ®s ahol ¿zleti elk®pzel®sek 

megval·s²that·k (SMYTH , H. 1994). A marketing feladata az, hogy ®rt®kes²tse a telep¿l®s c®ljait 

®s elk®pzel®seit, tov§bb§ bevonja a k¿lºnbºzŖ szereplŖket a telep¿l®s fejleszt®s®ben val· 

r®szv®telre, mivel a fejleszt®sek csak a fogyaszt·i csoportok akt²v t§mogat§s§val ®s magas 

szintŤ r®szv®tel®vel val·sulhatnak meg. A telep¿l®smarketingben a hely maga, mint term®k 

®rtelmezhetŖ, amelyet a piacon k²v§nnak ®rt®kes²teni, ®s amelyet k¿lºnbºzŖ c®lcsoportok 

sz§m§ra ®rt®kes²tenek. A v§rosfejleszt®s szempontj§b·l l®nyeges, hogy a k¿lºnbºzŖ 

c®lcsoportok milyen prekoncepci·kkal rendelkeznek, illetve milyen benyom§ssal t§voznak egy 

bizonyos helyrŖl (PEARCE, P. L. 1977). A hat®kony marketingorient§lt telep¿l®sfejleszt®s jav²tja 

a v§ros meg²t®l®s®t, ezzel nºveli a bizalmat, ®s serkenti a befektetŖi ®s fogyaszt·i ®rdeklŖd®st 

(BAILEY , J.T. 1989). Ennek kºvetkezt®ben integr§lt eszkºzk®nt kell funkcion§lnia a telep¿l®s 

®let®ben, ami pozit²van hozz§j§rul a gazdas§gi, t§rsadalmi ®s politikai folyamatokhoz. Mindezek 

a helyek kommunik§ci·ban val· megjelen²t®s®vel §llnak szoros kapcsolatban, mely a 

turizmusorient§lt telep¿l®smarketing fontos eszkºze. Ezekben a vizsg§latokban olyan k®rd®sek 

ker¿ltek elŖt®rbe, mint az egys®ges arculat (im§zs) form§l§sa, amellyel megjelen²thetŖ, 

poz²cion§lhat· ®s kommunik§lhat· az adott turisztikai ¼ti c®l (desztin§ci·).  

ASHWORTH, G. J. ï VOOGD, H. mellett BURGESS, J. (1974), CLARKE, A. (1985) vagy 

BAILEY , J.T. (1989) is publik§lt ebben a t®m§ban, melyben a turizmus ®s az im§zsvizsg§lat 

kontextus§t elemezt®k. A turizmuskutat§sban a hely szerepe egyre ink§bb hangs¼lyoss§ v§lt, mint 

turisztikai desztin§ci· megjelen®se (PIKE, S. 2008). E kutat§sok tºbbek kºzºtt olyan t®nyezŖket 

vizsg§lnak, mint a v§ros vagy r®gi· kultur§lis k²n§lata, turisztikai vonzerŖi, biztons§goss§ga vagy 

infrastrukt¼r§ja (FAKEYE, P. C. ï CROMPTON, J. L., 1991). Az im§zskutat§sok eredm®nyei seg²tik 

a telep¿l®svezet®st ®s a marketing szakembereket abban, hogy meg®rts®k, hogyan ®rt®kelik a 

k¿lsŖ szeml®lŖk ®s a helyi kºzºss®gek a telep¿l®st. E vizsg§latok alapj§n a szakemberek 
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strat®gi§kat alak²thatnak ki a v§ros pozicion§l§s§nak ®s vonzerej®nek nºvel®se ®rdek®ben. Ezen 

k²v¿l az ilyen kutat§sok seg²tik az ®rintetteket a v§ltoz§sok kºvet®s®ben, amely tov§bbi fejleszt®st 

tesz lehetŖv® a telep¿l®smarketing strat®gi§j§ban (BIGN£, J. et. al. 2001). A kutat§sok arra is 

r§vil§g²tottak, hogy egy telep¿l®s marketingfejleszt®s®ben az egys®ges arculat kialak²t§sa sor§n a 

kºzigazgat§si hat§rok nem lehetnek elsŖdlegesek, desztin§ci·szintben kellene gondolkozni 

(BURGESS, J. 1974; CLARKE, A. 1985; BAILEY , J. T. 1989). 

A telep¿l®s- ®s v§rosim§zs kutat§sok r§vil§g²tanak, hogy a telep¿l®sek 

versenyk®pess®g®t ®s vonzerej®t az im§zs form§l§s§val ®s marketingorient§lt fejleszt®sekkel 

lehet nºvelni. A helyek im§zs§nak egys®ges kialak²t§sa, a helyi kºzºss®g ®s k¿lsŖ szeml®lŖk 

v®lem®ny®nek figyelembev®tele kulcsfontoss§g¼ a sikeres v§rostervez®shez. Az 

im§zsvizsg§latok eredm®nyei seg²tenek a telep¿l®sek pozicion§l§s§ban ®s a 

marketingstrat®gi§k kialak²t§s§ban, hozz§j§rulva ezzel a fenntarthat· turisztikai fejlŖd®shez. 

 

3.2.2. A desztin§ci·marketing ®s az im§zsvizsg§latok kapcsolatrendszere 

 

A geogr§fi§n bel¿l a turisztikai im§zsvizsg§latok a desztin§ci· kutat§ssal 

ºsszef¿gg®sben is az ®rdeklŖd®s kºz®ppontj§ba ker¿ltek. Az angolsz§sz szakirodalomban a 

menedzsment szeml®let terjedt el, amely ugyan a telep¿l®smarketing ter¿let®hez tartozik, de 

turisztikai aspektusokat vizsg§lva, kapcsol·dik a desztin§ci·k im§zselemz®s®hez. A n®met 

ter¿leten jelentek meg elsŖk®nt a desztin§ci·-menedzsment mŤhelyek, amelyek keret®ben 

megfogalmazott ®rtelmez®s a fºldrajzi megkºzel²t®sek alapjait jelºli ki. Ezek egyr®szt az egyre 

nºvekvŖ figyelem mialatt alakultak ki, mely arra ir§nyult, hogy a turisztikai ter¿leteken a 

kommunik§ci· mellett kiemelt figyelmet ford²tsanak az ®rintettek ig®nyeinek, lehetŖs®geinek 

®s ®rdekkonfliktusainak koordin§l§s§ra (SPIEGLER P. 2009). M§sr®szt a desztin§ci·k 

folyamatos v§ltoz§son mennek kereszt¿l, ami a turizmus egyik jellemzŖje, de a turizmus terei 

®s a hely®rzet¿nk most sokkal gyorsabban alakul §t, mint kor§bban (SAARINEN, J. 2004). 

A desztin§ci·kat gyakran egy olyan §talakul§si folyamat term®keinek tekintik, amelynek 

sor§n a t®rbeli homogeniz§ci· ir§ny§ba fejlŖdnek (RELPH, E. 1976). Ez a t®rbeli homogeniz§l·d§s 

olyan folyamat, amelynek sor§n a desztin§ci·k hasonl· fizikai ®s szimbolikus jellemzŖkkel, 

vonzerŖkkel ®s identit§sokkal rendelkezŖ helyekk® alakulnak §t, hiszen p®ld§ul a turisztikai 

infrastrukt¼ra, a l®tes²tm®nyek ®s a vonzerŖt§r is ut§nozhat· (SAARINEN, J. 2001). Ez t§rsadalmi 

®s gazdas§gi bizonytalans§got is okozott, mivel a termel®s®rt ®s a fogyaszt·k®rt folytatott verseny 

a turisztikai c®lpontok kºzºtt ®s azokon bel¿l is fokoz·dik. Ezek az ¼j t§rsadalmi ®s gazdas§gi 

ºsszef¿gg®sek ®s a turizmusban bekºvetkezett v§ltoz§sok ¼j megkºzel²t®seket ig®nyelnek a 

turizmuskutat§sban (SAARINEN, J. 2004). 

A turisztikai c®lpontokat dinamikus, tºrt®nelmi egys®geknek tekintik, amelyek saj§tos 

identit§ssal rendelkeznek. Ezeket k¿lºnbºzŖ diskurzusok jellemzik, melyek mindegyike 

l®trehoz egy elk®pzel®st arr·l, hogy mi a c®lpont, ®s mit k®pvisel. A desztin§ci·r·l azonban 

nem csak egy elk®pzel®s vagy diskurzus l®tezik, hanem tºbb, esetleg egym§snak ellentmond· 

is, ami hangs¼lyozza a turizmusfejleszt®s sz¿ks®gess®g®t (SAARINEN, J. 2004). Ahhoz, hogy 

egy desztin§ci· egy egys®gk®nt l®pjen fel a turisztikai piacon, elengedhetetlen egy egys®ges, 

de m®gis a kºrnyezet®tŖl elt®rŖ, egyedi identit§s- ®s im§zs kialak²t§sa. Emellett a desztin§ci·k 

k²n§lat§nak ºsszehangol§sa ®s fenntarthat· menedzsmentje is fontos szempontt§ v§lt (SPIEGLER 

P. 2009). Ebben a folyamatban a ter¿leti viszonyok is l®nyegesek, kiemelt fontoss§ggal b²rnak 

a desztin§ci· meghat§roz§s§ban, profilj§nak kialak²t§s§ban, valamint szimb·lumainak 
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meghat§roz§s§ban. A desztin§ci·k versenyk®pess®g®nek fenntart§sa ®s nºvel®se ®rdek®ben 

elterjedt egy innovat²v turisztikai tervez®si gyakorlat ®s marketing szeml®let, melyet 

desztin§ci· menedzsmentnek (TDM) nevez¿nk. A TDM-ek fŖ feladata nem elsŖsorban a 

c®lkitŤz®s meghat§roz§sa, hanem a turisztikai versenyk®pess®g nºvel®se. A turisztikai 

desztin§ci·marketing szakmai szempontb·l a telep¿l®smarketing al§rendeltje (PISKčTI I. 2017). 

A tursztikai desztin§ci· menedzsment arra tºrekszik, hogy egy adott fºldrajzi ter¿letre vonzza 

a l§togat·kat, ®s sz§mukra optim§lis utaz§si ®lm®nyt biztos²tson. Ennek ®rdek®ben sz®les kºrŤ 

tev®kenys®get folytat, ami tºbbek kºzºtt mag§ban foglalja a t®rs®gi marketinget, 

inform§ci·szolg§ltat§st, tervez®st, befektetŖk vonz§s§t, egy¿ttmŤkºd®st a turizmus 

szereplŖivel, valamint szakmai ®rdekk®pviseletet (FEKETE M. 2006). A desztin§ci· 

megjelen®s®t ®s meg²t®l®s®t az ºsszes ott tev®kenykedŖ szervezet ®s egy®n ºntudatlanul is 

form§lhatja, ez§ltal a desztin§ci· marketing mindig valamilyen egy¿ttmŤkºd®st jelent a t®rs®gi 

szereplŖk kºzºtt. 

A desztin§ci· marketing ®s menedzsment vonatkoz§s§ban a fºldrajzi alap¼ turisztikai 

im§zsvizsg§latok egyik alapvetŖ k®rd®se a Ăgenius lociò, azaz a hely szelleme, (var§zsa, 

kisug§rz§sa, vonz· arculata), amely az egyedis®get hordozza mag§ban (JANKč F. 2002; SZABč 

G. 2006), hiszen a hely szelleme a desztin§ci· im§zs kºz®ppontj§ban §ll. Egyes publik§ci·k a 

desztin§ci· im§zs szerep®t a poz²cion§l§sban, a marketingben l§tj§k, ez®rt helye van a 

turizmusfejleszt®si strat®gi§kban ®s a desztin§ci·-menedzsment folyamat§ban. A turisztikai 

desztin§ci· menedzsment szervezetek nem csak a strukt¼ra kialak²t§st ®s a turisztikai 

term®kfejleszt®st tekintett®k elsŖrendŤ feladatnak, hanem kiemelt fontoss§got tulajdon²tottak 

az arculat meg¼j²t§s§nak vagy ak§r egy teljesen ¼j, j·l megalapozott arculat l®trehoz§s§nak, ®s 

ezzel p§rhuzamosan az im§zs®p²t®snek is. Az ut·bbi tev®kenys®g hossz¼ t§v¼ ®s ºsszetett 

feladat, amely sikeres v®grehajt§s§hoz a TDM szervezeti rendszer kiv§l· alapot biztos²that 

(PĆLFI A. ï BARCZA A. ï AUBERT A. 2017). 

A nagyobb v§rosokban k¿lºnºsen fontos kºvetkezetes v§rosi im§zst kialak²tani, hiszen 

a v§rosmarketing nemcsak a turist§kat, hanem a helyi lakosokat ®s potenci§lis befektetŖket is 

®rinti (AUBERT A. 2000). A desztin§ci·t ®s annak kultur§lis, term®szeti jellemzŖit meghat§roz· 

t§rsadalmi-t®rbeli jelent®seket ®s reprezent§ci·kat elŖ§ll²tj§k, reproduk§lj§k ®s ®rt®kes²tik. Ez a 

folyamat teszi ismertt® ®s n®pszerŤv® a turisztikai c®lpontot vagy l§tv§nyoss§got. Azonban a 

turisztikai ipar §ltal l®trehozott reprezent§ci·k elt®rhetnek, ®s gyakran el is t®rnek az ugyanarr·l 

a lokalit§sr·l helyben kialak²tott elk®pzel®sektŖl, ami konfliktusokat okozhat a fejleszt®s sor§n 

(SAARINEN, J. 2004). Ennek megfelelŖen az egyes c®lcsoportokat ºsszehangolt m·don kell 

megsz·l²tani, annak ellen®re, hogy a v§roshoz k¿lºnbºzŖ sz¿ks®gletek miatt kapcsol·dnak. Az 

egyes desztin§ci·k turisztikai im§zs- ®s m§rka®p²t®si gyakorlatai term®szetesen elt®rŖek, hiszen 

sz§mos t®nyezŖ befoly§solja a tervez®st ®s a megval·s²t§st.  

A desztin§ci·val kapcsolatos tanulm§nyok azt is hangs¼lyozz§k, hogy az im§zs a 

desztin§ci·s versenyk®pess®g egyik meghat§roz· t®nyezŖje ®s kiemelt t®m§juk az im§zs 

szerepe az utaz§si sz§nd®k form§l§s§ban ®s a dºnt®s meghozatal§ban (HUNT, J. D. 1975; CHON, 

K. S. 1990). Ha egy utaz· dºnt®se, hogy egy adott ¼ti c®lba utazik-e, az adott utaz· §ltal 

kialak²tott im§zzsal f¿gg ºssze, akkor az im§zs kialakul§s§nak vizsg§lata seg²thet meg®rteni, 

hogy egy turizmust n®pszerŤs²tŖ szervezet hogyan tudja befoly§solni az egy®nnek az ¼tic®lr·l 

alkotott k®pzet®nek v§ltoz§s§t (CHON, K. S. 1990). E kutat§sok eredm®nyei szerint az utaz§si 

piacon az egy®nek §ltal ®rz®kelt im§zsnak ugyanakkora hat§sa lehet egy ter¿let 

turizmusfejleszt®si siker®re, mint a turisztikai erŖforr§soknak, hiszen bizonyos esetekben a 
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turist§k az®rt v§lasztanak bizonyos helyet vagy szolg§ltat§st, mert az sz§mukra jelent valamit, 

nem pedig csup§n fizikai tulajdons§gai miatt. Minden helynek van im§zsa ï j·, rossz ®s 

kºzºmbºs ï, amelyek azonos²that·k, ®s vagy meg kell v§ltoztatni, vagy ki kell haszn§lni 

(HUNT, J. D. 1975). Az im§zskialak²t§s a desztin§ci·menedzsment egyik kºzponti aspektusa. A 

desztin§ci· itt egyr®szt fºldrajzi ter¿let, m§sr®szt egy komplex turisztikai term®k, amelyet a 

l§togat·k sz§m§ra vonz·v§ kell tenni. A c®l e term®k, ï ebben az esetben a ter¿let ï tudatos 

pozicion§l§sa, hogy a c®lcsoportok ne csak pozit²van ®rt®kelj®k, hanem k®pesek legyenek 

megk¿lºnbºztetni ®s jobbnak tal§lni azt a versenyt§rsakhoz k®pest. Ez a megkºzel²t®s azt 

sugallja, hogy a desztin§ci·k egyfajta integr§lt turisztikai ®lm®nyt, term®ket k²n§lnak. A 

desztin§ci·menedzsment szeml®lete a t®rbeli szempontokra t§maszkodik, azonban a turisztikai 

®rt®keket ®s lehetŖs®geket is mag§ban foglalja, ami hozz§j§rul a desztin§ci·, mint term®k 

turisztikai vonzerej®nek nºvel®s®hez ®s fenntart§s§hoz (PISKčTI I. 2017). 

3.3. Elm®leti megkºzel²t®sek a t§rsadalomfºldrajzi im§zsvizsg§latokban 

 

A desztin§ci·k turisztikai im§zs§nak kutat§sait sokszor ®ri az Ăateoretikuss§gò kritik§ja 

(FAKEYE, P. C. ï CROMPTON, J. L. 1991, ECHTNER, C. M. ï RITCHIE, B. 1991, GARTNER, W. C. 

1993; SPIEGEL P. 2011), mely alapj§t az elm®leti keret hi§nya, a feldolgozott t®m§k sokf®les®ge 

®s multidiszciplin§ris jellege, tov§bb§ az im§zselemz®sek erŖteljes gyakorlati (marketing) 

orient§lts§ga adja. A kºvetkezŖ fejezetek k²s®rletet tesznek egy elm®leti keretrendszer 

megfogalmaz§s§ra, ²gy a kutat§s erre ®p¿lve vizsg§lja az im§zs szerep®t a desztin§ci· mint term®k 

piacos²t§s§nak folyamat§ban. 

 

3.3.1. A telep¿l®s, a desztin§ci· mint term®k a t®rtermel®s kontextus§ban 

 

A desztin§ci·t term®kk®nt tºbbf®lek®pp ®rtelmezik a t§rsadalomfºldrajzban, valamint a 

turizmusfºldrajzhoz kapcsol·d· tanulm§nyokban. Egyes kutat§sok szerint a desztin§ci· 

folyamatosan v§ltoz· term®k, amely a t§rsadalmi, politikai ®s gazdas§gi kapcsolatok 

kombin§ci·j§nak eredm®nye a t®rben ®s az idŖben (GETZ, D. 1999). M§s megkºzel²t®sben a 

desztin§ci· a telep¿l®smarketing kontextus§ban is megjelenik, ahol saj§tos term®kk®nt ®s 

szolg§ltat§sk®nt funkcion§l (RECHNITZER J., 1995). A telep¿l®s, mint term®k, elt®rŖ 

tulajdons§gokkal rendelkezik, mint az §rucikkek ®s szolg§ltat§sok, melyekkel a 

marketingtudom§ny foglalkozik (ASHWORTH, G. JðVOOGD, H, 1990; BERG, L. VAN  DEN et al., 

1990). Ebben az ®rtelemben a hely, mint term®k, k¿lºnbºzŖ funkci·kat foglal mag§ban, 

amelyeket a helyi int®zm®nyek ®s v§llalkoz§sok ny¼jtanak, ®s maga a hely is piaci 

lehetŖs®gekkel rendelkezik (PISKčTI I. et al., 2002). 

A v§rosmarketing sor§n a term®k komplexebb® v§lik, mivel ugyanazt a fizikai teret 

k¿lºnbºzŖ ig®nyekkel rendelkezŖ fogyaszt·knak kell ®rt®kes²teni. Emellett a v§rosi ter¿letek 

kºzºtti kereslet ®s k²n§lat t®rbeli elt®r®seket mutat, amelyek jelentŖs hat§ssal vannak a 

marketingtev®kenys®gre (KOZMA G. 1995). A turist§k p®ld§ul tºrt®nelmi l§tnival·k®nt 

tekintenek a belv§rosra, m²g a helyi lakosoknak ez a lak·hely¿k, a befektetŖk ®s v§llalkoz·k 

sz§m§ra pedig az ¿zleti lehetŖs®gek tere (ASHWORTH, G. JðVOOGD, H, 1988). Ezen k²v¿l nagy 

az egyes fogyaszt·k kºzºtti konfliktus val·sz²nŤs®ge ®s ez jelentŖsen befoly§solja marketing 

tev®kenys®get is. P®ld§ul egy a turista nem ugyanazt a teret akarja megv§s§rolni, mint amit az 

elad· a k²n§lati oldalon el akar neki adni. Ez azt jelenti, hogy a marketing tev®kenys®g 

elsŖsorban arra a ter¿letre korl§toz·dik, amelynek ir§ny²t§sa az ºnkorm§nyzat, illetve m§s 
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szervezetek (pl. idegenforgalmi hivatal, kereskedelmi kamara) hat§skºr®be tartozik (pl. v§ros 

vagy megye), ugyanakkor semmilyen garancia sincs arra, hogy ez megfelel annak a ter¿letnek, 

amit a v§s§rl· Ămeg akar venniò (KOZMA G. 1995). 

A v§ros, mint ®rt®kes²tendŖ term®k, olyan saj§toss§gokkal rendelkezik, amelyek 

elt®rnek az §rucikkek ®s szolg§ltat§sok rugalmass§g§t·l. A telep¿l®st nehezen lehet az egy®nek 

ig®nyeinek megfelelŖen §talak²tani, ®s a v§ltoz§s jelentŖs idŖt ®s p®nz¿gyi erŖforr§sokat 

ig®nyel. A v§ros helyhez kºtºtt, ®s csak a val·s§g§ban mutathat· be az adott helysz²nen. Ennek 

kºvetkezt®ben a telep¿l®s elŖnyºs tulajdons§gait gyakran kºzvet²tŖ eszkºzºk r®v®n, p®ld§ul 

sz²nes kiadv§nyok vagy szervezetek seg²ts®g®vel terjesztik. A telep¿l®smarketing §ltal a hely 

®s a telep¿l®s megjelenik az egy®nek k®pzet®ben ®s potenci§lis term®kk® v§lik (PROBĆLD K. 

1994; KOZMA G. 1995).  

A fentiekhez kapcsolhat· az a posztmodern szellemi §ramlatokban gyºkerezŖ felfog§s, 

melyben a t®r, mint term®k LEFEBVRE ®s SOJA szerinti ®rtelmez®se kaphat szerepet. E 

megkºzel²t®s ment®n a t®r m§r nem csup§n fizikai entit§sk®nt jelenik meg, hanem a t§rsadalom 

§ltal l®trehozott term®kk®nt, melynek meg®rt®se ®s tud§sa t¿krºzi a t®r l®trehoz§s§nak 

folyamat§t (LEFEBVRE, H. 1991).  

Az elm®leti keretk®nt bemutatott t®rbelis®g trialektik§ja egy k¿lºnleges n®zŖpontot 

k²n§l a v§rosi terek anal²zis®re. LEFEBVRE ®s SOJA ®rvel®se szerint a t®r h§rom fŖ dimenzi·ja - 

az ®rz®kelt t®r, az elgondolt t®r ®s a meg®lt t®r - egym§sra hat·an alkotja meg a teret (v§rost) ®s 

annak ®rtelmez®s®t (LEFEBVRE, H. 1991; SOJA, E. W. 1999). Ez a v§roskutat§s kontextus§ban 

annak elemz®s®re haszn§lhat·, hogy a v§rosok §ltal elfoglalt fizikai teret hogyan ®rtelmezik 

vagy ®rz®kelik a lakosok ®s a l§togat·k. 

Az ®rz®kelt t®r fogalma az empirikusan m®rhetŖ ®s t®rk®pen lek®pezhetŖ jelens®gekre 

f·kusz§l. A t§rsadalomfºldrajz 1970-es ®vekben kibontakoz· behaviorista fordulat§ig a 

fºldrajzi kutat§sok f·kusza dºntŖen a fizikai t®rre ir§nyult, bele®rtve a kvantitat²v fºldrajzi ®s 

region§lis tudom§nyi vizsg§latokat, valamint a t®rk®p®szetet. Az ®rz®kelt t®r a kºzvetlen 

tapasztalatokra ®s a val·s§gos fizikai t®rre val· utal§sokra ®p¿l. 

Az elgondolt t®r fogalma pedig a szubjektivit§s ®s az Ăelk®pzeltò dimenzi·j§t jelenti. Ez 

a t®r a gondolati folyamatokkal, k®pzetekkel ®s a ter¿letek feletti koncepci·kkal foglalkozik. 

Politikai ®s gazdas§gi szereplŖk tervezik ®s alak²tj§k az ®p²tett kºrnyezetet, majd jelent®seket 

adnak ezeknek a ter¿leteknek. Ez teh§t a t®r k®pzet¿nkben l®vŖ, szubjekt²v ®rtelmez®se, mely 

Ăa t®rrŖl alkotott koncepci·kban ragadhat· megò (SOJA, E. W. 1996). Ez a fajta t®rbelis®g m§r 

nem ugyanolyan mindannyiunk sz§m§ra, egy®nenk®nt ®s t§rsadalmi csoportonk®nt elt®rŖ 

tartalmakat hordoz(hat), fontos eleme a szubjektivit§s. Ez teh§t az a m·d, ahogy a t®rrŖl, 

t®rbelis®grŖl gondolkodunk. Az elgondolt t®r erŖteljes hat§st gyakorol a gondolatainkra, 

elemz®seinkre, magyar§zatainkra, tapasztalatainkra (SOJA, E. W. 1999). Ez elsŖk®nt LYNCH, K. 

(1960) ®s HALL , E. T. (1966) munk§iban jelent meg, de elt®rŖ n®zŖpontokb·l. A behaviorista 

ir§nyzat eredm®nyek®nt idŖvel a geogr§fusok is Ăfelfedezt®kò a ment§lis teret: a t§rsadalom-

fºldrajzi diszcipl²n§ba viszonylag kor§n, elsŖsorban GOULD, P. ®s WHITE, R. (1974), valamint 

DOWNS, R. M. ®s STEA, D. (1977) munk§ss§ga r®v®n ker¿lt be a koncepci·. 

A meg®lt t®r eset®ben a t®r elm®leti konstrukci·ja ®s jelent®sekkel val· megtºlt®se zajlik, 

k¿lºnf®le koncepci·k, szimb·lumok ®s szemiotikai gyakorlatok r®v®n, valamint az egyes 

ter¿letek im§zs§nak form§l·d§s§val (LEFEBVRE, H. 1991; SOJA, E. W. 1999). Ebben az 

ºsszef¿gg®sben a telep¿l®st ®s az ehhez kapcsol·d· koncepci·kat (szem®lyes ®lm®nyek, 

eml®kek, a hely im§zsa) az emberek elt®rŖ m·don haszn§lj§k. A t®rhaszn§l·k, a t§rsadalmi 
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szereplŖk k¿lºnf®le jelent®seket t§rs²tanak a konkr®t t®rhez ®s annak elemeihez, amelyek §ltal az 

Ŗ szemszºg¿kbŖl ezek a helyek k¿lºnºs ®rtelmet kapnak. Ennek a reprezent§ci· ter®nek alakul§sa 

§lland· folyamat, amelyet a t®rhaszn§l·k, a lakosok ®s a turist§k cselekedetei ®s reprezent§ci·i, 

valamint ment§lis folyamatai form§lnak.  

A h§rom dimenzi· kºlcsºnhat§sa befoly§solja a v§rosok im§zs§nak kialak²t§s§t ®s 

®rtelmez®s®t, ®s ezzel ºsszef¿gg®sben elŖseg²ti a dºnt®shozatalt a v§rosfejleszt®s, m§rka®p²t®s ®s 

revitaliz§ci· ter®n. E t®rszeml®leti m·d alkalmaz§sa ¼j perspekt²v§t ny¼jt a kutat·k ®s 

v§rostervezŖk sz§m§ra a v§rosi ter¿letek elemz®s®re ®s fejleszt®s®re. 

LEFEBVRE ®s SOJA t®rbelis®g trialektik§j§nak alkalmaz§sa a v§rostudom§nyok 

kontextus§ban lehetŖv® teszi a v§rosok m®lyebb meg®rt®s®t. LehetŖs®g ny²lik a v§rosokat a 

t®rbeli kapcsolatok h§l·j§ban vizsg§lni. Az§ltal, hogy figyelembe vessz¿k a t®rbeli strukt¼r§kat, 

interakci·kat ®s dinamik§kat, jobban meg®rthetj¿k, hogyan alakul ki ®s v§ltozik a v§rosi t®r, 

valamint az emberek ®s int®zm®nyek kapcsolatai. Emellett felt§rhatjuk, hogyan form§l·dnak 

az egy®ni ®s kollekt²v ®lm®nyek a v§rosi t®rben, ®s hogyan kapcsol·dnak ezek az ®lm®nyek a 

t§rsadalmi ®s kultur§lis kontextushoz. 

 

3.3.2. A t§rsadalomfºldrajzi im§zsvizsg§latok ¼j kultur§lis fºldrajzi megkºzel²t®se 

 

Az elŖzŖ fejezetekben bemutatott t®r®rtelmez®sek alapj§n a kutat§s sor§n azt 

alkalmaztam, amelyben a t®r fizikai-materi§lis jellege mellett/helyett a t§rsadalmi-kultur§lis 

saj§toss§gai a hangs¼lyosak. Az ut·bbi ®vtizedekben bekºvetkezett t§rsadalmi-kultur§lis 

§talakul§sok l®nyegesen §tform§lt§k a kultur§lis dimenzi· szerep®t a t§rsadalmi folyamatokban. 

A kult¼ra, mely kor§bban h§tt®rbe szorult az ®rtelmez®sekben, a kutat§sokban m§r mark§nsan 

jelenik meg: befoly§solja, sŖt meghat§rozza a kºr¿lºtt¿nk l®vŖ vil§g t§rsadalmi-politikai ®s 

gazdas§gi differenci§l·d§s§t. Ennek alapj§ul szolg§l az inform§ci·s-technol·gi§k robban§sszerŤ 

elterjed®se, mely kataliz§tork®nt hat a kultur§lis folyamatokra (CASTELLS, M. 2005). 

A t§rsadalom ®s a kult¼ra alapszºveteiben v®gbement v§ltoz§sokat a k¿lºnf®le 

t§rsadalom- ®s kult¼ratudom§nyok megpr·b§lt§k ï a saj§t n®zŖpontjainak ®s hagyom§nyaiknak 

megfelelŖen ï bemutatni ®s ®rtelmezni, mikºzben a tradicion§lis koncepci·ikat 

¼jrafogalmazt§k (SZIJĆRTč ZS. 2005). Ezt a folyamatot nevezz¿k kultur§lis fordulatnak, amely 

sor§n a figyelem kºz®ppontj§ba a mindennapi ®let, a szubjekt²v tapasztalat ®s a t®r®szlel®s 

ker¿ltek (NAGY E. ï IZSĆK £. 2017; NIEDERM¦LLER P. 2004). Ez a paradigmav§lt§s alapvetŖen 

§trendezte a tudom§nyos gondolkod§st, kiemelve az egy®ni ®lm®nyek fontoss§g§t. ElŖt®rbe 

ker¿ltek azok a fºldrajzi megkºzel²t®sek, melyek a t®rrŖl l®trejºvŖ k®pzeteket vizsg§lj§k ®s 

meghat§rozz§k az egy®nek, valamint a t§rsadalom t®rbeli viselked®seit (BIERBAUM E. 2006), 

valamint azt, hogy ezek a geogr§fiai imagin§ci·k milyen hat§st gyakorolnak a gazdas§gra ®s a 

t§rsadalomra.  

A kult¼ra §talakul· szerep®nek megjelen®se a termel®s eg®sz folyamat§ban ®szlelhetŖv® 

v§lt. Az §ruk ®s term®kek ®rt®kel®s®nek folyamat§ban m§r nem csup§n a csere- ®s haszn§lati 

®rt®kek domin§lnak, hanem egyre fontosabb t®nyezŖv® v§ltak azok jel®rt®kei ®s azokhoz 

kapcsol·d· im§zsok. Ez az ¼j megkºzel²t®s l®nyegesen meghat§rozza a fogyaszt·i 

preferenci§kat (SZIJĆRTč ZS. 2005), valamint a folyamat egy m§sik kºvetkezm®nyek®nt olyan 

term®kek ®s szolg§ltat§sok ker¿ltek piacra, melyek kifejezetten kihaszn§lj§k a designban rejlŖ 

lehetŖs®geket. Az eszt®tikai szempontok, a formatervez®s ®s a kreativit§s v§ltak 

elengedhetetlen elemekk® az innov§ci·ban ®s versenyk®pess®gben. Ezen t¼lmenŖen, a 
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vizualit§s hangs¼lyoz§s§val a t§rsadalmilag-tºrt®netileg defini§lt helyek ®s identit§sok 

§talakultak ®s egy teljesen megv§ltozott t§rsadalmi-t®rbeli kontextusban fogalmaz·dtak ¼jra 

(LASH, S. ï URRY, J. 1994; SZIJĆRTč ZS. 2005).  

Ez a paradigmav§lt§s a kultur§lis dimenzi·ban nemcsak gazdas§gi, de t§rsadalmi ®s 

kultur§lis kºvetkezm®nyekkel is j§r. A kreativit§s ®s az eszt®tika kiemelt szerephez jutnak, ®s 

a kult¼ra v§lik az innov§ci· ®s fejlŖd®s hajt·erej®v®. A kult¼ra §ltal kºzvet²tett ®rt®kek ®s 

szimb·lumok befoly§solj§k a t§rsadalmi norm§kat ®s ®rt®keket, ²gy form§lva a glob§lis vil§got. 

Mindemellett a kultur§lis kezdem®nyez®sek §ltal vez®relt v§rosrehabilit§ci· vil§gszerte 

a v§rosok identit§s§t ®s arculat§t form§l· erŖv® v§lt. Mivel a v§rosok a gazdas§gi, t§rsadalmi 

®s kºrnyezeti kih²v§sokkal szemben igyekeznek ¼jj§alakulni, a kultur§lis elemek beilleszt®se 

kulcsfontoss§g¼ szerepet j§tszik a helyek ®l®nk²t®sben, a kºzºss®gi elkºtelezetts®g 

elŖseg²t®s®ben, valamint a v§ros meg²t®l®s®nek befoly§sol§s§ban. A kult¼ra §ltal vez®relt 

strat®gi§kat kezdetben gazdas§gi nºveked®s elŖmozd²t§s§nak eszkºzek®nt haszn§lt§k. A 

gazdas§gi meg¼jul§s a kultur§lis termel®sbe tºrt®nŖ beruh§z§sok nºvel®s®vel (pl. a kultur§lis ®s 

kreat²v ipar§gakba tºrt®nŖ beruh§z§sok), a kultur§lis fogyaszt§s ºsztºnz®s®vel, emblematikus 

kultur§lis l®tes²tm®nyek ®p²t®s®vel vagy nagy kultur§lis tev®kenys®gek ®s sportesem®nyek 

szervez®s®vel seg²thetŖ elŖ (BIANCHINI , F. 1993; BINNS, L. 2005). A kult¼ra ®s az innov§ci· olyan 

egyedi v§rosi l®gkºrt teremthet, amely vonzza a kreat²v tehets®geket, seg²ti a v§rosok 

versenyk®pess®g®t. A kult¼ra ®s az innov§ci· elŖmozd²t§sa vitalit§st ad a r®gi rendszereknek ®s 

v§rosi tereknek, kreat²v v§rosi l®gkºrt, valamint rugalmas, innovat²v ®s ¼jszerŤ korm§nyz§si 

modelleket ®s ¼j v§rosi tereket hozhat l®tre (CHIU, Y.-H. et al. 2019). 

A kultur§lis fordulathoz kapcsol·d· §ramlatok (pl. globaliz§ci·, multikulturalizmus, 

technol·gia fejlŖd®se) hat§ssal vannak a v§rosi helyek jelk®peire, hagyom§nyaira, k¿lºnºs 

tekintettel a v§roslak·k identit§s§ra ®s mindennapi gyakorlataira. Az 1980-as ®vek v®g®n 

felbukkan· jelens®gek, mint a v§rosi terek l§tv§nyos §trendezŖd®se, kereskedelem, turizmus ®s 

szabadidŖs tev®kenys®gek bŖv¿l®se, az urb§nus ®lett®r sz²nesebb ®s dinamikusabb form§it 

vet²tett®k elŖt®rbe (FLORIDA, R. 2002). Ez a v§ltoz§s az eg®sz fogyaszt§si kult¼ra 

kibontakoz§s§t ®s a v§rosi t®r szerep®nek §talakul§s§t is jelentette (NAGY E. ï IZSĆK £. 2017). 

A fogyaszt§shoz kapcsol·d· ¼j terek kialak²t§sa olyan kºrnyezetek megjelen®s®t 

eredm®nyezte, ahol a v§s§rl·k manipul§l§sa ®s a term®kek gyors ®rt®kes²t®se kºzponti szerepet 

j§tszanak. Az ¼jabb ®s ¼jabb fogyaszt·i helysz²nek nem csak az elad§s szempontj§b·l fontosak, 

hanem a v§rosi t®r karakter®nek, atmoszf®r§j§nak kialak²t§s§ban is. A beruh§z§sok hat§s§ra 

nemcsak utc§k ®s negyedek ®rt®kelŖdnek fel vagy devalv§l·dnak, hanem a v§rosi kºzterek is, 

mint fogyaszt·i-, lak·- ®s kultur§lis helyek (ZUKIN , S. 2009). Az §talakul§s mºgºtti t®nyezŖk 

szerte§gaz·ak, melyek mind meghat§rozz§k, hogyan l§tjuk, haszn§ljuk ®s form§ljuk a v§rosi 

teret, mely ²gy nem csup§n kereskedelmi ®s turisztikai helyek halmaza, hanem komplex 

kapcsolati h§l· (M ILLER, D. 2001). 

A kultur§lis fordulat a turizmusban a turisztikai helyek, terek ®s helysz²nek, mint 

szociokultur§lis konstrukci·k megfogalmaz§s§ban jelenik meg (MORGAN N. ï PRITCHARD A. 

2004). A turizmus, mint t§rsadalmi tev®kenys®g, be§gyaz·dik abba a kontextusba, amelyben 

l®trejºn, ²gy a kultur§lis §talakul§s nagyobb folyamatainak is r®sz®t k®pezi. 

Az 1980-as ®vektŖl mind gyakoribb§ v§l· im§zselemz®sek l®trejºtte ®s a turisztikai 

im§zs meghat§roz· szerep®nek elismer®se erŖteljesen kºtŖdik a kultur§lis geogr§fiai 

l§t§sm·dhoz, amely ¼j szeml®letet hozott, ®s a tºbbi tudom§ny ®s fejleszt®si gyakorlat 

gondolkod§sm·dj§ra (pl. a kºzgazdas§gtanra, valamint a ter¿let ®s turizmusfejleszt®sre) is 
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hatott. A turisztikai folyamatok a kommunikat²v kºrnyezetben a k¿lºnbºzŖ jelent®seket jelek 

®s szimb·lumok r®v®n helyhez kapcsolj§k (DANN, G. 1996; HUGHES, G. 1998). E jelent®sek 

(im§zsok) l®trehoz·i nem tekinthetnek el att·l, hogy amit alkotnak annak kultur§lis ®rt®ke van 

®s a jelent®s vagy im§zsalkot§s mºgºtt megh¼z·d· folyamatok k¿lºnºsen fontosak, hiszen a 

turisztikai im§zs embereket, orsz§gokat ®s kult¼r§kat reprezent§l (MORGAN, N. ï PRITCHARD, 

A. 1999).  A helyek a l§togat·k ®s a marketing folyamatok §ltal alkotott jelent®sek r®v®n v§lnak 

turisztikai desztin§ci·kk§. A turisztikai iparban a kºz®ppontban az §ll, hogy a desztin§ci·kat 

egyre ink§bb vonz· term®kk®nt jelen²ts®k meg, ²gy nagy hangs¼lyt fektetnek a turisztikai 

®lm®nyek l®trehoz§s§ra ®s marketingj®re a hely §rucikk® t®tel®n kereszt¿l (SQUIRE, S. J. 1994). 

 

3.3.3. A desztin§ci· mint kultur§lis term®k  

 

Ahogy azt fentebb l§thattuk, a kult¼r§k ®s helyek §ruv§ v§l§s§nak fogalma nem ¼j keletŤ a 

turisztikai elemz®sekben (COHEN, E. 1988; GOTHAM, K. F. 2002; SHEPHERD, R. 2002; CLOKE, P. ï 

PERKINS, H. C. 2002; GOTHAM, K. F. 2007; MEETHAN, K. 2001; SHAW, G. ï WILLIAMS , A. 2004, 

YOUNG, M. ï MARKHAM , F. 2020), azonban ellenmond§sok fedezhetŖk fel azzal kapcsolatban, 

hogy milyen folyamatok alak²tj§k §t a helyeket §ruv§, ®s milyen jellemzŖket vesznek fel a helyek, 

amikor kommofik§l·dnak. Az §ruv§ v§l· elemek eredetileg nem kereskedelmi c®lokra szolg§ltak. 

A folyamatot gyakran negat²van ®rtelmezik, kritikusai szerint a kommodifik§ci· tºnkreteszi, 

ki¿res²ti a v§ltoz§son §tesett javakat. Ugyanakkor ez r®sze a v§rosok neoliberaliz§l·d§s§nak, ahol 

a nemzetkºzi verseny erŖs²t®se hajtja a kultur§lis helyek kereskedelmi §rucikkekk® v§l§s§t. Az 

ellentmond§sos folyamatok sor§n egyens¼lyt kell tal§lni a helyi identit§s megŖrz®se ®s a 

nemzetkºzi versenyk®pess®g fokoz§sa kºzºtt (BOROS L. 2018). Ha az §rucikk® v§l§st neoliber§lis 

szemszºgbŖl vizsg§ljuk, akkor azt mondhatjuk, hogy az individualit§st ®s a mag§nbefektet®seket 

t§mogatja. A kulturaliz§ci·s elm®letek is megerŖs²tik a fogyaszt§s ®s az §rucikk® v§l§s 

t§mogat§s§nak tendenci§j§t, ahol a fogyaszt§s a beteljes¿l®st jelenti. Mindazon§ltal ez a gyakorlat 

nemzeti ®s helyi, kultur§lis reakci·kat v§lt ki (PR¥SCHEL, N. 2012). 

A turizmus ®s a l§tnival·v§, ®lm®nyforr§ss§ v§l· helyek j·l illusztr§lj§k a kult¼ra §ruv§ 

v§l§s§t. A turisztikai terek fogyaszt§s§ban kºzponti szerepet az ®lm®nyek ®s szimbolikus 

®rt®kek j§tszanak, teh§t a turizmus a fogyaszt§s olyan ¼j form§ja, amely minŖs®gileg 

k¿lºnbºzik a feldolgozott term®kek fogyaszt§s§t·l. Ahogyan az elŖzŖ fejezetben kifejtettem, a 

helyek szimbolikus ®rt®kei ker¿ltek a kultur§lis fordulat ut§n az elemz®sek kºz®ppontj§ba, ahol 

a turisztikai helyeket kultur§lis reprezent§ci·kk®nt, jelent®sekk®nt fogalmazt§k meg (LASH, S. 

ï URRY, J. 1994). 

A turisztikai desztin§ci·kra k¿lºnºsen igaz, hogy a hely jelent®se nem v§laszthat· el 

teljesen a fizikai ®s kultur§lis tulajdons§gait·l. A helyek §ruv§ v§l§s§nak folyamat§ban a 

kultur§lis ®s szabadidŖs tev®kenys®gek olyan ®lm®nyekk® v§lnak, amelyeket §ruk®nt adhatnak 

el. A folyamat sor§n fogalmaz·dik meg leg§ltal§nosabban, hogy a fogyaszt§s kºz®ppontj§ba a 

r·la alkotott k®pzet, im§zs ker¿lt (BRITTON, S. 1991). A desztin§ci·k innovat²v, izgalmas ®s 

kreat²v helyk®nt jelennek meg, ahol ®lni ®s fogyasztani lehet ®s a helyek megjelen²t®se, 

jelent®sekkel val· felruh§z§sa egy dinamikus kºzºss®g szimb·lum§v§ v§lik (HARVEY, D. 

1985). A turisztikai folyamatok a l§tv§nyoss§gokr·l elŖzetesen form§lt jelent®seken alapulnak, 

melyeket a telep¿l®smarketing hat§roz meg a strat®giai fejleszt®sek sor§n, az§ltal, hogy 

form§lja a hely im§zs§t. A telep¿l®s- ®s turizmusfejleszt®sekben nagy hangs¼lyt kapnak a helyi 
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kult¼ra szempontjai, ami az egyedis®g elemeinek azonos²t§s§ra ®s n®pszerŤs²t®s®re ir§nyul 

(CULLER, J. 1981).  

A szakirodalom alapj§n meg§llap²that·, hogy a desztin§ci·, vagyis egy adott helysz²n, 

kultur§lisan eladhat· term®kk®nt val· megkºzel²t®se a turizmusiparban egyre fontosabb§ v§lik. 

Ezt a folyamatot a v§rosi t®r kultur§lis alap¼ §talak²t§sa ®s a v§rosok glob§lis m§rka®p²t®se is 

megerŖs²ti (KAVARATZIS M. 2005). A desztin§ci·k kultur§lis ®rt®keik, tºrt®nelm¿k, 

hagyom§nyaik ®s egyedi von§saik alapj§n kºnnyebben ®szlelhetŖek ®s vonz·bb§ v§lhatnak a 

l§togat·k sz§m§ra, valamint seg²tik a desztin§ci· marketingj®t ®s ®rt®kes²t®s®t. Emellett az 

®rdeklŖd®sre sz§mot tart· kultur§lis elemeket hangs¼lyozva a desztin§ci· kiemelkedik a 

versenyt§rsak kºz¿l (PIKE, S. 2004).   

A desztin§ci·k kultur§lisan eladhat· term®kk®nt tºrt®nŖ szeml®lete egy olyan v§lt§st 

hoz a turizmusiparban, ahol a helysz²n nem csak egy fºldrajzi pont, hanem egy gazdag ®s 

®rdekes kultur§lis ®lm®ny. A kultur§lis vonzerŖk kiemel®se, az egyedi ®lm®nyek bemutat§sa, a 

l§togat·k interakci·ra val· ºsztºnz®se, de ezek mellett a fenntarthat·s§g elŖt®rbe helyez®se, 

valamint a helyi kºzºss®gekkel val· egy¿ttmŤkºd®s mind fontos szerepet j§tszanak abban, 

hogy a desztin§ci·k ne csak turisztikai c®lpontok legyenek, hanem val·di kultur§lis ®lm®nyek 

forr§sai. Ezt a folyamatot tov§bb seg²tik a digit§lis narrat²v§k ®s a turizmus marketing. Az 

online platformok, kºzºss®gi m®dia ®s egy®b csatorn§k lehetŖs®get teremtenek arra, hogy a 

desztin§ci·kat kultur§lis ®lm®nyk®nt poz²cion§lj§k. A kult¼ra a v§rostºrt®net, az ®p²t®szet, a 

kultur§lis l®tes²tm®nyek ®s a rendezv®nyek form§j§ban a v§rost n®pszerŤs²tŖ kamp§nyok fŖ 

ºsszetevŖje (MEETHAN, K. 2001; KUNZMANN , KR. 2004). 

A helyek mint kultur§lisan eladhat· term®kek kialak²t§sa ®s hat®kony ®rt®kes²t®se 

kiegyens¼lyozott kombin§ci·ja az ®p²tett kºrnyezet, a mŤv®szetek, a gasztron·mia ®s a 

kultur§lis esem®nyek szempontjainak. A kultur§lis ®rt®kek hangs¼lyoz§sa ®s az autentikus 

®lm®nyek teremt®se r®v®n a lokalit§sok olyan helysz²nekk® v§lnak, amelyek nemcsak a 

l§tv§nyoss§gok ir§nt ®rdeklŖdŖ utaz·kat vonzz§k, hanem azokat is, akik r®szesei szeretn®nek 

lenni a helyek kultur§lis pulzus§nak. A desztin§ci·k ²gy v§lnak nem csup§n fºldrajzi helyekk®, 

hanem ®lettel teli kultur§lis ®lm®nyek forr§saiv§. A desztin§ci·menedzsment ®s a fenntarthat· 

turizmus is hangs¼lyos szerepet j§tszik abban, hogy a kultur§lis ®rt®kek hossz¼ t§von is 

megŖrz®sre ker¿ljenek, ®s fenntarthat· m·don legyenek hozz§f®rhetŖk a turist§k sz§m§ra. A 

fenntarthat·s§g sz¿ks®gess®g®t a kult¼ra megtapasztal§s§nak folyamatai, valamint a turisztikai 

ipar ®s a fogad· kºzºss®gek §ltali felhaszn§l§s m·dj§t jellemzŖ konfliktusok is mutatj§k, 

melyek a kult¼ra §rucikk® t®tel®nek folyamat§t ®s a kult¼ra aspektusainak eladhat· term®kk® 

alak²t§s§t is jellemzik (ASHWORTH, G. J. 1992). A kritkusok szerint a kult¼ra turist§knak val· 

§rucikk® t®tele §ltal§nos²t§st ®s egyszerŤs®get vonzhat maga ut§n, valamint annak a turist§k 

elv§r§saival kev®sb® harmoniz§l· v§ltozat§t. Ez viszont visszahathat ®s kedvezŖtlen¿l 

befoly§solhatja a turistaforgalmat, ha a turist§k a hiteless®get keresik (PALMER, C. 1999). 

A kult¼ra §ruv§ v§l§s§nak folyamata Kelet-Kºz®p-Eur·p§ban is megfigyelhetŖ, ahol 

megvan a lehetŖs®g, hogy kihaszn§lj§k a tºmegturisztikai ¿d¿l®sekrŖl a kult¼ra- ®s 

kºrnyezetalap¼ turizmus egy®nre szabottabb form§i fel® tºrt®nŖ elmozdul§st (WILLIAMS , A. ï 

BALĆZ, V. 2000). Ezek az orsz§gok is rendelkeznek azokkal az erŖforr§sokkal, amelyekkel 

kiakn§zhatj§k a v§rosi ®s kultur§lis turizmus ir§nti keresletet. Emellett k®pesek voltak 

kihaszn§lni a kor§bban Ăz§rtò orsz§gokba ir§nyul· turizmus ¼jdons§g®rt®k®t, m®ghozz§ 

viszonylag alacsony §rakon. A kelet-kºz®p-eur·pai idegenforgalmi hivatalok rendelkeznek 
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n®h§ny olyan egyedi ®rt®kes²t®si ponttal, amelyekre prom·ci·jukat ®s im§zsuk kialak²t§s§t 

alapozhatj§k, ®s amelyekkel befoly§solhatj§k a turistaforgalmat (HUGHES H. ï ALLEN D. 2005). 

A kultur§lis turizmust ¼j piack®nt azonos²tott§k, amely a megv§ltozott ig®nyeket ®s 

²zl®st t¿krºzi, noha a turizmus egy olyan form§ja, amely mindig is l®tezett (RICHARDS, G. 2001; 

HUGHES H. ï ALLEN D. 2005). A posztszocialista v§rosoknak ¼j identit§st kellett kialak²taniuk, 

®s a kult¼r§t alkalmazt§k a helymarketingben, valamint a m§rka®p²t®sben, hogy turisztikai 

c®lpontk®nt n®pszerŤs²ts®k magukat ®s biztos²ts§k versenyk®pes poz²ci·jukat (LIGHT D. et. al. 

2020). Ezek az orsz§gok vagy v§rosok k®sŖbb ®s kevesebb hagyom§nnyal l®ptek be a glob§lis 

vagy region§lis versenybe, ez®rt ez a m§rka®p²t®si eszkºz k¿lºnºsen fontos sz§mukra. A 

nemzetkºzi tapasztalatok azt mutatj§k, hogy a kelet-kºz®p- ®s kelet-eur·pai v§rosok kultur§lis 

alap¼ gazdas§gai sz§m§ra a legnagyobb kih²v§st a helyi/region§lis dºnt®shoz·k ®s szereplŖk 

kºzºtti egy¿ttmŤkºd®s hi§nya jelenti, melynek megl®te elengedhetetlen lenne p®ld§ul a 

desztin§ci·k kºzºs ®p²t®se vagy im§zs§nak ¼jj§®p²t®se sor§n is (LIGHT, D. et. al., 2020; NARED, 

J. ï BOLE, D. 2020). 

Meg§llap²that· teh§t, hogy ha a desztin§ci·k az§ltal v§lnak kultur§lisan eladhat· 

term®kekk®, hogy kultur§lis ®rt®keik bemutat§s§ra helyezik a hangs¼lyt, ami 

megk¿lºnbºztetheti Ŗket m§s desztin§ci·kt·l, ®s ez§ltal ®rdemesnek teszi Ŗket arra, hogy 

megl§togass§k Ŗket. A helyi k¿lºnlegess®gek desztin§ci· im§zsba val· be®p²t®s®re tett k²s®rlet 

r®sze a hely n®pszerŤs²t®s®re ir§nyul· sz®lesebb kºrŤ strat®gi§nak, amelyet a versenyk®pes 

l§togat·i piacon sz¿ks®gesnek tartanak. EbbŖl ad·d·an a hely §ruv§ t®tele sor§n szerepet kap 

annak bemutat§sa, jelent®sekkel val· felruh§z§sa, teh§t a desztin§ci· im§zs megalkot§sa 

(URRY, J. 1995). Ez a megkºzel²t®s nem csak a turist§k sz§m§ra teszi vonz·v§ a desztin§ci·kat, 

hanem hozz§j§rul a helyi kºzºss®gek gazdas§gi fejlŖd®s®hez, a kultur§lis megŖrz®s®hez ®s a 

kºzºss®gi identit§s erŖs²t®s®hez is. A desztin§ci·k kultur§lis ®rt®keinek hat®kony kihaszn§l§sa 

seg²thet abban, hogy a turizmus ne csup§n egy §tmeneti ®lm®ny legyen, hanem hozz§j§ruljon a 

desztin§ci· hossz¼ t§v¼ fejlŖd®s®hez ®s vonzerej®hez. 

 

3.4. A desztin§ci·im§zs fogalma ®s dimenzi·i 

 

Ebben a fejezetben §ttekintem a t®m§hoz szorosan kapcsol·d· szakirodalmi h§tteret, 

amely a kutat§si elŖzm®nyekre ®s az elm®leti keretre ®p¿l. A harmadik fejezet elsŖ alfejezet®ben 

a kutat§si t®ma tudom§ny§gak kºzti elhelyez®s®t vizsg§ltam, a m§sodik alfejezetben pedig 

bemutattam a kutat§s alapj§t k®pezŖ elm®leti h§tteret ®s keretrendszert. Ezekre t§maszkodva ez 

az alfejezet a desztin§ci·im§zzsal ®s annak a kutat§shoz val· kapcsol·d§saival foglalkozik. 

 

3.4.1. A desztin§ci·/turisztikai im§zs megkºzel²t®sei 

 

A desztin§ci·- ®s turisztikai im§zs ®rtelmez®se elt®rŖ tudom§nyter¿leteken k¿lºnbºzŖ 

megkºzel²t®seket kºvet. Mivel azonban ezek szorosan ºsszef¿ggŖ ®s ºsszetett fogalmak, 

®rdemes azokat a komplex (marketing-, t§rsadalmi-szociokultur§lis ®s fºldrajzi) 

megkºzel²t®seket §ttekinteni, amelyek a kutat§s eredm®nyeinek elemz®se sor§n is alapul 

szolg§ltak. 
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3.4.1.1.Az im§zs marketing szeml®letŤ megkºzel²t®sei 

 

Ahogyan m§r a 3.1-es alfejezetben kifejtettem, az im§zzsal foglalkoz· tanulm§nyok a 

kºzgazdas§gtanon bel¿l elsŖsorban a marketinghez kºtŖdnek. Ezen bel¿l a turisztikai im§zs 

elm®leteit §ttekintŖ munk§kban sz§mos defin²ci·t vizsg§lnak, amelyek a term®kim§zs, a 

helyim§zs ®s a desztin§ci· im§zs meghat§roz§s§ra tºrekszenek. Sz§mos szerzŖ egyet®rt abban, 

hogy a turisztikai im§zs megfogalmaz§sa HUNT, J. 1975-ºs munk§j§ig vezethetŖ vissza, ²gy a 

turisztikai im§zs alapdefin²ci·j§nak is a szerzŖ megfogalmaz§sa tekinthetŖ, miszerint a 

turisztikai im§zs Ăaz embereknek a lak·helyen k²v¿li ter¿letekrŖl kialakult benyom§sainak 

ºsszess®geò (GALLARZA , M. G. et. al. 2002, 60 p.). 

1971 ®s 1999 kºzºtt sz§mos ®s sokr®tŤ megkºzel²t®s sz¿letett az eml²tett tanulm§nyban 

megfogalmazott defin²ci· tov§bb gondol§s§ra. GALLARZA , M. G. ®s t§rsai (2002) p®ld§ul a 

desztin§ci· im§zst komplex term®szetŤ, sokr®tŤ elemekkel ®s folyamatokkal rendelkezŖ, relat²v 

®s dinamikus jellemzŖkkel p§ros²tj§k. Vagy p®ld§ul LAWSON, F. ®s BOND-BOVY, M. (1977) ¼gy 

fogalmazta meg az im§zs defin²ci·j§t, mint az egy®n egy adott t§rgyr·l vagy helyrŖl szerzett 

ismereteinek, benyom§sainak, elŖ²t®leteinek, k®pzelet®nek ®s ®rzelmeik kifejez®se. DICHTER, 

E. (1985) szerint az arculat fogalma nem csak egy ter¿letre, hanem egy politikai jelºltre, egy 

term®kre ®s egy orsz§gra is alkalmazhat·. A szerzŖ szerint az im§zs nem az egyes 

tulajdons§gokat ²rja le, hanem azt a teljes benyom§st, amelyet egy entit§s m§sok 

gondolkod§s§ban kelt. REYNOLDS, W. H. (1965) meghat§roz§s§ban az im§zs a fogyaszt· §ltal 

kialak²tott ment§lis konstrukci·, amit az ºsszes benyom§sb·l kiv§lasztott n®h§ny impresszi· 

alapj§n form§l meg. Ez egy kreat²v folyamat sor§n jºn l®tre, amelyben a kiv§lasztott 

benyom§sokat kidolgozz§k, megsz®p²tik ®s rendszerezik. KOTLER, P. (1994) egy helyrŖl 

alkotott im§zs defin²ci·j§t hat§rozza meg, miszerint az egy szem®ly hiedelmeinek 

elk®pzel®seinek ®s benyom§sainak ºsszess®ge. GARTNER, W. C. (1993) defin²ci·j§ban a 

turisztikai im§zs elemeit hat§rozza meg, hiszen szerinte az im§zsok h§rom hierarchikusan 

fel®p²tett egym§ssal ºsszef¿ggŖ komponensek, vagyis kognit²v, affekt²v ®s konat²v (a kognit²v 

®s affekt²v hat§sokra adott v§lasz) elembŖl §llnak. 

Tov§bbi marketing ir§nyults§g¼ munk§k eset®ben is hasonl· megkºzel²t®sŤ defin²ci·kat 

l§thatunk, melyek az im§zs alapj§ul szolg§l· tulajdons§gokra mutatnak r§, ®s az im§zst a 

fogyaszt·i magatart§ssal hozz§k ºsszef¿gg®sbe. A gazdas§gi perspekt²v§t a 

versenyk®pess®ggel ®s a term®k-orsz§g im§zzsal kapcsolatos kutat§sok k®pviselt®k 

(STEPCHENKOVA, S. ï M ILLS, J. 2010). Marketing szempontb·l a defin²ci·k az im§zs azon 

aspektusaira utalnak, amelyek kºzºsek egy adott csoport tºbbi tagj§val. Ez a meg®rt®s lehetŖv® 

teszi a piacok szegment§l§s§t ®s megkºnny²ti a marketingstrat®gi§k kialak²t§s§t (PREBENSEN, 

N. K. 2007). ¥sszess®g®ben teh§t az ¿zleti tudom§nyok az im§zst egyfajta eszkºznek tekintik 

a piac befoly§sol§s§ra. 

A kºzgazdas§gtani ®s azon bel¿l is a marketinghez kapcsol·d· tanulm§nyokban a 

kutat·k (pl. KAPFERER, J. N. 1997) a defin²ci·k meghat§roz§sakor kit®rnek arra, hogy a 

desztin§ci· im§zs az erŖs m§rk§k r®sze. A m§rka l®trehoz§s§nak l®nyege, hogy a term®ket 

megk¿lºnbºztesse a konkurens term®kektŖl (pl. LIM , K. ï OôCASS, A. 2001), csºkkentse az 

®szlelt kock§zatokat ®s a term®k marketingkºlts®geit (pl. ASSAEL, H. 1995), ®s nºvelje a term®k 

®szlelt minŖs®g®t a v§s§rl·k kºr®ben (pl. ERDEM, T. ï SWAIT , J. 1998). Ez®rt a kutat·k az im§zst 

a term®k vagy a m§rka kulcsfontoss§g¼ r®sz®nek ®s a marketingtev®kenys®gek alapj§nak 

tekintik (AAKER, D. A. 1991). Meg§llap²tott§k azt is, hogy im§zs dºntŖ fontoss§g¼ ºsszetevŖ 
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az egy®nek kºr®ben az ¼ti c®l kiv§laszt§s§nak folyamat§ban (pl. BALOGLU, S. ï BRINDBERG, D.  

1997). A turist§k helyrŖl alkotott im§zs§nak ®rtelmez®se sor§n egyes kutat·k arra 

ºsszpontos²tanak, hogy melyek az im§zs ºsszetevŖi, ®s azok hogyan struktur§lj§k az emberek 

a desztin§ci·kr·l alkotott tud§s§t (pl. ECHTNER, C. M. ï RITCHIE, B. 1991; PREBENSEN, N. K. 

2005). SULYOK J. (2006) szerint ezekben a defin²ci·kban kºzºs, hogy a turisztikai im§zst egy 

folyamatosan v§ltoz·, ºsszetett, bonyolult szerkezetŤ, folyamataiban ®s ºsszetevŖiben egyar§nt 

sokr®tŤ, relat²v, valamint t®rben ®s idŖben v§ltoz· k®pk®nt hat§rozz§k meg. 

 

3.4.1.2.A desztin§ci·/turisztikai im§zs szociokultur§lis szeml®letŤ megkºzel²t®sei 

 

A t§rsadalmi-szociokultur§lis szempont¼ megkºzel²t®s fŖk®nt a kult¼ratudom§nyok 

kutat§saiban jelenik meg, ahol a turisztikai im§zs szerep®t szint®n a marketingfolyamatban 

l§tj§k, azonban elemz®seik f·kusza nem a piaci pozicion§l§s elŖseg²t®se, hanem az im§zsk®pz®s 

mºgºtt §ll· t§rsadalmi-kultur§lis folyamatok felt§r§sa. Ezek a tanulm§nyok jelentŖsen 

hozz§j§rulnak a desztin§ci·s im§zs kialakul§s§nak meg®rt®s®hez, sz§mos t§rsadalmi-kultur§lis 

t®nyezŖ ®s a leg¼jabb technol·giai v§ltoz§sok figyelembev®tel®vel. 

A kultur§lis ®s szociol·giai megkºzel²t®sek azt sugallj§k, hogy a helyeket legink§bb a 

t§rsadalmi gyakorlat eredm®nyeinek, ®s ²gy a jelent®sek ®s ®rt®kek folyamatszerŤ strukt¼r§inak 

tekinthetj¿k (KISLALI , H. ï KAVARATZIS, M. ï SAREN, M. 2016). Ahogy CRESSWELL, T. (2004) is 

fogalmaz, a helyeket az emberek hozz§k l®tre, a k®pzet¿kben megjelenŖ tulajdons§gok alapj§n. 

Sz§mos tanulm§ny vizsg§lja szociokultur§lis kontextusban az im§zst. P®ld§ul PEARCE, 

P. L. (1988) szerint az im§zs azon fogalmak egyike, amelyik nem tŤnik el, egy megfoghatatlan 

®s v§ltoz®kony jelent®sŤ terminus. BOORSTIN, D. J. (1961) defin²ci·j§ban az im§zst ¼gy 

hat§rozta meg, mint amit a rekl§m ®s a m®dia, a k¿lºnbºzŖ tekintetekkel hoz l®re, ®s az ill¼zi· 

z§rt, ºnmag§t fenntart· rendszer®t alkotja. SELBY, M. (2004) szeml®let®ben a turisztikai im§zs 

interszubjekt²v. Az adott desztin§ci·r·l a turist§k, az utaz§si ¿gynºks®gek, 

rekl§m¿gynºks®gek, a turizmusipar r®sztvevŖi, a desztin§ci· szervezetei ®s a helyi lakoss§g 

mind m§s im§zsokat hoznak l®tre. ANDSAGER, J. ®s DRZEWIECKA, J. A. (2002) az im§zst az 

ismerts®g ®s a k²v§natoss§g szempontj§b·l hat§rozta meg, valamint azt, hogy a sztereot²pi§k 

befoly§solj§k-e az ®rtelmez®st. ECHTNER, C. M. ï RITCHIE, B. 1991 szerint pedig a desztin§ci· 

im§zs tºbbdimenzi·s, szimbolikus ®s k®zzelfoghat· jellemzŖket egyar§nt tartalmaz. 

A kutat§sok egy csoportja viszont a turisztikai im§zst kult¼r§k kºzºtti perspekt²v§b·l 

vizsg§lta ®s defini§lta (BONN, M. A. ï JOSEPH, S. M. ï DAI, M. 2005; KOZAK, M. 2003; 

MACKAY , K. J.  ï  FESENMAIER, D. R, 2000). Arra a k®rd®sre kerest®k a v§laszt, hogy hogyan 

dek·dolj§k a kultur§lisan elt®rŖ helyekrŖl ®rkezŖ potenci§lis utaz·k az im§zzsal kapcsolatos 

¿zeneteket. Van-e az im§zsnak olyan eleme, amelyen a k¿lºnbºzŖ kultur§lis h§tterŤ emberek 

osztoznak? THERKELSEN, A. (2003) a desztin§ci·kat kult¼r§hoz kºtºtt term®keknek tekinti, 

melyek a potenci§lis l§togat·k fej®ben asszoci§ci·kkal ®s jelent®sekkel rendelkeznek, ®s ezeket 

a jelent®seket befoly§solja a potenci§lis l§togat·k kultur§lis h§ttere. Egyes kutat·k szerint 

fontos az im§zsidentit§s ®s a helyidentit§s fogalm§nak meg®rt®se a turizmuson bel¿l. Ahogy 

ATELJEVIC, I. ®s DOORNE S. (2002) is megfogalmazta: Ăa desztin§ci·k identit§s§t vil§gszerte 

v®gtelen¿l ¼jra feltal§lj§k, mivel a marketing erŖteljes t§rsadalmi ®s kultur§lis 

reprezent§ci·kat hoz l®tre a helyrŖlò (MARINE-ROIG, E. 2015, 578 p.). 

A szociokultur§lis munk§k hangs¼lyozz§k, hogy b§r az egys®ges arculat kºzvet²t®se 

elŖnyºs lehet a marketing megval·s²t§sa szempontj§b·l, a k¿lºnbºzŖ kult¼r§kban haszn§lt 
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szimb·lumok ®s k®pek elt®rŖ m§sodlagos jelent®seket hordozhatnak ®s kºvetkez®sk®ppen 

csºkkenthetik a marketing hat®konys§g§t (STEPCHENKOVA, S. ï MILLS, J. E. 2010). M®gis, a 

kult¼ra hat§ssal van arra, hogy az emberek hogyan ®lik meg a kºrnyezetet. Noha a kultur§lis hat§s 

term®szetes ®s l§thatatlan, sz§mos tanulm§ny meg§llap²totta, hogy a kult¼ra befoly§solja az 

emberek gondolkod§s§t ®s viselked®s®t, bele®rtve az utaz§si magatart§st is (DENG, Q. ï LI, M. 

2014).  

Teh§t a szociokultur§lis elemz®sek az im§zsalkot§st olyan glob§lis folyamatk®nt 

®rtelmezik, amely lok§lis szinten mutatkozik meg, ®s a helyek konstrukci·j§t hozza l®tre. Az 

im§zs elemz®s®vel a desztin§ci· kultur§lis diskurzusait ®rtelmezik ¼jra, hogy felt§rj§k a mºgºtt¿k 

§ll· t§rsadalmi ®s politikai folyamatokat (BARTHES, R. 1983; DANN, G. 1996; SELWYN, T. 1996). 

Ezekben a munk§kban ®s defin²ci·kban kºzºs, az, hogy im§zs ®rz®kel®s®t t§rsadalmi, 

gazdas§gi ®s kultur§lis jellemzŖktŖl is f¿ggŖv® teszik, hiszen az im§zs ®rt®keket, gondolatokat 

jelk®pez. Ahogy m§r eml²tettem ezen kutat·k a turisztikai im§zst ºsszekºtik a 

marketingfolyamatokkal, azonban v®lem®ny¿k szerint azt, hogy mi ®s hogyan ker¿l be a 

marketingkommunik§ci·ba, a mindenkori politikai, t§rsadalmi ®s kultur§lis rendszer hat§rozza 

meg (m®dia, filmek, irodalom, turizmus nyelvezete stb.). Ezek alapj§n kirajzol·dnak a 

kult¼ratudom§ny szempontj§b·l ®rtelmezett turisztikai im§zs fŖbb jellemvon§sai: az im§zs 

l§tsz·lagoss§ga, valamint a szubjekt²v ®szlel®s ®s az interaktivit§s. 

 

3.4.1.3.A desztin§ci·/turisztikai im§zs fºldrajzi szempont¼ megkºzel²t®sei 

 

A fºldrajztudom§nyban, azon bel¿l is fŖk®nt a t§rsadalomfºldrajzban alkalmazott 

defin²ci·k szint®n a marketing szeml®letŤ meghat§roz§sokra t§maszkodnak, viszont azokat 

ter¿leti dimenzi·val bŖv²tik ki. Az im§zs tanulm§nyoz§sa ir§nti fºldrajzi ®rdeklŖd®s r®szben 

azzal f¿gg ºssze, hogy a turizmusfejleszt®sben a desztin§ci·im§zsnak fontos ter¿leti 

vonatkoz§sai vannak. Ahogy egy adott ter¿letrŖl kialakult im§zs fejlŖdik, annak a jellemzŖi 

hat§ssal vannak a t®rbeli kontextusra. Emiatt a ter¿let im§zsa tov§bbi vizsg§latot ig®nyel, 

melyhez a fºldrajzi hagyom§nyok h§tt®ranyagot ny¼jtanak (DRAPER, D. ï M INCA, C. 1997). 

B§r a fºldrajztudom§nyhoz kapcsol·d· szakirodalomban a hely im§zs§nak sz§mos 

meghat§roz§sa l®tezik, a fogalom kºzponti magja k®t elemet foglal mag§ban: a kºrnyezetet ®s 

a kºrnyezet emberi ®szlel®s®t. Ez a k®t elem kºlcsºnhat§sban van egym§ssal, ²gy a helyrŖl 

alkotott im§zs az ember ®s a kºrnyezet kºzºtti kapcsolat dedukt²v aspektus§v§ v§lik (SAARINEN, 

T. F. 1976).  

A fºldrajzban az im§zsvizsg§latok elsŖsorban a ment§lis t®rk®pez®sbŖl indulnak ki ®s a 

telep¿l®sekre vonatkoznak. E kutat§sok im§zs ®rtelmez®s®nek kºz®ppontj§ban a ter¿let egyedi 

atmoszf®r§ja §ll, aminek kialak²t§s§ban a kognit²v t®rk®pek elemei is kiveszik a r®sz¿ket (TINER 

T. 1996). A ment§lis t®rk®pek elemz®sekor a geogr§fusok ®s m§s, a t§gan ®rtelmezett 

t®rtudom§nyokat k®pviselŖ kutat·k megpr·b§lj§k ºsszekapcsolni a t®rk®p tartalm§t a t®r 

tulajdons§gaival vagy szervezŖd®s®vel (HARVEY, D. 1973). A ment§lis t®rk®pek alapj§n 

kialak²tott im§zsok lehetŖv® teszik, hogy meghat§rozzuk azokat a nevezetess®geket, amelyeket 

a megk®rdezett csoport a legjellemzŖbbnek tart, valamint azokat a helyeket, amelyeket a 

ter¿letrŖl alkotott elk®pzel®seikben figyelmen k²v¿l hagytak. Ez viszont olyan tov§bbi munka 

elŖfelt®tele lehet, p®ld§ul a hely m§rk§z§sa vagy a befektet®si vonzerŖ (OSčCH, B ï 

CZAPLIőSKA, A. 2019). A ment§lis t®rk®pez®s m·dszer®t a turizmusfºldrajzi kutat§sokban is 

alkalmazz§k, pl. MICHALKč G. (1998) Budapest idegenforgalm§nak vizsg§latakor, GĆL V. 
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(2006) a region§lis ismerts®g, vagy KISS J. ®s BAJMčCY P. (1996) az orsz§g ismerts®g®nek 

elemz®s®hez (SPIEGLER, P. 2011). 

Ahogy SPIEGLER, P. (2011) is megfogalmazza, kifejezetten a turisztikai im§zzsal 

foglalkoz· fºldrajzi kutat§sokat csak elv®tve tal§lunk. Az im§zsfogalom a kritikai 

fºldrajzkutat§sban is megjelenik (GOODALL, B. ï ASHWORTH, G.J. 1988). Ezen k²v¿l a magyar 

szakirodalomban p®ld§ul hely szellem®hez kºtŖdŖen vizsg§lj§k a desztin§ci· im§zst (SZABč G. 

2006), vagy pedig MICHALKč G. (2005b) a turisztikai miliŖtŖl k¿lºnbºzteti meg azt. 

Meghat§roz§s§ban az im§zs, az utaz§si szok§sok, a miliŖ a turisztikai dºnt®shozatalban j§tszik 

nagy szerepet. V®lem®nye szerint a turisztikai im§zs rendk²v¿l mozaikos t®nyezŖ, amely 

mag§ban foglalja a potenci§lis turist§knak a desztin§ci·ra vonatkoz· hiedelmeit, elk®pzel®seit, 

de benne a benyom§sok kisebb m®rt®kben j§tszanak szerepet (MICHALKč G. 2005b). 

L§that·, hogy a fºldrajz, azon bel¿l is t§rsadalomfºldrajz im§zzsal kapcsolatos 

meghat§roz§sai a marketing ®s szocio-kultur§lis defin²ci·kra t§maszkodik, ºn§ll· 

meghat§roz§st nem hoz l®tre, csup§n a defin²ci·kat kibŖv²ti a ter¿leti dimenzi·val. Tºbbek 

kºzºtt a helyim§zs ®rtelmez®s®nek alapj§t ASHWORTH, G. J. ®s VOOGD, H. (1997) munk§ja adja, 

megfogalmaz§sukban: Ăaz im§zsok a vil§gr·l kialak²tott szem®lyes percepci·k olyan soksz²nŤ 

egyvelege, amely jellemzŖen interakt²v, vagyis nemcsak a l§tottak puszta lek®pez®se, amelyet 

minden esetben megszŤr a befogad· hasonl·an soksz²nŤ egy®nis®geò (ASHWORTH, G. J. ï 

VOOGD, H. 1997, 136 p.). 

Mindezek alapj§n meg§llap²that·, turisztikai desztin§ci· im§zsa rendk²v¿l ºsszetett ®s 

tºbbdimenzi·s fogalom, amely kiterjed a kºzgazdas§gi, szociokultur§lis ®s fºldrajztudom§nyi 

megkºzel²t®sekre. A kºzgazdas§gtan ®s marketing ter¿let®n az im§zst a versenyk®pess®ggel, 

term®k-orsz§g im§zzsal ®s m§rk§z§ssal ºsszekºtve vizsg§lj§k, ahol kulcsfontoss§g¼ szerepe 

van a piac befoly§sol§s§ban ®s a marketingstrat®gi§k kialak²t§s§ban. A szociokultur§lis 

megkºzel²t®s hangs¼lyozza a glob§lis folyamatokat ®s a kult¼ra szerep®t az im§zsk®pz®sben, 

m²g a fºldrajztudom§nyi aspektus a ment§lis t®rk®pek ®s ter¿leti dimenzi·k r®v®n vizsg§lja az 

im§zst. Teh§t a turisztikai im§zs a fogyaszt·i ®lm®nyek, kultur§lis kontextus ®s ter¿leti 

jellemzŖk egy¿ttes hat§s§t t¿krºzi. ĉgy nem csup§n egy statikus k®p, hanem egy dinamikus 

folyamat, melyben a t§rsadalmi, kultur§lis ®s gazdas§gi t®nyezŖk egyar§nt szerepet j§tszanak. 

3.4.2. A telep¿l®s/desztin§ci· im§zs ï helyterm®k (Ăplace productò) szubjekt²v, ment§lis 

lek®pzŖd®se 

 

A desztin§ci·kat vil§gszerte, de fŖk®nt Eur·p§ban, ®s k¿lºnºsen az elm¼lt 30 ®vben 

sz§mos erŖfesz²t®s jellemezte, hogy meghat§rozz§k jºvŖk®p¿ket, fel®p²ts®k identit§sukat ®s 

alak²ts§k im§zsukat annak ®rdek®ben, hogy vonz·bb§ ®s kºvetkez®sk®ppen versenyk®pesebb® 

v§ljanak, nºvelj®k piaci r®szesed®s¿ket a globaliz§lt gazdas§gban ®s erŖs²ts®k gazdas§gi 

fejlŖd®s¿ket (METAXAS, T. 2009). 

A telep¿l®sek saj§tos versenypolitik§t folytatnak a potenci§lis c®lpiacok (¼j befektet®sek, 

turist§k, ¼j lakosok, szakosodott hum§nerŖforr§s stb.) vonz§sa c®lj§b·l (PADDISON, R. 1993; 

ROTH-ZANKER, R. 2001). Ennek ®rdek®ben a helyi gazdas§gfejleszt®st ®s a hely 

versenyk®pess®g®t hat§rozz§k meg c®lk®nt, a Ăterm®kò vagy Ă§ruò fogalm§t mag§nak a helynek, 

illetve a turisztikai term®keknek vagy a desztin§ci·s term®keknek tulajdon²tva (GOODWIN, M. 

1993; MELER, M. ï RUZIC, D. 1999; BUHALIS, D. 2000). 

A lokalit§sok, turisztikai desztin§ci·k tulajdonk®ppen saj§tos piaci term®kekk®nt is 

felfoghat·k, amelyek, ha min®l tºbb potenci§lis c®lpiac fel® tudj§k ezeket Ă®rt®kes²teniò, 



38 
 

rendk²v¿l versenyk®pesek lehetnek. Ezekkel a folyamatokkal pedig a ter¿leti egys®gek 

®rt®kes²t®s®nek rendk²v¿l ºsszetett rendszere (ASHWORTH, G. J. ï VOOGD. H. 1997), a ter¿let- 

®s telep¿l®smarketing (KOZMA G. 2002), illetve a desztin§ci· marketing foglalkozik (PISKčTI 

I. 2014). A ter¿let-, ®s telep¿l®smarketing, valamint a desztin§ci· marketing egyik 

kulcsfogalma kºvetkez®sk®ppen a ter¿leti versenyk®pess®g, valamint annak fokoz§sa, amit egy 

adott ter¿letrŖl megl®vŖ ismeretszint, a vele szembeni elfogadotts§g, habitus, valamint im§zs 

hat§roz meg legink§bb. 

Ez a versenyk®pess®g, valamint a telep¿l®s vagy ter¿let eg®sz®re, lakoss§g§ra gyakorolt 

pozit²v gazdas§gi, t§rsadalmi ®s kultur§lis hat§sok el®r®se kºzºss®gi ®rdek, ²gy a 

desztin§ci·marketing a t§rsadalmi marketing paradigm§j§nak ®s gyakorlat§nak egyik 

megval·s²t§s§v§ v§lik. Tov§bb§ a desztin§ci·marketing l®nyeg®t a t§rsadalmi hasznoss§g, 

valamint az ¿zleti hat®konys§g kettŖs kºvetelm®ny®nek val· megfelel®s adja (PISKčTI I. 2012; 

PISKčTI I. 2017). A ter¿let-, ®s telep¿l®smarketing, valamint a desztin§ci· marketing egyik 

alapvetŖ feladata, hogy megtervezze ®s kialak²tsa a ter¿leti, telep¿l®si jellemzŖk, valamint 

szolg§ltat§sok megfelelŖ portf·li·j§t a k¿lºnf®le c®lcsoportok r®sz®re. Ez a helyterm®k-

fejleszt®s (GARAMHEGYI Ć. ï R£V£SZ B. 2000). 

A ter¿let-, ®s telep¿l®smarketingben, valamint a desztin§ci· marketingben, ®s a 

tev®kenys®g¿k sor§n l®trejºtt helyterm®k fejleszt®sben a helyek im§zsa igen fontos szerepet 

j§tszik, ami annak komplex jellemzŖire vezethetŖ vissza. A helyterm®kek prom·ci·ja ®s az 

im§zs kialak²t§sa azonban bonyolultabb ®s tºbb dimenzi·s (METAXAS, T. 2009). Maga a 

helyterm®k ®s annak term®szete egyedi ®s nem reproduk§lhat·, hiszen minden telep¿l®s m§s, 

nincs sz¿ks®g mesters®ges im§zsra, mint egy v§llalkoz§sn§l, hiszen a term®knek megvan a 

maga egyedis®ge. Viszont ebben az esetben nem az egyedis®g megragad§sa a fŖ c®l, hanem a 

helyettes²thetŖs®g csºkkent®se ®s a term®kjellemzŖk kºzºtti k¿lºnbs®gek hangs¼lyoz§sa. A 

helyterm®k fejleszt®se sor§n a desztin§ci·k figyelembe veszik, hogy a potenci§lis c®lcsoportok 

milyen ig®nyek kiel®g²t®s®re haszn§lj§k a term®ket, ®s egyedi jelleg®nek hangs¼lyoz§s§val ¼gy 

pr·b§lj§k poz²cion§lni, hogy a fogyaszt· sz§m§ra lehetŖs®g szerint min®l kevesebb m§s 

helyterm®kkel legyen ºsszem®rhetŖ, helyettes²thetŖ. E helyterm®kek eset®ben a kialak²tott 

objekt²v term®ktulajdons§gok a fogyaszt·kban szubjekt²v k®pek form§j§ban, mint im§zs 

jelenik meg, ®s ezen ter¿let eg®sz®rŖl kialakult k®pzetek ®s a szubjekt²v k®p maga is r®sze, 

alak²t·ja a helyterm®k versenyk®pess®g®nek (GARAMHEGYI Ć. 2000). 

Egy ter¿let alapmegjelen®se az im§zsa, a r·la alkotott k®p, amelynek alapj§n a 

c®lcsoportok kialak²tj§k a hozz§ val· viszonyukat, ®s amelynek alapj§n meg²t®lik annak 

konkr®t k²n§lati elemeit, valamint a turisztikai v§llalkoz§sok, a termelŖk, a kultur§lis 

int®zm®nyek Ăterm®keitò is. Mivel a ter¿letek im§zs§nak form§l§sa minden ®rintett kºzºs 

®rdeke, ez®rt az alapvetŖ az eg®sz®ben megjelen²tett term®k pozicion§l§sa a c®lcsoportok (a 

helyi lakoss§g, helyi v§llalkoz§sok, befektetŖk ®s betelep¿lŖ v§llalkoz§sok, turist§k, l§togat·k, 

illetve betelep¿lŖ, lakhelyet v§laszt· lakoss§g) sz§m§ra. A fogyaszt·k kiemelik a helyi term®k 

valamely ismert vagy ismertnek v®lt elem®t, ®s kºr¿lºtte ¼jrateremtik maguknak a term®ket. 

Emiatt gyakran teljesen §t®rt®kelŖdik az adott t®rhez val· viszonyuk (AZEVEDO, A. 2004). 

A telep¿l®s sikeress®ge ®rdek®ben a telep¿l®s vonzerej®nek felt§r§sa kulcsfontoss§g¼, 

melyet az adotts§gok, a telep¿l®s m¼ltja, tºrt®nelme, valamint lakosainak ®rt®kei jelentŖsen 

meghat§roznak. Ezeknek az ®rt®keknek a megteremt®se azt jelenti, hogy a helynek erŖteljes 

im§zs- ®s kommunik§ci·s programmal kell bemutatnia jellemzŖit ®s elŖnyeit (AZEVEDO, A. 



39 
 

2004). Mindezen t®nyezŖk komplex term®kk® alak²t§sa ®s fejleszt®se azonban m§r egy olyan 

t®nyezŖ, melyre a telep¿l®sek befoly§ssal lehetnek (PISKčTI I. 2014).  

A turist§k vonz§sa ®rdek®ben a telep¿l®s attrakt²v k²n§latra ®s annak hat®kony 

kommunik§ci·j§ra tºrekszik, illetve a helyi ºrºks®g, a gazdas§g ®s a versenyk®pess®g bemutat§sa 

®rdek®ben eszt®tiz§lja a telep¿l®st, ezzel ®p²tve fel a pozit²v im§zst (PISKčTI I. 2014, BOROS L. 

2017). A vonz· befektet®si helyim§zs (CHRISTIAANS, T. 2002; ULAGA, W. et al. 2002) vagy 

kultur§lis ®s turisztikai desztin§ci·s im§zs (DAHLES, H. 1998; MCCANN, E. J. 2002) kialak²t§sa 

rendk²v¿l fontos r®sz®t k®pezi a helyek gazdas§gi meg¼jul§s§nak (METAXAS, T. 2009). 

Vannak olyan helyek (pl. Eger, Szigetv§r), ahol a tºrt®nelem vagy az irodalom lehetŖs®get 

adott egy olyan im§zs-elem ki®p²t®s®re, mely orsz§gosan eladhat· attrakci·v§ v§lik, ahol viszont 

ez nem §ll rendelkez®sre ott a hagyom§nyokra, a helyi ®rt®kek h²rnev®re (pl. hungarikumok) 

pr·b§lnak a telep¿l®sek tudatosan marketinget kialak²tani (TčZSA I. 2014). Egy fesztiv§l 

megrendez®se is szolg§lhat a marketing tev®kenys®g alapj§ul, mely komplexit§s§b·l ad·d·an 

ºnmag§ban is k®pes potenci§lis l§togat·kat vonzani. 

Erre ®p²t az a fejleszt®si gyakorlat a telep¿l®s ®s desztin§ci·marketingben, hogy elsŖ ®s 

legfontosabb feladatk®nt ï a ter¿leti versenyk®pess®g fokoz§sa miatt ï a vonzerŖk ®s a 

lehets®ges k²n§lat felt§r§s§t hat§rozz§k meg. Ezekre alapozva alak²that·k ki ®s rekl§mozhat·k 

azok az attrakci·k, melyek seg²ts®g®vel a telep¿l®srŖl kialak²tott k®p, az im§zs meghat§rozhat· 

(TčZSA I. 2014, T¥M¥RI M. 2017). Egy telep¿l®s im§zs§nak alak²t§sa sor§n egyr®szt 

v§ltoztathatja a helyet (pl. ¼j sz§llod§k, attrakci·k ®p²t®s®vel vagy m§r megl®vŖ adotts§gok 

¼jragondol§s§val), m§sr®szt megv§ltoztathatja a t§rsadalmi-kultur§lis kºrnyezetet is (pl. ¼j 

rendezv®nyek megszervez®s®vel), illetve, az ¿zenetet, amit ezekrŖl pr·b§l c®lba juttatni 

(T¥M¥RI M. 2017). A c®lcsoportok kºz¿l a telep¿l®s marketing sz§m§ra a turist§k k¿lºnºsen 

l®nyegesek, hiszen, ha pozit²v ®lm®nyt ®s tapasztalatot szereznek a telep¿l®s megl§togat§sakor, 

akkor Ŗk v§lhatnak az egyik legjobb marketingeszkºzz® a telep¿l®s im§zs§nak alak²t§s§ban.  

A desztin§ci· im§zs egyik jellemzŖje az erŖteljes komplexit§s, mely a desztin§ci· ºsszes 

l®tezŖ adotts§ga alapj§n a turist§k, a turisztikai szakemberek ®s a helyi lakosok tudat§ban 

kialakult, hiszen mag§ba foglalja tºbbek kºzºtt a term®szeti ®s ®p²tett kºrnyezetet, a t§jk®pet, a 

hagyom§nyokat, a kºzleked®st, az §rsz²nvonalat, a helyi lakosok hozz§§ll§s§t, a l§togat·k 

tapasztalat§t, a kommunik§ci·s tev®kenys®get ®s mindazt, ami sz§mukra tart·s ®lm®nny® v§lik 

(SULYOK J. 2006, BARCZA A. et al. 2017). Egy turisztikai szakember sz§m§ra §ltal§ban a t§j, a 

term®szeti kºrnyezet, a kultur§lis vonzerŖk, a vend®gszeretet ®s a helyi lakoss§g attitŤdje, illetve 

a sz·rakoz§si elemek vizsg§lata a legjelentŖsebb a turisztikai im§zs tudatos tervez®sekor. 

Ezeknek a t®nyezŖknek a megismer®se az®rt is fontos, mert ²gy felt§rhat·, hogy mi az, amin m®g 

jav²tani sz¿ks®ges a potenci§lis c®lkºzºns®g el®r®s®hez (SULYOK J. 2006, SPIEGLER P. 2009). 

A desztin§ci· menedzsment szervezetek szakemberei, vagy ak§r m®diav§llalatok, 

mŤv®szeti m¼zeumok vagy politikusok az ®rdeklŖd®s felkelt®se ®s turizmus serkent®se c®lj§b·l 

tudatosan alak²tj§k a telep¿l®sek im§zs§t, ez§ltal egy kollekt²v identit§st ®s ¼j ment§lis tereket 

hoznak l®tre a helyiek ®s a potenci§lis turist§k sz§m§ra (ZUKIN , S. 1995; EVANS, G. 2003). 

Minden esetben az a c®l, hogy a tervez®si folyamat sor§n a telep¿l®srŖl egyedi, egym§snak nem 

ellentmond· elemekbŖl §ll· im§zst hozzanak l®tre.  

A fentebb le²rtak alapj§n a turisztikai desztin§ci·k az elm¼lt ®vtizedekben jelentŖs 

erŖfesz²t®seket tettek identit§suk ®s im§zsuk kialak²t§s§ra, hogy versenyk®pesebb® v§ljanak a 

globaliz§lt gazdas§gban. A helyi gazdas§gfejleszt®s ®s versenyk®pess®g nºvel®se ®rdek®ben a 

desztin§ci·marketing ®s telep¿l®smarketing eszkºzeit haszn§lj§k, amelyek fontos szerepet 
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j§tszanak a ter¿letek vonzerej®nek ®s versenyk®pess®g®nek fokoz§s§ban. A helyek egyedi 

jelleg®nek ®s vonzerej®nek kiemel®se, valamint hat®kony kommunik§ci·ja sz¿ks®ges ahhoz, 

hogy pozit²v gazdas§gi, t§rsadalmi ®s kultur§lis hat§sokat ®rjenek el. A telep¿l®sek sikeress®ge 

®rdek®ben a vonzerŖk felt§r§sa ®s a megfelelŖ im§zs kialak²t§sa kulcsfontoss§g¼, amit tudatos 

marketingtev®kenys®gekkel ®s fejleszt®sekkel ®rnek el. A desztin§ci·k eset®ben k¿lºnºsen 

fontos a pozit²v ®lm®nyek biztos²t§sa a l§togat·k sz§m§ra, hogy azok visszat®rŖ turist§kk§ 

v§ljanak, ®s ezzel tov§bb erŖs²ts®k a telep¿l®s im§zs§t ®s versenyk®pess®g®t. 

 

3.4.3. A desztin§ci·im§zsra hat· folyamatok ®s az im§zs szerepe a desztin§ci·v§laszt§sban 

 

A desztin§ci· im§zsk®pzŖd®s®nek folyamat§t sz§mos t®nyezŖ alak²tja. Egyr®szt az egy®ni 

®lm®nyek (PHELPS, A. 1986), m§sr®szt a l§togat§sok sz§ma, a tart·zkod§s hossza, a megl§togatott 

helyek sz§ma is befoly§solja a desztin§ci·r·l kialak²tott k®pet. Ezen fel¿l az elŖzetes inform§ci·k 

hat§st gyakorolnak, hogy potenci§lis turist§k mik®nt v®lekednek egyes helyekrŖl. GUNN, C. A. 

(1972) szerint az eredeti, elsŖdleges im§zs a h²rek, telev²zi·s riportok ®s m§s, nem 

turizmusspecifikus inform§ci·forr§sok hat§s§ra alakul ki. Ez a k®p alakul §t induk§lt im§zzs§, 

ami a turisztikai szervezetek §ltal ir§ny²tott inform§ci·k (pl. rekl§mok ®s utaz§si plak§tok) §ltal 

befoly§solt arculatra utal. GUNN, C. A. (1972) felvetette, hogy m®g az az egy®n is, aki soha nem 

j§rt egy desztin§ci·ban, vagy nem keresett inform§ci·t az adott ¼ti c®lr·l, rendelkezik a 

k®pzet®ben valamilyen, b§r esetleg hi§nyos inform§ci·val. B§r az elsŖdleges im§zs befoly§sol§sa 

kev®ss® lehets®ges, a marketing szakemberek a k¿lºnbºzŖ kamp§nyokba, prom·ci·kba val· 

befektet®ssel kialak²thatnak egy im§zst (FAKEYE, P. C. ï CROMPTON, J. L. 1991).  

A desztin§ci·k im§zsk®pzŖd®s®nek vizsg§lata sor§n az is fontos k®rd®s, hogy az im§zs 

§tfog·an ï minden v§ltoz· egy¿ttes, teljeskºrŤ felfog§sak®nt ï vizsg§lhat·-e, vagy sz¿ks®ges 

azt v§ltoz·kra bontani. Ehhez kapcsol·d· k®rd®s, hogy az arculati elemek hogyan viszonyulnak 

egym§shoz, ®s mennyire k¿lºn¿lnek el vagy kapcsol·dnak ºssze (SPIEGEL, P. 2011). Ezek 

vizsg§lat§hoz a kutat·k §ltal§ban a desztin§ci· im§zst tºbb elemre bontj§k. Legtºbb esetben 

kognit²v (gondolati), affekt²v (®rzelmi) ®s konat²v (viselked®s, magatart§s, cselekv®s) 

t®nyezŖket k¿lºnbºztetnek meg.  

A kognit²v, vagy ismereti komponens a desztin§ci·r·l val· ismereteket, inform§ci·kat, 

tud§st jelentik ®s ezek az elemek §llnak nagyr®szt a turisztikai im§zselemz®sek kºz®ppontj§ban. 

A World Tourism Organisation (1979) meg§llap²t§sa szerint im§zs valamilyen desztin§ci·r·l 

az egy®nek k®pzet®ben csak akkor keletkezhet, ha legal§bb egy minim§lis tud§s is jelen van 

(PIKE, S. ï RYAN , C. 2004). Azonban fontos hangs¼lyozni, hogy ez nem puszt§n objekt²v 

ismeretet jelent. SŖt a fogyaszt· ismerete lehet hi§nyos, t®ves, ez®rt egyes esetekben pontosabb 

a v®lem®ny kifejez®s haszn§lata. Az affekt²v elem a desztin§ci·val kapcsolatos ®rz®seket, 

®rzelmeket jelenti, amely lehet pozit²v vagy negat²v ir§ny¼ (MUCHA L. ï ORAVECZ T. ï TOTTH 

G. 2021). A harmadik, ¼n. konat²v im§zselem a kognit²v ®s affekt²v hat§sokra adott v§lasz, a 

t®nyleges fogyaszt§s megnyilv§nul§sa. Teh§t a desztin§ci·ba val· utaz§si sz§nd®kra vagy a 

cselekv®sre, turisztikai magatart§sra vonatkoznak, mint p®ld§ul a desztin§ci· kiv§laszt§sa, a 

desztin§ci·ba l§togat§s sz§nd®ka, az utaz§si dºnt®s m·dja, a tov§bbaj§nl§si ®s a visszat®r®si 

hajland·s§g (PIKE, S. ï RYAN , C. 2004). 

A szakirodalomban §ltal§nosan elfogadott, hogy egy desztin§ci· im§zsa hat§ssal van a 

potenci§lis turist§k viselked®s®re (ECHTNER, C. M. ï RITCHIE, B. 1991; FAKEYE, P. ï 

CROMPTON, J. 1991; MILMAN , A. ï PIZAM , A. 1995; BALOGLU, S. ï MCCLEARY, K.W. 1999; 
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CASTRO, C.B. ï ARMARIO, H. M. ï RUIZ, D. M. 2007). Befoly§solja a l§togat·k szubjekt²v 

meg²t®l®s®t, hiszen egyr®szt hat§ssal van a dºnt®shozatali folyamatra m§sr®szt meghat§rozza a 

dºnt®st kºvetŖ viselked®st, bele®rtve a r®szv®telt (helysz²ni ®lm®ny), az ®rt®kel®st 

(el®gedetts®g) ®s a jºvŖbeli viselked®si sz§nd®kot (¼jb·li l§togat§si sz§nd®k ®s aj§nl§si 

hajland·s§g) (SHIN, Y. 2009). Az im§zsk®pzŖd®s folyamat§ban ®s a potenci§lis turist§k 

dºnt®shozatal§ban azonban az elsŖdleges, az induk§lt ®s a komplex im§zs is szerepet j§tszik (3. 

§bra).  

 

3. §bra Az im§zsk®pzŖd®s folyamat§nak modellje  

Forr§s: FAKEYE, P. C. ï CROMPTON, J. L. (1991) alapj§n saj§t szerk. 

A potenci§lis l§togat· elsŖdleges k®pet alak²t ki a lehets®ges ¼ti c®lok viszonylag nagy 

halmaz§r·l. Amint felmer¿l az utaz§s ir§nti v§gy, a potenci§lis turista akt²v inform§ci·keres®sbe 

kezd, amelyet az utaz§si v§gyat vez®rlŖ motiv§ci·k vez®relnek. Az alternat²v ¼ti c®lokat a 

szem®lyes elsŖdleges k®p, a szem®lyes kapcsolatokb·l sz§rmaz· inform§ci·k, valamint a 

marketingesek §ltal bemutatott im§zs alapj§n ®rt®kelik. E folyamat eredm®nyek®ppen a 

potenci§lis utaz· egyre speci§lisabb k®pet alak²t ki az alternat²v ¼ti c®lokr·l, ®s azt az ¼ti c®lt 

v§lasztja ki, amelyrŖl az elsŖdleges vagy az induk§lt im§zs azt sugallja, hogy a legink§bb k®pes 

a k²v§nt elv§r§sokat biztos²tani. A desztin§ci·val kapcsolatos tapasztalatok pedig visszacsatolnak 

®s befoly§solj§k az alternat²v ¼ti c®lok ®rt®kel®s®t a kºvetkezŖ v§laszt§s alkalm§val (FAKEYE, P. 

C. ï CROMPTON, J. L. 1991). 

A potenci§lis turist§k dºnt®shozatali folyamat§nak vizsg§lata a telep¿l®sek sz§m§ra 

igen l®nyeges a turisztikai versenyk®pess®g fenntart§s§hoz vagy jav²t§s§hoz. Ahogy a fentiek 

sor§n bemutattam, a potenci§lis turist§k utaz§si dºnt®sei im§zs-ir§ny¼ak, az alternat²v§k kºz¿l 

a belsŖ faktorok ï motiv§ci·, sz¿ks®glet ï ®s a k¿lsŖ inform§ci·k ï tapasztalat, ismerŖsºk 

inform§ci·i, §ltal§nos elk®pzel®sek ï seg²tik ®s hat§rozz§k meg a v§laszt§st (ILL£S ZS. 2009, 

SPIEGLER P. 2010). Min®l kºzelebb §ll a potenci§lis turista k®pzet®ben ®lŖ k®p az elv§r§sokhoz, 

ann§l meghat§roz·bb szempont lesz a dºnt®sek meghozatal§n§l (GERTNER, D. ï KOTLER, P. 
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2004, ALLEN, G. 2007). A marketingnek, k¿lºnºsen a desztin§ci· marketingnek abban van nagy 

szerepe, hogy ezek a motiv§ci·k ®s sz¿ks®gletek sz§nd®kk§ ®s konkr®t c®ll§ v§ljanak, ²gy 

seg²tve a dºnt®sek kialakul§s§t (LENGYEL I. 2004). 

A turisztikai dºnt®shozatali folyamatban, de ugyan¼gy a marketing ®s az im§zsform§l§s 

szempontj§b·l is egyre nagyobb szerepe van a digitaliz§ci·nak ®s az internetnek (YEOMAN, I. ï 

MUNRO, C. ï MCMAHON-BEATTIE, U. 2006). Hatalmas mennyis®gŤ inform§ci· §ll rendelkez®sre, 

mely teljesen §talak²tja a potenci§lis turist§k t§j®koz·d§s§t, a desztin§ci·k kiv§laszt§s§t, majd a 

dºnt®shoz§st is. Az infokommunik§ci·s eszkºzºk a kommunik§ci· jelleg®t is megv§ltoztatj§k, 

valamint a digit§lis vil§g megjelen®s®vel ®s a kºzºss®gi m®dia haszn§lat§val az 

inform§ci·szerz®si, illetve megoszt§si csatorn§k is §talakultak. Az informatikai rendszerek 

haszn§lat§nak nºveked®s®vel tapasztalatok, ®lm®nyek cser®lŖd®se a t§rsadalom tagjai kºzºtt 

megv§ltozott ®s a felhaszn§l·i szerepek ®s viselked®si form§k is folyamatosan §talakulnak.  

A mindent ºsszekapcsol· infokommunik§ci·s h§l·zatok, valamint a Web 2.0 ®s a Web 3.0. 

m®g teljesebb® tette a fogyaszt·i ®lm®nyt, hiszen l®trejºttek az elsŖ kºzºss®gi oldalak ®s az internet 

egy Ăkºzz®t®teli-bºng®sz®siò platformr·l, Ăr®szv®teli-interakci·sò platformm§ alakult (XIANG, Z. 

et al. 2014), mely jelentŖsen befoly§solta ®s megv§ltoztatta az utaz§si dºnt®shozatali folyamatot ®s 

a helyek im§zs§nak alakul§s§t is. Az internet ®s a kºzºss®gi m®dia v§lt az elsŖdleges 

inform§ci·forr§ss§ a fogyaszt·k sz§m§ra, mely a helyekrŖl val· k®pzetek kialakul§s§ban ®s a 

desztin§ci·v§laszt§s folyamat§ban is tetten ®rthetŖ (BUHALIS, D. ï LAW, R. 2008). 

A m§s felhaszn§l·k §ltal ²rt online v®lem®nyek nemcsak nºvelhetik vagy csºkkenthetik 

a turisztikai l§togat§sok m®rt®k®t, hanem k®pesek fejleszteni a fogyaszt·k elv§r§sait a 

desztin§ci·val kapcsolatban (FATANTI , M. N. ï SUYADNYA , I. W. 2015). Ez®rt ezeket a 

fel¿leteket a desztin§ci·k is haszn§lj§k inform§ci·szolg§ltat§sra, rekl§moz§sra, melyek 

szerepet j§tszhatnak a jºvŖbeli turist§k motiv§l§s§ban (STREIT, E. 2014; IVĆNYI T. ï BĉRč-

SZIGETI SZ. 2016). A kºzºss®gi m®di§nak marketing szempontb·l ugyanis nagy elŖnye, hogy 

gyorsan ®s olcs·n sok fogyaszt· el®rhetŖv® v§lik, r§ad§sul az egyre fejlettebb technol·gi§knak 

kºszºnhetŖen sokkal szem®lyre szabottabban lehet megsz·l²tani a v§s§rl·kat. M§sik elŖnye, 

hogy fontos visszacsatol§st is ad egy term®k, vagy szolg§ltat§s sikeress®g®rŖl. 

A turist§k desztin§ci· v§laszt§sr·l hozott v®gsŖ dºnt®s®t teh§t ma m§r jelentŖsen 

befoly§solj§k a kºzºss®gi fel¿letek, ®s az azokon el®rhetŖ online sz§jrekl§m, annak ellen®re, hogy 

OKLOBDĢIJA, S. (2015) szerint a sz§jrekl§m a legink§bb vesz®lyeztetett ®s legkev®sb® 

szab§lyozhat· ter¿lete a kºzºss®gi h§l·n val· kommunik§ci·nak. Ugyanakkor a turist§k annak 

®rdek®ben, hogy csºkkents®k az utaz§s kºr¿li bizonytalans§got, megb²zhat· forr§sb·l szeretn®k 

tudni, hogy milyen ®lm®nyek, tapasztalatok v§rnak r§juk az adott desztin§ci·ban (FOTIS, J. et al. 

2012; ĢIVKOVIĹ, R. et al. 2014). A web 3.0. technol·gi§val ezek az online tapasztalatok pedig 

m®g szem®lyre szabottabbak lehetnek, hiszen ahelyett, hogy k¿lºnbºzŖ webhelyeken tºbb 

keres®st k®ne elv®gezni, a keresett tartalom megad§s§val az ºsszes relev§ns inform§ci· egy 

helyen el®rhetŖ (ĢIVKOVIĹ, R. et. al. 2014). Ezek fejlŖd®s®vel sokkal tºbb inform§ci· ®rhetŖ el 

egy helyen, mint a hagyom§nyos csatorn§kon (STREIT, E. 2014). Teh§t a turist§knak ma m§r 

sz§mos kºzºss®gi oldalon lehetŖs®g¿k van az utaz§ssal kapcsolatos saj§t ®lm®nyeik, 

tapasztalataik megoszt§s§ra, ²gy akt²v szerepet j§tszanak a desztin§ci· im§zs§nak kialak²t§s§ban.  

Meg§llap²that·, hogy a kºzºss®gi m®dia hozz§j§rulhat a desztin§ci·k 

n®pszerŤs²t®s®hez, valamint ºsszekapcsolja a desztin§ci·kat ®s a turist§kat (GHAZALI , R. M. ï 

CAI, L. 2014; FATANTI , M. N. ï SUYADNYA , I. W. 2015). Ezen fel¿l a kºzºss®gi m®di§nak 

kºszºnhetŖen, a desztin§ci·r·l alkotott konat²v k®p, a kognit²v ®s affekt²v inform§ci·k 
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ny¼jt§s§nak ®s ®rt®kel®s®nek §tfed®s®bŖl ®s metsz®spontj§b·l alakul ki, a desztin§ci·k ®s a 

turist§k §ltal. Az internet ¼j fogyaszt·i szok§sokat kºzvet²t, ¼j kºzºss®gi terek jºnnek l®tre, ahol 

m§r egy ¼j, infokommunik§ci·s szempontb·l feltºrekvŖ glob§lis gener§ci·t tal§lunk, akiknek 

m§sabb elv§r§sa van az utaz§ssal kapcsolatban, a fŖ motiv§ci·jukk§ az ®lm®nyszerz®s v§lt 

(KOVĆCS D. 2014). Az internet, illetve a kºzºss®gi m®dia §ltal gener§lt ®lm®nyek ker¿lnek 

elŖt®rbe az utaz§si dºnt®s kialakul§sa sor§n a m¼ltb®li ismeretek, m§sok tapasztalatai mellett. 

Az utaz§s alatt megszerzett ®lm®nyek pedig mint Ăment§lis szuven²rò napjaink internet ®s 

kºzºss®gi m®dia §ltal beh§l·zott vil§g§ban szem®lyes tal§lkoz§s n®lk¿l is §tadhat·. Teh§t a 

kºzºss®gi m®dia az utaz§si folyamat eg®sz®t kºr¿l ºleli (GLOZER R. 2018; SZIVA I. ï MOLNĆR-

CSOMčS I. 2018). 

Ha egy desztin§ci· eljuttatja ¿zenet®t ezeken a fel¿leteken kereszt¿l, akkor azt kºvetni 

®s kedvelni fogj§k, ez§ltal inform§ci·kat kapnak r·la. Egy j·l megfogalmazott ¿zenet alapj§n 

azonos²tanak, sz§mukra ez az inform§ci· az adott telep¿l®srŖl minŖs®get jelent, ²gy ez 

befoly§solja azt a k®pet, amit kialak²tanak a desztin§ci·r·l (SPIEGLER P. 2010). Az egy®n §ltal 

szerzett szem®lyes tapasztalat egyszerŤen helyet kaphat a potenci§lis turist§k ment§lis t®rk®p®n, 

ami a lokalit§sok sz§m§ra az im§zsform§l§sban legal§bb annyi elŖnnyel j§rhat, mint amennyi 

vesz®lyt rejteget (JčV£R V. et al. 2019). 

3.4.4. A desztin§ci·k/telep¿l®sek m§rk§z§sa  

 

A ter¿let im§zs§nak form§l§sa sor§n a v®gsŖ c®l a telep¿l®sek sz§m§ra a turisztikai 

term®keknek a m§rk§v§ fejleszt®se, ®s annak megtºlt®se tartalommal (JčV£R V. et al. 2020). A 

ter¿let im§zsa jelentŖs szerepet j§tszik a m§rkaidentit§s kialak²t§s§ban, de egyben annak a 

t¿kºrk®pe is, ®s ez a m§rkaidentit§s a fogyaszt·knak az adott desztin§ci·r·l alkotott k®pzete 

alapj§n alakul ki ®s form§l·dik (QU, H. et al. 2011). A turizmus v§ltoz§sai, a term®kek ®s 

desztin§ci·k kºzºtti verseng®s ®s a turist§k elv§r§sainak ®s szok§sainak alakul§sa miatt a 

desztin§ci·k menedzsel®s®vel foglalkoz· kommunik§ci·s ®s marketingszakemberek egys®ges 

m§rk§t pr·b§lnak fel®p²teni, mivel ²gy a telep¿l®sek pozit²v ¿zenetekkel tudj§k megsz·l²tani, 

kºnnyebben el tudj§k ®rni, vagy motiv§lni pr·b§lj§k a potenci§lis vend®geket (KOZMA G. ï 

ASHWORTH, G.J. 1993). 

Hiszen a fogyaszt·i szok§sok gyors v§ltoz§sa az utaz§ssal, szabadidŖ eltºlt®ssel 

kapcsolatos szok§sokban, a desztin§ci·k megv§laszt§s§ban is megfigyelhetŖ. Egyes helyek 

n®pszerŤv® v§lnak, ugyanolyan gyorsan le is ker¿lnek a turist§k ment§lis t®rk®p®rŖl. Viszont egy 

j· m§rka §ltal tov§bb maradhat a hely a turisztikai ®rdeklŖd®s kºz®ppontj§ban (LĆSZLč £. ï 

KčRčDI M. 2005), hiszen a m§rka ·ri§si jelentŖs®ggel b²r a turisztikai desztin§ci· Ă®letben 

marad§s§nakò siker®ben, hossz¼ t§von biztos²thatja a lokalit§s ismerts®g®t, mely jelentŖs hat§st 

gyakorol a fogyaszt·k viselked®s®re (LENGYEL A. 2012). 

GOTHAM, K. F. (2007) felh²vta a figyelmet arra, hogy ma m§r a telep¿l®sek m§rk§z§sa 

gazdagabb ®s komplexebb tartalm¼, mint a ter¿leti marketeing strat®giai ®s racionaliz§lt 

form§ja. Hiszen a telep¿l®s m§rka kialak²t§s§nak c®lja, hogy odavonzza az egy®neket, hosszabb 

tart·zkod§si idŖ val·suljon meg ®s maximaliz§lja a fogyaszt·i kºlt®st (HOLLANDS, R. ï 

CHATTERTON, P. 2003). Egy m§sik n®zŖpont szerint a m§rk§z§s nem m§s, mint benyom§s-

menedzsment, ami tºrt®netmes®l®sen alapulva menedzseli ®s kontroll§lja az egy®nek 

interpret§ci·it a desztin§ci·r·l, mindezt ¼gy, hogy a l§togat·k ®s helyi lakosok a telep¿l®st egy 

meghat§rozott m·don l§ss§k (GOFFMAN, E. 1957). A telep¿l®sek m§rka®p²t®se lehetŖv® teszi a 

helyi tud§s ®s kreativit§s felhaszn§l§s§t a kºzterek tervez®s®nek ®s a telep¿l®sfejleszt®snek 
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hat®konyabb megkºzel²t®se ®rdek®ben, ®s alapvetŖ eszkºzk®nt haszn§lhat· az adott ter¿letek 

rehabilit§ci·j§ban. TRUEMAN, M. et al. (2004) ezt Bradford p®ld§j§n mutatta be, amelynek 

arculata r®gi iparv§rosb·l ºrºks®g®rŖl ®s ¼j ºtleteirŖl ismert v§ross§ v§lt. 

A telep¿l®sm§rk§z§s a turizmus szempontj§b·l a desztin§ci·m§rk§z§s r®szek®nt is 

kezelhetŖ. BLAIN , C. et al. (2005) ¼gy hat§rozza meg a desztin§ci·m§rk§z§st, mint azon 

marketingtev®kenys®gek ºsszess®ge, amelyek egyr®szt t§mogatj§k egy olyan n®v, szimb·lum, 

log·, vagy m§s grafika l®trehoz§s§t, ami alapj§n a desztin§ci· kºnnyen azonos²that·v§ ®s 

megk¿lºnbºztethetŖv® v§lik. M§sr®szt, ezek a tev®kenys®gek kºzvet²tik az elv§rt utaz§si 

®lm®nyt, ami egyed¿l§ll·an a desztin§ci·hoz kapcsol·dik. Harmadr®szt ezek a folyamatok a 

l§togat· ®s a lokalit§s kºzºtti ®rzelmi kapcsolat megszil§rd²t§s§ra ®s megerŖs²t®s®re szolg§lnak; 

valamint negyedr®szt e marketingtev®kenys®gek csºkkentik a fogyaszt·k keres®si kºlts®geit ®s 

az ®rz®kelt kock§zatot. E folyamatok egy¿ttesen a desztin§ci· im§zs kialak²t§s§t szolg§lj§k, 

ami pozit²van befoly§solja a fogyaszt·k dºnt®shozatal§t (BLAIN , C. et al. 2005). 

A m§rka alapj§n egyr®szt a potenci§lis turista azonos²tja a term®ket vagy a szolg§ltat§st, 

mivel sz§m§ra ez az inform§ci· minŖs®get jelent, m§sr®szt a turisztikai szolg§ltat· ®s a 

telep¿l®snek egy olyan eszkºz, amellyel meg tudja k¿lºnbºztetni, illetve a k²n§lati piacon 

stabilan poz²cion§lni tudja mag§t (SPIEGLER, P. 2010, MARIEN, A. 2012). A m§rka®p²t®s 

gyakran az®rt tºrt®nik, hogy jav²tsa egy hely im§zs§t a k¿lsŖ ®rdekeltek, p®ld§ul potenci§lis 

turist§k k®pzet®ben. A fogad·ter¿let arculat§nak kialak²t§sa, valamint m§rk§v§ fejleszt®s®nek 

l®nyege a fogyaszt·val tºrt®nŖ ®rzelmi kapcsolat ki®p²t®se, az ismerts®g bŖv²t®se ®s a 

m§rka®rt®kek demonstr§l§sa (MORGAN, N. et al. 2011). A fogad·ter¿let im§zsa, megjelen®se 

fontos szerepet j§tszik a m§rka ir§nti lojalit§s kialakul§s§ban (4. §bra). A fogad·ter¿let 

im§zs§nak megismer®se §ltal a potenci§lis fogyaszt· ismeretei bŖv¿lnek. Erre ®p¿l az a szint, 

ahol megjelenik a desztin§ci· m§rk§z§sa, mely hat§ssal van a ter¿lethez kºthetŖ el®gedetts®gre 

®s a bizalomra. A desztin§ci· m§rk§j§nak kºszºnhetŖen az el®gedetts®g ®s a bizalom egy¿ttesen 

®rzelmi kºtŖd®st ®p²t, amely a lojalit§sban, majd a rendszeres visszat®r®sben nyilv§nul meg 

(MORGAN, N. et al. 2011). 

 

 
4. §bra M§rk§z§si folyamat hat§sa a desztin§ci·ba ®rkezŖ turist§k viselked®s®re 

Forr§s: MORGAN, N. et al. (2011) alapj§n saj§t szerk. 
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A m§rka®p²t®s m§sik fontos c®lja, hogy hozz§j§ruljon a desztin§ci· gazdas§gi 

®letk®pess®g®hez, ami k¿lºnºsen fontos szempont, hiszen egy telep¿l®s akkor v§lhat a 

globaliz§lt vil§gban sikeress®, ha gazdas§gi szempontb·l biztos h§tt®rrel rendelkezik.  

A desztin§ci·s m§rk§z§s alapjait az ¼n. place branding, azaz helym§rk§z§s elm®leti 

megkºzel²t®sei jelentik (SZIVA I. 2016). A place branding, az ¼n. helym§rk§z§s fogalma 

KOTIER, P. ®s t§rsai nev®hez kºtŖdik (1993). £rtelmez®s¿k szerint a hely jelenthet telep¿l®st, 

orsz§got, r®gi·t, ®s turisztikai desztin§ci·t is, mely ter¿letek sz§mos szereplŖt, term®ket, 

ipar§gat, identit§st foglalnak magukba, teh§t a helym§rk§z§s sz§mos aspektusb·l 

megkºzel²thetŖ (BERITELLI, P. ï LAESSER, C. 2016). A desztin§ci·kat a turist§k a k®pzet¿kben 

szubjekt²ven kialakult im§zsok miatt l§togatj§k, ®s ezeknek a k®pzeteknek a desztin§ci·ban 

tapasztalt val·s§ggal val· ºsszehasonl²t§sa alapj§n fogyasztj§k, mely tendencia sokban j§rult 

hozz§ a place branding elm®let®hez. A desztin§ci·s m§rka k®pes hozz§j§rulni a 

kºzºss®gfejleszt®si erŖfesz²t®sek sz®les sk§l§j§hoz, ®s hangs¼lyozza, hogy a k¿lºnbºzŖ 

telep¿l®si aktoroknak igazodniuk kell a desztin§ci·s m§rk§hoz (KAVARATZIS , M. 2004). 

KAVARATZIS , M. ®s ASHWORTH, G. J. (2005) meghat§roz§sa szerint a helym§rk§z§snak 

legal§bb h§rom k¿lºnbºzŖ fajt§ja van, amelyeket a szakirodalomban gyakran ºsszekevernek. 

Val·j§ban azonban teljesen k¿lºnbºzŖ mŤveletek, amelyeket k¿lºnbºzŖ t²pus¼ aktorok 

v®geznek, m§s-m§s c®lokkal. Az elsŖ a fºldrajzi n·menklat¼ra, a m§sodik a term®k ®s a hely 

egy¿ttes m§rk§z§sa, a harmadik pedig a m§rk§z§s, mint helymenedzsment. A fºldrajzi 

n·menklat¼ra puszt§n arr·l sz·l, hogy egy fizikai term®ket egy fºldrajzi helyrŖl neveznek el, 

an®lk¿l, hogy tudatosan megpr·b§ln§k a hely tulajdons§gait ºsszekapcsolni a term®kkel, de a 

hely nem nyer semmit ebbŖl az asszoci§ci·b·l. A term®k ®s a hely egy¿ttes m§rk§z§sa egy 

fizikai term®ket ¼gy pr·b§l meg ®rt®kes²teni, hogy azt egy olyan helyhez kapcsolja, amelyrŖl 

felt®telezik, hogy a term®k im§zsa szempontj§b·l elŖnyºs tulajdons§gokkal rendelkezik 

(KAVARATZIS, M. 2004). 

Sz§mos olyan desztin§ci· l®tezik, ahol a marketingtev®kenys®gek®rt felelŖsºk a hely 

nev®t (topon²m) pr·b§lj§k meg §rucikk® tenni. Ugyan¼gy k¿lºnbºzŖ turisztikai szolg§ltat·k 

vagy esem®nyek is be®p²tik a marketingtev®kenys®g¿kbe topon²meket, illetve felhaszn§lj§k 

azokat a m§rka®p²t®s¿k sor§n. Egy topon²m m§rkarezonanci§t biztos²that, amelyben maga a 

helyn®v v§lik a m§rkaidentit§ssal kapcsolatos tev®kenys®gek kºz®ppontj§v§ (MEDWAY, D. ï 

WARNABY , G. 2014). Ezen folyamatok miatt minden m§rka®p²t®si folyamat fontos eleme a 

m§rkan®v (DURGEE, J. F. ï STUART, R. W. 1987; KOHLI, C. ï LABAHN , D. W. 1997; 

SALCIUVIENE , L. et al. 2010). A fºldrajzi n®v, mint a t®r felid®z®s®nek kºzponti eleme, lehetŖv® 

teszi az azonos²t§st, ²gy alkalmas lehet a telep¿l®s turisztikai term®keinek m§rka®p²t®s®re 

(KOZMA B. 2000). A fºldrajzi kapcsolatok seg²thetnek a turist§k inform§ci·inak felid®z®s®ben, 

p®ld§ul egy telep¿l®s neve seg²thet felid®zni azokat a k®pzeteket, amelyeknek az elŖzm®nyei 

m§r kialakultak. P®ld§ul az utaz§si tapasztalatok vagy a k¿lºnbºzŖ m®diaplatformok §ltal 

kºzvet²tett ismeretek alapj§n a t®r elemei kºnnyebben ºsszekapcsolhat·k a fºldrajzi nevek §ltal 

rºgz²tett inform§ci·kkal (DEL CASINO, V. ï HANNA, S. 2000). A telep¿l®sek neveit haszn§l· 

attrakci·k ®s esem®nyek, fesztiv§lok sok emberben ®rzelmeket ®s gondolatokat induk§lhatnak, a 

desztin§ci·hoz egyedileg kapcsol·d· m§rka pedig erŖs²theti a l§togat· ®s a telep¿l®s kºzºtti 

®rzelmi kapcsolatot, valamint csºkkentheti az ®szlelt kock§zatot (TROĠT, K. et. al. 2012). 

Tºbbf®le t®nyezŖ lehet a m§rka®p²t®s alapja, melyek kºz¿l a parit§sos elemek olyan 

asszoci§ci·k, amelyek a m§rka szempontj§b·l nem felt®tlen¿l egyediek ®s m§s m§rk§hoz is 

kapcsol·dhatnak. Ezek olyan elemek, amelyek megl®t®t a fogyaszt·k elv§rj§k, teh§t 
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sz¿ks®gesek, de nem el®gs®ges felt®telei a m§rkav§laszt§snak. A m§rk§k kºzºtti dºnt®sre a 

differenci§l· elemek hatnak, ezek k¿lºnbºztetik meg a m§rk§t a tºbbitŖl (PISKčTI I. 2012). A 

telep¿l®s m§rka®p²t®se sor§n meghat§roz· az, hogy a k¿lºnbºzŖ t®nyezŖk kºz¿l, teh§t p®ld§ul 

az ®p²t®szetbŖl ®s term®szeti kºrnyezetbŖl, gazdas§gi nºveked®sbŖl, t§rsadalmi fejlŖd®sbŖl (pl. 

Ingolstadt), oktat§si, eg®szs®g¿gyi infrastrukt¼r§b·l (pl. oktat§s ï Cambridge, eg®szs®g¿gy ï 

Sopron), vagy kult¼r§b·l, nagy nemzetkºzi esem®nyekbŖl (pl. fesztiv§l ï Budapest, olimpia ï 

Chamonix) hogyan alak²that· ki egy olyan Ăeladhat·ò identit§s, amely minden ®rintett sz§m§ra 

elfogadhat· (ZHANG, L. ï ZHAO, S. X. 2009; JABAB P. 2016). Tºbb eset is eml²thetŖ, ahol a 

telep¿l®s egy fesztiv§l seg²ts®g®vel v§lt ismertt®, vagy alak²totta im§zs§t, p®ld§ul Avignon 

(Festival dôAvignon) vagy Salzburg (Salzburgi ¦nnepi J§t®kok) (BENEDEK, M. ï STARK, J. 

2009). De kisebb telep¿l®seket is egyediv® tehet pl. Derekegyh§z (Palacsintafesztiv§l), mely 

nem orsz§gos h²rnevŤ, de a telep¿l®s kºrnyezete sz§m§ra megk¿lºnbºztetŖv® v§lik. 

 

3.4.5. Az esem®nyorient§lt telep¿l®sm§rk§z§s 

 

A telep¿l®sek m§r ®vtizedek ·ta szerveznek nagyszab§s¼ esem®nyeket, p®ld§ul 

vil§gki§ll²t§sokat ®s sportrendezv®nyeket, a gazdas§g fellend²t®s®re, az infrastrukt¼ra 

megteremt®s®re ®s az im§zs jav²t§s§ra. A fesztiv§lok vonz·ak azoknak a kºzºss®geknek, 

telep¿l®seknek, amelyek az identit§s, az ºrºks®g, a megŖrz®s, a v§rosi meg¼jul§s, a 

munkahelyteremt®s, a beruh§z§sok ®s a gazdas§gi fejlŖd®s k®rd®seivel k²v§nnak foglalkozni 

(DERRETT, R. 2003). A rendezv®nyek hat®kony eszkºznek bizonyulnak egy desztin§ci· 

sz§m§ra, mivel hozz§j§rulnak a m§rka®rt®k megteremt®s®hez (GONZĆLEZREVERT£, F. ï 

MIRALBELL IZARD, O. 2009). Az esem®nyek eml®kezetes ®lm®nyt ny¼jtanak, ami 

egyed¿l§ll·an kapcsol·dik a turisztikai c®lponthoz (ZETIU, A. ï BERTEA, P. 2015), teh§t a 

telep¿l®sek egyre tºbb rendezv®nyt haszn§lnak fel a n®pszerŤs²t®s¿k eszkºzek®nt, amelyre a 

tºbb turisztikai tanulm§ny is r§vil§g²tott. A fesztiv§lok jelentŖs®ge a telep¿l®sek sz§m§ra tºbb 

szempontb·l (pl. turisztikai-gazdas§gi, kultur§lis, t§rsadalmi) is megkºzel²thetŖ. Kºlcsºnºs 

kapcsolat van a telep¿l®s ®s a fesztiv§lok kºzºtt, hiszen az esem®ny megrendez®s®hez a keretet 

az adott desztin§ci· int®zm®nyei ®s szolg§ltat·i adj§k, azonban a fesztiv§l is visszahat a 

telep¿l®sre, tºbbek kºzt form§lva annak im§zs§t ®s m§rk§j§t (KUNDI, V. 2012). Ha el®g szoros 

az esem®ny ®s a desztin§ci· egy¿ttmŤkºd®se, akkor megjelenik az ¼n. im§zs§tvitel, vagyis 

optim§lis esetben a fesztiv§llal kapcsolatos pozit²v tapasztalatok, ®lm®nyek a desztin§ci· 

elŖny®v® is v§lhatnak (OKLOBDĢIJA, S. 2015). 

KAZĆR K. (2016) is megfogalmazza, hogy a fesztiv§lok szerepe az adott desztin§ci· 

turizmus§nak serkent®se mellett a figyelemfelkeltŖ, prom·ci·s ®s m§rka®p²tŖ hat§sban is 

megnyilv§nulhat. Ćltal§nos v®leked®s, hogy a kisebb fesztiv§lok gyakran tºbb ®rt®ket ®s 

hagyom§nyt k®pviselnek, melyek a lakosok helyhez kºtŖd®s ®rz®s®t erŖs²thetik. Ezek kev®s 

esetben v§lnak nagyobb turisztikai attrakci·v§. Azonban a nagyobb m®retŤ fesztiv§lok ¿zleti 

c®l¼ak, kev®sb® fektetnek hangs¼lyt a kultur§lis ®rt®kekre, viszont hozz§j§rulhatnak egy 

desztin§ci· megismer®s®hez, im§zs§nak (ki)alak²t§s§hoz, ®s a gazdas§gi folyamatokra is 

pozit²v hat§suk lehet (CSAPč J. ï MATESZ K. 2007, SULYOK J. ï SZIVA I. 2009). Az 1990-es ®vek 

·ta v®lem®nyk¿lºnbs®gek vannak a fesztiv§lok telep¿l®sek fejlŖd®s®ben betºltºtt szerep®rŖl, a 

kritik§kban megfogalmazott negat²v hat§sok (zaj, keletkezett szem®t mennyis®ge) mellett 

azonban jelentŖs pozit²v hat§saik lehetnek (ENYEDI F. ï PĆL V. 2021). Ez§ltal val·ban szerepet 

j§tszhatnak a fejlŖd®sben, illetve az ºnkorm§nyzatok, mint im§zsalak²t· ®s telep¿l®sfejleszt®si 
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t®nyezŖ tekintenek r§juk (KUNDI V. 2012). A fesztiv§l megrendez®s®ben rejlŖ lehetŖs®geket 

felismerve napjainkban egyre tºbb desztin§ci· pr·b§l egy-egy fesztiv§l otthon§v§ v§lni, hiszen 

ezek az esem®nyek hozz§j§rulhatnak a fogad·ter¿let potenci§lis turisztikai c®lpontk®nt val· 

kedvezŖbb meg²t®l®shez (GONZĆLEZREVERT£, F. ï MIRALBELL IZARD, O. 2009) ®s megfelelŖ 

marketinggel jelentŖs hat§st gyakorolhatnak a desztin§ci· im§zs§nak kialakul§s§ra, valamint 

seg²thetnek a helyek n®pszerŤs²t®s®ben ®s pozicion§l§s§ban (BOROS L. ï GARAMHEGYI Ć. 2009, 

SMITH , M. 2009). 

Az elm¼lt ®vtizedekben a telep¿l®smarketing-strat®gi§kat ®s helym§rk§z§st illetŖen 

h§rom megkºzel²t®s terjedt el. Az egyikben rendezv®nyeket §ll²tanak a kºz®ppontba, a m§sik 

strat®gia szerint helyre§ll²tanak, ¼jra poz²cion§lnak egy term®szeti vagy kultur§lis ºrºks®get, ®s 

azt n®pszerŤs²tik, vagy pedig ikonikus ®p¿leteket ®p²tenek vagy terveznek §t, hogy felh²vj§k a 

telep¿l®sre a figyelmet (KAVARATZIS , M. 2005; HANKINSON, G. 2006). Minden esetben l§that·, 

hogy a kult¼r§nak fontos szerepe van a hely- ®s v§rosm§rka®p²t®sben. Ez a szerep legink§bb 

sokszor ¼gy mutatkozik meg, hogy a desztin§ci·k a prom·ci·s anyagaikban sz·rakoz§si 

lehetŖs®geket ²g®rnek, legink§bb a kultur§lis rendezv®nyek ®s fesztiv§lok hangs¼lyoz§s§val 

(KAVARATZIS , M. 2005). Ezek a telep¿l®sek im§zs§nak jav²t§s§t szolg§l· elemk®nt jelentek 

meg, ¼j lehetŖs®get adva a lakoss§g ¼jb·li b¿szkes®g®nek kialak²t§s§ra. A nagyszab§s¼ 

rendezv®nyek im§zshat§suk szempontj§b·l megbecs¿lt saj§tos kultur§lis ®rt®kform§v§ v§ltak 

(ZETIU, A. ï BERTEA, P. 2015). Mindezek alapj§n meg§llap²that·, hogy egy fesztiv§l egy 

turisztikai desztin§ci· fejleszt®si strat®gi§j§nak is tekinthetŖ, melynek c®lja, hogy kapcsolatot 

teremtsen a turisztikai desztin§ci· m§rkak®pe ®s a megrendezett esem®nyek kºzºtt. Nincs 

term®szetes vagy automatikus szinergia a rendezv®nyek ®s a desztin§ci·ban k²n§lt egy®b 

term®kek kºzºtt (FYALL , A. ï GARROD, B. 2005), azonban tºbb turisztikai term®k, amely 

hasonl· im§zzsal rendelkezik, erŖs²theti egym§st, ²gy mindegyik profit§lhat a m§sikb·l (ZETIU, 

A. ï BERTEA, P. 2015). 

Sokszor az esem®nyek ®s fesztiv§lok szervez®s®t tekintik kulcsfontoss§g¼nak a hely 

m§rk§j§nak megteremt®s®ben ®s megerŖs²t®s®ben (KAVARATZIS , M. 2005; OKLOBDĢIJA, S. 

2015). Egy viszonylag ¼j strat®gia a desztin§ci·k tev®kenys®g®ben, hogy esem®nyeket 

haszn§lnak fel a m§rka®p²t®sben, hiszen a j·l megalapozott m§rk§j¼ rendezv®nyek 

felhaszn§lhat·k a desztin§ci· m§rkaidentit§s§nak erŖs²t®s®re is. A m§rkaidentit§s k¿lºnºsen 

fontoss§ v§lik, amelynek ki kell fejeznie a m§rka l®nyeg®t ®s tartalmaznia kell m§rk§hoz 

kºthetŖ asszoci§ci·kat. Fesztiv§lok eset®n gyakran ezek az asszoci§ci·k a mŤfajhoz, st²lushoz 

vagy a speci§lis helysz²nhez kºthetŖk, vagyis a m§rka sokszor a turisztikai desztin§ci·hoz 

kapcsol·d· kifejez®sekbŖl vezethetŖ le (ESU, B. B. ï MBAZE-ARREY, V. 2009). A kultur§lis ï 

kºzt¿k a zenei ï fesztiv§lok eset®ben a m§rka®p²t®s olyan marketingtev®kenys®get foglal 

mag§ban, mely nevek, log·k, szavak, szimb·lumok, term®kek, szolg§ltat§sok seg²ts®g®vel 

versenyk®pesebb® teszi a rendezv®nyt m§s fesztiv§lokhoz k®pest, ez§ltal pozit²v k®pet alak²t ki 

a fesztiv§lr·l ®s mag§r·l a desztin§ci·r·l a fogyaszt·k tudat§ban, ami hat§ssal lesz a 

dºnt®shozatalukra is (ESU, B. B. ï MBAZE-ENOCK ARREY, V. 2009). A fesztiv§lok eset®n az 

esem®ny ®s a helysz²n egyar§nt megjelenhet a fesztiv§l nev®ben, sz§mos zenei rendezv®ny 

jelen²ti meg a lokalit§s nev®t az esem®ny nev®ben, annak ®rdek®ben, hogy jobban kºtŖdjºn a 

desztin§ci·hoz, ²gy a fesztiv§l ®s a hely szinonim§v§ v§lhat (MOSSBERG, L. ï GETZ, D. 2006). 

E folyamat §ltal az esem®ny m§rk§j§nak jellemzŖi §tker¿lhetnek a lokalit§s m§rk§j§hoz ®s 

ford²tva (TROĠT, K. et. al. 2012). Sok desztin§ci· haszn§lt fel zenei fesztiv§lokat annak 

®rdek®ben, hogy legitimit§st ®s h²rnevet szerezzen, kiemelje eredm®nyeiket, t§mogassa a 
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kereskedelmet ®s az idegenforgalmat, vagy r®szt vegyen abban, hogy az orsz§got glob§lis 

hat§sok sz§m§ra el®rhetŖv® tegye ®s ez a folyamat telep¿l®si szintre is §t¿ltethetŖ. A zenei 

fesztiv§l lehet a Ămotorò, amely megalapozza a val·di motiv§ci·t arra, hogy a potenci§lis turista 

megl§togasson egy adott ¼ti c®lt. A nagym®rt®kŤ m®diavisszhang r®v®n sz®les kºzºns®g 

figyelm®t tudj§k felh²vni, nem csup§n nagyv§rosokra, hanem kisebb telep¿l®sekre is, mely nem 

lesz nemzetkºzi h²rnevŤ, de a telep¿l®s kºrnyezete sz§m§ra megk¿lºnbºztetŖv® v§lik 

(DERRETT, R. 2003). 

MOSSBERG, L. ®s GETZ, D. (2006) kiemeli, a fesztiv§lok eset®n sokszor a m§rka nem 

tudatosan, hanem ad hoc m·don jºn l®tre, nem kapcsol·dva a telep¿l®shez, vagy annak 

turizmus§hoz, ami az egy¿ttmŤkºd®sek hi§ny§ra vezethetŖ vissza. A kooper§ci· hi§tusa abban 

is megmutatkozhat, hogy a turist§k ink§bb az esem®ny helysz²n®n tart·zkodnak, ®s nem 

haszn§lj§k ki a desztin§ci· lehetŖs®geit, ami viszont nem hoz hossz¼ t§v¼ turisztikai hat§st ®s 

nem j§rul hozz§ a telep¿l®s im§zs§nak megerŖs²t®s®hez (OKLOBDĢIJA, S. 2015).  Pedig a 

fesztiv§lok erŖs ºsszekºttet®sben §llnak kºrnyezett¿kkel (szponzorok, helyi lakosok, 

ºnkorm§nyzat) (LARSON, M. 2009), ²gy a m§rk§z§si tev®kenys®g a stakeholderek m®lyebb 

®rintetts®ge miatt egy¿ttes erŖvel val·sulhat meg a leghat®konyabb m·don (KAZĆR K. 2015). 

Felmer¿l a k®rd®s, hogy hogyan alkalmazhat· egy egy¿ttes Ăm§rkagondolkod§sò a telep¿l®s 

sz§m§ra a fesztiv§l §ltal, hiszen m®g akkor is, ha adottak a megfelelŖ felt®telek, teh§t egy 

fesztiv§l megfelelŖ erŖforr§sokkal ®s marketinggel, sok szponzorral ®s pozit²v 

m®diavisszhanggal rendelkezik, megtapasztalhatja, hogy sz§mos m§rkakezel®si neh®zs®ggel 

kell szemben®zni. Ezek kºz¿l n®h§ny a m§rka tulajdonos§val kapcsolatos, valamint a m§rka 

befoly§s§val ®s ellenŖrz®s®vel, mivel sz§mos k¿lºnbºzŖ ®rdekelts®gŤ csoportok is ®rintettek 

lehetnek.  

Ahogy fentebb kifejtettem, egyes fesztiv§lok a telep¿l®s nev®t haszn§lj§k az 

esem®nyhez, m§sok viszont egy szponzorral kºzºs m§rkajelz®st haszn§lnak. Co-branding k®t 

vagy tºbb partner azon tºrekv®s®re utal, hogy az egyes partnereiket ºsszekapcsolj§k a 

kºlcsºnºs elŖnyºk ®rdek®ben. A saj§t arculattal ®s vonzerŖvel rendelkezŖ rendezv®nyek 

t§rsm§rk§zhat·k a desztin§ci·val, felt®ve, hogy mindkettŖj¿knek pozit²v hat§sokat biztos²t. 

Ehhez szorosan kapcsol·d· t®nyezŖ az esem®ny Ăilleszked®seò az ®rt®kek, a kult¼ra ®s az 

infrastrukt¼ra haszn§lata szempontj§b·l, mivel ez befoly§solja a helyi t§mogat§st (MOSSBERG, 

L. ï GETZ, D. 2006), hiszen a fesztiv§lok §ltal§ban egy vagy tºbb kºzºs c®lon osztoz· 

szem®lyek ®s csoportok kºzºtti egy¿ttmŤkºd®s k¿lºnbºzŖ form§ik®nt hatnak a telep¿l®s 

turisztikai folyamataira. 
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4. A kutat§s eredm®nyei az esettanulm§nyok alapj§n 
 

4.1.A telep¿l®sek turizmus§nak §ltal§nos szerep®rŖl alkotott v®lem®nyek 

 

E fejezet c®lja, hogy bemutassa a telep¿l®sek turizmus§nak §ltal§nos von§sait, valamint, 

hogy felt§rja, hogyan ®rt®kelik ezt a szerepet k¿lºnbºzŖ szak®rtŖk ®s az ®rintett felek. Ez a 

h§tt®r nemcsak a turizmus sz®lesebb kontextus§nak meg®rt®s®ben seg²t, hanem a telep¿l®sek 

turizmus§nak gazdas§gi, t§rsadalmi ®s kultur§lis szerep®nek felt§r§s§val is hozz§j§rul ahhoz, 

hogy jobban ®rtelmezz¿k a telep¿l®si im§zs form§l§s§nak ®s m§rk§z§s§nak fontoss§g§t. 

 

4.1.1. Region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok: Szeged ®s Debrecen 

 

Az interj¼alanyok v®lem®nye szerint Szeged turizmus§nak potenci§lja jelentŖs, ®s 

sz®les kºrŤ lehetŖs®geket k²n§l az ®rdeklŖdŖk sz§m§ra. Szegedet j· p®ld§nak tartj§k arra, hogy 

a rendszerv§lt§s ut§n, ï nyugat-eur·pai mint§t alapul v®ve ï a v§rosfejleszt®s f·kusz§ban a 

turizmus is szerepet kapott, hiszen a v§rosvezet®s m§r az 1990-es ®vek kºzep®n felismerte a 

turizmus strat®giai jelentŖs®g®t, ®s int®zked®seket hozott annak fejleszt®se ®rdek®ben. Egy 

olyan speci§lis szervezet jºtt l®tre, ami a turisztikai ®s v§rosmarketing feladatok 

ºsszehangol§s§ra tºrekszik. Azonban a turizmusra ir§nyul· erŖfesz²t®sek ellen®re, az 

erŖforr§sok szŤkºss®ge megakad§lyozta a koherens v§rosim§zs kialak²t§s§t. ĂEz az®rt 

nyilv§nval·an az®rt l§tsz·dik is, mert nem is lett a v§rosnak egy ilyen nagyon egys®ges 

arculata, nagyon meghat§roz· v§rosim§zsaéò (SZ1, v§rosvezet®s), melynek oka, hogy az erre 

ford²tott forr§sok elsŖsorban az alapfeladatok ell§t§s§t szolg§lt§k. 

A turisztikai folyamatok form§l§s§®rt felelŖs szereplŖk ®s a kultur§lis turizmusban 

®rdekelt aktorok szerint Szegeden a turizmus nem csak potenci§l, hanem az §gazatnak strat®giai 

jelentŖs®ge van, mivel a k¿lºnbºzŖ programok vonzz§k a l§togat·kat, melyek §ltal a v§ros 

tov§bbi r®szei is megismerhetŖk. A 2020-as ®s 2021-es ®vben (az interj¼k k®sz²t®s®nek 

idej®ben) a COVID-19 j§rv§ny kºvetkezt®ben n®h§ny rendezv®ny, p®ld§ul a Szabadt®ri J§t®kok 

®s a Szegedi Ifj¼s§gi Napok elmaradt, de az interj¼alanyok szerint Szeged tov§bbra is hangs¼lyt 

fektet a turizmusra fejleszt®si terveiben. Azonban azt is kiemelt®k, hogy a v§ros fejleszt®si 

projektjei nem mindig illeszkednek szervesen egy §tfog· koncepci·ba. Ez a helyi gazdas§g ®s 

turizmus versenyk®pess®g®nek nºvel®se szempontj§b·l korl§toz· t®nyezŖ lehet. A v§ros 

fejleszt®si dokumentumait vizsg§lva meg§llap²that·, hogy val·ban eml²tik a turizmust, mint 

meghat§roz· §gazatot Szegeden, azonban csak h§rom attrakci· fejleszt®st jelºlnek meg egy h®t 

®ves idŖszakra vonatkoz·an. Đgy l§tj§k, hogy b§r tov§bbi fejlŖd®si lehetŖs®gek §llnak 

rendelkez®sre, a v§ros turisztikai ir§nyvonala megfelelŖ, mely a kultur§lis turizmusra ®p²t 

legnagyobb m®rt®kben. Az online m®dia tartalmak elemz®se is megerŖs²ti ezt a n®zetet, mivel 

Szeged rendszeresen az ºt legn®pszerŤbb magyarorsz§gi ¼ti c®l kºzºtt szerepel a hossz¼ 

h®tv®g®ken, megelŖzve m§s jelentŖs desztin§ci·kat, mint P®cs, S§rv§r, Si·fok vagy 

Miskolctapolca [1]. 

Szeged turizmusa a v§ros gazdas§gi ®s t§rsadalmi fejlŖd®s®nek egyik fontos pill®re, 

amelyet a kultur§lis ®s szabadidŖs k²n§lat gazdags§ga hat§roz meg (pl. a k¿lºnbºzŖ fesztiv§lok 

®s sportrendezv®nyek), melyet az interj¼alanyok egybehangz· v®lem®nye t§maszt al§: 

ĂéSzeged a belfºldi turizmusban kiemelkedŖ szerepet tºlt be, ®s a turizmus 8-10% -§t teszi ki 

a v§ros gazdas§g§nakéò (SZ1, v§rosvezet®s). Đgy v®lik, b§r a turisztikai szolg§ltat§sok 
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megval·s²t§sa jelentŖs r®szben profitorient§lt v§llalkoz§sokra ®p¿l, a v§ros strat®giai 

jelentŖs®gŤ fejleszt®seit nagyr®szt p§ly§zati forr§sokb·l finansz²rozz§k (p®ld§ul a Partf¿rdŖ 

fejleszt®se vagy a M·ra Ferenc M¼zeum bŖv²t®se). Az eredm®nyek alapj§n turizmus 

§ltal§nosan elismert gazdas§gi ®s munkaerŖpiaci elŖnyei, valamint a kultur§lis turizmus 

nºvekvŖ n®pszerŤs®ge megfigyelhetŖ Szeged eset®ben. Az interj¼alanyok szerint a v§ros 

sikeresen integr§lja a turizmust a v§rosi fejleszt®si strat®gi§kba, valamint az infrastrukt¼ra ®s 

az ®lm®nyalap¼ szolg§ltat§sok fejleszt®se tov§bb erŖs²ti a v§ros vonzerej®t, biztos²tva a 

fenntarthat· nºveked®st ®s a versenyk®pess®get a hazai turisztikai piacon. 

¥sszess®g®ben mind az interj¼alanyok, mind az elemzett m®diatartalmak szerzŖi ¼gy 

l§tj§k, hogy Szeged egyre ink§bb felismerte ®s kihaszn§lja a turizmus k²n§lta lehetŖs®geket. A 

v§ros folyamatos fejlŖd®se ®s a turizmusban val· akt²v r®szv®tele tov§bb erŖs²ti a lokalit§s 

poz²ci·j§t az orsz§gos turisztikai t®rk®pen, ®s hozz§j§rul a gazdas§gi ®s kultur§lis ®let 

®l®nk²t®s®hez. A v§rosvezet®s ®s a helyi v§llalkoz§sok akt²van r®szt vesznek a turizmus 

fejleszt®s®ben, ®s a jºvŖben tov§bbi nºveked®s v§rhat· ezen a ter¿leten. 

Az interj¼kban elhangzottak alapj§n Debrecen turizmus§nak dinamikus fejlŖd®se az 

infrastruktur§lis beruh§z§sok, turisztikai attrakci·k fejleszt®se ®s a nemzetkºzi rep¿lŖt®r 

nºveked®s®nek eredm®nye: ĂéDebrecen az orsz§g 10 legn®pszerŤbb ¼ti c®ljai kºzºtt van, ®s 

a v§ros helyi gazdas§g§ban is egyre jelentŖsebb szerepet kap a turizmuséò (D1, turisztikai 

szak®rtŖ). Az interj¼alanyok egybehangz·an ¼gy gondolj§k, hogy az exponenci§lisan nºvekvŖ 

utas- ®s j§ratsz§m, valamint a sz§llodai kapacit§s bŖv²t®se nagym®rt®kben hozz§j§rul a turizmus 

gazdas§gi szerep®nek nºveked®s®hez. A v§rosvezet®s ®s a turisztikai szakemberek tudatosan 

®p²tik Debrecen v§rosim§zs§t, igyekezve megv§ltoztatni a helyi lakosok ®s turist§k 

percepci·j§t, miszerint a v§ros nem rendelkezik elegendŖ vonzerŖvel. A v®lem®nyek szerint a 

c®lzott im§zs- ®s m§rka®p²t®si strat®gi§k r®v®n Debrecen egyre ink§bb megerŖs²ti poz²ci·j§t 

Magyarorsz§g vezetŖ turisztikai c®lpontjai kºzºtt, annak ellen®re, hogy bizonyos term®szeti 

adotts§gok (v²z kºzels®ge, hegys®gek) hi§nyoznak. ĂéNagyon tudatos turisztikai, illetve 

v§rosim§zs, v§ros brand ®p²t®sbe is belekezdt¿nk az elm¼lt ®vekben. Szeretn®k ezt az ¿zenetet 

§tadni, hogy Debrecenben igenis van mit csin§lniéò (D1, turisztikai szak®rtŖ). 

Nagyon egybehangz· a turisztikai szolg§ltat·k n®zŖpontja a tekintetben, hogy a v§ros 

turisztikai identit§s§nak ®s vonzerej®nek erŖs²t®se ®rdek®ben jelentŖs fejleszt®seket hajtottak 

v®gre. A v§rosi infrastrukt¼ra moderniz§l§sa, a tºrt®nelmi helysz²nek fel¼j²t§sa ®s ¼j turisztikai 

l§tnival·k l®trehoz§sa mind a helyiek, mind a turist§k sz§m§ra vonz·bb§ teszik Debrecent. Az 

elm¼lt ®vek fejleszt®sei, p®ld§ul a NagyerdŖ rekonstrukci·ja, az Aquaticum strand ®s a 

nagyerdei stadion l®trehoz§sa, az interj¼alanyok szerint ¼j lehetŖs®geket adtak a v§ros 

turisztikai ®let®nek. Debrecen turizmus§nak gazdas§gi ®s kultur§lis jelentŖs®g®t egyar§nt 

kiemelik, amelyet a szektorban foglalkoztatottak magas sz§ma ®s a v§ros §ltal ny¼jtott 

t§mogat§sok is al§t§masztanak. A v§rosvezet®s ®s a turisztikai szereplŖk kºzºsen dolgoznak a 

turizmus fenntarthat· fejleszt®s®n, amely nem csak a l§tv§nyoss§gokra, hanem a kºrnyezetbar§t 

megold§sokra is ®p²t. A kutat§sban r®sztvevŖ aktorok mind ¼gy v®lik, hogy Debrecen ²gy 

nemcsak kultur§lis ®s gazdas§gi kºzpontk®nt, hanem fenntarthat· turisztikai c®lpontk®nt is 

egyre nagyobb vonzerŖt gyakorol a l§togat·kra. 

Az online m®di§ban fellelhetŖ tartalmak alapj§n is Debrecen turizmus§nak folyamatos 

bŖv¿l®se ®s soksz²nŤs®ge a v§ros gazdas§gi ®s kultur§lis fejlŖd®s®nek egyik motorja. Az elm¼lt 

®vek fejleszt®sei magas sz²nvonal¼ szolg§ltat§sokat ny¼jtanak, ®s a turisztikai k²n§lat 

gazdags§ga ï bele®rtve a rendezv®ny-, wellness-, sport-, vall§si turizmust ®s ¿zleti utaz§sokat 
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ï tov§bb erŖs²ti Debrecen vonzerej®t. Az interj¼alanyok egy csoportj§nak v®lem®nye ®s az 

elemzett m®diatartalmak alapj§n a vend®g®jszak§k sz§m§nak nºveked®se (2023-ban 5%-kal 

nŖtt 2022 nyar§hoz k®pest), valamint a v§ros folyamatos meg¼jul§sa ®s kreat²v programjai 

hozz§j§rulnak Debrecen n®pszerŤs®g®hez [2,3]. Egy m§sik §ll§spont szerint viszont a turizmus 

tov§bbi fejleszt®se ®s strat®giai tervez®se sz¿ks®ges a v§ros turisztikai lehetŖs®geinek teljes 

kºrŤ kiakn§z§s§hoz ®s vonzerej®nek nºvel®s®hez. 

 

4.1.2. ¦d¿lŖtelep¿l®sek: OrfŤ ®s Velence-Sukor· 

 

Az interj¼alanyok v®lem®nye alapj§n OrfŤ turizmusra ®p¿lŖ gazdas§ga ®s ®lete region§lis, 

valamint orsz§gos szinten is kiemelkedŖ jelentŖs®gŤ: Ăéigaz§b·l a turizmus kialak²t§sa volt a 

fŖ c®l amikor OrfŤt elkezdt®k fejleszteni...ò (O4, TDM munkat§rsa). Az ºnkorm§nyzat 

bev®teleinek ®s t§mogat§sainak nagy r®sze a turizmusb·l sz§rmazik, ®s a helyi v§llalkoz§sok, 

valamint civil szervezetek is erre a szektorra t§maszkodnak. A turizmus l®tfontoss§g¼ a lakoss§g 

sz§m§ra, mivel sok csal§d kºzvetlen¿l vagy kºzvetve kapcsol·dik hozz§, p®ld§ul munkav§llal§s 

vagy mag§nsz§ll§sad§s r®v®n: Ăészerintem az embereknek a 75%-a az a turizmusb·l ®léò (O8, 

turisztikai szolg§ltat·). B§r a turizmus jelenl®te kompromisszumokat is ig®nyel, ez az §gazat 

alapvetŖen meghat§rozza OrfŤ gazdas§gi ®let®t. 

Az interj¼alanyok azt is hangs¼lyozz§k, hogy OrfŤ tipikus szezon§lis ¿d¿lŖhely, ahol a 

turizmus tavaszt·l Ŗszig meghat§roz·. A telep¿l®sen erŖs a civil aktivit§s, amit egy kºzponti 

szervezet koordin§l, mag§ban foglalva 23 civil szervezetet ®s sz§mos v§llalkoz·t. Ez a 

szervezet, amely a turisztikai desztin§ci·s menedzsmentet (TDM) is fenntartja, felelŖs a helyi 

turizmus fejleszt®s®®rt, a turisztikai infrastrukt¼ra fenntart§s§®rt, ®s ºsszekapcsolja a kºrny®k 

term®szeti adotts§gait a helyi kultur§lis ®s kºzºss®gi ®lettel. Az eredm®nyek alapj§n az orfŤi 

TDM szervezet c®lja, hogy a desztin§ci· kiemelt turisztikai kºzpontk®nt fejlŖdjºn. OrfŤ 

k¿lºnlegess®ge, hogy Ăsz§mos kisebb vonzerŖt ®s attrakci·t k²n§l, nem egyetlen nagy 

l§tnival·ra ®p²tveò (O1, telep¿l®svezet®s). Az interj¼alanyok egybehangz· §ll§spontja alapj§n 

a ter¿let erŖss®gei kºz® tartozik a term®szetj§r§s, ºkoturizmus, akt²v turizmus, horg§szturizmus 

®s kultur§lis turizmus. A telep¿l®svezet®s arra tºrekedett, hogy ezeket az attrakci·kat egy 

egys®ges turisztikai k²n§latt§ form§lja, mely 2010 ·ta modern alapokon nyugszik, t§mogatva a 

hely turisztikai vonzerej®t ®s fejlŖd®s®t. A meg¼jul§s sor§n alaposan felt®rk®pezt®k a 

c®lkºzºns®get, a k²n§latot ®s a keresletet ®s egy sokr®tŤ, ºsszetett turisztikai aj§nlatot alak²tottak 

ki. Azonban fontos megeml²teni, hogy megfigyelhetŖ olyan n®zŖpont is, mely szerint b§r a 

turisztikai k²n§lat sokr®tŤ, a vend®gl§t§s ter¿let®n m®g jelentŖs fejlŖd®si lehetŖs®gek vannak. 

A v®lem®nyekben a rendezv®nyek (pl. Fishing on OrfŤ, Medvehagyma fesztiv§l) 

fontoss§ga megjelenik, mint a turisztikai vonzerŖk megteremt®s®nek ®s fenntart§s§nak 

kulcselemei. V®lem®ny¿k szerint ilyen esem®nyek nemcsak a turist§k, hanem a helyi 

v§llalkoz§sok ®s mag§nsz§ll§sad·k sz§m§ra is jelentŖs keresletet gener§lnak. ¥sszess®g®ben 

minden v®lem®ny szerint egyre erŖsebb a turizmus szerepe OrfŤ ®let®ben: Ăémost azt l§tom, 

hogy az elm¼lt 1-2 ®vben el®gg® erŖsºdŖ tendenci§t mutatéò (O8, turisztikai szolg§ltat·). 

Az online sajt· tartalmai egybeesnek az interj¼alanyok v®lem®ny®vel, miszerint OrfŤ 

egy vonz· turisztikai c®lpont, amelyet sz§mos szabadidŖs program ®s fesztiv§l gazdag²t. A 

m®diaelemz®s alapj§n kiemelhetŖ, hogy az OrfŤi-t· nemcsak Baranya v§rmegye egyik 

legjelentŖsebb turisztikai attrakci·ja, hanem egy komplex ®lm®nyt ny¼jt· rekre§ci·s helysz²n 

is. OrfŤ kºzºss®gi terei, sportprogramjai ®s term®szeti sz®ps®gei tov§bb fokozz§k a telep¿l®s 
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vonzerej®t. Az orfŤi ®let®rz®s, amely mag§ban foglalja a kºzºss®gi interakci·kat, jelentŖsen 

hozz§j§rul a telep¿l®s turisztikai ®rt®k®hez. 

Az interj¼alanyok elmond§sai alapj§n Velence ®s kºrnyezete is kiemelkedŖ vonzerŖvel 

b²r, ®s sz®leskºrŤ lehetŖs®geket k²n§l a l§togat·knak: Ăéhihetetlen j· turisztikai adotts§ggal 

rendelkezik a Velencei-t· kºrny®ke, ak§r ®szaki, ak§r d®li partot tekintj¿kéò (V1, 

t®rs®gfejleszt®s®rt felelŖs munkat§rs). A kutat§s r§mutatott, hogy a Velencei-t· turizmus§t, sok 

m§s magyarorsz§gi desztin§ci·hoz hasonl·an, a szocialista m¼lt ®s a jelenlegi trendekhez val· 

alkalmazkod§s egy¿ttesen alak²tja, mely lehetŖv® teszi, hogy egyszerre szolg§ljon olcs· 

¿d¿lŖhelyk®nt ®s magas sz²nvonal¼ turisztikai c®lpontk®nt. Az interj¼alanyok hangs¼lyozt§k a 

t· kiv§l· megkºzel²thetŖs®g®t ®s elhelyezked®s®t, mely j· alapul szolg§l nagy sz§m¼ turista 

vonz§s§hoz. A v®lem®nyek szerint a ter¿letre legink§bb az akt²v turizmus jellemzŖ, sz§mos 

t¼ra- ®s ker®kp§r¼ttal, valamint a v²zi turisztikai szolg§ltat§sok. Ezt az online sajt· is gyakran 

kiemeli, emellett n®pszerŤ l§tv§nyoss§gk®nt eml²ti a Bence-hegyi kil§t·t, amely teljes 

kºrpanor§m§t ny¼jt a tavat ºvezŖ vid®krŖl, valamint a Korz·t ®s a helyi partszakasz strandjait, 

amelyek ide§lisak a kikapcsol·d§sra. A Velencei-t· kºrny®k®n tov§bbi ®rt®kes l§tnival·k kºz® 

tartoznak a templomok ®s a term®szeti sz®ps®gek is. 

Az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy a Velencei-t· Turizmus§®rt TDM 

egyes¿let koordin§lja a t®rs®g turizmus§t, t§mogatva azokat az erŖfesz²t®seket, amelyek a 

Velencei-t· ®s kºrnyezete turisztikai vonzerej®nek nºvel®s®t c®lozz§k. Velence eset®ben 

egyesek hangs¼lyozz§k azt is, hogy a t®rs®g turisztikai vonzerej®t nem egyetlen telep¿l®s 

alapj§n kell meghat§rozni: Ăéitt nem szabad egy-egy telep¿l®sben gondolkozni, hanem 

desztin§ci·ban kell gondolkozni, mert ¼gy tudsz sz®les palett§t k²n§lniéò (V4, TDM 

munkat§s). Teh§t a kutat§s r§mutat, hogy a helyi TDM egyes¿let a turisztikai tervez®s sor§n 

figyelembe veszi a t· kºr¿li telep¿l®seket is, hogy sz®lesebb k²n§latot biztos²tsanak a 

l§togat·knak. Ezt a kutat§sban r®sztvevŖ interj¼alanyok v®lem®nye is kiemeli, de azt is 

hangs¼lyozz§k, hogy a r®gi· vonzerej®nek fokoz§sa c®lj§b·l kulcsfontoss§g¼, hogy az egyes 

helysz²nek egyedis®g®t kiemelj®k, p®ld§ul a Dinny®si-fertŖt Dinny®sen, a haj·z§si lehetŖs®get 

Ag§rdon, a Bence-hegyi kil§t·t Velenc®n ®s az ing·kºveket P§kozdon (5. §bra). 

 

 
5. §bra Velence tavi desztin§ci· 

Forr§s: saj§t szerkeszt®s, 2024 
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Vannak olyan v®lem®nyek, melyek alapj§n az elm¼lt ®vekben a Velencei-t· kºrny®k®n 

tapasztalt turisztikai robban§s egyes esetekben ink§bb turizmusellenes, mint turizmusbar§t. 

Velence v§rosvezet®se a politikai v§ltoz§sok miatt csºkkentette a turizmus szerep®t a telep¿l®s 

®let®ben: Ăéaz ¼j vezetŖ nem annyira turizmusbar§t, Ŗ szeretn® ink§bb megtartani az itt 

lak·knak ilyen hal§szfalu jelleggel ®s nagyon sok itt mŤkºdŖ ®s megl®vŖ programot, 

rendezv®nyt ®s egyebeket (pl. EFOTT) egyszerŤen el¿ldºzºtt a v§rosb·lò (V1, 

t®rs®gfejleszt®s®rt felelŖs munkat§rs). Emellett a Velencei-t· gyakran alacsony v²z§ll§sa is 

probl®m§t jelenthet, hiszen ekkor kev®sb® vonz· a turist§k sz§m§ra. Az eredm®nyek alapj§n 

meg§llap²that·, hogy az egyens¼ly keres®se a turizmus elŖnyei ®s a fenntarthat·s§g kºzºtt 

folyamatos kih²v§st jelent mind a velencei v§rosvezet®s, mind a t®rs®g fejleszt®s®®rt felelŖs 

szervezet, mind a helyi lakoss§g sz§m§ra. A turist§k hozz§j§rul§sa a helyi gazdas§ghoz ®s a 

fenntarthat· turizmus kialak²t§sa viszont az elhangzott v®lem®nyek alapj§n egy®rtelmŤ, hogy 

meghat§roz· a t®rs®g hossz¼ t§v¼ fejlŖd®se szempontj§b·l.  

L®tezik azonban egy olyan v®lem®ny is, miszerint Velenc®vel ellent®tben Sukor· 

k®pviselŖtest¿lete ®vtizedekkel ezelŖtt strat®giai dºnt®st hozott a turizmusra ®p¿lŖ 

telep¿l®sfejleszt®s mellett, melynek c®lja a term®szetkedvelŖ ®s akt²v tev®kenys®gek ir§nt 

®rdeklŖdŖ l§togat·k vonz§sa. Ezt az alapelvet kºvetkezetesen ®rv®nyes²tik a telep¿l®s fejlŖd®si 

ir§ny§nak meghat§roz§s§ban. JelentŖs fejleszt®seket terveztek, p®ld§ul egy ¼j sz§lloda ®s egy 

kajak-kenu akad®mia l®trehoz§s§t, amelyek tov§bb nºvelik Sukor· turisztikai vonzerej®t ®s 

infrastruktur§lis fejletts®g®t a t®rs®gben. 

 

4.1.3. Kev®s turisztikai forgalommal rendelkezŖ telep¿l®s: MezŖt¼r 

 

A v§rosvezet®s ®s a helyi szolg§ltat·k egybehangz· v®lem®nye alapj§n MezŖt¼r 

turizmus§t k®t fŖ pill®r hat§rozza meg: a tºrt®nelmi hagyom§nyok §pol§sa ®s a term®szeti 

adotts§gok kiakn§z§sa: ĂéMezŖt¼r a trad²ci·k ®s a lehetŖs®gek v§rosaéò (M1, 

turizmusfejleszt®si munkat§rs). Az interj¼alanyok v®lem®nye szerint a v§ros gazdag protest§ns 

ºrºks®ggel b²r (p®ld§ul Reform§tus Koll®gium), melyhez kapcsol·d· kultur§lis l§tnival·k 

(p®ld§ul a Reform§tus L§togat·kºzpont), vonzz§k a tradicion§lis turizmus ir§nt ®rdeklŖdŖket. 

Emellett a besz§mol·k alapj§n a v§ros fazekass§ga szint®n turisztikai vonzerŖ, amelyet a 

Fazekas M¼zeum ®s a Draskovits ki§ll²t§s k®pvisel. 

A m§sik fŖ pill®rnek a term®szeti erŖforr§sok kihaszn§l§s§t tartj§k, k¿lºnºsen a vizek®t. 

Ugyan MezŖt¼r Kelet-Kºz®p-Eur·pa egyik legnagyobb holt§grendszer®vel rendelkezik, amely 

lehetŖs®get ny¼jt a horg§sz- ®s az akt²v turizmus, p®ld§ul ker®kp§ros t¼r§k, v²zi sportok, ®s 

term®szeti t¼r§k fejleszt®s®re, azonban az interj¼alanyok szerint: Ăéez egy kiakn§zatlan 

lehetŖs®g...ò (M2, v§rosvezet®s). Teh§t a Hortob§gy-Beretty· fŖcsatorna ®s a kºrnyezŖ 

holt§gak tov§bbi potenci§lis turisztikai attrakci·k lehetnek. Az interj¼alanyok szerint MezŖt¼r 

turisztikai fejleszt®seit jelenleg a rendezv®nyturizmus domin§lja, Ăéa fejleszt®sek egy nagyon 

erŖs z§szl·shaj·ja az East Festéò (M2, v§rosvezet®s), ami sok l§togat·t vonz a v§rosba. Đgy 

gondolj§k, hogy a v§ros vezet®s®nek pedig c®lja is a k¿lºnbºzŖ rendezv®nyek (pl. kultur§lis- 

®s sportesem®nyek) kiterjeszt®se ®s integr§l§sa a turisztikai k²n§latba. 

A kutat§sb·l sz§rmaz· v®lem®nyek alapj§n a turisztikai fejleszt®sek siker®hez 

nagym®rt®kben hozz§j§rul a desztin§ci·szintŤ gondolkod§s: Ăémai vil§gban turizmus 

csomagokban kell, hogy gondolkodjunkéel lehet jutni olyan telep¿l®sekre, amelyek szint®n 

jelentŖs turisztikai ®rt®kekkel rendelkeznekéò (M2, v§rosvezet®s). Az interj¼alanyok 
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hangs¼lyozt§k, hogy a desztin§ci·szintŤ megkºzel²t®s r®v®n a r®gi· olyan komplex turisztikai 

csomagot k²n§lhat, amely ºtvºzi a tºrt®nelmi, kultur§lis ®s term®szeti elemeket, biztos²tva a 

l§togat·k sz§m§ra a gazdag ®s soksz²nŤ ®lm®nyt. A v§rosvezet®s felismeri, hogy a turizmus 

hossz¼ t§v¼ siker®hez megfelelŖ infrastruktur§lis fejleszt®sekre ®s hat®kony marketingre van 

sz¿ks®g, bele®rtve p§ly§zati forr§sok kihaszn§l§s§t ®s a helyi attrakci·k prom·ci·j§t. Az elm¼lt 

®vekben kezdem®nyezett v²zi sportok ®s ker®kp§ros t¼r§k mellett a gy·gyturizmus ®s 

ºkoturizmus fejleszt®se is szerepel a tervek kºzºtt. 

Ugyanakkor, egyes v®lem®nyek szerint, a turizmus jelenleg minim§lis szerepet tºlt be 

MezŖt¼r ®let®ben, Ăéa turizmus szerepe MezŖt¼ron perif®rikus, mert §tfog· turisztikai 

gondolkoz§s m®g nem jºtt l®tre ®s azt sem m®rt®k fel mire lenne sz¿ks®ge az embereknekéò 

(M5, turisztikai szolg§ltat·). Az ezt az §ll§spontot vall·k r§mutatnak, hogy §tfog· turisztikai 

strat®gia ®s vonz· turisztikai attrakci·k hi§ny§ban a v§ros nem k®pes jelentŖs turistaforgalmat 

gener§lni. A Ăker§mia fŖv§rosak®ntò hirdetett MezŖt¼r fazekas m¼zeuma ®s a helyi v§s§r nem 

vonz elegendŖ l§togat·t, valamint a tºrt®nelmi ®p¿letek sem kapnak megfelelŖ prom·ci·t. Đgy 

v®lik, hogy az East Fest ®s m§s rendezv®nyek ideiglenesen nºvelik a l§togat·sz§mot, de nem 

biztos²tanak hossz¼ t§v¼ turisztikai nºveked®st. Kiemelt®k, hogy szerint¿k az §tfog·, 

desztin§ci·szintŤ turisztikai csomag megfelelŖ marketinggel t§mogatva vonz·v§ tehetn® 

MezŖt¼rt a turist§k sz§m§ra. Emellett ¼gy gondolj§k, hogy a turizmus fejleszt®s®hez sz¿ks®ges 

forr§sok hi§nya ®s a megl®vŖ infrastrukt¼ra hi§nyoss§gai is akad§lyozz§k a turizmus fejlŖd®s®t. 

 

4.2.A telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak keresleti ®s k²n§lati ºsszef¿gg®sei 

 

A rendezv®nyek desztin§ci·im§zs form§l· szerep®nek ®rtelmez®s®hez az elsŖ l®p®s a 

telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak elemz®se volt, figyelembe v®ve a k¿lºnbºzŖ szereplŖk, mind 

a k²n§lati, mind a keresleti oldal v®lem®ny®t. 

 

4.2.1. Region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok: Szeged ®s Debrecen 

 

Az interj¼alanyok v®lem®nyei alapj§n Szeged im§zs§ban olyan elemek jelennek meg, 

mint a: j· hangulat ®s atmoszf®ra, fiataloss§g, ®l®nk v§ros, amit a v§ltozatos programk²n§lat ®s 

el®rhetŖ szolg§ltat§sok gazdags§ga erŖs²t meg (6. §bra). K¿lsŖ szereplŖk pozit²van ²t®lik meg 

a v§ros turizmus§t, egyºntetŤen magas sz²nvonal¼nak tartj§k a turisztikai k²n§latot. Az 

interj¼alanyok szerint a desztin§ci· brandj®nek k®t fŖ pill®re a Szegedi Szabadt®ri J§t®kok, mint 

rendezv®ny ®s a D·m t®r a Fogadalmi Templommal mint ikonikus helysz²n. ĂéSzeged 

turisztikai arculat§ban m®g mindig domin§nsan a ny§ri rendezv®nyek vannak jelenéò (SZ5, 

v§rosvezet®s), a telep¿l®s sok helyen ¼gy jelenik meg, mint a ny§ri fesztiv§lok v§rosa, ®s ez az 

im§zs fŖleg a Szegedi Szabadt®ri J§t®kokhoz ®s a Szegedi Ifj¼s§gi Napokhoz kapcsol·dik. 
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6. §bra Szeged turisztikai im§zselemei 

Forr§s: interj¼ felm®r®s (2020) alapj§n saj§t szerkeszt®s 

 

Az interj¼alanyok egyet®rtenek abban, hogy Ăéa v§rosnak egyre komolyabb c®lja az, 

hogy egy egys®ges arculata legyen Szeged turizmus§nak, a szegedi v§rosi int®zm®nyeknek ®s 

c®geknek, erre van egy nagyon komoly kezdem®nyez®s ®s akaratéò (SZ7, turisztikai 

szolg§ltat·). Azonban a Ănapf®ny v§rosaò ®s a Ămediterr§n hangulatò, mint brand meg²t®l®se az 

egyes turisztikai szereplŖkn®l elt®rŖ. Az egyik csoport j· koncepci·nak tartja az eml²tett brand 

kialak²t§s§t, azonban §ll§spontjuk szerint m®g nem val·sult meg az egys®ges arculat ki®p²t®se 

a v§rosban, valamint az ¿zenetet nem j·l kommunik§lj§k a potenci§lis turist§k fel® ĂéHa most 

²gy ºsszess®g®ben n®zem, akkor szerintem nem jelenik meg olyan sok helyen m®g ez amennyire 

lehetne. Teh§t meg van m§r egy koncepci· ®n ¼gy l§tom, ami fele elindult ez az eg®sz arculat, 

meg nyilv§n adja mag§t ez a napf®ny v§rosa, meg ez a mediterr§n dolog, de nem jelenik meg 

mindenholémeg az az igazs§g, hogy ®n azt vettem ®szre, hogy aki nem keresi ezeket az nem 

fogja megtal§lni.ò (SZ3, idegenvezetŖ). A m§sik n®zŖpont szerint pedig a napf®ny v§ros 

szlogen nem elegendŖ arra, hogy turist§kat vonzzon, nem egyedi ®s megk¿lºnbºztetŖ, mert: 

Ăévannak a kºrnyezŖ v§rosokban, orsz§gokban is olyan naps¿t®ses napok meg mediterr§n 

napok, mint ittéò (SZ9, turisztikai szolg§ltat·). E csoport v®lem®nye szerint ink§bb a 

k¿lºnbºzŖ programok lehetnek csalogat·ak.  

A k²n§lati oldal v®lem®nye mellett a kereslet oldal§r·l is ®rdemes vizsg§lni a 

telep¿l®shez kºthetŖ im§zs elemeket. A Szegedi Ifj¼s§gi Napokon a k®rdŖ²ves felm®r®s sor§n 

arr·l k®rdezt¿k a fesztiv§loz·kat, hogy mi jut elsŖk®nt esz¿kbe SzegedrŖl, milyen 

asszoci§ci·kat tulajdon²tanak a v§ros nev®hez. Ezek alapj§n felm®rhetŖ, hogy a 

fesztiv§ll§togat·k k®pzet®ben milyen im§zselemek kapcsol·dnak Szegedhez ®s van-e §tfed®s a 

turisztikai k²n§lati oldal v®lem®ny®vel (7. §bra). 
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7. §bra Szegeddel kapcsolatos leggyakoribb asszoci§ci·k a v§laszad·k kºr®ben ï SZIN fesztiv§l  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s (2021) alapj§n saj§t szerk. 

Mindk®t esetben a fesztiv§l, a Szegedi D·m, az egyetemi v§roshoz kapcsol·d· 

asszoci§ci·k, a napf®ny v§rosa szlogen, gasztroturizmushoz kapcsol·d· elemek ®s az §llatkert 

is megjelenik, teh§t a v§ros §ltal reprezent§lt arculat egyes elemei val·ban tal§lkoznak a 

fesztiv§lturist§k k®pzeteivel. Ugyanakkor a k²n§lati oldal a v§ros kultur§lis turisztikai oldal§t is 

pr·b§lja kommunik§lni, ennek sikere azonban kev®sb® t¿krºzŖdik a v§laszad·k v®lem®ny®ben. 

Debrecen eset®ben az interj¼alanyok szerint a v§ros turisztikai im§zs§t ¼jra alkott§k, 

amiben a fiataloss§gra, dinamizmusra, sz²ness®gre helyezt®k a hangs¼lyt, de megjelen²tett®k a 

nemzetkºziess®get is az egyetem mark§ns jelenl®te, illetve nemzetkºzi kapcsolatai miatt. 

Kiemelik, hogy a v§ros im§zs§t ugyanakkor nem egyszerŤ megfogalmazni, mert nem 

azonos²that· egy konkr®t l§tnival·val, Ăékih²v§s, hogy milyen arculatot adjanak ennek a 

desztin§ci·nak, mert egy m§sodik v§rosr·l van sz·, egy nagyv§rosr·l van sz·, ahol minden 

modern v§rosi infrastrukt¼ra, szolg§ltat§s megtal§lhat·, de m®g sincs egy olyan h¼z· attrakci·, 

amivel jellemezni lehetneò (D1, turisztikai szak®rtŖ). 

A v§rosfejleszt®si strat®gi§ban a lokalit§s arculat§val kapcsolatban azt hangs¼lyozz§k, 

hogy az ®p²tett ºrºks®g ®s Debrecen egyedi karaktere egy¿ttesen erŖs²ti a v§ros turisztikai 

vonzerej®t ®s identit§s§t. Az ®rt®kek megŖrz®se ®s modern funkci·kkal val· kieg®sz²t®se pedig 

hossz¼ t§von pozit²v hat§ssal lehet a v§ros im§zs§ra. Az interj¼k alapj§n a v§rosvezet®s ¼gy 

v®li, hogy a m§r j·l ismert attrakci·k mellett ®rdemes ¼jdons§gokat is bemutatni a telep¿l®sen, 

¼gy, hogy ®rzŖdjºn, hogy ez az im§zs j·val sz²nesebb, komplexebb ann§l, mint ami egy 

egyszerŤ log·ba, vagy szlogenbe sŤr²thetŖ lenne. Azt az ¿zenetet pr·b§lj§k kºzvet²teni, hogy 

Debrecen egy gazdag turisztikai k²n§lattal rendelkezŖ v§ros, ahol ak§r tºbb napot is ®rdemes 

eltºlteni. A szolg§ltat·k szerint is ®rezhetŖ a v§rosvezet®s tºrekv®se, de ezen k²v¿l a ĂCivisò 

t®nyezŖt pr·b§lj§k erŖs²teni. A turisztikai szakemberek felm®r®sei ®s a v§rosvezet®s v®lem®nye 

alapj§n az l§that·, hogy a belfºldi l§togat·k elsŖsorban a v§ros emblematikus ®p¿let®t, a 

Nagytemplomot, legr®gebbi fesztiv§lj§t, a Vir§gkarnev§lt, az egyetemet, a v§ros komplex 

rekre§ci·s parkj§t, a NagyerdŖt szokt§k eml²teni, a k¿lfºldiek ugyanakkor kev®sb® ismerik a 

v§rost. A v§rosvezet®s szerint azonban a fiatalokn§l a Campus fesztiv§l is megjelenik az 

eml²t®sek kºzºtt. A helyi lakosok k¿lfºldrŖl vagy ak§r belfºldrŖl idel§togat· turist§nak 

elsŖk®nt a fŖteret ®s a Nagytemplomot mutatn§k meg. A m§sodik legfontosabb l§tnival·nak 

pedig a stadiont ®s a kºrny®kben tal§lhat· t· kºrny®k®t tekintik, ahol a Campus fesztiv§l is 

megrendez®sre ker¿l.  

A debreceni v§rosvezet®s §ltal v®gzett felm®r®s szerint a k¿lfºldi turist§kat legink§bb 

az vonzza a v§rosba, hogy Budapest mellett van m®g egy olyan lokalit§s Magyarorsz§gon, ahol 

sz§mos turisztikai lehetŖs®g tal§lhat· meg. Debrecen fŖ l§tv§nyoss§gai kºz® tartozik a m§r 
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eml²tett NagyerdŖ, a Nagytemplom, illetve a Csonkatemplom, a Vir§gkarnev§l, az Aranybika 

Sz§ll·, a B®k§s t· ®s kºrny®ke, a strand, valamint V²ztorony (8. §bra). A turisztikai im§zs 

kialak²t§sa sor§n e helysz²neket ®rdemes alapul venni, amelyek Debrecen Ăsz²nes v§rosò 

brandj®t erŖs²tik. Ter¿leti szempontb·l ezek az attrakci·k k®t fŖ ter¿letre oszlanak: a belv§rosra 

®s a turisztikai rekre§ci·s ºvezetre. A belv§ros kultur§lis ®s tºrt®nelmi l§tnival·kkal vonzza a 

l§togat·kat, m²g a turisztikai rekre§ci·s ºvezet term®szeti ®s sportol§si lehetŖs®gekkel k²n§l 

sz·rakoz§si ®s pihen®si lehetŖs®geket. Ezek az elemek ºsszess®g®ben erŖs²tik ®s differenci§lj§k 

Debrecen im§zs§t a turist§k szem®ben, elŖseg²tve a v§ros §ltal§nos turisztikai vonzerej®t ®s 

brandj®t. Ez a ter¿leti kettŖss®g a v§ros fejleszt®si dokumentumaiban is megjelenik, melyben 

hangs¼lyozz§k, hogy ez a t®rbeli koncentr§ci· egyr®szt hozz§j§rul a v§ros ezen r®szeinek 

n®pszerŤs®g®hez, ugyanakkor m§s v§rosr®szek elhanyagol§s§t eredm®nyezi. Ez a kultur§lis 

k²n§lat egyenlŖtlen ter¿leti eloszl§s§ra utal. 

 

 
8. §bra Debrecen legfontosabb im§zselemei  

Forr§s: interj¼ felm®r®s (2021) alapj§n saj§t szerkeszt®s 

Az interj¼partnerek egybehangz· §ll§spontja alapj§n Debrecenben ugyanazt a 

ĂMagyarorsz§g ®lm®nytò kapja meg a turista, mint Budapesten, hiszen ebben a v§rosban is van 

j· gasztron·mia, magyar kult¼ra, rendezv®nyek, f¿rdŖkult¼ra, term®szet, illetve nemzeti park a 

kºzelben. Hozz§teszik, hogy emellett az is vonz·v§ teszi ezt a telep¿l®st, hogy Ăegy lokalit§son 

bel¿l a turista megkaphat mindent, ami ®rdekelheti: t¼r§t, f¿rdŖz®st, temploml§togat§st, 

sz·rakoz§stò (D1, turisztikai szak®rtŖ). A v§rosban lehet borozni, v§s§rolni, egy biztons§gos 

kºzegben, j·val megfizethetŖbb szolg§ltat§sok mellett. Ezt a turisztikai szolg§ltat·k is 

megerŖs²tett®k, valamint megeml²tett®k tºbbek kºzºtt a Campus fesztiv§lt is, amelynek 

hatalmas vonzereje ®s hat§sa van a telep¿l®s szempontj§b·l. ĂéAz®rt j· Debrecenbe l§togatni 

mert olyan kultur§lis ®rt®kkel tal§lkozhatnak a turist§k, amely a r®gm¼ltra visszatekintŖ 

ugyanakkor ott van az innov§ci· ®s az eur·pai sz²nvonalò (D6, turisztikai szolg§ltat·). A 

szolg§ltat·k v®lem®nye alapj§n a v§rosvezet®s az olyan jellemzŖket, mint a Ăfiatalos, 



58 
 

lend¿letesò pr·b§lja eljuttatni a c®lcsoportok fel®, mikºzben figyelembe veszi az idŖsebb 

koroszt§ly ig®nyeit is k¿lºnbºzŖ c®lzott ¿zenetek ®s log·k r®v®n. Emellett a folyamatos 

fejleszt®seket ®s a rendezetts®get pr·b§lj§k kºzvet²teni a v§rosr·l. Az ºsszes interj¼alany 

egyet®rtett abban, hogy ez a kialakult im§zs tºbb ®vtized szerves fejlŖd®s®nek eredm®nye, ®s 

az arculat egyre gazdagodik ®s tel²tŖdik.  

 

4.2.2. ¦d¿lŖtelep¿l®sek: OrfŤ ®s Velence-Sukor·  

 

Az interj¼alanyok egyhang¼lag kiemelik OrfŤ egyed¿l§ll· atmoszf®r§j§t, amelynek fŖ 

vonzereje a t§ji sz®ps®g, k¿lºnºsen a vºlgyben elter¿lŖ n®gy t·rendszer. A term®szeti 

kºrnyezet, az erdŖk ®s tavak ide§lis helysz²nt biztos²tanak k¿lºnf®le sporttev®kenys®gek ®s 

rendezv®nyek, p®ld§ul a h²res Mecsek Rally sz§m§ra. ĂéMindig volt valami, ami h¼zott 

minket, ®s h§t tagadhatatlanul most az elm¼lt idŖszakban a Fishing on OrfŤvel kapcsolnak 

ºssze minketò (O1, v§rosvezet®s).  A TDM munkat§rsa ®s a telep¿l®svezet®s n®zŖpontja alapj§n 

2010-ben az arculat meg¼j²t§sa sor§n az online jelenl®t ®s az inform§ci·kºzl®s moderniz§l§sa 

kiemelt fontoss§g¼ volt a telep¿l®s identit§s§nak kifejez®s®ben. Ezt egyes szolg§lat·k 

v®lem®nye is al§t§masztja: Ăéha az egys®ges arculat§t n®zz¿k a telep¿l®snek akkor ®n azt 

gondolom, hogy megtal§ltuk a saj§t magunk identit§s§t, amit mindannyian tudunk 

k®pviselniéò (O3, turisztikai szolg§ltat·). 

A kutat§si eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy OrfŤn a TDM szervezet az ¼j 

arculat kialak²t§sa sor§n n®gy vonzerŖ ir§nyt hat§rozott meg, melyekhez k¿lºnbºzŖ sz²neket 

rendeltek a turisztikai log·ban. A v²zi turizmushoz kapcsol·d· attrakci·kat ®s esem®nyeket a 

ĂCsepptŖl a csobban§sigò kateg·ri§ba sorolt§k, melyet a k®k sz²n jelk®pez. A hagyom§nyŖrz®st 

a ĂR®gm¼lt idŖk var§zsaò kateg·ri§ba helyezt®k, melyhez a piros sz²nt t§rs²tott§k. Emellett 

k¿lºn kateg·ri§t kapott az ºkoturizmus (zºld sz²n) ®s a gyerekeknek/csal§dosoknak sz·l· 

programok (s§rga sz²n). Ezekhez kapcsol·dik a szlogen megfogalmaz§sa is: a Ăsz²nezd ¼jra az 

®letedò. Az eredm®nyek alapj§n a szlogennel ®s az arculati elemekkel ºsszekapcsolt egys®ges 

megjelen®s tov§bb erŖs²theti OrfŤ pozit²v im§zs§t ®s hozz§j§rulhat a turisztikai aj§nlat 

soksz²nŤs®g®nek nºvel®s®hez: Ăéezek jelennek meg kiadv§nyokon, nyomtatv§nyokon, online 

fel¿leteken, t§mogatott rendezv®nyeknek a port§ljainéò (O5, turisztikai szolg§ltat·). Ezen 

im§zselemek §ltal az ºsszevont telep¿l®sek diverzit§sa megŖrzi a helyi hagyom§nyokat ®s 

®p²t®szeti eml®keket, mikºzben az egys®ges arculat hangs¼lyozza a moderniz§ci·t ®s a 

fenntarthat·s§got.  

A fentieket a szolg§lat·k v®lem®nye is al§t§masztja, ¼gy v®lik az arculat egys®ges, mely 

szerint¿k a TDM szervezet tev®kenys®g®nek kºszºnhetŖ. Kiemelt®k, hogy az ºkotudatoss§g, a 

term®szettel kapcsolatos harm·nia kiemelten jellemzi a lokalit§st. A TDM szervezet sz§mos 

felm®r®st k®sz²tett az ®vek sor§n, melyek eredm®nyei szerint: Ăéha OrfŤrŖl van sz·, akkor 

t§gan ®rtelmezve elsŖsorban a Fishing on OrfŤ fesztiv§l, ami bizonyos koroszt§ly 

szempontj§b·l az elsŖ, amire asszoci§lnak. Illetve ºsszekºtik a Mecsekkel, illetve P®ccsel. 

AlapvetŖen ez az elsŖ asszociat²v gondolat, ami megszokott benn¿k fogalmaz·dni ®s a tavak. 

Ez a h§rom h¼z·gondolat, ami alapvetŖen elsŖ kºrben megjelenik az emberek fej®benéò (O4, 

TDM munkat§rsa). A helyi szolg§lat·k szerint az elsŖdleges asszoci§ci·k kºzºtt a tavak ®s a 

Mecsek jelenik meg. Ehhez kapcsol·dnak olyan term®szetkºzeli tev®kenys®gek, mint p®ld§ul 

pihen®s, f¿rd®s, cs·nak§z§s, vitorl§z§s, lovas sportok ®s term®szetj§r§s. Ezek mind 



59 
 

megjelennek a lokalit§s im§zselemei kºzºtt (9. §bra) ®s egy¿tt biztos²tj§k a ter¿let sz®leskºrŤ 

vonzerej®t. 

 
9. §bra OrfŤ turisztikai im§zselemei 

Forr§s: interj¼ felm®r®s (2020-2021) alapj§n saj§t szerkeszt®s 

Az egybehangz· v®lem®nyek alapj§n OrfŤ egyedi im§zs§nak kºszºnhetŖen nagyon j· 

helyet foglal el az orsz§g b§rmelyik hasonl· jellemzŖkkel rendelkezŖ turisztikai 

desztin§ci·j§hoz k®pest. Az egys®ges arculat ®s az erŖs marketingh§tterŤ esem®nyek, mint 

p®ld§ul a Fishing on OrfŤ fesztiv§l, seg²tik a telep¿l®s n®pszerŤs®g®t ®s nºvelik vonzerej®t. Az 

interj¼alanyok egy csoportja a telep¿l®s fejlŖd®si potenci§lj§t a sport ®s az akt²v turizmus 

ter¿let®n l§tja, melyekre szerint¿k a telep¿l®svezet®s a jºvŖben m®g nagyobb hangs¼lyt k²v§n 

fektetni az arculat ®s a strat®gia korszerŤs²t®s®vel. Az egys®ges megjelen®s ®s a h¼z· §gazatok 

kiemel®se seg²theti OrfŤ tov§bbi turisztikai fejlŖd®s®t ®s vonzerej®t, valamint a szolg§ltat·k 

fontosnak tartj§k, hogy az arculat, a megjelen®sek, illetve a strat®gia kialak²t§s kicsit 

tudatosabb§, §tgondoltabb§ v§ljon. 

Velence im§zs§t vizsg§lva meg§llap²that·, hogy az interj¼alanyok szerint a lokalit§s 

arculata a sportokra, az akt²v pihen®sre ®s vonz· term®szeti kºrnyezetre ®p²thetŖ, hiszen a t· 

kºrny®ke ®s maga a telep¿l®s is ide§lis eg®szs®g- (pl. Velence Spa), akt²v ®s sportturisztikai (pl. 

t· kºr¿li ker®kp§r¼tvonalak ®s kºlcsºnz®si lehetŖs®gek, a wakeboard p§lya, s§rk§nyhaj·z§s) 

c®lpont. Ez eg®sz¿l ki az ¿d¿lŖturisztikai jelleggel, hiszen a Korz·, mint tal§lkoz·hely, sz§mos 

f¿rd®si ®s vend®gl§t· lehetŖs®gekkel rendelkezik. A TDM egyes¿let szak®rtŖje szerint 

ĂVelenc®n nagyon akt²v ®let volt, pezsgŖ kis telep¿l®s volt, ¿de sz²nfoltja a Velencei-t·nak, ahol 

§ltal§ban minden ®vszakban tºrt®nt valamiò (V4, TDM munkat§rs), im§zsa is ezt t¿krºzte, 

rendezv®nyeivel mind a helyieket, mind a turist§kat vonzotta. Azonban bizonyos v®lem®nyek 

azt hangs¼lyozz§k, hogy a v§ros jelenleg nem haszn§lja ki teljes m®rt®kben az adotts§gait, ®s 

az egykori n®pszerŤs®g®t elvesz²tette. Đgy v®lik, hogy Ăékºzkedvelt, nagyon n®pszerŤ 

volténagyon j· adotts§gokkal rendelkezŖ telep¿l®s, amivel most jelen pillanatban szerintem 

nem ®lnekéò (V4, TDM munkat§rs). 

A helyi fejleszt®si dokumentum elemz®se alapj§n meg§llap²that·, hogy az integr§lt 

telep¿l®sfejleszt®si strat®gia ¼gy hivatkozik a Velencei-t· t®rs®g®re, mint olyan ter¿let, mely 

egyedi adotts§gai miatt kiemelkedŖ turisztikai potenci§llal rendelkezik. A dokumentumban 

hangs¼lyozz§k, hogy az infrastrukt¼ra ®s a szolg§ltat§sok fejleszt®se kulcsfontoss§g¼ a megl®vŖ 

attrakci·k hat®konyabb hasznos²t§s§hoz ®s a telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak erŖs²t®s®hez. A 

dokumentum alapj§n a Velencei-t· t®rs®g®ben a TDM szervezet szisztematikusan dolgozik a 

t®rs®g turisztikai im§zs§nak korszerŤs²t®s®n, a szezonhosszabb²t§s lehetŖs®geinek kiakn§z§s§n, 
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®s az ºkoturisztikai, akt²v turisztikai programok n®pszerŤs²t®s®n, jav²tva a r®gi· orsz§gos 

ismerts®g®t.  

Sukor· turisztikai identit§s§t egyes v®lem®nyek szerint elsŖsorban a term®szetj§r§sra 

alapozza, amelyet a kºrnyezŖ erdŖk ®s geol·giai k®pzŖdm®nyek hat§roznak meg. M§s 

v®lem®nyek szerint a telep¿l®s vonzereje azokra a csal§dokra ®p¿l, akik a Velencei-t·hoz 

®rkeznek nyaralni, ²gy az ¿d¿lŖturizmus is kiemelkedŖ szerepet j§tszik a sukor·i im§zs 

kialak²t§s§ban. Azonban a kutat§s alapj§n fontos azt is kihangs¼lyozni, hogy Sukor· fejleszt®se 

®s im§zs§nak alak²t§sa sor§n Velenc®t tekintik m®rc®nek, ®s ºsszehasonl²t§si alapnak, p®ld§ul 

az eg®szs®gturizmus ter®n: Ăéilyen wellness szolg§ltat§s helyben nem nagyon van, amit ¼gy 

§ltal§ban keresnek az emberek Velenc®n, viszont egy p§r napos kir§ndul§ssal itt az eg®sz 

kºrny®ket be lehet j§rniéò (V5, sukor·i telep¿l®svezet®s).  

Az interj¼alanyok szerint a t®rs®g im§zs§nak meghat§roz§sakor ®rdemes lehet 

desztin§ci·k®nt gondolkodni, fŖleg mivel egyes v®lem®nyek szerint: Ăéa Velencei t·nak sincs 

egy identit§sa, egy egy®rtelmŤ m§rk§ja...ò (V3, fesztiv§lszervez®s). Teh§t az im§zselemekben 

meg kellene jelennie a kºrny®kbeli helysz²neknek is, mint a dinny®si fertŖ, a velencei Bence-

hegyi kil§t·, a p§kozdi ing·kºvek vagy a Miska husz§r, annak ®rdek®ben, hogy a l§togat·k 

teljes kºrŤ ®lm®nyt kapjanak. Az interj¼alanyok hangs¼lyozt§k, hogy a Velencei t· t®rs®g®nek 

az arculata az ottani telep¿l®sek, egyes¿letek, v§llalkoz·k ®s ŖstermelŖk kºzºtti egy¿ttmŤkºd®s 

®s fejlŖd®s r®v®n v§ltozik, ez§ltal a v§lhat a ter¿let egy versenyk®pes turisztikai r®gi·v§. 

Mindezek ellen®re a velencei t®rs®gben az interj¼alanyok szerint a szezon§lis nyitvatart§s ®s a 

rendezv®nyek elt®rŖ hat§sai miatt a t®rs®g arculata vegyes lehet a turist§k k®pzet®ben. Emellett 

az is probl®m§t jelent, hogy a turist§k §tlagosan csak rºvid idŖt, 2-3 napot tºltenek el a 

t®rs®gben, mely kih²v§sokat jelenthet a tart·s turistakapcsolatok ki®p²t®se szempontj§b·l is. A 

kih²v§s abban rejlik, hogy hosszabb tart·zkod§sra ºsztºnºzz®k Ŗket, amihez a nagyobb 

rendezv®nyek ®s fesztiv§lok ide§lisan illeszkednek. 

 

4.2.3. Kev®s turisztikai forgalommal rendelkezŖ telep¿l®s: MezŖt¼r 

 

Az interj¼alanyok egybehangz· v®lem®nye alapj§n MezŖt¼r arculati koncepci·ja a 

turizmus k®t pill®r®nek megfelelŖen k®t alapvetŖ elemre ®p¿l: a tºrt®nelmi hagyom§nyokra ®s a 

term®szeti erŖforr§sokra, teh§t a v§ros turisztikai im§zs§t a Ăker§mia fŖv§rosaò ®s a Ăvizek 

v§rosaò c²mek szimboliz§lj§k. E t®ma meg²t®l®se alapj§n a v®lem®nyek tºbb csoportja 

azonos²that·. Egyes interj¼alanyok ¼gy ®rzik, hogy az im§zselemek nem alkotnak egy egys®get: 

Ăéjelenleg a v§ros arculati elemei egym§st·l f¿ggetlen¿l mŤkºdnek ®s ezeket kellene 

szolg§ltat§scsomagk®nt k²n§lniéò (M1, turizmusfejleszt®si munkat§rs). M§sok hangs¼lyozt§k, 

hogy az elsŖ benyom§s kialak²t§sa kritikus fontoss§g¼ az im§zs szempontj§b·l: Ăéa v§ros 

arculat§hoz mindenk®ppen hozz§j§rul a fizikai elsŖ tal§lkoz§séò (M2, v§rosvezet®s). Ez 

mag§ban foglalja a v§ros fizikai megjelen®s®t, mint p®ld§ul a Ăvir§gos MezŖt¼rò program, amely 

a rend ®s tisztas§g ®rzet®t k²v§nja erŖs²teni, valamint az online jelenl®t, mint a v§ros honlapja ®s 

kºzºss®gi m®dia fel¿letei. Đgy v®lik az online platformokon tºrt®nŖ kommunik§ci· k¿lºnºsen 

fontos, mivel sok l§togat· elŖszºr ezek alapj§n t§j®koz·dik a v§rosr·l.  

A v§rosr·l alkotott elsŖ benyom§s tekintet®ben megoszlanak az aktorok v®lem®nyei. 

Egyesek azt hangs¼lyozz§k, hogy ez is koroszt§lyf¿ggŖ: az idŖsebbek elsŖsorban a ker§mi§ra 

®s a hagyom§nyos ®rt®kekre asszoci§lnak, m²g a fiatalabbaknak az East Fest a meghat§roz·. 

M§sok szerint viszont: Ăémost jelenleg MezŖt¼rr·l igaz§b·l nem jut az embereknek esz®be 
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semmi, vagy maximum az East Festéò (M5, turisztikai szolg§ltat·). Az viszont l§that·, hogy a 

v®lem®nyekben a kºzºs pont az, hogy jelenleg legink§bb a fesztiv§l jut esz®be az embereknek 

a telep¿l®srŖl. A v§rosvezet®s kiemelte, hogy pont emiatt a jºvŖbeni arculat kialak²t§s§nak 

r®sze, hogy a v§ros egyedi ®s vonz· ¿zeneteket kºzvet²tsen, amelyek megragadj§k a potenci§lis 

l§togat·k figyelm®t, de fontos az ¿zenet megfogalmaz§sa sor§n, hogy az szegment§lt legyen, 

hiszen: Ăételjesen m§s ¿zenetet kell eljuttatni egy helyinek ®s m§st egy olyannak, aki ide 

szeretne l§togatniéò (M4, turisztikai szolg§ltat·).  

Az interj¼kb·l sz§rmaz· v®lem®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy az arculat 

meg¼j²t§sa sor§n figyelembe kell venni, hogy a v§ros pozicion§l§sa a Ăvizek v§rosaò szlogennel 

nem egyedi, mivel tºbb m§s telep¿l®s is haszn§lja ezt a megjelºl®st. Ez®rt gondolj§k, hogy 

sz¿ks®g van enn®l kreat²vabb megold§sokra, amelyek alacsony kºlts®gvet®s mellett is 

hat®konyan vonzz§k a l§togat·kat. Emiatt ®rvelnek az im§zs vide·k ®s m§s vizu§lis elemek 

haszn§lata mellett, amelyek seg²tenek a v§ros pozit²v bemutat§s§ban, Ăéegy nagyon j· p®lda 

az East Fest fesztiv§l oldala, ami azt gondolom, hogy el®gg® impoz§ns ®s letisztult ¿zeneteket 

visz §t a fiataloknak...ò (M2, v§rosvezet®s). Kiemelik, hogy a region§lis kooper§ci· Szarvassal, 

GyomaendrŖddel ®s T¼rkev®vel jelentŖs hozz§j§rul§st tehet egy §tfog·, tºbb desztin§ci·t 

integr§l· arculat megform§l§s§hoz. 

Az interj¼k eredm®nyei ºsszhangban vannak a telep¿l®s fejleszt®si strat®gi§j§nak 

c®lkitŤz®seivel. Ezek alapj§n a tudatos v§rosmarketing fontos szerepet j§tszik MezŖt¼r 

strat®giai c®ljainak el®r®s®ben, k¿lºnºsen a turisztikai im§zs nºvel®s®ben. A dokumentum 

kiemeli, hogy az egys®ges v§rosi arculat l®trehoz§sa pozit²van befoly§solja a v§ros meg²t®l®s®t 

®s vonzerej®t. A v§ros jºvŖbeni ir§nyainak bemutat§sa sor§n ¼gy fogalmaznak, hogy a siker 

szempontj§b·l l®nyeges egy j·l megfogalmazott szlogen, egys®ges jelk®p-rendszer, ®s az 

arculat kºvetkezetes alkalmaz§sa. 

 

4.3.A rendezv®nyek szerepe a telep¿l®sek turisztikai folyamataiban ®s im§zs§ban 

 

4.3.1. Region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok: Szeged ®s Debrecen 

 

A kutat§s eredm®nyei alapj§n Szegeden a k¿lºnbºzŖ rendezv®nyek, mint p®ld§ul a 

Borfesztiv§l, a Szegedi Szabadt®ri J§t®kok ®s a Szegedi Ifj¼s§gi Napok ï mely esem®nyek 

nemcsak helyi szinten, hanem orsz§gosan is ismertek ï jelentŖs szerepet j§tszanak a turizmus 

fejleszt®s®ben ®s Szeged turisztikai im§zs§nak erŖs²t®s®ben. Az interj¼alanyok ¼gy v®lik, hogy 

a rendezv®nyek jelenleg is fontosak a v§ros turizmus§ban, hiszen Ăéforog a v§ros neve a 

rendezv®ny kapcs§néò (SZ1, v§rosvezet®s). ErrŖl egy helyi szolg§ltat· is hasonl·k®pp 

v®lekedik, Ăéha idel§togat egy turista az®rt nem csak abb·l kap egy falatot, hanem SzegedbŖl 

is, teh§t el tud menni, vend®gl§t·egys®geket nyilv§n megl§togatnak, a v§rost megn®zik, teh§t 

ez ¼gy gondolom, hogy az egyik, ami nagyon befoly§solja a turisztik§téò (SZ9, turisztikai 

szolg§ltat·). 

Az interj¼alanyok egys®gesen kiemelt®k, hogy a rendezv®ny- ®s fesztiv§lturizmus 

Szeged egyik alappill®re, hiszen Ăéeg®sz ®vben folyamatosan biztos²tj§k, hogy a v§ros 

mozg§sban legyenéa nagyobb szegedi fesztiv§lok orsz§gos szinten meghirdetett ®s elismert 

programsorozatot k²n§lnak, amely ®vrŖl ®vre vonzza a visszat®rŖ ®s az ¼j vend®geket 

egyar§ntéò (SZ6, turisztikai szolg§ltat·). Ezt a v®lem®nyt az elemzett online m®diatartalmak 

is al§t§masztj§k, hiszen kiemelt®k, hogy a mediterr§n hangulat¼ belv§ros ®s a fesztiv§lok 
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jelentŖs vonzerŖt k®pviselnek, utalva Szeged rendezv®nyturizmus§ra. A helyi idegenvezetŖ 

szerint az egyetemi- ®s fesztiv§lv§ros arculat ºsszekapcsol·dik, melyet a v§rosvezet®s 

v®lem®nye is al§t§maszt: ĂéSzeged a fesztiv§lok v§rosaéò (SZ5, v§rosvezet®s). Azonban 

hi§ba hangs¼lyozz§k a rendezv®nyek fontoss§g§t, az interj¼k r§vil§g²tanak arra, hogy a 

fejleszt®sek ºsszehangolts§ga nem optim§lis, hi§nyzik a hozz§juk kapcsol·d· koncepci·, 

koordin§ci· ®s a brand®p²t®s: Ăévolna fesztiv§lkoordin§ci·s szempontb·l komoly tartal®kéezt 

a k®rd®st p®ld§ul ®rdemes megfogni, alaposan megvizsg§lniéò (SZ5, v§rosvezet®s). A 

koordin§ci· hi§nya arra vezethetŖ vissza, hogy a rendezv®nyeknek tºbb szervezŖje van, az 

egyik turisztikai szolg§ltat· szereplŖje szerint Ăéitt egys®ges k®pet biztos²tani azokkal a 

fesztiv§lokkal kapcsolatban lehet, amik v§rosi szervez®sŤekéò (SZ7, turisztikai szolg§ltat·).  

Debrecenben a v§rosvezet®s egy komplex szolg§ltat§st pr·b§l ny¼jtani az odal§togat·k 

sz§m§ra: a turisztikai szak®rtŖ hangs¼lyozta, hogy ®lm®ny²g®retekkel pr·b§lj§k vonzani a 

turist§kat. Ebben l®nyegi k®rd®s az, hogy milyen esem®nyek, milyen kultur§lis, turisztikai ®s 

rendezv®ny k²n§lat van, hogy Ăé®lm®nygazdag impulzusok ®rj®k a l§togat·katò (D1, 

turisztikai szak®rtŖ). Elmondt§k, hogy emiatt a kultur§lis int®zm®nyekkel szervezetten ®s 

tudatosan egy¿ttmŤkºdve igyekeznek minden h®tv®g®n valamilyen programot biztos²tani a 

helyiek ®s a turist§k sz§m§ra is. A v®lem®nyek kºz¿l egyesek kiemelt®k, hogy Ăéegy nagyon 

fontos l§ba Debrecen eset®ben a v§rosi turizmusnak az esem®nyturizmuséò (D5, 

v§rosvezet®s), teh§t a kultur§lis ®let, illetve maga a fesztiv§lk²n§lat fontos szerepet tºlt be a 

turisztikai term®kportf·li·ban. Ezen §ll§spontot t§mogat·k szerint ezek a rendezv®nyek erŖs 

brandet k®pviselnek ºnmagukban is, ®s hozz§j§rulnak a kultur§lis- ®s fesztiv§l®lethez. 

Az interj¼alanyok hangs¼lyozt§k, hogy Debrecenben nagy szerepe van a 

rendezv®nyeknek a szezon meghosszab²t§s§ban. A k¿lºnbºzŖ turisztikai szolg§ltat·k ¼gy 

gondolj§k, hogy a v§rosvezet®s egyik fŖ ir§nyk®nt tekint az esem®nyekre az idegenforgalom 

fellend²t®se c®lj§b·l, melyek hozz§j§rulnak a vend®g®jszak§k sz§m§nak nºvel®s®hez. A 

v§rosvezet®s nemcsak a telep¿l®s lakoss§g§t, hanem a kºrnyezŖ r®gi·t is sikeresen bevonzza, 

hiszen a COVID-19 pand®mia okozta helyzetig ®vrŖl ®vre csak nºvekedett a v§ros k¿lºnbºzŖ 

rendezv®nyeire l§togat·k sz§ma. Meg§llap²that·, hogy Debrecen turisztikai fejleszt®se, a v§ros 

poz²ci·j§nak elŖre mozdul§sa a desztin§ci·k kºzºtti versenyben, valamint a rendezv®nyek 

megl®te ºsszekapcsol·dik. 

Az interj¼k alapj§n Debrecenben a rendezv®nyek ®s fesztiv§lok, k¿lºnºsen a Campus 

Fesztiv§l ®s a Vir§gkarnev§l, szervesen be®p¿ltek a v§ros fejleszt®si dokumentumaiba, jelezve 

a kultur§lis turizmus fontoss§g§t ®s a rendezv®nyek gazdas§gi hat§sait. A v§rosfejleszt®si 

strat®gi§t vizsg§lva meg§llap²that·, hogy a dokumentum val·ban kiemeli, hogy a telep¿l®s 

kultur§lis arculat§t a helyi kºzºss®gi rendezv®nyek mellett fesztiv§lok is form§lj§k, mint a 

Vir§gkarnev§l, a Campus fesztiv§l vagy a Debreceni Bor- ®s Jazznapok, amelyek orsz§gos ®s 

region§lis szinten poz²cion§ljak Debrecent.  

A kutat§s alapj§n elmondhat·, hogy a rendezv®nyek jelentŖs szerepet j§tszanak 

Debrecen kommunik§ci·s ®s arculati fejlŖd®s®ben az ut·bbi ®vekben. Az §ltaluk kifejezett 

fiataloss§g, dinamizmus ®s lend¿letess®g nemcsak a v§rosvezet®s §ltal megfogalmazott k®pet 

erŖs²ti, hanem a kºzºss®gben is megjelenŖ meg¼jul§si v§gyat ®s k®pess®get t¿krºzi. Egyes 

v®lem®nyek szerint Ăéezek ²gy egym§st erŖs²tett®kéilyen kºlcsºnºs egym§sra hat§s 

kºvetkezm®nye, ami van szerintem...ò (D6, turisztikai szolg§ltat·). M§s v®lem®nyek (p®ld§ul 

turisztikai szereplŖk ®s az egyetem egyik hallgat·i bizotts§g§nak k®pviselŖje) alapj§n a 

rendezv®nyek §ltal a turist§k n®pszerŤs²tik Debrecent, ²gy sok l§togat· sz§m§ra vonz·v§ v§lhat 
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Debrecen, ami ak§r a telep¿l®sre kºltºz®st is seg²theti: Ăéez mindenk®ppen csalogat· is akar 

lenni, hiszen az j· a v§rosnak is, ha min®l tºbb embernek megtetszik ez a hely ®s 

idekºltºznekéò (D8, egyetemi hallgat·i bizotts§g). Mindemellett a helyi lakosoknak is 

sz·rakoz§st ny¼jtanak ®s mivel sok rendezv®ny hagyom§nyokra ®p¿l ²gy a hagyom§ny§pol§s 

is megval·sul §ltaluk. 

 

4.3.2. ¦d¿lŖtelep¿l®sek: OrfŤ ®s Velence-Sukor· 

 

A kutat§s eredm®nyei alapj§n OrfŤ jelentŖs kultur§lis ®s turisztikai ºrºks®ggel 

rendelkezik, melyet a helyi kºzºss®g akt²van gazdag²t rendezv®nyekkel ®s programokkal: 

Ăévannak turisztikai attrakci·ink, amiket programokkal pr·b§lunk feltºlteni, ®ltetni, ®s mindig 

egy kicsit hozz§tenniéò (O1, telep¿l®svezet®s). A medvehagyma fesztiv§l, mint az egyik elsŖ 

rendezv®ny, melyet minden ®vben megszerveznek, megalapozta a telep¿l®s turisztikai 

fejlŖd®s®t, erŖs²tve ezzel OrfŤ hely®t a turisztikai t®rk®pen. Az eur·pai uni·s p§ly§zatok r®v®n 

l®trehozott turisztikai infrastrukt¼ra, mint p®ld§ul a fel¼j²tott strand, ker®kp§r¼t ®s 

l§togat·kºzpont, jelentŖs h§tt®rt§mogat§st biztos²tanak a rendezv®nyek sz§m§ra, ®s tov§bb 

fokozz§k a telep¿l®s vonzerej®t ®s kultur§lis k²n§lat§t. 

Az interj¼k alapj§n a v§ros rendelkezik egy j·l struktur§lt marketingstrat®gi§val (pl. 

im§zskiadv§nnyal), melyben a rendezv®nyek meghat§roz· j§tszanak, mint a desztin§ci· 

vonzerej®nek alappill®rei. Az OrfŤt is mag§ba foglal· t®rs®gi fejleszt®si strat®gi§ban pedig a 

t®rs®gben megszervez®sre ker¿lŖ rendezv®nyek kettŖs szerep®t hat§rozt§k meg: egyr®szt 

bemutatkoz§si lehetŖs®get biztos²tanak az ºntev®keny csoportok ®s alkot·k sz§m§ra, m§sr®szt 

erŖs²tik a helyi kºzºss®gek identit§s§t ®s kºtŖd®s®t. A j§r§s minden telep¿l®s®n legal§bb egy 

olyan rendezv®ny tal§lhat·, amely hozz§j§rul a helyi identit§s fenntart§s§hoz. 

A v®lem®nyek alapj§n a rendezv®nyek szervez®se ®s prom·ci·ja kiemelkedŖ fontoss§g¼ 

a telep¿l®s turizmus§nak ®s arculat§nak fellend²t®se szempontj§b·l. A fesztiv§lok jelentŖs keretet 

ny¼jtanak a turisztikai szezonnak, v§ltozatos programokkal vonzz§k a l§togat·kat az ®vszakok 

sor§n. OrfŤn a Fishing on OrfŤ zenei fesztiv§l p®ld§ul a ny§r megnyit·ja nagy esem®nyk®nt, m²g 

az Ŗszi idŖszakot a Tºkfesztiv§l ®s az OrfŤ Sz²nei fesztiv§l z§rja. Ezek az eredm®nyeket ®rdemes 

kieg®sz²teni az online m®di§ban v®gzett felm®r®ssel, mely alapj§n ezek a rendezv®nyek sz®les 

kºrben n®pszerŤek mind a helyi lakosok, mind a turist§k kºr®ben. A cikkekben k¿lºnºsen 

kiemelkedik a Fishing on OrfŤ fesztiv§l szervezŖinek munk§ja, amely jelentŖs fejlŖd®sen ment 

kereszt¿l az ®vek sor§n, ®s meghat§roz· vonzerŖt k®pvisel a r®gi· sz§m§ra. 

Vannak olyan v®lem®nyek, melyek szerint az elm¼lt ®vek sor§n az orfŤi rendezv®nyek 

m§rnem csak a helyi ºnkorm§nyzat kezdem®nyez®seinek eredm®nyei, hanem: Ăéa 

rendezv®nyszervezŖk pr·b§lnak alkalmazkodni OrfŤhºz. R®gen az volt, hogy nagyon nagy 

erŖfesz²t®seket tett az ºnkorm§nyzat az®rt, hogy min®l tºbb rendezv®nyt ide cs§b²tson, most 

pedig m§r azt l§tom, hogy ez megfordult, teh§t, hogy sokkal ink§bb van sz¿ks®ge a 

rendezv®nyeknek OrfŤreéò (O5, turisztikai szolg§ltat·). A k¿lºnbºzŖ megl§t§sok szerint 

ennek h§tter®ben az §ll, hogy OrfŤ sikeresen kialak²tott egy saj§tos arculatot, ami vonzza az 

egyre nºvekvŖ sz§m¼ rendezv®nyszervezŖt ®s turist§t, Ăéannyira nagy vonzerŖ lett ez a brand, 

vagy image, amit siker¿lt kialak²tani az elm¼lt ak§r 10-15-20 ®vben, hogy nagyon sok 

rendezv®nyszervezŖ keres meg minket azzal, hogy Ŗk szeretn®k ide hozni ezt a rendezv®nytéò 

(O5, turisztikai szolg§ltat·). 
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Olyan v®lem®ny is l®tezik, mely szerint kih²v§st jelent a rendezv®nyek szervez®se ®s 

fenntart§sa, melynek oka, hogy: Ăésem §llami, sem ºnkorm§nyzati, teh§t megy®tŖl t§mogat§s 

m§r nincs a fesztiv§lokra ®s ºnerŖbŖl fesztiv§lt szervezni neh®zéò (O7, turisztikai szolg§ltat·). 

Ennek ellen®re hangs¼lyozz§k, hogy az emblematikus rendezv®nyek (pl. Fishing on OrfŤ ®s a 

Medvehagymafesztiv§l), tov§bbra is fontosak a telep¿l®s turisztikai ®let®ben ®s a lokalit§s 

im§zs§ban.  

Ahogy azt kor§bban §ttekintettem, a minŖs®gi fesztiv§lok szervez®se ®s prom·ci·ja 

hangs¼lyos lehet az adott telep¿l®s turisztikai vonzerej®nek nºvel®s®ben ®s hossz¼ t§v¼ 

fenntarthat· fejlŖd®s®ben. Ez OrfŤ eset®ben is megfigyelhetŖ, hiszen az rendezv®nyek 

n®pszerŤs®g®nek ®s h²rnev®nek nºvel®se ®rdek®ben az ºnkorm§nyzat ®s szervezŖk 

folyamatosan az egyedi arculat ®s hangulat megteremt®s®re tºrekszenek. Egybehangz· 

v®lem®nyek alapj§n az orfŤi fesztiv§lok ®s rendezv®nyek soksz²nŤs®ge ®s minŖs®ge kiemeli a 

telep¿l®st a turisztikai t®rk®pen.  

Az interj¼alanyok §ll§spontja szerint a Velence-tavi r®gi· k¿lºnf®le turisztikai 

rendezv®nyek r®v®n folyamatosan erŖsºdik. A megfelelŖen koordin§lt rendezv®nyszervez®s 

seg²t a turisztikai l§togatotts§g ®s a helyi gazdas§g ®l®nk²t®s®ben, mikºzben erŖs²ti a r®gi· 

pozit²v im§zs§t a l§togat·k kºr®ben: Ăéb§rmely telep¿l®s turizmus§ban nagyon nagy szerepet 

j§tszanak a rendezv®nyek, egyr®szt mert az oda®rkezŖ turist§kat ki lehet szolg§lni, m§sr®szt 

pedig egy remek eszkºz arra, hogy m®g tºbb l§togat·t cs§b²ts az adott telep¿l®sre, mindazon 

t¼l fontos a helyi lakosoknakéò (V4, TDM munkat§rs).  

A v§ros integr§lt telep¿l®sfejleszt®si strat®gi§j§ban a t®rs®g jºvŖk®pek®nt megjelenik, 

hogy a turizmus id®nyjelleg®nek m®rs®kl®s®t ºkoturisztikai ®s akt²v turisztikai k²n§lattal, 

valamint rendezv®nyekkel k²v§nj§k el®rni. Ezek nemcsak a turisztikai szezon 

meghosszabb²t§s§t szolg§lj§k, hanem a helyi kºzºss®gek ®p²t®s®ben ®s az ¼j lakosok 

beilleszked®s®ben is fontos szerepet j§tszanak. Ez§ltal a helyi identit§s ®s koh®zi· erŖsºdik. 

Vannak olyan v®lem®nyek, melyek szerint Velenc®n sz§mos hagyom§nyos rendezv®ny 

(pl. Velencei karnev§l, Bab§k r·zsakertje) szolg§lt a turizmus ®l®nk²t®s®re ®s a helyi lakosok 

sz·rakoztat§s§ra. Ezen §ll§spontok szerint az EFOTT (Egyetemist§k ®s FŖiskol§sok Orsz§gos 

Turisztikai Tal§lkoz·ja) fesztiv§l is hozz§j§rult a t®rs®g fejlŖd®s®hez. Ezen esem®nyek c®lja az 

volt, hogy bemutass§k a t· kºrny®k®t, ºsztºnºzz®k az embereket, hogy visszat®rjenek, ®s 

®l®nk²ts®k a turizmust. Azonban a kutat§s eredm®nyei alapj§n a 2019-es v§laszt§sok ut§n a 

v§rosvezet®s megv§ltozott: Ăéminden rendezv®ny, ami kor§bban Velenc®n volt, azt elvitt®k 

m§s telep¿l®sreéò (V1, t®rs®gfejlesztŖ munkat§rs), ez befoly§solta Velence vonzerej®t ®s az 

itt zajl· turisztikai ®letet: Ăén§lunk a rendezv®nyek az ®l®nk²tŖ szerepet a 2019-es 

v§laszt§sokig tºltºtt®k beé n§lunk nem csak a koronav²rus j§rv§ny volt, n§lunk m§r a 

koronav²rus elŖtt elkezdŖdºtt a turizmus v®geéò (V4, TDM munkat§rs). 

Az interj¼k alapj§n az EFOTT fesztiv§l jelentŖsen kºtŖdºtt Velenc®hez, de a 

v§rosvezet®s ellehetetlen²tette ezt az esem®nyt, emiatt §tker¿lt Sukor·ra, pedig k¿lºnºsen 

hozz§j§rult a v§ros ®let®hez ®s turizmus§hoz, r§ad§sul: ĂéSukor·, sz§ll§shely szempontj§b·l 

nem tud kiszolg§lni egy EFOTT-ot, teh§t ugyan¼gy a sz§ll§shelyek azok beteltek Velenc®n is az 

EFOTT ideje alatt, csak a bev®tel nem a v§ros®éò (V4, TDM munkat§rs). Az ¼j v§rosvezet®s 

¼gy nyilatkozott, hogy a helyi lakosok preferenci§it kºveti, ®s ink§bb helyi rendezv®nyekre 

ºsszpontos²t, mintsem turisztikai vonzerŖt kialak²tson. Jelen esetben az esettanulm§nyr·l 

k®sz¿lt felm®r®s teljes meg®rt®s®hez sz¿ks®g van arra, hogy megvizsg§ljuk, hogy milyen okok 

miatt ker¿lt a rendezv®ny egy m§sik telep¿l®sre. A kutat§s alapj§n az ¼j velencei 
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telep¿l®svezet®s ®s az EFOTT szervezŖi kºzºtti egyet®rt®s hi§nya vezetett a rendezv®ny 

telep¿l®s v§lt§s§hoz. A velencei v§rosvezet®s negat²v hat§sokat tulajdon²tott az EFOTT 

rendezv®nynek, ®s nem tekintette kiemelkedŖen fontosnak Velence fŖ profilj§ra n®zve: 

ĂéVelence v§rosa most ²gy dºntºtt, hogy neki ez a szimpatikusabb, ®s nem az, hogy itt van egy 

pezsgŖ ®let, amivel tud turist§kat idevonzaniéò (V3, fesztiv§lszervez®s). A polg§rmester 

v§laszt§si kamp§ny§ban azt ²g®rte, hogy megnyer®se eset®n megsz¿nteti az EFOTT-ot. Az 

interj¼alanyok kºzºtt megoszlanak a v®lem®nyek: egyesek szerint az esem®ny idej®n komoly 

probl®m§k, p®ld§ul nagyon sok szem®t keletkezett, m²g m§sok ¼gy v®lik, hogy az EFOTT §ltal 

fizetett idegenforgalmi ad· nºvelte a v§ros bev®teleit, amelybŖl tºbb fejleszt®s is 

megval·sulhatott volna. Egybehangz· v®lem®ny alapj§n az ¼j vezet®s nem ®rt®kelte 

kellŖk®ppen a hossz¼ t§v¼ elŖnyºket, amelyeket az EFOTT rendezv®ny hozhatott volna a 

v§rosnak. Az interj¼alanyok ¼gy v®lik, hogy az EFOTT pozit²v hat§ssal lehetett volna a 

turizmusra, a sz§ll§shelyekre ®s a vend®gl§t§sra. Az esem®ny m§r annyira ºsszefon·dott 

Velenc®vel, ami tov§bbi lehetŖs®geket teremthetett volna a v§ros n®pszerŤs²t®s®re. Ennek 

kºszºnhetŖen az ®rdeklŖdŖk a fesztiv§lon k²v¿l idŖszakban is megl§togathatt§k volna a 

lokalit§st, Ăéoszt§lykir§ndul§sra, csapat®p²t®sre, csal§dokkal, romantikus h®tv®g®re ®s mivel 

nagyon sz²nes itt a paletta, biztosan tal§ln§nak olyat, ami sz§mukra kedvezŖ, megfizethetŖò 

(V1, t®rs®gfejleszt®s®rt felelŖs munkat§rs). Ahogyan m§r eml²t®sre ker¿lt, a v§rosvezet®s arra 

alapozta ezt a dºnt®st, hogy ez a helyi lakosok v®lem®nye is, pedig egy, a helyi ®s kºrny®kbeli 

lakosok v®lem®ny®t felm®rŖ kutat§s nem egy®rtelmŤen mutatja ezt (9. sz§m¼ mell®klet). A 

kutat§s alapj§n Velence lak·inak 86,3%-a (514 fŖ) szerint a turizmusnak igen fontos szerepe 

van a v§ros ®let®ben. EbbŖl az adatb·l kiemelhetŖ azok ar§nya (55,9%), akik ¼gy gondolj§k, 

hogy a turizmusnak egy®rtelmŤen nagy szerepe van. Mindºssze 8 v§laszad· (1,3%) jelºlte azt, 

hogy Velenc®n a turizmusnak egy§ltal§n nincs szerepe. R§ad§sul a megk®rdezettek 38,3%-a 

szeretn®, ha nºvekedne a turist§k sz§ma. Mindemellett a v§laszad·k 59,2%-a a fesztiv§l- ®s 

buliturizmust tekinti olyan tev®kenys®gnek, mely jelentŖs bev®telt hoz a telep¿l®snek. Arra a 

k®rd®sre, hogy sz¿ks®gesnek tarj§k-e a megk®rdezettek a jelenlegi rendezv®nyeket, 

rendezv®nysorozatokat ¼jabbakkal bŖv²teni Velenc®n, a v§laszad·k 78%-a azt mondta, hogy a 

v§ros rendezv®nypalett§j§t sz¿ks®ges lenne bŖv²teni. Nem mell®kes az a t®ny sem, hogy csup§n 

a v§laszad·k 17,6%-a gondolja ¼gy, hogy a fesztiv§l-®s buliturizmus nem illik Velence 

profilj§ba. Az is meg§llap²that·, hogy a v§laszad·k nagy r®sze (44,1%) jelºlte azt, hogy a 

fesztiv§l- ®s a buliturizmus megterheli a kºrnyezetet, valamint, hogy jelentŖs zajterhel®st okoz 

(55,2%), de ezek a hat§sok m®rs®kelhetŖk ®s kezelhetŖek. Ezek az adatok kieg®sz²thetŖk a helyi 

online m®dia saj§t felm®r®s®vel is, amelyben megk®rdezt®k olvas·kat a fesztiv§l 

helysz²nv§ltoz§s§val kapcsolatban. A v§laszad·k 12% ºr¿lt a v§ltoz§snak, mivel ¼gy 

gondolj§k, hogy pozit²v hat§ssal lehet Sukor· turizmus§ra. 20%-uk ¼gy v®li, hogy ez rossz 

dºnt®s, ®s ink§bb Velence j§rt volna j·l az EFOTT-al turisztikailag. 23% szerint viszont 

mindegy, hol rendezik meg az EFOTT-ot, mivel ¼gyis a Velencei-t· mellett zajlik majd [7]. 

A v®lem®nyek alapj§n teh§t meg§llap²that·, hogy a narrat²v§ban az EFOTT §thelyez®se 

Velenc®n belsŖ konfliktusokra vezethetŖ vissza az ¼j v§rosvezet®s ®s a rendezv®ny szervezŖi 

kºzºtt. A v§rosvezet®s a rendezv®ny negat²v hat§sait hangs¼lyozta, ®s az EFOTT nemzetkºzi 

h²rnev®nek ellen®re sem tartotta kiemeltnek a v§ros sz§m§ra. Ugyanakkor a kutat§s eredm®nyei 

azt mutatt§k, hogy a lakoss§g sz®les kºrben ®rt®kelte a turizmus pozit²v hat§sait ®s t§mogatta a 

rendezv®nyt. Ez azt sugallja, hogy a v§rosvezet®s dºnt®se nem minden esetben t¿krºzte a 

lakoss§g v®lem®ny®t vagy a v§ros hossz¼ t§v¼ ®rdekeit. A konfliktusok ®s az EFOTT 
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rendezv®ny®nek §thelyez®se r§vil§g²tott arra, hogy a turizmusnak ®s a rendezv®nyeknek 

kiemelkedŖ fontoss§ga van Velence gazdas§gi ®s kultur§lis ®let®ben, ®s a v§rosvezet®snek ezt 

figyelembe kellett volna vennie a jºvŖbeni dºnt®seiben. 

 

4.3.3. Kev®s turisztikai forgalommal rendelkezŖ telep¿l®s: MezŖt¼r 

 

MezŖt¼r turisztikai k²n§lat§t k¿lºnbºzŖ rendezv®nyek gazdag²tj§k, melyek kapcs§n 

elt®rŖ v®lem®nyek fogalmaz·dnak meg, k¿lºnºsen abban a tekintetben, hogy melyiket tartj§k 

a v§ros szempontj§b·l a fontosabbnak. 

Az egyik n®zŖpont szerint MezŖt¼r legfontosabb rendezv®nyei kºz® tartozik a 

hagyom§nyŖrzŖ T¼ri V§s§r, amelyet az Art¼r Fesztiv§l elŖz meg, ®s amelyeket egy mŤv®szeti 

alkot·t§bor k²s®r. Ezen t¼lmenŖen az East Fest fesztiv§l is jelentŖs vonzerŖ, Magyarorsz§g t²z 

legnagyobb kºnnyŤzenei esem®nye kºz® sorolhat·. Emellett l®teznek m®g kisebb l®pt®kŤ 

rendezv®nyek, mint a MezŖt¼ri Karnev§l, a T¼ri Halasnapok ®s a Hortob§gy-Beretty·n zajl· 

Lampion¼sztat§s ®s S§rk§nyhaj·verseny, valamint n®h§ny Ŗszi program. ¥sszess®g®ben ¼gy 

v®lik, hogy: Ăéa rendezv®nyek tekintet®ben MezŖt¼r j·l §lléò (M1, turizmusfejleszt®si 

munkat§rs). 

Egy m§sik v®lem®ny szerint MezŖt¼r rendezv®nyei kºz¿l egy®rtelmŤen kiemelkedik az 

East Fest, mint a legfontosabb, b§r nem a v§ros nev®hez kºtŖdik kºzvetlen¿l, de jelentŖs 

l§togatotts§got vonz a telep¿l®sre. Đgy v®lik, hogy m§r megelŖzi n®pszerŤs®gben a T¼ri V§s§rt: 

Ăé10 ®vvel ezelŖtt m®g a T¼ri V§s§r volt a legjelentŖsebb rendezv®nye a telep¿l®snek, de m§r 

az East Fest az ®s ®n azt gondolom, hogy a jºvŖben is ez ²gy leszéò (M2, v§rosvezet®s). Ezen 

k²v¿l a kisebb rendezv®nyek ink§bb a helyieket vonzz§k, orsz§gos, vagy region§lis szinten 

kev®sb® ismertek. 

A harmadik megkºzel²t®s szerint MezŖt¼rnak jelentŖs erŖfesz²t®seket kell tennie a 

rendezv®nyk²n§lat diverzifik§l§s§ban ®s fenntart§s§ban. B§r az East Fest ®s a T¼ri V§s§r 

n®pszerŤek, a v§rosnak tov§bbi forr§sokra van sz¿ks®ge ahhoz, hogy ¼j, vonz· esem®nyekkel 

bŖv²tse k²n§lat§t, k¿lºnºsen a kisebb, de tematikusan gazdag rendezv®nyek ter®n. Az ilyen 

fejleszt®sek seg²thetnek abban, hogy MezŖt¼r turisztikai vonzereje folyamatosan nºvekedjen, 

hiszen jelen pillanatban nem kiemelkedŖ a r®gi· rendezv®nyei tekintet®ben: ĂéKelet 

Magyarorsz§g elmaradott ilyen tekintetben is, ilyen Uni·s t®rk®peken is l§tszik, hogy a lemarad· 

r®gi·kban vagyunkéò (M5, helyi szolg§ltat·). 

Az interj¼alanyok v®lem®nye alapj§n a v§ros rendezv®nyszervez®si ®s 

turizmusfejleszt®si tev®kenys®ge szorosan ºsszefon·dik az infrastruktur§lis fejlŖd®ssel. Az 

infrastruktur§lis kºrnyezet kiemelt szerepet j§tszik abban, hogy a rendezv®nyek l§togat·i 

ig®nyeit kiel®g²tse, ez§ltal nºvelve a v§ros vonzerej®t. Hangs¼lyozt§k, hogy a rendezv®nyek 

szerepe megjelenik a kultur§lis besz§mol·kban, strat®gi§kban ®s jºvŖk®pekben. Ezekben 

r®szletesen kidolgozz§k a rendezv®nyek c®ljait, a c®lkºzºns®get, az §ltaluk ny¼jtott 

szolg§ltat§sokat. A v§ros telep¿l®sfejleszt®si strat®gi§j§t vizsg§lva meg§llap²that·, hogy az 

val·ban kiemeli, hogy a rendezv®nyek hozz§j§rulnak a turisztikai vonzerŖ nºvel®s®hez, 

mikºzben lehetŖs®get k²n§lnak a v§ros arculat§nak tov§bbi fejleszt®s®re ®s kommunik§ci·j§ra.  
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4.4.A telep¿l®sek turizmus§nak ®s turisztikai im§zs§nak ºsszef¿gg®sei a vizsg§lt 

kºnnyŤzenei fesztiv§lokkal 

 

Az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy a rendezv®nyek kºz¿l a vizsg§lt 

telep¿l®seken egy-egy kºnnyŤzenei fesztiv§l kiemelkedik. Ez®rt felm®rtem, hogy egy ilyen 

esem®ny milyen szerepet tud betºlteni a turisztikai folyamatokban ®s hogyan ®p¿l be a lokalit§s 

im§zs§ba. 

4.4.1. Region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok: Szeged ï Szegedi Ifj¼s§gi Napok ®s Debrecen ï 

Campus fesztiv§l 

 

A v§rosvezet®s szerint a Szegedi Ifj¼s§gi Napok Ăék¿ldet®se tºbb mint zenei 

fesztiv§léò (SZ5, v§rosvezet®s), hiszen a fenntarthat· fejlŖd®s, a kºrnyezettudatoss§g, 

valamint a civil programok is megval·sulnak a rendezv®nyen. A v§rosvezet®s ®s a 

fesztiv§lszervezŖk egyar§nt hangs¼lyozz§k, hogy ez az esem®ny nem csup§n kultur§lis 

jelentŖs®ggel b²r, hanem gazdas§gi szempontb·l is kiemelt szerepet tºlt be Szeged ®let®ben. Az 

online m®diatartalmakban is megjelenik, hogy a Szegedi Ifj¼s§gi Napok jelentŖs gazdas§gi 

hat§ssal van a telep¿l®sre, nºvelve a helyi vend®gl§t·- ®s kereskedelmi egys®gek forgalm§t [4]. 

Emellett a turisztikai szezont is k®pes meghosszabb²tani, hiszen a ny§r v®g®n nagysz§m¼ 

turist§t vonz Szegedre. A fesztiv§lszervez®s §ltali felm®r®s alapj§n nagyj§b·l 10.000 

vend®g®jszak§t gener§l Szegeden (a fesztiv§l kºrny®ki sz§ll§shelyek realiz§lj§k az ºsszes 

vend®g®jszaka 70%-§t), ami iparŤz®si- ®s idegenforgalmi ad· §ltal bev®telt jelent a telep¿l®s 

sz§m§ra, illetve a fesztiv§loz·k k¿lºnbºzŖ szolg§ltat·kn§l val· kºlt®se is jelentŖsnek sz§m²t.  

Ugyanakkor sz§mos aktor kiemelte, hogy a rendezv®ny kultur§lis szerepe is 

kiemelkedŖ, hiszen hossz¼ t§v¼ kultur§lis ®s t§rsadalmi ®lm®nyt ny¼jt a r®sztvevŖknek ®s a 

helyi kºzºss®gnek egyar§nt. Azonban b§r a fesztiv§l n®pszerŤs®ge ®s l§togatotts§ga magas, 

egyes szolg§ltat·k ®s kultur§lis int®zm®nyek szerint a rendezv®ny turisztikai hat§sa ink§bb 

koncentr§l·dik a n®gy napra, ®s fŖleg a helyi ®letet ®l®nk²ti, ®s nem jelent sok hozz§adott ®rt®ket 

a turisztikai szektor sz§m§ra. Ennek oka r®szben az, hogy a fesztiv§loz·k fŖleg fiatalok, akik 

kev®sb® hajlamosak kultur§lis turisztikai programokon r®szt venni. Pedig a fesztiv§l ®s a helyi 

kultur§lis int®zm®nyek kºzºtti egy¿ttmŤkºd®s ®s a kultur§lis programok ir§nti ®rdeklŖd®s 

felkelt®se lehetŖs®get k²n§l a rendezv®ny turisztikai profilj§nak diverzifik§l§s§ra ®s a l§togat·i 

®lm®ny fokoz§s§ra. Ez§ltal hossz¼ t§von elŖseg²theti, hogy a SZIN ne csak egy n®pszerŤ 

fesztiv§l legyen, hanem szerves r®sze a v§ros turisztikai identit§s§nak ®s vonzerej®nek. Azt 

viszont tºbb online sajt·cikk is megjegyzi, hogy a fesztiv§l 1968 ·ta meghat§roz· szereplŖje a 

hazai fesztiv§lpiacnak, ®s Szegednek is, ahol jelentŖs l§tv§nyoss§gk®nt erŖs²ti a v§ros 

turisztikai vonzerej®t. 

Az interj¼alanyok ¼gy v®lik, hogy a Szegedi Ifj¼s§gi Napok szerepet j§tszik a v§ros 

turisztikai fejleszt®seiben, k¿lºnºsen a Partf¿rdŖ t®rs®g®ben. Az ott megval·s²tott 

infrastruktur§lis beruh§z§sok, mint p®ld§ul az elektromos h§l·zat fejleszt®se vagy a mobil 

kikºtŖ l®trehoz§sa, nemcsak a turizmus §ltal§nos ig®nyeit szolg§lj§k, hanem kifejezetten a 

fesztiv§lokhoz is igazodnak. A v§rosfejleszt®si strat®gi§ban azonban nem hangs¼lyos a 

fesztiv§l, csak egy eml²t®sk®nt, hogy a COVID-19 okozta korl§toz§sok idej®n nem rendeztek 

fesztiv§lokat, kºzt¿k a SZIN-t sem. Pedig a turisztikai hat§sok nºvel®se ®s a potenci§lok 

kihaszn§l§sa ®rdek®ben fontos lenne ezekben a fejleszt®si dokumentumokban meghat§rozni a 

kºzºs ir§nyvonalakat. 
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A kutat§s eredm®nyei alapj§n meg§llap²that·, hogy a Szegedi Ifj¼s§gi Napok nem is 

felt®tlen¿l a telep¿l®s turizmus§ra van hat§ssal, hanem arculati szempontb·l fontosabb. Ezt az 

egyik interj¼alany §ltal elmondottak is megerŖs²tik: Ăé a v§ros im§zs§hoz, fŖleg a fiatalok 

kºr®ben lehet, hogy jobban hozz§j§rul mint, vagy nagyobb a jelentŖs®ge az im§zs®p²t®s 

szempontj§b·l, mint a konkr®t turisztikai bev®tel szempontj§b·léò (SZ1, v§rosvezet®s). A 

felt§rt v®lem®nyek alapj§n a v§rosk®pet mindenk®ppen erŖs²theti, illetve fiatalosabb ®s frissebb 

im§zsform§l§sra ny¼jt lehetŖs®get a rendezv®ny. Teh§t a Szegedi Ifj¼s§gi Napok fesztiv§l nem 

csup§n kultur§lis esem®nyk®nt, hanem v§rosi im§zselemk®nt is funkcion§l. Meg§llap²that·, 

hogy a fesztiv§lszervezŖk sz§m§ra az is c®l, hogy a v§rosim§zst is ®p²ts®k a fesztiv§llal, hiszen 

Szeged, mint a Ănapf®ny v§rosaò ide§lis helysz²nt biztos²t a fesztiv§l sz§m§ra ®s a szervezŖk 

¼gy v®lik: Ăécsom· minden olyan pontja van, ami, ami mondjuk egyedi a v§rosnak, hogy a 

Tisza parton van maga a fesztiv§l. Sz·val ez biztos, hogy biztos, hogy ®p²ti feléò (SZ4, 

fesztiv§lszervez®s). A v®lem®nyek alapj§n hangulat ®s vonzerŖ szempontj§b·l egyedi a 

fesztiv§l helysz²ne, hiszen k¿lºnleges term®szeti kºrnyezetben tartj§k, kil§t§ssal sz§mos 

szegedi ikonikus ®p¿letre (pl. Szegedi D·m, M·ra Ferenc M¼zeum), ²gy, v®lem®ny¿k szerint 

Ă...meghat§roz· a maga a Szegedi Ifj¼s§gi Napok a v§ros ®let®ben, ²gy a v§ros marketing 

szempontj§b·léò (SZ4, fesztiv§lszervez®s). Ez annak kºszºnhetŖ, hogy a fesztiv§lhelysz²n 

szinte a belv§rosban tal§lhat·, ami ismerked®st gener§l a v§rossal.  

A szervezŖk v®lem®ny®t az online m®diatartalmak is megerŖs²tik, miszerint a SZIN a 

hazai fesztiv§lok kºzºtt egyed¿l§ll· helysz²nen, a Tisza-parti zºldºvezetben, gyalogosan is 

csak n®h§ny percre a belv§rost·l ker¿l megrendez®sre. A fesztiv§l egyed¿l§ll· atmoszf®r§j§t a 

napf®ny, a bar§ts§g, a zenei koncertek ®s egy olyan kºrnyezet hat§rozza meg, amely kiemeli 

Szeged vonzerej®t. Azonban a turisztikai folyamatokban val· r®szv®telt elt®rŖen ²t®lik meg a 

k¿lºnbºzŖ szereplŖk, hiszen a turisztikai szakemberek, valamint a turisztikai szolg§ltat·k 

v®lem®nye elt®rŖ. Meg²t®l®s¿k szerint eddig nem sok kezdem®nyez®s indult a 

fesztiv§lszervezŖk r®sz®rŖl, hogy a fesztiv§l vend®geit bekapcsolj§k a v§ros turizmus§ba. 

Az egyes §ll§spontok alapj§n Debrecenben a Campus fesztiv§l a Vir§gkarnev§l mellett 

szint®n igen akt²van kapcsol·dik a v§rosi turisztikai kºrforg§sba ®s h¼z· szerepet tºlt be a 

turisztikai term®kk²n§latban. Đgy v®lik, hogy rendezv®nyturisztikai szempontb·l is a top k®t 

rendezv®ny kºz® ker¿lt, Ăémindenk®ppen felnŖtt olyan szempontb·l a Vir§gkarnev§l mell®, 

hogy a v§ros k®t legfontosabb turisztikai rendezv®nyk²n§lat§ba bele kell, hogy f®rjenéò (D2, 

rendezv®nyszervez®s). Emellett a v§rosvezet®s ¼gy v®li, hogy ha a fesztiv§lturist§k j· 

®lm®nyekkel t§voznak ®s ha egyre tºbben viszik j· h²r®t a fesztiv§lnak, az DebrecenrŖl alkotott 

k®pet is form§lhatja. Azt is kiemelt®k, hogy az elm¼lt ®vtized fejleszt®sei lehetŖs®get 

teremtenek arra, hogy a v§ros sikeresen megŖrizze vonzerej®t ®s fenntartsa poz²ci·j§t a 

turisztikai piacon, k¿lºnºsen a fiatalabb koroszt§ly sz§m§ra, akiknek fiatalkori ®lm®nyei hossz¼ 

t§von hat§ssal lehetnek v§laszt§si dºnt®seikre ®s preferenci§ikra. 

Az interj¼alanyok hangs¼lyozt§k, hogy a Campus fesztiv§l hi§nyp·tl· esem®ny, ®s a 

helyiek mellett egyre vonz·bb a belfºldi, sŖt a k¿lfºldi turist§k sz§m§ra is: Ăéaz a tapasztalat, 

hogy az®rt egyre tºbben l§togatnak ide m§shonnan. Igen jelentŖs szerepe van ennek a 

fesztiv§lnak ilyen szempontb·léò (D3, turisztikai szolg§ltat·). Az online m®diatartalmakban 

megjelen²tett adatok is azt mutatj§k, hogy a Campus fesztiv§loz·inak tºbb mint fele nem a 

Debrecen kºzeli r®gi·b·l ®rkezett, r§ad§sul nem csak belfºldi, hanem k¿lfºldi turist§k sz§m§ra 

is vonz· program, tºbb l§togat· ®rkezett IzraelbŖl ®s N®metorsz§gb·l is a rendezv®nyre [5]. Ezt 

ºsszehasonl²tva a Campus fesztiv§lon v®gzett k®rdŖ²ves felm®r®sben szereplŖk lakhely®vel (10. 



69 
 

§bra) meg§llap²that·, hogy a fesztiv§lra legink§bb Debrecen kºr¿li r®gi·b·l, teh§t a kºrnyezŖ 

v§rmegy®kbŖl (Borsod-Aba¼j-Zempl®n, Szabolcs-Szatm§r-Bereg, valamint Hajd¼-Bihar) 

®rkeznek, valamint magas a budapesti lakhellyel rendelkezŖ fesztiv§loz·k sz§ma is. A t®rk®p 

alapj§n a megk®rdezett fesztiv§loz·k ®s a m®dia cikkben eml²tett r®sztvevŖk lakhely®nek 

ter¿letis®ge elt®r, de ak§r az orsz§g nyugati fel®bŖl is elutaznak a fesztiv§lra a l§togat·k. 

 

 
10. §bra A Campus fesztiv§lon megk®rdezettek lak·helye 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2022) saj§t szerk. 

A v§rosvezet®s kiemelte, hogy Ăéebben ·ri§si brand®p²t®si lehetŖs®g vanéò (D5, 

v§rosvezet®s), illetve, hogy az egyetemi hallgat·knak ez a rendezv®ny egy kºzponti szlogene. ErŖs 

multiplik§tor hat§sa van a rendezv®nynek a turisztikai szektorban l®vŖ m§s szolg§ltat·k sz§m§ra is: 

Ăéaz ®ttermek, a sz§ll§shelyek, a kapcsol·d· egy®b turisztikai szolg§ltat§soknak a forgalma 

®rezhetŖen megnŖ ebben az idŖszakbanéò (D2, fesztiv§lszervez®s).  

Az online m®diatartalmak vizsg§lata is al§t§masztja az interj¼alanyok v®lem®ny®t, 

hiszen az ott megjelenŖ adatok azt mutatj§k, hogy 2022-ben az esem®ny 10%-kal tºbb, ºsszesen 

kb. 13 ezer vend®g®jszak§t regisztr§ltak, az elŖtte ®s ut§na l®vŖ idŖintervallumokhoz k®pest. 

2023-ban a rendezv®ny idŖszak§ban a magyar vend®gek adt§k a v§ros sz§ll§shelyein 

megsz§ll·k 82 %-§t. A fesztiv§l idŖszak§ban a sz§ll§shelyeken a vend®g®jszak§k sz§ma a 

fesztiv§l elŖtti h®tv®g®hez k®pest 43 %-kal nŖtt. A rendezv®ny vonzza a fiatal felnŖtteket, akik 

a turisztikai forgalom jelentŖs r®sz®t teszik ki (43 % 2023-ban), de a 35-44 ®ves koroszt§ly is 

fontos r®sztvevŖje az esem®nynek (20 %) [6]. Ez az esem®ny nemcsak a fesztiv§loz·k, hanem a 

v§ros ®s a NagyerdŖ sz§m§ra is kiemelkedŖ jelentŖs®gŤ, l®trehozva egyedi szimbi·zist ®s 

im§zs§tvitelt a lokalit§s ®s a rendezv®ny kºzºtt. 

A turisztikai szereplŖk kºzºtti folyamatos kapcsolat ®s egy¿ttmŤkºd®s jelentŖs®g®t 

hangs¼lyozt§k az interj¼alanyok. A turisztikai szolg§ltat·k arra tºrekednek, hogy a fesztiv§l 

l§togat·i ne csak a fesztiv§l helysz²n®n maradjanak, hanem kiterjedjen l§togat§suk a kºrnyezŖ 

ter¿letekre ®s a belv§rosra is. A v§rosvezet®s ®s a fesztiv§lszervez®s kºzºtti hat®kony 

egyeztet®s ®s t§mogat§s tov§bb erŖs²ti ezt a kapcsolatot. Az interj¼alanyok szerint a helyi TDM 

iroda r®v®n ki®p²tett brand®p²t®si strat®gia seg²ti a rendezv®ny ®s a v§ros kºlcsºnºs elŖnyeit, 
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²gy az im§zs®p²t®st is t§mogatja. Ez§ltal mindk®t f®l ®rdekei figyelemmel vannak k²s®rve ®s ez 

seg²theti az im§zs§tviteli pontok l®trejºtt®t is. 

¥sszess®g®ben teh§t a v§rosok turisztikai folyamataiban r®sztvevŖ aktorok szerint a 

fesztiv§lok a telep¿l®sek turisztikai im§zs§hoz kapcsolhat·ak, fontos szerepet j§tszanak Szeged ®s 

Debrecen turizmus§ban. Azonban a fesztiv§lturist§k v®lem®nye is fontos szempont, ²gy felm®rt¿k 

a Szegedi Ifj¼s§gi Napokon, hogy az ott r®sztvevŖ turist§k mi miatt l§togattak ki a fesztiv§lra, illetve 

miket ismertek meg Szegeden. A Campus fesztiv§l l§togat·i eset®ben pedig azt vizsg§ltuk, hogy 

elsŖsorban a fesztiv§l-e a motiv§ci· Debrecen megl§togat§s§hoz. A SZIN l§togat·i fŖk®nt a bar§ti 

kapcsolatok ®s sz·rakoz§s miatt l§togattak el a fesztiv§lra, de nagyon jelentŖs motiv§ci· volt 

sz§mukra az a hangulat, amirŖl az interj¼alanyok is eml²t®st tettek (11. §bra).  

 

 
11. §bra Fesztiv§ll§togat§si motiv§ci·k ï SZIN fesztiv§l  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t szerkeszt®s 

Ahhoz, hogy megvizsg§ljuk, hogy val·ban megval·sul-e a fesztiv§lturist§k 

bekapcsol·d§sa a v§ros - fesztiv§lon k²v¿li - turisztikai folyamataiba, felm®rt¿k, hogy a 

r®sztvevŖk miket ismertek meg Szegeden a fesztiv§l §ltal. A v§laszok alapj§n meg§llap²that·, 

hogy kimozdultak a fesztiv§l ter¿let®rŖl, hiszen tºbbek kºzºtt a belv§rost, sz§mos szegedi 

l§tv§nyoss§got, vend®gl§t·egys®geket, kereskedelmi egys®geket ®s a helyi strandot is 

felfedezt®k szegedi tart·zkod§suk alatt (12. §bra).  
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12. §bra A k®rdŖ²ves felm®r®sben megk®rdezettek fesztiv§l §ltal megismert helysz²nei - SZIN fesztiv§l  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t szerkeszt®s 

A Campus fesztiv§lon megk®rdezett l§togat·k dºntŖ tºbbs®ge elsŖsorban a fesztiv§l miatt 

®rkezett a v§rosba (65,3 %). Ezen k²v¿l 13,3 %-uk helyi lakos ®s 21,3 %-uk ®rkezett m§s 

motiv§ci·b·l. Nem, koroszt§ly ®s iskolai v®gzetts®g szerint nagyj§b·l azonos sz§m¼ nŖ ®s f®rfi 

eset®ben volt a v§rosba l§togat§suk fŖ motiv§ci·ja a fesztiv§l. A koroszt§lyt tekintve fŖk®nt a 20-

25 ®vesek ®rkeztek emiatt a v§rosba, de ez a fesztiv§l fŖ kºzºns®ge is, teh§t ®rthetŖ, hogy az 

elemz®s sor§n az Ŗ sz§muk a legmagasabb. EbbŖl ad·d·an az iskolai v®gzetts®g¿k legink§bb 

gimn§zium ®s fŖiskola vagy egyetem. Ehhez kapcsol·d·an felm®rt¿k, hogy a megk®rdezettek 

elŖszºr j§rnak-e a v§rosban, vagy visszat®rŖ turist§knak sz§m²tanak. A v§laszad· r®sztvevŖk (132 

fŖ) kºz¿l legtºbben m§r j§rtak Debrecenben (81,1%), ebbŖl 70% a v§rosban igen, de a Campus 

fesztiv§lon m®g nem, illetve csek®ly volt azok sz§ma, akik most j§rnak elŖszºr Debrecenben (4. 

t§bl§zat).  

 

 Nem Korkateg·ria 

 NŖ F®rfi 20 alatt 20-25 26 felett 

Igen, elŖszºr j§rok itt 11 14 25 5 14 

Nem, m§r voltam kor§bban 

a Campus Fesztiv§lon 
19 13 32 1 17 

Nem, m§r voltam kor§bban 

Debrecenben, de a Campus 

Fesztiv§lon m®g nem 

44 31 75 15 36 

 Iskolai v®gzetts®g 

 Ćlt. iskola Gimn§zium Szakkºz®piskola FŖiskola/egyetem 

Igen, elŖszºr j§rok itt 5 12 1 7 

Nem, m§r voltam kor§bban 

a Campus Fesztiv§lon 
2 7 4 19 

Nem, m§r voltam kor§bban 

Debrecenben, de a Campus 

Fesztiv§lon m®g nem 

10 40 9 16 

4. t§bl§zat Debrecen ismerts®ge a k®rdŖ²ves felm®r®sben megk®rdezettek kºr®ben- Campus fesztiv§l  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2022) saj§t szerkeszt®s 

Meg§llap²that·, hogy sokan ismerik mag§t a v§rost, visszat®rŖ l§togat·nak sz§m²tanak, 

akik pedig elsŖk®nt kerest®k fel Debrecent, ï az elŖzŖ k®rd®s eredm®ny®nek megfelelŖen ï Ŗket 
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feltehetŖen a rendezv®ny befoly§solta dºnt®s¿kben. Ez®rt megvizsg§ltam, hogy van-e 

ºsszef¿gg®s Debrecen ismerts®ge ®s akºzºtt, hogy a l§togat·k elsŖdlegesen a fesztiv§l miatt 

®rkeztek-e a desztin§ci·ba (5. t§bl§zat).  

 

 
A Campus fesztiv§l miatt ®rkezt®l 

elsŖsorban a v§rosba? 

Igen Nem 

ElŖszºr j§r Debrecenben 96,0% 4,0% 

Debrecenben m§r j§rt, de a 

Campuson m®g nem 
92,0% 8,0% 

Volt m§r Debrecenben ®s a 

fesztiv§lon is 
87,5% 12,5% 

5. t§bl§zat Debrecen ismerts®ge ®s a l§togat·k elsŖdleges motiv§ci·ja kºzºtti kapcsolat keresztt§bla elemz®se 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2022) saj§t szerkeszt®s 

Azoknak a v§laszad·knak 96%-a, aki elŖszºr j§rtak Debrecenben, a Campus Fesztiv§l 

miatt l§togattak el a v§rosba. Ezzel szemben azoknak, akik m§r kor§bban is j§rtak Debrecenben, 

92%-a szint®n az esem®ny miatt ®rkezett. Ez alapj§n statisztikailag ugyan nem mutathat· ki 

ºsszef¿gg®s, de meg§llap²that·, hogy a v§rosba elŖszºr l§togat·k motiv§ci·ja egy®rtelmŤen a 

fesztiv§l volt (ɢ2 = 1,3; p=0,508).  

Ezeket az eredm®nyeket az is megerŖs²ti, hogy a Campus fesztiv§l eset®ben a 

megk®rdezettek fŖ motiv§ci·i kºzºtt a zenei k²n§laton t¼l Debrecen is szerepel. ElsŖ helyen 

sokan a v§ros miatt dºntºttek a fesztiv§l mellett, de a m§sodik ranghelyen tal§lhat· motiv§ci·s 

t®nyezŖk kºz¿l maga a fesztiv§l helysz²n®t (a turisztikai rekre§ci·s ºvezetet) is jelentŖs 

sz§mban eml²tett®k (13. §bra). 

 

 
13. §bra Fesztiv§ll§togat§si motiv§ci·k ï Campus fesztiv§l  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2022) saj§t szerk. 

Meg§llap²that· teh§t, hogy a fesztiv§ll§togat·k motiv§ci· kºzºtt szerepel a lokalit§s 

megl§togat§sa is, ahol a rendezv®ny megrendez®sre ker¿l, valamint a l§togat·k el is hagyj§k a 

fesztiv§l ter¿let®t, ®s felfedezik a kºzeli belv§rost, teh§t a rendezv®nyek val·ban 

bekapcsolhat·ak lehetnek a v§rosok turisztikai folyamataiba ®s a turisztikai im§zst, brandet is 
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®rdemes lehet r§juk ®p²teni, ²gy megvizsg§ltuk, hogy a v§rosim§zsform§l· szerep hogyan 

val·sul meg az eml²tett mintater¿leteken. 

SZIN eset®ben ºsszes elhangzott v®lem®ny alapj§n a fesztiv§l beilleszthetŖ lenne 

Szeged turisztikai arculat§ba ®s kapcsolhat· a tºbbi arculati elemhez, az im§zs§tvitel fŖ pontja 

pedig a Tisza ®s kºrnyezete lehet. ĂéA Tisza az, ami a legerŖsebb kºtŖd®s a v§ros ®s a zenei 

fesztiv§l kºzºttéò (SZ4, fesztiv§lszervez®s), hiszen ez egy olyan erŖs ®rzelmi t®nyezŖ, ami 

szabads§g ®s megnyugv§s ®rzetet ad a fesztiv§loz·k sz§m§ra. A rendezv®ny szerepl®se a 

h²rekben ®s az orsz§gos m®diafigyel®sben jelentŖs m®rt®kben hozz§j§rul a v§ros ismerts®g®hez 

®s im§zs§hoz Ăéhozz§j§rul mert nyilv§n azzal, hogy forog a fesztiv§l p®ld§ul a h²rekben ®s 

akkor ott elhangzik, hogy a szegedi SZINéò (SZ1, v§rosvezet®s). Ezen hat§sok ºsszess®ge 

alapj§n a SZIN fesztiv§l komoly potenci§llal b²r Szeged turisztikai arculat§nak erŖs²t®s®re ®s 

nemzetkºzi vonzerej®nek nºvel®s®re. Egyes v®lem®nyek szerint a fesztiv§l orsz§gos szinten 

m§r ismertt® v§lt, de nemzetkºzileg m®g nem (ez al·l kiv®telt k®peznek a szomsz®dos 

orsz§gok). Egy m§sik n®zŖpont alapj§n pedig a fesztiv§l m§r most is vonz k¿lfºldi turist§kat, 

ami tov§bbi nemzetkºzi megjelen®si lehetŖs®geket rejthet mag§ban a jºvŖben Ăésok k¿lfºldi 

turista csak ez miatt tudja Szegedetém§r hallottam holland, hallottam angol, hallottam teh§t 

m®g t§volabb l®vŖ orsz§gokb·l is ®rkezŖkrŖléò (SZ9, turisztikai szolg§ltat·).  

Az online m®diaelemz®s azt az §ll²t§st t§masztja al§, hogy a szegedi fesztiv§l jelentŖs 

nemzetkºzi ®s hazai vonzerŖvel b²r. Tºbb cikkben is megjelent, hogy a Civil Falu interakt²v, 

ujjlenyomatos t®rk®p®nek tan¼s§ga szerint fesztiv§loz·k ®rkeztek tºbbek kºzºtt Londonb·l, 

N®metorsz§gb·l, Kanad§b·l ®s Nicaragu§b·l is, hogy r®szt vegyenek az esem®nyen. A cikkek 

olyan adatokat is tartalmaztak, melyekbŖl meg§llap²that·, hogy a fesztiv§loz·k honnan l§togattak 

el a rendezv®nyre. Ez alapj§n tºbbek kºzºtt, Sopronb·l, BudapestrŖl, GyŖrbŖl, Kaposv§rr·l, 

Kunszentm§rtonr·l, valamint a hat§ron t¼lr·l, Vajdas§gb·l is ®rkeztek r®sztvevŖk. Ezek az 

adatok azt mutatj§k, hogy a SZIN nemcsak region§lis, hanem nemzetkºzi szinten is jelentŖs 

vonzerŖt k®pvisel, sz®les kºzºns®get vonzva Magyarorsz§gon ®s k¿lfºldºn egyar§nt. 

¥sszehasonl²t§sk®pp ®rdemes megvizsg§lni, hogy a k®rdŖ²ves felm®r®sben r®sztvevŖk 

honnan ®rkeztek a rendezv®nyre (14. §bra). Ezek az eredm®nyek al§t§masztj§k az interj¼k 

elemz®sbŖl sz§rmaz· konkl¼zi·kat ®s az online sajt· eredm®nyeit, hiszen annak ellen®re, hogy 

mint a Campus fesztiv§l eset®ben is, a kºrnyezŖ v§rmegy®kbŖl ®rkeznek a legtºbben, Budapest 

magas adatokat mutat, valamint a l§togat·k lak·helye szinte az eg®sz orsz§got lefedi. A 

nemzetkºzi kºzºns®g bevon§sa a rendezv®nyre is al§t§maszthat· a k®rdŖ²ves felm®r®sbŖl 

sz§rmaz· adatokkal, fŖleg a hat§rment®rŖl ®rkeznek sokan a SZIN fesztiv§lra. 
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14. §bra A SZIN fesztiv§lon megk®rdezettek lak·helye  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t szerk. 

A fesztiv§lszervezŖk tudatosan haszn§lj§k a Szeged jelzŖt: ĂéSzeged az orsz§gban j·l 

ismert telep¿l®s, de ha a fiatalabbak nem is ismert®k, a fesztiv§l kapcs§n Ŗk is sz²v¿kbe z§rt§k 

a v§rost. Sokak a v§ros neve hallat§n a fesztiv§lt eml²tikéò (SZ8, fesztiv§lszervez®s). A 

v§rosvezet®s, valamint a turisztikai szak®rtŖ v®lem®nye alapj§n a fesztiv§llal kapcsolatban 

kialakulnak olyan kieg®sz²tŖ elemek (pl. fesztiv§lhimnusz) ami alapj§n a telep¿l®s ®s a fesztiv§l 

ºsszekºthetŖ, valamint a l§togat·k jelentŖs r®sze ºnmag§ban nagyon j· turisztikai marketing 

tev®kenys®get is folytathat, azzal, ha kellemes eml®kekkel t§vozik. A helysz²n, Szeged 

belv§rosa ®s a Tisza partja pedig kiemelkedŖ szerepet j§tszanak a fesztiv§l vonzerej®ben, ®s 

ºsszekapcsolj§k a v§ros term®szeti ®s kultur§lis ®rt®keit a rendezv®ny ®lm®ny®vel: Ă... az, hogy 

belv§rosi helysz²n az jelent egy olyan extra szolg§lat§st ezzel a partf¿rdŖ, v§ros el®rhetŖs®ge, 

Tisza part, h§rmas vonzerŖ, h§rmas ®lm®ny ®s attrakci·valéò (SZ1, v§rosvezet®s). A fesztiv§l 

nev®bŖl ad·d·an is kºtŖdik a telep¿l®shez, tºbbek kºzºtt az®rt is mert, ha a fesztiv§l m§rk§j§t 

hat§rozz§k meg, abban a n®vnek kºszºnhetŖen Szeged is megjelenik, ®s ²gy a kºzºs m§rk§hoz 

kºtŖdik majd a fesztiv§lturista. Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy a fesztiv§l nev®nek ®s 

brandj®nek v§ltoztat§sa, p®ld§ul a ĂCoca-Cola SZINò n®vv§ltoztat§sa (amire 2023-ban ker¿lt 

sor), mely kihagyta a Szeged nev®t, ellent®tes hat§st is kiv§lthat, mivel csºkkentheti a v§ros 

nev®vel val· azonosul§st ®s a kºzºs m§rkak®p kialakul§s§t a fesztiv§lturist§k k®pzet®ben. 

Egyes turisztikai szolg§ltat·k egyet®rtenek abban, hogy a Szegedi Ifj¼s§gi Napok neve ï mint 

az egyik legr®gebbi, legnagyobb m¼lttal rendelkezŖ fesztiv§l ï  ºsszeforrt a v§rossal, de vannak 

olyan szolg§ltat·k, akik ¼gy gondolj§k, hogy egy fesztiv§l nem erŖs identit§sk®pzŖ t®nyezŖ, 

²gy ezt m®g sokkal jobban lehetne erŖs²teni.  

Egy¿ttes §ll§spont alapj§n a Campus fesztiv§l ®s Debrecen v§rosa szoros kapcsolatban 

mŤkºdnek, ahol a rendezv®ny nem csak turisztikai attrakci·, hanem a v§rosi identit§s ®s im§zs 

kulcsfontoss§g¼ r®sze is. Az interj¼alanyok kiemelik, hogy a Campus fesztiv§l helysz²n®nek 

kezdeti, nem tudatos v§laszt§sa m§ra strat®giai jelentŖs®gŤv® v§lt, mivel a NagyerdŖ mint 

kiemelkedŖ turisztikai helysz²n, integr§lja a fesztiv§lt Debrecen turisztikai folyamataiba, 

erŖs²tve a v§ros ®s a rendezv®ny kºzºtti szoros kapcsolatot ®s kºlcsºnºs im§zs®p²t®st. A 
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fesztiv§lon a koncertek mellett k¿lºnbºzŖ ï Debrecenhez kºtŖdŖ ï kºzºss®gek, szervezetek, 

c®gek kitelep¿lnek, illetve az ºnkorm§nyzat is: Ăéaki a Campuson v®gig megy ak§r a civil 

falun vagy az egyetem t®ren az abszol¼t Debrecent fogja megismerni ez§ltalò (D8, egyetemi 

hallgat·i bizotts§g). Az elmondott alapj§n a l§togat·k ºsztºnz®se a v§ros felfedez®s®re ®s a 

helyi vend®gl§t§s ig®nybev®tel®re nºveli a turizmus gazdas§gi hat§s§t, mikºzben a fesztiv§l 

®lm®ny®t is gazdag²tja. A kutat§sban r®szt vevŖ aktorok kiemelik, hogy ez az integr§lt 

megkºzel²t®s elŖseg²ti Debrecen turisztikai ®s kultur§lis vonzerej®nek nºveked®s®t, mikºzben 

a fesztiv§l identit§sa is erŖsºdik. A v§ros vezet®se is t§mogatja ®s n®pszerŤs²ti a fesztiv§lt, 

c®ljuk, hogy a kettŖ (fesztiv§l ®s v§ros) im§zsa ºsszekapcsol·djon: Ăéa Campus fesztiv§l az 

mi vagyunk, az Debrecen, ®s milyen j· mindenkinek, hogy az itt van.ò (D1, turisztikai szak®rtŖ).  

A keresleti oldal v®lem®ny®nek felm®r®se is al§t§masztja ezeket a meg§llap²t§sokat, 

hiszen a Szegedi Ifj¼s§gi Napokon megk®rdezettek ¼gy v®lik, hogy a fesztiv§l hozz§seg²tett a 

v§ros jobb megismer®s®hez (61%), ®s hogy ez egy kifejezetten telep¿l®shez kapcsolhat· fesztiv§l. 

Szerint¿k a szŤkebb ®s a t§gabb ®rtelemben vett helysz²n ®s a fesztiv§l ºsszeforrt, nem tudn§k 

elk®pzelni, hogy m§shol rendezz®k meg ezt az esem®nyt. A Campus fesztiv§l eset®ben legink§bb 

nem v§ltozott a megk®rdezettek v®lem®nye a v§rosr·l a Campus Fesztiv§l hat§s§ra (49,7%), de 

szorosan kºveti az a v®lem®ny, hogy javult a l§togat·k benyom§sa DebrecenrŖl (47,3%).  

4.4.2. ¦d¿lŖtelep¿l®sek: OrfŤ ï Fishing on OrfŤ ®s Velence-Sukor· ï EFOTT 

 

Az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy az orfŤi rendezv®nyek kºz¿l legink§bb a 

Fishing on OrfŤ fesztiv§l emelhetŖ ki. A v®lem®nyek alapj§n a fesztiv§l beleillik abba az 

arculatba, ami a telep¿l®st jellemzi, valamint a csal§dias, bar§ts§gos hangulat§val, ®s b®k®s 

atmoszf®r§j§val kiemelkedik a hasonl· rendezv®nyek kºz¿l, mellyel a helyi turisztikai 

szolg§ltat·k is egyet®rtenek: Ăémindenk®pp egy ¿de sz²nfoltja a telep¿l®s k²n§lat§nak, vagy a 

fesztiv§loknak vagy ak§r a programoknakéò (O5, turisztikai szolg§ltat·).  

Az interj¼alanyok n®zŖpontja alapj§n a fesztiv§l jelentŖs hat§ssal van OrfŤ im§zs§ra ®s 

turisztikai vonzerej®re. Az esem®ny l§togat·i a sz§jrekl§m §ltal hozz§j§rulnak a telep¿l®s 

ismerts®g®nek ®s n®pszerŤs®g®nek nºveked®s®hez. Ezen t¼l sz²nes²ti a telep¿l®s kultur§lis ®s 

sz·rakoztat· k²n§lat§t, ®s nagy figyelmet kap a m®di§ban ®s a rekl§mkamp§nyokban, ami 

tov§bb nºveli az OrfŤ ir§nti ®rdeklŖd®st. A kutat§s alapj§n meg§llap²that·, hogy a fesztiv§l 

szinte szinonim§j§v§ v§lt OrfŤnek, ²gy az esem®ny ®s a telep¿l®s ºsszefon·dik az emberek 

k®pzet®ben. A rendezv®ny kºrnyezete, ide®rtve a t· ®s az erdŖ kºzels®g®t is, szerves r®sze a 

telep¿l®s arculat§nak. Bizonyos v®lem®nyekben az a n®zŖpont is megjelenik, hogy a Fishing 

on OrfŤ nem csup§n egy esem®ny, hanem egy olyan z§szl·shaj·, amely elŖseg²ti a telep¿l®s 

fejlŖd®s®t ®s n®pszerŤs®g®t: Ăényilv§n a fesztiv§l neve a legfontosabb, a telep¿l®s eml²t®se 

m§r mag§nak a fesztiv§lnak a rekl§moz§sa alkalm§val megtºrt®nik. Ez olyan, mint egy kºzºs 

projekt lenne a telep¿l®sseléò (O6, turisztikai szakemberek). 

Az interj¼alanyok kºzºs §ll§spontja alapj§n a rendezv®ny ®s OrfŤ kºlcsºnºsen ®s 

sz§mos ter¿leten (pl. im§zs®p²t®si, gazdas§gi hat§sok) erŖs²tik egym§st, ®s egy¿ttesen 

hozz§j§rulnak a telep¿l®s sikeres ®s pozit²v meg²t®l®s®hez mind a helyi lakoss§g, mind pedig a 

l§togat·k kºr®ben: Ăéterm®szetesen a telep¿l®s im§zs§nak ez egy nagyon nagy hozz§adott 

®rt®kész®pen besimul OrfŤ turizmus§ba ®s 100 ponton gyºnyºrŤen kapcsol·dik minden 

term®kk²n§lathoz vagy a portf·li· b§rmely elem®hez ®s ez adja az esszenci§j§tò (O4, TDM 

munkat§rsa). Sok esetben a rendezv®nyek egyed¿l§ll· hangulatot teremtenek, amelyet OrfŤn a 

fesztiv§l elhelyezked®se ®s a helyi kºzºss®g akt²v r®szv®tele tesz m®g k¿lºnlegesebb®. Az 
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interj¼alanyok v®lem®nye szerint is a helysz²nv§laszt§s egyediv® teszi ezt az esem®nyt: ĂéOrfŤ 

®s ez a fesztiv§l ²gy j·l egym§sra tal§ltéò (O1, v§rosvezet®s). Teh§t egy ilyen kºnnyŤzenei 

fesztiv§l a helysz²nv§laszt§s miatt egyediv® v§lhat ®s kiemelkedik a tºbbi kºz¿l, ezzel alakulhat 

megk¿lºnbºztethetŖ brandd®. A rendezv®ny jelentŖs®ge emellett a telep¿l®s turisztikai 

folyamataiban abban mutatkozik meg, hogy nagyobb sz§m¼ l§togat·t vonz, mint b§rmely m§s 

esem®ny az ®v folyam§n. Emellett az interj¼alanyok kiemelik, hogy lehetŖs®get teremt arra, 

hogy OrfŤ ¼jra felker¿ljºn a fiatalok ®s kºz®pkor¼ak kºr®ben az orsz§gos fesztiv§lt®rk®pre ®s 

a ment§lis t®rk®p¿kre. Đgy v®lik, hogy a fesztiv§l vend®gei §ltal§ban el®gedetten t§voznak, ®s 

visszat®rŖ vend®gekk® v§lnak, ami r®szben annak kºszºnhetŖ, hogy a telep¿l®s megfelel 

minden olyan elv§r§snak, amit a vend®gek sz§ll§s ®s kikapcsol·d§s tekintet®ben t§masztanak. 

A Fishing on OrfŤ fesztiv§l jelentŖs®g®t ®s hat§sait vizsg§lva, sz§mos k¿lºnbºzŖ 

v®lem®ny ®s szempont mer¿l fel. Ami kºzºs minden v®lem®nyben, hogy: Ăé·ri§si keresletet 

hoz mag§val, ez®rt az im§zs§t fejleszti, vagy fejleszt®sre k®nyszer²tiéò (O6, turisztikai 

szolg§ltat·). A hat§sokat csoportos²tva egyr®szt gazdas§gi szempontb·l kiemelkedŖen fontos, 

hiszen a fesztiv§l idej®n az ºsszes sz§ll§s megtelik ®s a szolg§ltat§sokat nagy sz§mban veszik 

ig®nybe, ami jelentŖs gazdas§gi elŖnyºkkel j§r ®s fellend²ti a turizmust. Az online m®dia 

tartalmak alapj§n 2022-es Fishing on OrfŤ fesztiv§l ideje alatt a statisztik§k azt mutatj§k, hogy 

a fesztiv§l idŖszak§ban a sz§ll§sfoglal§sok sz§ma tºbb mint n®gyszerese volt a 2021-es ®v 

adatainak, ami a rendezv®ny nºvekvŖ n®pszerŤs®g®t ®s turisztikai vonzerej®t jelzi [8].  M§sr®szt 

olyan v®lem®ny is megfigyelhetŖ, hogy az esem®ny kultur§lis ®s t§rsadalmi hat§sai is 

jelentŖsek: erŖs²ti a helyi kºzºss®g identit§s§t ®s ºsszetart§s§t, kºzvet²tve kultur§lis ®rt®keket 

®s ¼j ®lm®nyeket ny¼jtva a l§togat·knak. Ă...A fesztiv§lok §ltal§ban nem telep¿l®shez kºtŖdnek, 

hanem valahol a telep¿l®s mellett vannak, vagy nem szervesen kapcsol·dnak, n§lunk meg 

teljesen be®p¿lt, ®s nagyon sok olyan off-program van, ami a telep¿l®sen val·sul megéò (O1, 

v§rosvezet®s). 

Ugyanakkor bizonyos §ll§spontok szerint a rendezv®ny nem csup§n elŖnyºkkel j§r: 

§tmenetileg §talak²tja a telep¿l®s jelleg®t, ®s nem mindenki kedveli a nagy rendezv®nyek zaj§t 

®s forgatag§t. De egyeseket meg pont az a hangulat vonz, amelyet a fesztiv§l idŖszak§ban 

teremt a telep¿l®s. Viszont minden interj¼alany kiemelte, hogy az ºnkorm§nyzat ®s a szervezŖk 

egy¿ttmŤkºd®se r®v®n a fesztiv§l minden ®vben sikeresen megrendez®sre ker¿l, ®s a 

rendezv®ny pozit²v hat§sa ®rezhetŖ az eg®sz telep¿l®sen. ¥sszess®g®ben, a Fishing on OrfŤ 

fesztiv§l kulcsfontoss§g¼ szereplŖje OrfŤ turisztikai ®s kultur§lis ®let®nek, amely jelentŖs 

m®rt®kben hozz§j§rul a telep¿l®s sikeres ®s pozit²v meg²t®l®s®hez mind a helyi lakoss§g, mind 

a l§togat·k kºr®ben. 

Velenc®n az interj¼alanyok v®lem®nye alapj§n az EFOTT fesztiv§lra vezetŖ ¼tvonal 

ment®n sz§mos vend®gl§t· egys®g ®s kereskedelmi helysz²n tapasztalta meg az ®rdeklŖd®s ®s 

bev®tel nºveked®s®t. Ugyanakkor ezeket a pozit²v hat§sokat ellens¼lyozta az eml²tett hullad®k 

probl®ma, ami a l§togat·k magas sz§m§b·l ad·dott. Az interj¼alanyok elismert®k, hogy a 

v§rosnak neh®zs®gei ad·dtak a megnºvekedett embertºmeg ®s a turizmus miatt, mivel nem volt 

elegendŖ kapacit§sa a ter¿let tiszt§n tart§s§ra. Ugyanakkor szerint¿k a vend®g®jszak§k 

sz§m§ban ®s a sz§ll§sfoglal§sokban tapasztalt nºveked®s azt mutatta, hogy a rendezv®ny vonz· 

®s n®pszerŤ volt a telep¿l®sen, ®s ugyan¼gy az eg®sz t®rs®gben: Ăhangs¼lyozom egy ilyen 

fesztiv§l egy ilyen kicsi desztin§ci·ban soha nem csak egy telep¿l®st ®rintò (V4, TDM 

munkat§rs), teh§t az EFOTT eset®ben a hat§sokat a teljes desztin§ci· szintj®n ®rdemes 

hossz¼t§von felm®rni. Ezeket a n®zŖpontokat az online sajt·ban megjelent k¿lºnbºzŖ cikkek is 



77 
 

al§t§masztj§k, melyek szerint a EFOTT komoly hat§ssal van a t®rs®g idegenforgalm§ra ®s 

gazdas§g§ra. A rendezv®ny n®pszerŤs²ti a Velencei-t· kºrny®k®t, ºsztºnzi az idegenforgalmat 

®s a vend®gl§t§st, valamint hozz§j§rul a turizmus nºveked®s®hez ®s az eg®sz t®rs®g gazdas§gi 

erŖsºd®s®hez [9]. A fesztiv§l turisztikai jelentŖs®ge j·l l§that· az §ltala gener§lt vend®g®jszak§k 

sz§m§nak ugr§sszerŤ nºveked®s®vel (egyes telep¿l®seken 30-40%-kal emelkedett, sŖt van, ahol 

k®t ®s f®lszeres®re nŖtt az elŖtte l®vŖ idŖszak adataihoz k®pest) a fesztiv§l ideje alatt. Emellett 

r®gebben a fesztiv§l idej®n megrendez®sre ker¿lŖ v§rosvet®lkedŖ is hozz§j§rult a t®rs®g 

idegenforgalm§hoz, hiszen megismertette a fesztiv§loz·kkal a helyi l§tnival·kat ®s sz·rakoz§si 

lehetŖs®geket [10]. 

A v®lem®nyek kiemelik, hogy Sukor· teljesen m§shogyan tekint az EFOTT §ltal 

gener§lt hat§sokra: ĂéjelentŖs a fesztiv§l §ltal gener§lt p®nz¿gyi bev®tel, amit a telep¿l®s a 

saj§t fejleszt®s®re tud haszn§lniéò (V1, t®rs®gfejleszt®s®rt felelŖs munkat§rs). A 

fesztiv§lszervezŖk is ugyanezt a n®zŖpontot vallj§k: ĂéSukor· eset®ben az ºnkorm§nyzat 

nagyon kedvesen ®s pozit²van §llt ahhoz, hogy itt elindulunk, mert Sukor· ugye egy kev®sb® 

ismert turisztikai telep¿l®se volt a Velencei t·nak, Ŗk abszol¼t l§tt§k a lehetŖs®getéò (V3, 

fesztiv§lszervez®s). Teh§t meg§llap²that·, hogy az ºnkorm§nyzat strat®giai dºnt®sk®nt tekintett 

a fesztiv§lra, ami hozz§j§rulhat a telep¿l®s fejleszt®s®hez ®s ismerts®g®nek nºvel®s®hez. Az 

interj¼alanyok szerint a rendezv®nyen r®sztvevŖk fŖk®nt a helysz²nen tºltºtt®k az idej¿ket, de 

voltak olyan szervezett programok, mint lovas kocsik§z§sok ®s helyi bor§szatok l§togat§sa, 

amelyek lehetŖv® tett®k a kºrny®k felfedez®s®t. A fesztiv§l ideje alatt a sz§ll§shelyek nagyfok¼ 

kihaszn§lts§ga nemcsak Sukor·n, hanem a kºrnyezŖ ter¿leteken is ®rezhetŖ volt: Ă...erre az 

idŖszakra minden hely elkelt, a kºrny®kben isò (V5, sukor·i telep¿l®svezet®s). Egyesek 

kiemelt®k, hogy a sukor·i strand fejleszt®se ï mely szint®n a fesztiv§lnak volt kºszºnhetŖ ï 

szint®n pozit²v hat§ssal van a helyiek ®letminŖs®g®re is. Az interj¼alanyok v®lem®nye szerint 

b§r a fesztiv§l m§r most hozz§j§rulhat a telep¿l®s ismerts®g®hez ®s im§zs§hoz, hosszabb t§v¼ 

marad§sa eset®n tov§bbi fejleszt®sek ®s programok kapcsolhat·ak hozz§ a l§togat·k 

visszat®r®s®nek elŖseg²t®se ®rdek®ben,ò éezt lehetne fejleszteni, meg ugye elmenne ennek a 

j·h²re, itt a telep¿l®snek, hogy az®rt sz®p helyen van, nagyon sz®pek a term®szeti adotts§gai, 

meg az ®p²tett sz®ps®geket is meg lehet tal§lni. Đgyhogy biztos vagyok benne, hogy ezt lehetne 

fejleszteni, vagy ki lehetne tal§lni olyan programokat, ami tetszene az idel§togat·knak. £s tal§n 

visszat®rn®nek k®sŖbb a csal§djaikkal, vagy gyerekeikkel ®vek m¼lt§n iséò (V5, sukor·i 

telep¿l®svezet®s).  

A k¿lºnbºzŖ hat§sok elemz®se alapj§n meg§llap²that·, hogy a fesztiv§l jelentŖs 

gazdas§gi fejlŖd®st gener§l, amit a r®sztvevŖk magas kºlt®sei ®s a teljes sz§llodai tel²tetts®g is 

al§t§masztanak, ²gy a desztin§ci·nak ®rdemes lenne fejleszteni a sz§ll§s- ®s 

infrastrukt¼rakapacit§st, hogy m®g ink§bb kihaszn§lhassa a turisztikai lehetŖs®geket. A 

rendezv®ny szervezŖi tºbb ®vben is v®geztek felm®r®st a fesztiv§lon, melyek eredm®nyei 

al§t§masztj§k azokat a v®lem®nyeket, hogy az EFOTT Velence/Sukor· gazdas§g§ra is hat§ssal 

van. A fesztiv§lszervezŖktŖl sz§rmaz· adatokb·l l§that·, hogy 2021-ben a megk®rdezett 

fesztiv§loz·k 58%-a kimozdult a fesztiv§l ter¿let®rŖl ®s v§s§rolt Velenc®n vagy Sukor·n, mely 

kºlt®s fŖleg vend®gl§t·- ®s kereskedelmi egys®gekben val·sult meg. Mindemellett a k®rdŖ²vre 

v§laszt ad·k 85,6% tudta biztosan, vagy tartotta val·sz²nŤnek, hogy visszat®rne Velenc®re ®s 

Sukor·ra, annak kºszºnhetŖen, hogy minim§lis betekint®st nyert a t· kºr¿li turisztikai 

lehetŖs®gekbe. A fesztiv§lszervezŖk kifejezetten kedvelik a Velencei-t· kºrny®k®t: Ăémi 

t®nyleg j· lok§ci·nak tartjuk ®s sz²vesen fejlesztj¿kéò (V3, fesztiv§lszervezŖ). Azonban tºbb 
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interj¼alany kiemelte azt is, hogy fontos, hogy a dºnt®shoz·k rendelkezzenek a turisztikai ®s 

gazdas§gi ter¿let saj§toss§gainak meg®rt®s®vel: Ăéakik ezt nem tudj§k, nem ismerik, azok csak 

a saj§t prefenci§juk szerint hoznak dºnt®seket, ami szerintem nem elfogadhat·éò (V3, 

fesztiv§lszervez®s), ®s ezek vezethetnek sz§mos turisztikai potenci§l kihagy§s§hoz. 

A kutat§s r§mutatott, hogy az EFOTT szervezŖi a lokalit§s identit§s§hoz ®s arculat§hoz 

val· csatlakoz§s rendk²v¿li kih²v§st jelentett: Ăénem tudott szorosabb identit§sbeli 

ºsszekapcsolts§g kialakulni a telep¿l®ssel vagy a t®rs®ggel, mert ºnmag§ban szerintem mert a 

velencei t· az nem egy love brandéò (V3, fesztiv§lszervez®s). Az interj¼alany v®lem®nye 

szerint a SZIN fesztiv§ln§l kºnnyebb im§zs§tviteli pontok l®trehoz§sa a helyi jellegzetess®gek 

r®v®n, mert a m§rka Szegeddel kapcsolatos. Vagy p®ld§ul a Balaton m§r erŖs m§rkak®ppel 

rendelkezik, melyet k¿lºnbºzŖ projektek, esem®nyek tov§bb erŖs²tettek. M§s tavak (pl. a 

Deseda t· Kaposv§ron) is sikeresen kapcsol·dnak a helyi m§rka kommunik§ci·hoz. Azonban 

tºbb v®lem®nyben is megjelenik, hogy a Velencei t·nak hi§nyzik az egy®rtelmŤ identit§sa, ez®rt 

az EFOTT sem tudott erŖteljesen kapcsol·dni hozz§. Ennek ellen®re a rendezv®ny m®gis ezen 

a t®rs®gen bel¿l maradt, mivel a lok§ci· strat®giailag is elŖnyºs. Az eredm®nyek alapj§n az 

EFOTT ®vek ·ta kapcsol·dik a Velencei t·hoz, ®s a k®t fogalom szorosan ºsszefon·dott a 

kºztudatban. Ez a kºlcsºnºs kapcsolat rekl§mnak sz§m²tott a desztin§ci· turisztikai 

folyamataiban r®sztvevŖk sz§m§ra, ®s ®veken §t, amikor valaki hallotta az EFOTT sz·t, azonnal 

kapcsol·dott hozz§ Velence, ®s ford²tva. Ez a szinergia az·ta l®tezett, hogy a fesztiv§lt 

Velenc®n kezdt®k megszervezni, az im§zs§tvitel teljesen megval·sult, ®s ez pozit²v hat§st 

gyakorolhatott mind az esem®ny, mind a telep¿l®s n®pszerŤs®g®re.  

 

4.4.3. Kev®s turisztikai forgalommal rendelkezŖ telep¿l®s: MezŖt¼r ï East Fest 

 

Az interj¼alanyok teljesen egyet®rtettek abban, hogy az East Fest meghat§roz· szerepet tºlt 

be MezŖt¼r v§ros gazdas§gi ®s turisztikai ®let®ben, illetve a v§ros im§zs§nak ®s vonzerej®nek egyik 

fŖ pill®r®v® v§lt: Ăéaz East Fest a telep¿l®s im§zs§t felhelyezi a turisztikai t®rk®pre a fiatals§g 

kºr®benéò (M1, turizmusfejleszt®si munkat§rs). Ezt az®rt is emelik ki, mert ¼gy gondolj§k, hogy 

kisebb telep¿l®sek sz§m§ra, amelyek nem rendelkeznek sok turisztikai vonzerŖvel neh®z feladat 

megismertetni mag§t a potenci§lis turist§kkal. Elmondt§k, hogy MezŖt¼ron is megfigyelhetŖ, 

ahogyan m§s ilyen jellegŤ lokalit§sokn§l is, hogy a telep¿l®s v§rosk®p®nek ®s turisztikai 

l§tv§nyoss§gainak ºnmag§ban nem felt®tlen¿l van elegendŖ vonzereje ahhoz, hogy a fiatalokat 

vonzanak. Az interj¼alanyok kºz¿l tºbben nemcsak MezŖt¼rr·l hanem §ltal§noss§gban besz®ltek 

a MezŖt¼rhoz hasonl· telep¿l®sekrŖl, teh§t kontextusba helyezt®k ezeket a folyamatokat: 

Ăéezeknek a telep¿l®seknek, mint MezŖt¼r a k®t legnagyobb probl®m§ja az elºreged®s ®s hogy 

§lt§ban semmilyen vonzerŖj¿k nincsen a fiatalok sz§m§raéilyen szempontb·l a fesztiv§l egy 

divatos dolog a fiatalok kºr®ben, teh§t ez seg²t a v§rosnak iséò (M3, fesztiv§lszervez®s).  

Az interj¼alanyok v®lem®nye alapj§n viszont a rendezv®ny h²rneve ®s sikere elŖseg²ti, 

hogy MezŖt¼r ®s az East Fest neve ºsszeforrjon: a fesztiv§l §ltal v§lunk ismertt®é az 

orsz§gban, ha azt mondj§k, hogy MezŖt¼r, azt nagyon sokan az East Fest-hez kºtik, fŖleg a 

fiatalok kºr®benéò (M4, turisztikai szolg§ltat·). Egyesek hangs¼lyozt§k, hogy a fesztiv§l 

kºzponti szerepe a v§ros marketing strat®gi§j§ban is megjelenik: Ăéjelenleg MezŖt¼rnak a 

legnagyobb v§rosmarketing ®rt®ke az maga az East Festéò (M2, v§rosvezet®s), ®s ezzel a 

fesztiv§lszervezŖk v®lem®nye is azonos. A v§rosvezet®s fontosnak tartja az im§zsfilmek 

szerep®t is: Ăép§ly§zati forr§sb·l k®sz²t¿nk egy ¼j im§zsfilmet ®s nagyj§b·l az East Fest kºr® 
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®p²tj¿k fel, mert akkora jelentŖs®ge van m§r ennek a rendezv®nyek, hogy mi pr·b§lunk ekºr® 

®p²tkezniéò (M2, v§rosvezet®s).  

A mezŖt¼ri turisztikai szolg§ltat·k v®lem®nye szerint a fesztiv§l idej®n a helyi 

v§llalkoz§sok (pl. ®ttermek, sz§ll§shelyek) bev®teleinek jelentŖs r®sze sz§rmazik a 

megnºvekedett turistaforgalomb·l. Az online m®di§ban elemzett tartalmak is al§t§masztj§k az 

interj¼alanyok megl§t§sait, hiszen ezekben is ¼gy jelenik meg az East Fest, ami jelentŖs 

turisztikai ®s gazdas§gi fellend¿l®st hoz a telep¿l®snek, valamint, hogy a fesztiv§l kultur§lt ®s 

biztons§gos kºrnyezetet teremt, mikºzben sz®les kºrben n®pszerŤs²ti a v§rost [11,17]. 

Egyes v®lem®nyek szerint viszont ez ink§bb csak a fesztiv§l idej®re korl§toz·dik ®s azt 

kellene el®rni, hogy a fesztiv§l idŖszak§n k²v¿l is profit§ljon belŖle a v§ros: Ăéigaz§b·l elŖtte 

kellene egy p§r napot megnyomni, akkor kellene kultur§lis figyelemfelkeltŖ dolgot kital§lni, 

hogy elŖtte is m§r j· itt lenni...®s akkor, hogyha ezt az idŖszakot lehetne sz®th¼zni, hogy ott az 

East Fest ut§n is legyen valami, vagy az legyen a cs¼cspont az lenne a j·éò (M5, turisztikai 

szolg§ltat·). Ennek ®rdek®ben a v§rosvezet®s ®s a turizmusfejleszt®s®®rt felelŖs szervezet c®lja, 

hogy olyan programcsomagokat k²n§ljanak, amelyek az ®v minden idŖszak§ban vonz·ak 

lehetnek a turist§k sz§m§ra, ezzel is elŖseg²tve, hogy a fesztiv§l r®sztvevŖi visszat®rŖ 

l§togat·kk§ v§ljanak. Ezt a v®lem®nyt egy turisztikai szolg§ltat· besz§mol·ja is al§t§masztja, 

hiszen szerinte az East Fest sikere a v§ros sz§m§ra lehetŖs®get teremt arra, hogy a fesztiv§l kºr® 

tov§bbi turisztikai ®s kultur§lis programokat szervezzenek.  

Tºbben hangs¼lyozt§k, hogy a fesztiv§l hossz¼t§von t®nylegesen lehetŖs®get teremthet a 

l§togat·knak, hogy megismerkedjenek MezŖt¼r kultur§lis ®s term®szeti ®rt®keivel, ²gy nºvelve a 

v§ros turisztikai vonzerej®t: Ăéezt is szeretn®nk itt v§rosi szinten, hogy az idel§togat· fiatals§g, 

megtapasztalja MezŖt¼r v§ros tradicion§lis vagy term®szeti ®rt®keit, ®s ut§na rem®nyked¿nk 

abban, hogy nem csak az East Fest miatt fog majd a jºvŖben visszal§togatniéò (M1, 

turizmusfejleszt®si munkat§rs). Ehhez t®nylegesen mer²t®s lehet a fesztiv§l kºzºns®ge, mely az 

online sajt· alapj§n Kelet-Magyarorsz§g sz§mos ter¿let®rŖl tevŖdik ºssze, akik 

megismerkedhetnek a telep¿l®s szabadidŖs lehetŖs®geivel [12].  

 

4.5.A tudatos m§rk§z§s ®s im§zsform§l§s lehetŖs®gei a kºnnyŤzenei fesztiv§lokkal 

 

A telep¿l®sek ®s a fesztiv§lok elŖzetes ºsszekapcsol§s§hoz ®s a l§togat§s elŖtti 

im§zs§tvitel megval·sul§s§hoz fontos, hogy a desztin§ci·k a turisztikai bemutat§suk sor§n 

megjelen²tik-e a rendezv®nyeket. ĉgy megvizsg§ltam, hogy az interj¼alanyok szerint a 

fesztiv§lok ®s a lokalit§sok turisztikai marketinganyagiban mennyire figyelhetŖ meg az 

egym§sra utal§s, valamint, hogy mik®nt lehet a kºnnyŤzenei fesztiv§lokat strat®giai elemk®nt 

haszn§lni a telep¿l®sek m§rk§z§si ®s im§zsform§l§si tºrekv®seiben. 

4.5.1. Region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok: Szeged ®s Debrecen 

 

Az eddigi eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy mindk®t fesztiv§l nem csak 

sz·rakoztat· rendezv®ny, hanem a v§rosi ®s region§lis m§rk§z§s erŖteljes eszkºzei is lehetnek. Az 

ilyen esem®nyek tudatos szervez®se ®s prom·ci·ja r®v®n a telep¿l®sek k®pesek egyedi im§zsukat 

erŖs²teni, vonz·v§ t®ve magukat a helyi lakosok ®s a turist§k sz§m§ra is. A fesztiv§lok §ltal 

kºzvet²tett ®lm®nyek ®s ¿zenetek hossz¼ t§von hozz§j§rulhatnak a v§rosok identit§s§nak 

form§l§s§hoz ®s turisztikai vonzerej®nek nºvel®s®hez.  
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Az interj¼alanyok szerint ahhoz, hogy a m§rk§z§si folyamatba a fesztiv§l bekapcsolhat· 

legyen, alapvetŖ, hogy a telep¿l®s kiemelje a SZIN-t: ĂéalapvetŖen a v§rost is ²gy ismerik, 

hogy milyen fiatalos, pºrgŖs, j· hangulat¼, teh§t ez a SZIN-tŖl f¿ggetlen¿l is, erre a SZIN az 

j·l r§ tud erŖs²teni, hogy t®nyleg van itt egy olyan fesztiv§l, ami errŖl sz·léò (SZ3, 

idegenvezetŖ). Az elemz®s alapj§n meg§llap²that·, hogy a v§ros turisztikai rekl§mj§®rt felelŖs 

szereplŖk idŖz²tetten integr§lj§k a SZIN fesztiv§lt a k¿lºnbºzŖ kommunik§ci·s csatorn§kon. 

Az interj¼alanyok szerint a telep¿l®s turisztikai kºzºss®gi oldalain ®s online kamp§nyaiban 

akkor jelenik meg a SZIN, amikor m§r konkr®t inform§ci·k §llnak rendelkez®sre a fesztiv§lr·l. 

Az §ll§spontok egy r®sze szerint a kommunik§ci· idŖz²t®se ®s a konkr®t inform§ci·k megl®t®re 

val· v§rakoz§s egyar§nt erŖss®g ®s gyenges®g lehet, hiszen az idŖben tºrt®nŖ ®s pontos 

kommunik§ci· seg²t megerŖs²teni a hiteless®get, azonban t¼l k®sŖn tºrt®nŖ inform§ci·kºzl®s 

eset®n a marketinghat®konys§g csºkkenhet. Az aktorok ¼gy v®lik, az orsz§gos fel¿leteken a 

fesztiv§lt a tºbbi szegedi attrakci· ®s rendezv®ny egyikek®nt mutatj§k be, mely hangs¼lyozza 

a v§ros sokoldal¼s§g§t ®s gazdag programk²n§lat§t. Hangs¼lyozz§k azonban, hogy fenn§ll 

annak a vesz®lye, hogy a SZIN elv®sz a tºbbi esem®ny kºzºtt, ha nem kap el®g figyelmet ®s 

erŖforr§st a prom·ci·ra. Egyes n®zŖpontok alapj§n a telep¿l®s honlapj§n, v§rosi 

kiadv§nyokban ®s helyi sajt·ban is rendszeresen megjelenik a rendezv®ny, amely tov§bb erŖs²ti 

Szeged jelenl®t®t a turisztikai piacon. M§s v®lem®nyek szerint a fesztiv§l csak indirekt m·don, 

ikonikus helysz²nek (pl. a Fogadalmi Templom, a Belv§rosi h²d vagy a Tisza) ®s a v§ros 

hangulat§nak bemutat§s§val kapcsol·dik Szeged im§zs§hoz, ez§ltal j§rul hozz§ a v§ros 

turisztikai brandj®nek ®p²t®s®hez ®s a l§togat·i ®lm®ny gazdag²t§s§hoz: Ăémindenk®ppen 

fontos, hogy a turist§k, a leendŖ fesztiv§loz·k megismerj®k Szeged v§ros nevezetess®geit, 

hangulat§t, kedvess®g®t, turisztikai vonzerej®téò (SZ8, fesztiv§lszervez®s). Tºbben ¼gy 

gondolj§k, hogy a kºzvetlenebb kommunik§ci·, amely expliciten kapcsolja a fesztiv§lt a 

v§roshoz, kieg®sz²theti az indirekt strat®gi§t. 

A fesztiv§l ®s Szeged kºzºs m§rk§z§sa a turisztikai szolg§ltat·k ®s a v§rosvezet®s 

v®lem®nye alapj§n m®g nem ®ri el teljes potenci§lj§t. Hab§r eml²t®s szintj®n megjelenik a 

fesztiv§l a telep¿l®s bemutat§sa sor§n, az interj¼kb·l sz§rmaz· v®lem®nyek alapj§n m®gis 

hi§nyoznak a konkr®tumok ®s a strat®gia megjelen®se, ami erŖs²thetn® a v§ros turisztikai 

im§zs§t. A turisztikai szolg§ltat·k k¿lºnf®le m·don pr·b§lj§k t§mogatni a fesztiv§lt, p®ld§ul 

saj§t kºzºss®gi m®dia csatorn§ikon ®s csomagaj§nlataikban. A v§rosvezet®s ismeri a fesztiv§l 

orsz§gos megjelen®s®nek fontoss§g§t, de a kºlts®ges hirdet®sek korl§tai miatt, anyagi 

lehetŖs®geihez m®rten rekl§mozz§k a fesztiv§lt. Ugyanakkor a kºzºss®gi m®dia olcs·bb 

lehetŖs®g, teh§t az abban rejlŖ potenci§lt ®rdemest lenne kihaszn§lni, hiszen a 

fesztiv§lkºzºns®g gener§ci·ja nagy m®rt®kben haszn§lja ezeket a fel¿leteket. Elt®rŖ v®lem®ny 

figyelhetŖ meg atekintetben, hogy a fesztiv§lszervez®s mennyire integr§lja a v§rost a prom·ci·s 

tev®kenys®g®be. A szervezŖk szerint ez c®lzottan megval·sul: Ăéa fesztiv§l bemutat§s§ban 

term®szetesen a v§ros is szerepet kap. A v§ros kiemelt r®szei a prom·ci·s vide·kban is sokszor 

megjelennekéò (SZ8, fesztiv§lszervez®s), m²g m§s v®lem®nyek alapj§n ink§bb csak az 

§ltal§nos hangulat l§that· ezekben: Ăémegjelenik maga az ®let®rz®s, teh§t ez a fesztiv§l 

hangulatéò (SZ3, idegenvezetŖ). SŖt egyesek ¼gy v®lik, hogy egy§ltal§n nem l§that· a 

fesztiv§lhirdet®sekben a v§ros: Ăé®n nem tapasztaltam, amikor keresg®lt¿nk a fesztiv§lokr·l, 

amikor a fesztiv§l hirdet, akkor nem annyira mennek r§ a v§rosraéò (SZ9, turisztikai 

szolg§ltat·). Az eredm®nyek alapj§n teh§t tov§bbi kºzºs prom·ci·s erŖfesz²t®s ®s koordin§ci· 

sz¿ks®ges, mely hat§ssal lehet a fesztiv§l ®s Szeged v§ros turisztikai vonzerej®nek nºvel®s®re. 
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A debreceni esettanulm§nyt elemezve l§that·, hogy v§rosvezet®s fontos szempontk®nt 

tekint egy ilyen rendezv®ny megjelen²t®s®re a v§ros prom·ci·s folyamatai sor§n: Ăéegy 

im§zsfilmben mondjuk, amit a v§rosr·l sug§rzol abba benne kell, hogy legyen egy ilyen nagy 

tºmegrendezv®ny, ahol felszabadultan pºrºgnek, ®nekelnek, t§ncolnak a fiatalokéò (D5, 

v§rosvezet®s). A turisztikai szolg§ltat·k, sz§ll§shelyek v®lem®nye is al§t§masztja, hogy sz§mos 

kiadv§nyban, a helyi v§rosbemutat· vide·kban is megjelenik a fesztiv§l, mint a v§ros kiemelt 

rendezv®nye. Az orsz§gos turisztikai ®s im§zs kommunik§ci·ban is ®p²tenek a rendezv®nyre, 

sŖt k¿lfºldºn is bemutatj§k a Campus fesztiv§lt, melyet a turisztikai szak®rtŖ al§ is t§masztott: 

Ăaz a pezsg®s, az a sz²nes, fiatalos, dinamikus hangulat, ami a Campust is jellemzi, az jellemzi 

a v§rost iséò (D1 turisztikai szak®rtŖ), teh§t megval·sulhat az im§zs§tvitel ®s 

ºsszekapcsolhat· prom·ci·ban a fesztiv§l ®s Debrecen. A sajt·anyagok ®s a r®szletesebb 

kommunik§ci· r®v®n bemutatj§k a fesztiv§l k²n§lta lehetŖs®geket ®s ®lm®nyeket, kiemelve a 

v§ros kultur§lis ®s turisztikai attrakci·it is. Ugyanakkor felvetŖdik, hogy a kºzºs prom·ci·ban 

m®g tºbb potenci§l rejlik, amelynek fejleszt®se ®s koordin§ci·ja kºzºs erŖfesz²t®seket ig®nyel 

az ºnkorm§nyzat ®s a szolg§ltat·k r®sz®rŖl egyar§nt. A mag§n szolg§ltat·k is akt²van r®szt 

vesznek a fesztiv§l n®pszerŤs²t®s®ben: Ăéa turisztikai szektor szereplŖi valamilyen form§ban 

megpr·b§lnak a Campus brandj®hez kapcsol·dni, ahhoz r§csatlakozni vagy arra ®p²teniéò 

(D2, fesztiv§lszervez®s). 

Ahogy a 3.4.3-as elm®leti alfejezetben bemutat§sra ker¿lt a kºzºss®gi fel¿letek nagyon 

hat®kony kommunik§ci·s eszkºzºk, ²gy a benn¿k rejlŖ lehetŖs®geket a kºnnyŤzenei fesztiv§loknak 

is ®rdemes lenne kihaszn§lni. A kºzºss®gi m®di§t az interj¼alanyok is kiemelik, a Szegedi Ifj¼s§gi 

Napok szervezŖinek v®lem®nye szerint: Ăénem tudsz nagyobb kamp§nyt csin§lni, hogy ha 

zenei fesztiv§lr·l besz®l¿nk, mint egy social vagy online kommunik§ci·éò (SZ4, 

marketingszakember). Azonban p®ld§ul a 40 ®v feletti kºzºns®get hagyom§nyos 

rekl§mfel¿leteken lehet megsz·l²tani, viszont Ăéa SZIN fŖ c®lkºzºns®g®nek a kºzºss®gi m®dia 

®s az online vil§g az, ami a legjobb el®r®st gener§lja ®s ahonnan interakci·t, vagy ®rt®kes²t®sre 

val· sz§nd®kot lehet kiv§ltaniò (SZ4, marketingszakember). A Campus fesztiv§l szervezŖi is 

legink§bb a kºzºss®gi m®di§t haszn§lj§k, lecser®lve vagy kieg®sz²tve a hagyom§nyos 

rekl§mfel¿leteket, mivel szerint¿k az elm¼lt 5-10 ®vben felerŖsºdºtt a kºzºss®gi m®dia 

haszn§lata, r§ad§sul a hangs¼ly a Facebook felŖl is folyamatosan §ttevŖdik az Instagram fel®. 

A fesztiv§l a kommunik§ci·j§ban p®ld§ul hivat§sos influenszerekkel is dolgozik, volt olyan ®v 

amikor Youtube-os vloggereket h²vtak meg besz®lget®sre, illetve felk®rt®k Ŗket arra, hogy 

k®sz²tsenek kifejezetten a Campusr·l tartalmakat. Teh§t l§that·, hogy mindk®t fesztiv§l nagy 

hangs¼lyt helyez a kºzºss®gi m®di§ra, fŖleg a fiatalok el®r®se ®rdek®ben, emiatt megk®rdeztem 

a fesztiv§loz·kat is, hogy Ŗk honnan ®rtes¿lnek a fesztiv§lokr·l, vagy hol tal§lkoznak az 

esem®nyekhez kapcsol·d· hirdet®sekkel, inform§ci·kkal, ®s milyen szerepet tºltºtt be ebben a 

kºzºss®gi m®dia. Az inform§ci·szerz®st vizsg§lva meg§llap²that·, hogy a SZIN fesztiv§lon a 

megk®rdezettek amellett, hogy ismerik, visszaj§r·k ®s a bar§taikt·l, ismerŖseiktŖl hallottak a 

rendezv®nyrŖl, harmadikk®nt az internetrŖl t§j®koz·dnak (15. §bra). 
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15. §bra Inform§ci·szerz®s a fesztiv§lokr·l a SZIN fesztiv§lon 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t szerkeszt®s 

A Campus fesztiv§lon elsŖsorban a Facebookr·l t§j®koz·dnak, ezen k²v¿l nagy r®sz¿k az 

ismerŖsºktŖl, bar§tokt·l szem®lyesen szerzett inform§ci·t r®szes²ti elŖnyben, illetve r®gebb ·ta 

ismerik a fesztiv§lt (16. §bra). Mivel a Facebook-on is elsŖsorban az ismerŖsºk, bar§tok kapnak 

szerepet, ²gy ez a kºzºss®gi oldal a hagyom§nyos inform§ci·szerz®st erŖs²ti fel egy ¼j 

eszkºzzel/csatorn§val, illetve bŖv²ti a lehetŖs®geket az§ltal, hogy sz§munkra ismeretlenek 

(ismerŖseink ismerŖseinek) bejegyz®seit/aj§nl§sait is l§that·v§ teszi. Meg§llap²that·, hogy 

mindk®t fesztiv§l eset®ben megjelenik az a tendencia, miszerint a t§j®koz·d§sban, az utaz§si 

dºnt®shozatalban befoly§sol· t®nyezŖk a kºzºss®gi oldalakon l§tottak. 

 

 
16. §bra Inform§ci·szerz®s a fesztiv§lokr·l a Campus fesztiv§lon  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2022) saj§t szerk. 

Az interj¼alanyok kºr®ben v®gzett kutat§s alapj§n is meg§llap²that·, hogy az 

inform§ci·szerz®si platformok kºzºtt egyre ink§bb megjelenik az internet ®s a kºzºss®gi 
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m®dia, melyen bel¿l a k¿lºnbºzŖ fel¿letek haszn§lata a r®sztvevŖk koroszt§ly§nak megfelelŖen 

differenci§l·dik. Az aktorok ¼gy v®lik, hogy a fesztiv§lok legfiatalabb kºzºns®ge a Tiktok, 

Instagram felhaszn§l·i kºz® tartozik. A 30-as koroszt§ly legink§bb a Facebookot v§lasztja, a 

40 ®v kºr¿liek pedig kifejezetten csak a Facebookon inform§l·dnak, illetve a Google-n 

keresnek. A Google ®vente kºzz®teszi a leggyakrabban keresett kifejez®seket, amelyek a 

vil§gszerte legn®pszerŤbb t®m§kat t¿krºzik. 2022-ben a magyar lakoss§got legink§bb 

foglalkoztat· sport- ®s kultur§lis esem®nyek tematikus list§j§n a Campus a 10. helyen szerepel. 

Ahogy az elm®leti fejezetben ismertettem, kulcsfontoss§g¼ a digit§lis marketing ter®n, hogy a 

k¿lºnbºzŖ platformokhoz alkalmazkodva v§ltozatos tartalmi strat®gi§kat alkalmazzanak. A 

kutat§s eredm®nyei is azt mutatj§k, hogy az Instagram, a Facebook kºzºtt jelentŖs k¿lºnbs®gek 

mutatkoznak nemcsak a tartalom jelleg®ben, hanem a felhaszn§l·i interakci·kban is. Az 

Instagram ®s TikTok eset®ben k¿lºnºsen neh®z interakci·kat kiv§ltani, mivel ezek a platformok 

gyorsan v§ltoz·, folyamatosan friss¿lŖ tartalmakat prefer§lnak, amelyek felgyors²tj§k a 

kommunik§ci·t ®s megkºvetelik a figyelem kºzvetlen megragad§s§t: Ăésokkal egyszerŤbb 

el®rni egy 30-as kºzºns®gn®l v§s§rl§st vagy interakci·t, hiszen ez a c®lcsoport sokkal 

c®ltudatosabb, nosztalgikus ®lm®nyeire lehet a tartalmakkal hat§ssal lenni, m²g a fiatalokn§l 

ez nem mŤkºdik ²gyò (SZ4, marketingszakember). 

A fesztiv§lszervezŖk kommunik§ci·ja hat§ssal van arra, hogy a potenci§lis turista 

dºnt®st hozzon ®s eljºjjºn Szegedre vagy Debrecenbe, illetve a fesztiv§lokra. A kutat§s alapj§n 

enn®l tal§n m®g fontosabb, hogy a r®sztvevŖk mag§n a fesztiv§lon kapjanak j· impulzusokat, 

hiszen ez m®g hitelesebb az Ŗ ismerŖseik kºr®ben. Az egyik interj¼alany v®lem®nye is ezt 

t§masztja al§, hiszen: Ăélegyen egy olyan helysz²n, vagy egy olyan ®rz®s, vagy egy olyan pont 

amikor Ŗ azt mondja, hogy Ŗ feltºlt egy tartalmat a kºzºss®gi m®di§baéò (SZ4, 

marketingszakember). Az eredm®nyek alapj§n a megosztott tartalmak ak§r m®g a folyamatban 

l®vŖ rendezv®ny tov§bbi l§togat·sz§m§t is befoly§solhatj§k. Az egyik aktor ¼gy gondolja, 

hogy: Ăényilv§n ott az elsŖ napnak kell erŖsnek lennie egy fesztiv§lban ®s annak a h¼z·ereje 

az az ut§na viszi az eg®szet l§togat·k szempontj§b·léò (SZ4, marketingszakember). A kutat§s 

alapj§n meg§llap²that·, hogy a kºzºss®gi m®di§ban folytatott rendszeres kommunik§ci· ®s az 

eg®sz ®vben fenntartott ®rdeklŖd®s elŖseg²ti, hogy Szeged vagy Debrecen neve gyakran 

eml²t®sre ker¿ljºn, ez§ltal nºvelve a telep¿l®sek ®rt®k®t ®s vonzerej®t. A szem®lyes aj§nl§sok 

hiteless®ge k¿lºnºsen fontos, mivel pozit²v benyom§sok erŖs²tik a v§rosr·l kialakult k®pet, ami 

jav²thatja a v§ros meg²t®l®s®t a potenci§lis l§togat·k sz§m§ra. Ha valaki pozit²v tapasztalatokat 

l§t a fesztiv§loknak otthont ad· lokalit§sokr·l, az serkentŖ hat§ssal van r§, hogy maga is 

megl§togassa a v§rost, m®g akkor is, ha kor§bban nem volt ismerete vagy ®rdeklŖd®se ir§nta. 

Az ®lm®nymegoszt§snak pedig egyik fŖ csatorn§ja egy®rtelmŤen a kºzºss®gi m®dia. Fontos 

azonban a fesztiv§lokon r®sztvevŖk v®lem®nye is visszat¿krºzi-e a szervezŖk, turisztikai 

szolg§ltat·k §ll²t§sait, ²gy felm®rtem, hogy a fesztiv§loz·k l§togatj§k-e a rendezv®nyek 

internetes fel¿leteit, valamint, hogy megosztj§k-e ®lm®nyeiket (5. t§bl§zat).  

Az 5. t§bl§zat alapj§n l§that·, hogy a SZIN fesztiv§lon megk®rdezettek a fesztiv§l 

ºsszes internetes fel¿leteit l§togatj§k, viszont az applik§ci·t kevesebb mint a v§laszad·k fele 

haszn§lja. Legink§bb a hivatalos honlapot tekintik meg, emellett nagy szerepet kap a Facebook 

is. Mivel a SZIN kºzºns®ge nem felt®tlen¿l csak a nagyon fiatal koroszt§lyb·l §ll, ²gy itt nem 

is volt kiemelten jelentŖs az Instagram. Azonban az is lehets®ges, hogy a szervezŖk elsŖsorban 

a Facebookot haszn§lj§k kommunik§ci·ra a kºzºss®gi m®dia platformok kºz¿l, ²gy az 

®rdeklŖdŖk ¼gy v®lik, ott tºbb ®s relev§nsabb inform§ci·t tal§lhatnak. Ez az Instagram fel¿let 
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saj§toss§g§nak is kºszºnhetŖ, hiszen az egy k®p- ®s vide·megoszt· port§l, kev®sb® a hivatalos 

inform§ci·k megoszt§s§nak a platformja. 

 
 

Igen Nem 

www.szin.org 75,8% 24,2% 

SZIN Facebook 66,7% 33,3% 

SZIN Instagram 50,5% 49,5% 

SZIN applik§ci· 42,5% 57,5% 

5. t§bl§zat A hivatalos kommunik§ci·s oldalak l§togat§s§nak ar§nya ï SZIN fesztiv§l 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t szerkeszt®s 

A megk®rdezett fesztiv§loz·k nem csak a hivatalos, szervezŖk §ltali forr§sokb·l szoktak 

inform§ci·t keresni a fesztiv§lr·l, hanem ismerŖseik, bar§taik vagy ak§r ismeretlen szem®lyek 

§ltal kºzz®tett, a fesztiv§llal kapcsolatos bejegyz®sek, ®lm®nyek ut§n is ®rdeklŖdnek. Ezekben 

a keres®sekben is a Facebook domin§l, ez szolg§lja ehhez a legtºbb ember §ltal haszn§lt 

fel¿letet, de az is meg§llap²that·, hogy a bejegyz®sek ut§ni ®rdeklŖd®sekben nagyobb szerepet 

kap az Instagram is (17. §bra).  

 

 
17. §bra Bejegyz®sek keres®s®nek megoszl§sa a k¿lºnbºzŖ online kºzºss®gi fel¿leteken ï SZIN fesztiv§l  

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t szerkeszt®s 

Hasonl· folyamatok jellemzŖek a Campus fesztiv§lra is, az ott megk®rdezettek a saj§t 

®lm®nyeik megºrºk²t®se mellett szint®n jelentŖs m®rt®kben haszn§lj§k a kºzºss®gi m®dia 

fel¿leteket (18. §bra). Az eredm®nyekbŖl az l§tszik, hogy e fesztiv§l eset®ben nagyobb 

ar§nyban haszn§lj§k az applik§ci·t is a megk®rdezett fesztiv§loz·k. 
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18. §bra Okostelefonhaszn§lat a Campus fesztiv§l r®sztvevŖi kºr®ben 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t szerkeszt®s 

A megk®rdezettek nagy r®sze (SZIN: 62,4%; Campus: 84,8%) megosztja valamilyen 

kºzºss®gi fel¿leten a fesztiv§llal kapcsolatos saj§t ®lm®nyeit, tapasztalatait. Mindk®t fesztiv§l 

eset®ben elsŖsorban az Instagram tºrt®nik ez, majd ezt kºveti a Facebook. Đgy tŤnik, hogy a 

magyar fesztiv§loz·k kºr®ben a Facebook haszn§lata az inform§ci·keres®s alkalm§val 

erŖteljesebb szerepet j§tszik, de ha az ®lm®nyek megoszt§s§r·l van sz·, akkor az Instagram 

n®pszerŤbb a Facebookkal szemben. Ennek oka lehet, hogy a Facebook hivatalos 

esem®nyoldalai, csoportjai ®s struktur§lt inform§ci·i praktikus forr§st ny¼jtanak. Ezzel 

szemben az Instagram vizu§lis kºzpont¼s§ga miatt az ®lm®nyek megoszt§s§ra n®pszerŤbb, 

k¿lºnºsen a fiatalabb gener§ci· kºr®ben. A platformok elt®rŖ funkci·i, kºzºns®ge ®s 

algoritmusai j·l magyar§zz§k a haszn§lati k¿lºnbs®geket. A felm®r®sek sor§n a megk®rdezettek 

a harmadik helyre is egyre n®pszerŤbb® v§l· Snapchatet jelºlt®k meg, illetve a Tik-Tok csatorna 

is megjelenik (19-20. §bra). 
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A kutat§s eredm®nyei alapj§n az is meg§llap²that·, hogy statisztikailag ºsszef¿gg®s van a 

fesztiv§loz·k ®letkora ®s az ®lm®nyeik megoszt§s§nak platformja kºzºtt (6. t§bl§zat). 

 

  Facebook Instagram Snapchat 

  Campus SZIN Campus SZIN Campus SZIN 

K
o
r
k
a
t
e
g
·
r
i
a

 20 ®v alatt 20,0% 11,5% 78,3% 58,2% 25,0% 44,3% 

20-25 ®v 22,7% 22,9% 72,0% 54,7% 22,0% 18,4% 

25 ®v felett 47,3% 43,6% 34,4% 33,6% 2,2% 1,3% 

6.t§bl§zat A fesztiv§loz·k ®letkora ®s az ®lm®nyek megoszt§s§nak fel¿letei kºzºtti kapcsolat keresztt§bla 

elemz®se 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021-2022) saj§t szerkeszt®s 

Mindk®t fesztiv§l eset®ben l§that·, hogy a Facebook kºzºss®gi oldalt elsŖsorban a 25 

®v feletti r®sztvevŖk haszn§lj§k ®lm®nyeik megoszt§s§ra. A Szegedi Ifj¼s§gi Napok 20 ®v alatti 

l§togat·i azonban m®g kev®sb® haszn§lj§k ezt a platformot, mint a Campus fesztiv§l r®sztvevŖi 

(Campus fesztiv§l: ɢ2=20,35; ű=0,26; p=0,00; SZIN fesztiv§l: ɢ2=37,60; ű=0,28; p=0,00). 

Meg§llap²that·, hogy a fiatalabb gener§ci· sz§m§ra az Instagram a n®pszerŤbb kºzºss®gi m®dia 

fel¿let. A Campus fesztiv§lon a 20 ®v alattiak 78,3%-a, m²g a 20 ®s 25 ®v kºzºttiek 72%-a ezen 

a platformon osztja meg ®lm®nyeit (ɢĮ=42,16; ű=0,37; p=0,00). A Szegedi Ifj¼s§gi Napokon 

valamivel alacsonyabb sz§zal®kban haszn§lj§k az Instagramot ezen korcsoportokhoz tartoz· 

l§togat·k (ɢĮ=20,70; ű=0,21; p=0,00), azonban a Snapchat nagyon n®pszerŤ a SZIN 20 ®v alatti 

r®sztvevŖi kºr®ben. M²g ezt a kºzºss®gi m®dia oldalt a 25 ®v felettiek viszont egyik fesztiv§lon 

sem igaz§n haszn§lj§k (Campus Fesztiv§l: ɢĮ=19,59; ű=0,25; p=0,00; SZIN: ɢĮ=78,21; ű=0,41; 

p=0,00). Az elemz®s alapj§n fontos megeml²teni, hogy minden esetben a k®t vizsg§lt mutat· 

kºzºtt gyenge, kºzepes kapcsolat §llap²that· meg, kiv®ve a Snapchat fel¿letn®l, ahol kºzepes 

kapcsolat l§that·. 

A k®rdŖ²ves felm®r®s eredm®nyeibŖl kitŤnik, hogy a Campus fesztiv§l ®s a Szegedi 

Ifj¼s§gi Napok r®sztvevŖi elsŖsorban a n®pszerŤ k®pmegoszt· oldalt, az Instagramot haszn§lj§k 

a fesztiv§llal kapcsolatos ®lm®nyeik ®s tapasztalataik kºzz®t®tel®re. Mivel ezen a platformon a 

felhaszn§l·k c²mk®ket (hashtageket) rendelnek hozz§ k®peikhez, amelyekre r§ lehet keresni, a 

fesztiv§lr·l feltºltºtt k®pekhez a helysz²n is kºnnyen hozz§rendelhetŖ. Ennek alapj§n 

19. §bra Az ®lm®nyek megoszt§s§nak eloszl§sa a 

k¿lºnbºzŖ online kºzºss®gi fel¿leteken - SZIN 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2021) saj§t 

szerkeszt®s 

20. §bra Az ®lm®nyek megoszt§s§nak eloszl§sa a 

k¿lºnbºzŖ online kºzºss®gi fel¿leteken - Campus 

Forr§s: k®rdŖ²ves felm®r®s alapj§n (2022) saj§t 

szerkeszt®s 
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megvizsg§ltam, hogy a k¿lºnbºzŖ fesztiv§lokkal kapcsolatos c²mszavak milyen m®rt®kben 

j§rulhatnak hozz§ a fesztiv§lnak otthont ad· telep¿l®s ismerts®g®nek nºvel®s®hez. A SZIN-nel 

kapcsolatos hashtagek eset®ben meg§llap²that·, hogy a koncertek, a hangulatok megoszt§sa 

mellett a telep¿l®ssel, Szegeddel kapcsolatban is jelennek meg kulcsszavak, tºbbek kºzºtt 

k¿lºnbºzŖ helysz²nek, attrakci·k hashtagjei. A felhaszn§l·k a vizsg§lt 1573 nyilv§nos 

bejegyz®sbŖl 1003-ban eml²tett®k Szegedet is valamilyen form§ban (63,8%), leggyakrabban 

#szeged-et tagelt®k be (846 db), de a #szeged #suncity (78 db) c²mszavak egy¿ttesen is 

elŖfordultak, illetve Szeged egy®b r®szeire is tal§lhatunk utal§st (D·m, Tisza, Partf¿rdŖ).  

A Campus fesztiv§l eset®ben a 4004 nyilv§nos bejegyz®sbŖl 2854 alkalommal tal§ltam 

Debrecenre tºrt®nŖ utal§st (71,3%). A leggyakoribb hashtag szint®n maga a telep¿l®s volt (2010 

db), de ezen k²v¿l sokan tagelt®k be a NagyerdŖt (597 db), illetve a fesztiv§l fŖ helysz²n®t a 

Nagyerdei Stadiont (200 db). A l§tv§nyoss§gok, mint a Nagytemplom vagy Csonka templom 

ritk§n szerepelt a hashtagek kºzºtt.  

Az Instagramon tal§lhat· fesztiv§llal kapcsolatos bejegyz®sekben megjelent a telep¿l®sre 

tºrt®nŖ utal§s, ami arra enged kºvetkeztetni, hogy a fesztiv§lr·l megosztott ®lm®nyek val·ban 

hozz§j§rulhatnak a megrendezŖ telep¿l®s ismerts®g®nek nºvel®s®hez, ®s ford²tva: a telep¿l®s 

c²mk®ire tºrt®nŖ keres®s sor§n a fesztiv§lokon k®sz¿lt ®lm®nyek is megtekinthetŖk. Az eredm®nyek 

alapj§n Debrecen eset®ben szorosabb ez a kapcsolat, teh§t Instagramon kereszt¿l az im§zs§tvitel 

ezen desztin§ci· eset®ben jobban megval·sul. A kutat§s arra is r§vil§g²t, hogy - a k¿lºnbºzŖ 

marketing eszkºzºk kºz¿l - a kºzºss®gi m®dia kulcsfontoss§g¼ szerepet j§tszhat a c®lkºzºns®g 

el®r®s®ben, hiszen nagym®rt®kben haszn§lj§k azokat. Ezeken az oldalakon tal§lhat· bejegyz®sek 

egyr®szt az inform§ci·k kºzl®s®ben ®s eljuttat§s§ban j§tszanak fontos szerepet, m§sr®szt a benn¿k 

tal§lhat· eml²t®sek a desztin§ci· im§zs§t is alak²thatj§k, ²gy a debreceni p®ld§hoz hasonl·an 

Szegednek ®s a SZIN-nek is ®rdemes nagyobb figyelmet ford²tani a kºzºss®gi m®di§ra. 

A SZIN ®s Szeged kºzºtti szoros kapcsolatot erŖs²theti, ha a fesztiv§lszervezŖk ®s a 

turisztikai szolg§ltat·k tudatosan haszn§lj§k az im§zs®p²tŖ tartalmakat a kºzºss®gi m®di§ban. 

Az ilyen t²pus¼ tartalmak vonz·v§ tehetik Szegedet a potenci§lis l§togat·k sz§m§ra, akik 

®rdeklŖd®s¿ket a fesztiv§l ir§nt Szeged l§togat§s§val is kifejezhetik. Fontos lehet a fesztiv§lok 

r®sz®rŖl egy®ni pontok kialak²t§sa, ahol l§togat·k jellegzetes szegedi h§tt®rrel (pl. D·m) 

k®sz²thetnek fot·kat, mivel ezek a tartalmak erŖs²tik a v§rosr·l kialakul· pozit²v k®pet ®s 

hozz§j§rulhatnak a turizmus fellend²t®s®hez: Ăéa kºzºss®gi m®di§ban egy Szeged hashtag, 

vagy kijºnnek napkºzben ®s D·m t®ren a Szeged felirattal lef®nyk®pezkednek, ez mindenk®ppen 

pozit²v a v§ros szempontj§b·léò (SZ7, turisztikai szolg§ltat·), a l§togat§si dºnt®sekre is 

hat§ssal lehet. 

Debrecen eset®ben ez megval·sul, mivel a v®lem®nyek alapj§n a v§rosvezet®s a 

kihelyezett utcab¼tort, melyen a Debrecen felirat szerepel, strat®giai marketingeszkºzk®nt 

haszn§lja a telep¿l®ssel kapcsolatos attrakci·k ®s esem®nyek rekl§moz§s§ban. Az utcab¼tor 

§lland·an a Nagytemplom elŖtti t®ren tal§lhat·, hiszen a Nagytemplom vonzza a legtºbb 

l§togat·t, akik gyakran k®sz²tenek magukr·l fot·t ott, ²gy a Debrecen felirat automatikusan 

megjelenik a k®peken. Viszont ny§ron §thelyezik NagyerdŖbe, pont arra a ter¿letre, ahol a 

Campus fesztiv§l is zajlik: Ăturisztikai szempontb·l a NagyerdŖ tele van l§tv§nyoss§ggal ®s 

ezen kereszt¿l turisztikai g·cpontja ¼gy a v§rosnakò (D5, v§rosvezet®s), ²gy a fesztiv§lturist§k 

is tudnak fot·t k®sz²teni vele ®s m®g ink§bb ºsszekapcsol·dik a fesztiv§l a v§ros nev®vel. 

Az interj¼alanyok szerint a kºzºss®gi m®di§ba feltºltºtt bejegyz®sek eset®ben egyre 

nagyobb a jelentŖs®ge az influenszer hat§snak, ak§r hivat§sos m·don, ak§r csak a r®sztvevŖk 
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osztj§k meg az ®lm®nyeiket a v§rossal kapcsolatban, hiszen ez tov§bbi fesztiv§l r®sztvevŖket 

gener§lhat. A Campus fesztiv§l szervezŖi ennek megfelelŖen integr§lj§k az influenszerek §ltal 

v®gzett rekl§moz§st a marketing folyamataikba, akik seg²ts®g®vel a debreceni sz®leskºrŤ 

k®pz®si ®s sportol§si lehetŖs®gek, valamint a Campus Fesztiv§l is megismertet®sre ker¿l. Ezek 

a tartalmak nem csup§n rekl§mfel¿letek, hanem hiteles aj§nl§sok is, amelyek nºvelik a fesztiv§l 

l§togatotts§g§t ®s emelik az int®zm®nyek ®s a v§ros vonzerej®t a leendŖ hallgat·k ®s ®rdeklŖdŖk 

kºr®ben. 

A k²n§lati oldal v®lem®nye alapj§n a kºzºss®gi h§l·zatokra feltºltºtt tartalmak 

jelentŖsen befoly§solhatj§k a v§rosr·l val· elk®pzel®st, hiszen a kºzºss®gi m®di§ban megjelenŖ 

posztok nem csak a fesztiv§l sz§m§ra jelentenek rekl§mot, hanem a v§rosnak is. Azonban 

Szegedi Ifj¼s§gi Napokon r®sztvevŖ fesztiv§lturist§k v®lem®nye nem teljesen ezt t¿krºzi vissza, 

40%-uk ®rezte azt, hogy jobban megismert®k a v§rost a m§sok §ltal megosztott kºzºss®gi m®dia 

bejegyz®sek §ltal, de nagyobb sz§zal®kban ezek a posztok nem hatottak a v§ros megismer®s®re 

(59%). Teh§t a SZIN eset®ben m®g ebben bŖven van potenci§l, ha a v§rosvezet®s szeretn®, ha 

ezek a platformok, amit a fesztiv§l c®lkºzºns®ge haszn§l seg²tse Szeged megismer®s®t a 

potenci§lis turist§k sz§m§ra. 

¥sszess®g®ben teh§t meg§llap²that·, hogy mind a v§rosvezet®s ®s a turizmussal 

foglalkoz· szakemberek, mind a fesztiv§lturist§k visszajelz®se alapj§n felvetŖdik, hogy a 

kºzºss®gi m®dia fontos szerepet j§tszik a v§ros meg²t®l®s®ben ®s prom·ci·j§ban. B§r a 

v®lem®nyek elt®rnek arr·l, hogy mennyire hat®konyak ezek a tartalmak a v§ros 

megismer®s®ben, mindk®t csoport sz§m§ra nyilv§nval·, hogy van potenci§l a kºzºss®gi m®dia 

jobb kihaszn§l§s§ra a v§ros turisztikai vonzerej®nek nºvel®se ®rdek®ben. 

 

4.5.2. ¦d¿lŖtelep¿l®sek: OrfŤ ®s Velence-Sukor· 

 

A Fishing on OrfŤ ®s a sz§m§ra otthont ad· telep¿l®s egym§s marketingj®t erŖs²tŖ 

strat®gi§t alkalmaznak: Ăéazt gondolom mind a kettŖnk marketingj®ben megjelenik a m§siknak 

a h¼z·hat§saéò (O1, telep¿l®svezet®s). Egyes v®lem®nyek azt hangs¼lyozt§k, hogy a 

rendezv®ny mark§nsan jelen van OrfŤ marketingkamp§ny§ban: Ăéigaz§b·l a rendezv®ny 

minden ponton megjelenik, ha besz®l¿nk print, online vagy egy®b im§zs tartalmakr·léò (O4, 

TDM munkat§rs), hiszen az egyik alappill®re a telep¿l®s turisztikai vonzerej®nek. Đgy v®lik a 

fesztiv§l hanganyagai, k®pei ®s vide·i kiemelten szerepelnek az ilyen jellegŤ prom·ci·kban. 

OrfŤ Facebook oldal§n is rendszeresen megjelennek bor²t·k®pek, melyek a fesztiv§l hangulat§t 

t¿krºzik. Kiemelt®k, hogy a bor²t·k tervez®s®n®l az alapvetŖ c®l az, hogy az OrfŤhºz t§rs²tott 

elsŖ asszociat²v k®pi gondolat jelenjen meg: Ăéamivel az §tlagturista mondjuk ºsszekºti a 

telep¿l®st, ®s nyilv§n ez §ltal§ban elsŖk®nt a Fishingéò (O4, TDM munkat§rs). 

M²g m§sok szerint a rendezv®ny szervezŖi m®g ink§bb kiemelt figyelmet ford²tanak a 

telep¿l®s megjelen²t®s®re a rekl§mtev®kenys®g¿k sor§n: Ăémindig megjelenik az, hogy a 

var§zslatos hangulat ®s a helysz²n az nagyon nagyot dob a fesztiv§l meg²t®l®s®n...ò (O2, 

fesztiv§lszervez®s). Nyomtatott sajt·ban, plak§tokon ®s online megjelen®seken, 

bel®pŖjegyeken gyakran feltŤnik az OrfŤ log·. Emellett a m®diajelenl®tek sor§n, legyen az 

r§di· vagy telev²zi·, a fesztiv§lr·l sz·l· cikkek mindig az OrfŤ term®szeti sz®ps®geit emelik ki, 

²gy szinte minden esetben megeml²t®sre ker¿l a kºrnyezet ®s a t·rendszer, ez§ltal hozz§j§rulva 

OrfŤ n®pszerŤs®g®hez. Olyan n®zŖpontok is megismerhetŖek, melyek alapj§n sok esetben nem 

az eg®sz telep¿l®st, hanem csak egyes turisztikai elemeket vagy lok§ci·kat (fºldrajzi 



89 
 

ter¿leteket) kapcsolnak be a fesztiv§l rekl§moz§sba. Valamint a fesztiv§l fŖk®nt azt jelen²ti 

meg, hogy az esem®nyt kºr¿lºlelŖ hangulat ®s a helysz²n milyen k¿lºnleges, valamint, hogy 

OrfŤ turisztikai c®lpontk®nt kiemelkedŖ. Bizonyos §ll§spontok szerint kiemelendŖ a tºrekv®s, 

hogy a szervezŖk pr·b§lnak p§r r®szt bemutatni a telep¿l®sbŖl, ami seg²t az ottani lehetŖs®gek 

®s l§tnival·k megismertet®s®ben, de a telep¿l®s rekl§moz§s§ban az ºnkorm§nyzat 

kezdem®nyez®s®t tartj§k jelentŖsebbnek: Ăéink§bb az ºnkorm§nyzatnak a dolga ez, hogy ²gy 

mondjam, hogy n®pszerŤs²ts®k, hogy hogy a faluban milyen lehetŖs®gek meg l§tnival·k 

vannakéò (O7, turisztikai szolg§ltat·). ¥sszess®g®ben a v®lem®nyek alapj§n meg§llap²that·, 

hogy a fesztiv§l ®s OrfŤ kºzºs marketingtev®kenys®gei ºsszehangoltan j§rulnak hozz§ egym§s 

n®pszerŤs®g®nek ®s turisztikai vonzerej®nek nºvel®s®hez. 

Az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy a Fishing on OrfŤ fesztiv§l 

marketingtev®kenys®ge sor§n sz®les kºrŤ c®lcsoportot c®loz meg, bele®rtve az egyetemist§kat, 

fiatal h§zasokat ®s kºz®poszt§lybeli 30-40 ®veseket is. Az interj¼alanyok ¼gy v®lik a fesztiv§l 

vonzza a p®csi ®s budapesti lakosokat, de az orsz§g minden r®sz®rŖl ®rkeznek vend®gek. Az 

orfŤi lakosok sz§m§ra kedvezm®nyes bel®p®st biztos²tanak, hogy sz§mukra is vonz· legyen ®s 

®lvezhess®k a fesztiv§lt. A zenei programok soksz²nŤs®ge szint®n hozz§j§rul a rendezv®ny 

diverz l§togat·i ºsszet®tel®hez, valamint a fesztiv§l ®s a telep¿l®s infrastrukt¼r§ja kiv§l· 

minŖs®gŤ szolg§ltat§sokat ny¼jt, k¿lºnºsen a gasztron·mia ter®n, ï ahol sz®les v§laszt®kban 

el®rhetŖk a helyi ®s region§lis term®kek ï, ²gy kiel®g²tve a k¿lºnbºzŖ koroszt§lyok ig®nyeit. 

Ezen c®lcsoportok el®r®se legtºbb esetben online fel¿leten kereszt¿l tºrt®nik, Ăéez az egyik 

l§ba a mi marketingtev®kenys®g¿nknek, kºzºss®gi m®di§n kereszt¿l folytatjuk a legink§bb akt²v 

tev®kenys®g¿nketéò (O2, fesztiv§lszervez®s). Az interj¼alanyok egy¿ttes v®lem®nye szerint a 

kºnnyŤzenei fesztiv§l, mint turisztikai term®k ºnmag§ban olyan vonzerŖvel rendelkezik, hogy 

nem sz¿ks®ges t¼lzottan ®rt®kes²teni. Hangs¼lyozt§k, hogy ez nem jelenti azt, hogy a fesztiv§l 

szervezŖi nem foglalkoznak marketinggel, de sz§mukra ink§bb az im§zs ®p²t®se ®s 

kommunik§ci·ja az elsŖdleges feladat. 

Az interj¼partnerek v®lem®nye szerint a kºzºss®gi m®dia bejegyz®sek r®v®n a 

felhaszn§l·k kºzvet²tenek arr·l, hogy milyen ®lm®nyekben r®szes¿lnek a fesztiv§lon ®s a 

desztin§ci·ban, melyek hat§ssal vannak a telep¿l®s h²rnev®re: Ăéa bejegyz®sek §ltal a 

felhaszn§l·k h²r®t viszik annak, amit §t®lnek n§lunk ®s a telep¿l®sen. Ez egy velej§r·ja a mai 

21. sz§zadi vil§gnak, hogy gyakorlatilag online le lehet kºvetni, hogy ki, hogy ®rzi mag§t ®s 

hol. ¥r¿l¿nk annak, hogy ha ezzel a h²r®t viszik annak, ami n§lunk tºrt®nikéò (O2, fesztiv§l 

szervez®s), ez egyfajta ingyenes online marketingfel¿letet jelent.  

A kºzºss®gi m®dia posztok pozit²v hat§ssal vannak a fesztiv§l ®s a telep¿l®s im§zs§ra, 

mivel §ltal§ban a pozit²v ®lm®nyeket ®s az ®lvezetes pillanatokat t¿krºzik. Az ilyen tartalmak 

seg²tenek a fesztiv§l r®sztvevŖi ®lm®ny®nek §tad§s§ban ®s az ®rdeklŖdŖk vonz§s§ban, ami 

nºveli a telep¿l®s ismerts®g®t ®s vonzerej®t. A v®lem®nyek alapj§n a telep¿l®s neve sok 

kapcsol·d§si pontban megjelenik: Ăészinte minden esetben l§tom, hogy ezekben a 

bejegyez®sekben meg van jelºlve helysz²nk®nt, hogy OrfŤéò (O7, turisztikai szolg§ltat·). Egy 

m§sik szolg§ltat· ¼gy v®li a fesztiv§l ideje alatt val·sz²nŤleg exponenci§lisan megnŖ az online 

keres®sek sz§ma OrfŤvel kapcsolatban. Sokkal tºbben kerestek r§ arra, hogy mi tºrt®nik OrfŤn, 

mit lehet ott csin§lni, vagy hol tal§lhat· a telep¿l®s. ĉgy ehhez kapcsol·d·an megvizsg§ltam a 

Google Trends adatait, amely a m¼ltb®li keres®si adatokat dolgozza fel, ®s a szolg§ltat§s 

seg²ts®g®vel kimutat§sokat lehet azokb·l k®sz²teni. L§that·v§, hogy az OrfŤre val· keres®sek 
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sz§ma 2022-ben ®s 2023-ban is a fesztiv§l megrendez®s®nek ideje alatt ®ri el cs¼cspontj§t (21. 

§bra), mely adatok al§t§masztj§k az interj¼k sor§n elhangzott v®lem®nyeket.  

 

 
21. §bra OrfŤ keres®s®nek gyakoris§ga 2022. j¼nius 20 ®s j¼lius 7, valamint 2023.06.20 ®s 2023.07.10. kºzºtt 

Forr§s: Google Trends adatai alapj§n saj§t szerkeszt®s 

Meg§llap²that· OrfŤ ®s a fesztiv§l kapcsolat§t vizsg§lva, hogy a kºzºss®gi m®dia 

haszn§lata ebben az esetben is megnºvelte a helyek megjelen²thetŖs®g®nek lehetŖs®geit ®s a 

platformokon megjelenŖ tartalmak lehetŖs®get k²n§lnak az potenci§lis ®rdeklŖdŖnek arra, hogy 

megismerj®k ®s bekapcsol·djanak a fesztiv§l hangulat§ba, ®s ez§ltal nºvelj®k az esem®ny ®s a 

telep¿l®s l§togatotts§g§t ®s n®pszerŤs®g®t. Azonban a telep¿l®s vezet®se szerint m®g mindig a 

legmeghat§roz·bb a szem®lyes benyom§s tov§bbad§sa, de az®rt Ŗk is elismerik a kºzºss®gi 

m®dia tartalmak szerep®t a telep¿l®s n®pszerŤs²t®s®ben. 

¥sszess®g®ben a fesztiv§l szerepe a telep¿l®s turizmus§ban ¼gy ®rt®kelhetŖ, hogy b§r 

eredetileg gazdas§gi ®rdekekbŖl jºtt l®tre, a szervezŖk mindig is arra tºrekedtek, hogy a 

rendezv®ny harmonikusan illeszkedjen a telep¿l®s kºrnyezet®hez. IdŖvel a fesztiv§l figyelembe 

vette a telep¿l®s turisztikai c®ljait is, ®s ¼gy alak²tott§k, hogy az egyens¼lyt teremtsen a helyi 

kºzºss®g, a l§togat·k ®s a szervezŖk ®rdekei kºzºtt. Ez a megkºzel²t®s hozz§j§rult a fesztiv§l 

siker®hez ®s integr§l·d§s§hoz a telep¿l®s im§zs§ba. A fesztiv§l vonzerej®nek nºvel®se 

®rdek®ben folyamatosan kisebb fejleszt®seket hajtanak v®gre, mikºzben megŖrzik annak 

eredeti jelleg®t. 

Az EFOTT ®s a sz§m§ra otthont ad· helysz²nek kºzºs marketingtev®kenys®g®t 

vizsg§lva meg§llap²that·, hogy az interj¼alanyok szerint Velence elŖzŖ polg§rmestere a t®rs®g 

®s a v§ros bemutat§s§t a fesztiv§l megnyit§sa sor§n is hangs¼lyozta ®s vonz·v§ pr·b§lta tenni 

a fesztiv§loz·k ®s m§s egyetemeken tanul·k sz§m§ra. A fesztiv§lszervezŖk szerint, ha a 

fesztiv§lnak otthont ad· telep¿l®s ®p²t a rendezv®nyre, akkor kºlcsºnºs ismerts®g tud 

kialakulni. De az ¼j v§rosvezet®s r®sz®rŖl ebbŖl semmit sem tapasztalhattak meg: Ăcsak annyit 

raktunk ki, hogy Velencei t·n§l lesz a fesztiv§l ®s m§r kiraktak egy posztot, hogy mi nem 

kerest¿k meg Ŗket, meg vel¿nk nem egyeztettek...ò (V3, fesztiv§lszervez®s). Ez azt mutatja, 

hogy az ¼j v§rosvezet®s minden pr·b§lkoz§sra ellens®gesen reag§lt a fesztiv§lszervez®s fel®. 

Đgy v®lik, hogy alapvetŖen, egy ilyen kºnnyŤzenei fesztiv§lra integr§l§sa a telep¿l®s turisztikai 

folyamataiba pozit²v hat§sokat gener§l, azonban megl§t§suk szerint Velence a v§laszt§sok ut§n 

nem tºrekedett ezen potenci§l kiakn§z§s§ra. A velencei TDM szervezet a 

marketingtev®kenys®g¿k sor§n haszn§lta a fesztiv§lt a kommunik§ci·j§ban: Ăéez egy 

h¼z·erŖéò (V4, TDM munkat§rs), ®s a v®lem®nyek arra utalnak, hogy szerint¿k egy ilyen 

kºnnyŤzenei fesztiv§l eszkºzk®nt haszn§lhat· a marketingkamp§nyok sikeress®g®ben, ²gy a 

fesztiv§l a helyi turizmus egyik fŖ promot§l· eszkºze lehetett volna. Sukor· vezet®se ¼gy v®li, 

hogy amennyiben a fesztiv§l hossz¼ t§von a telep¿l®sen ker¿lne megrendez®sre, a helyi 
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turisztikai bemutat§sokba mindenk®pp integr§lhat· lehetne, ²gy a rendezv®ny szerves r®sz®v® 

v§lna Sukor· ®let®nek ®s turisztikai profilj§nak. 

Az interj¼alanyok v®lem®nye alapj§n a fesztiv§lszervez®s a marketingtev®kenys®ge 

sor§n sokoldal¼ ®s integr§lt megkºzel²t®st alkalmaz, ®s k¿lºnbºzŖ csatorn§kon pr·b§lj§k el®rni 

a c®lcsoportokat. A fesztiv§lszervezŖk elmondt§k, hogy a haszn§lt marketingeszkºzºk k®t 

r®szre bonthat·k: egyr®szt hagyom§nyos m®di§t haszn§lnak, p®ld§ul strat®giai pontokon l®vŖ 

rekl§mokat (pl. M1 ®s M7 aut·p§ly§k bevezetŖi), amelyek magas l§that·s§got biztos²tanak. 

M§sr®szt promoteri h§l·zatot ¿zemeltetnek, amely egyetemista di§kokb·l §ll. Emellett 

szerveznek olyan esem®nyeket, mint a roadshow-k ®s gerillakoncertek, amelyekkel kºzvetlen 

kapcsolatba l®pnek a c®lkºzºns®ggel. Ez az offline aktivit§sokon kereszt¿li szem®lyes kºzel²t®s 

lehetŖv® teszi a fesztiv§lszervezŖk sz§m§ra, hogy kºzvetlen tapasztalatokat teremtsen ®s 

eml®kezetess® tegye a m§rk§t. Digit§lis ter¿leten is akt²vak (Facebook, Instagram, ®s a TikTok), 

melyeken kereszt¿l hat®konyan kommunik§lhatnak a fiatalabb gener§ci·val. Ezen k²v¿l online 

display hirdet®seket, applik§ci·t ®s Spotify rekl§mokat is haszn§lnak. 

Szinte egybehangz· az interj¼alanyok v®lem®nye atekintetben, hogy a kºzºss®gi 

m®di§ban megosztott tartalmaknak pozit²v hat§sa van, elsŖsorban az§ltal, hogy a k®pek ®s 

inform§ci·k r®v®n kºzel hozz§k az embereket az esem®ny helysz²n®hez: Ăéak§r a t· 

kºzels®ge, ak§r a hegyek ºlel®se, teh§t hogy minden tekintetben nem egy ny¿zsgŖ v§roskºzpont, 

hanem egy teljesen mŤkºdŖk®pes m§s helysz²n ®s a fesztiv§l is tud itt lenniéò (V1, 

t®rs®gfejleszt®s®rt felelŖs munkat§rs), mely pozit²v benyom§sok hat§ssal vannak a fesztiv§l 

l§togatotts§g§ra. M§s v®lem®nyek a mikro elkºtelezŖd®sek, vagyis a kisebb, egyedi pozit²v 

v®lem®nyek fontoss§g§t hangs¼lyozz§k: Ăéhogyha nagy mennyis®gben tudj§k, teh§t sokan 

mondj§k r·lad, hogy menŖ meg j·, meg j·l ®rezted magad akkor hossz¼ t§von biztos, hogy lesz 

ennek eredm®nyeéò (V3, fesztiv§lszervez®s). Ugyanakkor vannak kritikusabb §ll§spontok is, 

akik szerint a v§ls§gkommunik§ci· ter®n a kºzºss®gi m®dia kezel®se k¿lºnºsen kih²v§st jelent. 

A negat²v visszajelz®sek vagy kedvezŖtlen tartalmak eset®n a szervezŖk sz§m§ra neh®zs®get 

okozhat a megfelelŖ reag§l§s, ami potenci§lisan kedvezŖtlen hat§ssal lehet az ®rt®kes²t®si 

teljes²tm®nyre. Azonban Ŗk is hangs¼lyozz§k, hogy a sok eml²t®s a m§rk§nak ismerts®get hoz, 

ami pozit²v hat§ssal lehet a telep¿l®s sz§m§ra is. 

A v®lem®nyek alapj§n az EFOTT fesztiv§l m§rk§ja az elm¼lt ®vekben meg¼jult, a 

szervezŖk most a f·kuszt ¼jra az egyetemist§kra helyezik. A v§ltoz§sokat az indokolja, hogy az 

elm¼lt idŖszakban a rendezv®nyen ink§bb m§r vegyes koroszt§ly vett r®szt, ami a rendezv®ny 

eredeti misszi·j§t ®s v²zi·j§t negat²van ®rintette. Ennek eredm®nyek®nt elindult egy 

m§rkameg¼jul§s, amelyet kutat§si eredm®nyekre t§maszkodva alkottak meg fŖleg a fiatal 

koroszt§ly vonz§sa ®rdek®ben: Ăéa Z gener§ci·t azt valahogy m§shogy kell megsz·l²tanunk, meg 

m§shogy kell hozz§juk §llni, hogy val·ban sikeres legyen a rendezv®nyéò (V3, fesztiv§lszervez®s). 

A c®l az, hogy a fesztiv§lt szem®lyre szabhat·v§ tegy®k az r®sztvevŖk sz§m§ra, melyet a ĂTi®d a 

fesztiv§lò ¿zenettel szeretn®k erŖs²teni. Ez az ¼j²t§s sikeresnek mondhat·, hiszen az online m®dia 

tartalmak alapj§n 2023-ban a fesztiv§l idej®n a 19-34 ®ves koroszt§lyok tett®k ki a legnagyobb r®szt 

a sukor·i sz§ll§shelyeken, akiknek r®szesed®se a teljes l§togat·sz§mb·l el®rte a 80%-ot. Ezen bel¿l 

a legnagyobb ar§nyban a 19-24 ®vesek voltak jelen, m²g a 25-34 ®v kºzºttiek 30%-ot, ®s a 35-44 

®v kºzºttiek 8%-ot tettek ki. £rdemes megfigyelni, hogy ºsszehasonl²tva az esem®nyt megelŖzŖ 

h®tv®g®kkel, a legnagyobb v§ltoz§s a 19-24 ®ves koroszt§lyban volt tapasztalhat·. Ar§nyuk 15%-

r·l 50%-ra nŖtt, ami jelzi a fesztiv§l nagy vonzerej®t a fiatalok kºr®ben [9]. 
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Emellett a kutat§s alapj§n az EFOTT fesztiv§l v²zi·ja egy komplex ®lm®ny l®trehoz§sa: 

Ăéahol koordin§lva, kontroll§lva tudnak sz·rakozni a fiatalok ®s azokat a fajta ®rt®keket pedig 

meg tudjuk Ŗrizni, amik nagyon fontosak a hallgat·i ®letbenéteh§t ez a sport, a kult¼ra, a j· 

®rtelemben vett kºnnyŤzenei sz·rakoztat§séò (V3, fesztiv§lszervez®s). Emellett c®ljuk, hogy 

ahol lehets®ges, kapcsol·djanak a helyi ®rt®kekhez ®s erŖs²ts®k a sz§mukra otthont ad· 

telep¿l®s m§rk§j§t: Ăéerre van egy turisztikai koncepci·nk, itt turisztikai desztin§ci· ®s 

marketing szereplŖkkel egy¿tt dolgozunkéò (V3, fesztiv§lszervez®s). Az ºnkorm§nyzattal val· 

kapcsolat is fontos sz§mukra, azt tervezik, hogy megegyeznek a velencei ºnkorm§nyzattal is, 

mivel ¼gy gondolj§k, hogy az EFOTT rendezv®ny pozit²van hozz§j§rult Velence ®s a Velencei 

t· ismerts®g®hez éò alapvetŖen ezeket az ®rt®keket ®s Velenc®t az EFOTT igenis felrakta a 

t®rk®preò (V3, fesztiv§lszervez®s). 

 

4.5.3. Kev®s turisztikai forgalommal rendelkezŖ telep¿l®s: MezŖt¼r 

 

Egyes v®lem®nyek szerint az East Fest marketingfolyamatai §tfog· strat®gi§t kºvetnek, 

melynek kºzponti eleme a v§ros, MezŖt¼r prom·ci·ja: Ăémi nagyon szeretn®nk MezŖt¼r 

v§rosnak a h²rnev®t ºregb²teniéò (M3, fesztiv§lszervez®s). A kutat§s sor§n megismertek 

alapj§n (interj¼k ®s online tartalomelemz®s) meg§llap²that·, hogy a fesztiv§l log·ja tudatos 

tervez®s eredm®nye, melyen megjelenŖ v²ztorony szimb·lum nem csup§n a fesztiv§l 

helysz²n®nek rekl§moz§s§ra szolg§l, hanem a v²z ®s a kikapcsol·d§s jelentŖs®g®t is 

hangs¼lyozza. A v®lem®nyek szerint ez a szimb·lum erŖs²ti a helyi identit§st, ®s seg²t a 

fesztiv§lnak egy egyedi, helyspecifikus im§zs kialak²t§s§ban.  

A fesztiv§lszervezŖk hangs¼lyozt§k, hogy az East Fest sz®leskºrŤ m®diajelenl®ttel 

rendelkezik, amely mag§ban foglalja a helyi ®s orsz§gos r§di·kat, ²rott sajt·t, valamint a 

rendezv®ny honlapj§n tal§lhat· inform§ci·kat MezŖt¼rr·l ®s helyi l§tv§nyoss§gair·l, p®ld§ul a 

Strandf¿rdŖrŖl. Az interj¼alanyok kiemelt®k, hogy a fesztiv§l a R§di· 1 mŤsoraiban is jelentŖs 

figyelmet kapott, ²gy erŖs²tve MezŖt¼r im§zs§t: Ăéolyan pozit²v ¿zenet jºtt §t szerintem a 

fesztiv§lr·l ®s ez§ltal a v§rosr·l is, ami egy®rtelmŤen minket elŖre visz. Az ilyen lehetŖs®geket 

¿gyesen kihaszn§lja a fesztiv§l, ami nem csak mag§nak a fesztiv§lnak j·, hanem a v§rosnak 

iséò (M2, v§rosvezet®s). 

M§s v®lem®nyek szerint viszont a v§ros turisztikai marketingstrat®gi§ja m®g fejleszt®sre 

szorul, sŖt ¼gy v®lik, hogy: Ăétºbb kapcsolati pontot ki lehetne alak²tani a rendezv®ny meg 

MezŖt¼r kºzºttéò (M4, turisztikai szolg§lat·). Kiemelt®k, hogy jelenleg hi§nyzik egy j·l 

§tgondolt kamp§nystrat®gia ®s piackutat§s, amely pontosan meghat§rozn§, hogy kiket ®s 

milyen attrakci·kkal szeretne MezŖt¼r vonzani: Ăéa v§ros igaz§b·l azt sem tudja, hogy kit 

akar ideh²vni, meg hogy mire. Teh§t az, hogy nem k®pzett turisztikai szakember van, az hat§ssal 

van arra, hogy mi tºrt®nik marketing c²msz· alatt. N®ha hivatkozik a fesztiv§lra, hogy itt van, 

de ki sem jºnnek a sz§ll§sad·khoz meg ahhoz, aki attrakci·t tud ny¼jtani. Fel kellene m®rni 

elŖszºr a saj§t erŖforr§sunkatéò (M5, turisztikai szolg§ltat·). Teh§t egyes v®lem®nyek szerint 

a sz§ll§sad·k ®s helyi szolg§ltat·k akt²v bevon§sa is sz¿ks®ges lenne ahhoz, hogy a v§ros 

marketingje ºsszhangban legyen a fesztiv§l §ltal gener§lt turisztikai lehetŖs®gekkel. SŖt ezen 

gondolatok k®pviselŖi szerint a kºlcsºnºs bemutat§s sem val·sul meg a fesztiv§l ®s a v§ros 

kºzºtt, hiszen az ºnkorm§nyzat jobban t§maszkodik a fesztiv§lra, mint ford²tva: Ăéha k®sz¿l 

kis im§zs film MezŖt¼rr·l, akkor abban minden bizonnyal mindig benne lesz a fesztiv§l is, de 

ez egyoldal¼éò (M6, turisztikai szak®rtŖ). SŖt ¼gy v®lik, hogy a fesztiv§l nem integr§lja olyan 
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m®rt®kben a telep¿l®st a saj§t prom·ci·s tev®kenys®geiben. Meg§llap²that·, hogy az 

im§zs§tvitel magasabb szintŤ el®r®se ®rdek®ben ez is fejlesztendŖ ®s kºzºsen megoldand· 

feladat lehet a fesztiv§l ®s a v§ros sz§m§ra.  

Tºbb interj¼alany kiemelte, hogy a kºzºss®gi m®dia, k¿lºnºsen a Facebook ®s az 

Instagram, fontos eszkºz a fesztiv§l sz§m§ra, mivel a r®sztvevŖk §ltal megosztott tartalmak 

r®v®n sz®les kºzºns®get ®rhetnek el: Ăémag§ban a kºzºss®gi m®di§ban ez a legnagyobb 

kºzºss®gi fegyver, hogy rendk²v¿l erŖs hat§st gyakorol az emberekreéò (M2, v§rosvezet®s). 

A besz§mol·k alapj§n a fesztiv§l hivatalos kºzºss®gi m®dia csatorn§in ®s a r®sztvevŖk saj§t 

posztjaiban megjelenŖ k®pek ®s vide·k a rendezv®ny esem®nyein k²v¿l a k¿lºnf®le a 

telep¿l®sen l®tezŖ kikapcsol·d§si lehetŖs®geket is t¿krºzik. Đgy v®lik, hogy ezek a tartalmak 

nemcsak a fesztiv§l l§togatotts§g§t nºvelik, hanem hozz§j§rulnak MezŖt¼r ismerts®g®nek ®s 

vonzerej®nek nºvel®s®hez is: Ăémegismerik a v§rost, meg az, hogy kºtik valahova, van egy 

nagyon erŖs ®rzelmi kºtŖd®s ®s alapvetŖen megjegyzik a helyetéò (M3, fesztiv§lszervez®s). 

Teh§t az interj¼alanyok szerint kºzºss®gi m®di§ban megosztott ®lm®nyek ®s visszajelz®sek erŖs 

®rzelmi kºtŖd®st alak²tanak ki a l§togat·kban, ami hossz¼ t§von pozit²v hat§ssal lehet a v§ros 

turizmus§ra: Ăéennek nagyon nagy im§zsform§l· szerepe van. Manaps§g, ami nincs benne a 

virtu§lis t®rben, az nem is l®tezik, teh§t itt egy virtu§lis fesztiv§lt kell fel®p²teni, amire az 

emberek v§rnak, hogy eljºjjenek. £s akkor megval·sul fizik§lisan is ®s tal§lkozik az elv§r§s 

meg a val·s§géò (M5, turisztikai szakember). 

 

4.6. Az egy¿ttmŤkºd®s lehetŖs®gei a helyi stakeholderekkel 

 

Az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy a fesztiv§lok szervez®se sor§n fontos 

szempont a helyi szolg§ltat·k ®s m§s ®rdekelt felek bevon§sa is, ²gy tud egy rendezv®ny a t®rs®g 

turisztikai folyamatiba sikeresen integr§l·dni. A stakeholderekkel val· egy¿ttmŤkºd®s lehetŖv® 

teszi, hogy a fesztiv§l pozit²v hat§st gyakoroljon a helyi kºzºss®gre ®s gazdas§gra is, valamint 

lehetŖv® teszi a hat®konyabb, kºzºs marketingtev®kenys®get (pl. LARSON, M. 2009; KAZĆR K. 

2015). A turisztikai szereplŖk mellett a lakoss§g v®lem®ny®nek vizsg§lata pedig hozz§j§rul a 

fesztiv§lok t§rsadalmi hat§sainak meg®rt®s®hez. ĉgy felm®rtem, hogy a fesztiv§lok milyen m§s 

stakeholderekkel mŤkºdnek egy¿tt, valamint, hogy a turisztikai aktorok szerint a lakoss§g hogyan 

viszonyul a fesztiv§lhoz. Ezeket a v®lem®nyeket a m®di§ban megjelent cikkekkel eg®sz²tettem ki. 

 

4.6.1. Region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok: Szeged ®s Debrecen 

 

Az interj¼alanyok kºr®ben v®gzett kutat§s alapj§n Szeged v§rosvezet®se ®s turisztikai 

szak®rtŖi felismerik az integr§lt turisztikai egy¿ttmŤkºd®s sz¿ks®gess®g®t, azonban jelenleg az 

ºsszefog§s hi§nyzik, ami akad§lyozza a v§ros turisztikai potenci§lj§nak maxim§lis 

kihaszn§l§s§t. Tºbben ¼gy v®lik, hogy a k¿lºnbºzŖ szereplŖk kºzºtti koordin§ci· hi§nya, 

valamint az egy¿ttmŤkºd®si kezdem®nyez®sek alacsony szintje miatt a turisztikai szektor 

szereplŖi ink§bb saj§t ®rdekeiket kºvetik, mintsem kºzºs c®lokat szolg§ln§nak. Az 

ºnkorm§nyzatnak kulcsszerepe lehetne a kooper§ci· elŖmozd²t§s§ban ®s a kºzºs 

marketingstrat®gi§k kialak²t§s§ban, hangs¼lyozt§k is, hogy Ăéezzel sokkal tºbbet kellene 

foglalkozniò (SZ5, v§rosvezet®s). Đgy gondolj§k, a kºzºs prom·ci· meg tud val·sulni p®ld§ul 

egy ĂSzeged Cardò bevezet®s®vel, amely a v§ros ºsszes szolg§ltat·j§nak kºzºs ®rdekeit 

szolg§ln§.  Ez mag§ba foglalhatn§ a tºmegkºzleked®si kedvezm®nyeket, illetve kultur§lis 
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int®zm®nyek, egy®b attrakci·k l§togat§s§t ®s szolg§ltat§sok ig®nybev®tel®t. Az interj¼alanyok 

egyoldal¼an megjegyezt®k, hogy: Ăéitt azonban m®g az a felismer®s, hogy ez minden c®gnek, 

minden szolg§ltat·nak, minden int®zm®nynek kºzºs ®rdeke volna, m®g el®gg® az elej®n tartéò 

(SZ6, turisztikai szolg§ltat·). Azonban ehhez a felismer®shez ®s az egy¿ttmŤkºd®s gyakorlati 

megval·s²t§s§hoz m®g tov§bbi erŖfesz²t®sek sz¿ks®gesek. 

Az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy annak ellen®re, hogy a fesztiv§l 

kapcsolatban §ll a Tourinform irod§val ®s bekapcsol·dik a v§ros egy®b rendezv®nyeibe 

marketing ®s ®rt®kes²t®si c®lokkal, az interj¼alanyok ¼gy v®lik, a Tourinform irod§nak a fesztiv§l 

ter¿let®n val· jelenl®te hi§nyzik, ami akad§lyozza a telep¿l®s l§tnival·inak hat®konyabb 

megismertet®s®t. A szervezŖk oldal§r·l az a v®lem®ny mutatkozik, hogy a turisztikai 

attrakci·kkal val· kooper§ci· neh®zkes, mivel sok szolg§ltat· nem akt²van keresi az 

egy¿ttmŤkºd®si lehetŖs®geket, de a fesztiv§lszervez®s sem hangs¼lyozza el®gg® a l§togat·k 

sz§m§ra a v§ros felfedez®s®t. B§r a v§rosi int®zm®nyek, mint a M·ra Ferenc M¼zeum ®s az Anna 

f¿rdŖ, kedvezm®nyes bel®p®st k²n§lnak, ez nem eredm®nyez erŖs integr§ci·t a fesztiv§l ®s a helyi 

l§tnival·k kºzºtt ®s ez nem egy kifejezett egy¿ttmŤkºd®s, ink§bb az int®zm®nyek saj§t 

prom·ci·ja. Az esem®nyen a Civil falu keret®ben bemutatkoz· szervezetek jelenl®te ellen®re a 

kultur§lis int®zm®nyek l§togatotts§ga alacsony marad. A megismert v®lem®nyek szerint az olyan 

kezdem®nyez®sek, mint a ĂSzeged 300ò kirak· ®s szegedi papucsot id®zŖ kºnyvjelzŖ k®sz²t®se, 

pozit²v l®p®seket jelentenek, de nem elegendŖek a l§togat·k sz®lesebb kºrŤ bevon§s§hoz ®s a 

v§ros nevezetess®geinek hat®kony bemutat§s§hoz. A v§rosi ®s fesztiv§lszervez®si 

egy¿ttmŤkºd®sek m®ly²t®se, valamint a turisztikai l§tnival·k ®s programok integr§ltabb 

prom·ci·ja kulcsfontoss§g¼ a v§ros ®s a fesztiv§l vonzerej®nek nºvel®se ®rdek®ben. 

M§sik oldalr·l viszont az a v®lem®ny is megismerhetŖ, hogy a fesztiv§lszervez®s ®s a 

helyi szereplŖk kºzºtti vannak bizonyos egy¿ttmŤkºd®sek, legink§bb a turisztikai 

szuprastrukt¼r§val, valamint az egyetemi ®s kºzleked®si partnerekkel. Ezek az 

egy¿ttmŤkºd®sek az ºnkorm§nyzat ®s a turizmusir§ny²t§ssal foglalkoz· szereplŖk bevon§sa 

n®lk¿l jºnnek l®tre, de a v§ros ®s a helyi gazdas§g sz§m§ra is elŖnyºsek. Az egy¿ttmŤkºd®sek 

kiterjednek az interakt²v ®s kultur§lis programok szervez®s®re, valamint a kºzleked®s 

megkºnny²t®s®re, k¿lºnºs tekintettel a MĆV-START ®s a GYSEV §ltal k²n§lt 

kedvezm®nyekre, illetve a Szegedi Kºzleked®si T§rsas§g §ltal biztos²tott speci§lis jegyopci·kra 

®s ®jszakai j§ratokra. Ezek az int®zked®sek kºzºs ®rdeket szolg§lnak, erŖs²tik a helyi 

gazdas§got ®s hozz§j§rulhatnak a v§ros pozit²v im§zs§nak kialak²t§s§hoz, mind a lakosok, mind 

a l§togat·k sz§m§ra. 

Teh§t meg§llap²that·, hogy vannak/voltak olyan turisztikai attrakci·k ®s sz§ll§shelyek, 

ahol volt egy¿ttmŤkºd®s a fesztiv§llal, de ezek vagy megszŤntek, vagy nagyon sok 

ellentmond§s figyelhetŖ meg. K¿lºnbºzŖ aktorok m§s-m§s inform§ci·val rendelkeznek, hogy 

vannak-e kedvezm®nyes bel®p®si lehetŖs®gek egyes attrakci·k l§togat§s§ra, sok szereplŖ ¼gy 

gondolja, hogy egy®rtelmŤ, hogy mag§hoz a helysz²nhez legkºzelebbi turisztikai 

szolg§ltat§sokkal vannak kooper§ci·k, azonban ezek m§r vagy megszŤntek, vagy szint®n ¼gy 

mŤkºdnek, hogy a k¿lºnbºzŖ l®tes²tm®nyek maguk alak²tanak ki kedvezm®nyes 

konstrukci·kat (p®ld§ul saj§t csomagaj§nlatokban).   

Egybehangz· v®lem®ny alapj§n a komplex ®lm®ny²g®ret megval·s²t§s§hoz ®rdeke lenne 

minden ®rintettnek az egy¿ttmŤkºd®sek kialak²t§sa, hiszen feltehetŖleg az, hogy egy-egy 

szereplŖ k¿lºn, k¿lºn pr·b§lja a k¿lºnbºzŖ lehetŖs®gekre felh²vni a figyelmet az nem olyan 

hat§sos, mintha kºzºs kooper§ci·ban mŤkºdne mindez. Az interj¼alanyok ¼gy gondolj§k, hogy 
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ha a fesztiv§ll§togat·k tudom§st szerezn®nek arr·l, hogy milyen egy®b turisztikai lehetŖs®gek 

l®teznek, m§r az impulzust hozna l®tre, Ăéa branding, arculatform§l·, h²rn®verŖs²tŖ hat§s 

fontosabb lehet ®s kev®sb® a marketing szempontéò (SZ7, turisztikai szolg§ltat·). Voltak 

kezdem®nyez®sek p®ld§ul tematikus s®t§ra is, de a helyi idegenvezetŖ ®s a turisztikai szak®rtŖtŖl 

is hasonl· v®lem®ny ismerhetŖ meg, mely alapj§n neh®z kimozd²tani a fiatal koroszt§lyt, ha nem 

szervezett a program, pedig fiatalos programºtletekkel fel lehetne fedezni ®s meg lehetne ismerni 

a v§rost vagy p®ld§ul egy kisvonat ¼tra is fel lehetne fŤzni Szeged fŖbb l§tnival·it.  

A kutat§s alapj§n meg§llap²that·, hogy a turisztikai ®s fesztiv§lszereplŖk kºzºtti 

egy¿ttmŤkºd®sek hi§nya Szegeden komoly akad§lyt jelent az im§zs®p²t®s ®s a l§togat·i ®lm®ny 

szempontj§b·l. B§r a kºzºs kedvezm®nyek be®p²t®se a fesztiv§l jegyekbe elŖnyºs lenne, egyes 

v®lem®nyek szerint a szervezŖk ellen§ll§sa miatt ezek nem val·sulnak meg, hiszen sz§mukra 

nem az az ®rdek, hogy a l§togat·k elhagyj§k a fesztiv§lt. A probl®m§t s¼lyosb²tja, hogy a 

turisztikai szolg§ltat·k pedig gyakran csak a saj§t ®rdekeiket tartj§k szem elŖtt, ami megnehez²ti 

a kooper§ci·t. Az online m®diaelemz®s azonban r§vil§g²tott pozit²v p®ld§kra is, mint a 

j·t®konys§gi ºsszefog§sok, amelyek bizony²tj§k az egy¿ttmŤkºd®s kezdetleges form§it. A 

sikeres egy¿ttmŤkºd®s ®rdek®ben sz¿ks®g lenne a fesztiv§lszervezŖk nyitottabb hozz§§ll§s§ra 

®s a kºzºs ®rdekek felismer®s®re. 

A Campus fesztiv§l szervezŖi proakt²v ®s folyamatos egy¿ttmŤkºd®seket alak²tottak ki 

Debrecen k¿lºnbºzŖ turisztikai ®s kultur§lis int®zm®nyeivel, amelyeket a helyi szolg§ltat·k is 

elismernek ®s t§mogatnak. Ez az egy¿ttmŤkºd®si h§l·zat kiterjed a v§ros turisztikai 

prom·ci·j§t v®gzŖ Visit Debrecen szervezetre (TDM), a helyi sz§ll§shelyekre, vend®gl§t· 

egys®gekre ®s kultur§lis int®zm®nyekre. A Visit Debrecennel (TDM szervezet) val· 

egy¿ttmŤkºd®s az eg®sz ®vre kiterjed, kºzºs projektek form§j§ban, ahol a TDM prom·ci·s 

anyagokkal t§mogatja a fesztiv§l kommunik§ci·s tev®kenys®geit. Emellett a TDM saj§t 

kont®nerrel telep¿l ki a fesztiv§lra, seg²tve a l§togat·kat abban, hogy mit ®rdemes megn®zni ®s 

csin§lni Debrecenben a fesztiv§l ideje alatt.  

Az interj¼k alapj§n a fesztiv§l szervezŖi szoros kapcsolatot §polnak a kºrny®kbeli 

sz§ll§sad·kkal, kedvezm®nyes jegyeket biztos²tanak sz§mukra, amelyeket Ŗk csomagban, 

sz§ll§ssal egy¿tt ®rt®kes²tenek. Ez a kooper§ci· lehetŖv® teszi, hogy a fesztiv§l l§togat·i sz§m§ra 

k®nyelmes ®s kedvezŖ sz§ll§slehetŖs®geket k²n§ljanak. Az egyetemi koll®giumokkal val· 

egy¿ttmŤkºd®s is kiemelhetŖ, hiszen ezek nagy mennyis®gŤ vend®get tudnak kºz®p kateg·ri§s 

sz²nvonalon elsz§ll§solni, kºzel a fesztiv§l helysz²n®hez. A vend®gl§t§s ter¿let®n is akt²v az 

egy¿ttmŤkºd®s: a fesztiv§l lehetŖs®get ad helyi ®ttermeknek ®s street food §rusoknak a 

kitelep¿l®sre, amelyek az interj¼alanyok szerint nemcsak ¿zleti szempontb·l elŖnyºsek, hanem 

rekl§m®rt®kŤek is, hiszen a fesztiv§lturist§k megismerhetik ®s k®sŖbb tudatosan kereshetik ezeket 

a helyi v§llalkoz§sokat. 

Az interj¼alanyok kiemelik, hogy a kultur§lis int®zm®nyekkel val· kapcsolat is tºbb 

form§ban val·sul meg. Egyes int®zm®nyek kitelep¿lnek a fesztiv§lra, p®ld§ul a D®ry M¼zeum, 

a M®liusz Megyei Kºnyvt§r ®s a MODEM. Emellett a helyi sz²nh§zzal is szoros egy¿ttmŤkºd®s 

alakult ki, egy ºn§ll· sz²nh§zi helysz²n biztos²t§sa val·sul meg a fesztiv§lon. Az ºnkorm§nyzat 

k¿lºnºsen a hat·s§gi ¿gyint®z®s, enged®lyeztet®s, ter¿lethaszn§lat, term®szetv®delmi ®s 

zajv®delmi k®rd®sekben kulcsszereplŖ. A kºrny®kbeli turisztikai attrakci·k, valamint a 

nagyerdei ter¿leten l®vŖ helysz²nek (pl. V²ztorony, §llatkert ®s vid§mpark) integr§lva vannak a 

fesztiv§lter¿letbe.  
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A v®lem®nyek szerint a Campus fesztiv§l ®s Debrecen turisztikai attrakci·inak szoros 

kapcsolata j·l p®ld§zza, hogy Ăémaga a fesztiv§l ®s a turisztikai attrakci·k milyen szervesen 

kapcsol·dnak egym§shozéò (D1, turisztikai szak®rtŖ), melyek §ltal a fesztiv§l jelentŖs hat§st 

gyakorol a v§ros turisztikai fejleszt®seire ®s l§tv§nyoss§gaira. Egy konkr®t p®lda erre a 

v²ztorony fel¼j²t§sa ®s turisztikai hasznos²t§sa, amely r®szben a fesztiv§l n®pszerŤs®g®nek 

kºszºnhetŖen val·sult meg. A v²ztorony kºrny®ke eredetileg egy fesztiv§lsz²npad helysz²ne 

volt, ami annyira n®pszerŤv® v§lt, hogy a szervezŖk ®s a v§rosvezet®s ¼gy dºntºttek, ®rdemes 

lenne a ter¿letet turisztikai ®s kultur§lis c®lokra fel¼j²tani. Az EU-s projekt keret®ben 

megval·sult fel¼j²t§s ut§n a v²ztorony egy fontos l§tv§nyoss§gg§ ®s ®lm®nykºzpontt§ v§lt, teh§t 

a fesztiv§lnak kºszºnhetŖ a turisztikai szak®rtŖ szerint Ăéhogy a v²ztorony ilyen l§tv§nyosan 

meg tudott ¼julni, ®s egy ilyen se perc alatt szinte a helyiek birtokukba vett®k, ®s turisztikailag 

is az egyik legvonz·bb meg legl§togatottabb attrakci·j§v§ v§lt a v§rosnakéò (D1, turisztikai 

szak®rtŖ).  

Az interj¼kban elhangzottak alapj§n az, hogy a fesztiv§l log·j§ban ®s arculat§ban is 

megjelenik a v²ztorony, tov§bb erŖs²ti a fesztiv§l ®s a v§ros kºzºtti szoros kapcsolatot: 

Ăéami·ta itt van ezen a ter¿leten a fesztiv§l, mindig is ilyen jelk®pe volt...ò (D3, turisztikai 

szolg§ltat·). Emellett a nagyerdei stadion ter¿let®t is a fesztiv§l haszn§lja, amely szint®n fontos 

partnerk®nt van jelen a fesztiv§l szervez®s®ben ®s lebonyol²t§s§ban. 

Egybehangz· §ll§spont szerint a fesztiv§l szervezŖi ®s a turisztikai szolg§ltat·k 

folyamatosan keresik az egy¿ttmŤkºd®si lehetŖs®geket, ®s igyekeznek integr§lni a k¿lºnbºzŖ 

szolg§ltat§sokat ®s attrakci·kat a fesztiv§l k²n§lat§ba. P®ld§ul az Aquaticum Spa-val ®s az ¼j 

strand- ®s ®lm®nyf¿rdŖvel tervezett egy¿ttmŤkºd®s r®v®n a fesztiv§lb®rlet §r§ba be®p²ten®k a 

strandl§togat§st is, vagy kedvezm®nyes konstrukci·kat hozn§nak l®tre. B§r ez a kooper§ci· 

m®g nem val·sult meg, a Visit Debrecen szervezeten kereszt¿l a Debrecen k§rty§val a 

fesztiv§lb®rlet ®s a f¿rdŖbe val· bel®p®s is olcs·bb, ami j·l mutatja a TDM szervezet 

koordin§ci·s szerep®t a k¿lºnbºzŖ programok ®s attrakci·k ºsszefog§s§ban ®s kºzºs 

®rt®kes²t®s®ben. 

A kutat§sban r®sztvevŖ aktorok szerint a Campus fesztiv§l Debrecenben egy olyan 

kezdem®nyez®s, amely sikeresen ºsszekapcsolja ®s integr§lja a v§ros k¿lºnbºzŖ int®zm®nyeit, 

kºzºss®geit ®s gazdas§gi szereplŖit. Hangs¼lyozz§k, hogy a rendezv®ny szervezŖi 

elkºtelezettek a helyi kºzºss®ggel val· egy¿ttmŤkºd®s ir§nt, ami sz§mos ter¿leten 

megnyilv§nul, bele®rtve az idŖsotthonokkal, az egyetemmel, ®s a helyi v§llalkoz§sokkal val· 

kooper§ci·t. A fesztiv§lszervezŖ c®g egyezs®get kºtºtt az idŖs otthon vezet®s®vel, amely 

szerint, ha valamelyik lak· ig®nyli, hogy az esem®ny idej®n m§shol sz§ll§solj§k el, akkor ezt a 

c®g kºlts®g®re biztos²tj§k. Emellett, ha b§rki az otthon lak·i kºz¿l r®szt szeretne venni a 

rendezv®nyen, azt ingyen teheti meg: Ăékompenz§ci·k®nt amiatt, hogy a szok§sosn§l nagyobb 

hangerŖt kell adott esetben p§r napig elviselni¿kéò (D2, fesztiv§lszervez®s). Emellett 

elind²tottak egy kifejezetten az idŖsotthon jav§t szolg§l· j·t®konys§gi akci·t, amibŖl az idŖsek 

otthona sz§m§ra szereztek be j·l®ti eszkºzºket: Ăéez szerintem egy ilyen nagyon klasszikus 

p®ld§ja a v§rosi int®zm®nyekkel val·, ilyen t²pus¼ egy¿ttmŤkºd®snek...ò (D2, 

fesztiv§lszervez®s).  

Tov§bb§ az interj¼alanyok azt is kiemelik, hogy a fesztiv§l az egyetemnek is helyet 

biztos²t a fesztiv§lon, az egyetem t®r elnevez®sŤ helysz²nen, ahol az int®zm®nyhez kapcsol·d· 

k¿lºnbºzŖ szakkoll®giumok, a hallgat·i ºnkorm§nyzat, a bizotts§gok, k¿lºnbºzŖ kºzºss®gek 

ki tudnak telep¿lni. Az online m®diaelemz®s is r§mutatott, hogy az egyetem sz§m§ra fontos, 
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hogy a Campus Fesztiv§l r®v®n m®g ny§ron is jelen legyen a kºzºns®gben, lehetŖs®get teremtve 

a fesztiv§loz· fiataloknak az int®zm®ny ®s a v§ros megismer®s®re ®s a potenci§lis hallgat·k 

bevon§s§ra. Az interj¼alanyok ®s a m®di§ban megjelenŖ v®lem®ny is hangs¼lyozta, hogy az 

egyetem t®r mellett a civil faluban a k¿lºnbºzŖ debreceni c®gek, vagy ak§r az ºnkorm§nyzat is 

r®szt vesznek, melyek §ltal a fesztiv§l lehetŖs®get k²n§l a r®gi· ®s a v§ros k¿lºnbºzŖ 

helysz²neinek ®s gazdag kulin§ris k²n§lat§nak megismertet®s®re, valamint azok n®pszerŤs²t®s®t 

is szolg§lja:, Ăéaki a Campuson v®gig megy ak§r a civil falun vagy az egyetem t®ren az 

abszol¼t Debrecent fogja megismerniéò (D8, egyetemi hallgat·i bizotts§g).  A rendezv®ny az 

interj¼alanyok egy¿ttes v®lem®nye ®s az online sajt·ban megjelenŖ cikkek alapj§n egy olyan 

platformm§ v§lt, amely ºsszekapcsolja ®s erŖs²ti a v§ros k¿lºnbºzŖ szereplŖit ®s elŖseg²ti a 

kºzºs c®lok el®r®s®t a t§rsadalmi ®s kultur§lis ®let ter®n: Ăévan egy konkr®t csapat, aki ezzel 

foglalkozik ®s Ŗk ezt szerintem most m§r legmagasabb szinte fejlesztett®k, rekl§moz§s ter®n 

szerintem minden lehetŖs®get kihaszn§lnakéò (D6, turisztikai szolg§ltat·).  

A lakoss§g v®lem®ny®t vizsg§lva, egyik oldalr·l az interj¼alanyok szerint a rendezv®ny 

jelentŖs kºzºss®gi t§mogat§st ®s elfogad§st ®lvez. A v§rosvezet®s priorit§sk®nt kezeli a SZIN-t a 

helyi kultur§lis k²n§latban, ami jelzi annak meghat§roz· szerep®t. Az esem®ny hossz¼ ®vek alatt 

®p¿lt be a helyi kºzºss®g ®let®be, ®s a helyiek sz§m§ra elfogadott ®s kedvelt rendezv®nny® v§lt. 

A rendezv®ny elfogadotts§g§t tov§bb erŖs²ti, hogy a v§rosvezet®s akt²van r®szt vesz a fesztiv§l 

kºrnyezeti hat§sainak minimaliz§l§s§ban, p®ld§ul a zajszint korl§toz§s§val, a hangszab§lyoz§s 

jav²t§s§val, valamint hangszigetelŖ falak telep²t®s®vel, amelyek c®lja az okozott zavarok 

csºkkent®se. Ezek a l®p®sek nemcsak a lakoss§g k®nyelm®t ®s el®gedetts®g®t szolg§lj§k, hanem 

hozz§j§rulnak a rendezv®ny pozit²v meg²t®l®s®hez ®s hossz¼ t§v¼ fenntarthat·s§g§hoz is. Egyes 

v®lem®nyek szerint Ăémint minden rendezv®ny ez is megoszt·, de fontos, hogy a v§ros, a 

v§roslak·k maguk®nak ®rezz®k aztéò (SZ3, idegenvezetŖ), valamint a SZIN n®pszerŤs®ge ®s 

elfogadotts§ga nem jelenti azt, hogy ne lenn®nek kritikus hangok vagy lakoss§gi aggodalmak a 

rendezv®nnyel kapcsolatban. Ezek gyakran az esem®ny zajszintj®re, a kºrnyezetszennyez®sre ®s 

a kºzleked®si neh®zs®gekre vonatkoznak, k¿lºnºsen az idŖsebb koroszt§ly kºr®ben. Azonban a 

v§rosvezet®s ®s a szervezŖk folyamatosan dolgoznak azon, hogy ezeket a negat²v hat§sokat 

minimaliz§lj§k, ®s hangs¼lyozz§k a rendezv®ny pozit²v hozad®kait ®s kºzºss®gi elŖnyeit. 

M§sik oldalr·l a m®di§ban tal§lhat· cikkek alapj§n a helyi lakosok v®lem®nye nagyon 

megoszt·, hiszen a fesztiv§l kºzels®ge a lak·telepekhez ®s a belv§roshoz sz§mos lakoss§gi 

panaszt gener§l. K¿lºnºsen az Odessza v§rosr®sz ®s a Liget melletti utc§k lak·i ®rzik a legink§bb 

a fesztiv§l negat²v hat§sait, melyek kºz® tartozik a zajszennyez®s, valamint a fesztiv§l ut§ni 

szem®tprobl®m§k, amelyek a korai reggeli takar²t§si munk§latok ellen®re sem old·dnak meg 

teljesen. R§ad§sul a Tisza kºzels®ge felerŖs²ti a hangok terjed®s®t, ami a v§ros sz§mos pontj§n 

hallhat·v§ teszi a koncerteket. A zajszennyez®sre ®rkezŖ panaszok sz§ma ®vrŖl ®vre nºvekszik, 

®s egyes lak·k a fesztiv§l kitelep²t®s®t javasolj§k alternat²v helysz²nekre, mint p®ld§ul a rep¿lŖt®r 

vagy a Maty-®r. Ugyanakkor az interj¼alanyok v®lem®nye szerint a helysz²n v§ltoztat§s nem 

lenne pozit²v hat§ssal az esem®nyre, ez a l®p®s megfosztan§ a fesztiv§lt egyedi var§zs§t·l. Egyes 

aktorok ¼gy nyilatkoztak, hogy: Ăha §trakn§k egy v§rossz®li helyre, ott az nem olyan lenne. Teh§t 

itt az®rt ez nagyon fontos, hogy Szeged kºzpontj§ban van, Tiszaparton vanéò (SZ9, turisztikai 

szolg§ltat·). Az online m®dia elemz®s alapj§n a helyi lakoss§g azt is javasolja, hogy a fesztiv§l 

szervezŖi biztos²tsanak kedvezm®nyes jegyeket a kºzvetlen kºzelben ®lŖk sz§m§ra. 

Az interj¼k alapj§n meg§llap²that·, hogy a Szegedi Ifj¼s§gi Napok szervezŖi a fesztiv§l 

keretein bel¿l akt²van bevonj§k a kºzºns®get k¿lºnbºzŖ kºrnyezetv®dŖ programokba, mint 
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p®ld§ul a hullad®kgyŤjt®s a Tisza-parti zºldºvezet fenntart§sa ®rdek®ben, valamint szelekt²v 

hullad®kgyŤjtŖ ed®nyeket helyeztek ki, hogy seg²ts®k a hullad®k megfelelŖ kezel®s®t a 

Partf¿rdŖn. A b¿f®k kºrnyezetbar§t megold§sokat alkalmaznak, mint p®ld§ul visszav§lthat·, 

egyedi grafik§kkal ell§tott Ărepoharakò haszn§lata. B§r ezek a kezdem®nyez®sek pozit²v 

hat§ssal vannak a fesztiv§l kºrnyezeti l§bnyom§ra, a m®di§ban megjelent cikkek szerint a 

fesztiv§l ut§ni idŖszakban tov§bbra is nagy mennyis®gŤ szem®t marad vissza, ami komoly 

kih²v§st jelent. A cikkek elemz®se arra is r§mutatott, hogy a Tisza ®lŖvil§g§nak meg·v§sa ®s 

az ®lŖv²z v®delme is kºzponti elemek a fesztiv§l kºrnyezetv®delmi tºrekv®seiben. Az ilyen 

jellegŤ programok nemcsak a r®sztvevŖk kºrnyezettudatoss§g§t nºvelik, hanem hozz§j§rulnak 

a helyi term®szet v®delm®hez ®s fenntarthat·s§g§hoz is. A SZIN ®s hasonl· nagy rendezv®nyek 

elfogadotts§ga a v§ros ®let®ben a kompromisszumokon ®s az egy¿ttmŤkºd®sen alapul. Fontos, 

a rendezv®ny szervezŖi, a v§rosvezet®s, valamint a lakoss§g is figyelembe vegye egym§s 

®rdekeit ®s ig®nyeit, ®s kºzºsen dolgozzanak azon, hogy a rendezv®ny sikeres legyen ®s a v§ros 

®let®t gazdag²tsa. 

Debrecen eset®ben az interj¼kb·l meg§llap²that·, hogy fesztiv§lszervez®s sz§m§ra 

k¿lºn figyelmet ig®nyel a rendezv®ny lakosok §ltali elfogadtat§sa, mivel az esem®ny helysz²ne 

nem a lak·ºvezettŖl t§vol tal§lhat·. A rendezv®ny lebonyol²t§sa sor§n k¿lºn hangs¼lyt 

fektetnek arra, hogy minimaliz§lj§k a fesztiv§l lebonyol²t§s§b·l, kºrnyezeti hat§saib·l ad·d· 

negat²vumokat: Ăé nagyon komoly megelŖzŖ munk§latai vannak egy ilyen fesztiv§lnak. Itt a 

kºrnyezŖ utc§k lak·i szem®lyesen meg vannak errŖl keresve, megvannak errŖl k®rdezve. K¿lºn 

bel®pŖjegyet biztos²t a fesztiv§l a kºrny®kbeli lakosoknakéò (D3, turisztikai szolg§ltat·). 

Egyes v®lem®nyek alapj§n a konfliktusok minim§lisak a fesztiv§l ®s a helyi lakoss§g kºzºtt, 

fŖleg az§ltal, hogy a szervezŖk proakt²van kezelik az esetleges probl®m§kat ®s igyekeznek, 

hogy ®vrŖl-®vre m®g bar§ts§gosabb§ tegy®k a fesztiv§lt a helyiek sz§m§ra is. Hangs¼lyozz§k, 

hogy a v§rosi fesztiv§lok fontos szerepet tºltenek be a helyi kult¼r§ban ®s gazdas§gban, 

valamint a fiatalok sz·rakoz§si lehetŖs®geinek bŖv²t®s®ben. Ezt az online m®di§ban elemzett 

cikkek is al§t§masztj§k, hiszen tºbb is kiemeli, hogy nem jelentkezik nagy sz§m¼ panasz a 

rendezv®nyre, a Campus a debreceniek sz§m§ra fontos kºzºss®gi tal§lkoz·helly® v§lt, teh§t a 

helyi lakoss§g sz®les kºrben elfogadja ®s t§mogatja a rendezv®nyt, k¿lºnºsen a fiatalok ®s 

di§kok kºr®ben nagy az ®rdeklŖd®s ir§nta.  

Ugyanakkor, a rendezv®ny kºrnyezeti hat§sa ®s a helyi kºzºss®g reakci·ja ettŖl elt®rŖ 

v®lem®nyeket is gener§l. Egyesek szerint a fesztiv§lok jelentŖs kºrnyezeti terhel®st jelentenek, 

k¿lºnºsen, ha ®rz®keny ter¿leteken, mint p®ld§ul a NagyerdŖ term®szetv®delmi ter¿leten 

ker¿lnek megrendez®sre. Ezen v®lem®nyek szerint a fesztiv§l §ltal gener§lt zaj- ®s 

hullad®kterhel®s szint®n aggodalomra ad okot. Hab§r a fesztiv§lszervezŖk is tºrekednek a 

fenntarthat·s§gra ®s a kºrnyezetv®delemre (p®ld§ul ¼jrahasznos²that· poharak haszn§lat§val, 

hogy minimaliz§lj§k az esem®nyek ºkol·giai l§bnyom§t), teljesen elker¿lni ezeket a hat§sokat 

val·sz²nŤleg lehetetlen. De azt fontos hangs¼lyozni, hogy tºbb interj¼alany is megjegyezte, 

hogy a fesztiv§l lehetŖs®get k²n§lhat a kºrnyezettudatoss§g ®s fenntarthat·s§g n®pszerŤs²t®s®re 

is, ®s hogy a l§togat·k is hajland·ak r®szt venni az ilyen kezdem®nyez®sekben. A Campus 

fesztiv§l, valamint egy®bk®nt m§s ilyen jellegŤ rendezv®nyek is platformok lehetnek a 

kºrnyezettudatoss§g terjeszt®s®re ®s a fenntarthat· ®letm·d n®pszerŤs²t®s®re is. A m®di§ban 

tal§lhat· cikkek alapj§n a fesztiv§l elsŖdleges szempontja a biztons§g, ez®rt k¿lºnºsen 

¿gyelnek a term®szetv®delmi ter¿let ®ps®g®re ®s a l§togat·k biztons§g§ra. A szervezŖk 

rendszeresen t§mogatnak k¿lºnbºzŖ term®szetv®delmi programokat ®s civil szervezeteket, ®s 
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gondoskodnak a hullad®kok gyŤjt®s®rŖl ®s elsz§ll²t§s§r·l. A t§rsadalmi szerepv§llal§s ®s a 

NagyerdŖ meg·v§sa kiemelt c®l a Campus Fesztiv§lon, amelyben a kºrnyezettudatoss§g fontos 

szerepet j§tszik.  

 

4.6.2. ¦d¿lŖtelep¿l®sek: OrfŤ ®s Velence-Sukor· 

 

Az interj¼k eredm®nyei alapj§n elmondhat·, hogy szoros egy¿ttmŤkºd®s alakult ki a 

szervezŖk ®s a OrfŤn tal§lhat· szolg§ltat·k kºzºtt, kºszºnve annak, hogy a fesziv§l a telep¿l®s 

kºzpontj§ban, a kemping ter¿let®n zajlik: Ăéoda-vissza §ramoltatj§k a vend®get, teh§t nem 

csak az van, hogy ez egy fesztiv§l ®s ott vannak a kempingben egy 3-4 napot, hanem az eg®sz 

telep¿l®st belakj§k a fesztiv§loz·kéò (O1, telep¿l®svezet®s). Az aktorok szerint a 

fesztiv§lszervezŖk teljes m®rt®kben tiszt§ban vannak a kºrny®k adotts§gaival, ®s minden helyi 

szolg§ltat·t megkerestek annak ®rdek®ben, hogy kºzºs egy¿ttmŤkºd®seket alak²tsanak ki. Az 

elm¼lt ®vek sor§n a fesztiv§l keretein bel¿l sz§mos kieg®sz²tŖ programot szerveztek, melyek 

c®lja az volt, hogy a r®sztvevŖk felfedezhess®k OrfŤ ®s kºrny®ke kultur§lis, sport- ®s 

gasztron·miai k²n§lat§t. Az interj¼alanyok mind ¼gy v®lik a fesztiv§lszervezŖk sz§mos olyan 

programot szerveznek (pl. sºr- vagy bort¼ra), amelyek sor§n r®sztvevŖk sz®les kºrben 

ismerhetik meg a telep¿l®st, ®s k¿lºnbºzŖ helyeken ®lvezhetik a helyi specialit§sokat. Az 

programok teh§t nem csup§n a kemping ter¿let®re korl§toz·dnak, hanem az eg®sz telep¿l®sre 

kiterjednek, ²gy az ott ®lŖk ®s v§llalkoz§sok is r®szt vesznek a fesztiv§l programjaiban: 

Ăéc®lunk is volt bekapcsolni a fesztiv§lt a telep¿l®s v®rkering®s®be, alapvetŖen bolondok 

lenn®nk nem ®lni azokkal a lehetŖs®gekkel, amivel OrfŤ rendelkezikéò (O2, 

fesztiv§lszervez®s). 

A kutat§s alapj§n elmondhat·, hogy fesztiv§l szervezŖi akt²van bevonj§k a kultur§lis 

int®zm®nyeket is a programokba, p®ld§ul a Malom®p¿letegy¿ttest vagy a Medvehagymah§zat: 

Ăétºbb egys®get megkerestek, ®s akkor megbesz®lt¿k, hogy mi az, ami belef®r ebbe a 

viszonylag rºvid idŖbeéò (O7, turisztikai szolg§ltat·). Ezeken a helysz²neken p®ld§ul sz²nh§zi 

elŖad§sokat rendeznek, helyi term®keket k·stoltatnak, gyerekmegŖrzŖt alak²tanak ki a 

csal§dosok r®sz®re, de kihelyezett programhelysz²nk®nt is ¿zemelnek. Az §ll§spontok 

megegyeznek abban, hogy ezeknek a kºzºs projekteknek kºszºnhetŖen a fesztiv§l r®sztvevŖi 

gazdag kultur§lis ®s gasztron·miai ®lm®nyekben r®szes¿lnek. Emellett kiemelik a sportok 

fontoss§g§t is, mint p®ld§ul a kajak-kenu, s§rk§nyhaj·z§s ®s ker®kp§roz§s lehetŖs®geit, 

melyeket a potenci§lis ®rdeklŖdŖk sz§m§ra biztos²tanak. Egy helyi szolg§ltat· szerint a 

rendezv®ny szervezŖi erdei t¼r§kat, szelekt²v hullad®kgyŤjt®st ®s kºzter¿let tiszt²t§st is 

szerveznek, ez§ltal ºsztºnºzve a term®szet ir§nti tiszteletet. A k¿lºnbºzŖ off-programokat egy 

fesztiv§lf¿zetben ºsszegyŤjtve mutatj§k be, melyben kiemelik az esem®nyekhez kapcsol·d· 

kedvezm®nyeket is, ²gy p®ld§ul a fesztiv§l l§togat·i kedvezm®nyesen l§togathatnak el az 

Aquaparkba, ®s egyes ®ttermek men¿kedvezm®nyt k²n§lnak sz§mukra.  

Az interj¼kb·l meg§llap²that·, hogy a fesztiv§l ®s OrfŤ kºzºtti kapcsolat erŖsºdºtt az 

®vek sor§n, ®s a telep¿l®s r®sz®rŖl is megmutatkozik az ig®ny a partners®gre ®s 

egy¿ttmŤkºd®sre. Ezek r®v®n sz§mos kºzºs projekt val·sul meg, amelyek elŖseg²tik mind a 

fesztiv§l, mind pedig a telep¿l®s fejlŖd®s®t ®s n®pszerŤs®g®t. A Fishing on OrfŤ fesztiv§l 

jelentŖs®g®t a helyi ®s region§lis turizmusban is hangs¼lyozni kell, egyhang¼ v®lem®nyek 

alapj§n a szervezŖk igyekeznek mindig region§lis szolg§ltat·kra t§maszkodni. Egyes 

n®zŖpontok kiemelik, hogy az elm¼lt ®vekben az is megfigyelhetŖ, hogy egyre jobban 
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sz®lesedik a rendezv®nyhelysz²nek kºre, egyre nagyobb t§vols§gokra vannak m§r kihelyezett 

programok (p®ld§ul Kov§cssz®n§ja, Tekeres), teh§t fºldrajzi elhelyezked®sben is v§ltozik az 

eg®sz fesztiv§l. Teh§t az esem®ny nem csup§n egy kºnnyŤzenei fesztiv§l, hanem egy olyan 

rendezv®ny, amely akt²van bekapcsol·dik a telep¿l®s ®s az eg®sz desztin§ci· v®rkering®s®be, 

®s sz§mos lehetŖs®get k²n§l az ott ®lŖknek ®s a l§togat·knak egyar§nt. Tov§bb§ az online m®dia 

tartalmak elemz®se alapj§n a rendezv®ny csal§dbar§t jellege emelhetŖ ki, melyet al§t§maszt, 

hogy a v®lem®nyek alapj§n a szervezŖk l®trehoztak egy gyerekfalu-t²pus¼ ter¿letet, amely 

tov§bb bŖv²tette az off-programok k²n§lat§t. Ez a helysz²n sz²nh§zi- ®s zenei elŖad§sokat k²n§l, 

valamint professzion§lis gyermekfel¿gyeletet biztos²t. A gasztrok²n§lat fejleszt®se ®rdek®ben 

OrfŤ egy kºzeli sºrfŖzd®vel egy¿ttmŤkºdve kifejlesztette az orfŤi sºrt, amelyet 2022-ben a 

fesztiv§l idej®n k·stolhattak meg elŖszºr a l§togat·k. A fesztiv§l ®s OrfŤ kºzºtti sikeres 

partners®g p®lda®rt®kŤ lehet m§s hasonl· rendezv®nyek ®s telep¿l®sek sz§m§ra is.  

Velence turisztikai lehetŖs®gei ®s EFOTT fesztiv§l kºzºtti kooper§ci· vizsg§lata eset®n 

fontos kiemelni, hogy a rendezv®ny kor§bban v§ndorfesztiv§lk®nt mŤkºdºtt, minden ®vben 

m§s helysz²nen rendezt®k meg. Azonban amikor Velenc®t v§lasztott§k helysz²nk®nt, egy olyan 

helysz²nt tal§ltak, amelyet mind a szervezŖk, mind az akkori v§rosvezet®s ide§lisnak ®rzett 

hossz¼ t§v¼ egy¿ttmŤkºd®shez. Az interj¼kb·l sz§rmaz· eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, 

hogy a fesztiv§lszervezŖ ®s a helyi szolg§ltat·k kºzºtt tºbb ki®p²tett, sikeres kooper§ci· 

val·sult meg 2019-ig Velenc®n: Ăéezek mikro egy¿ttmŤkºd®sek ®s §ltal§ban az®rt mŤkºdnek 

j·l mert a m§sik f®l is egy gazdas§gi ®rdek ment®n dolgozik, kev®sb® politikai az ®rdekrendszere 

®s ez®rt tudunk vel¿k kºnnyen egy¿ttmŤkºdniéò (V3, fesztiv§lszervez®s).  

A t®rs®gben tºrt®nt fejleszt®sek, mint p®ld§ul a part rekonstrukci· vagy a bicikli¼t 

kibŖv²t®se, az EFOTT rendezv®ny®n kereszt¿l is hozz§j§rultak a helyi turisztikai vonzerŖ 

nºvel®s®hez. Az interj¼alanyok kiemelt®k, hogy az elŖzŖ ºnkorm§nyzattal val· pozit²v 

kapcsolatnak kºszºnhetŖen hat®konyan megoldott§k az esetleges neh®zs®geket, ®s a t®rs®g 

infrastrukt¼r§j§t is fejlesztett®k, hogy alkalmas legyen a fesztiv§l megrendez®s®re. A kemping 

®s az ®szaki strand, ahol az EFOTT kor§bban zajlott, kºzvetlen szomsz®ds§gban helyezkednek 

el, ®s a kemping ¿zemeltetŖi kedvezm®nyes §ron sz§ll§slehetŖs®get biztos²tottak a 

fesztiv§loz·knak. A szervezŖk emellett kedvezm®nyeket ny¼jtottak a helyi lakosoknak, ®s helyi 

vend®gl§t· egys®gekkel egy¿ttmŤkºdve k¿lºnleges fesztiv§lakci·kat ®s men¿ket k²n§ltak a 

l§togat·knak. Tov§bb§ t§mogatt§k a helyi fuvaroz§si szolg§ltat§sokat ®s egy¿ttmŤkºdtek helyi 

v§llalkoz·kkal is. Az ilyen kooper§ci·k nemcsak a fesztiv§loz·k sz§m§ra teremtettek 

®lm®nyeket, hanem a helyi v§llalkoz§soknak is munkalehetŖs®get ®s extra bev®teleket. A 

Velence Resort and Spa egyike volt azoknak a helyeknek, amelyek szorosan egy¿ttmŤkºdtek 

az EFOTT szervezŖivel. A sz§lloda vend®geinek kedvezm®nyeket biztos²tottak a fesztiv§lra, 

valamint transzfert is k²n§ltak sz§mukra. A TDM iroda is akt²v volt az ®rt®kes²t®si 

tev®kenys®gekben, sŖt a rendezv®nyen is megjelentek 1-2 alkalommal, de anyagi korl§tok miatt 

nem mindig tudtak kreat²vabb megjelen®sekre kºlteni ²gy nem ®rezt®k ®rtelm®t a jelenl®tnek. 

Ez azt is mutatja, hogy m§s m·dszerre lenne sz¿ks®g a telep¿l®s bemutat§s§ra a fesztiv§l sor§n.  

A kutat§s alapj§n meg§llap²that·, hogy egy j· partners®gi viszony jºtt l®tre Sukor· 

ºnkorm§nyzata ®s a fesztiv§lszervezŖk kºzºtt is: Ăéaz elŖk®sz²tŖ f§zist·l kezdve 

egy¿ttmŤkºd®s volt azt kell, hogy mondjam a szervezŖk meg a k®pviselŖtest¿let kºzºtt iséò 

(V5, sukor·i telep¿l®svezet®s). A v®lem®nyek szerint mindk®t f®l ®rdeklŖd®st mutat egy 

hosszabb t§v¼ egy¿ttmŤkºd®s ir§nt, bevonva a helyi turisztikai szolg§lat·kat. Eddig fŖk®nt a 

sz§ll§shelyszolg§ltat·kkal val·sult meg egy¿ttmŤkºd®s: Ăéfoglaltak sz§ll§st a dolgoz·iknak 
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az EFOTT szervezŖkéde nem csak Sukor·n hanem a kºrny®kben iséò (V5, turisztikai 

szolg§ltat·), melyek az®rt is jelentŖsek mert hosszabb idŖtartamra vonatkoznak, mint maga a 

fesztiv§l. Emellett a kutat§s r§vil§g²tott, hogy egy §llami beruh§z§s keret®ben egy ¼j 

rendezv®nyhelysz²n l®tes¿l a telep¿l®sen, mely szint®n egy kooper§ci· eredm®nye: Ăéa 

hallgat·i esem®nyeket ott meg lehessen norm§lis infrastrukt¼ra mellett szervezni. H§t ez egy 

el®g nagy beruh§z§s ®s el®g sokat dolgoztunk rajta, hogy siker¿ljºn, mert alapvetŖen ebbe a 

r®gi·ba k®pzelj¿k el a rendezv®nynek a jºvŖj®t iséò (V3, fesztiv§lszervez®s). Ez a beruh§z§s 

az online m®diatartalmakban is megjelenik, mint hi§nyp·tl· kooper§ci·s fejleszt®s Sukor· ®s 

az EFOTT kºzºtt. Ennek oka, hogy az ifj¼s§gi rendezv®nyek sz§m§ra megfelelŖ helysz²n 

kiv§laszt§sa jelentŖs probl®m§t jelentett a t®rs®gben az ut·bbi ®vekben. Az EFOTT §ltal 

tervezett sukor·i kºzpont megoldan§ ezt a probl®m§t a maga 600 sz§ll§shely®vel ®s tºbb ezer 

fŖs rendezv®nyterm®vel. A beruh§z§s sor§n modern, meg¼jul· energi§kat haszn§l· l®tes²tm®ny 

jºn l®tre, amely fontos a t®rs®g turisztikai fejlŖd®se szempontj§b·l. Mindemellett az EFOTT 

csapata egy¿ttmŤkºdik a P§kozdi Pagonnyal is k¿lºnbºzŖ programlehetŖs®gek kialak²t§s§ban, 

valamint a MĆV-val val· kooper§ci·nak kºszºnhetŖen a fesztiv§l ideje alatt sŤr²tik a 

vonatj§ratokat, tehermentes²tve ezzel a kºz¼ti forgalmat. Tºbb interj¼alany felvetette a 

jºvŖbeni egy¿ttmŤkºd®s lehetŖs®geit, bor§szatok ®s ®ttermek tov§bbi bevon§s§val. Azonban 

vannak olyan §ll§spontok is, melyek szerint: Ăémaga a fesztiv§l nem nagyon akarja ²gy a falut 

bevonni, m§rmint ¼gy ®rtem, hogy Ŗk megcsin§lt§k a maguk kis v§ros§t, vagy nem tudom, hogy 

mondjam, ®s akkor ²gy nem akar zavarni. Teh§t nem nagyon akarja, hogy onnan kijºjjenekéò 

(V6, turisztikai szolg§ltat·). Ezen §ll§spontok v®lem®nye alapj§n teh§t a fesztiv§l szervezŖi ®s 

a helyi kºzºss®g kºzºtt elt®rŖek a c®lok ®s priorit§sok. Đgy v®lik, hogy a fesztiv§l szervezŖi a 

saj§t Ăkis v§rosukatò ®p²tik fel ®s nem akarj§k zavarni a helyi kºzºss®get. Felmer¿lhet 

k®rd®sk®nt, hogy az§ltal, ha a fesztiv§l bekapcsol·dik a telep¿l®s v®rkering®s®be, akkor 

mindenk®ppen zavar·v§ v§lik a helyi kºzºss®g sz§m§ra? Viszont az EFOTT szervezŖi ¼gy 

v®lik, Ŗk folyamatosan keresik az egy¿ttmŤkºd®si lehetŖs®geket p®ld§ul a helyi bor§szatokkal 

®s sºrfŖzd®kkel, valamint a helyi vend®gl§t·sokkal, hiszen c®ljuk min®l tºbb helyi v§llalkoz§s 

bevon§sa a fesztiv§llal kapcsolatos kºrforg§sba: ĂalapvetŖen nyitottak lenn®nk mindenf®le 

egy¿ttmŤkºd®sre, de ®n azt veszem ®szre m§s v§rosokn§l is, hogy az adott v§ros, vagy adott 

r®gi· nem nagyon szereti, hogy ha belesz·lnak, hanem Ŗ szeretn® eldºnteni a j· ir§nyt. 

Nagyj§b·l mindenhol elmondhat·, hogy a stakeholderek bel¿lrŖl ker¿lnek ki, teh§t k¿lsŖ 

aktorokat kev®sb® fogadnak be. Akik egy®bk®nt tudn§nak seg²teni, csak nyilv§n ott felmer¿l, 

hogy ez minek ®s kinek az ®rdekeò (V3, fesztiv§lszervez®s). Ez az ellentmond§s arra utal, hogy a 

fesztiv§l ®s a helyi szolg§ltat·k kºzºtti kapcsolatok fejleszt®se ®rdek®ben mindk®t f®l r®sz®rŖl 

nyitotts§gra ®s bizalomra lenne sz¿ks®g, hogy a kºzºs c®lok el®r®se ®rdek®ben hat®konyabb 

egy¿ttmŤkºd®s alakulhasson ki, hiszen az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy hossz¼t§von 

a fesztiv§l lehetŖs®get k²n§lhat a telep¿l®s n®pszerŤs®g®nek ®s vonzerej®nek nºvel®s®re, k¿lºnºsen 

azok sz§m§ra, akik a rendezv®ny kapcs§n ®rdeklŖd®st mutatnak a helyi kºrnyezet ir§nt. 

Az online m®dia tartalmak is megerŖs²tik az interj¼partnerek v®lem®ny®t, hangs¼lyozva, 

hogy a fesztiv§l ®s Sukor· ºnkorm§nyzata kºzºsen elkºtelezettek a rendezv®ny sikeress®ge ®s 

zavartalans§ga ir§nt [13]. Mindk®t f®l ²g®retet tett a tisztas§g ®s a zajszint szab§lyoz§s§ra, 

valamint a helyi lakosok bevon§s§ra a probl®m§k megold§s§ban. ¥sszess®g®ben az a c®l, hogy 

a fesztiv§l ne csak a turist§k, hanem a helyi lakosok sz§m§ra is kedvezŖ ®lm®nyeket ny¼jtson, 

hiszen az EFOTT fesztiv§l sz§mukra egy kultur§lis ®s t§rsadalmi programlehetŖs®g. R§ad§sul 

a fesztiv§l siker®t ®s meg²t®l®s®t nemcsak a turisztikai szereplŖk mellett a helyi lakoss§g 
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v®lem®nye is meghat§rozza, ²gy az Ŗ n®zŖpontjuk felm®r®se elengedhetetlen a fesztiv§lok 

t§rsadalmi hat§sainak teljeskºrŤ meg®rt®s®hez. Ennek ®rdek®ben vizsg§ltam, hogy a turisztikai 

szereplŖk szerint milyen a helyi lakoss§g §ll§spontja a rendezv®nnyekkel kapcsolatban. 

Az interj¼alanyok v®lem®nye alapj§n az orfŤi fesztiv§l elfogadotts§ga a lakosok 

kºr®ben ®vrŖl ®vre nŖ. M²g kor§bbi ®vekben panaszok ®rkeztek a rendezv®ny zavar· hat§saival 

(pl. zaj) kapcsolatban, ezek az ut·bbi 3-4 ®vben megszŤntek. Az interj¼alanyok ¼gy v®lik, hogy 

ez annak is kºszºnhetŖ, hogy a fesztiv§lszervezŖk mindig kiemelten kezelt®k a kommunik§ci·t 

a telep¿l®s lak·ival: Ăéa fesztiv§l szervezŖi mindig megkºszºnik a telep¿l®s t¿relm®t, 

t§mogat§s§t, teh§t a kommunik§ci·ra nagy gondot ford²tanakéò (O1, telep¿l®svezet®s). Ez az 

§ll§spont az online m®dia cikkekkel is al§t§maszthat·, melyek szint®n kiemelik, hogy a Fishing 

on OrfŤ szervezŖi minden ®vben t§j®koztatj§k a lakoss§got a rendezv®nyrŖl, elŖseg²tve fesztiv§l 

zavartalan lebonyol²t§s§t. Egyes interj¼alanyok kiemelt®k, hogy a szervezŖk ®s a 

telep¿l®svezet®s is §llad·an kommunik§lj§k a fesztiv§l pozit²v hat§sait a lakoss§g fel®, ez§ltal 

az ottlak·k egy r®sze nagyra ®rt®keli a fesztiv§lt ®s hogy az elm¼lt ®vekben sokan r®szt vettek 

rajta. Ez a pozit²v fogadtat§s tov§bb erŖsºdºtt a COVID-19 idej®n, sokan jelezt®k 

aggodalmukat annak kapcs§n, hogy vajon mikor lesz ¼jra megrendezhetŖ az esem®ny. Egy¿ttes 

v®lem®nyek alapj§n ezek a visszajelz®sek azt mutatj§k, hogy a telep¿l®s sz®les kºrben elfogadta 

®s t§mogatja a fesztiv§lt. B§r mindig akadnak panaszok, §ltal§nosan a kºzºss®g 

egy¿ttmŤkºd®se fontosnak bizonyul, ®s nincs olyan konfliktus, ami megoldhatatlan lenne. A 

fesztiv§l elhelyezked®se is elŖnyºsnek bizonyul, mivel a t· nyugati partj§n nincsenek 

lak·®p¿letek, ²gy a zaj nem zavarja a lakosokat. ¥sszess®g®ben a telep¿l®s pozit²van fogadja a 

fesztiv§lt, b§r akadnak ellenv®lem®nyek is, azonban a szolg§ltat·k ®s azok, akik a sz§m§ra 

¿zleti ®rdek a rendezv®ny, §ltal§ban pozit²v §ll§spontot k®pviselnek. 

A kutat§s alapj§n Velence eset®ben a lakosok fesztiv§llal kapcsolatos v®lem®nye k®t 

csoportra bonthat·: a r®gi, idŖsebb lakosok ®s az ¼jonnan oda kºltºzŖk n®zŖpontj§ra. A r®gi 

lakosok kezdetben nem felt®tlen¿l t§mogatt§k a fesztiv§lt, de az ®vek sor§n elfogadt§k az 

esem®nyt. Az ¼jonnan ®rkezŖk kºzºtt azonban ¼jra elk¿lºn¿ltek a v®lem®nyek: egyesek ºr¿ltek 

a fesztiv§lnak, mert ®l®nk²tette a kºrny®ket, m²g m§sok ellenezt®k, kifog§solva a zajt ®s a 

t¼lzs¼folts§got. Ez a megoszl§s az online m®di§ban megjelenŖ cikkekben is megfigyelhetŖ [14]. 

Az is meg§llap²that·, hogy a lakosok nem minden esetben ismerik az esem®ny pozit²v hat§sait: 

Ăéamit nem l§ttak az emberek, mert tal§n nem lett annyira rekl§mozva, hogy a vend®g®jszak§k 

®s az egy®b turizmusb·l befoly· bev®tele a v§rosnak mennyivel nºvekedett ®s hogy milyen 

fejleszt®seket tudtak belŖle megval·s²tani, ezt szerintem addig, am²g mŤkºdºtt, addig nem 

ismert®k feléò (V3, fesztiv§lszervez®s). Az interj¼alanyok szerint a kritikus v®lem®nyek 

fŖk®nt azokt·l ®rkeztek, akik nem j§rnak fesztiv§lokra, valamint ¼gy v®lik egy olyan vezetŖ, 

aki nem ®rti vagy nem toler§lja az esem®nyeket, rossz dºnt®seket hozhat ®s rossz 

kommunik§ci·t alak²that ki. Pedig az adatokkal, sz§mokkal al§t§masztott eredm®nyek 

fontosak, p®ld§ul a digit§lis hirdet®seken kereszt¿l el®rt ismerts®g. B§r voltak negat²v hangok, 

ºsszess®g®ben a kutat§s alapj§n a lakoss§g tºbbs®ge befogad· volt a fesztiv§l ir§nt, k¿lºnºsen, 

ha figyelembe vessz¿k a t®rs®g eg®sz®t ®s nem csak egyetlen telep¿l®st. Azonban tºbb 

interj¼alany megeml²tette, hogy fontos lett volna, hogy a v§ros felismerje a saj§t ®rdekeit, 

valamint, hogy megismertesse a fesztiv§l pozit²v hat§sait a helyiek kºr®ben.  

Sukor·t vizsg§lva meg§llap²that·, hogy az interj¼alanyok szinte egybehangz·an azt 

emelt®k ki, hogy a fesztiv§lt az emberek tºbbs®ge pozit²van fogadta, csak n®h§nyan 

panaszkodtak a hangos zen®re ®s az esem®ny jelenl®t®re a telep¿l®sen. Az ellenzŖk 
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kisebbs®gben voltak, ®s a panaszokat igyekeztek mihamarabb kezelni, ezekre az illet®kesek 

gyorsan reag§ltak. Az idŖsebb koroszt§ly volt kev®sb® el®gedett a rendezv®nnyel, a fiatalabb 

mivel nagy sz§mban r®szt vettek a rendezv®nyen, ²gy nem ®rezt®k zavar·nak. A falu nyugodt 

l®gkºre ellen®re teh§t komolyabb tiltakoz§sok vagy panaszok nem jelentkeztek az EFOTT-al 

kapcsolatban.  

 

4.6.3. Kev®s turisztikai forgalommal rendelkezŖ telep¿l®s: MezŖt¼r 

 

Az interj¼alanyok szerint a mezŖt¼ri ºnkorm§nyzat ®s az East Fest szervezŖi kºzºtti 

egy¿ttmŤkºd®s dinamikus fejlŖd®st mutat a v§rosi infrastrukt¼ra ®s a turisztikai k²n§lat 

integr§ci·j§ban. Egyesek hangs¼lyozt§k, hogy az ºnkorm§nyzat kedvezm®nyes felt®teleket 

biztos²t a fesztiv§l sz§m§ra, p®ld§ul ingyenes ter¿lethaszn§latot ®s a strandf¿rdŖ kedvezm®nyes 

§tad§s§t, ®s ez k¿lºnºsen a fesztiv§l elsŖ ®veiben volt kulcsfontoss§g¼, elŖseg²tve a rendezv®ny 

sikeres elindul§s§t: Ăéazt l§ttuk, hogy egy kezdŖ fesztiv§lt ¼gy tudunk seg²teni, hogyha a 

legkedvezŖbb felt®teleket tudjuk a rendelkez®s¿kre bocs§taniéò (M2, v§rosvezet®s). A 

besz§mol·k alapj§n az egy¿ttmŤkºd®s kiterjedt a logisztikai kih²v§sok kºzºs megold§s§ra is, 

mint p®ld§ul az ¼tvonalak, iv·v²zh§l·zat ®s elektromos probl®m§k kezel®se, illetve a p§ly§zati 

lehetŖs®gek kihaszn§l§s§ra is, elŖseg²tve egym§s inform§ci·§raml§s§t ®s az eredm®nyes 

p§ly§zatok beny¼jt§s§t. 

Az online sajt·ban megeml²t®sre ker¿lt, hogy a fesztiv§ll§togat·knak a zenei programok 

mellett rendelkez®s®re §llnak egy®b tev®kenys®gek is napkºzben, mely sz¿ks®gess®g®t az 

interj¼alanyok egy csoportja is t§mogatja [15]. Szerint¿k a rendezv®nyhez kapcsolhat· egy®b 

sz·rakoz§si lehetŖs®gek seg²tenek a lokalit§s jobb megismer®s®ben is. Eml²tett®k p®ld§ul 

v²zisport eszkºzºk b®rl®s®t, ker®kp§roz§st, v§rostºrt®neti ki§ll²t§sokat ®s a helyi kultur§lis 

gyŤjtem®nyek bemutat§s§t: Ăém®g fokozottabban szeretn®nk az ide l§togat· fiatalabbaknak 

vagy idŖsebbeknek egyar§nt kieg®sz²tŖ szolg§ltat§sokat ny¼jtani, amivel megismerik a 

v§rostéò (M2, v§rosvezet®s). Az interj¼alanyok egy m§sik csoportja viszont tov§bbi 

fejleszt®sek sz¿ks®gess®g®t emelte ki, p®ld§ul mozi fejleszt®si projekt vagy egy kalandpark 

l®trehoz§sa, amely p§ly§zati t§mogat§sok r®v®n val·sulhatna meg. Đgy gondolj§k, ez ¼jabb 

turisztikai vonzerŖt jelentene MezŖt¼r ®s a fesztiv§l sz§m§ra is. Ezen k²v¿l ¼gy v®lik, hogy a 

rendezv®nyt®r mºgºtti ter¿let (b§nyat·) is kihaszn§latlan: Ăénagyon ºr¿ln®k, ha azt valahogy 

belehetne vonni ak§r egy szabadstranddal a rendezv®nyhez, ez egy hatalmas nagy pozit²vum 

lenne a v§rosnak is, meg a rendezv®nynek iséò (M3, fesztiv§lszervez®s). Az online sajt·ban 

sz§mos olyan tartalom szerepel, mely a l§togat·k, teh§t a kereslet v®lem®ny®t t¿krºzi, 

melyekben szint®n szerepel a t· bevon§s§nak lehetŖs®ge, ak§r v²zibicikliz®si lehetŖs®ggel 

[16].  A megismert v®lem®nyek alapj§n teh§t a fesztiv§l szervezŖi ®s az ºnkorm§nyzat kºzºtti 

egy¿ttmŤkºd®s egy kºlcsºnºs elŖnyºkre ®p¿lŖ folyamat, amely egy¿ttes fejlŖd®st ®s a v§ros 

turisztikai potenci§lj§nak nºveked®s®t eredm®nyezheti. 

Egyes interj¼k alapj§n tºbb egy¿ttmŤkºd®s is megval·sul helyi szolg§ltat·kkal (p®ld§ul 

kajakoz§s, r®gi harckocsik kipr·b§l§sa), valamint a szervezŖk is sz§mos helyi sz§ll§shelyet 

vesznek ig®nybe dolgoz·ik sz§m§ra, ami stabil bev®telt jelent a helyi gazdas§gnak. Az online 

sajt· tartalmai emellett eml²tik az 50%-os MĆV kedvezm®nyt is, valamint azt a 

kezdem®nyez®st, mely sor§n a l§togat·k §ltal visszavitt palackokkal a MezŖt¼ri K·rh§zat 

t§mogatj§k [17,18]. Ugyanakkor m§s v®lem®nyek szerint a helyi v§llalkoz§sokkal val· 

szorosabb egy¿ttmŤkºd®s ®s kºzºs rekl§moz§si strat®gi§k kialak²t§sa m®g tov§bbi potenci§lt 
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rejtenek. Ezen §ll§spont t§mogat·i szerint a fesztiv§lszervezŖk legink§bb ºn§ll·an mŤkºdnek, 

saj§t logisztikai ®s rekl§mstrat®gi§kat alkalmazva: Ăé®n azt l§tom, hogy Ŗk megoldj§k 

maguknak ezeket a rekl§moz§st, mindent, nem tartanak ig®nyt ilyen ir§ny¼ 

egy¿ttmŤkºd®sekreéò (M6, turisztikai szak®rtŖ). Hangs¼lyozt§k, hogy b§r egyes k¿lsŖ 

v§llalkoz·kat bevonnak a programokba, a helyi turisztikai lehetŖs®gek integr§l§sa a fesztiv§l 

programj§ba nem tºrt®nik meg kiel®g²tŖ m®rt®kben. Szerint¿k ²gy a fesztiv§loz·k kev®sb® 

kapnak betekint®st MezŖt¼r kultur§lis ®s tºrt®nelmi ®rt®keibe, pedig, ahogy a fentiekben m§r 

megfogalmaz§sra ker¿lt ez is hozz§j§rulhatna a rendezv®ny vonzerej®hez ®s a helyi gazdas§g 

erŖs²t®s®hez: Ăéegy nagyon j· kil®p®si lehetŖs®g lenne, de ahhoz nagyon r§ k®ne ®p¿lni. Teh§t 

akkor t®nyleg ¼gy k®ne a v§rosnak is, meg a helyi v§llalkoz·knak is ºsszefogni, hogy ami most 

nem l®tezik. De a fesztiv§l az egy nagyon j· csatorna lenneò (M4, turisztikai szolg§ltat·).  

A v®lem®nyek alapj§n a jºvŖbeni sikeres egy¿ttmŤkºd®shez elengedhetetlen lenne a 

szorosabb kommunik§ci· ®s egy kºzºs strat®gia kialak²t§sa a v§ros ®s a fesztiv§l szervezŖi 

kºzºtt. Ez mag§ban foglalhatn§ a turisztikai lehetŖs®gek jobb kihaszn§l§s§t, kºzºs marketing- 

®s prom·ci·s kamp§nyokat, valamint a helyi v§llalkoz§sok bevon§s§t ®s t§mogat§s§t is. Tºbben 

eml²tett®k, hogy az ilyen ir§ny¼ fejleszt®sek nemcsak a fesztiv§l ideje alatti turisztikai bev®telek 

nºvel®s®hez j§rulhatn§nak hozz§, hanem hossz¼ t§von is erŖs²thetik MezŖt¼r poz²ci·j§t a 

turisztikai t®rk®pen. Ehhez azonban sz¿ks®ges, hogy a lakoss§g is akt²van bekapcsol·djon a 

fesztiv§llal kapcsolatos folyamatokba, ²gy r§k®rdeztem, hogy az interj¼alanyok szerint mi a 

lakoss§g v®lem®nye az East FestrŖl. 

Az aktorok szerint MezŖt¼ron rendezett fesztiv§l kapcs§n a lakoss§g v®lem®nye 

megosztott, de alapvetŖen pozit²v tendenci§kat mutat. Az interj¼alanyok ¼gy v®lik, hogy a 

fiatalabb ®s kºz®pkor¼ lakosok kezdettŖl fogva t§mogatt§k a rendezv®nyt, m²g az idŖsebbek 

kºr®ben a hangerŖ ®s a fesztiv§l kºr¿li hullad®k kezdetben aggodalmakat keltett. A 

v§rosvezet®s azonban hangs¼lyozta, hogy az ®vek sor§n a szervezŖk int®zked®sei, mint a 

hangerŖ csºkkent®se, hangfog·k felszerel®se, valamint a hat®kony hullad®kkezel®s, jelentŖsen 

m®rs®kelt®k a lakoss§gi panaszokat, sŖt egyes interj¼alanyok kiemelt®k, hogy a lakosok pozit²v 

hozz§§ll§sa annak kºszºnhetŖ, hogy: Ăéa szervezŖk felvett®k a p§rbesz®det a lakoss§ggaléò 

(M1, turizmusfejleszt®si munkat§rs). Az online m®diatartalmak azonban hangs¼lyozz§k, hogy 

a fesztiv§l a mezŖt¼ri lakoss§g sz§m§ra fokozott kºzleked®si figyelmet ig®nyel, mivel az 

¼tlez§r§sok ®s parkol· aut·k miatt nehez²tett® v§lik a kºzleked®s a kºrny®ken. Ezen sajt·kban 

a helyi idŖsotthon vezetŖj®nek v®lem®nye is bemutat§sra ker¿lt, aki szerint a rendezv®ny a helyi 

kºzºss®g mindennapi ®let®t csak minim§lisan befoly§solja [19].  

Fontos kiemelni, hogy az interj¼alanyok szerint a v§rosvezet®s ®s a fesztiv§lszervezŖk 

kºzºtti egy¿ttmŤkºd®s r®v®n a lakoss§g tºbbs®ge m§ra felismerte a fesztiv§l kºzºss®g®p²tŖ ®s 

gazdas§gi elŖnyeit, ami nºvelte az elfogadotts§g§t: Ăéezt tudja mindenki, hogy a fesztiv§l 

elŖr®bb visz minket. £s ez t®nyleg mindenkinek is ®rdeke, hogy ez itt legyen, nem csak a 

sz§ll§sad· v§llalkoz·nakéò (M5, turisztikai szolg§ltat·). B§r mindig lesznek ellenzŖk, a 

kutat§s sor§n megismert v®lem®nyek szerint a fesztiv§l jelenl®te ºsszess®g®ben pozit²v hat§ssal 

van a v§rosra, ®s a lakoss§g nagy r®sze b¿szke a rendezv®nyre, ami ¼j turisztikai lehetŖs®gek 

alapj§t k®pezi a telep¿l®sen. 
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¥sszegz®s 
 

Az ®rtekez®s ºsszegz®se sor§n elŖszºr az elm®leti keret ®s a szakirodalmi h§tt®r 

legfontosabb elemeit tekintem §t, majd a kutat§s eredm®nyeit a szakirodalmi meg§llap²t§sok 

kontextus§ban ®rtelmezem. 

A desztin§ci·, annak im§zsa ®s a helym§rk§z§ssal foglalkoz· szakirodalom a turizmus 

kutat§s fontos ®s egyre nºvekvŖ ter¿lete. K¿lºnbºzŖ diszciplin§ris megkºzel²t®sek jellemzik, 

amelyek mindegyike alapvetŖen elt®rŖ m·don foglalkozik a vizsg§lt t®m§val, valamint az 

elemz®sek c®lja, tartalma ®s alkalmazott m·dszere igen v§ltoz·. Jelen dolgozat a desztin§ci·t 

mint kultur§lisan eladhat· term®ket vizsg§lja, amely a t§rsadalmi ®s gazdas§gi kapcsolatok 

folyamatos interakci·ja r®v®n alakul (GETZ, D. 1999; KAVARATZIS M. 2005). A dolgozatban a 

desztin§ci· ®rtelmez®se k¿lºnbºzŖ megkºzel²t®sekben, valamint kontextusokban jelenik meg, 

a t§rsadalomfºldrajzi ®s v§rosmarketing szempontokt·l kezdve a posztmodern 

t®rszeml®letekig.  

Az ®rtekez®sben megfogalmazott elm®leti keret a t®r®rtelmez®s sor§n a fizikai-

materi§lis dimenzi·k helyett a t§rsadalmi-kultur§lis saj§toss§gokat helyezi elŖt®rbe, t¿krºzve a 

kult¼ra nºvekvŖ szerep®t a t§rsadalmi ®s gazdas§gi folyamatokban, mely hat§ssal van a v§rosok 

identit§s§ra, a turisztikai desztin§ci·k meghat§roz§s§ra, ®s ¼j paradigm§t teremt a 

v§rosfejleszt®sben ®s a glob§lis gazdas§gi t®rben (LASH, S. ï URRY, J. 1994; SZIJĆRTč ZS. 2005; 

CHIU, Y.-H. et al. 2019). A kult¼r§k ®s helyek §ruv§ v§l§sa a turizmusban egyre jelentŖsebb® 

v§lik, ahol a helyek nem csak fizikai terek, hanem kultur§lis ®lm®nyek forr§sai is (ASHWORTH, 

G. J. 1992). Ez a folyamat a helyi identit§s megŖrz®se ®s a nemzetkºzi versenyk®pess®g kºzºtti 

egyens¼ly megtal§l§s§ra tºrekszik (BOROS L. 2018). A helyek kultur§lis ®rt®kei, tºrt®nelme ®s 

hagyom§nyai kiemelkedŖ szerepet j§tszanak a desztin§ci·k marketingj®ben, amely hozz§j§rul 

azok megk¿lºnbºztethetŖs®g®hez ®s vonzerej®hez (BRITTON, S. 1991; PIKE, S. 2004). 

Ugyanakkor a fenntarthat·s§g ®s a helyi kºzºss®gekkel val· egy¿ttmŤkºd®s is igen l®nyeges a 

hossz¼ t§v¼ siker el®r®s®hez. Az ilyen megkºzel²t®s nemcsak a turist§k sz§m§ra teszi vonz·v§ 

a desztin§ci·kat, hanem elŖseg²ti a helyi gazdas§g fejlŖd®s®t ®s a kultur§lis megŖrz®st is 

(ASHWORTH, G. J. 1992). 

Ebben a folyamatban a desztin§ci·k im§zs§nak tudatos kialak²t§sa t§mogatja a 

lokalit§sok hat®konyabb pozicion§l§s§t ®s a turist§k el®gedetts®g®t (ASHWORTH, G. J.  ï VOOGD, 

H. 1997; HERENDY CS. ï MURĆNYI P. 2008; MICHALKč G. 2014). A telep¿l®si m§rka az adott 

lokalit§s jºvŖj®nek alak²t§s§ban j§tszik nagy szerepet, m²g a turist§k elv§r§sainak ®s 

szok§sainak §talakul§sa miatt ®rdemes az eg®sz lokalit§st m§rkak®nt kezelni. Egy j·l kialak²tott 

m§rka seg²ti a hossz¼ t§v¼ strat®giai c®lok el®r®s®t, mint p®ld§ul a gazdas§gi nºveked®s, a 

befektet®sek ®s turist§k vonz§sa, vagy a lakoss§g megtart§sa ®s nºvel®se (T¥M¥RI M. 2017). 

Mivel a fesztiv§lok j·l azonos²that· m§rk§val rendelkeznek, egyre tºbb desztin§ci· 

kapcsol·dik be a fesztiv§lturizmus rendszer®be, ²gy az esem®nyek hozz§j§rulhatnak a 

megrendezŖ telep¿l®sek im§zs§nak alak²t§s§hoz ®s ismerts®g®nek nºvel®s®hez (SULYOK J. ï 

SZIVA I. 2009; KAZĆR K. 2014). A fesztiv§lok egyre tºbb potenci§lis turista utaz§si dºnt®s®ben 

jelennek meg, mint k¿lºn motiv§ci· ®s ezek az esem®nyek szerepet j§tszhatnak egy adott 

desztin§ci· megismer®s®ben is (GONZĆLEZREVERT£, F. ï M IRALBELL IZARD, O. 2009). B§r 

nemzetkºzi viszonylatban is kev®s inform§ci· §ll rendelkez®s¿nkre a fesztiv§lok 

jelentŖs®g®rŖl, egyre tºbb desztin§ci· pr·b§l a fesztiv§lokra, mint m§rk§ra versenyk®pes im§zst 
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®p²teni, hiszen ez §ltal a k²n§lati piacon meg tudja k¿lºnbºztetni, illetve poz²cion§lni tudja 

mag§t.  

Doktori ®rtekez®semben h§rom fŖ k®rd®sre kerestem a v§laszt. Az elsŖ k®rd®s arra 

vonatkozott, hogy (1) egy telep¿l®s turisztikai folyamataiban ®s turisztikai im§zs§ban milyen 

szerepet tºlt be egy kºnnyŤzenei fesztiv§l? A kutat§s eredm®nye alapj§n meg§llap²that·, hogy 

az elemzett fesztiv§lok jelentŖs szerepet j§tszanak a desztin§ci· ismerts®g®nek nºvel®s®ben, 

egy hely im§zs§nak alak²t§s§ban ®s sz®lesebb kºzºns®ghez val· eljuttat§s§ban. Ezek a 

rendezv®nyek strat®giai eszkºzk®nt haszn§lhat·k m§rk§z§s szempontj§b·l, a desztin§ci·k ny§ri 

programk²n§lat§nak kºzponti elem®v® v§lhatnak, amely kºr® a telep¿l®sek turisztikai 

kommunik§ci·ja ®p¿l, hozz§j§rulva a desztin§ci· ismerts®g®nek ®s vonzerej®nek nºvel®s®hez. 

Az eredm®nyek alapj§n a kultur§lis kezdem®nyez®sek, mint a kºnnyŤzenei fesztiv§lok, 

jelentŖs hat§ssal lehetnek a v§rosok identit§s§ra ®s arculat§ra, megerŖs²tve azokat a 

tendenci§kat, amelyeket a szakirodalom is kiemel. A kultur§lis elemek beilleszt®se nemcsak a 

v§rosi rehabilit§ci· eszkºze, hanem fontos szerepet j§tszik a helyek ®l®nk²t®s®ben, valamint a 

v§ros meg²t®l®s®nek befoly§sol§s§ban (BIANCHINI , F. 1993; BINNS, L. 2005). Ehhez 

kapcsol·d·an a kutat§s eredm®nyei azt mutatj§k, hogy egy region§lis szintŤ desztin§ci·ban a 

kºnnyŤzenei fesztiv§lok hozz§j§rulhatnak a v§ros fiatalos, ®l®nk, dinamikus ®s nemzetkºzi 

jelleg®nek hangs¼lyoz§s§hoz. Ez§ltal nemcsak az adott v§ros arculata, hanem a l§togat·k 

desztin§ci·val kapcsolatos percepci·i is §talakulnak, ¼j ®rt®keket ®s asszoci§ci·kat teremtve. 

A kutat§s alapj§n a fesztiv§lok egyedi v§rosi l®gkºrt hoznak l®tre, mely §ll²t§s 

ºsszhangban §ll azzal a meg§llap²t§ssal, miszerint a kult¼ra vitalit§st adhat a v§rosi tereknek ®s 

rendszereknek (CHIU, Y.-H. et al. 2019). A kutat§s alapj§n ez k¿lºnºsen fontos a diverz 

turisztikai k²n§lat kiemel®s®ben ®s a v§ros soksz²nŤs®g®nek kommunik§l§s§ban, amelyet a 

kºnnyŤzenei fesztiv§l hat®konyan t§mogat. E kapcsolat alapj§n meg§llap²that·, hogy a 

kºnnyŤzenei fesztiv§lok a kultur§lis alap¼ v§rosrehabilit§ci· ®s helym§rk§z§s egyik 

kulcselem®v® v§lhatnak, k¿lºnºsen olyan desztin§ci·k eset®ben, amelyek fiatalos ®s innovat²v 

arculatot k²v§nnak kialak²tani. A rendezv®nyek §ltal kºzvet²tett k®p hozz§j§rulhat a v§ros 

vonzerej®nek nºvel®s®hez, k¿lºnºsen a fiatalabb koroszt§ly kºr®ben, amely szorosan 

kapcsol·dik a fesztiv§l hangulat§hoz ®s a v§ros kultur§lis ®let®hez.  

A desztin§ci·k innovat²v ®s kreat²v helyk®nt val· megjelen²t®se fontos szerepet j§tszik 

abban, hogy egy dinamikus kºzºss®g szimb·lum§v§ v§ljanak (HARVEY, D. 1985). A kutat§s 

eredm®nyei al§t§masztj§k, hogy egy region§lis szerepkºrŤ nagyv§ros a turisztikai t®rk®pen 

nemcsak tºrt®nelmi ®s kultur§lis ®rt®keivel, hanem modern, fiatalos ®s sz²nes esem®nyeivel is 

kiemelkedik. Ez az egyedi kombin§ci· erŖs²ti a v§ros innovat²v im§zs§t. 

Fontos, hogy a v§rosvezet®s ®s a turisztikai szakemberek tudatosan tºrekedjenek egy 

egys®ges, j·l kºr¿lhat§rolt v§rosim§zs kialak²t§s§ra, amelynek a kutat§s alapj§n egy kºnnyŤzenei 

fesztiv§l a kºzponti eleme lehet. A rendezv®ny §ltal kºzvet²tett k®p a v§ros turisztikai im§zs§nak 

r®szek®nt az elgondolt t®r egyik megjelen®se, amelyet politikai ®s gazdas§gi szereplŖk tudatosan 

alak²thatnak (SOJA, E. W. 1996). Egy kºnnyŤzenei fesztiv§l az ®rz®kelt t®r (a v§ros fizikai 

kºrnyezete) ®s az elgondolt t®r (a v§ros §ltal sugallt im§zs) kºzºtt hidat k®pez, ºsszekapcsolva a 

v§ros t®nyleges jellemzŖit (pl. infrastrukt¼ra, ®p²t®szeti kºrnyezet) ®s azt a benyom§st, amit a 

v§ros k²v§n ny¼jtani a l§togat·knak (pl. fiatalos, kultur§lisan gazdag, pezsgŖ kºzºss®g). ĉgy a 

fesztiv§l nemcsak a v§ros jelenlegi Ăval·s§g§tò t¿krºzi, hanem seg²t alak²tani annak im§zs§t.  

A kutat§s alapj§n egy region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosban az im§zs®p²t®s a fesztiv§lok 

egyedis®ge miatt val·sulhat meg, valamint a helysz²nv§laszt§s lehet fontos t®nyezŖ, hogy a 
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rendezv®ny komplex ®lm®nyt ny¼jtson, ²gy kºnnyebben integr§lhat·v§ v§lik a telep¿l®s 

turisztikai folyamat§ba. Az eredm®nyek azt mutatj§k, hogy a fºldrajzi elhelyezked®s 

jelentŖs®ge, a helysz²n adotts§gai, valamint a v§roskºzponthoz vagy a turisztikai rekre§ci·s 

ter¿lethez val· kºzels®g egyedi vonzerŖt ®s ®lm®nyt ny¼jthat a fesztiv§l l§togat·i sz§m§ra, erŖs 

kºtŖd®st teremtve a v§ros ®s a rendezv®ny kºzºtt.  

Egy ¿d¿lŖtelep¿l®s eset®ben a kºnnyŤzenei fesztiv§lok nemcsak kultur§lis ®s 

sz·rakoztat· esem®nyekk®nt mŤkºdnek, hanem alapvetŖ turisztikai attrakci·kk§, valamint a 

lokalit§sok turisztikai im§zs§nak meghat§roz· elem®v® is v§lhatnak, amelyek vonzz§k a 

l§togat·kat ®s hozz§j§rulnak a telep¿l®s identit§s§nak erŖs²t®s®hez.  

A nagyszab§s¼ esem®nyek, p®ld§ul a fesztiv§lok, hossz¼ ®vtizedek ·ta a gazdas§g 

fellend²t®s®nek hat®kony eszkºzei, mivel seg²tik a kultur§lis fogyaszt§s ºsztºnz®s®t, emellett 

hozz§j§rulnak a helyi gazdas§g meg¼jul§s§hoz is (BIANCHINI , F. 1993; DERRETT, R. 2003; 

BINNS, L. 2005). A kºnnyŤzenei fesztiv§lok a telep¿l®sek turisztikai potenci§lj§nak 

nºvel®s®hez is hozz§j§rulhatnak, mikºzben lehetŖs®get teremtenek a helyi v§llalkoz§sok 

sz§m§ra, hogy profit§ljanak a megnºvekedett forgalomb·l (COHEN, E. 1972; DERRETT, R. 

2003). Ezt a kutat§s eredm®nyei is al§t§masztj§k, tov§bb§ kieg®sz²tik az eddigi 

meg§llap²t§sokat azzal, hogy k¿lºnºsen a kisebb telep¿l®sek eset®ben erŖteljes a kºnnyŤzenei 

fesztiv§lok gazdas§gi jelentŖs®ge, valamint hozz§j§rul§sa azok fenntarthat· fejlŖd®s®hez. Az 

interj¼alanyok k¿lºnºsen az ¿d¿lŖtelep¿l®sek ®s a kevesebb turisztikai forgalommal rendelkezŖ 

desztin§ci·k eset®ben emelt®k ki a gazdas§gi hat§sokat, hiszen azok fokozotabban jelennek 

meg, mint egy region§lis szerepkºrŤ nagyv§ros eset®ben. Ezen desztin§ci·kban a fesztiv§lok 

megrendez®s®nek idej®n a sz§ll§shelyek tel²tetts®ge ®s a helyi szolg§ltat§sok ir§nti kereslet 

p§ratlan az ®v eg®sz®t n®zve, a telep¿l®sek szinte teljes kapacit§s§t kihaszn§lj§k a l§togat·k, 

ami jelentŖs bev®telt gener§l a helyi v§llalkoz§sok sz§m§ra. B§r egyesek ¼gy v®lik, hogy a 

fesztiv§l hat§sa fŖleg az esem®ny idej®re korl§toz·dik, m§sok szerint hossz¼ t§von is pozit²v 

hat§ssal lehet, ha a lokalit§s tov§bbi turisztikai ®s kultur§lis programokat is integr§l a fesztiv§l 

kºr®, amelyek az esem®nyen k²v¿li idŖszakban is l§togat·kat vonzan§nak.  

A fesztiv§lok sikeress®ge hossz¼ t§von vonzza a befektet®seket a ter¿letre, mivel a 

telep¿l®sek im§zs§nak erŖsºd®se nºveli a ter¿let ir§nti ®rdeklŖd®st (DERRETT, R. 2003). Az 

interj¼alanyok is hangs¼lyozt§k, hogy egy ilyen rendezv®ny felh²vja a figyelmet a telep¿l®s 

infrastruktur§lis fejleszt®si lehetŖs®geire, amely k®sŖbb ¼jabb beruh§z§sokat gener§lhat, 

bele®rtve a turisztikai szolg§ltat§sok bŖv²t®s®t ®s moderniz§l§s§t. Emellett a kºnnyŤzenei 

fesztiv§lok lehetŖs®get teremtenek a helyi kultur§lis ®rt®kek bemutat§s§ra ®s megŖrz®s®re, 

ez§ltal erŖs²tve a telep¿l®sek kultur§lis identit§s§t (KAZĆR K. 2014). 

 A kutat§s alapj§n egy kisebb m®retŤ, szezon§lis telep¿l®s eset®ben egy kºnnyŤzenei 

fesztiv§l hossz¼ t§von is hozz§j§rulhat a t§gabb desztin§ci· ismerts®g®hez, n®pszerŤs²t®s®hez, 

teh§t ezen rendezv®nyek a szakirodalomnak megfelelŖen hat§ssal lehetnek a ter¿let potenci§lis 

turisztikai c®lpontk®nt val· kedvezŖbb meg²t®l®s®re (GONZĆLEZREVERT£, F. ï M IRALBELL

IZARD, O. 2009). Az esem®nyek sor§n a turist§k nem csak a zenei ®lm®nyekkel 

gazdagodhatnak, hanem felfedezhetik a kºrny®k egy®b vonzerej®t, mint p®ld§ul a v²zi sportokat 

®s a term®szeti kºrnyezetet. 

 Az esem®nyek term®szeti- ®s kultur§lis kºrnyezete egy ¿d¿lŖtelep¿l®s eset®ben szerves 

r®sz®t k®pezheti a telep¿l®s arculat§nak, ®s k¿lºnleges atmoszf®r§t teremt, amely vonz· a 

l§togat·k sz§m§ra. Az eredm®nyek alapj§n, ha egy ¿d¿lŖtelep¿l®s eset®ben a kºnnyŤzenei 

fesztiv§l §ltal kºzvet²tett k®p mag§ban foglalja a term®szetkºzeli, bar§ts§gos ®s kºzºss®gi 
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®lm®nyt, az vonz· a fiatalabb turist§k sz§m§ra, ®s ezt az im§zst a telep¿l®s sikeresen be®p²theti 

a saj§t turisztikai marketingstrat®gi§j§ba. 

A kutat§s alapj§n a fesztiv§lok jelentŖs m®rt®kben hozz§j§rulhatnak ahhoz, hogy az 

¿d¿lŖtelep¿l®sek ¼j, pozit²v im§zsra tegyenek szert, valamint modern, fiatalos ®s dinamikus 

helyk®nt jelenjenek meg a turisztikai piacon. Ez a turisztikai hat§sok mellett erŖs²ti a helyiek 

b¿szkes®g®t is. Az ¿d¿lŖtelep¿l®sek eset®ben a fesztiv§lok ®s a telep¿l®sek kºzºtti 

egy¿ttmŤkºd®s kritikus fontoss§g¼ a hossz¼ t§v¼ siker szempontj§b·l. A helyi vezet®s ®s a 

fesztiv§lszervezŖk kºzºtti kooper§ci· hi§nya komolyan befoly§solhatja egy telep¿l®s turisztikai 

poz²ci·j§t ®s im§zs§t (OKLOBDĢIJA, S. 2015). 

A kultur§lis elemek integr§l§sa a v§rosok ¼jj§alakul§s§ban t§rsadalmi szempontb·l is 

kulcsfontoss§g¼, k¿lºnºsen a kºzºss®gi elkºtelezetts®g erŖs²t®se ter®n (BIANCHINI , F. 1993; BINNS, 

L. 2005). A kutat§s eredm®nyei szerint egy fesztiv§l sikeres megval·s²t§sa jelentŖs kºzºss®g®p²tŖ 

hat§ssal is b²rhat, amennyiben a v§rosvezet®s ®s a fesztiv§lszervezŖk egy¿ttmŤkºd®se dinamikusan 

fejlŖdik, ®s a lakoss§g tºbbs®ge t§mogatja az esem®nyt. Ilyen esetekben a helyiek b¿szkes®get 

®reznek amiatt, hogy telep¿l®s¿k egy jelentŖs rendezv®nynek ad otthont, ami tov§bb erŖs²ti a 

kºzºss®g koh®zi·j§t. 

A szakirodalomban §ltal§nosan elfogadott n®zet, hogy egys®ges arculat hi§ny§ban, 

kritikus fontoss§g¼ olyan turisztikai term®kek azonos²t§sa, amelyek egyediv® ®s 

megk¿lºnbºztethetŖv® tehetik a desztin§ci·t (pl. NAGY A. J. 2015; PUCZKč L. 2015; PISKčTI I. 

2017). Az eredm®nyek a szakirodalom ide vonatkoz· §ll²t§sait al§t§masztj§k, mert ebben a 

folyamatban a kºnnyŤzenei fesztiv§lok kºzponti szerepet tºlthetnek be, de az eddigieket 

kieg®sz²tik azzal, hogy ezek a rendezv®nyek k¿lºnºsen fontosak lehetnek a kisebb turizmussal 

rendelkezŖ telep¿l®sek turisztikai im§zs§nak megalkot§s§ban vagy form§l§s§ban ®s a 

turisztikai vonzerŖ kialak²t§s§ban. Sok esetben ezen telep¿l®seken m§s attrakci· nagyon 

eleny®szŖ, mely nem felt®tlen¿l vonzza a sz®lesebb kºzºns®get, de egy fesztiv§l fiatalok ezreit 

vonzza a telep¿l®sre ®vente, ®s hozz§j§rulhat a hely ismerts®g®nek nºvel®s®hez (DERRETT, R. 

2003). Egy ilyen rendezv®ny sikeresen elhelyezi a lokalit§st a turisztikai t®rk®pen, ®s egyfajta 

azonos²t·pontt§ v§lhat, k¿lºnºsen a fiatalok kºr®ben. 

A kutat§s eredm®nyei alapj§n az ilyen telep¿l®seken k¿lºnºsen fontos a lokalit§s 

m§rk§j§hoz kapcsolhat· elemek (log·, szlogen) ºsszekapcsol§sa az adott turisztikai term®kkel, 

jelen esetben kºnnyŤzenei fesztiv§llal. Ezek egyr®szt az esem®ny helysz²n®nek bemutat§s§ra is 

szolg§lhatnak, illetve erŖs²tik a helyi identit§st ®s hozz§j§rulnak a rendezv®ny helyspecifikus 

arculat§nak megalkot§s§hoz. Ez ºsszhangban §ll azokkal a szakirodalomi meg§llap²t§sokkal, 

miszerint egy kºnnyen felismerhetŖ log· vagy ¿zenet kialak²t§sa elŖnyt jelent a 

marketingkommunik§ci·ban. Ezek k¿lºnbºzŖ marketinganyagokon val· haszn§lata ï legyen 

az online platform, plak§t vagy sz·r·lap ï egys®ges arculatot biztos²t, ami nºveli a m§rka 

ismerts®g®t ®s hiteless®g®t. Emellett a log· szimbolikus elemei seg²thetnek a telep¿l®s ®s a 

fesztiv§l pozit²v h²rnev®nek nºvel®s®ben. Amikor a fesztiv§lt eml²tik vagy l§tj§k a log·t, az 

emberek nem csak a rendezv®nyre, hanem a helysz²nre is gondolnak, ezzel erŖs²tve a rendezŖ 

helysz²n turisztikai vonzerej®t (pl. BLAIN , C. et al. 2005; ESU, B. B. ï MBAZE-ARREY, V. 2009).  

A szakirodalom alapj§n a telep¿l®sek arculat§nak kialak²t§sakor figyelembe kell venni 

a k¿lºnbºzŖ koroszt§lyok elt®rŖ preferenci§it ®s differenci§lni kell az im§zst (KOVĆCS D. 2014; 

STREIT E. 2014; MĆLOVICS £. et al. 2015). Ezt az eredm®nyek is megerŖs²tik, hiszen a 

kºnnyŤzenei fesztiv§lok hat®konyan seg²tik a fiatalos arculat kialak²t§s§t ®s a specifikus 

c®lcsoport megsz·l²t§s§t. A fiatalok kºr®ben ezen desztin§ci·k legink§bb a fesztiv§lhoz 
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kºtŖdnek, amely egy dinamikus, vonz· esem®nyk®nt jelenik meg k®pzet¿kben. A rendezv®ny 

§ltal kºzvet²tett ¿zenetek ®s ®lm®nyek meghat§rozz§k a helyrŖl kialak²tott k®pet. Az esem®nyek 

kºzponti szerepe a v§ros marketingstrat®gi§j§ban is megjelenhet, fŖleg, ha a helyi vezet®s az 

im§zsfilmeket ®s prom·ci·s anyagokat a fesztiv§l kºr® ®p²ti. 

Ahhoz azonban, hogy a kºnnyŤzenei fesztiv§l m®g hat®konyabb turisztikai im§zst 

form§ljon ®s fenntarthat· fejlŖd®st biztos²tson egy ¿d¿lŖtelep¿l®s vagy egy kisebb telep¿l®s 

sz§m§ra, amelyek nehezebben vonzanak turist§kat ºn§ll·an, fontos a desztin§ci·szintŤ 

megkºzel²t®s alkalmaz§sa (BURGESS, J. 1974; CLARKE, A. 1985; BAILEY , J. T. 1989). A kutat§s 

sor§n az interj¼alanyok is kiemelt®k, hogy a desztin§ci·ban val· gondolkoz§s keret®ben a 

fesztiv§lt ®s a sz§m§ra otthont ad· telep¿l®st integr§lni kellene a kºrnyezŖ telep¿l®sek ®s a r®gi· 

sz®lesebb turisztikai k²n§lat§ba. Đgy v®lik ez a megkºzel²t®s sz§mos elŖnnyel j§rhat mind a 

r®gi·, mind a fesztiv§l vonzereje ®s hat§sa szempontj§b·l. Ha a fesztiv§l ®s a helyi vezet®s a 

l§togat·k sz§m§ra egy ºsszetett, tºbb telep¿l®st ®s k¿lºnbºzŖ ®lm®nyeket mag§ban foglal· 

turisztikai csomagot k²n§l, akkor a r®sztvevŖk hosszabb idŖt tºlthetnek el a r®gi·ban. A 

l§togat·k visszat®r®se ºsztºnºzhetŖ, ha a fesztiv§l mellett m§s turisztikai attrakci·kat is 

felfedezhetnek a t®rs®gben. ĉgy a fesztiv§l elŖseg²theti a r®gi· szezon§lis kihaszn§lts§g§nak 

egyens¼ly§t is, nem csak a fesztiv§l ideje alatt gener§lva forgalmat. 

A kutat§ssal kapcsolatos m§sodik fŖ k®rd®s az volt, hogy (2) Milyen hat§sa van a 

telep¿l®s sz§m§ra a fºldrajzi n®v beemel®s®nek a turisztikai term®k, p®ld§ul a kºnnyŤzenei 

fesztiv§l m§rk§z§s§ba? Egy§ltal§n van-e l®nyeges k¿lºnbs®g a fºldrajzi n®v megl®te/hi§nya 

eset®ben? 

A kutat§s sor§n ezt a k®rd®st a region§lis szerepkºrŤ v§rosok, valamint az 

¿d¿lŖtelep¿l®sek eset®ben vizsg§ltam. A fºldrajzi n®v haszn§lata a kºnnyŤzenei fesztiv§l 

m§rk§z§s§ban k¿lºnbºzŖ hat§ssal van egy region§lis szerepkºrŤ nagyv§ros im§zs§ra ®s 

turizmus§ra. A fºldrajzi n®v §ltal a fesztiv§l azonnal asszoci§lhat· a helysz²nnel, ami elŖnyt 

jelenthet a v§ros sz§m§ra az im§zs®p²t®sben, hiszen ²gy a kºzºs m§rk§hoz kºtŖdik majd a 

fesztiv§lturista. Azonban egyes interj¼alanyok szerint annak ellen®re, hogy egy fesztiv§l neve 

ºsszeforr a v§rossal, a fesztiv§l nem biztos, hogy el®g erŖs identit§sk®pzŖ t®nyezŖ, hiszen 

sz§mos m§s turisztikai term®k ®s attrakci· tal§lhat· egy ilyen lokalit§son. 

A szakirodalmat teh§t al§t§masztj§k az eredm®nyek, miszerint a fºldrajzi n®v haszn§lata 

a m§rk§z§s sor§n elŖnyºs lehet, hiszen mint a t®r felid®z®s®nek kºzponti eleme lehetŖv® teszi 

az azonos²t§st (KOZMA B. 2000), azonban a kutat§s ¼j perspekt²v§t mutat abban a tekintetben, 

hogy a region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosok turisztikai im§zsa eset®ben a telep¿l®s nev®nek 

be®p²t®se a kºnnyŤzenei fesztiv§l nev®be nem olyan m®rt®kben j§rul hozz§ a v§rosok 

konzisztensebb vagy §tfog·bb im§zs alak²t§s§hoz, mint p®ld§ul az egy¿ttmŤkºd®sek. A helyi 

ºnkorm§nyzatok, turisztikai hivatalok, kultur§lis int®zm®nyek ®s m§s helyi szereplŖk kºzºtti 

kooper§ci· sokkal jelentŖsebb t®nyezŖ a fesztiv§l siker®ben ®s abban, hogy hogyan ®p¿l be a 

fesztiv§l a telep¿l®s turisztikai im§zs§ba. A szakirodalom is kiemeli az egy¿ttmŤkºd®sek 

fontoss§g§t a k¿lºnbºzŖ int®zm®nyek, szolg§ltat·k ®s a fesztiv§lok kºzºtt ahhoz, hogy egy 

fesztiv§l sikeresen be®p¿ljºn egy telep¿l®s turizmus§ba (LARSON, M. 2009; KAZĆR K. 2015). Az 

eredm®nyek alapj§n ezek az egy¿ttmŤkºd®sek lehetŖv® teszik, hogy a fesztiv§lok ne csak egy 

egyszeri esem®nyk®nt jelenjenek meg, hanem integr§ltan hozz§j§ruljanak a v§ros hossz¼ t§v¼ 

turisztikai strat®gi§j§hoz. A sikeres egy¿ttmŤkºd®sek r®v®n a v§rosok k®pesek fenntarthat· 

m·don fejleszteni a fesztiv§lok §ltal gener§lt turizmust, amely pozit²v hat§ssal van a helyi 

kºzºss®gre ®s gazdas§gra is. Ez a fajta strat®giai egy¿ttmŤkºd®s k¿lºnºsen fontos lehet olyan 
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v§rosokn§l, melyn®l a fesztiv§l neve nem tartalmazza a v§ros nev®t, m®gis a v§rosvezet®s ®s 

m§s helyi szereplŖk kºzºtti szoros egy¿ttmŤkºd®s r®v®n a fesztiv§l jelentŖs m®rt®kben 

hozz§j§rulhat a v§ros turisztikai im§zs§nak alak²t§s§hoz. Az egy¿ttmŤkºd®sek hi§nya viszont 

megmutatkozik a v§ros turisztikai c®ljainak el®r®s®ben. ¥sszess®g®ben teh§t, b§r a telep¿l®s 

nev®nek haszn§lata a fesztiv§l m§rk§z§s§ban elŖnyºs lehet, az egy¿ttmŤkºd®sek minŖs®ge ®s 

hat®konys§ga m®g enn®l is fontosabb az im§zs®p²t®s szempontj§b·l a region§lis szerepkºrŤ 

nagyv§rosok eset®ben. 

Az eredm®nyek alapj§n egy ¿d¿lŖtelep¿l®s eset®ben erŖteljesebb ®s komplexebb hat§sa van 

a telep¿l®s sz§m§ra a fºldrajzi n®v haszn§lat§nak a turisztikai term®k, p®ld§ul a kºnnyŤzenei 

fesztiv§l m§rk§z§s§ban, mint egy region§lis szerepkºrŤ nagyv§ros eset®ben. A fºldrajzi n®v 

be®p²t®se a fesztiv§l m§rkanev®be seg²thet a telep¿l®s identit§s§nak erŖs²t®s®ben, meg¼jul§s§ban ®s 

a turisztikai piacon val· megk¿lºnbºztet®s®ben. A kutat§s alapj§n egy fesztiv§l szinte 

szinonim§j§v§ v§lhat egy ¿d¿lŖtelep¿l®s nev®nek, ²gy amikor az emberek a fesztiv§lra gondolnak, 

automatikusan a telep¿l®ssel azonos²tj§k azt. Ez az eredm®ny al§t§masztja azt a szakirodalmi 

meg§llap²t§st, hogy a potenci§lis turist§k k®pzet®ben rºgz¿lt inform§ci·khoz a fºldrajzi n®v §ltal 

a t®r egy-egy eleme kºnnyebben hozz§kapcsol·dhat (DEL CASINO, V.ïHANNA , S. 2000). Ez a 

fajta im§zs§tvitel pozit²van hat a telep¿l®s h²rnev®re ®s vonzerej®re. Ha az esem®ny mag§ban 

hordozza a telep¿l®s nev®t, az elŖseg²ti a desztin§ci· turisztikai ismerts®g®t a l§togat·k ®s a 

potenci§lis turist§k kºr®ben. A kutat§s alapj§n meg§llap²that·, hogy egy ¿d¿lŖtelep¿l®s eset®ben, 

ha egy kºnnyŤzenei fesztiv§l be®p¿l a lokalit§s turisztikai ®let®be, akkor idŖvel szorosan 

ºsszekapcsol·dhat a telep¿l®s nev®vel. Ha sikeres a telep¿l®s bevon§sa a fesztiv§l v®rkering®s®be 

®s a l§togat·k telep¿l®s egy®b attrakci·it is felfedezik, akkor k®sŖbb ak§r hosszabb idŖt tºltenek el 

a helysz²nen, ami tov§bb erŖs²ti a telep¿l®s gazdas§g§t ®s im§zs§t. Egy kisebb ¿d¿lŖtelep¿l®s 

eset®ben a fºldrajzi n®v haszn§lata a helyi kºzºss®g sz§m§ra is jelentŖs®ggel b²r, hiszen tov§bb 

m®ly²ti a kºzºss®gi koh®zi·t, mivel a helyiek b¿szk®n azonosulhatnak a fesztiv§llal, amely a saj§t 

telep¿l®s¿ket k®pviseli ®s n®pszerŤs²ti.  

Az eredm®nyek alapj§n azt is fontos megeml²teni, hogy mivel ezek a telep¿l®sek 

sokszor nem rendelkeznek egy®rtelmŤ arculattal ®s kialakult im§zzsal, ²gy egy fesztiv§lnak 

neh®z b§rmihez kapcsol·dnia ®s ink§bb nagyobb desztin§ci· l®pt®kben tervez a 

marketingstrat®gia kialak²t§sa sor§n. Teh§t az eredm®nyek al§t§masztj§k azt a szakirodalmi 

meg§llap²t§st, hogy a telep¿l®sek neveit haszn§l· attrakci·k ®s esem®nyek, vagyis a desztin§ci·hoz 

egyedileg kapcsol·d· m§rka erŖs²theti a l§togat· ®s a telep¿l®s kºzºtti ®rzelmi kapcsolatot 

(TROĠT, K. et. al. 2012), m®gis §rnyalja a k®pet a felm®r®s, hiszen kapcsol·d§si pontok hi§ny§ban 

a fesztiv§lok a m§rkan®vbe nem ®p²tik be az adott lokalit§s nev®t, ®s ez tov§bb erŖs²ti azt a 

folyamatot, hogy a potenci§lis turist§k a rendezv®nyt egy t§gabb r®gi·hoz fogj§k kºtni. ĉgy a 

fesztiv§lnak otthont ad· telep¿l®s kºzvetlen¿l nem, azonban maga a desztin§ci· ismertt® ®s 

n®pszerŤv® v§lhat. 

A harmadik fŖ k®rd®s arra vonatkozott, hogy (3) Hogyan befoly§solja az adott 

kºnnyŤzenei fesztiv§lnak otthont ad· telep¿l®s turisztikai im§zs§t az internet ®s azon bel¿l a 

kºzºss®gi m®dia?  

Az eredm®nyek alapj§n meg§llap²that·, hogy a k²n§lati oldal szereplŖi nagyon hasonl·an 

²t®lik meg a kºzºss®gi m®dia hat§s§t egy telep¿l®s turisztikai im§zs§nak befoly§sol§s§ban, vagyis 

a folyamatok szinte megegyeznek f¿ggetlen¿l att·l, hogy region§lis szerepkºrŤ nagyv§rosr·l, 

¿d¿lŖtelep¿l®srŖl, vagy olyan desztin§ci·r·l van sz·, ahol kisebb m®rt®kŤ a turizmus.  
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Minden telep¿l®st²pus eset®n meg§llap²that· az interj¼kb·l sz§rmaz· §ll§spontok alapj§n, 

hogy egy kºnnyŤzenei fesztiv§lnak otthont ad· telep¿l®s turisztikai im§zs§t jelentŖs m®rt®kben 

befoly§solhatja az internet ®s a kºzºss®gi m®dia. Ez al§t§masztja azt a szakirodalmi meg§llap²t§st, 

hogy a kºzºss®gi m®dia az utaz§si folyamat eg®sz®t kºr¿l ºleli, valamint ºsszekapcsolja a 

desztin§ci·kat ®s a turist§kat (GHAZALI , R. M. ï CAI, L. 2014; GLOZER R. 2018; SZIVA I. ï 

MOLNĆR-CSOMčS I. 2018). Az interj¼alanyok szerint a k¿lºnbºzŖ online platformok, mint 

p®ld§ul a Facebook ®s az Instagram, kiemelkedŖ szerepet j§tszanak abban, hogy a v§rosok im§zsa 

hogyan alakul a turist§k kºr®ben. A telep¿l®sek kºzºss®gi m®dia fel¿letei kºzvetlen hat§ssal 

vannak a l§togat·k elsŖ benyom§s§ra, mivel sok potenci§lis turista ezekbŖl az online forr§sokb·l 

t§j®koz·dik a telep¿l®srŖl. A fesztiv§lokon r®sztvevŖk gyakran keresnek ®s osztanak meg 

tartalmakat a kºzºss®gi m®di§ban, ami nºvelheti a v§rosok ismerts®g®t, sŖt a telep¿l®s turisztikai 

im§zs§t is jav²tj§k, mivel a turist§k ®rzelmileg kºtŖdnek a v§roshoz az itt szerzett ®lm®nyek r®v®n.  

A fesztiv§lturist§k §ltal szerzett pozit²v ®lm®nyek ®s az §ltaluk terjesztett j· h²rek hozz§j§rulnak 

a v§ros pozit²v meg²t®l®s®hez ®s vonzerej®hez, mely igazolja a szakirodalom §ll²t§sait, 

miszerint a tapasztal§si ®lm®nyek fontos szerepet j§tszanak egy telep¿l®s im§zs§nak 

form§l§s§ban ®s erŖs²t®s®ben (HUSZ M. 2007; JčV£R V. et al. 2019). Vannak olyan n®zŖpontok 

is, melyek szerint ezek a tartalmak a potenci§lis turist§k dºnt®s®t is befoly§solhatj§k, k¿lºnºsen, 

ha hiteles szem®lyek, p®ld§ul influenszerek osztj§k meg Ŗket. A megosztott ®lm®nyek hiteless®ge 

pedig nºveli a v§ros vonzerej®t. 

Azonban fontos megeml²teni, hogy a kºnnyŤzenei fesztiv§lok l§togat·i viszont vegyesen 

®rt®kelik a kºzºss®gi m®di§ban tal§lhat· tartalmak hat§s§t a turisztikai desztin§ci· im§zs§nak 

alak²t§sa szempontj§b·l. A tºbbs®g szerint a posztok nem befoly§solj§k jelentŖsen a v§ros 

megismer®s®t, legink§bb a fiatal gener§ci· emeli ki ezen bejegyz®sek ®s a kºzºss®gi fel¿letek 

hasznoss§g§t ®s befoly§s§t. A szakirodalom alapj§n a fesztiv§lkºzºns®g gener§ci·ja (fŖk®nt Y ®s 

Z gener§ci·k) nagy m®rt®kben haszn§lja ezeket a fel¿leteket, sz§mukra az egyik legfontosabb 

inform§ci·forr§ss§ v§lt (pl. ETHEL, L. 2013; ĢIVKOVIĹ, R. et al. 2014; SEGARRA, J. P. 2015; SZIVA 

I. ï MOLNĆR-CSOMčS I. 2018).  Ezt a fesztiv§lokon v®gzett k®rdŖ²ves felm®r®s eredm®nyei is 

al§t§masztj§k, hiszen a k®t fesztiv§l l§togat·i jelentŖs m®rt®kben haszn§lj§k ezeket a fel¿leteket, 

fŖleg a Facebookot ®s az Instagramot, illetve a legfiatalabb gener§ci· Snapchatet ®s Tik Tok-ot. 

Teh§t t®nylegesen van potenci§l a kºzºss®gi m®dia oldalak hat®konys§g§nak nºvel®s®ben a 

fesztiv§loknak otthont ad· telep¿l®sek im§zs§val ºsszef¿gg®sben, de az eredm®nyek kieg®sz²tik 

az eddigi meg§llap²t§sokat azzal, hogy kiemelten fontos a gener§ci·s k¿lºnbs®gek 

figyelembev®tele, ®s ezek alapj§n a kºzºss®gi m®dia c®lzott haszn§lata a telep¿l®sm§rk§z§sban, 

hiszen a kºzºss®gi m®dia fŖleg a fialatok dºnt®shozatal§t befoly§solja nagy m®rt®kben. 

A kutat§s alapj§n az Instagramon tal§lhat· fesztiv§llal kapcsolatos bejegyz®sekben 

megjelent a telep¿l®sre tºrt®nŖ utal§s, teh§t a l§togat·k sok esetben megjelºlik a telep¿l®st 

helysz²nk®nt, mely tov§bb nºvelheti a desztin§ci· ismerts®g®t ®s l§that·s§g§t az online t®rben. 

Ez a jelens®g gyakorlatilag ºnk®ntes influencer marketingk®nt mŤkºdik, ahol a l§togat·k 

ingyenesen n®pszerŤs²tik a telep¿l®st ®s az ottani esem®nyeket. Ez az®rt fontos, mert ahogyan az 

elm®leti r®szben kifejt®sre ker¿lt, az im§zs§tvitel sor§n az esem®nnyel kapcsolatos pozit²v 

®lm®nyek a telep¿l®s elŖny®v® is v§lhatnak (OKLOBDĢIJA, S. 2015). Ezt a marketing lehetŖs®get 

teh®t ®rdemes lehet a telep¿l®sek vezet®s®nek kiakn§zni. A kutat§s alapj§n a kºzºss®gi 

m®di§ban megosztott tartalmak, amelyek bemutatj§k a helysz²n atmoszf®r§j§t, jelentŖsen 

hozz§j§rulnak ahhoz, hogy ezek a telep¿l®sek vonz· ¼ti c®ll§ v§ljanak. A l§togat·k §ltal 
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megosztott k®pek ®s ®lm®nyek pedig pozit²v benyom§sokat keltenek, amelyek nºvelik a 

fesztiv§l ®s a telep¿l®s vonzerej®t. 

Az ¿d¿lŖtelep¿l®sek ®s a kisebb turisztikai vonzerŖvel rendelkezŖ telep¿l®sek eset®ben a 

kºzºss®gi m®dia k¿lºnºsen fontos marketingeszkºz, mivel ezek a helysz²nek nem mindig 

rendelkeznek nagy kºlts®gvet®ssel a hagyom§nyos marketingtev®kenys®gekhez. De ahogy a 

szakirodalom is hangs¼lyozza, a hagyom§nyos rekl§moz§s mellett vagy helyett az inform§ci·k 

gyors ®s egyszerŤ megoszt§s§ra ad lehetŖs®get az internet, ezen bel¿l pedig a kºzºss®gi m®dia 

(FOJTIK J. 1999; ETHEL, L. 2013). ĉgy azok az online tartalmak, melyek ingyenesen n®pszerŤs²tik a 

telep¿l®st kulcsfontoss§g¼ak lehetnek a turizmus fellend²t®s®ben. A kºzºss®gi m®di§ban val· akt²v 

jelenl®t ®s a felhaszn§l·k §ltal gener§lt tartalmak kºzvetlen hat§ssal vannak a telep¿l®s turisztikai 

keresetts®g®re is, hiszen a kutat§s sor§n vizsg§lt Google Trends adatai alapj§n a telep¿l®sre ir§nyul· 

keres®sek sz§ma jelentŖsen megugrik egy fesztiv§l idej®n, mely sor§n egy®b inform§ci·kat is 

megtudhatnak az adott desztin§ci·r·l. 

Teh§t az internet ®s a kºzºss®gi m®dia jelentŖs m®rt®kben befoly§solja a turist§k 

k®pzet®ben kialakul· im§zst. A megosztott tartalmak nagy hat§ssal vannak arra, hogy milyen 

k®p alakul ki egy potenci§lis turista k®pzet®ben ®s hogyan dºnt lehets®ges utaz§sair·l. Ezek a 

tartalmak nemcsak az esem®nyek, mint p®ld§ul fesztiv§lok, hanem maguk a v§rosok 

l§togatotts§g§t ®s turisztikai kereslet®t is alak²thatj§k. 

Az esettanulm§nyok eredm®nyei sok tekintetben hasonl·s§got mutatnak a kºrnyezŖ kelet-

kºz®p-eur·pai posztszocialista orsz§gokban v®gzett vizsg§latokkal. A kultur§lisan jelentŖs 

esem®nyek befogad§sa vonzhatja a m®dia figyelm®t, §talak²thatja a v§rosr·l alkotott k®pet, ®s 

befoly§solhatja a jºvŖbeli turisztikai ºrºks®get (WISE, N. et. al. 2015). Az eredm®nyek azt 

mutatj§k, hogy a v§ros m§rkaidentit§sa sok esetben k¿lºnbºzŖ, egym§st·l elt®rŖ elemekbŖl ®p¿l 

fel, ami gyakran ellentmond§sos reprezent§ci·kat eredm®nyez, amelyek az ad hoc 

m§rka®p²t®sbŖl erednek. Ez a megkºzel²t®s m§s posztszocialista v§rosokban is megjelent 

(VESALON, L. ï CREŝAN, R. 2019).  

A kutat§s eredm®nyei azt mutatj§k, hogy a fesztiv§lok az eur·pai posztszocialista 

r®gi·ban jelentŖs hat§st gyakorolnak a helyi kult¼r§ra, hagyom§nyokra ®s a kultur§lis identit§sra. 

A koncertek melletti kieg®sz²tŖ programok lehetŖv® teszik a turist§k sz§m§ra, hogy felfedezz®k 

a kºzeli c®lpontokat. Az innovat²v marketingkamp§nyok v§ltozatos kºzºns®get vonzanak, 

nºvelve a r®gi· vonzerej®t, valamint egyedi ®s §tfog· ®lm®nyt ny¼jtva. Ugyanakkor e soksz²nŤ 

kºzºns®get v§ltozatos kereslet jellemzi, ®s kiel®g²t®s¿khºz sokoldal¼ k²n§latra van sz¿ks®g. 

A hasonl·s§gok ellen®re vannak k¿lºnbs®gek a kelet-kºz®p-eur·pai folyamatokhoz 

k®pest. Ahogy a vonatkoz· elm®letek ®s a glob§lis trendek mutatj§k, ahhoz, hogy egy fesztiv§l 

hat§sa egy telep¿l®s im§zs§ra sikeres legyen, ®s versenyk®pess® vagy egyediv® tegye a 

desztin§ci·k verseny®ben, figyelembe kell venni a fesztiv§lok politikai, kºrnyezeti, 

technol·giai, gazdas§gi ®s kºzºss®gi kontextus§t (DERRETT, R. 2011; CIANGA , I. 2020). Kutat§s 

r§mutat az egy¿ttmŤkºd®s fontoss§g§ra a m§rka®p²t®sben, a fesztiv§l ®s a v§ros m§rk§j§nak 

ºsszekapcsol§s§ra. A partners®g hi§nya akad§lyozza a m§rka®p²t®st ®s a turizmus 

n®pszerŤs²t®s®t. Ez megakad§lyozza az §tfog· turisztikai term®kek fejleszt®s®t ®s a fesztiv§lok 

integr§l§s§t a helyi kultur§lis gazdas§gba ®s a helymarketingbe (WISE, N. et. al. 2015; 

VESALON, L. ï CREŝAN, R 2019; PAVLUKOVIĹ, V. et. al. 2019; PIVAC , T. et. al. 2019; CIANGA , 

I. 2020; JUCU, I. S. 2020;). A nemzetkºzi tapasztalatok azt mutatj§k, hogy a kelet-kºz®p-eur·pai 

v§rosok kultur§lis alap¼ gazdas§gai sz§m§ra a legnagyobb kih²v§st a helyi/region§lis 

dºnt®shoz·k ®s szereplŖk kºzºtti egy¿ttmŤkºd®s hi§nya jelenti (LIGHT, D. et. al., 2020; NARED, 
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J. ï BOLE, D. 2020). Az egy¿ttmŤkºd®s hi§nya a magyar gazdas§g egyik legnagyobb 

probl®m§ja, amely tipikus kelet-kºz®p-eur·pai folyamat (LUDVIG, Z. 2003; TčTH B. et. al. 

2020; HARDI T. et. al. 2021). Pedig fontos lenne az egy¿ttmŤkºd®s, p®ld§ul a desztin§ci·k 

kºzºs ®p²t®se vagy arculat§nak ¼jj§®p²t®se c®lj§b·l. 

A kutat§s sor§n vizsg§lt telep¿l®sek, mint m§s posztszocialista helyek, komoly figyelmet 

ford²tanak a l§togat·k vonz§s§ra, hogy hozz§j§ruljanak a sz®lesebb kºrŤ gazdas§gi fejlŖd®shez 

®s meg¼jul§shoz. A fesztiv§lok alkalmasak erre, mert sz®les kºzºns®g ®rhetŖ el rajtuk kereszt¿l. 

A zenei ®s kultur§lis rendezv®nyek a kelet-kºz®p-eur·pai t®rs®gben fekvŖ telep¿l®seken sz®les 

kºrben felhaszn§lhat·k a v§rosok meg¼jul§s§t c®lz· sz®lesebb kºrŤ idegenforgalmi strat®gi§k 

keret®ben, ®s a helymeghat§roz§s egyik m·dj§t jelentik. 

A kutat§s eredm®nyei a dºnt®shoz·k sz§m§ra is megfogalmaznak lehets®ges fejleszt®si 

ir§nyokat. Az im§zstranszfer el®r®se ®rdek®ben ®rdemes a turizmusban ®rdekeltek szerte§gaz· 

h§l·zat§t, valamint a prom·ci· ®s a marketing ter¿let®n val· egy¿ttmŤkºd®st 

kialak²tani/erŖs²teni, hiszen ez pozit²v k®pet alak²that ki a telep¿l®srŖl ®s a fesztiv§lr·l a 

turist§kn§l. Emellett ahhoz, hogy a fesztiv§l beilleszkedjen a telep¿l®s turisztikai §ramlataiba, 

fontos megmutatni a l§togat·knak, hogy a fesztiv§lon k²v¿l mi mindenre van lehetŖs®g. Ezt 

p®ld§ul egy v§rosk§rtya-rendszer ®s egy helyi kedvezm®nyrendszer l®trehoz§s§val lehetne el®rni. 

Teh§t a fesztiv§lok ®s a m§rka®p²t®si folyamatok tervez®se ®s ir§ny²t§sa sor§n figyelembe kell 

venni az egy¿ttmŤkºd®s ®s a partners®g elv®t. 

A helyi ºnkorm§nyzatoknak elŖ kellene seg²teni¿k a k¿lºnbºzŖ ®rdekelt felek kºzºtti 

egy¿ttmŤkºd®st a kultur§lis turizmus ®s k¿lºnºsen a fesztiv§lokhoz kapcsol·d· turizmus 

t§gabb ter¿let®n. Az ºnkorm§nyzat koordin§l§s§val j·l meghat§rozott arculatot kellene 

kialak²tani ®s fenntartani.  

A kutat§s kiemeli a helysz²nek v§rosokon bel¿li elhelyezked®s®nek fontoss§g§t. Ez®rt 

ezeket a helysz²neket meg kellene tartani, a marketingkommunik§ci·ban ezekre f·kuszt 

helyezni ®s hat®konyan kezelni a zaj vagy a megnºvekedett forgalom miatt a helyiekkel val· 

esetleges konfliktusokat.  

A kevesebb turistaforgalommal rendelkezŖ telep¿l®sek eset®ben ®rdemes lehet a 

turisztikai fejleszt®seket ºsszehangolni a fesztiv§l menedzsmentj®vel, hiszen a fesztiv§l ideje 

alatt nagysz§m¼ turista keresi fel a desztin§ci·t, akik ez§ltal a fesztiv§lon k²v¿l idŖszakban is 

visszat®rhetnek. 

Az ¿d¿lŖtelep¿l®sek ®s a kisebb volumenŤ turizmussal rendelkezŖ lokalit§sok sz§m§ra 

megfontoland· a desztin§ci·szintŤ megkºzel²t®s, hiszen ezen t®rs®gek sz§m§ra tºbb telep¿l®s 

egy¿ttes bemutat§sa ®s integr§l§sa a fesztiv§l folyamataiba sokkal eredm®nyesebb lehet a ter¿let 

ismerts®g®nek fokoz§sa ®s az im§zs kialak²t§sa szempontj§b·l. 

Azt is fontos kihangs¼lyozni, hogy §ltal§ban e rendezv®nyek c®lcsoportspecifikusak, ²gy 

a megfelelŖ marketing m·dszerek kiv§laszt§s§n§l a kºzºss®gi m®di§ra ®rdemes nagy hangs¼lyt 

fektetni. Ez a fiatal fesztiv§lkºzeg a rendezv®nyek §ltal megismerheti a v§ros nevezetess®geit, 

hangulat§t, turisztikai vonzerej®t, mely §ltal a jºvŖben visszat®rhetnek a desztin§ci·ba. 

A jºvŖbeli kutat§sok sor§n ®rdemes lehet a desztin§ci·im§zs ®s a l§togat·k attitŤdjeiben 

bekºvetkezŖ longitudin§lis v§ltoz§sokat is vizsg§lni, elm®ly²tve ezzel a t®m§val kapcsolatos 

ismereteket. Ezenk²v¿l a jelenlegi elemz®s kiterjeszthetŖ lenne m§s v§rosokra ®s fesztiv§lokra is, 

ezzel erŖs²tve az ºsszehasonl²that·s§got. ĉgy lehetŖs®g ny²lna arra, hogy a fesztiv§lok ®s a 

telep¿l®sek kºzºtti kºlcsºnhat§sokat, valamint az ®rdekcsoportok szerep®t ®s a v§ltoz§sokra adott 

reakci·kat tºbb r®gi·ban is megvizsg§ljuk. 
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A jelenlegi eredm®nyek r§mutattak arra, hogy az im§zs§tvitel megval·sul§s§hoz 

szerte§gaz· turisztikai ®rintett h§l·zat kialak²t§sa ®s j·l koordin§lt kooper§ci·k megval·sul§sa 

sz¿ks®ges ¼gy a prom·ci·, mint az ®rt®kes²t®s ter®n. ĉgy a k¿lºnbºzŖ turisztikai szolg§ltat·kkal 

®s kultur§lis int®zm®nyekkel val· lehets®ges egy¿ttmŤkºd®s vizsg§lata jºvŖben kutat§si 

ter¿letet jelenthet, hiszen ezen egy¿ttmŤkºd®sek prosper§l· hat§st jelentenek minden ®rdekelt 

sz§m§ra, mely kialak²t§s§ban az ºnkorm§nyzatnak kataliz§tor szerepe lehet. Az ®rintettek 

felt®rk®pez®s®vel azonos²that· az egy¿ttmŤkºd®s jellege ®s a tev®kenys®gek kºzºtti 

kapcsolatok, valamint a kºzºs c®lok el®r®s®re ir§nyul· egy¿ttmŤkºd®s lehetŖs®gei, ®s az, hogy 

ez hogyan befoly§solja a desztin§ci· im§zs§t, m§rka®p²t®s®t ®s v§ltoz§sait.  

A disszert§ci· elsŖsorban a k²n§lat oldal§r·l vizsg§lta a kºnnyŤzenei fesztiv§lok 

desztin§ci·im§zsra gyakorolt hat§s§t ®s a telep¿l®sek turisztikai folyamatait. K®t fesztiv§l 

eset®ben tºrt®nt k®rdŖ²ves felm®r®s, azonban a jºvŖben ®rdemes lenne m®g nagyobb figyelmet 

ford²tani a fesztiv§lok ir§nti kereslet jellemzŖire is annak ®rdek®ben, hogy jobban felt§rjuk, a 

l§togat·i elv§r§sok ®s percepci·k mennyire felelnek meg a k²n§lt ®lm®nyeknek. Ez 

hozz§j§rulhatna a fesztiv§lok fenntarthat· fejlŖd®s®hez ®s a telep¿l®sek hossz¼ t§v¼ turisztikai 

siker®hez. A disszert§ci· eredm®nyei alapj§n meg§llap²that· az is, hogy a fesztiv§lok ®s a 

telep¿l®sek im§zs§nak alak²t§s§ban a kºzºss®gi m®dia egyre nagyobb szerepet j§tszik. £rdemes 

lenne tºbb, k¿lºnbºzŖ platformon elemezni, hogy hogyan befoly§solj§k a megjelenŖ tartalmak a 

l§togat·k percepci·j§t ®s dºnt®seit. A jºvŖben c®lszerŤ lehet a hazai fesztiv§lok ºsszehasonl²t§sa 

k¿lfºldi p®ld§kkal, k¿lºnºsen olyan telep¿l®sekkel, amelyek hasonl· turisztikai c®lpontokk®nt 

mŤkºdnek. Ez seg²thet felt§rni a nemzetkºzi legjobb gyakorlatokat ®s a hazai fesztiv§lok 

versenyk®pess®g®t. 

Summary 
 

The concept of destination, its image, and the literature on destination marketing 

represent a significant and expanding area of tourism research. This field is characterized by a 

variety of disciplinary approaches, including sociology, economics, and geography, each 

addressing the subject from fundamentally distinct perspectives. The purpose, content, and 

methodology of these analyses vary considerably across the spectrum of research. This thesis 

conceptualizes the destination as a culturally commodified entity, shaped by the ongoing 

interaction of social and economic relations alakul (GETZ, D. 1999; KAVARATZIS M. 2005). 

Throughout the thesis, the interpretation of destination is explored through different approaches 

and contexts, ranging from socio-geographical and urban marketing perspectives to postmodern 

spatial frameworks.  

The theoretical framework formulated in the thesis focuses on socio-cultural rather than 

physical-material dimensions in the interpretation of space, highlighting the growing significance 

of culture in shaping social and economic processes. This shift affects not only the identity of 

cities and the conceptualization of tourist destinations but also creates a new paradigm for urban 

development within the global economic landscape (LASH, S. ï URRY, J. 1994; SZIJĆRTč ZS. 

2005; CHIU, Y.-H. et al. 2019). The commodification of cultures and places is becoming 

increasingly central in tourism, where destinations are viewed not merely as physical space but 

as sources of cultural experiences (ASHWORTH, G. J. 1992). This process seeks to balance the 

preservation of local identity with the demands of international competitiveness (BOROS L. 2018). 

Cultural values, history, and traditions play a prominent role in the marketing of destinations, 
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contributing to their uniqueness and overall attractiveness (BRITTON, S. 1991; PIKE, S. 2004). 

However, sustainability and active collaboration with local communities are crucial for ensuring 

the long-term success of destination development. This approach not only enhances the appeal of 

destinations to tourists but also fosters local economic growth and supports the preservation of 

cultural heritage (ASHWORTH, G. J. 1992). 

In this process, the intentional development of a destination's image plays a major role 

in positioning localities more effectively and enhancing tourist satisfaction (ASHWORTH, G. J.  ï 

VOOGD, H. 1997; HERENDY CS. ï MURĆNYI P. 2008; MICHALKč G. 2014). A localityôs brand is 

pivotal in shaping its future trajectory, as it responds to the evolving expectations and behaviors 

of tourists. Branding the locality as a cohesive entity allows for the alignment of diverse 

stakeholder interests and contributes to a more unified destination strategy. A well-developed 

brand helps to achieve long-term strategic objectives, such as promoting economic growth, 

attracting investments and tourists, and supporting population retention and growth (T¥M¥RI 

M. 2017). As festivals often possess a well-defined brand, an increasing number of destinations 

are becoming integrated into the festival tourism system. Events can contribute to shaping the 

image and enhancing the visibility of host cities (SULYOK J. ï SZIVA I. 2009; KAZĆR K. 2014). 

Festivals serve as an additional motivation for potential tourists in their travel decisions and can 

also play a significant role in promoting the destination (GONZĆLEZREVERT£, F. ï MIRALBELL

IZARD, O. 2009). Although limited information is available on the international significance of 

festivals, an increasing number of destinations are seeking to build a competitive image around 

festivals as a brand. This strategy enables them to differentiate and position themselves more 

effectively in the tourism supply market. 

Based on this, the doctoral dissertation has a dual purpose. Firstly, it aims to explore the 

impact of popular music festivals on the image of a destination and their integration into 

branding processes. Secondly, it seeks to examine how a destination positions itself through a 

popular music festival and whether the image represented by local stakeholders aligns with the 

perceptions held by festival tourists. 

In the research, I employed a case study method to examine various destination types, 

including cities with significant tourist attractions, resort towns, and smaller, lesser-known 

settlements, to explore the diverse relationships between festivals and destinations. The study 

utilized a mixed-methods approach combining qualitative and quantitative techniques. To map 

the supply side, I conducted semi-structured interviews with key stakeholders involved in 

tourism processes. The interviews were conducted with representatives from city leadership, 

tourism professionals, festival organizers, accommodation and hospitality establishments, as 

well as operators of various attractions. For selecting the interviewees, I used the snowball 

sampling method, which allowed me to expand the pool of participants. The interviews were 

conducted between September 2020 and June 2021, with a total of 41 interviews recorded. 

During the analysis of the interviews, I paid particular attention to the synergies and conflicts 

between festivals and destinations, the impact of tourism traffic generated by festivals, and the 

role of festivals in shaping the destination's image. 

Besides this, the demand side was analyzed through questionnaire surveys targeting 

visitors of two festivals (SZIN and Campus). The aim of the survey was to understand the 

visitors' perceptions of the destinations' image, as well as the relationship between festivals and 

the destination. During the survey, 618 valid questionnaires were completed for the SZIN 

festival in Szeged, and 300 for the Campus Festival in Debrecen. The data were processed 
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through statistical analysis, with a particular focus on the visitors' festival attendance habits and 

their perceptions related to the destinations' image. 

The findings were further complemented by content analysis of online media and social 

media platforms. Firstly, by searching for the names of the festivals on online news sites, I 

examined approximately 3,000 online media contents, from which I archived 152 articles 

relevant to the topic. Secondly, I analyzed public Instagram posts (5,552 posts) to investigate 

whether the destination itself or local tourism attractions were mentioned among the hashtags. 

In my thesis, I aimed to address three primary questions. The first question concerned 

(1) what role does a music festival play in the tourism processes and image of a settlement? 

The research findings indicate that the analyzed festivals significantly contribute to elevating 

the profile of a destination, shaping the image of the locale, and introducing it to a broader 

audience. 

The research findings indicate that for a regional destination with a diverse array of 

tourism opportunities, a music festival can reinforce the city's youthful, vibrant, dynamic, and 

international character. It highlights the locality's diversity and multifaceted tourism offerings, 

potentially becoming one of the most significant associations for visitors. These events can play 

a major role in modernizing and rejuvenating the image of localities as tourist destinations. The 

image conveyed by these events contributes to enhancing the city's attractiveness, particularly 

among the younger generation, which is closely connected to the festival atmosphere and the 

cultural vibrancy of the city. They position a regional city on the tourist map as a destination 

that not only boasts historical and cultural values but also hosts modern, youthful, and vibrant 

events.  

These events can serve as a strategic branding tool, becoming a central component of a 

city's summer program around which tourism communication is structured. They also provide 

an opportunity to showcase the city's historical and cultural assets. It is essential for city 

authorities and tourism professionals to make increasingly deliberate efforts to develop a 

coherent and well-defined city image, of which a popular music festival could be a central 

element. The image conveyed by the festival should align with the overall tourism image of the 

regional center, encompassing not only cultural and entertainment programs but also the city's 

rich history and modern infrastructure. This alignment will not only enhance the event's 

relevance to the local community but also establish it as a central element of the city's tourism 

strategy, thereby contributing to the destination's visibility and attractiveness. 

In a regional city, image building can be achieved through the uniqueness of festivals, 

with the choice of venue serving as an important factor in ensuring that the event offers 

comprehensive experience. This facilitates the event's integration into the municipality's 

tourism process. The findings indicate that the geographical location, the characteristics of the 

venue, and proximity to the city center or tourist recreation areas can provide a unique attraction 

and experience for festival visitors, thereby creating a strong connection between the city and 

the event. 

In the context of a resort town, music festivals can serve not only as cultural and 

entertainment events but also as key tourist attractions and defining elements of the locality's image 

as a tourist destination, which attract visitors and contribute to the town's identity. In addition to 

their image-enhancing effects, it is essential to highlight the economic impacts of such events, 

which tend to be more pronounced than in larger regional cities. In a resort town, the occurrence of 

festivals leads to a substantial increase in accommodation occupancy rates and demand for local 
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services, with visitors utilizing nearly the entire capacity of the area, thereby generating significant 

revenue for local businesses. The success of these festivals attracts long-term investment in the 

region, as the image of towns and villages is enhanced, resulting in increased interest in the area 

(DERRETT, R. 2003). Such events highlight the potential for developing municipal infrastructure, 

which can subsequently generate further investment, including the expansion and modernization of 

tourism services. Additionally, music festivals provide opportunities to showcase and preserve local 

cultural values, thereby strengthening the cultural identity of the municipalities (KAZĆR K. 2014). 

In the context of a small, seasonal settlement, a popular music festival can contribute to 

the long-term promotion of the broader destination (GONZĆLEZREVERT£, F. ï MIRALBELL

IZARD, O. 2009). These events not only offer tourists a musical experience but also enable them 

to explore other attractions in the area, such as water sports and the natural environment. The 

natural and cultural environment of events in a resort town can constitute an integral part of the 

resort's image, creating a unique atmosphere that attracts visitors. The findings indicate that if 

the image of a resort town conveyed by a popular music festival encompasses a natural, 

friendly, and community-oriented experience, it appeals to younger tourists, and this image can 

be successfully integrated into the town's tourism marketing strategy.  

The findings indicate that festivals can significantly contribute to the creation of a new, 

positive image for these destinations, presenting them as modern, youthful, and dynamic places 

in the tourism market. In addition to their impact on tourism, this also enhances local pride. The 

example of the municipalities in this case study underscores the importance of collaboration 

between festivals and municipalities for achieving long-term success. A lack of cooperation 

between local authorities and festival organizers can severely affect the tourism positioning and 

image of a municipality (OKLOBDĢIJA, S. 2015). 

It can be concluded that popular music festivals can be particularly significant for 

smaller municipalities (e.g., in increasing tourist attractiveness) where traditional tourist 

attractions are limited. In many cases, other attractions in these municipalities are very limited 

and do not necessarily appeal to a broader audience. However, the allure of a festival can draws 

thousands of young people to the municipality each year, thereby helping to elevate the profile 

of the location (DERRETT, R. 2003). Such a popular music festival effectively places localism 

on the tourist map and can serve as a point of identification, particularly among young people. 

The festival also provides an economic boost for the municipality, as local accommodations, 

restaurants, and other service providers generate significant revenues during the event, which 

are unparalleled throughout the rest of the year. While some argue that the festival's impact is 

primarily limited to the event period, others contend that it can have a positive long-term effect 

if the locality integrates additional tourism and cultural activities around the festival, thereby 

attracting visitors outside the festival timeframe. 

The local community also benefits from the impact of such an event. When cooperation 

between city authorities and festival organizers demonstrates dynamic development and a 

substantial portion of the population supports the festival, the community-building role of the 

event becomes evident. Residents take pride in hosting such a significant occasion, which 

further enhances community cohesion. 

A popular music festival can play a central role in shaping the tourist image of a town 

with a limited tourist industry. For young people, these destinations are predominantly 

associated with the festival, which is perceived as a dynamic and appealing event. The messages 

and experiences conveyed by the festival significantly influence the image of the location. The 
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event's central role can also be reflected in the cityôs marketing strategy, particularly if local 

management develops promotional materials and image films centered around the festival. 

However, for a popular music festival to create a more effective tourism image and 

promote sustainable development for a smaller municipality, which may face challenges in 

attracting tourists independently, it is essential to adopt a destination-level approach (BURGESS, 

J. 1974; CLARKE, A. 1985; BAILEY , J. T. 1989). Within the framework of destination thinking, 

the festival and its host municipality should be integrated into the broader tourism offerings of 

the surrounding region. This approach can yield numerous benefits for both the region and the 

attractiveness and impact of the festival. If the festival and local management provide visitors 

with a comprehensive tourism package that includes multiple localities and diverse experiences, 

participants may be more inclined to extend their stay in the region. Returning visitors can be 

encouraged to explore other tourist attractions in the area in addition to the festival. In this 

manner, the festival can also help to balance the seasonal occupancy of the region, generating 

visitor traffic beyond the festival period. 

The second main research question addressed was: (2) What is the impact on the 

municipality of incorporating a geographical name into the branding of a tourism product, 

such as a popular music festival? Is there a significant difference in outcomes between the 

presence and absence of a geographical name? 

The research examined this issue in the context of regional centers and resort towns. 

Incorporating a geographical name into the branding of a popular music festival has a distinct 

impact on the image and tourism of a regional city. By using a geographical name, the festival 

can be immediately linked to the location, which can benefit the city in its image-building 

efforts by associating the festival with a common brand. However, some interviewees noted 

that despite the festival's association with the city, it may not serve as a strong identity builder, 

as there are numerous other tourism products and attractions within the locality. 

The research indicates that, in the context of the tourism image of regional cities, 

incorporating the name of the municipality into the title of a popular music festival does not 

significantly contribute to a more consistent or comprehensive image of the cities, compared to, 

for example, collaborative efforts. Cooperation among local authorities, tourism offices, cultural 

institutions, and other local stakeholders is a far more key factor in the festival's success and its 

integration into the municipality's tourism image. These partnerships enable festivals to be more 

than just a single event; they become an integrated component of the city's long-term tourism 

strategy. Through successful collaborations, cities can sustainably develop tourism generated by 

festivals, positively impacting the local community and economy. However, this type of strategic 

cooperation is particularly important in cities where the festival's name does not include the name 

of the city, as close collaboration between city administration and other local stakeholders can 

significantly contribute to shaping the city's tourism image. However, the lack of cooperation 

adversely affects the achievement of the city's tourism objectives. Overall, while the inclusion of 

the municipality's name in the festival branding can be beneficial, the quality and effectiveness 

of partnerships are even more significant for image building in regional cities. 

The results suggest that the impact of incorporating a geographical name into the 

branding of a tourism product, such as a popular music festival, is stronger and more complex 

for a resort town than for a regional city. Including a geographical name in the festival brand 

can enhance the municipality's identity, aid in its regeneration, and differentiate it within the 

tourism market. The research indicates that a festival can become nearly synonymous with the 
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name of a resort town, leading people to automatically associate the festival with the town. This 

type of image transfer positively influences the reputation and attractiveness of the 

municipality. If the event carries the name of the municipality, it helps to enhance the 

destination's profile among visitors and potential tourists. It can be concluded that, in the case 

of a resort town, if a popular music festival is integrated into the local tourism landscape, it can 

become closely associated with the town's name over time. If the town successfully integrates 

into the festival circuit and visitors discover additional attractions, they may extend their stay, 

further bolstering the town's economy and image. In the context of a small resort town, the use 

of a geographical name is also significant for the local community, as it fosters community 

cohesion. Locals can take pride in identifying with the festival, which represents and promotes 

their town. 

Based on the results, it is important to note that these municipalities often lack a clear 

image, making it challenging for the festival to align with this and leading it to focus on a larger 

destination scale when developing its marketing strategy and points of connection. As a result, 

the brand name may not incorporate the locality's name, reinforcing the tendency for potential 

tourists to associate the event with a broader region. While the municipality hosting the festival 

may not be directly recognized, the destination itself may gain visibility and popularity. 

My third main research question was: (3) Do the internet and social media influence 

the tourist image of the municipality hosting the popular music festival? 

The results indicate that supply-side actors have a very similar perception of the impact 

of social media on influencing the tourism image of a municipality. Specifically, the processes 

appear to be nearly identical, whether the municipality is a regional city, a resort, or a 

destination with a lower level of tourism. 

For each type of destination, the interviews suggest that the tourism image of a 

municipality hosting a popular music festival can be significantly influenced by the internet and 

social media. According to the interviewees, various online platforms, such as Facebook and 

Instagram, play a prominent role in shaping how the city's image is developed among tourists. 

The social media platforms of municipalities have a direct impact on visitors' first impressions, 

as many potential tourists rely on these online sources for information about the locality. 

Festival participants frequently search for and share content on social media, which can enhance 

the visibility of towns and cities and improve the municipality's tourism image. Tourists may 

form emotional connections to the town through their experiences, further strengthening its 

appeal. Additionally, some opinions suggest that such content, especially when shared by 

credible figures like influencers, can significantly influence potential tourists' decisions. The 

authenticity of shared experiences also enhances the city's attractiveness. 

It is important to note that visitors of popular music festivals have mixed perceptions 

regarding the impact of social media content on shaping the image of the tourist destination. The 

majority do not believe that such posts significantly influence their perception of the city. 

Nevertheless, the demand-side opinion confirms that festival attendees make substantial use of 

these platforms, particularly Facebook and Instagram, with the youngest generation favoring 

Snapchat and TikTok. Thus, there is potential to enhance the effectiveness of social media in 

shaping the image of municipalities hosting festivals. 

The research shows that festival posts on Instagram often include references to the 

municipality, with visitors frequently tagging the location. This practice can further enhance 

the destination's awareness and visibility in the online environment. This phenomenon 
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effectively serves as voluntary influencer marketing, where visitors promote the municipality 

and its events at no cost. This marketing opportunity could be valuable for local authorities to 

exploit. Sharing content on social media that highlights the unique atmosphere of the location 

can significantly contribute to making it an attractive destination. The images and experiences 

shared by visitors generate positive impressions that increase the attractiveness of both the 

festival and the locality. 

Social media is a particularly important marketing tool for resort settlements and smaller 

tourist destinations, as they often lack the budgets required for traditional marketing activities. 

Consequently, online content that promotes the locality at no cost can be an important tool for 

boosting tourism. An active presence on social media, along with user-generated content, directly 

influences the tourism demand of the municipality. Research using Google Trends data indicates 

a significant increase in searches for the municipality during a festival, which can also provide 

additional information about the destination. 

The internet and social media exert a significant influence on the image tourists form of 

a destination. The content shared plays a major role in shaping the perceptions of potential 

tourists and their decision-making regarding travel. This content not only impacts events like 

festivals but also affects the visitation rates and tourism demand for cities themselves. 
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Mell®kletek 
 

1. sz§m¼ mell®klet 

 

INTERJĐK£RD£SEK 2022/2023 ï VĆROSVEZET£S 

1 K®rem mes®lje el, milyen a turizmus szerepe a telep¿l®s ®let®ben? 

2 ¥n mit gondol, milyen a telep¿l®s turisztikai arculata? 

3 V®lem®nye szerint a telep¿l®s turisztikai arculat§ban milyen szerepet tºltenek be 

a fesztiv§lok? 

4 Melyik fesztiv§l kºtŖdik legjobban a telep¿l®shez? Mi®rt? 

5 ¥n szerint milyen szerepet tºlt be ez a fesztiv§l a telep¿l®s turisztikai 

k²n§lat§ban? Hogyan poz²cion§ln§ ezt a fesztiv§lt a telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz 

k®pest? 

6 V®lem®nye szerint milyen c®ljai vannak a fesztiv§lnak? 

7 V®lem®nye szerint az, hogy ez a fesztiv§l itt van ezen a telep¿l®sen, hogyan 

alak²tja a telep¿l®s im§zs§t? Hozz§j§rulhat-e a telep¿l®s ismerets®g®nek 

nºvel®s®hez? 

8 Tud-e arr·l, hogy a fesztiv§l a telep¿l®s mely turisztikai attrakci·ival mŤkºdik 

egy¿tt? 

9 A telep¿l®srŖl k®sz²tett v§rosfejleszt®si/kultur§lis/turisztikai strat®gi§kban 

megjelenik-e az adott fesztiv§l? 

10 V®lem®nye szerint a fesztiv§lt mennyire lehetne megrendezni b§rhol? A fesztiv§l 

mennyire forrt ºssze a v§rossal? 

11 ¥n szerint kinek poz²cion§lja mag§t a fesztiv§l? Milyen c®lcsoportoknak? 

12 A telep¿l®s turisztikai bemutat§sa, rekl§moz§sa sor§n a fesztiv§l is megjelenik-e, 

milyen m®rt®kben? 

13 ¥n szerint hogyan befoly§solj§k a fesztiv§lr·l k®sz¿lt kºzºss®gi m®dia tartalmak 

a telep¿l®s im§zs§t? 

14 Okoz-e ¥nben valami ®rz®st, hogy ez egy 

szegedi/debreceni/sukor·i/orfŤi/mezŖt¼ri fesztiv§l? 

15 Mennyire ®rzi azt, hogy a v§ros befogadja a fesztiv§lt? 

16 Milyen a fesztiv§l ®s a telep¿l®s kapcsolata? Volt-e b§rmi a fesztiv§llal 

kapcsolatban, amit a telep¿l®s szeretett volna/ a fesztiv§lszervezŖk szerettek 

volna, de nem siker¿lt megval·s²tani? 

17 Vannak-e neh®zs®gek, ha igen, milyenek? £rz®kelnek-e konfliktusokat, ha igen 

hogyan pr·b§lj§k kezelni a konfliktusokat? 

18 Mik a tov§bbi c®lok a fesztiv§llal kapcsolatban? Milyen ir§nyban fejlesztene a 

v§ros? 
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2. sz§m¼ mell®klet 

 

INTERJĐK£RD£SEK 2022/2023 ï FESZTIVĆLSZERVEZ£S 

1 K®rem, mes®ljen egy kicsit a fesztiv§lr·l! Ami·ta ¥n szervezi az esem®nyt, 

hogyan §ll ºssze a fesztiv§l az elej®tŖl a v®g®ig? 

2 V®lem®nye szerint milyen c®ljai vannak a fesztiv§lnak? 

3 ¥n szerint milyen szerepet tºlt be a fesztiv§l a telep¿l®s turisztikai k²n§lat§ban? 

Hogyan poz²cion§ln§ ezt a fesztiv§lt a telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz k®pest? 

4 Mit tart a fesztiv§l legnagyobb erŖss®g®nek, illetve gyenges®g®nek? Mi a fesztiv§l 

elŖnye-h§tr§nya a telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz, a kºrnyezŖ, illetve az orsz§gban 

l®vŖ tºbbi kºnnyŤzenei fesztiv§lhoz k®pest? 

5 Hogyan ²rn§ le a tipikus vend®gkºrt? 

6 A marketingtev®kenys®g sor§n milyen csoportokat c®loznak meg? Ez v§ltozott-e 

a kezdetekhez k®pest? 

7 V®lem®nye szerint az, hogy ez a fesztiv§l itt van ezen a telep¿l®sen, hogyan 

alak²tja a telep¿l®s im§zs§t? Hozz§j§rulhat-e a telep¿l®s ismerets®g®nek 

nºvel®s®hez? 

8 Egy¿ttmŤkºdnek-e m§s piaci szereplŖkkel a fesztiv§l kapcs§n (sz§llod§k, 

®ttermek, szolg§ltat·k stb.)? 

9 V®lem®nye szerint a fesztiv§lt mennyire lehetne megrendezni b§rhol? A fesztiv§l 

mennyire forrt ºssze a telep¿l®ssel? 

10 A fesztiv§l bemutat§sa, rekl§moz§sa sor§n a telep¿l®s is bemutat§sra ker¿l? 

Milyen m®rt®kben? 

11 A fesztiv§l marketingje, rekl§moz§sa sor§n haszn§lnak-e kºzºss®gi m®di§t? 

Milyen m®rt®kben a hagyom§nyos rekl§moz§shoz k®pest? 

12 ¥n szerint hogyan befoly§solj§k a fesztiv§lr·l k®sz¿lt kºzºss®gi m®dia tartalmak 

a telep¿l®s im§zs§t? 

13 Okoz-e ¥nben valami ®rz®st, hogy ez egy 

szegedi/debreceni/sukor·i/orfŤi/mezŖt¼ri fesztiv§l? 

14 Mennyire ®rzi azt, hogy a v§ros befogadja a fesztiv§lt? 

15 Milyen a fesztiv§l ®s a telep¿l®s kapcsolata? Volt-e b§rmi a fesztiv§llal 

kapcsolatban, amit szerettek volna, de nem siker¿lt megval·s²tani? 

16 Vannak-e neh®zs®gek a fesztiv§lszervez®s sor§n, ha igen, milyenek? £rz®kelnek-

e konfliktusokat, ha igen hogyan pr·b§lj§k kezelni a konfliktusokat? 

17 Mik a tov§bbi c®lok a fesztiv§llal kapcsolatban? 
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3. sz§m¼ mell®klet 

 

INTERJĐK£RD£SEK 2022/2023 ï TURISZTIKAI SZOLGĆLTATčK 

0 K®rem mes®ljen kicsit arr·l, hogy mivel foglalkozik ®s az ¥n tev®kenys®ge 

milyen szerepet tºlt be a telep¿l®s turizmus§ban? 

1 K®rem mes®lje el, ¥n szerint milyen a turizmus szerepe a telep¿l®s ®let®ben? 

2 K®rem mes®lje el, hogy ¥n mit gondol, milyen a telep¿l®s turisztikai arculata? 

3 V®lem®nye szerint a telep¿l®s turisztikai arculat§ban milyen szerepet tºltenek be 

a fesztiv§lok? 

4 Melyik fesztiv§l kºtŖdik legjobban a telep¿l®shez? Mi®rt? 

5 ¥n szerint milyen szerepet tºlt be ez a fesztiv§l a telep¿l®s turisztikai 

k²n§lat§ban? Hogyan poz²cion§ln§ ezt a fesztiv§lt a telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz 

k®pest? 

6 V®lem®nye szerint az, hogy ez a fesztiv§l itt van ezen a telep¿l®sen, hogyan 

alak²tja a telep¿l®s im§zs§t? Hozz§j§rulhat-e a telep¿l®s ismerets®g®nek 

nºvel®s®hez? 

7 V®lem®nye szerint mi a fesztiv§l legnagyobb erŖss®ge, illetve gyenges®ge? Mi a 

fesztiv§l elŖnye-h§tr§nya telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz, a kºrnyezŖ, illetve az 

orsz§gban l®vŖ tºbbi kºnnyŤzenei fesztiv§lhoz k®pest? 

8 V®lem®nye szerint a telep¿l®s oldal§r·l n®zve milyen c®ljai vannak a 

fesztiv§lnak? 

9 ¥nnek van kapcsolata a fesztiv§llal? Ha igen, milyen? 

10 Hogyan val·sulnak/val·sulhatn§nak meg egy¿ttmŤkºd®sek a fesztiv§llal? 

11 A telep¿l®s turisztikai bemutat§sa, rekl§moz§sa sor§n a fesztiv§l is megjelenik-e, 

milyen m®rt®kben? 

12 Hogyan lehetne bevonni a telep¿l®s tºbbi turisztikai attrakci·it a fesztiv§l 

rekl§moz§s§ba? 

13 V®lem®nye szerint a fesztiv§lt mennyire lehetne megrendezni b§rhol? A fesztiv§l 

mennyire forrt ºssze a telep¿l®ssel? 

14 ¥n szerint mi a fesztiv§l c®lcsoportja? Ez v§ltozott-e a kezdetekhez k®pest? 

15 ¥n szerint hogyan befoly§solj§k a fesztiv§lr·l k®sz¿lt kºzºss®gi m®dia tartalmak 

a telep¿l®s im§zs§t? 

16 Okoz-e ¥nben valami ®rz®st, hogy ez egy 

szegedi/debreceni/sukor·i/orfŤi/mezŖt¼ri fesztiv§l? 

17 Mennyire ®rzi azt, hogy a telep¿l®s befogadja a fesztiv§lt? 

18 £rz®kel-e konfliktusokat a fesztiv§llal kapcsolatban? 
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4. sz§m¼ mell®klet 

 

INTERJĐK£RD£SEK 2022/2023 ï MARKETING SZAK£RTŕK 

1 K®rem, mes®ljen egy kicsit a fesztiv§lr·l! Ami·ta ¥n az esem®ny marketing 

felelŖse, hogyan §llnak ºssze a fesztiv§l marketing feladatai az elej®tŖl a v®g®ig? 

2 V®lem®nye szerint milyen c®ljai vannak a fesztiv§lnak? 

3 ¥n szerint milyen szerepet tºlt be a fesztiv§l a telep¿l®s turisztikai k²n§lat§ban? 

Hogyan poz²cion§ln§ ezt a fesztiv§lt a telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz k®pest? 

4 Mit tart a fesztiv§l legnagyobb erŖss®g®nek, illetve gyenges®g®nek? Mi a fesztiv§l 

elŖnye-h§tr§nya a telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz, a kºrnyezŖ, illetve az orsz§gban 

l®vŖ tºbbi kºnnyŤzenei fesztiv§lhoz k®pest? 

5 Hogyan ²rn§ le a tipikus vend®gkºrt? 

6 A marketingtev®kenys®g sor§n milyen csoportokat c®loznak meg? Ez v§ltozott-e 

a kezdetekhez k®pest? 

7 V®lem®nye szerint az, hogy ez a fesztiv§l itt van ezen a telep¿l®sen, hogyan 

alak²tja a telep¿l®s im§zs§t? Hozz§j§rulhat-e a telep¿l®s ismerets®g®nek 

nºvel®s®hez? 

8 Egy¿ttmŤkºdnek-e m§s piaci szereplŖkkel a fesztiv§l marketingje kapcs§n 

(sz§llod§k, ®ttermek, szolg§ltat·k stb.)? 

9 V®lem®nye szerint a fesztiv§lt mennyire lehetne megrendezni b§rhol? A fesztiv§l 

mennyire forrt ºssze a v§rossal? 

10 ¥n szerint milyen hat§ssal van a telep¿l®s im§zs§ra, ismerts®g®re, ha megjelenik 

a fºldrajzi n®v a fesztiv§l nev®ben, fesztiv§l m§rk§z§s§ban? 

11 A fesztiv§l bemutat§sa, rekl§moz§sa sor§n a telep¿l®s is bemutat§sra ker¿l? 

Milyen m®rt®kben? Tudom§sa szerint a telep¿l®s turisztikai rekl§moz§sa sor§n 

a fesztiv§l is megjelenik? 

12 A fesztiv§l marketingje, rekl§moz§sa sor§n haszn§lnak-e kºzºss®gi m®di§t? 

Milyen m®rt®kben a hagyom§nyos rekl§moz§shoz k®pest? 

13 ¥n szerint melyik koroszt§lyt, melyik kºzºss®gi fel¿lettel lehet legjobban 

megsz·l²tani? 

14 ¥n szerint hogyan hatnak a potenci§lis fogyaszt·k dºnt®seire a kºzºss®gi m®dia 

fel¿leteken megosztott fesztiv§lokkal kapcsolatos bejegyz®sek? 

15 ¥n szerint hogyan befoly§solj§k a fesztiv§lr·l k®sz¿lt kºzºss®gi m®dia tartalmak 

a telep¿l®s im§zs§t? 

16 V®lem®nye szerint a telep¿l®s, valamint a fesztiv§l milyen helyet foglal el a 

kºzºss®gi m®di§ban? 

17 ¥n szerint a kºzºss®gi m®dia a jºvŖben hogyan v§ltoztatja meg a 

marketingtev®kenys®get? 
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5. sz§m¼ mell®klet 

 

INTERJĐK£RD£SEK 2022/2023 ï TERM£SZETV£DELEM 

0 K®rem mes®ljen kicsit arr·l, hogy mivel foglalkoznak ®s a tev®kenys®g¿k milyen 

szerepet tºlt be a telep¿l®s ®let®ben? 

1 K®rem mes®lje el, ¥n szerint milyen a turizmus szerepe a telep¿l®s ®let®ben? 

2 K®rem mes®lje el, hogy ¥n mit gondol, milyen a telep¿l®s turisztikai arculata? 

3 V®lem®nye szerint a telep¿l®s turisztikai arculat§ban milyen szerepet tºltenek be 

a fesztiv§lok? 

4 Melyik fesztiv§l kºtŖdik legjobban a telep¿l®shez? Mi®rt? 

5 ¥n szerint milyen szerepet tºlt be ez a fesztiv§l a telep¿l®s turisztikai 

k²n§lat§ban? Hogyan poz²cion§ln§ ezt a fesztiv§lt a telep¿l®s tºbbi fesztiv§lj§hoz 

k®pest? 

6 V®lem®nye szerint az, hogy ez a fesztiv§l itt van ezen a telep¿l®sen, hogyan 

alak²tja a telep¿l®s im§zs§t? Hozz§j§rulhat-e a telep¿l®s ismerets®g®nek 

nºvel®s®hez? 

7 V®lem®nye szerint mi a fesztiv§l legnagyobb erŖss®ge, illetve gyenges®ge?  

8 V®lem®nye szerint a telep¿l®s oldal§r·l n®zve milyen c®ljai vannak a 

fesztiv§lnak? 

9 ¥nºk egy¿tt mŤkºdnek-e a fesztiv§llal? 

10 V®lem®nye szerint a fesztiv§lt mennyire lehetne megrendezni b§rhol? A fesztiv§l 

mennyire forrt ºssze a telep¿l®ssel/ a helysz²nnel? 

11 £rezhetŖ-e a fesztiv§llal kapcsolatban kºrnyezeti terhel®s? 

12 Pr·b§lj§k-e a fesztiv§lturist§k sz§m§ra bemutatni a ter¿let kultur§lis, 

term®szeti ®rt®keit? 

13 A term®szetv®delmi, ®rt®kv®delmi k®rd®sek mennyire ®p²thetŖk bele a fesztiv§l 

brandj®be? 

14 

 

Okoz-e ¥nben valami ®rz®st, hogy ez egy 

szegedi/debreceni/sukor·i/orfŤi/mezŖt¼ri fesztiv§l? 

15 Mennyire ®rzi azt, hogy a telep¿l®s befogadja a fesztiv§lt? 

16 £rz®kel-e konfliktusokat a fesztiv§llal kapcsolatban? 
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6. sz§m¼ mell®klet ï SZIN fesztiv§l k®rdŖ²v k®rd®sek (2021) 
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7. sz§m¼ mell®klet ï CAMPUS fesztiv§l k®rdŖ²v k®rd®sek (2021) 
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8. sz§m¼ mell®klet ï m®diaelemz®s sor§n vizsg§lt cikkek 

 

  DEBRECEN 

1 A Campus Fesztiv§l 13 ezer vend®g®jszak§t hozott Debrecennek 

2 Agr§rexp·ja is van a Campus Fesztiv§lnak 

3 A Campus Fesztiv§l orsz§gosan is nagyon menŖ! A Google m§r csak tudja... 

4 A debreceni egyetemi ®letet m®ltatja a n®pszerŤ blogger 

5 Ćlmodj magyarul! Mehetsz a Campus Fesztiv§lra vagy Erd®lybe! 

6 Bev§s§rolt a Campus Fesztiv§l az idŖsek otthon§nak 

7 Campus Fesztiv§l: a debreceni ®rz®s mindenkire §tragad! 

8 KºnnyŤzen®szeknek ny¼jtott t§mogat§st Debrecen 

9 Szokatlan szempontb·l rangsorolt§k Eur·pa v§rosait, ²gy szerepelt Debrecen 

10 Đj tulajdonosa van a debreceni Aranybik§nak! 

11 Megdobta a sz§llod§k forgalm§t a Campus Fesztiv§l 

12 Nincs Campus Fesztiv§l Egyetem T®r n®lk¿l 

13 Papp L§szl· a debreceni nyarat elk®pzelni sem lehet Campus Fesztiv§l n®lk¿l 

14 Rekordokat dºntºtt a Campus Fesztiv§l 

15 Campus Fesztiv§l: a szervezŖk azon dolgoznak, hogymindenki j·l ®rezze mag§t 

16 Campus-b®rlet, V§rosk§rty§val 

17 Cs¼csot dºntºtt a vend®g®jszak§k sz§ma Debrecenben a ny§ri szezonban 

18 Debrecen a turizmus ter¿let®n is kiemelkedŖenteljes²tett 2023-ban 

19 Egysz¿lŖs ®s tºbbgyermekes csal§dok kapj§k a Campus Fesztiv§l t§mogat§s§t 

20 Id®n 15 ®ves a Campus, ²me 15 ®rdekess®g, amit m®gnem hallott§l a debreceni fesztiv§lr·l 

21 ĉgy teljes²tett val·j§ban a debreceni turizmus 2022-ben 

22 Karnev§l ®s fesztiv§l n®lk¿l nem telhet el a ny§r 

23 Kik ®s mi®rt utaznak Debrecenbe? 

24 Komoly jºvŖ elŖtt a Campus ï Hivatalosan ismegnyitott§k az idei fesztiv§lt 

25 M§rpedig az ®jjel m®giscsak v®get ®rt 

26 Megvannak a sz§mok, ennyivel turb·zta fel a debreceni idegenforgalmat az idei Campus  

27 Rekordot dºntºtt az idei Campus: minden egy helyen Debrecen legnagyobb bulij§r·l! 

28 Turizmus: a legn®pszerŤbb r®gi·k kºzºtt van tov§bbrais Debrecen ®s kºny®ke 

29 Zen®s-irodalmi sz²npaddal jelentkezik a CsokonaiSz²nh§z a Campus Fesztiv§lon 

30 Campus Fesztiv§l 2012 

31 M§r ma ®rdemes Debrecenbe jºnni 
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32 A debreceni Campus Fesztiv§l 

33 Nemzetkºzi elismer®st kapott a Campus Fesztiv§l 

34 7 milli·t gyŤjtºttek ºssze j·t®kony c®lra a Campus Fesztiv§l szervezŖi 

35 
Tºbb mint sz§zezer l§togat·t v§rnak a Campus Fesztiv§lra, ezekre az ¼j²t§sokra sz§m²that a 

kºzºns®g 

36 V®get ®rt a Campus Fesztiv§l: 114 ezren buliztak Debrecenben 

37 Soksz²nŤs®g, biztons§g, kºrnyezetv®delem ï Elrajtolt a Campus Fesztiv§l 2019 

38 A debreceni Campus Fesztiv§l a legbiztons§gosabb az orsz§gban 

39 Debrecen, az ezerarc¼ v§ros 

40 Hat magyar v§ros is beker¿lt Eur·pa kultur§lis ®s kreat²v v§rosai kºz® 

41 čri§sker®k Debrecen fºlºtt ï Đjdons§gok a CampusFesztiv§lon 

42 Rekord a Campus Fesztiv§lon 

  

  SZEGED 

43 N®vad· szponzora lett az SZIN-nek 

44 Sikeres volt a delmagyar.hu SZIN-esr®szv®tele 

45 Szeged egyre n®pszerŤbb turisztikaic®lpont 

46 A forgalomnak ºr¿lnek, a zajnak nem a SZIN mellett 

47 F§kat ¿ltettek a Partf¿rdŖn a SZIN eml®k®re 

48 Hazaira hangolva: egy h®t m¼lva SZIN 

49 Nemcsak a zen®rŖl sz·lt az idei SZIN ï Gal®ria 

50 Szerd§n kezdŖdik a SZIN: n®gy napra a feje tetej®re §ll az¼jszegedi Partf¿rdŖ 

51 SZIN, szerelem, Szeged ï K®t ®v ut§n ¼jra nemzetkºziszt§rokkal tarol a Szegedi Ifj¼s§gi Napok 

52 Vesztes®ges lett a M®diakºzpont 

53 ñHa nem tudsz tŖle aludni, nem vagy el®g f§radt!ò ï avagy SZINdecibelek Als·v§rost·l Tarj§nig 

54 A kor§bbi ®vek repoharait is fel lehet majd haszn§lni a SZIN-en 

55 A nap, amikor versenyt takar²tottak egym§ssal a civilek ®s az ºnkorm§nyzati c®gek 

56 
A Szegedi Tudom§nyegyetem is kitelep¿l az egy h®t m¼lva startol· SZIN-re: extravag§ns 

helysz²nen k²n§lnak fiatalos ®s sz·rakoztat· programokat 

57 A SZIN §rnyoldala: ellepte a szem®t a szegedi belv§rost, ·ri§sit k¿zdºttek a kºrnyezetgazd§k 

58 
Ćtkeresztelt®k a SZIN-t, most m§r nem csak sim§n Szegedi Ifj¼s§gi Napok, de 55 ¼j fell®pŖt is 

kaptunk az ¼j n®v mell® 

59 £jszakai trolij§ratot ind²t az SZKT a SZIN alatt 

60 
Elk®sz²ten®d magadnak a szem®lyidet? Most a SZIN-en megteheted: interakt²v programokkal v§r 

a Csongr§d-Csan§d Megyei Korm§nyhivatal 

61 Felismered Szegedet ezekben a klipekben? Szinte biztosan 
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62 
HIVATALOS! A Taxi Plusz Szeged az idei SZIN sz§ll²t·ja ï Mutatjuk, hogyan nyerhetsz 

ingyen utaz§st fesztiv§lra! 

63 
Minden rendezv®ny mumusa: 80 fŖs szem®lyzet k¿zd a szem®ttel a SZIN-en ï Kolonics Erika 

fŖszervezŖt k®rdezt¿k 

64 Pec§zunk a SZIN-en? 1000 n®gyzetm®teres horg§sztavat (!) alak²tottak ki a szervezŖk 

65 Pi(c)knik a SZIN-en: nagysz²npadon a PICK Szeged j§t®kosai! 

66 
Szegedi Pletyk§k: bekºltºz®s, s§tor§ll²t§s, hat§ron innen ®s t¼l befutottak a fesztiv§loz·k a SZIN 

nulladik napj§ra 

67 SZIN, EFOTT, Fishing, Kolor§d·, Utcazene ï minden fesztiv§l egy idŖpontban? J· lesz ez ²gy? 

68 SZIN: Ăszeretn®nk ¼jra mi z§rni a nyaratò 

69 Đjabb k¿lfºldi fell®pŖt jelentett be a SZIN, z¼z·s bulika kºzeledik 

70 A buli a h²d alatt folytat·dik, Odessza megpanaszkodik 

71 A korm§nyhivatal is r®szt vesz a SZIN-en 

72 A legbulisabb ny§rz§r§s a Tisza-parton volt 

73 A SZIN lett a legjobb fesztiv§l 

74 A vita nem csitul: hangos volt vagy sem a SZIN? 

75 Ćllatv®dŖk is sz²nre l®pnek az idei SZIN-en 

76 Az SZTE is kitelep¿l a SZIN-re 

77 Detekt²vj§t®kkal (is) k®sz¿l a SZIN-re aM·ra Ferenc M¼zeum 

78 Elindult a nagy buli a Partf¿rdºn 

79 Indi§nokkal is tal§lkozhatunk a SZIN-en 

80 Kedvezm®nyt biztos²t a MĆV a SZIN-revonatoz·knak 

81 Mobil bŤnmegelŖz®si centrum a SZIN-en 

82 Piros orral t§mogathatjuk a SZIN-en agyermekklinik§t 

83 SZIN b®rlettel ®s 72 ·r§s SZKT-jeggyel hatnapon §t korl§tlanul utazhatunkSzegeden 

84 SZIN tºrt®nelem: ez volt ®s ez lett Szeged legismertebbrendezv®nye 

85 SZIN: az OTP Bank - Pick Szeged is kil§togat 

86 T§p®n a h§zak tetej®t rezgette a SZINzen®je 

87 Tºmegkºzleked®ssel a SZIN-re, ak§r kedvezm®nnyel is 

88 Đj j§t®kokkal ®s nyerem®nyekkel v§rja a SZIN l§togat·it a Somogyi-kºnyvt§r 

89 Đjra kiverte a biztos²t®kot a szegediekn®la SZIN 

90 Đjra sikeres a SZIN 

  MEZŕTĐR 

91 East Fest: ¼tlez§r§sokra kell sz§m²tani 

92 F®l§r¼ kedvezm®nnyel utazhatunk a mezŖt¼ri EastFestre 
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93 Ilyen volt a kapunyit§s az East Festen 

94 J·t®konykodhatnak is az East Fest buliz·i 

95 Kedden indul az East Fest 

96 Mag§val ragad· a hangulat az East Festen 

97 Nemsok§ra kezdŖdik az East Fest MezŖt¼ron 

98 Sportprogramok, civilek ®s Punnany 

99 Szereti a ny§ri fesztiv§lokat? 

    

  ORFţ 

100 A Fishing on OrfŤ is sz·ba ker¿l majd az orfŤi kºzmeghallgat§son 

101 A st®gk§polna m§r esk¿vŖi helysz²n lesz 

102 Frºccst¼ra ®s j§tsz·h§z is lesz id®n a Fishingen 

103 Kis¿zemi saj§t sºrrel b¿szk®lkedhet imm§r OrfŤ 

104 M§r az aquapark is v§rja a fesztiv§loz·kat a Fishing idej®n 

105 Đjdons§gokkal is k®sz¿lnek a szervezŖk a Fishingre 

106 Meg¼sztuk balh® n®lk¿l az orfŤi fesztiv§lt 

107 MeglepŖ adatokat kºzºltek az idei Fishing on OrfŤ-rŖl 

108 B¿szke lehet a szervezŖcsapat a Fishing on OrfŤ fesztiv§l siker®re 

109 A legtºbb embert kºti valami eml®k az OrfŤi-t·hoz 

110 Az elsŖ csal§dbar§t fesztiv§l: Fishing on OrfŤ 

111 A Fishing on OrfŤ vagy a B§nkit· a jobb fesztiv§l? 

112 Csal§d, bar§t, fesztiv§l 

113 Meg¼jult OrfŤ arculata 

    

  VELENCE/SUKORč 

114 A fiatalok kºzpontja ®p¿lhet meg Sukor·n 

115 A strandon sem lehet programok n®lk¿l maradni az EFOTTon 

116 A Sukor·i-f®lsziget ad otthont az EFOTT fesztiv§lnak 

117 Akad§lyoz· t®nyezŖk Velenc®n 

118 Az EFOTT szervezŖinek az eg®szs®g megŖrz®se is fontos 

119 Azt k®ri az EFOTT, vonja vissza Velence a tilt· int®zked®seket 

120 Beindul az EFOTT: ºnkorm§nyzati javaslatok az aut·val ®rkezŖknek 

121 EFOTT 2022-ben: Velenc®n vagy a Velencei-t·n§l? 

122 Hat nagy fesztiv§lon lesz saj§t sz²npada a Haj·gy§rnak 
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123 Kider¿lt, melyik olvas·ink kedvenc Fej®r megyei fesztiv§lja! 

124 Megnyitja a maga ®p²tette szabadstrandot is az EFOTT Sukor·n 

125 Megsz·lalt Sukor· az EFOTT kapcs§n 

126 Milli·kkal tartozik Velence ºnkorm§nyzata az EFOTT-nak? 

127 Nem csak zen®bŖl lesz ·ri§si a v§laszt®k az EFOTT-on 

128 Olvas·ink negyede sz²vesen olvasta tud·s²t§sainkat az EFOTT fesztiv§lr·l 

129 Olvas·inknak mindegy, hol tartj§k az EFOTT-ot 

130 Rekordsz§m¼ fesztiv§loz· j§rt az idei EFOTT-on 

131 Sukor· ºrºmmel fogadja id®n is a magyar fiatalokat 

132 
Velence kontra EFOTT: hallgatott a v§ros az EFOTT-ra, a fesztiv§lszervezŖk pedig ²g®retet 

tettek 

133 Szombatig pezseg a fesztiv§l®let a t·parton 

134 Ismerj¿k meg Fej®r telep¿l®seit! ï Velence 

135 Megfiatal²totta a Velencei-t· t®rs®g®t az idei EFOTT - ²me a turisztikai eredm®nyek! 

136 Ilyen lesz a sukor·i Ifj¼s§gi Kºzpont a kor§bban tervezett kaszin·v§ros helyett 

137 Nagyszab§s¼ §lmokat szŖ a P§kozdi Pagony 

138 
Rengeteg felsŖoktat§si int®zm®ny mutatkozik be az EFOTT-on ®s jºnnek tºrºkorsz§gi hallgat·k 

is 

139 V²zrŖl ®s az ®gbŖl is figyelik az EFOTT-ot 

140 Vonattal, busszal menj¿nk az EFOTT Fesztiv§lra ï erre buzd²t a MĆV 

141 Hamarosan enged®lyt kap a sukor·i kikºtŖ is 

142 
Napokon §t z¼ztunk az ®jszak§ban - V®get ®rt az orsz§gban mindenkit megmozgat·, nagy 

sikerŤ sukor·i fesztiv§l 

143 Lez§rta az EFOTT-ra vezetŖ utat Velence, j·l kibabr§ltak a fesztiv§loz·kkal 

144 A H¥OK KºzgyŤl®s®n is kiemelt t®ma volt az ukr§n helyzet 

145 Tºbben panaszkodnak Velenc®n a zajra az EFOTT miatt 

146 Velenc®n is durvul a kamp§ny: aki az ®p¿lŖ uszoda ellen van, a telep¿l®s §rul·ja 

147 Nemk²v§natos r®tegek lept®k el a Velence Korz·t 

148 Elk¿ldhetik az EFOTT-ot Velenc®rŖl: tºbb alternat²vhelysz²nterv¿k van a szervezŖknek 

149 Hatalmas durran§ssal t®r vissza az EFOTT, k®t ®v ut§n ¼jratºbb ezer ember bulizhat egy¿tt 

150 Konfliktus gyŤrŤzik az EFOTT szervezŖi ®s Velence v§rosa kºzºtt 

151 Van 5 perced az orsz§g legnagyobb hallgat·i fesztiv§lj§nak tºrt®net®re? 

152 
Megorrolt Velence polg§rmestere, mert kimarad a ñbulib·lò?ï Orb§n is megnyaln§ a sz§j§t, 

olyan retorzi·t tal§lt ki! 
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9. sz§m¼ mell®klet ï Velence lakoss§gi k®rdŖ²v 
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