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A habilitacios tézis dokumentum felépitése

A habilitacios tézis dokumentum célja, hogy a Pannon Egyetem Egyetemi Doktori ¢és
Habilitaciés Tanacsanak tagjai, a Pannon Egyetem Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyi
Tudomanyagi Doktori és Habilitacios Tandcs tagjai, a felkért fliggetlen szakértok, tovabba a
tisztelt érdeklddok szamara bemutassa a habilitacids kérelmét benytjtod szerz6 munkassagat.

Jelen dokumentum Dr. Keller Krisztina a turizmus teriiletén, a PhD fokozat megszerzése Ota
kifejtett szakmai tevékenységének legfontosabb jellemzoit, tudomanyos eredményeit, valamint
azok jelentoségét ismerteti.

- A dokumentum bevezetd szakasza a tudomanyos ¢€letpalya fontosabb mérfoldkoveit
mutatja be.

- Ezt kovetden a szerzO ismerteti a sajat kutatasi eredményeit, valamint az eredmények
ujszerliségét, jelentdségét és hozzaadott értéktartalmat.

- A dokumentum tovabbi részében a habilitacids tézisekhez felhasznalt szakirodalom
listaja, valamint a tézisek megfogalmazasahoz kapcsolodo szakcikkek kiilonlenyomatai
olvashatok.

Tudomanyos életpalya

Az egyetemi diploma megszerzése utdn, 1997-ben felvételt nyertem a Budapesti
Kozgazdasagtudomanyi Egyetem (ma Budapesti Corvinus Egyetem, BCE) Nemzetkozi
Tanulmanyok Doktori Iskoldjdba, ahol 2003-ban végeztem cum laude mindsitéssel.
Disszertaciom cime ,,Az Ujraegyesiilt Németorszag novekvd nemzetkdzi biztonsagpolitikai
szerepvallalasa, a Bundeswehr ’out-of-area’ bevetéseinek tiikkrében” volt.

Az egyetemi ¢és doktori évek alatt négy orszagban folytattam kiilfoldi tanulméanyokat (1.
tablazat).

1. tablazat: Az egyetemi és doktori évek alatt folytatott tanulmanyutak

Idészak Kiilfoldi tanulmanyut

TEMPUS-6sztondij, Gazdasagi és Miiszaki Fdiskola, Kempten-

1994.09. — 1995.02. Neu-Ulm, Németorszag

Osztrak tanulmanyok. Tanulmanyut a Diplomaciai Akadémian,

1995.04. Bécs, Ausztria

Makro6konémia haladoknak nyari egyetem PhD hallgatok

1998.07. szamadra, Cranfield University, Nagy-Britannia

Baden-Wiirttemberg tartomany 6sztondija, Ruprecht-Karls-

1998.09. — 1999.02. Universitét, Heidelberg, Németorszag

DAAD-6sztondij, Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitét,

1999.10. - 2000.07. Bonn, Németorszag

Hanns-Seidel Alapitvany 6sztondij, Rheinische Friedrich-

2000.08. — 2000.12. Wilhelms-Universitét, Bonn, Németorszag

2001.08. — 2001.10. Tanulmanyut az Osloi Egyetemen, Norvégia
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Magyar Allami Eétvos Osztondij, Paris-Lodron Egyetem,

2003.04. - 2003.10. Salzburg, Ausztria

Forras: sajat szerkesztés, 2025

A doktori tanulmanyok lezarasat kovetden a Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampuszan
dolgoztam foallasban 2004 és 2019 augusztusa kozott, eldszor egyetemi adjunktusi, majd
egyetemi docensi beosztasban. A tantargyak tobbségét (EU-ismeretek, Mikrookonomia,
Makrodkonomia, Vallalati gazdasagtan, Egészségturizmus, Turisztikai termékek fejlesztése)
Nagykanizsan oktattam magyar, angol és német nyelven az alap- és mesterképzésre jarod
hallgatoknak, tovabba egy kurzust (Nemzetkozi kereskedelem) a veszprémi kampuszon is
tartottam.

2019 szeptembere 6ta a Budapesti Corvinus Egyetem Turizmus Tanszékének vagyok az
oktatdja (f0 tantargyak: Turizmus rendszere, Turizmus alapjai, Turizmusfejlesztés,
Szallodamenedzsment, Piackutatés), ahol 2022 decembere 6ta a turizmus-vendéglatas alapszak
szakfelelOsi feladatait is elladtom. 2023. szeptember 6ta a gazdalkodasi és menedzsment
alapszak két turisztikai specializaciojat (Elménytervezés a turizmusban, Turisztikai
szolgaltatdsok menedzsment) is vezetem.

Oktatasi tevékenységem soran sokszinli tapasztalatokat szereztem alap-, mester-,
posztgradualis és Master of Business Administration (MBA) képzések soran, valamint egy
nemzetkdzi program (Erasmus+) keretein beliil. A targyak oktatdsan tal részt vettem targyak és
szakok fejlesztésében, valamint targyfeleldsi feladatok ellatasaban is.

Az Erasmus+ oktatdéi és személyzeti mobilitds lehetdségét megragadva harom eurdpai
orszagban jartam négy alkalommal (2. tablazat).

2. tablazat: Az Erasmus+ kereteben folytatott tanulmanyutak

Idoszak Kiilfoldi tanulmanyut

2014.12. University of Lapland, Finnorszag

2019.05. KriZevci College of Agriculture, Horvatorszag

2023.06. Poznan University of Economics and Business, Lengyelorszag
2024. 07. Poznan University of Economics and Business, Lengyelorszag

Forras: sajat szerkesztés, 2025

Oktatoi tevékenységem keretében doktori témavezetést vallaltam (tarstémavezet6: Prof. Dr.
Birkner Zoltan), melynek eredményeként 2021-ben egy PhD hallgatonk végzett. Marton
Zsuzsanna doktori értekezésében Magyarorszag turizmusbiztonsagaval foglalkozott a
fogyasztoi észlelések tiikrében. Jelenleg két doktorandusz hallgatom van: Eyliil Balaban PhD
jelolt munkahelyi vitajara varhatéoan 2025 tavaszan keriil sor, mig Balogh-Bodor Tekla
(tarstémavezetd: Prof. Dr. Jaszberényi Melinda) elsééves PhD hallgato.

A Pannon Egyetemen eltoltott 15 év alatt felelos voltam a turizmus-vendéglatas alapszak
szakmai munkdjanak szervezéséért, a szakon folyo dudlis képzésért, valamint a nagykanizsai
hallgatok TDK-munkajanak koordinalasaért. Tovabba az Esettanulméanyi Klub alapito tagja és
a PENGE-program koordinatora voltam.



A tehetségkutatas és a tudomanyos utanpotlds nevelésében vald részvétel mindig nagy
fontossaggal birt szamomra. A Tudomanyos Didkkdri Konferenciak (TDK) fontos szerepet
jatszanak ebben, az egyetemek altal szervezett TDK-tevékenységbdl birdloként,
szekciobizottsagi elnokként €s tagként, valamint konzulensként is kivettem a részemet. A
palyafutasom alatt 2 hallgatdom nyert OTDK-t, 1-1 hallgaté pedig 2. és 3. helyezést ért el az
OTDK szekcidgjaban. A Pannon Egyetemen ¢és a Budapesti Corvinus Egyetemen szervezett
TDK versenyeken 2024 végéig 4 hallgatom els6, 2 hallgatdm masodik, mig 8 hallgatom
harmadik helyezést ért el. Tobb korabbi hallgatbmmal (Borbély Noémi, Buzsics Kristof, Cseke
Bence, Gelencsér Gébor, Ivanics Ferenc, Johannidesz Eszter, Knausz Livia, Magyar Martina,
Sirkd Marta, Szekér Beatrix, Vilmos Agnes) irtam kozos cikket vagy konyvfejezetet, Dr.
Kaszas Nikoletta pedig a f6 szerzétarsam lett az elmult években. A CheckInn turisztikai
Otletversenyen tobb altalam mentoralt csapat is bekeriilt az orszdgos dontdbe, melyek koziil az
egyik 2. helyezést ért el. Az Utazas kiallitas didk szakmai versenyen (2020) és a Penturismo
(2020) turisztikai versenyen is nyertek az altalam felkészitett csapatok. Tobb éve eredményesen
0sztonzom a hallgatokat arra, hogy demonstratorként is dolgozzunk egyiitt, vegyenek részt a
kutatasainkban. Mentorként veszek részt tovabba a MyCorvinus Navigator programban, 2023
Ota segitem a jelentkezd hallgatok karrier- €s életittervezését.

A hallgatok szakdolgozat irdsdnak tdmogatdsa mindig fontos volt szdmomra, a Szakmai
kommunikécio alapjai targy keretében is erre készitettem fel Oket. 2004 ota tartok
szakszeminariumokat, az alapszakok (turizmus-vendéglatas, gazdalkodasi és menedzsment,
kereskedelem ¢és marketing, nemzetkdzi gazdalkodds) mellett mesterszakon (turizmus
menedzsment, marketing), posztgradualis képzéseken (turisztikai fejlesztési menedzser és
kulturalis turisztikai menedzser) és MBA képzésben résztvevoknek is segithettem a munkajat
magyar ¢és angol nyelven. Az elmult 5 évben 54 szakszeminariumi hallgatom tett sikeres
zardvizsgat.

Jelenleg els6dleges kutatdsi teriiletem a turizmusbiztonsag, azon belill is kiemelten a
valsagkommunikaci6. 2020 ota tagja vagyok a Prof. Dr. Michalké Gébor altal vezetett
Turizmusbiztonsdg Mithelynek, amelynek keretében 5 tanulmanyom jelent meg az ehhez
kapcsolodo kotetekben. Masodlagos kutatasi teriiletem az okos turizmus, amelyhez
kapcsolodoan az okos desztinacio ¢és okos rendezvényszervezés teriiletén IS végeztem
kutatasokat szerzétarsaimmal. A kollégakkal valo k6zos munka tovabbi jelentds hozadéka az
Innovacié a turizmusban cimil szakkonyv sikeres megirdsa és megjelentetése (Akadémiai
Kiado) volt.



A tudomanyos érdeklddésem tovabbi teriiletei a kovetkezok (1. abra):

1. abra: Tovabbi kutatasi teriiletek

Fenntarthato Lassu
turizmus turizmus

Turisztikali Turisztikal
markanevek termékek

Forrés: sajat szerkesztés, 2025

2023 ota a Fenntarthat6 Fejlédés Intézet munkatarsaként dolgozom, de mar korabban is
foglalkoztam tobb tarsszerzOvel egylitt desztinaciok, rendezvények és turisztikai
kezdeményezések fenntarthatosadgaval, valamint a turisztikai célu kozlekedés éghajlatra
gyakorolt hatdsaval. A kornyezeti fenntarthatésagon belill turisztikai réstermékként a
last chance (utolsé esély) turizmus keriilt a kozéppontba. A koérforgasos turizmus
gyakorlatait bemutatd tanulmany az egyik legtobbet hivatkozott cikkeim kz¢ tartozik.
A fenntarthatosag tarsadalmi és gazdasagi pillérét erdsitette az a testvértelepiilésekkel
kapcsolatos kutatas is, amelyre Kdszegen, a Felsobbfoki Tanulmanyok Intézetében
elnyert 6sztondijnak kdszonhetden keriilt sor.

A turisztikai markanevek kérdéskore is meghatarozo jelentdségii szamomra, ezért tagja
lettem a Dr. habil. Kovacs Laszl6 (E6tvos Lorand Tudomanyegyetem) altal vezetett
Marka- ¢és Marketingkommunikaciés Kutatocsoportnak. Ennek keretében zold
marketinggel és a markaasszociaciokkal kapcsolatos projektekbe kapcsolodtam be,
melynek soran varosi és térségi marka-asszociacios vizsgalatok késziiltek, valamint a
hazai turisztikai desztinadciok markaismertségét is kutattuk.

A lassu turizmus kérdéskore Eyliil Balaban torok PhD jeldlttel kozos kutatdsokban
keriilt elmélyitésre az elmult két évben. Egy szisztematikus szakirodalmi attekintést
kovetden jelenleg atdolgozas alatt van a lassu turisztikai desztinaciok helyi lakosaival
kapcsolatos tanulmanyunk, de elkezdtiik a harmadik kdzds cikk megirasat is.
Palyafutdsom soran tobb turisztikai termékkel kapcsolatban jelentek meg publikéacioim,
mint a borturizmus, a divatturizmus, az 6koturizmus és a kerékparos turizmus.

A palyam sorédn eddig 11 publikaciom jelent meg a WOS és Scopus adatbazisban. Ezek maxQ
besorolasa 2025. februér 15-én:

a SCOPUS adatbazisaban: D1:2, Q1: 1, Q2: 2, Q3: 5, Q4: 1,

a WOS adatbazisaban: Q1: 2, Q2: 3, Q3: 4,

ismert fiiggetlen hivatkozéasaim szama 403,

H indexem fiiggetlen hivatkozasokkal 10, az 6sszes hivatkozassal 13,
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- szakcikkeim kumulalt IF értéke 6,8.
2022 6ta a Buindzésfoldrajzi Kozlemények szerkesztobizottsdganak vagyok a tagja.
Szamos hazai és nemzetkozi kutatasi projektben vettem részt a palyafutdsom soran (3. tablazat).

3. tablazat: Az elnyert tudomanyos észtondijak és kutatdsi projektek

Idoszak Tudomanyos dsztondijak és kutatasi projektek
2007.08. Kutatés a Vilniusi Egyetemen, Litvania
2014.01. — 2014.07. Kutatds a Campus Hungary program tdmogatasaval, Krizevci

College of Agriculture, Horvatorszag

A koészegi innovacios kutatobazis és tudaskozpont fejlesztése a
2015 Pannon Egyetem oktatasi ¢és kutatasi halozatanak kereteben,
TAMOP 4.2.1.D-15/1/KONV-2015-0006, kutatd

2016 New Central Europe II. Research Scholarship Program, kutato
2023.07. Kutatasi 6sztondij (DAAD), Passaui Egyetem, Németorszag
2024.07. Kutatasi 6sztondij (DAAD), Passaui Egyetem, Németorszag

Forrés: sajat szerkesztés, 2025

Szamos hazai és nemzetko6zi palyazati projektben vettem részt a palyafutasom soran kutatoként,
oktatoként vagy projektvezetoként (4. tablazat).

4. tablazat: Hazai és nemzetkozi palyazati projektekben valo részvétel

Hazai és nemzetkozi palyazati projekt megnevezése és az abban

Idészak betoltott szerep

2011 Where Rivers Connect. Hungary-Croatia IPA Cross-border Co-
operation Programme 2007-2013, HUHR/0901/1.2.1/0002, kutatd

Recultivatur. ”South East Europe (SEE) Transnational

2011 Programme”, SEE/B/0011/4.3/X, szakértd

Young People for the Development of Local Economy. Hungary-
2012 Croatia IPA Cross-border Co-operation Programme 2007-
2013, HUHR/1001/2.2.1/0001, oktato

I3 (Informatics, Innovation, Incubation) & Crossborder
2012 Clustering. Hungary-Croatia IPA Cross-border Co-operation
Programme 2007-2013, HUHR/1001/2.1.3/0004, szakérto

Innovative Marketing, Management and Funding Strategies in
Practice for Event Organisers. Hungary-Croatia IPA Cross-border
Co-operation Programme 2007-2013, HUHR/1101/1.2.4/0002, a pilot
fesztivalt szervez6 bizottsag tagja

2013-2014




Development of Student Trainee Exchange Program Methodology for
the Hungarian - Croatian Cross Border Region. Hungary-Croatia IPA
Cross-border Co-operation Programme 2007-

2013, HUHR/1101/2.1.2/0007, szakért6

2014

Fels6oktatasi egyiittmiikodés a viziigyi agazatért. TAMOP-4.1.1.C-

AURANS 12/1/KONV-2012-0015, szakérti tevékenység

”Four Towers - Virtual Route of History, Culture and Tradition
Linking the Area Between Nagykanizsa, Kaposvar, Koprivnica and

Cakovec”.
HUHR/1101/1.2.3/0016, projektmenedzser

2014-2015

2017 Attractour. HUHR/1601/2.1.2/0010, kutato

A fels6foku oktatas mindségének és hozzaférhetdségének egyiittes
2018-2019 javitasa a Pannon Egyetemen. EFOP-3.4.3-16-2016-00009, tréner,
tehetségmenedzsment program koordinéatora

Hatar menti élmények, hatartalan kalandok TELE-KA-LAND.

2018-2019 SIHU11, projektmenedzser, projekt szakmai vezetése

Fostering the Young Women Entrepreneurship in the Danube Region.

2018-2019 DTP2-048-1.2, projekt szakmai vezetése, kommunikécios feladatok

Fostering Enhanced Ecotourism Planning Along the Eurovelo Cycle
2020 Route Network in the Danube Region, Danube Transnational
Program 2014-2020, kutato

Forras: sajat szerkesztés, 2025

A palyam soran szdmos egyéb szakmai tevékenységet végeztem, amely egyrészt a tudomanyos
¢s szakmai szervezetek munkdjadban valo részvételt, masrészt a tudomanyos rendezvények
szervezését, valamint folyoirat szerkesztést foglalt magaban. Rendszeresen lektoralok hazai és
nemzetkdzi konferencia eléadas anyagokat, szakcikkeket, szakkonyveket.

Szamos PhD dolgozat birdlatara, valamint munkahelyi és nyilvanos vitdkon vald részvételre
kaptam felkérést. 2020 és 2024 kozott 15 doktori eseményre hivtak meg PhD biraloként,
bizottsagi tagként vagy titkarként a Budapesti Corvinus Egyetem, a Miskolci Egyetem,
valamint a Pannon Egyetem keretein beliil mikodd doktori iskolak altal. Biraloként miikodtem
kbzre tovabba szamos intézményi és orszagos TDK palyamii esetében, valamint 2023-ban és
2024-ben is tagja voltam a Varosmarketing Gyémant Dij zstirijének. A Tourism and Agriculture
Sustainable Alliances elnevezésti CEEPUS-halozat kapcsolattartoja vagyok a BCE részérd],
melynek keretében szervezem a hallgatoi és az oktatoi tanulmanyutakat.

Tudomanyos szervezeti tagsagaim mellett (International Criminal Geographical Association;
Magyar Kozgazdasagi Tarsasag; Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért; Magyar
Tudomanyos Akadémia Gazdasag- és Jogtudomanyok Osztilya koztestiileti tag; Magyar
Tudoményos Akadémia Veszprémi Akadémiai Bizottsag Kommunikacidos Munkabizottsag tag,
korabban elnok) tobb konferencia (Utazas a tudomanyban, V. Nemzetkozi Biin6zésfoldrajzi
Konferencidja) tarsszervezdje, illetve szekcidelndke (Turizmus és Biztonsag Nemzetkozi
Tudomanyos Konferenciak, Utazas a tudomanyban konferencidk, Nemzetkozi



Biin6zésfoldrajzi  Konferenciak, = Marketingnyelvészet) voltam. A  Magyarorszagi
RendezvényszervezOk és -szolgaltatok Szovetsége és a Magyar Szallodak és Ettermek
Szovetsége szakmai szervezetek rendezvényein, kozgylilésein rendszeresen részt veszek a
Budapesti Corvinus Egyetem Turizmus Tanszékének képviseletében. Aktiv tagja vagyok
tovabba két masik egyesiiletnek is: Magyar DAAD-Alumni Egyesiilet és Szovetségi Gytilés *90
Magyar-Német Kozéleti Egyesiilet.

A szakmai munkamat eddig harom egyéni és egy csoportos dijjal ismerték el. 2018-ban az Ev
oktatdja voltam a Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampuszan, majd 2020-ban az Ev eldaddja
dijat vehettem at a Budapesti Corvinus Egyetemen. 2023-ban a Budapesti Corvinus Egyetem
Turizmus Tanszéke lett az Ev Oktatasi Miihelye, majd 2024-ben megkaptam a Corvinus
Kutatasi Kivalésag dijat.

A palyafutasom soran mindig csapatban gondolkodtam, hiszek abban, hogy k6zos erével, az
egylittmikodés minden eldnyét kihasznalva sokkal sikeresebbek lehetlink. Ezuton is szeretném
megkOszonni a tdmogatast, a bizalmat, a kozos munkat korabbi és jelenlegi kollégaimnak,
szerzGtarsaimnak, halas vagyok nekik!



1. Bevezetés

A COVID-19 elétti idoészakban a turisztikai agazat (beleértve annak kdzvetlen, kozvetett és
indukalt hatasait is) 334 milli6 foglalkoztatottal (az 6sszes foglalkoztatott 10,5%-a), 10,3 billid
USD-vel jarult hozza a vildggazdasaghoz, amely a globalis GDP 10,4%-4at tette ki az Utazasi
¢és Turisztikai Vilagtanacs (World Travel & Tourism Council, roviditve WTTC) jelentése
szerint (WTTC, 2024).

A turizmus komoly kihivasokkal szembesiilt a koronavirus-jarvany idején (Keller et al., 2024b).
2020-2022 kozott 2,7 milliard nemzetkdzi utazassal kevesebb realizalodott, amely a harom év
alatt 2,5 billio6 USD-vel csokkentette a turizmusbol szarmazo bevételeket (World Tourism
Organization, roviditve WTO, n.d.). 2023-ban a szektor a globalis GDP 9,1%-at adta, a
foglalkoztatottak szama pedig 27 millidval volt kevesebb, mint 2019-ben (WTTC, 2024).

A COVID-19 valsagra adott turisztikai valaszlépések sikere a tervezési/karenyhitési
intézkedések erdsségétol fiiggott, de a pandémia ravilagitott a reziliencia fontossagara is (Keller
et al., 2024b). Az ellenalldo képesség innovativ megkozelitése okos megoldasokra,
rendszerszemléletli alapokra épiil, amely nem kizéarolag a technoldgiara tdmaszkodik, hanem a
turisztikai desztinacios Okoszisztéma azon képességére, hogy valsag esetén megkonnyitse a
valos ideji dontéshozatalt és fellépést (Bethune et al., 2022).

2024-ben mar konszolidalodott az dgazat, a nemzetkozi turistdk szama (1,4 milliard) elérte a
2019-es érték 99%-at (UN Tourism, 2024). A jelenlegi szakaszt kettésség jellemzi: egyrészt
meghataroz6 szerepet jatszik az élménykeresés (Gonzalez-Reverté et al., 2022), amelyet a
technologiai innovaciok nagylitemil elterjedése (Gursoy et al., 2023) is tamogat, masrészt
elétérbe keriilnek a befelé fordulast eldsegitd turisztikai szolgaltatidsok a lasst turizmus
jegyében (Balaban & Keller, 2024). A fellendiilés soran kihivasokkal is szembesiil a szektor,
amelyet tobbek kozott a ndvekvo geopolitikai fesziiltségek, az emelkedd megélhetési koltségek,
valamint az éghajlatvaltozassal kapcsolatos problémak jelentenek (Organisation for Economic
Co-operation and Development, 2024).

Habilitacios értekezésem kozéppontjaban harom témakor all, a turizmusbiztonsag, ennek
részeként a valsagkommunikécio, valamint az okos turizmus (2. dbra).

2. abra: A habilitacio témakoreinek kapcsolata

Turizmus-
biztonsag

Valsag-
menedzsment

Okos turizmus

Forras: sajat szerkesztés, 2025



A turizmus és a biztonsagot veszélyeztetd események -elkeriilhetetlentil 6sszefonodtak
egymassal. Ez a kapcsolat a modern turizmus kezdete (1841) ota 1étezik, azonban globalis
jelentdségre csak a 2001. szeptember 11-i amerikai terrortamadas utan tett szert (Mansfeld &
Pizam, 2006). A turizmus a legsériilékenyebb gazdasagi szektorok kozé tartozik, amelyben a
valsagot okozo események sokszor hirtelen, eléjel nélkiil kovetkeznek be és sulyos karokat
okoznak (Kash & Darling, 1998). A turizmusbiztonsag (és ennek részeként a
valsagkommunikacio) tobb szempontbol is kapcsolodik (5. tablazat) a globalis turisztikai
trendekhez (Csapd & Tordcsik, 2020).

5. tablazat: Turizmusbiztonsaghoz kapcsolodo globalis turisztikai trendek

Trendek Kapcsolodo kutatasok

Bar Magzilu és szerzotarsai (2019) szerint a terrorizmus okozza a
A terrorizmus ellenére | legnagyobb kart a turizmusban, a COVID-19 igazolta, hogy az

tovabb novekszik a egészségiigyi valsagok, mint a koronavirus-jarvany még nagyobb

globalis turizmus kihivasokat okoznak, mivel globdlis szinten jelentkeznek (Keller
et al., 2022a).

Térségi

atrendezodések: A A Turisztikai Viladgszervezet (WTO, 2024 6ta UN Tourism)

biztonsagi kérdések felmérése szerint a turistak harom {6 utazasi dontési tényezdjének

desztinaciok kozti egyike a biztonsag (WTO, 2016). A turistak biztonsagérzete egy

fluktuaciot olyan alapvetd sziikséglet, amely szorosan 0sszefligg az adott

eredményeznek — desztinacid biztonsagaval és annak védelmi rendszerével (WTO,

biztonsagos térségek 1996).
elétérbe helyezése

A turizmus kornyezeti terhelése jelentds (Kaszas et al., 2022a),
nagyban fokozza az liveghédzhatast, igy az éghajlatvaltozasban is
kiemelt szerepe van. A legnagyobb mértékii karosanyag-
kibocsatas a kozlekedéshez kapcsolodik, ez teszi ki a turizmus
okozta szennyezés 75%-at (Mahr et al., 2022). Az agazat
csokkenti tovabba a kulcsfontossagli eréforrasok hasznalataval a
biologiai sokféleséget, valamint ndveli a szilard hulladék és a
szennyviz mennyiségét (United Nations Environment Programme
n.d.).

Forras: sajat szerkesztés Csapd & Tordcsik, 2020 alapjan

Az éghajlatvaltozas
hatasai

Williams és Baldz (2014) a turizmust a bizonytalansadgok ¢és a toredékesen ismert kockazatok
keverékeként jellemzik. A kockéazatok az ismert bizonytalansagokra, mig a bizonytalansagok
az ismeretlenre vonatkoznak. Megfelel6 iranyitas nélkiil a kockdzatok valsdgga alakulhatnak,
amely negativan érintheti az utazokat, a turisztikai vallalkozasokat és szervezeteket, valamint a
desztinaciokat (Paraskevas & Quek, 2019). A WTTC (2019) kutatasa alapjan egy
desztinacidban a politikai zavarokat kovetéen 22,2 honapig, a kérokozok okozta kriziseket
kovetden 19,4 honapig, a kornyezeti katasztrofdk esetében 16,2 honapig, a terrorizmust
kovetden pedig 11,5 honapig tart atlagosan a turizmus fellendiilése.

Vialsagnak tekinthetiink a turizmusban minden olyan elére nem latott eseményt, amelynek
kovetkeztében csokken a turistdk bizalma az érintett desztinacio irant, tovabba megzavarja a
tevékenységek megszokott elvégzésének lehetdségét (Patrichi, 2013). A turisztikai szervezetek
részérdl a krizisek stratégiai szinten torténd kezelése alapkdvetelménnyé valt. A tervezés soran
a prevencio ¢€s a felkésziilés egyre komolyabb szerepet kap, ennek ellenére gyakran eléfordul,
hogy a megfeleld menedzsment- és marketingszemlélet hidnya kovetkeztében az érintettek
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tartds negativ hatasokkal talaljak szembe magukat. A valsagkezelés és a kriziskommunikacio
tudomanyteriilete altal kaphatunk valaszt arra, hogyan csokkenthetdk az utazok altal észlelt
kockazatok, illetve, hogy milyen stratégiai 1épések elengedhetetlenek a vezetdk részérdl
(Marton et al., 2018b).

Az olyan krizisek azonban, mint a koronavirus-jarvany, nemcsak egy-egy desztinaciot
érintenek, hanem képesek megbénitani a teljes turisztikai szektort is, hiszen az egészségiligyi
szervezetek javaslatai alapjan barminemii mobilitds, igy az utazas is Gjabb kockéazatnak tenné
ki az embereket. A lakossag biztonsaganak érdekében az Eurdpai Unio (EU) orszagai is szamos
intézkedést vezettek be a COVID-19 kovetkeztében, melyek megtiltottak vagy korlatoztak az
egyes orszagokba torténd ki- és beutazast. Ennek eredményeként kijelenthetjiik, hogy a
koronavirus-jarvdny nem csak egészségligyi valsagot, hanem gazdasdgi, humanitarius,
biztonsagi és emberi jogi krizist is eredményezett (Eylemer & Kirkpinar Ozsoy, 2021).

A pandémia hatisara a turizmus szdmos kihivassal nézett szembe, amelyek nemcsak a
hagyomanyos utazési formakat érintették, hanem felhivtak a figyelmet a digitalis technoldgiak
szerepére is a turizmusban. Mindezek a koriilmények hozzajarultak az okos turizmus
fejlodéséhez, amely a digitalis megoldasok révén j lehetdségeket kinal a jovébeli utazasok
biztonsagosabba és hatékonyabba tételéhez.

Az okos turizmust a hagyomanyos turizmus ¢és a digitalis turizmus utan a kovetkezd evolucios
fejlédési szakasznak, az ,,0kos forradalom” korszakdnak tekinthetjiikk, amely az interaktiv
digitalis technologiara épitve, a kommunikacios infrastrukturara épiild innovacioé talajan jott
létre (Yoo, 2012). Az okos turizmus is tobb szempontb6l kapcsolodik (3. abra) a globalis
turisztikai trendekhez (Csapd & Torécesik, 2020).

3. abra: Az okos turizmushoz kapcsolodo globdlis turisztikai trendek

Az
adatelemzések
elbretorése

A technikai
eszk6zok
Osszekottetésének
biztositasa

A virtualis realitas
alkalmazasanak
kérdése — a klasszikus
turizmus vége?

Forras: sajat szerkesztés Csapd & Tordcsik, 2020 alapjan

Az ,,0kos” fogalmat széles korben hasznaljak a szakirodalomban, gyakran technologiai
értelemben hasznalva, ezzel is jelezve az informacido-kommunikacios technologiak (IKT)
kozotti kapcsolatot, valamint az adatok Osszekapcsoldsdnak és tovabbitdsanak képességét
(Gretzel et al., 2015). Az okos turizmus az IKT turisztikai desztinaciokban torténé egyre
gyakoribb hasznalatan, valamint ennek a turisztikai élményekkel valo konvergencidjan alapul,
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amely altal a turistak szamara hozzaadott értékti élmények jonnek létre. Az okos élmények a
technoldgia altal személyre szabhatok, adott kontextusba helyezhetdk és valds iddben
monitorozhatok. Az okos turisztikai rendszerek az utazas elott, kozben és utan is hasznalhatok
(4. abra).

4. abra: Okos turisztikai rendszerek hasznalatanak teriiletei

Felhasznal6i igények eldrejelzése, testreszabott javaslatok tétele

Elmények teremtése, mindségi informaciok biztositasa

mmmm  |2pasztalatok megosztasa, értékelések irdsa —

Forras: sajat szerkesztés Gretzel et al., 2015 alapjan

Az okos varos koncepcid altal inspiralt (Boes et al., 2015), kornyezetileg és gazdasagilag
fenntarthato fejlesztések fokozzak a turisztikai élményt (Gretzel et al., 2015), személyre szabott
szolgaltatasokat kinalnak valos idejii monitorozassal (Buhalis & Amaranggana, 2015), valamint
novelik a versenyképességet (Gretzel et al., 2016).

A desztinaciok szemszogébdl az okos turizmus jovojét a folyamatok automatizaldsa, a
hatékonysag novelése, az 1) turisztikai termékek fejlesztése, a kereslet elérejelzése és az
értékteremtés jelentik (Xiang & Fesenmaier, 2017). Az okos turizmusban nem az egyedi
technologiai elényok a meghatarozéak, hanem a kiilonbozd technologidk 6sszekapcsolasa,
szinkronizalasa ¢és Osszehangolt hasznalata (Hoéjer & Wangel, 2015). Ma mar az utazok
tobbsége rendelkezik a turizmusban valo részvételhez sziikséges digitalis eszkozokkel, igy a
szolgaltatok feladata nem a digitalis jelenlét megteremtése, hanem az eszkdzokre optimalizalt
alkalmazasok fejlesztése (Happ et al., 2020).

A turistdk okos desztinacidoval szembeni elvardsainak jobb megértése érdekében
elengedhetetlen a mai turistdk igényeinek megismerése az ,,okosabb” turisztikai desztinaciok
¢és vonzerdk fejlesztése érdekében (Xia et al., 2016). Az IKT és kiilonosen az internet fejlodése
,»U)” turistdkat hozott 1étre, akik tapasztaltabbak, igényesebbek. Az 1j informacids korszak
fogyasztoi szamara a digitalis kultara természetes, dontéseik jelentés mértékben az interneten
elérhet6 informaciokon alapulnak (Tari, 2017).

A tovabbi fejezetekben bemutatasra kertilnek azok a tanulmanyok, amelyek a harom f6 kutatasi
témakorben, a turizmusbiztonsag, a Vvalsagkommunikacié és az okos turizmus teriiletén
szlilettek. Ezek részét képezik a modern turisztikai trendeknek, a jelentéségiik pedig varhatoan
tovabb novekszik majd a jovoben.
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2. Turizmusbiztonsag

A biztonsdgos utazas iranti igény kulcsfontossagl tényezd (Zou & Meng, 2020), de a turizmus
kockazatoknak van kitéve a turisztikai szolgaltataisok megfoghatatlansaga, heterogenitasa,
elvalaszthatatlansaga ¢és romlandosaga, valamint a foglalds és az utazas kozotti iddeltolodas
miatt (Jancsik et al.,, 2019). A Maslow-piramisban az emberi sziikségletek ot szinten
helyezkednek el, a biztonsag a masodik szinten talalhatd, ez a sziikséglethierarchia is mutatja,
milyen fontos szerepet jatszik a biztonsag a turistak dontéseiben. Az utazok tigy hozzak meg az
utazasi dontéseiket, hogy az utazéassal jar6 kockdzatokat minél inkabb csokkenteni tudjak
(Michalko, 2020). A turistadk dontését a tényleges informacidkon tal a sajat benyomasuk,
¢észlelésiik is befolydsolja, az egyéni értelmezésiik gyakran nagyobb hangsulyt kap a
desztinaciovalasztas soran, mint a valosag (Li et al., 2018).

A turizmusbiztonsdgnak nincs egy mindenki altal elfogadott definicidja, olyan
tudomanytertiletr6l van szo, amelyet a turisztikai szakemberek, a kutatok és a politikai
dontéshozok alkottak meg a desztinacidok és a turistdk biztonsagénak védelme érdekében
(Korstanje, 2020). A turizmusbiztonsag az agazat eredményes mitkodését és fejlodését gatlo
veszélyforrasok hianya, a fenyegeté kockazatok csokkentése, illetve kizarasa, amelynek
tényezOi kozé tartozik a kozbiztonsag, az egészségbiztonsdg, a kornyezetbiztonsag, a
fogyasztasbiztonsag, a miiszaki biztonsag, az eligazodasbiztonsag, a kiberbiztonsag ¢és az
¢letmodbiztonsag (Michalko et al., 2020; Michalko, 2023).

Az elmult 5 évben a turizmusbiztonsag témakdrében hat tanulmény tarsszerzdje voltam (6.
tablazat), a habilitacids értekezésben a dolt betiivel jelzett két tanulmény keriil részletesen
ismertetésre.

6. tablazat: Jegyzett tanulmanyok a turizmusbiztonsag téemakorében, 2020-2024

Tanulmanyok Tanulmany célja

Kaszas, N., & Keller, K. (2022). The emergence
of safety and security in the tourism strategies
of EU member states. GeoJournal of Tourism
and Geosites, 45(4, Suppl.), 1717-1725.

Matyas, Sz., Kaszas, N., & Keller, K. (2023). A | » a kiilfoldi allampolgarok sértetté

» a turizmusbiztonsag helye az Eurdpai
Unio tagdllamainak stratégiaalkotasi
gvakorlataban

kiilfoldi allampolgarok/turistak valasanak térbeli sajatossagai,
viktimizaciojanak térbeli sajatossagai valamint az elleniik elkévetett
Budapesten, 2017-2021. Teriileti Statisztika, biincselekmények tipusainak vizsgalata
63(4), 425-444. Budapest esetében

Lérincz, K., Matyas, Sz., & Keller, K. (2023).
A biztonsag, bizalom, feleldsség kihivasai az
urbanus térben. In Michalkd, G; Németh, J.;
Birkner, Z. (szerk.), A biztonsag szerepe a
turisztikai termékfejlesztésben és -
menedzsmentben (pp. 101-116). Budapest,
Magyarorszdg: Bay Zoltan Alkalmazott
Kutatasi Kozhasznu Nonprofit Kft.

Tomori, M., Matyas, Sz., & Keller, K. (2023).
Nem mind arany, ami fénylik - A
bevasarloturizmusban rejld kockazatok. In

» avarosi turizmus piaci sajatossagainak,
fejlddési potencidljanak ismertetése
hazai és nemzetko6zi kontextusban

» a bevasarloturizmus, annak alapvetd
megjelenési formainak, a termékhez
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Michalké, G; Németh, J.; Birkner, Z. (szerk.), kotodo vonzerdknek és az infra- és

A Dbiztonsdg  szerepe a  turisztikai szuprastruktura elemeinek ismertetése
termékfejlesztésben és -menedzsmentben (pp. | » a bevasarloturizmus vonatkozasaban a
175-191). Budapest, Magyarorszag: Bay potencialisan felmeriild biztonsagi
Zoltan  Alkalmazott Kutatasi Kozhaszna kockazatok attekintése

Nonprofit Kft.

Keller, K., Matyas, Sz., & Kokény, L. (2024).
A vallalati incentiv utazasok biztonsagi
kockazatai. Vezetéstudomany, 55(4), 17-30.

Keller, K., Matyas, Sz., Hegedis, M., Kaszas,
N., Rahmat, A. F., & Dénes David, L. (2024).
Updating  the  tourism  organizational
assessment scale. Journal of Infrastructure
Policy and Development, 8(6), Article 3811.
Forrés: sajat szerkesztés, 2025

» az incentiv utazasokon részt vevo
munkavallalok kockazatészlelésének
¢s kockazatcsokkentési stratégidinak
vizsgalata

» az Orchiston, Prayag ¢s Brown altal
kidolgozott kvantitativ szervezeti
rezilienciaértékelési skala fejlesztése és
validalasa

Azokban a turisztikai desztinaciokban, ahol a biztonsag barmely dimenzidja kétségbe vonhato,
a valsagmenedzsmentnek kiemelten fontos szerepe van (Kiss & Michalko, 2020). A valsagok
jellemzéen elkeriilhetetlen és ismétlodoen eléforduld jelenségek, amelyek nagy hatast
gyakorolnak a gazdasagra (McKercher & Hui, 2004).

A valsag meghatarozasara tobb definicid 1étezik. Laws és Prideaux (2005) meglatasa szerint a
valsagok olyan el6zmény nélkiil bekovetkezd zavarok, amelyek kizokkentenek egy szervezetet,
egy agazatot vagy egy egész nemzetet a megszokott mitkodésébdl. Dubai (2008, p. 95.) szerint
a valsag egy ,,sokszereplds, sulyos idokényszerrel jaro, bizonytalansagi tényezdk tomegével
kisért, a tarsadalom/népesség nagyobb csoportjara hatd, hirtelen bekovetkezd” esemény.
Hendershott és szerzdtarsai (2015) egy ,,varatlan értékrombold eseményként” definidltdk a
valsagot.

A valsagot és a krizist a legtobb szerzé szinonimdknak tartja, azonban némi pontositassal a
krizis maga ,,a valsdg dontd fordulata, forduldépontja, amikor még a stulyos események
elkeriilhetdk, még minden jobbra fordulhat. Ha azonban a katasztrofa bekdvetkezett, az
visszavonhatatlanul negativ értelmii esemény” (Barlai & Kévago, 1996, p. 10). Az Egyesiilt
Nemzetek Szervezete (ENSZ) egy kozosség életében jelentkez$ sulyos zavarnak nevezi a
katasztrofat, amely emberi, gazdasagi, kornyezeti vagy anyagi kart okoz (ENSZ, 2015). Jelen
habilitacios értekezésben a valsag és krizis szavakat szinonimanak tekintem.

A vélsagmenedzsment kifejezés eldszor a politikai szféraban jelent meg, az USA akkori elndke,
J. F. Kennedy irta le ezzel az 1962-es kubai rakétavalsag okozta helyzet kezelését (Glaesser,
2003). A krizismenedzsment a vallalkozasok azon képessége a valsaghelyzetek sikeres
kezelésére, amely meghatarozd lehet a negativ kovetkezmények elkeriilésében vagy
minimalizalasaban (Pforr & Hosie, 2008). Mazilu ¢és szerzétarsai (2019) szerint a
valsagmenedzsment a valsaghelyzetek elkeriiléséhez és menedzseléséhez hasznalt stratégia,
modszerek €s folyamatok egyiittese. Az igazi kihivast a valsagok eldtti felkésziilés jelenti,
amelynek révén az eldre lefektetett valsagtervekkel, a kildbalasi stratégidk végrehajtasaval a
karok enyhithet6k, valamint a helyreallitais megkezdhet6 (Darling et al., 1996).

Egy rugalmas és ellenalld rendszerben a valtozas lehetOséget teremt a fejlédésre és az
innovaciora (Keller et al., 2024b). A reziliencia kézponti kérdése, hogy az adott rendszer milyen
mértékben képes felépiteni és ndvelni a tanuldsi, alkalmazkodasi és reagalasi képességeket, a
jovobeni lehetdségeket nem korlatozva vagy rontva (Folke, 2003). A reziliencia kiépitésének
inkabb a robusztussag erdsitése, mint a stabilitas megteremtése a célja (Nelson et al., 2007), a

13



feladat tehat nem a valtozasok és atalakuldsok elkeriilése, hanem annak vizsgalata, hogy a
szervezetek ezeket hogyan kezeljék (Ruiz-Ballesteros, 2011).

2020 és 2024 kozott a valsdgmenedzsment témakorében négy tanulmany tarsszerzdéje voltam
(7. tablazat).

7. tablazat: Jegyzett tanulmanyok a valsagmenedzsment téemakorében, 2020-2024

Tanulmanyok Tanulmany célja

Keller, K., & Toth-Kaszas, N. (2020). A
koronavirus-jarvany észlelése és hatasai a
hazai turisztikai szolgaltatok korében. In
Kovécs, L. (szerk.), Globalis kihivdas —
lokalis valaszok: A koronavirus (Covid-19)
gazdasagi és tarsadalmi Osszefliggései ¢és
hatasai (pp. 51-64). Szombathely: Savaria
University Press.

Kovacs, L., Keller, K., Toth-Kaszas, N., &
Széke, V. (2021). A COVID-19-jarvany | » a magyarorszagi turisztikai

» a magyarorszagi turisztikai szektor
szolgaltatoinak koronavirus-jarvannyal
kapcsolatos tapasztalatainak feltarasa,
valsagkezelési stratégiajuk, jovobeli
lehetdségeik megismerése

hatasa egyes turisztikai  szolgaltatok szolgaltatoknak a koronavirus-jarvany
miikodésére:  azonnali  valaszok  és els6 hullamara adott valaszainak
megoldéasok. Turisztikai és Vidékfejlesztési vizsgalata

Tanulmanyok, 6(2), 6-24.

» a koronavirus-jarvany turizmusra
Keller, K., Kaszas, N., & Kovacs, L. (2022). gyakorolt hatasainak vizsgalata, a hazai

Turisztikai szolgéltatok valsagra vald turisztikai szektor szolgaltatdinak a
felkésziiltsége a COVID-19 tekintetében. pandémiaval kapcsolatos tapasztalatainak
Turizmus Bulletin, 22(4), 26-35. feltarasa, a valsagkezelési stratégiajuk és

tovabblépési lehetdségeik megismerése

Keller, K., Kaszds, N., & Matyas, Sz.
(2024). Crisis Management of Hungarian | > a turisztikai attrakciok valsagkezelésének

Tourist Attractions Before and During the elemzése a koronavirus-jarvany el6tt és
Coronavirus Crisis. Acta Economica, alatt
22(41), 9-37.

Forrés: sajat szerkesztés, 2025

A turizmusbiztonsag témakorében két tanulmanyt kivanok bemutatni, amelyek europai (Keller
& Toth-Kaszas, 2021) és telepiilési (Matyas et al., 2023) szinten vizsgaltak ezt a teriiletet.

Az els6 kutatas f6 célja a turizmusbiztonsag helyének meghatarozasa volt az Eurdpai Unio
tagallamainak tervezési, fejlesztési és stratégiaalkotdsi gyakorlataban; illetve annak feltarasa,
hogy a biztonsag mennyire fontos a nemzetallamok szintjén a turisztikai szektorban. Mivel a
turizmus tervezése nemzeti kompetencia, vagyis az EU-s orszagok teljes hataskorrel, 6nalloan
donthetnek annak fejlesztésérdl (Juul, 2015); igy tagallamonként vizsgaltuk az egyes tervezési,
stratégiai dokumentumokat.

A Lisszaboni Szerzddés implementéalasa 6ta az EU tamogatja és koordinalja a tagallamok
turisztikai intézkedéseit. Ez a formalis elismerés sem adott azonban lendiiletet egy EU-szintii
turisztikai politika kialakitdsdhoz. Noha szamos érintett teriileten (példaul kozlekedés,
biztonsag, utasok jogai) az Eurdpai Unié kizarolagos vagy tagallamokkal megosztott
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hataskorrel rendelkezik, a turizmuspolitikdt a tagallamok tovabbra is nemzeti szinten
szabalyozzak. Az EU néhany intézkedést azonban meghozott a turistak egészsége és biztonsaga
érdekében, konnyebbé valt a hataratlépés, illetve az utasok jogai is erdsddtek a kozlekedés
tertiletén (Margaras, 2017).

A turisztikai tervezés egy olyan ,.atiterv, amely a turisztikai szervezeteket és desztinaciokat
jelenlegi fejlettségi szintjlikrél oda vezeti, ahol lenni szeretnének” (Edgell & Swanson, 2013,
p. 245.). Kétségkiviil a turizmustervezés és -politika van a legnagyobb hatassal arra, hogyan
fejlédik a turizmus, ki nyer és ki veszit, milyen eldnydk és hatdsok szarmaznak a turisztikai
tevékenységekbdl (Dredge & Jenkins, 2007).

Az eurdpai unids stratégidk vizsgalata alapjan elmondhatd, hogy a kozbiztonsdg all a
stratégiakészitok gondolkodasanak kozéppontjaban, igy folytatasként egy konkrét esetet,
Budapestet, mint turisztikai desztinaciot helyeztiink a kutatas kozéppontjaba. A masodik
tanulmany két tudomanyag (kriminoldgia és turizmus) hatdran 1évo teriiletet, a kiilfoldi
allampolgéarok sértetté valdsat vizsgalja Budapesten a 2017 és 2021 kozotti idészakban.
Mindkét tudoményteriilet a ,,jol kutatott™ teriiletek koz¢ tartoznak, a ketté metszetében 1€vo
teriilet viszont fehér foltnak tekintheté nemcsak Magyarorszagon, hanem mas orszdgokban is.
Elvétve foglalkoznak csak a kutatok a turistdk viktimizacidjaval, habar éves szinten,
vilagviszonylatban tobb milliora teheté a sértetté valt turistak szama (Matyas, 2017; Ritecz
2019), tovabba a biztonsag az utobbi évek egyik legfontosabb utazast befolyasolo tényezdjéve
valt (Marton et al.,, 2018c). A sértett¢ valt turista ,,rossz reklam” nemcsak az adott
desztinacionak, hanem az orszagnak is (Nyitrai & Rucska, 2020), amely jelent6s bevételkiesést
jelent a késobbiekben (Dedk, 2021).

Kiilonosen igaz ez a bilincselekményekre, amelyek rendkiviili médon csokkentik a szubjektiv
biztonsagérzetet a turizmusban (Matyas, 2017), amelyet a ,,bizalom ipardganak™ is neveznek
(Bodis & Michalko, 2017; Liu et al., 2019). A szerzok szerint ezért sziikséges és indokolt
Magyarorszagon is a kiilfoldi és hazai turistdk sértetté valdsdnak szélesebb kort,
interdiszciplinaris jellegli vizsgalata.

Magyarorszagon szazezer {0 alatti a regisztralt dldozatok szadma (természetes személy sértettek)
(2021: 84 944 £06), akik valamilyen biincselekmény aldozatava valtak, vagyis szerepelnek a
renddrségi és az ligyészségi statisztikaban (Egységes Nyomozohatosagi és Ugyészségi Biiniigyi
Statisztika — ENyUBS). Az aldozatok szamdt novelik azon személyek is, akik nem tettek
feljelentést, a hatésag nem szerzett tudomast az ket ért sérelemrdl. A viktimizacioval
foglalkoz6 kutatok szerint a latencia mértéke akar tobbszordse is lehet a regisztralt (ismertté
valt) sértettekének (Booyens, 2014).

A sértetté valasnak tobb fajtajat kiilonboztetjiik meg; létezik elsddleges, masodlagos és
harmadlagos viktimizacio. Elsddleges viktimizacio alatt a konkrét blincselekmény elkovetése
okozta sérelmet értjiik, mig masodlagos viktimizacio alatt a blincselekmény okozta lelki
traumat; a csalad, a hivatalok, az igazsagszolgaltatas altali elutasitast, a meg nem értettséget. A
harmadlagos viktimizaciéo mar kevesebb személyt érint, foként a nagyobb média visszhangot
kapo bilincselekmények esetében jelentkezik. Ekkor a sértett médianak torténd
kiszolgaltatottsdgarol beszélhetiink (Barabés, 2021). A kiilfoldi turistdk esetében fOként a
sértetté valas elsddleges és masodlagos tipusa jellemz6 (Ozascilar & Mawby, 2023). Jelen
kutatds az elsddleges viktimizacidt vizsgalja, mivel az elérhetd adatok kizardlag erre
vonatkoznak. A sértett kiilfoldi turistdk utokovetése nem megoldhatd, az ehhez sziikséges
adatok beszerzése nem lehetséges.

Az elsddleges viktimizacid soran azt vizsgaltuk, hogy Budapest esetében hol valnak sértetté a
kiilfoldi turistak €s milyen biincselekményeket kovetnek el a sérelmiikre. A ,,hol” kérdésre
nemcsak keriileti szinten kivantunk valaszt adni, mivel az a teriiletspecifikus biinmegel6zés
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kidolgozasa soran csekély segitséget ad a rendvédelmi és Onkormanyzati rendészeti
szakemberek szamara. Elsésorban olyan tipikus elkovetési helyszineket fedtiink fel, ahol a
kiilfoldi allampolgéarok a legnagyobb eséllyel valnak sértetté. Ugyancsak a relevans kutatéasi
feladatok koz¢ tartozott a turistak sérelmére elkovetett deliktum tipusanak a vizsgalata.

A szerzék célja az volt, hogy gyakorlati segitséget nydjtsanak a rendészeti és rendvédelmi
szakembereknek ahhoz, hogy kevesebb turista véaljon bilincselekmény aldozatdva, tovabba
tamogassak a kiemelt turisztikai helyszinek biztonsdgosabba tételét szolgaltatoi/szervezodi
oldalrol.

A kutatasi kérdések a kovetkezok:

1. Mely dimenziokban értelmezik, és forditjak gyakorlati ajanldsokkd, célokka az EU
tagallamok a turizmusbiztonsagot?

2. Milyen hasonlésdgok és kiilonbségek tapasztalhatok az EU tagallamok kozott a
turizmusbiztonsag sulypontjait tekintve?

3. Mennyire reprezentalja a viktimizacié nemzetiség szerinti mértéke a Magyarorszagra
érkezd turistak kiilddorszag szerinti dsszetételét?

4. Hol viktimizalédnak a kiilfoldi allampolgarsagi sértettek a legnagyobb szamban
Budapesten?

The Emergence of Safety and Security in the Tourism Strategies of EU Member States

Empirikus kutatasunk soran a turizmusbiztonsag helyét tartalomelemzésen keresztiil vizsgaltuk
az Eurdpai Unio tagallamainak turizmus tervezési, fejlesztési, stratégiai dokumentumaiban. 13
tagallam angol nyelven elérhetd stratégidit (Ausztria, Ciprus, Hollandia, Horvéatorszag,
frorszag, Lengyelorszag, Lettorszag, Magyarorszag, Malta, Nagy-Britannia, Olaszorszag,
Romania, Szlovénia) a nemzeti turisztikai szervezetek honlapjair6l toltottik le. 9 orszag
(Bulgéaria, Csehorszag, Dania, Esztorszég, Finnorszag, Litvania, Németorszag, Portugalia,
Szlovakia) esetében nem létezik angol nyelvii turizmusfejlesztési stratégia, de e-mailes
megkeresést kovetden az eredeti nyelven megkaptuk azokat a turisztikai hivataloktol. Ezen
dokumentumok nem hivatalos online forditasait tanulmanyoztuk. Tovabbi 6 orszag esetében
nem jutottunk informacidhoz a tervezési dokumentumokat illetéen (Franciaorszag,
Gorogorszag, Luxemburg, Svédorszag), vagy nem létezett nemzeti szintli stratégia (Belgium,
Spanyolorszag).

A kvantitativ elemzés sordn 13 kifejezés el6forduldsdnak gyakorisagat vizsgaltuk a
dokumentumokban (5. abra). A kivalasztott kifejezések egy része benchmark modszeren
alapult, amelyhez tobbek kozott Marton és szerzotarsai (2018a) tanulmanya, tovabba utazasi
kockazatokkal kapcsolatos szakirodalom (Lepp & Gibson, 2003; Floyd & Pennington-Gray,
2004; Newsome et al., 2004) szolgaltatott alapot. Az igy nyert kifejezéseket egészitettiik ki
olyan szavakkal, amelyek 2019-ben a nemzeti és nemzetkozi hircsatornakon jelentés szamban
fordultak el6. Ehhez a Google Trend elemz6 programjat hasznaltuk (https://trends.google.com).
Kiszirtiik azon el6fordulasokat, amelyek nem voltak relevansak, mert nem a turizmusbiztonsag
témajaban (hanem példaul altalanos gazdasagi értelemben) keriiltek emlitésre a stratégidkban.
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5. dbra: A kvantitativ elemzés soran vizsgalt kifejezések

security — biztonsag (kiils6, szandékos
fenyegetésekkel kapcsolatosan)

safety — biztonsag (a nem szandékos cselekmények
varatlan kovetkezményeit6l vald védelem)

safe — biztonsagos
stability — stabilitas
peace — béke/nyugalom

unsafe — nem biztonsagos
instability — instabilitas

risk — kockazat

terrorism — terrorizmus
conflict — veszély

threat — fenyegetés
crisis/crises — valsag/valsagok
tension — fesziiltség

Forras: sajat kutatas, 2020

A kiilfoldi turistak viktimizacidojanak térbeli sajatossagai Budapesten

A kutatds krimindlstatisztikai adatokra épilt, melyet egyrészt az Orszagos Rendor-
fékapitanysag (a tovabbiakban: ORFK) Biliniligyi Foigazgatdsag Blniigyi Elemzd-értékeld
Foosztalyatol megkeresés utjan kértek meg a szerzék. A biincselekményi értékek nem
nyilvanosak, de kozérdekli adatnak szamitanak, vagyis az ORFK-t6l kutatas céljabol
beszerezhetok.

A feldolgozott kriminalstatisztikai adatok masik része nyilvanos adatbazisokbdl szarmazik,
melyek a kdvetkezok: Kozpont Statisztikai Hivatal (KSH) honlapja (www.ksh.hu) és Biiniigyi
Statisztikai Rendszer (https://bsr.om.hu/).

Az ORFK az alabbi biincselekményi adatokat kiildte meg:

e A Budapesten regisztralt kiilfoldi allampolgarsagu sértettek sérelmére elkovetett
blincselekmények szdma ¢és tipusa a 2017-2021 évek kozotti iddszakban;

e A Budapesten regisztralt kiilfoldi allampolgarsagi sértettek sértetté valasanak
helyszinei a 2017-2021 évek kozotti idészakban;

e A Budapesten regisztralt kiilfoldi allampolgéarsagu sértettek nemzetiségi megoszlasa a
2017-2021 kozotti idészakban.

Modszertani problémaként jelentkezett, hogy az egyes krimindlstatisztikai adatokat nem
lehetett Osszekapcsolni, vagyis nem volt lehetséges kideriteni azt, hogy egy adott
allampolgéarsagu sértett hol valt sértetté és milyen biincselekményt kovettek el a sérelmére.
Ennek ellenére a sértetté¢ valasi helyek és a kiilfoldi allampolgarsagiiak sérelmére elkovetett
fobb biincselekmény tipusok jol kirajzolodnak. Torzitotta az egyes évek eredményét a
pandémia iddszaka, illetve a feltételezhetéen nagy latencia.

A szerzOk elemezni szerették volna a kiilfoldi turistak sértetté¢ valasdnak idejét is, azonban
ennek nem lett volna prediktiv értéke. Ezzel kapcsolatban problémaként jelentkezett, hogy az

17


https://bsr.bm.hu/

elkovetési/sértetté valasi idok sok esetben nem lettek volna pontosan beazonosithatok, igy az
félrevezette volna a kutatds menetét (lasd: prediktiv szoftverek 4&ltal hasznalt adatok
pontossaganak problémaja). Az adattisztitds pedig csak az egyes iigyiratok részletes
attanulmanyozaséval, illetve a sértettek ismételt kihallgatdsaval lett volna lehetséges. Erre nem
volt lehet6ség, igy ettdl el kellett allnunk.

A szerzOk meg kivanjak jegyezni, hogy a tanulmanyban hasznalt , kiilfoldi allampolgarsagt
sértett” kifejezés nem azonos a ,kiilfoldi turista” fogalmaval (Ritecz & Tokodi, 2020), mivel
Magyarorszagon ¢letvitelszertien kozel kétszdzezer olyan kiilfoldi allampolgar ¢€l, aki itt tanul
vagy dolgozik (2020-ban 199 957 f6 kiilfoldi allampolgar tartdzkodott Magyarorszagon) (KSH,
2021a). A statisztika csak az elébbi kategoriat ismeri, igy a sértetté valt kiilfoldiek kozott olyan
személyek is lehetnek, akik nem turistdk, hanem életvitelszerlien Magyarorszagon ¢16
kiilfoldiek. Ezen modszertani probléma nem csak a magyarorszagi statisztikat jellemzi, hanem
az europai orszagok mindegyikét.

The Emergence of Safety and Security in the Tourism Strategies of EU Member States

A turizmusfejlesztési stratégidk jelentds része a 2010-es évek elején késziilt, és jellemzden
2020-ig tartalmaztak célokat és ajanlasokat, néhany esetben akcidtervet. Ebbol adéddan a 2022-
ben irt tanulmanyban azt tapasztaltuk, hogy a turizmusbiztonsaggal kapcsolatos kifejezések
visszafogottan jelennek meg a stratégidkban, ellenben szamos utalas van a 2008-2009-es
gazdasagi valsagra ¢s annak hatasaira. Figyelemfelkeltd volt tovabba, hogy az egyes stratégiak
kidolgozottsaga jelentds diverzitast mutatott: voltak rendkiviil részletes elemzést és akciotervet
tartalmazo stratégidk, de olvastunk altaldnos célokat megfogalmazd tervezési dokumentumokat
IS.

A 22 vizsgalt EU-tagallam turizmusfejlesztési stratégidiban valtozo aranyban jelentek meg a
biztonsag kérdései. Legnagyobb mértékben magéaval a biztonsdggal és biztonsagossaggal
kapcsolatos kifejezések (safety /85 emlités/, security /85 emlités/, safe /53 emlités/) fordultak
eld6 a tervezési dokumentumokban. Ezen kifejezések leginkdbb a dokumentumok
helyzetelemzési fejezeteiben (SWOT- vagy PESTEL-elemzések) kertiltek emlitésre, valamint
azon attekintd szakaszokban, amelyek a turisztikai fogyasztoi trendeket taglaltak. A kockézat
(risk /32 emlités/), a veszély (threat /17 emlités/) és a terrorizmus (terrorism /13 emlités/)
szerepel tovabba nagyobb gyakorisaggal tobb dokumentumban, ezek szintén elsGsorban a
fogyasztok utazasi dontéseit befolydsold tényezdként keriiltek emlitésre. A béke/nyugalom
(peace /11 emlités/) kifejezést leginkabb a marketingkommunikacioval foglalkozo
szakaszokban hasznaltak, mint potencialis hivoszavakat. A valsag/valsagok (crisis/crises), a
veszély (concflict), a stabilitas (stability), az instabilitas (instability), a fesziiltség (tension) és a
nem biztonsagos (unsafe) szavak kevesebb mint hét alkalommal jelentek meg a stratégiakban.

A dokumentumokat vizsgalva azt tapasztaltuk, hogy a turizmusbiztonsaggal 6sszefliggd szavak
legtobbszor a bolgar stratégiaban keriiltek emlitésre (0sszesen 64 esetben), de a ciprusi €s a
cseh stratégidkban is nagy szamban (50-50 esetben) fordultak eld ezen kifejezések. Litvania (38
eset) és Finnorszag (21 eset) vonatkozasaban talaltunk még nagyobb szamu eléfordulést, mig
az ir stratégidban egyszer sem fordultak eld a vizsgalt szavak. A 8. szamu tablazat
Osszefoglaldan tartalmazza azon orszagok listdjat, ahol a keresett kifejezések Osszesitett
eléfordulasi gyakorisaga meghaladja a 10-et.
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8. tablazat: A turizmusbiztonsaggal osszefiiggo kifejezések elofordulasi gyakorisaga a vizsgalt
EU tagallamok turizmusfejlesztési dokumentumaiban
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Bulgaria 27 10 2 0 11 5 1 1 1 4 2 0 0 64
Ciprus 12 15 11 1 4 1 0 1 0 0 0 2 3 50
Csehorszdg 12 11 12 0 4 2 0 0 0 9 0 0 0 50
Finnorszag 3 13 4 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 21
Horvatorszag | 2 12 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 16
Lettorszag 5 1 2 0 2 0 0 0 1 1 2 1 0 15
Litvania 11 4 13 0 3 1 0 1 1 1 1 0 2 38
Romania 4 6 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 12

Forras: sajat kutatas, 2020

A kvalitativ tartalomelemzés soran a fentiekben emlitett kifejezéseken til a dokumentumokban
azokat a megnyilvanulasokat is kerestiik, amelyek 6sszefiiggést mutatnak a turizmusbiztonsag
Michalké (2020) szerinti 6t dimenzidjanak valamelyikével. Ennek megfeleléen a 22 vizsgalt
stratégiaban Osszesen 153 esetben talaltunk utaldst a kdzbiztonsagra, a miiszaki biztonséagra, az
egeészségbiztonsagra, az eligazodas-biztonsagra vagy a fogyasztobiztonsagra.

A tervezési dokumentumok legnagyobb aranyban a kézbiztonsagra fokuszaltak (6sszesen 69
alkalommal keriilt emlitésre, 18 kiilonb6z6 orszagnal). Ezen témaban az orszagos
turizmusfejlesztési stratégidk elsdésorban arra hivtak fel a figyelmet, hogy a turistdk utazasi
dontéseiben komoly szerepet jatszik a biztonsag, amelynek egyik oka a gyors
informécidaramlas, hiszen barhol torténik negativ esemény, arrdl rogton tdjékozddhatnak a
turistdk. ,,4 biztonsag az utazasi dontés egyik legfontosabb szempontja lett. A turistak
kifejezetten tajékozottak a vilag eseményeit illetéen, igy ha egy orszag, térség nem biztonsagos,
a turistak rogton masik desztinacio utan néznek.” (Litvdnia)

A kozbiztonsag kérdésében tobb orszag (Portugalia, Lettorszag, Szlovénia, Ciprus, Esztorszag)
kiemelte, hogy biztonsagosnak tartja magat, s ezt az oda latogatod turistak is igy latjak.
wzlovénia biztonsagos, multikulturalis, tolerdans és vendégszereté desztinacio, amely
tényezoknek jelentos szerepe van a turizmus sikeres fejlesztésében. ” (Szlovénia) Emellett tobb
orszag hangsulyozta is a kiilonbozd turisztikai termékek biztonsagat, igy példaul a kaland-,
kerékparos, vizi turizmus biztonsagossagat az adott orszagban.

Megoldand¢ feladatként emlitésre keriilt a blindzés, a merényletek és bevandorlok szamanak
visszaszoritdsa, tovabba a biztonsagi eldirasok és mindségbiztositasi sztenderdek
bevezetésének sziikségessége, a cél az ezeken a teriileteken taldlhatd hianyossagok
felszamolasa. ,, Az illegalis bevandorlas és a biinozés megelozése érdekében uj elektronikus
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ellendrzési rendszerek sziikségesek az Eurdpai Unidban, amelyek segitenek a terrorizmus
megelbzésében és lekiizdésében.” (Esztorszdg) ,, Biztonsdgi sztenderdeket, irdnyelveket kell
bevezetni, kiilonos tekintettel a turisztikailag frekventalt zonak szolgaltatasaira és
létesitmeényeire.” (Malta)

Néhany stratégia célként nevezte meg tovabba a személyek és csomagok biztonsaganak
novelését a szallashelyeken és a strandokon, tovabba a helyiek és a turistak kozotti konfliktusok
kezelését. ,, 4 turisztikai agazat tamogatottsaga a helyi lakosok részérol alapveto fontossagu. A
tulterhelt desztinaciokban alacsony a lakossag tamogatdsa az dltaluk tapasztalt problemak
miatt. Mas teriileteken egyaltalan nem egyértelmii, hogy a turizmus miként jarulhat hozza a
kozos érdekhez. Altalanossigban elmondhatjuk, hogy a hollandok nem részesiilnek eléggé a
turizmus elonyeibol. A turizmus fejlesztése érdekében a helyi lakossag szempontjai gyakran
hattérbe szorultak. Megérdemlik, hogy prioritdsként kezeljiik 6ket.” (Hollandia)

A startégidkban egyfajta kiilsé tényezoként nevesitették néhany esetben a kozlekedési moral
(nem) megfeleldségét, vagy a kiildd- és kornyezd orszagok geopolitikai konfliktusainak negativ
befolyasold erejét is. ,,4 kiilonbozo konfliktus zonak, mint példaul az orosz-ukran hatar
kozelsége miatt Litvania a latogatok szamara nem tiinik biztonsagos uti célnak.” (Litvania)

A miiszaki biztonsdg 12 orszag esetében jelent meg a stratégidkban, 6sszesen 23 alkalommal.
A dokumentum készit6i elsésorban a kiillonb6z6 kozlekedési mddok és utvonalak biztonsagara
helyezték a hangsulyt, kiemelve a kdzutakat, a parkolast és az ezekhez kapcsolodo kozlekedési
tablakat. ,,4 turisztikai szempontbol fontos utvonalak (turautvonalak, sipalydk, természeti
osvények, homotoros utvonalak) kialakitasanak alapveto feltétele az infrastruktura tamogatasa
és a biztonsagos utvonal-iranyitas. Az utvonalak biztonsagat az utvonalak teljes életciklusa
soran figyelembe kell venni (példaul karbantartasi kotelezettségek, tobbcélu felhasznalas, a
felhasznalok karosodasa).” (Finnorszag)

Egyértelmiien fontos biztonsagi kérdéseket taglalnak a stratégidk a kikotdk, repiildterek és az
itt megjelend vizumiigyintézés esetében, amelyek kapcsan az orszagok szamos fejlesztési célt
fogalmaztak megq. ,,A vizummentességi program kibévitése, a vizum beszerzési folyamat
javitasa és a repiilotéri biztonsagi folyamatok javitasa révén lehetové valik az Egyestiilt
Kiralysagba és az Egyesiilt Kiralysdagon beliili konnyebb utazas.” (Nagy-Britannia)

Napjaink kulcsfontossagu biztonsagi kérdésévé valt a kiberbiztonsag, ehhez kapcsolddoan
els6sorban az adatvédelem és az adatforgalom elemzése keriilt emlitésre a stratégiakban. ,,A
digitalizacioval egyiitt az adatvédelem és a kiberbiztonsag egyre fontosabba valik. Ehhez
figyelemfelkeltés és tamogatds sziikséges.” (Ausztria)

A dokumentumok tobb helyen utaltak tovabba arra, hogy sziikséges a digitalis tartalmak és
szolgaltatasok biztonsdgos hozzaférhetdségének biztositdsa, valamint a helyi applikdciok
fejlesztése is, amelyekkel konnyebbé és biztonsdgosabba tehetik a latogatok tartdozkodasat.
LDigitalis tartalmak és tovabbi termékek fejlesztése, valamint e-szolgaltatasok kialakitasa
sziikséges, ezzel kiterjesztve és még hozzaférhetobbé téve a turisztikai gazdasagi
tevékenységeket.” (Lettorszdg)

Az egészségbiztonsag kérdéskore volt a legkevésbé €rintett téma a vizsgalt dokumentumokban.
A stratégidkban 0sszesen 14 alkalommal keriilt emlitésre ezzel a témaval 6sszefliggd gondolat,
11 orszag esetében. Ezen emlitések szinte kizardlag az élelmiszerekre és a vendéglatohelyek
kinélatira vonatkoztak. Tobb esetben hangsulyoztdk az egészséges, mindségi ételek és italok
fontossagat a turisztikai szolgaltatoknal, ehhez kapcsolddoan pedig az €élelmiszerek eredetének
ismeretét és a helyi termékek eldnyben részesitését. ,,...az élelmiszerek gondos kezelésének
modja, valamint azok szdarmazdsa és mindsége. A mezdégazdasag és a turizmus kozotti
osszekapcsolodas jelentdssé valik.” (Ausztria)
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Fontos kérdéssé valt napjainkban a csapviz ihatdsaga is, igy néhany orszag kiemelte, hogy
naluk ihat6 vagy nem ihatd a csapviz. ,,Az ivoviz rossz mindsége kockazatot jelent a helyi
lakossag és a latogatok egészségére.” (Bulgaria)

Tobb stratégiaban nevesitésre keriilt, hogy a turizmusban és a vendéglatasban fontos szerephez
jutottak a mindségi cimkék, védjegyek az utdbbi iddben, ezek fejlesztését, rendszerének
kialakitasat tobb orszag is célul tlizte ki. ,,Egészséges ételek a vendeéglato szektorban, s ezek
promocioja kiilonosen fontos - a ‘Gostilna Slovenija’ védjegy alkalmazasa.” (Szlovénia)

Néhany esetben (példdul Malta) emlitésre keriilt az illegalis vendéglatoipari tevékenységek
visszaszoritasa is mint megoldand¢ feladat.

Az eligazodds-biztonsdag témajarol 14 orszag tett emlitést (6sszesen 28 alkalommal), amelyek
tobbsége arra hivta fel a figyelmet, hogy az adott orszag nem forditott elég figyelmet a
tobbnyelvii utbaigazito tablak kihelyezésére. Ez jellemz6 a varoskdzpontokban, a repiilterek
kornyékén és az attrakciok kozelében. ,,A turisztikai helyszinek és létesitmények feliratainak -
nemzetkozi barna turisztikai jelzések - hianya.” (Romania)

Egyértelmii hidnyossagként nevesitették az orszagok a vidéki térségek elmaradottsagat e téren,
az utak €s az attrakciok kitablazottsaganak fejlesztése tobb orszag szamara is feladatként kertilt
definidlasra a fejlesztési tervekben. ,,4 jeldléseknek (utbaigazito és informacios tablak) -
kiilonosen a videki teriileteken - hagyomanyos formatervezésiinek kell lenniiik, a neon
hasznalata tilos vagy szigoruan korldtozott.” (Ciprus)

A fenti probléméhoz kapcsolddoan a természetkdzeli turizmus (példaul gyalogos, kerékparos
turizmus) kitdblazottsagat is fejleszteni szlikséges a biztonsagos kozlekedés érdekében.

Emlitésre kertiilt tovabba tobb orszag esetében a turisztikai informacios rendszerek kiépitésének
sziikségessége is. ,,4 turisztikai informacios rendszer fejlesztése sziikséges a desztinacioban
(informdcios pultok, térség bemutato tablak, turisztikai jelolések).” (Horvatorszag)

A fogyasztobiztonsag meglehetdsen széles teriiletével mindossze 10 orszag foglalkozott
(6sszesen 23 emlités). Tobb tagallam ravilagitott a sziirke- és feketegazdasag okozta mindségi
problémékra, amelyek egyrészt ellehetetlenitik a szabdlyszeriien tevékenykedd szolgaltatok
nyereséges milkodését, masrészt a vendégpanaszok fo forrasat is jelentik. Ezen illegalis
tevékenységek visszaszoritasa, az engedély nélkiil miikddtetett egységek megsziintetése tobb
orszag szamara is cél a kozeljovében. ,,A bed&breakfast tipusi szolgaltatok jelentds része nem
rendelkezik hatosagi engedéllyel, igy komoly feketegazdasagot generdlnak. Ez pedig aladssa a
legalisan miikédo egységek jovedelmezoségét, beruhazasi képességét.” (Romania)

A turizmus szamos teriiletén megjelentek a mindségi sztenderdek és kategorizalasok, a
stratégiak ezek pontos mérésére és betartatasara is felhivtak a figyelmet. ,,4 turisztikai agazat
felelosségteljes gondolkoddsa a folyamatos mindségfejlesztésben és a turisztikai szolgaltatdsok
biztonsdaganak és elérhetéségének javitasaban mutatkozik meg. A biztonsdgot figyelembe kell
venni az tigyfeleknek nyujtott szolgdltatasok teljes lanca sordn, iigyelve a fogyasztoi biztonsagi
torveny altal eloirt kovetelményekre, a megadott hatarértékeket betartva és azok alapjan
iranyitva a miikodest.” (Finnorszdg)

A fentiekhez kapcsolodoan tobb orszdg nevesitette a stratégidjdban a megfeleld
szolgaltataismindség biztositasat ¢és ezzel Osszefliggésben a fogyasztovédelmet is.
LIntézkedéseket kell tenni a turizmus jogi kérnyezetének javitisa érdekében, ideértve a
turisztikai szolgaltatasok fogyasztoinak védelmét is.” (Lengyelorszag)

Néhany orszag stratégiajaban (Malta, Roménia, Finnorszag) olvashattuk, hogy a turisztikai
humaneréforrds képzetlensége is problémat jelenthet a szolgaltatdismindségben, igy példaul
Maltan tervezik a minimalis képzettségi szint elvarasat az iparagban dolgozok esetén.
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A kiilfoldi turistak viktimizaciojanak térbeli sajatossagai Budapesten

A vizsgalt eurdpai unids stratégiadkban a kozbiztonsag allt a kozéppontban, a masodik
kutatasban egy desztinaciot, Budapestet elemeztiink ebbdl a szempontbol. A févarosban 2017
és 2021 kozott 11 151 kiilfoldi allampolgarsaghi személy valt sértetté. Eves szinten, az ot év
atlagaban ez 2230 f6t jelent. A kutatas soran az elmult 6t év (2017-2021) adatait kivantuk
vizsgalni, bar nyilvanvalo, hogy a COVID-19 okozta pandémia kovetkeztében visszaesett a
kiilfoldi turistak szama (utazasok szama 6sszesen — 2018: 57 667 000; 2021: 36 688 000 (KSH,
2021b). Amennyiben a 2017 el6tti nyilvanos adatokat is bevonjuk az elemzésbe, akkor lathato,
hogy trendrdl beszélhetiink, igy a biincselekmények szamanak, mind a kiilfoldi sértettek
szamanak csokkenésében. A 2017 és 2021 kozotti évek esetében is latszik, hogy aranyaiban
nézve nagyobb mértékben esett vissza a fovarosban regisztralt kiilfoldi sértettek szama, mint az
0sszblindzés. Ez nemcsak fovarosi, hanem orszagos trend is; mar tobb mint egy évtizede
csokken a regisztralt biincselekmények szama (ezzel parhuzamosan pedig a sértettek szama is).

A fOvarosban a sértettek szdma ot év alatt kozel a felére esett vissza (2017: 41 523 — 2021:
19 972). Az orszagos adatok is csokkend tendenciat mutatnak, de nem volt megfigyelhetd
ekkora mértékii csokkenés (orszagos szinten 2017 és 2021 kozott 29,5%-kal csokkent a
sértettek szama).

A Budapesten sértetté valt kiilfoldi személyek allampolgarsagi vizsgalata soran az alabbi
megallapitasokat tehetjiik. A sértettek kdzott kiugroan magas a brit turistdk szama (2017: 277
6, 2018: 171 10), akik esetében az érkezések szama ezt a magas értéket nem tamasztja ala.
2021-ben a brit turistak esetében az utazasok szama Osszesen 185 000 volt (KSH, 2021c). A
KSH adatbazisa szerint ezt az értéket 13 eurdpai orszdg haladta meg. Esetiikben a nagy
viktimizaci6 okat elsdsorban a belvarosi keriiletek buliturizmusaban kell keresni, ahol atlag
feletti szamban vannak jelen a szigetorszagbol szarmazd turistak, amely atlag feletti
viktimizaciot eredményez. Mig a vizsgalt iddszak elsd éveiben kétszaz feletti éves értékekkel
talalkozhatunk (2017: 277 £6, 2019: 229 £6), addig ez 2021-re mar az Gtvenet sem érte el (2021:
44 18). A csokkenésben nyilvanvaldan szerepet jatszott a turistdk szdmanak jelentds visszaesése
IS.

Jelentés szamu a kinai allampolgéarok viktimizacidja is (2017: 261 6, 2019: 199 £6). A kinai
turistdk szama évrdl évre nd, amely bizonyos mértékig magyardzhatja a sértetté¢ valt kinai
allampolgéarok novekvd szamat is. A kinai turistdk Magyarorszagra valo latogatdsdnak szadma a
pandémiat megeldzden évrdl évre dinamikusan novekedett. 2017-ben 230 736 kinai turista
érkezett hazankba, amely 34,3%-kal haladta meg az el6z6 évit, ugyanez 2018-ban 256 656 o
(+11,2%), mig 2019 rekordévnek szamitott 277 389 kinai beutazdval (+8,1%) (Song-Agobcs,
2022). Esetiikben azonban egy masik tétellel is szamolhatunk, ez pedig a hazankban €16 kinai
kolonia viktimizacidja. Nem tekinthetd magasnak a feljelentési hajlandosaguk (Matyas et al.,
2020), azonban a hazankban él6 kozel hiszezer f6s kinai k6zosség (2020: 19 655 f6; KSH,
2021d) nagy része Budapesten ¢l, akik tobbnyire egymas sérelmére kovetnek el
biincselekményeket.

A német turistak évtizedek Ota a legnagyobb szamban keresik fel Magyarorszagot, azon beliil
pedig a fovarost, igy semmiképp nem meglepd, hogy az esetiikben is jelentds sértetti értékekkel
talalkozhatunk (2017: 224 {6, 2021: 25 £6). A kifejezetten szorakozasi célbdl hazankba érkezett
német allampolgarok (bulituristak) szdma is magas, illetve jelentds azon németek szama is, akik
¢letvitelszeriien élnek Budapesten vagy itt tanulnak (2020-ban 18 344 6 német allampolgar élt
Magyarorszagon (KSH, 2021d)).

Atlagon feliili tovabba a holland allampolgarok viktimizacidja (2017: 184 5, 2021: 29 £0).
Esetiikben nem az érkezd turistdk nagy szdma, hanem a magas feljelentési hajlandosag
eredményezi a jelentOs értékeket. Rendkiviil jogkdvetdnek tekinthetdk, igy sokszor kis sulyt

22



jogsértéseket is a hatdsag tudomasara hoznak, amely jelentdsen noveli a sértetté¢ valt holland
allampolgarok szamat (Matyas et al., 2020).

Ugyancsak nagy szamban viktimizalodnak a roman allampolgarok (2020-ban és 2021-ben is a
masodik legnagyobb szdmban valtak sértetté; 2017: 175 £6; 2021: 82 ). Esetiikben magas a
nem turisztikai céllal Magyarorszagon tartozkod6 személyek szama, mivel sokan alkalmi vagy
tartds munkavallalds céljabdl tartozkodnak a fovarosban. Koziililk magas a magyar anyanyelvi
erdélyi magyarok aranya.

A rendérségi statisztika 171 olyan helyszintipust kiilonit el, ahol biincselekményt kovethetnek
el. Mivel ezek nem konkrét f6ldrajzi helyek, a beazonositas nehézséget okozhat, azonban a
kategoriak tobbségében megfelelden lokalizalhato az elkdvetés helye. Ezen kategoriak alapjan
megfeleld hatékonysaggal elkészithetok a késObbi teriileti alapu binmegeldzési stratégiak,
hiszen tobbnyire Ossze lehet parositani a turistdk altal felkeresett desztinacidkat és a nagy
esetszamu sértetté valasi helyeket. Jo példaként hozhatjuk fel erre a megel6zé (prediktiv)
szoftvereket is, amelyek tobbségénél bizonyos helyszintipusok szerepelnek veszélyeztetett
helyként — s nem konkrét utca vagy teriilet —, melyek esetében nagyobb az esély a
biincselekmény bekovetkezésére (1asd: Risk Terrain Modelling /RTM/ szoftver).!

Jelen kutatds sordn a tiz leggyakoribb sértetté valasi hely keriilt elemzésre, mivel a kis
esetszamu sértetté valasi helyek nem lettek volna alkalmasak relevans kovetkeztetések
levonasara. A vizsgalt iddintervallum 6t évében a ,,lakés” kategoria a legnagyobb esetszami
sértetté valasi hely, ez azonban nem feltétleniil hozhat6 kapcsolatba a turizmussal. Az ebbe a
kategoriaba sorolt sértettek dontd tobbsége hazdnkban €16 kiilfoldi allampolgar, mivel a turistak
tobbsége kereskedelmi szallashelyen foglal szallast.

A ,jarda, gyalogit” kategéria nehezen lokalizalhatd, ez tobbségében az utcan elkdvetett
erdszakos blincselekmények (példaul gardzdasag, testi sértés, rablas) elkdvetési helye.

A ,,szélloda, motel, fogado™ kategodria a vizsgalt években a masodiktdl a hatodik leggyakoribb
elkovetési helyként szerepelt, legnagyobb esetszamat 2017-ben érte el, amikor 317 db ilyen
biincselekmény tortént. Rendkiviil rossz reklam a hazai szallashelyeknek, ha ilyen nagy
szamban kovetnek el a teriiletiikon biincselekményt. Ezek tobbségében vagyon elleni
jogseértések, foként lopasok, kisebb szdmban eldfordulnak csaldsok, tilszamlazasok is.

Habar a barokban és az éjszakai szorakozohelyeken elkovetett csalasok szdma jelentdsen
csokkent (2017: 251, 2021: 39) — ami mindenképp pozitiv az orszdgimazs szempontjabol —,
azonban azt feltétleniil meg kell emliteni, hogy ebben a kategoéridban jelentds latenciaval
szamolhatunk. Sok esetben ugyanis a csaldd, a baratok tudta nélkiil keresnek fel turistdk
¢jszakai szorakozohelyeket, ahol nem ritkan a konnyelmiiségiik vagy extrém igényeik
kielégitése kovetkeztében valnak aldozattd. E tevékenységiiket azonban nem kivanjdk egy
elhuzd6do rendori eljarasban felfedni a csaladtagjaik és ismerdseik eldtt, igy még a jelentds
anyagi kar ellenére is elallnak a feljelentés megtételétol (Gyori, 2015).

Nem nagy esetszammal ugyan, de a vizsgalt évek mindegyikében eléfordul a ,,lakott teriileten
beliil parkolo”, a ,lakott teriileten beliil tér, park™ €s a ,lakott teriileten beliil ut” kategoria
(példaul 2017: lakott teriileten beliili Gt — 135 db, 2021: lakott tertileten beliili parkol6 — 49 db).

1 Az RTM alatt olyan modszert értiink, amely térinformatikai (GIS) alkalmazast hasznal annak feltarasa érdekben,
hogy milyen kapcsolat van a bilinzés €s az egyes térbeli (foldrajzi) jellemzok kozott. A szoftver azokat a
jellemzoket igyekszik beazonositani, amelyek a leginkabb hatéssal vannak egy adott biincselekmény tipusra. A 6
elv, ami alapjan az RTM mtikodik, hogy a blin6zés €s a foldrajzi kornyezet szoros kapcsolatban vannak egymassal.
E f{0ldrajzi tényezék novelik, vagy éppen csokkentik a biinozés kockazatat egy adott teriileten
(http://www.geog.leeds.ac.uk).
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Ezek szintén a nehezen lokalizalhaté helyek kozé sorolhatok. Az e kategéridkban elkovetett
blincselekményeknél tobbnyire a megtévesztéssel elkovetett trilkkds lopasokra kell gondolni,
amikor parkoldban, benzinkutnal vagy az ut mellett all6 kiilf6ldi rendszamu aut6 utasai lesznek
blincselekmények aldozatai. Az elkdvetdk szdmos esetben maguk is kiilfoldiek (példaul
szerbek, albanok), akik szinlelt segitséget kérnek, vagy maguk ajanljak fel segitségiiket a leendd
sértettnek (példaul az elkovetd altal leeresztett gumiabroncs cseréjére), de szdmos esetben az
autojukban pihend turistakat karositjak meg (Markusz, 2008).

A kiilonféle kozlekedési eszkdzok (vasuti jarmt, villamos, autébusz) szintén nagy esetszamu
elkovetési helyként szerepelnek. Ezek kapcsan érdemes megemliteni, kiillondsen a vasuti jarmi
esetében, hogy kriminalisztikai szempontbol a ,,mozgd helyszinek” pontos azonositasa és a
nyomrogzités meglehetdsen nehéz, amely sok esetben megzavarja a kriminalisztikai
gondolkodast is (Nyitrai, 2020). Feltételezhetd, hogy a sértettek mar a févarosba érkezésiiket
kovetden észlelték a vonaton elkdvetett blincselekményt, s itt tették meg a feljelentést is, ezért
ez a budapesti elkovetési helyek szamat noveli. A villamoson és autdbuszon elkovetett
blincselekmények szinte kizardlag a zseblopasokat takarjak. A turistak altal gyakran felkeresett
attrakciok kozelében 1€vo zstfolt villamos- és buszvonalak azok, amelyek az elkovetési helyek
nagy szamat leginkabb indukaljak.

Az unikdlis elkovetési helyek kozé sorolhatdé a ,sator”. Az e kategéridban szerepld
bilincselekmények teljes egészében a Sziget fesztival ideje alatt bekdvetkezett satorbol torténd
lopasokat jelzik. Bizonyara itt is jelentds latenciaval szamolhatunk, mivel sokan nem tesznek
feljelentést, kiilondsen a kisebb targyi stlyt lopasok esetében. Egyes években kifejezetten
magas esetszamok jellemezték ezen elkovetési helyet (2017: 139 db, 2018: 81 db), amely 2021-
ben nullara csékkent, 2020-ban pedig mindossze 1 db-ot regisztraltak bel6le (a pandémia
kovetkeztében 2020-ban és 2021-ben is elmaradt a Sziget fesztival) (9. tablazat).

9. tablazat: A Budapesten regisztralt kiilfoldi allampolgarsagu sértettek sertetté valasanak

helyszinei, 2017-2021

2017 2018 2019 2020 2021
lakés (352) lakés (241) lakés (357) lakés (189) Jardazlgf%logut
szalloda, motel, | jarda, gyalogut jarda, gyalogut jérda, gyalogut Jakas (110)
fogadé (317) (215) (294) (120) aKas
jarda, gyaloguit , , szalloda, motel, lakott teriileten
(258) e (1195 £t (201 fogad6 (87) | beliil parkols (49)
lakott teriileten
, szalloda, motel, | szalloda, motel, . L
bar (251) fogadd (172) fogadd (183) bar (66) belul(t4e2r3 park
vastti jarmi vasuti jarmii st St (155 lakott teriileten beliil | lakott teriileten
(174) (131) J it (59) beliil ut (41)
szalloda, motel, ..
lakott teriileten fogadé (107) l%(;glt%tieé:n
sator (139) beliili parkolo lakott teriileten vasuti jarmi (56) szlloda. motel
(96) beliil tér, park ; ’
(107) fogado6 (40)
lakott teriileten tor (81) lakott teriileten lakott teriileten beliil bar (39)
beliili at (135) sato beliil 1évé t (88) tér, park (47)
lakashoz tartozo
kozos hasznalata
lakott teriileten .. .. N helységek
beliili parkold l‘i‘)];‘l’ffl ltirt“(';’;e)“ villamos (85) lak"“atri‘;‘llgt(erzl)’elul (Iépesdhaz,
(134) p udvar, kazanhaz,
mosdkonyha)
(33)
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vendéglo, lakott teriileten , szalloda, motel, o
Y Gmn(sy) | wmbmgy) | o) (L) il (0)
lakott teriileten
10. beliili tér, park autobusz (48) viziut (65) autobusz (31) villamos (21)
(110)

Forras: sajat szerkesztés az ORFK adatbazisa alapjan, 2021

A kiilfoldi allampolgarok sérelmére elkdvetett biincselekmények koziil az 6t legnagyobb
esetszamu deliktum keriilt csak elemzésre, mivel a tovabbi biincselekmények joval kisebb
esetszamuak, ezért azok megalapozatlan elemzési lehetdséget nyutjtottak volna, igy a szerzék
eltekintettek az ismertetésiiktol.

A févarosban a legnagyobb esetszamban a lopds blincselekményét kovetik el a kiilfoldiek
sérelmére, a vizsgalt évek mindegyikében ez volt a legnagyobb szdmu deliktum, habar az
esetszamok csokkennek (2017: 2909 — 2021: 626) Ez megfelel az orszag egészében
megfigyelhet6 trendnek (Finszter, 2020). A turistak esetében ez foként zseblopast, strandlopast,
szallashelyrol és gépjarmiibol torténd lopast jelent.

A tobbi bilincselekmény esetében az egyes évek kozott mar korantsem figyelhetd meg allando
rangsor. A gardzdasag ¢s a testi sértés biincselekmények tobbnyire magasabb értéket mutatnak.
A két deliktummal kapcsolatban érdemes megemliteni, hogy halmazatban allhatnak egymassal,
vagyis, ha az egyiket elkdvetik, akkor a masik cselekmény is megvalosulhat. A turistak esetében
ezen blincselekmények foként a szorakozohelyeken €és azok kornyékén valosulnak meg. Az
oksagi tényezok kozott az alkohol és kabitoszer is szerepet jatszhat, de el6fordulhat, hogy az
eltéré nyelv, borszin valt ki indulatokat az érintett felek kozott. Ez akar a tettlegességig is
fajulhat, amelybdl sériilések is keletkezhetnek (— testi sértés) (2021: 46 db). A két deliktum
egylittesen meghaladja a sz4z darabot is, amely legnagyobb esetszamat 2018-ban érte el, amikor
82 testi sértést €és 68 gardzdasagot kovettek el a kiilfoldiek sérelmére. Mas deliktumokkal
Osszevetve — ha a vizsgalt iddszak kezdd és utolsd évét dsszehasonlitjuk —, kevésbé csokkent
ezen buncselekmények szama.

A kifosztas két évben szerepelt a leggyakoribb deliktumok koz6tt (2017: 80, 2018: 63), amelyet
tobbnyire a belvarosi szérakozohelyek kornyékén kovetnek el. A statisztikai rendszerben nem
létezik arra vonatkozolag adat, hogy kik a bulituristak, mivel a kiilfoldiek nincsenek ilyen
modon kategorizalva. A néhany napra, kifejezetten szorakozasi céllal a magyar févarosba
érkez6 fiatalok kozott nagyobb aranyban fordulnak el6 olyanok, akik (védekezésre képtelen
allapotban) kifosztas aldozatava valnak. Esetilkben ok-okozati Osszefiiggés fedezhetd fel a
tulzott alkoholfogyasztas és a kifosztas kozott.

A csalas minden vizsgalt évben szerepelt a leggyakoribb biincselekmények kozott. Csokkend
esetszam figyelhetd meg (2017: 77 db, 2021: 36 db), azonban a kedvezd trend ellenére is
feltételezhetjiik a nagy latenciat. A csalas fobb helyszinei €s elkovetési formai a palyaudvarok,
parkolok, repiiléterek. E helyeken sokan pénzt valtanak, taxiba iilnek, vagy éppen betérnek egy
étterembe, ahol tulszamlaznak.

Megallapithatd, hogy a rablas nincs a leggyakoribb biincselekmények kozott. Ez az a deliktum
tipus, amely a legjobban rontja a szubjektiv biztonsagérzetet, emiatt egy orszag legrosszabb
reklamjai koz¢ tartozik. 2019-ben még 34 rablas kertilt regisztralasra, 2021-ben viszont mar
csak 11. Szamos esetben megallapithatd, hogy a rablés sértettjei alkohol vagy egyéb boditd szer
hatésa alatt alltak, igy viszonylag konnyen véltak 4ldozatta.
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A 2010-es évek masodik felében megkertilhetetlentil fontos szempontta valt az utazasi dontések
meghozatala sordn a biztonsag kérdése. Egyrészt statisztikailag kimutathaté nyertesei és
vesztesei vannak az idészak terrorcselekményeinek; masrészt a gyors informaciéaramlasnak és
a fogyasztok kozotti online interakcioknak (blogok, kozdsségi média bejegyzések)
koszonhetden a biztonsag kiilonbozo aspektusaival kapcsolatos deficitekre is pillanatokon beliil
fény dertil.

Az elsO kutatas 6 célja volt meghatdrozni a turizmusbiztonsadg helyét az Europai Unid
orszagainak tervezési, fejlesztési stratégidiban; s feltarni a biztonsag fontossaganak megitélését
tagallami szinten a turizmus szektorban.

A vizsgalatunk kezdetén felvazolt f6 kutatasi kérdések alapjan megallapitottuk, hogy az egyes
tagallamok esetében megjelenik a turizmusbiztonsdg minden vizsgélt dimenzidja, igy a
kozbiztonsdg, a muszaki biztonsag, az egészségbiztonsdg, az eligazodas-biztonsag és a
fogyasztobiztonsag is. Ugyanakkor 0jszeri tudomanyos eredménynek tekinthetd, hogy bar a
Roehl és Fesenmaier (1992) altal felvazolt turisztikai kockazatok csoportositasat tekintve a
desztinacié mint kockazat keriilt a fokuszba; a vizsgalt stratégiai dokumentumok alapjan
megallapitottuk, hogy azok inkabb az orszag altalanos gazdasagi-tarsadalmi biztonsagi
kérdéseit vetitik tovabb a turisztikai szektorra. Ennek eredményeit a kvalitativ vizsgalatunk is
igazolta. Ennek egyik oka lehet, hogy a 2008-2009-es gazdasagi valsag ugyan visszavetette a
turizmust, de igazdn nagy, vilagméretli valsdg nem volt az utdbbi évtizedekben, ezért a
nemzetek nem foglalkoztak ezzel a témaval nagy mélységben. A COVID-19 kiviil esett a
vizsgalt stratégidk id6horizontjan, amely ismét felhivta a figyelmet a turizmusbiztonsag
rendkiviili fontossagara.

A kvalitativ elemzés ramutatott, hogy az orszagok elsésorban a kozbiztonsagot értették a
turizmus biztonsaga alatt, ezen beliil a blinzéssel és terrorizmussal kapcsolatosan fogalmaztak
meg célokat, tovabba a mindségbiztositas kiilonboz6 aspektusaira hivtak fel a figyelmet. A
miiszaki biztonsag kapcsan foként a digitalis kommunikacio fejlesztését és az infrastrukturalis
beruhdzasokat nevesitették célként. Be kell latnunk, hogy ezek megléte ma mar alapvetd
sziikséglet a turistdk szdmara. Az egészségbiztonsag leginkébb az élelmiszerek kapcsan meriilt
fel, a mindségi cimkeék és védjegyek bevezetése, valamint a helyi termékek tdmogatasa réveén.
Ezen elképzelések nyitott kapukat dongetnek, hiszen a turisztikai trendek egyértelmiien
mutatjak a latogatok nyitottsagat a helyi, autentikus élelmiszerek és ételek felé. Az eligazodas
¢és navigalas biztonsagosabba tételével kapcsolatban szamos stratégia emelte ki célként a
kitablazottsag javitasat, akar a ruralis vidékeken, akar az attrakciok kozelében. Noha szamos
mobil applikacid segiti a tdjékozdodast napjainkban, a feliratok és tdblak elhelyezését nem tudjak
potolni. A fogyasztobiztonsag a fenti négy dimenzié mindegyikében értelmezhetd kérdés, igy
a stratégiak a megfeleld szolgaltatismindség ¢és fogyasztovédelem mellett a sziirke- és
feketegazdasag visszaszoritasat tartjak kulcstényezének.

Empirikus kutatasunk masik fokuszpontja volt annak vizsgélata, hogy milyen hasonldsagok és
kiilonbségek tapasztalhatok az EU tagallamok kozott a turizmusbiztonsag stilypontjait tekintve.
A tervezési dokumentumok jelentds része a 2010-es évek elején késziilt, és jellemzéen 2020-ig
tartalmazott célokat és ajanlasokat. Ebbdl adodoan azt tapasztaltuk, hogy a
turizmusbiztonsaggal kapcsolatos kifejezések visszafogottan jelentek meg a stratégidkban.
Legnagyobb mértékben magaval a biztonsaggal és biztonsagossaggal kapcsolatos (safety,
security, safe) kifejezések fordultak eld, elsésorban a helyzetelemzési €s a turisztikai fogyasztoi
trendeket ismertetd fejezetekben. A  turizmusbiztonsaggal kapcsolatos kifejezések
leggyakrabban a bolgar stratégiaban jelentek meg, 6sszesen 64 alkalommal. A ciprusi és a cseh
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stratégidkban szintén jelentds szdmban fordultak elé e kifejezések, mindkét esetben 50
alkalommal. Ezzel szemben az ir stratégidban egyaltalan nem bukkantak fel a vizsgalt
kifejezések.

A kutatas zarasaként megfogalmazhatd volt kovetkeztetésként, hogy a vizsgalt tervezési-
stratégiai dokumentumok tobbsége nem forditott nagy figyelmet a turizmusbiztonsagra. Voltak
kivételek, példaul Bulgaria, Ciprus, Csehorszag, amelyek komolyan foglalkoznak a biztonsag
kérdéseivel, de az eurdpai uniods orszagok nagy része egyértelmiien gyerekcipdben jar még ezen
a téren. Meglatasunk szerint ennek oka lehet, hogy feleldtlenség lenne ma barmely orszagrol is
kijelenteni, hogy biztonsagos. Barmennyire is torekszik egy allam jogszabalyi szinten a
fogyasztok védelmére, a megfeleld miiszaki felkésziiltségre, az eligazodds, tajékozodas
biztonsagara, a kiilonb6zo egészségiigyi jarvanyok elkeriilésére vagy épp a terrorizmus elleni
fellépésre, a legmagasabb szintii Ovintézkedések ellenére sem lehet 100%-os védelmet
kialakitani. Ez a fajta bizonytalansag pedig csak azzal enyhithetd, ha egy orszag kommunikalja
a fentiekkel kapcsolatos tevékenységeit, intézkedéseit, bizonyitva felkésziiltségét; valamint a
média sem cafolja meg ebben. Ez azonban mar a turizmus és a marketing egy masik teriiletére,
a PR tevékenységek tervezésére vezet at benniinket.

A masodik kutatds esetében elmondhat6d, hogy Budapest esetében a turistaérkezések nem
minden esetben vannak egyenes aranyban az aldozattd valas mértékével. Olyan nemzetek is a
legnagyobb mértékben sértetté valt orszdgok allampolgarai kozott voltak, akik esetében a
turistaérkezések szdma ezt nem indokolja. A magyar févarosban a brit és a holland
allampolgarok joval a turistaérkezésiik feletti aranyban valnak sértetté, amely el0bbiek esetében
a turisztikai magatartassal, a buliturizmussal, mig a holland utazok esetében a magas feljelentési
hajland6saggal magyarazhatd. A kinai allampolgarok esetében a nagy viktimizaciét nem a
turistaérkezések nagysaga, hanem a fOvarosban ¢l6 kinai allampolgarok magas széma
okozhatja.

Az aldozatta valas helyszinét illeten a ,lakast” mint kategériat nem szamolva — ahol
tobbségében a Budapesten életvitelszeriien é16, nem turista kiilfoldiek valnak sértetté —a helyek
szamos esetben beazonosithatok, melyek fedik a szallashelyeket (szalloda, motel, fogado), a
tomegkozlekedési jarmiiveket (villamos és autdbusz), a barokat, valamint egyes kozteriileteket,
mint lakott teriileten beliili parkolok, valamint jardak, gyalogutak.

A kiilfoldi allampolgarok sérelmére elkovetett blincselekmények struktiirdja nagyrészt koveti a
magyarorszagi blincselekményi trendeket. A legmagasabb a vagyon elleni biincselekmények
aranya (lopas, csalds). Renddrszakmai szemszogbdl pozitiv ténynek tekinthetd, hogy alacsony
értékekkel rendelkezik a rablas (a vizsgalt évek egyikében sem volt az 6t leggyakoribb
blincselekmény kozott), azonban magasnak tekinthetd a kifosztasok szdma, amely
kedvezdtleniil befolyasolhatja a szubjektiv biztonsagérzetet.

A kutatasok végén megfogalmazott tézisek a kovetkezok:

Tla: A vizsgalt Eurdpai Unids tagallamok turisztikai stratégiaiban megjelenik a
turizmusbiztonsag minden vizsgalt dimenzidja, igy a kozbiztonsag, a miiszaki biztonsag, az
egészségbiztonsag, az eligazodas-biztonsag és a fogyasztobiztonsag is. Az EU-s orszagok
els6sorban a kozbiztonsagot értik a turizmus biztonsaga alatt, ezen beliil a blindzés és a
terrorizmus visszaszoritasaval kapcsolatosan fogalmaztak meg célokat. A miiszaki biztonsag
kapcsan tobbnyire a digitalis kommunikacid fejlesztését és az infrastrukturalis beruhdzasokat
nevesitettek célként. Az egészségbiztonsag leginkabb az élelmiszerek kapcsan mertilt fel, a
mindségi cimkék és védjegyek bevezetése €s a helyi termékek tdimogatasa révén. Az eligazodas
€s a navigalas biztonsagosabba tételével kapcsolatban szdmos stratégia emelte ki célként a
kitablazottsag javitasat. A fogyasztobiztonsadg tekintetében a stratégidk a megfeleld
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szolgaltatdsmindség ¢€s fogyasztovédelem mellett a sziirke- és feketegazdasag visszaszoritasat
tartjak kulcstényezonek.

Tlb: A tervezési-stratégiai dokumentumok tobbsége nem fordit nagy figyelmet a
turizmusbiztonsagra, Bulgaria, Ciprus ¢&s Csehorszdg tekinthetd kivételnek. A
turizmusbiztonsaggal kapcsolatos kifejezések visszafogottan jelennek meg a stratégiakban,
legnagyobb mértékben a biztonsaggal és biztonsagossaggal kapcsolatos (safety, security, safe)
kifejezések fordultak eld, elsésorban a helyzetelemzési és a turisztikai fogyasztoi trendeket
ismertetd fejezetekben. A kockazat (risk), a veszély (threat) és a terrorizmus (terrorism)
elsésorban a fogyasztok utazéasi dontéseit befolyasold tényezoként keriiltek emlitésre. A
béke/nyugalom (peace) kifejezést leginkdbb a marketingkommunikécioval foglalkozd
szakaszokban hasznaltak, mint potencialis hivoszavakat.

T2a: A nemzetkozi turistaérkezések nem minden esetben vannak egyenes aranyban az aldozatta
valas mértékével Budapesten. A magyar févarosban a brit és a holland allampolgarok joval a
turistaérkezéstik feletti aranyban valnak sértetté, amely elébbiek esetében a turisztikai
magatartassal, a buliturizmussal, mig a holland utazok esetében a feljelentési hajlanddsaggal
magyarazhato.

T2b: A kilfoldi allampolgarsagi sértettek Budapesten a legnagyobb szamban a
szallashelyeken, a tomegkozlekedési jarmiiveken, a barokban, valamint a lakott tertileten beliili
parkoldkban és a jarddkon, gyalogutakon viktimizalodnak.
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3. Valsagkommunikacio6 a turizmusban

Amennyiben a turizmusbiztonsdg nem valdsul meg, akkor rendkiviili fontossaguva valik a
valsagmenedzsment, annak részeként pedig a kriziskommunikacié, amely az elmult 5 évben
egy tovabbi meghataroz6 kutatasi iranyt jelentett szamomra. A valsagmenedzsment ¢és
kriziskommunikacié hatékony alkalmazasa lehetévé teszi a turisztikai szolgaltatok szamara,
hogy a varatlan események hatasait minimalizaljak, mikdzben megdrzik az iparag stabilitasat
¢s a turistak bizalmat. Az ilyen tipusu kutatdsok hozzajarulnak a valsagok eldrejelzéséhez, a
gyors reakciok kialakitdsahoz ¢és a hosszu tavli helyreéllitashoz sziikséges stratégidk
megértés¢hez. Tovabba, a kriziskommunikacio fejlesztése az érintettek kozotti hatékony
informacidaramlas biztositasaban is kulcsszerepet jatszik.

Ha egy turisztikai desztindcio valsagba keriil, akkor a krizis hire azonnal eljut a latogatokhoz
(Sonmez et al., 1999), akik ennek ismeretében modosithatjak az utazasi terveiket, tordlhetik a
foglalasaikat, és mas desztinaciot valaszthatnak (Cartier & Taylor 2020). A kommunikacio
fontos feladat tehat a krizishelyzetek hatékony és eredményes kezelésében. Egy eldre elkészitett
valsadgkommunikécids stratégia alkalmazasa korlatozhatja a média negativ hatdsait mind a
valsag idején, mind a helyredllitasi/rendezési szakaszban. A valsagkommunikaci6 feladata,
hogy az érintettek tajékoztatast kapjanak, ezzel segit megakadalyozni a valsadg negativ
hatasainak eszkalalodasat, illetve tdmogatja a desztindciot a krizisbdl valo kildbalasban az
imazsa megovasaval (Ritchie et al., 2004).

»A valsagkommunikécio az a folyamat, amelynek keretében a miikddési zavar lekiizdését
szolgalo hirek, tlizenetek, informacidk, vagyis ’kommiinikék’ tovabbitisa torténik™ (Barlai &
Kovago, 1996). Ennek soran a valsadggal ¢és annak orvoslasaval kapcsolatban naprakész ¢€s
valoszer(i informacionyujtas zajlik (Fenyvesi, 2005). A valsagkommunikacio elsédleges célja
az érintettek vallalatrol alkotott képének befolydsolasa ugy, hogy fenntartja a jelenlegi pozitiv
imazst, vagy helyreallitja az emberek fejében az idével megromlott képet (Ray, 1999). A
vallalkozasok ezért igyekeznek a roluk kialakult képet pozitiv irdnyba elmozditani a
valsagidészakokban az érintettek folyamatos informaldséval, meggy6zésével vagy éppen
motivalasaval. A valsag alatti kommunikaci6 masik célja a karcsokkentés, ami alatt az
érintettekre és a kdrnyezetre gyakorolt negativ hatdsok minimalizalasat értjiik a vallalat részérdl
(Dezenhall, 2011).

A valsagkommunikacio stratégiai célja a megtévesztés elkeriilése €s a bizalom kiépitése
(Somogyvari, 2004). A megtévesztés kapcsan az Oszintes€ég és az igazmondas kotelessége
meril fel, a kriziskommunikacids szabalygylijtemény azt irja eld, hogy tilos hazudni az
érintetteknek, mindig Oszintén és nyiltan kell kommunikalni (Coombs, 1999) a vallalat
szavahihetdségének megdrzése érdekében (Somogyvari, 2004). A bizalom megteremtése
nélkiilozhetetlen, mert a reputacid a vallalatok legfontosabb vagyona. Amennyiben egy adott
iizenetet tobbféleképpen lehet kommunikalni, vagy egy adott cél nem egyértelmii, akkor a
vallalat azt a modot fogja valasztani, ami a legkisebb raforditassal jar és a vallalat hirnevének
szempontjabol a legnagyobb hasznot hozza (Benoit, 1995).

Volo (2008) szerint a kriziskommunikaciét szamos tényez6 hatarozza meg: mit kell k6zolni (jo
vagy rossz hir), milyen hangnemben (optimista, pesszimista), valamint a kontextus, amelyen
beliil kommunikélnak az érintettek. Az ilizenetet a krizis jellege, nagysaga és kovetkezményei
hatarozzak meg. Ha a turistak rendelkeznek ezen informaciokkal, kdnnyebben hoznak dontést
arrol, hogy a desztinacidba val6 utazas kockazata meghaladja-e sajat kockazattiirésiiket.
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A kriziskommunikaci6 Fall és Massey (2005) altal készitett modellje harom Iépcsdben javasolja
a valsaghelyzetek kezelését. Ez a modell Faulkner (2001) alapmodelljének egy leegyszertisitett
valtozata, amely az elsé turizmusspecifikus valsagkezelési modell (6. abra).

6. abra: A kriziskommunikacios folyamat

4 | 4 Helyreallitas
Elokésziilet Valaszadas K o
ommunikacios,
Kriziskommunikacios Kriziskommunikacids valaszadasi
terv készitése; terv alkalmazasa; tevékenység
kommunikécids egyiittmiikodés, folytatasa;
feliilet megteremtése; kommunikacio6 az bizalom
kriziskommunikécios ¢érintettekkel (imazs megteremtése,
csapat felallitasa fenntartasa) visszatérés a normal
Y > \ y _ miikddéshez >

Forras: sajat szerkesztés Fall — Massey (2005, p. 80.) alapjan

Az elsO fazis az eldkésziilet szakasza. Ekkor késziil el a kés6bbiekben alapul szolgalo, az
eréforrasok figyelembevételével késziild kriziskommunikécios terv, illetve ezzel egyidejiileg
keriil kinevezésre a folyamatért felelds csapat, koztiik a szovivé(k). Ebben a szakaszban hozzak
létre azt a kommunikacios feliiletet is, amely elengedhetetlen lesz a bizalom fenntartdsdhoz
(Mazilu et al., 2019). A kriziskommunikacios terv elkészitésének harom f6 1épése van:
elokészités, kidolgozas és rendszerbe allitds. Az eldkészitési szakaszban torténik a vezetdi
interjuk, a PESTEL-elemzés készitése, a szakemberek tovabbképzése, az eldre lathato
valsaghelyzetek felmérése, illetve a tervvazlat elkészitése. A kidolgozasi szakaszban zajlik a
szovegezés, a felelosség és hataskorok meghatarozasa, a feladatok egyezetetése, majd a
kidolgozott terv megismertetése a belsd €rintettekkel. Az utols6 szakasz feladata a rendszerbe
allitds, amelynek keretein beliil a miikodési feltételek biztositdsa, a dokumentalasi rend
kialakitasa, illetve az id6szaki ellendrzések zajlanak (Piskoti, 2014).

A masodik fazis a valaszadas id6szaka, ekkor jon el az ideje az el6z0 fazisban létrehozott
kriziskommunikacids terv alkalmazasanak. Ezen szakaszon belill tajékoztatjdk a szektor
dontéshozoit, kulcsszerepldit, majd ezutan kovetkeznek a PR iigynokségekbdl, vallalati
képviselokbdl, valamint jogi képviselokbdl Osszeallt kommunikéacids csapat konzulticioi,
Iépései. Ebben a fazisban a gyorsasag alapvetd feltétel, hiszen a cél az, hogy megel6zzék a
nehezen kontrolldlhatdé kommunikacids csatorndk — média, negativ szijreklam — altal
kozvetitett informaciokat (Marton et al., 2018b). A krizisre azonnal reagalni kell, ugyanis az
elsd 24 ora alatt még alakithato a desztinaciordl vagy szolgaltatordl alkotott kép; nem megfeleld
reakcio esetében azonban ez sokat romolhat. Ezen szakaszban kiemelt jelentdsége van a
médiaval valo kapcsolattartasnak (Mazilu et al., 2012).

A valsag bekovetkezésével kulcsfontossaguva valik az emberek és a tulajdon védelme, amely
stirgds és rovid tavu intézkedéseket kovetel a mieldébbi helyredllitds érdekében (Faulkner,
2001). Az intézkedéseknek mindenképpen biztositaniuk kell a kapcsolodd rendeletek,
jogszabalyok és iranymutatasok betartasat, valamint azon személyek biztonsagat, akik a
desztinacidoban tartozkodnak, ott dolgoznak vagy oda latogatnak (Robertson et al., 2006). A
krizis folyamén az utazok és a belsd érintettek korében is a kommunikéacio koveteli meg a
legnagyobb figyelmet. A megfeleld kommunikacioval erdsitheté a kozdsségtudat és a
turizmusban dolgozok érezhetik, hogy nincsenek egyediil a nehézséggel, illetve barmikor
szamithatnak segitségre (Cartier & Taylor, 2020).
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A valsagot kovetd legfontosabb kommunikacios feladat a téves informacidk tisztazasa és a
desztinacidba vetett korabbi bizalom helyreallitasa. A fizikai helyreallitdis mindig kdnnyebb,
mint az imazsban keletkezett karok felszamolasa (Mair et al., 2016). A valaszadasi tevékenység
folytataisa mellett a folyamatos kommunikicié kapja a hangsulyt. A marketing és
kriziskommunikacids csapat feladata, hogy egységes iizenetkdzvetitéssel pontos és hiteles
tajékoztatast adjon minden érintett felé (Marton et al., 2018b).

A fejezetben bemutatott empirikus kutatasok célja a valsagkommunikécio vizsgéalataa COVID-
19 idején két szinten: a nemzeti Turisztikai Desztinaciés Menedzsment Szervezetek (TDMSZ),
valamint a hazai iizleti szalloddk esetében. Ezen kiviil a telepiilési (EU-allamok fovarosai)
TDMSZ-ek (Keller & Kaszas, 2022), illetve a hazai turisztikai szallashelyek &s
vendéglatohelyek vonatkozasaban végeztem kutatasokat kriziskommunikacié témajaban
szerzOtarsaimmal (Kaszas et al., 2022b), a 10. tablazatban délt betiivel a részletesen bemutatott
két tanulméany szerepel.

10. tablazat: Jegyzett tanulmanyok a kriziskommunikacio témakérében, 2020-2024

Vizsgalat

Vizsgalat alanyai szintje

Tanulmany

Kaszas, N., & Keller, K. (2024). Crisis
communication of national destination
EU-tagdllamok nemzeti management organizations before and during the
coronavirus pandemic. Periodica Polytechnica
Social and Management Sciences, 32(1), pp. 37-46.
Keller, K., & Kaszas, N. (2022). Az EU-allamok
févarosainak valsdgkommunikacidja a
koronavirus-jarvany alatt. In: Kovacs, L., & Szdke,
EU-févarosok telepiilési V. (szerk.) Két év 0j normalitas: A koronavirus-
jarvany (COVID-19) gazdasagi ¢és tarsadalmi
hatdsai, Szombathely, Magyarorszdg. Savaria
University Press pp. 155-178.
Kaszas, N., Keller, K., & Marton, Zs. (2022). A
COVID-19 okozta krizis marketing vetiiletei a
hazai szallashely szolgaltatok és vendéglatohelyek
korében —  értékesités, kommunikacid és
egyiittmiikodés. TER-GAZDASAG-EMBER 10(3-
4), pp. 53-68.
Sirko, M., Kaszas, N., & Keller, K. (2024). Tourism
budapesti iizleti crisis communication in business hotels during the
szallodadk COVID-19 pandemic. Academica Turistica —
Tourism and Innovation Journal, 17(1), 63-79.
Sirko, M., & Keller, K. (2021). Turisztikai
budapesti tizleti valsagkommunikacio a hazai iizleti szalloddkban a
széllodak koronavirus-jarvany idején. Jel-Kép:
Kommunikacid, Kozvélemény, Média, 4. pp. 1-18.
Forras: sajat szerkesztés, 2025

hazai szallashelyek
és
vendéglatohelyek

szolgaltatoi

Az EU-tagéllamok févarosainak a koronavirus-jarvany hatdsara megvaltozott kommunikaciojat
kozéppontba allitd kutatds célja az volt, hogy kvalitativ és kvantitativ tartalomelemzéssel
megallapitsuk a turizmusbiztonsag témakorének megjelenését a vizsgalt févarosok turisztikai
szervezeteinek honlapjain, valamint a szervezetek reakcioit a turisztikai hirlevelekben a
COVID-19 jarvany hatasara (Keller & Kaszas, 2022).
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A hazai turisztikai szuprastruktira iizemeltetdinek marketing tevékenységét vizsgalo
tanulmany a szolgaltatok latogatokkal folytatott kommunikacidjat, a marketing feladatok
kiszervezését és a valsag hatasara korabban nem jellemz6 marketing aspektusokkal 1étrejott
turisztikai  egyiittmikodéseket vizsgalta tartalomelemzéssel és egyszerli statisztikai
modszerekkel (Kaszas et al., 2022b).

A turizmusbiztonsag egyre nagyobb jelentdséggel bir a turizmusban, a biztonsagos légkor
kommunikéladsaval pedig komoly versenyelonyhdz juthat egy desztinaci6. Nem szabad
megfeledkezniink ugyanakkor arrél, hogy ez a biztonsag rendkiviil torékeny és illékony, ¢és a
turisztikai szolgaltatok kis mértékben képesek csak befolyasolni azt.

Az adott krizis kiterjedésétol fiigg, melyik szervezet végzi el a krizismenedzsmentbdl fakado
teenddéket (Christensen et al., 2016). A kormany gazdasagi és munkaerdpiaci részrdl tamogatja
a turisztikai vallalkozasokat €s szervezeteket, de ezalatt elengedhetetlen a turistak érdekeinek
szem el6tt tartasa is (Breitsohl & Garrod, 2016), ebbdl adédoan a valsdgmenedzsment masik
fontos szerepldi az orszagok Turisztikai Desztinacios Menedzsment Szervezetei (Backer &
Ritchie, 2017), amelyek segitenek reagalni a kialakult helyzetre, tovabba kilabalni onnan
(Cartier & Taylor, 2020).

Pandémia esetén az utazasi dontéshozatalt leginkabb a helyi 6nkormanyzatok és a Turisztikai
Desztinacio Menedzsment Szervezetek képesek befolyasolni, ezen szervezetek biztonsaggal
kapcsolatos kommunikacidjaba vetett bizalom a legmagasabb. Ezért tijékoztatast kell
nyUjtaniuk a célteriileten alkalmazott kockazatcsokkentd intézkedésekrdl annak érdekében,
hogy helyreallitsak az emberek bizalmat az utazas irant (Villacé-Molinero et al., 2021).

A masik kutatas esetében a hazai tizleti szallodak valasztasat az indokolta, hogy a magyar
kereskedelmi szallashelyeken elt6ltott vendégéjszakak szama a 4 csillagos szallodakban volt a
legmagasabb (Magyar Turisztikai Ugynokség, 2018), amelybél Magyarorszagon a vizsgalat
idépontjaban 148 szalloda volt talalhaté (Magyar Turisztikai Mindségtanusito Testiilet, n.d.).
Minden altalunk vizsgalt hotel ebbe a kategdriaba tartozott. A koronavirus-jarvany alatt tovabba
tobb 1iddszakban a kereskedelmi szallashelyeken csak iizleti, gazdasagi, valamint oktatési céllal
érkezd vendégek fogadasa volt engedélyezett (Magyar K6z16ny, 2020).

A kutatasi kérdések a kovetkezdk a nemzeti Turisztikai Desztinacio Menedzsment Szervezetek
kapcsan:

1. Hogyan alakult az eurdpai unids tagillamok nemzeti TDMSZ-einek valsag eldtti €s
valsag alatti kommunikéciodja az altaluk mitkddtetett turisztikai weboldalak esetében?

2. Hogyan alakult az eur6pai unios tagallamok nemzeti TDMSZ-einek valsag elotti és
valsag alatti kommunikécidja az altaluk mikddtetett kozdsségi média feliiletek
esetében?

3. Milyen kiilonbségek voltak azonosithatok az EU orszagaiban mikddé nemzeti
TDMSZ-ek online valsagkommunikacidjaban a jarvany elsé és masodik hullama
esetében?

A kutatasi kérdések a hazai iizleti szallodak kapcsan:

4. Milyen eszkozokkel motivaltak a hazai 4 csillagos iizleti szallodak latogatasra az tlizleti
turistdkat a koronavirus-jarvany elsd és masodik hullama alatt?

5. Mit tettek az imazs megOrzése érdekében a hazai 4 csillagos iizleti szalloddk a
koronavirus-jarvany els6 két hullama alatt?
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6. Mi volt a f6 lizenet a biztonsadg vonatkozasadban a krizis eldtt és kozben a hazai 4
csillagos iizleti szallodak kommunikacigjaban?

A habilitacids értekezés kriziskommunikacid részében bemutatott két tanulmany eltérd
fokuszu. Az els6 elemzés a nemzeti TDMSZ-ek valsdg eldtti és kozbeni online
kommunikéciojat vizsgalta, kitérve az altaluk miikodtetett turisztikai weboldalakra és a
kozosségi média feliiletekre. A kutatds célja, hogy feltarja a koronavirus-jarvany megjelenését
megeldzé és a krizis alatti kommunikacié valtozasat; illetve ramutasson a jarvany elsd és
masodik hulldméban tapasztalt esetleges kiilonbségekre, tovabba vizsgaltuk a helyreallitas

srer

A kutatas soran a tagallamok hivatalos, nemzeti TDMSZ-cinek angol nyelvii weboldalait,
tovabba amennyiben létezett, a kovetkezd kozosségi média feliileteken kozzétett bejegyzéseiket
elemeztiik: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok és Twitter (2023-t61 X). A vizsgalatokat a
Budapesti Corvinus Egyetem turizmus-vendéglatas szakos hallgatdinak bevonasaval végeztiik
2021 marciusdban.

A kutatasunk az alabbi f6 témakorokre tért ki:

+ TDMSZ weboldal a valsag eldtt: stratégiai kérdések; turizmusbiztonsag tartalom;
hirek megosztasanak gyakorisaga, tipusa, témaja;

+ TDMSZ weboldal a valsag alatt: COVID-19 hirek megjelenitése; COVID-19 hirek
megosztasanak gyakorisaga; nyari szezon; kommunikacidoba bevont szervezetek;

+ TDMSZ kozosségi média a valsag eldtt: turizmusbiztonsag tartalom; bejegyzések
megosztasanak gyakorisaga, tipusa, témaja;

*  TDMSZ koz6sségi média a valsag alatt: COVID-19 hirek megjelenitése; COVID-19
hirek megosztasanak gyakorisaga, tipusa, t¢éméja; COVID-19 hirekre adott reakciok.

A masik tanulmany célja annak vizsgalata volt, hogy a hazai 4 csillagos lizleti szallodak a
koronavirus-jarvany els6 (2020. marcius 11. - junius 18.) és masodik (2020. november 4. —
2021. marcius 31.) hulldma alatt milyen eszkozokkel motivaltak a turistakat latogatasra, mit
tettek ebben az idészakban az iméazs megorzése érdekében, illetve mi volt a f6 {izenetiik a
biztonsag vonatkozéasaban a krizis eldtt és kozben. Tovabbi kutatdsi cél volt a két idészak
kozotti kiilonbségek azonositasa.

Az empirikus kutatas keretében szakértdi mélyinterjukra keriilt sor 2021. februar 11. és marcius
12. kozott a vizsgalt szallodak kriziskommunikacioért felelds munkatéarsaival, kiegészitd
kutatasként egy kvantitativ és kvalitativ tartalomelemzés soran a Facebook-oldalak és
weboldalak, mint kriziskommunikécios feliletek kertiltek attekintésre.

A mintaba a hazai tizleti szallodak koziil a nagy konferenciakapacitassal rendelkezok keriiltek
be (11. tablazat).

11. tablazat: A kutatasba bevont szallodak jellemzoi

Név Telepiilés Besorolas }:é?‘rgleerli,n(cflg)_
Novotel Budapest City Budapest 4* 2000
Hotel Eger & Park Eger 4* 1600
Akadémia Hotel Balatonfiired 4* 1124
Park Inn by Radisson Budapest Budapest 4* 450
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Danubius Hotel Helia Budapest 4* 400
Courtyard by Marriott Budapest City

Budapest 4* 300
Center _
Continental Hotel Budapest Budapest 4*superior 300
Aranyhomok Business Wellness Hotel Kecskemét 4* 200

Forras: sajat kutatas, 2021

3.4.1. A nemzeti TDMSZ-ek valsag el6tti online kommunikacioja

Mivel a TDMSZ-ek weboldalainak jelent6s része blog-jelleggel késziilt, vagy statikus, allando
tartalommal bir, nem Vvolt meghatarozhatdo egyértelmilen a koronavirus-jarvany el6tti
hirmegosztas gyakorisaga, tipusa és témaja. Tovabbi problémat okozott, hogy szamos honlapon
nem tlintették fel a tartalom készitésének iddpontjat sem. A weboldalakon torténd
hirmegosztasok tobbsége szoveges és/vagy képes formdban jelenik meg. Kommunikdcios
szempontbol e két tartalom tipus kombinacidja a legegyszeriibb és legcélravezetobb, hiszen az
iizenet pontosan atadhatd szovegen keresztiil, feltiintethetd a marka (esetlinkben desztinacid)
neve, mikdzben a kép hozzajarul a megfeleld hangulat kialakitdsdhoz ¢és az implicit
kommunikacioval erdsiti a tartalmat.

A nemzeti TDMSZ weboldalak koziil tobb (Bulgaria, Dénia, I[rorszdg, Luxemburg,
Magyarorszdg, Malta, Németorszag) a COVID-19 eldtt egyaltalin nem tartalmazott
turizmusbiztonsaggal Osszefiiggd bejegyzést. Azon orszagok esetében, melyek tettek kozzé
ehhez kapcsolddd informéciot weboldalukon, elssorban az eligazodéasbiztonsaggal
kapcsolatos kérdések keriiltek eld, leggyakrabban Franciaorszag, Ciprus és Lettorszag
esetében.

A weboldalakon elvétve tintek fel videok, jaték, szavazas vagy kérdés tipust bejegyzések.
Mindez feltehetéen annak tudhaté be egyrészt, hogy a nemzeti TDMSZ-ek nem tartjak
megfeleld kétiranytit kommunikacios csatornanak a weboldalt, vagyis nem tudnak/terveznek
fogyasztoi interakciot kialakitani a weboldalon keresztiil, hiszen erre a kozosségi média
feliilete1 egyszerlibb €s kedveltebb terepet biztositanak. Mésrészt a vizsgélat az angol nyelvii
weboldalakra terjedt ki, ezért feltételezhetjiik, hogy ezek frissitése, a tartalom aktualizalasa és
a honlapok forgalmanak nyomon kovetése kevésbé élvez prioritast. A megosztott hirek
tartalmat illetéen az attrakciok megjelenitése volt a leggyakoribb, amit szorosan kovetett a
rendezvények promdcidja.

A kétiranyl kommunikécié megteremtéséhez a kozosségi média kinalja a legjobb feliiletet
(Huang et al., 2024). Az eur6pai uniés tagallamok aktivitasa a ko6zoOsségi médiaban
meglehetdsen heterogén. Megallapithato volt, hogy a legtobb nemzeti TDMSZ harom
platformon volt jelen: Facebook, Twitter (2022 6ta X) és Instagram (12. tablazat). Olaszorszag
jelenléte erds volt a YouTube-on, mig az egyre nagyobb népszeriiségnek 6rvendd TikTok-ot a
kutatas idopontjaban egyik vizsgalt turisztikai szervezet sem alkalmazta napi szinten.

12. tablazat: Napi szinten hasznalt kozosségi média feliiletek a vizsgalt nemzeti TDMSZ-ek

eseteben
rszagok .
Platform Y S2ago Orszagok
szama
Facebook 18 Ausztria, Bulgaria, Ciprus, Esztorszag, Finnorszag, Franciaorszag,
Gorogorszag, Hollandia, Horvatorszag, Irorszag, Magyarorszag,
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Malta, Németorszag, Olaszorszag, Spanyolorszag, Svédorszag,
Szlovakia, Szlovénia

Twitter 18 Ausztria, Belgium, Ciprus, Csehorszag, Dania, Esztorszag,
Finnorszag, Franciaorszag, Gorogorszag, frorszag, Litvania,
Luxemburg, Magyarorszag, Nagy-Britannia, Németorszag,
Olaszorszag, Portugalia, Spanyolorszag

Instagram 11 Ciprus, Dania, Esztorszag, Finnorszag, Franciaorszag,
Horvatorszag, Magyarorszag, Portugélia, Spanyolorszag,
Svédorszag, Szlovénia

YouTube 1 Olaszorszag

Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt TDMSZ-ek kozosségi média feliiletei alapjan, 2022

A turizmusbiztonsaggal kapcsolatos tartalmak a koronavirus-jarvanyt megelézden limitaltan
jelentek meg a TDMSZ-ek kozosségi média feliiletein. Jellemzéen 0-10 kozottire tehetd azon
bejegyzések szama  orszdgonként, amelyek a koOzbiztonsag, egészségbiztonsag,
fogyasztasbiztonsag, miiszaki biztonsag vagy az eligazodasbiztonsag kérdéseivel foglalkoztak
a vizsgalt id6szakban (2019-ben). Ezen posztok egy részérdl raadasul elmondhatd, hogy nem
kifejezetten a beutazo turistakat szolitottadk meg, hanem a helyi lakosokat, de az emlitett
bejegyzések a kiilfoldiek szamara is hasznos informaciokkal szolgalhattak.

A turizmusbiztonsaggal Osszefiiggd tartalmak (legalabb 3 bejegyzés a vizsgalt idészakban)
leginkabb az alabbi feliileteken jelentek meg:

e Facebookon: Ausztria, Belgium, Franciaorszag, Litvania, Luxemburg, Spanyolorszag
¢és Szlovénia esetében,;

o Instagramon: Ausztria, Csehorszdg, Dénia, Esztorszag, Finnorszig és Lettorszag
esetében;

e  YouTube-on: Ciprus, Finnorszag, Franciaorszag, Lettorszag és Olaszorszag esetében;

e Twitteren: Finnorszag, Franciaorszag, Olaszorszag és Spanyolorszag esetében.

A TDMSZ-ek kozosségi média feliileteken kozzétett posztjainak témajat tekintve elmondhato6,
hogy a bejegyzések tobbsége a desztindcio attrakcidirdl szolt, amelyeket a rendezvények
kovettek (7. é4bra). Tobb esetben jelentek meg a koOzdsségi médidban a pozitiv
vendégvélemények, ritkabban talalkoztunk fejlesztésekrdl szolo beszamolokkal.

7. abra: Nemzeti TDMSZ-eK kozdsségi média posztjainak megoszlasa téma és platform szerint
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Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt TDMSZ-ek kdzosségi média feliiletei alapjan, 2022
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3.4.2. A nemzeti TDMSZ-ek valsag alatti online kommunikacidja

Az Européba 2020 marciusaban betord koronavirus-jarvany némiképp atalakitotta a TDMSZ-
ek weboldalain megjelend hireket. A nemzeti TDMSZ-ek legfobb feladata az orszag imazsanak
kialakitasa és védelme; a jarvany soran alkalmazott kommunikacio pedig kiemelked6en fontos
szerepet jatszik abban, hogy a turisztikai célteriilet képes lesz-e megtartani biztonsagos imazsat.
Az 6szinte kommunikécié minden valsaghelyzet kezelésének az alapjat képezi, ugyanakkor
annak ,,.bevallasa”, hogy a térség jelenleg nem biztonsagos, nem alkalmas latogatok fogadasara,
komoly kételyeket ébreszthet a potencialis utazokban. Ennek ellenére Hollandia, Luxemburg,
Olaszorszag ¢és Szlovakia nemzeti TDMSZ-ei tettek kdzz¢é olyan tartalmakat weboldalaikon,
hogy a desztinacidéba utazni nem biztonsagos. Ez a tipusi kommunikacié elsésorban a 2020
nyari idészakot megel6z6en volt jellemzd, amikor a virus még ismeretlen volt, és informaciok
sem voltak a kialakult betegségek kezelési modjairol vagy a megeldzésrol. 15 orszag a hivatalos
turisztikai weboldaldn kiilon meniipontot hozott létre a koronavirus-jarvannyal 6sszefiiggo,
turistakat érint6 témak osszefoglalasara és megosztasara.

A 2020. marciustol 2021. februarig tartd idészakban Bulgaria, Ciprus, Esztorszag, Finnorszag
¢s Németorszag hivatalos turisztikai weboldalain egyéltalan nem jelentek meg a koronavirussal
kapcsolatos tartalmak (vagy a bejegyzések datumanak hidnyaban nem lehetett egyértelmiien
beazonositani, mikor keletkezett a hir). A pandémiaval Osszefiiggd tartalmak weboldalon
torténd megosztasanak gyakorisagat leir6 8. abra egyértelmiien kirajzolja a jarvany kiilonb6zo
hulldmait.

8. abra: A koronavirus jarvannyal kapcsolatos tartalmak megjelenitése a nemzeti TDMSZ
weboldalakon, 2020.03. - 2021.02. (N=21)
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Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt TDMSZ-ek weboldalai alapjan, 2022

A legtobb bejegyzés a TDMSZ weboldalakon 2020 marcius-aprilisaban sziiletett, amely szinte
valtozatlan mértékben maradt fenn a nyari id6szak kezdetéig. A fOszezonban érezhetden
kevesebbet hallottunk a jarvanyrol, a hirek leginkabb a nyitasrol és a kinalkozo lehetéségekrol
szoltak. 2020 oktoberében azonban bekdszontdtt a pandémia masodik hullama, igy a
kapcsolodo hirek megosztasa is gyakoribb lett novemberig. Mivel azonban a virus mar nem
volt ismeretlen, valamint a tagallamok tobbnyire a korabbi korlatozo intézkedéseket vezették
be Ujra, a jarvannyal kapcsolatos hirek megosztasanak gyakorisdga elmaradt a tavaszitol. A
2020-as év végi, 2021. év eleji fellélegzést kovetden 2021 februdrjaban koszontott be a
harmadik hulldm, igy ismét emelkedd tendencia mutatkozott a koronavirus-jarvannyal,
korlatozéasokkal, utazasi feltételekkel és a vakcinakkal kapcsolatos tartalom megjelenésében.
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Kozosségi média feliiletek

A koronavirus-jarvany megjelenése jelentés hatast gyakorolt a nemzeti TDMSZ-ek k6zosségi
médiaban térténé kommunikaciojara is (9. abra).

9. abra: A nemzeti TDMSZ-ek aktivitasa a kozésségi médiaban a koronavirus-jarvany
idoszaka alatt
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Forras: sajat szerkesztés a vizsgalt TDMSZ-ek kdzosségi média feliiletei alapjan, 2022

A kifejezetten COVID-19-cel kapcsolatos posztok szama 2020 marciusaban kimagaslo volt, a
28 tagallam 0t kozosségi platformon Gsszesen 482 bejegyzést tett kozzé, aprilisban pedig 473-
at. A jarvany tjdonsaghatasa azonban lecsengett, és a nyari idészakra jellemz6 korlatozasok
feloldasa miatt a bejegyzések szama is 70-95 kozé mérséklodott. A jarvany masodik
hulliméanak megjelenésével ugyan ismét emelkedett a bejegyzések szama (oktober-januar
kozott 115-165), am az aktivitas ezuttal joval alacsonyabb volt, mint 2020 tavaszan. A TDMSZ-
ek leginkabb a Facebook-ot hasznaltdk ezen hirek megosztasara (11), de tobben preferaltak a
Twitter (7) és az Instagram (5) feliileteket is.

A nemzeti TMDSZ-ek eltéré mértékben alkalmaztak a kozosségi média platformokat a
koronavirus-jarvany vizsgalt id6szaka alatt (2020. marcius — 2021. februdr): atlagosan 82
koronavirussal 0sszefiiggé tartalom jelent meg a nemzeti TDMSZ-ek Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok és Twitter oldalain. A listabol kiemelkedik Belgium, amelynek nemzeti
turisztikai szervezete 799 alkalommal tett kozzé COVID-19-cel kapcsolatos tartalmat az 6t
legnagyobb kozdsségi média feliileten. Nagyobb aktivitassal osztott meg tartalmakat a szlovén,
az osztrak, a ciprusi és a spanyol TDMSZ is. A posztok témai leginkabb a jarvannyal
Osszefliggd Osszefoglalok, korlatozasok ismertetése, hatarzar hirek, biztonsagos utazassal
kapcsolatos intelmek, 0sztonzd posztok, virtudlis latogatasok és tirdk voltak, a #stayhome és
#staysafe hashtagek mellett.

A nemzeti TDMSZ-ek a koronavirus-jarvany megjelenése ellenére is igyekeztek kommunikalni
a kovetdikkel, igy kiilonbozo emlékeztetd, visszaidézd kampanyokat készitettek. Ehhez kitlin
alapot teremtett az alapvetden képek megosztasara ,,szakosodott” Instagram (11 TDMSZ
preferalta emlékeztetd tipusti kampanyaindl), valamint a Facebook ¢s a Twitter, melyeket 5-5
TDMSZ alkalmazott. A visszaidézd bejegyzések tobbsége kép formdjaban jelent meg a
kozosségi médiaban, de szamos video is megosztasra kertilt. A Facebook-on néhany TDMSZ
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jatékra hivta a kovetdit (példaul Horvatorszag ,,hol késziilt a kép?” tipusu posztokkal), a
Twitteren pedig két TDMSZ szavazast is inditott.

A nyari idészakban fellélegzett a turizmus, igy a kézosségi médiaban is megjelentek az
,ujrainditassal” kapcsolatos tartalmak. Az aktiv nyari hoénapokat kovetden visszaesés
mutatkozott, de 2021 elején a vakcindk megjelenése Ujabb optimizmusra adott okot, igy
emelkedd tendenciat mutatott az Ujrainditassal kapcsolatos bejegyzések szdma. A bejegyzések
tipusat tekintve elsésorban képeket osztottak meg a TDMSZ-ek, de egyre gyakoribbak lettek a
videos, hangulatkeltd tartalmak, amelyeket a YouTube mellett a Facebook-on, Instagramon ¢és
Twitteren is megosztottak.

3.4.3. A vélsdgkommunikacid alakulédsa a hazai tizleti szalloddkban a koronavirus-jarvany
idején

A masodik kutatds a magyar iizleti szallodak krizuskommunikaciojat vizsgalta a COVID-19
alatt. A vizsgalat eredményeképpen elmondhat6d, hogy a mintaba keriilt szallodékat teljesen
varatlanul érte a helyzet, azonban korabbi protokolljaikra, vis maior szerzodéseikre és ujonnan
szerzett ismereteikre tamaszkodva sikeriilt kidolgozniuk egy olyan valsag-, illetve annak
részeként egy kriziskommunikacids tervet, amelyet eredményesen tudtak alkalmazni a
koronavirus-jarvany alatt. Ennek soran valamennyi kiilsé és bels6 kommunikacios
csatorndjukat hasznaltak, atlathatdé modon ismertették az intézkedéseiket, a vendégeik és a
munkatarsaik is biztonsadgban érezték magukat.

A vizsgalt szallodak igyekeztek minél szélesebb korl tajékoztatast adni az érintetteknek. A
kiils6 kommunikacidhoz tobb csatornat is igénybe vettek, hiszen a transzparencia
szempontjabol fontos volt szamukra, hogy minél tobb informdcidt, minél tobb forrasbol
eljuttassanak az érdekldddknek. A sajat weboldal, a kozdsségi média oldalak, a foglalas
visszaigazolasaban elhelyezett aktudlis tdjékoztatd, a hirlevél, a telefonos és e-mailes értesités,
valamint a helyszini tajékoztatas jelentették a legjellemz6bb kommunikacios feliileteket. A
kutatasban részt vett szallodak szerint a bels6 kommunikaci6é volt a legfontosabb, hiszen a
munkatarsak adtak tovabb az informaciokat a vendégeknek. A legtobb szalloda a szobeli
tajekoztatast részesitette eldnyben, amelynek leggyakoribb eszkdzei az online vagy személyes
megbeszélések voltak, de emellett fontosnak tartottak az irasbeli kommunikaciot is, amelyet a
legtobb esetben belsds email rendszeren, intraneten, applikacion vagy zart kozosségi média
csoporton keresztiil bonyolitottak le.

A kutatasban részt vett szalloddk még ebben a nehéz helyzetben is foglaldsra kivantak
Osztondzni az Uzleti utazokat. A leggyakoribb eszkozok kozott szerepelt a folyamatos
kapcsolattartas a partnercégekkel, az extra szolgaltatasok nyujtdsa (ingyenes room service,
magasabb kategoridjii szobaban torténd elhelyezés, extra bekészitések), a rugalmas foglalas és
ingyenes lemondasi feltételek, a torzsvendégprogram, az 4arak csokkentése, illetve a
kommunikécioban a biztonsag és tisztasag kihangsulyozasa mellett az, hogy a szélloda nyitva
van ¢s tovabbra is fogadja az {lizleti vendégeket.

A megkérdezett szallodak munkatarsai mind ugy gondolték, hogy a koronavirus-jarvany nem
érintette negativan a szdlloda imazsat. Az 1imazst legtobb esetben a folyamatos
kommunikécioval drizték meg, kisfilmeket készitettek a munkatarsakkal, valamint részt vettek
kiilonboz6 aktivitasokban, jotékonysagi programokban.

A kutatasban részt vett szallodak kriziskommunikacigja szinte minden esetben valtozott az elsd
¢s masodik hullam alatt, illetve a kettd kozotti idészakban. A valtozas leggyakoribb oka a
mindenkori szabalyozas, illetve, hogy az elsé hullim mindenkit teljesen varatlanul ért, nem
rendelkeztek valsagtervvel, gyorsan kellett reagalniuk és széleskorli informaciot atadniuk,
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azonban a masodik hullamra mar sokkal jobban fel tudtak késziilni. Emellett ugy érezték, hogy
az utazok a masodik hulldmra mar tisztaban voltak a koronavirus-jarvany minden részletével
¢és szerettek volna mar mas, sokkal pozitivabb témakrol értesiilni, ezért a legfontosabb
informaciokat tovabbra is atadtak, de mas, adott szallodaval kapcsolatos érdekességekrol is
kommunikaltak. A hotelek az elsé hullam alatt hasznaltak a legaktivabban a Facebook-
oldalukat a koronavirus-jarvannyal kapcsolatos kommunikaciora.

A vizsgalt szélloddk kommunikécidjaban jelentds valtozasok torténtek a biztonsag
vonatkozasdban is. A krizis eldtti idészakban az orszag és a fovaros biztonsagat emelték ki a
kommunikécidjukban, nem pedig kifejezetten a szalloda biztonsagat, illetve emlitésre keriilt a
tlizbiztonsag €és a vagyonvédelem. A koronavirus-jarvany megjelenését kovetden a biztonsag
lett a f6 témakor és e koré épiilt minden. A vallalkozéasok f6 {izenete az volt, hogy a vendég
biztonsagban van a szallodaban, betartjak a szabalyozasokat és az dvintézkedéseket, nagyon
odafigyelnek a tisztasagra és higiéniara, illetve a szalloda nyitva van és a vendég biztonsagban
lesz naluk.

A megfeleld krizishelyzeti kommunikacié a valsagmenedzsment 1ényeges pontja, egy jol
kidolgozott kommunikaciés valsagterv csokkentheti a keletkezett kdrokat. A gyors valaszadas
¢s tényszerl informalas jo eszkozei a valsdghelyzet enyhitésének.

A nemzeti Turisztikai Desztinacié Menedzsment Szervezetek valsagkommunikacioja a
koronavirus-jarvany elott és alatt

Az euro6pai unids nemzeti TDMSZ-ek kommunikécios aktivitdsat vizsgalva megallapithato,
hogy a hivatalos weboldalak nem tekinthet6k kiemelkedden fontosnak. A koronavirus-jarvany
el6tt elsGsorban statikus tartalmak, blogbejegyzések voltak megtalalhatok az oldalakon, melyek
leginkabb a térségek, attrakciok ¢és rendezvények, programok koré épiiltek. A
turizmusbiztonsag kiilonb6z6 aspektusaival kevés weboldal foglalkozott, ezek is csak alapvetd
biztonsaggal kapcsolatos informacidkat osztottak meg (példaul segélykérd szamok, utvonal-
tervezok, lopas esetén alkalmazando protokoll).

A jarvany megjelenésével tobb TDMSZ weboldalan strukturdlis valtozas nem volt
tapasztalhatd. Szamos esetben felugro ablakban tdjékoztattk a latogatot arrdl, hogy a COVID-
19 miatt korlatozasok vagy épp tilalom van érvényben, majd egy masik weboldalra iranyitottak
az érdeklédot. Mas szervezetek a honlapon beliil hoztak létre almeniit, amelyben a hirek
gylijteménye volt olvashato. A weboldalak elsdsorban tdjékoztatasi célt szolgaltak, de kétiranyt
kommunikéciora, az imazs megdvasara nem voltak alkalmasak.

A nemzeti TDMSZ-ek kozosségi média platformjai koziil a Facebook-ot, az Instagramot és a
Twittert hasznaltak kiemelked6en. YouTube csatorndja szinte minden szervezetnek volt,
azonban ezeken a feliileten ritkan jelentek meg posztok, s ezek tobbsége anyanyelvi szoveget
tartalmazott. A TikTok alkalmazast csak elvétve hasznaltdk ezen szervezetek. A
turizmusbiztonsaggal kapcsolatos tartalmak a koronavirus-jarvanyt megel6ézden limitaltan
jelentek meg a TDMSZ-ek k6zosségi média feliiletein, jellemzden 0-10 kozottire volt tehetd
azon bejegyzések szama orszagonként, amelyek e kérdéssel foglalkoztak. A weboldalakhoz
hasonldan a kozdsségi média bejegyzések is az attrakcidkra és a programokra fokuszaltak,
ugyanakkor az lizenet atadasanak formajat tekintve dominaltak a képek, amelyek inkabb
alkalmasak a hangulat alakitasara, az igény felkeltésére.

A koronavirus-jarvany megjelenésének idOpontja a kozosségi médidban egyértelmiien
azonosithatd. A jarvannyal kapcsolatos bejegyzések szadma a valsag els6 honapjaiban kimagaslo
volt. Ezt az id6szakot a TDMSZ-¢ek igyekeztek felhaszndlni a fogyasztdi kapcsolat és az imazs
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megtartasara, igy visszaidézo, emlékezd posztokat, kérdéseket, jatékokat tettek kozzé. Ezek
szamat tekintve azonban nem teljesitettek jol ezen szervezetek. A turistdkkal vald
kapcsolattartas azért is fontos valsaghelyzetben, hogy a versenytarsak ne tudjak elcsabitani az
utazokat. A pandémia azonban a turizmus totalis leallasdhoz vezetett, igy a TDMSZ-ek nem
voltak rakényszeritve az ligyfélkapcsolatok fejlesztésére. Megjegyzendd ugyanakkor, hogy mas
tipusu valsagok esetén ez nem megfeleld hozzaallas. 2020 majusatol alabbhagyott az aktivitas,
amely részben a turizmus nyari fell¢legzésének tudhatd be. Ezen id6szak alatt oktdberig
jelentésen csokkent a COVID-19 tipusu bejegyzések szdma, a posztok témajat €s tartalmat
tekintve a TDMSZ-ek visszatértek a jarvany el6tti kommunikacidhoz. Bar a masodik hullam
ismét visszavetette az utazésokat, és megjelentek a virussal, s6t, immaron a vakcinakkal
kapcsolatos bejegyzések a kdzosségi médiaban, nem volt dominans a témakor, igy az aktivitas
is mérsékelt maradt.

A valsagkommunikacié alakuldsa a hazai iizleti szallodikban a Koronavirus-jarvany
idején

A koronavirus-jarvany esetében olyan méretli egészségiigyi valsagrol beszélhettiink, amely
turisztikai valsagot eredményezett és globalis szintli valsagkezelést igényelt. A valsagkezelés

harom {6 1épése a valsag megeldzése, kezelése €és az ebbdl valo felépiilés, a hazai 4 csillagos
iizleti szallodakat vizsgald empirikus kutatas is ebben a logikaban késziilt.

A kutatasban részt vett szallodak a weboldalukat tekintették az els6dleges kriziskommunikacios
feliiletnek, ahol elhelyezték ¢és folyamatosan frissitették a COVID-19 tajékoztatdjukat és a
jarvannyal kapcsolatos egyéb dokumentumaikat, illetve megjelenitették az esetleges
valtozasokat. A honlapokon szamos alkalommal megjelentek a biztonsag, illetve a
tisztasag/higiénia kifejezések, de tobbszor szerepelt az egészség is, mint a koronavirus-jarvany
alatti legfontosabb lizenet.

A vizsgalt szallodak masik fontos kriziskommunikacios platformjat a Facebook jelentette,
amelyet ugyan eltér6 intenzitassal hasznaltak, de minden esetben igénybe vettek. Ezen oldalak
elemzésébdl kideriilt, hogy az elsd és masodik hullam alatt, illetve a kettd kozotti iddszakban
keletkezett posztok szama ¢€s tartalma is nagy mértékben valtozott. A hotelek az elsé hullam
alatt hasznaltdk a legaktivabban a Facebook-oldalukat a koronavirus-jarvannyal kapcsolatos
kommunikéciora €s itt voltak a legjellemzObbek az informécidatadast szolgald bejegyzések, a
biztonsagot €s tisztasagot hangsulyozd posztok, a timogatast és halat kifejezd tartalmak, illetve
itt biztak a leginkdbb a mihamarabbi visszatérésben. A masodik hulldamban mar igyekeztek a
jarvannyal kapcsolatban csak a legfontosabb tartalmakat megosztani és helyette inkdbb mas,
adott szallodaval kapcsolatos, pozitivabb szemléletii bejegyzéseket 1étrehozni.

A kutatasok végén megfogalmazott tézisek a kvetkezok:

T3a: Az eurdpai unios nemzeti TDMSZ-ek kommunikéaciojaban a honlapok nem jatszottak
jelentds szerepet a COVID-19 el6tt és kozben. A koronavirus-jarvany eldtt elsésorban statikus
tartalmak, blogbejegyzések voltak megtalalhatok az oldalakon, melyek leginkébb a térség, az
attrakciok ¢és a rendezvények bemutatasara épiiltek. A turizmusbiztonsag kiilonb6zo
aspektusaival kevés weboldal foglalkozott, ezek is csak alapvetd biztonsdggal kapcsolatos
informaciokat osztottak meg. A pandémia megjelenésével a TDMSZ-ek weboldalan
strukturalis valtozads nem volt tapasztalhato. A honlapok elsGsorban tajékoztatasi célokat
szolgaltak a bevezetett korlatozasok vagy tilalmak kapcsan, de kétiranyti kommunikaciora, az
imazs megodvasara nem voltak alkalmasak.

T3b: Az EU-s nemzeti TDMSZ-ek a kozosségi média platformok koziil a Facebook-ot, az
Instagramot €s a Twittert hasznaltdk nagy szamban. A turizmusbiztonsaggal kapcsolatos
tartalmak a Kkoronavirus-jarvanyt megelézéen limitaltan jelentek meg, a kozosségi média
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bejegyzések elsésorban az attrakciokra és a programokra fokuszaltak. A nemzeti TMDSZ-ek
eltérd mértékben alkalmaztak a kozdsségi média platformokat a koronavirus-jarvany vizsgalt
id6szaka alatt, és leginkabb a Facebook-ot hasznaltak ezen hirek megosztasara. A posztok
témait tobbnyire a jarvannyal 6sszefiiggd dsszefoglalok, a korlatozasok ismertetése, a hatarzar
hirek, a biztonsagos utazassal kapcsolatos intelmek jelentették.

T3c: A koronavirus-jarvannyal kapcsolatos bejegyzések szama a valsag els6 honapjaiban
kimagaslo volt, ebben az idészakban az EU-s nemzeti Turisztikai Desztinaci6 Menedzsment
Szervezetek a kommunikacids csatorndkat a turistakkal valo kapcsolat és az imazs fenntartasara
hasznaltdk. 2020. majustdl oktoberig jelentésen csokkent a COVID-19-hez kapcsolodo
bejegyzések szama, a TDMSZ-ek visszatértek a jarvany elotti témakhoz. Habar a mésodik
hullam ismét visszavetette az utazasokat, s Ujra megjelentek a jarvannyal és a vakcinakkal
kapcsolatos bejegyzések a kozosségi médiadban, a turizmusbiztonsaggal kapcsolatos aktivitds
mérsékelt maradt.

T4a: A hazai 4 csillagos lizleti szallodak az iizleti turistdkat a koronavirus-jarvany elsé ¢€s
masodik hulldma alatt a partnercégekkel valdo folyamatos kapcsolattartassal, extra
szolgaltatdsok nyujtasaval, rugalmas foglalassal és ingyenes lemondasi feltételekkel,
torzsvendégprogrammal, az drak csokkentésével, illetve a biztonsdgot és tisztasagot
hangsulyoz6 kommunikéciéval motivaltak foglalésra.

T4b: A hazai 4 csillagos iizleti szallodak a koronavirus-jarvany elsé két hullama alatt az
imazsukat folyamatos kommunikacidval 6rizték meg, kisfilmeket készitettek a munkatarsakkal,
valamint részt vettek kiilonboz6 aktivitasokban, jotékonysagi programokban.

T4c: A hazai 4 csillagos iizleti szalloddk kommunikacidjaban a koronavirus-jarvany soran
jelentds valtozasok torténtek a biztonsag vonatkozasdban. A krizis el6tti idészakban az orszag
¢s a fovaros biztonsagat emelték ki a kommunikacidjukban, a pandémia megjelenését kovetden
a szalloda biztonsaga allt a kozéppontban. A leggyakoribb iizenetiik a kovetkezd volt: a vendég
biztonsagban van a szallodaban, ahol betartjak a szabalyozasokat és az dvintézkedéseket, magas
szinten odafigyelnek a tisztasdgra, illetve a szélloda nyitva van és a vendég szamithat rajuk.

41



4. Okos turizmus

A jelen turizmusanak meghatarozo trendjét képezi a digitalizacio, az okos turizmus jelentésége
folyamatosan nd, ehhez a témakorhoz tartozik az utols6 bemutatni kivant tanulmany. A
digitalizacio és az okos turizmus fejlédése ) lehetdségeket kindl a turisztikai szereplok
szamara, lehetové téve a személyre szabott élményeket, a hatékonyabb erdforras-kezelést és az
innovativ szolgaltatasok integralasat.

Az okos turizmus napjaink egyik meghatarozo irdnyzata, amely minden érintettre nagy hatassal
van. A fogalom gyakran inkonzisztens modon és tal altalanosan keriil meghatarozasra és
alkalmazasra. A habilitacios értekezésben Zhang (2012) értelmezésében hasznalom az okos
turizmus Okoszisztéma fogalmat. Egy olyan turisztikai rendszert értek alatta, amely kihasznalja
a digitalis technologia elonyeit az okos turisztikai szolgéltatasok/élmények létrehozasaban,
kezelésében ¢és menedzselésében, valamint amelyet intenziv informacidmegosztas ¢s
¢értekteremtés jellemez. A rendszer alapvetd funkcidja a turizmus szempontjabdl relevans
adatok gytjtése, feldolgozasa és cseréje.

Az okos turizmus teriiletéhez kapcsoléddan négy publikdciom jelent meg az elmult 5 évben,
ebben a fejezetben a dolt betiivel jelolt tanulmanyt mutatom be részletesen (13. tablazat):

13. tablazat: Jegyzett tanulmanyok az okos turizmus téemakérében, 2020-2024

Tanulmanyok Tanulmany célja

» az okos turizmus meghatarozasa a szektor
szerepldi altal, Székesfehérvar eredményeinek
értékelése ebben a tekintetben,

> kereslet vizsgalata az okos rendezvények
kiemelt elemei kapcsan a Székesfehérvari
Kiralyi Napok tiikrében

Pinke-Sziva, I., & Keller, K. (2021). Okos
turizmus és okos rendezvények vizsgalata
a  Székesfehérvari  Kirdlyi  Napok
tikrében. Turizmus Bulletin, 21(2), 34—
42.

Boros, K., & Keller, K. (2022). Az
okosrendezvények jelene és jovdje.
In Smart turizmus. Budapest: Akadémiai
Kiadoé.

» az élménygeneralasban alkalmazhat6 okos
technologiak elméleti hatterének és gyakorlati
felhasznalasanak ismertetése

» az innovacio fogalmanak, folyamatanak,
modelljeinek, rendszerének, mérési
lehetdségeinek ismertetése,

» a szolgaltatasi szektor innovacios
potencialjanak attekintése,

» az innovaciopolitika eszkdzrendszerének
vizsgalata,

» a turisztikai alrendszerekben azonosithato
innovacios elemek, folyamatok bemutatasa

Mahr, T., Keller, K., & Birkner, Z. (2022).
Innovacié a turizmusban. Budapest:
Akadémiai Kiado.

Pinke-Sziva, I, Keller, K., & Kovdcs, L.
(2024). Smart positioning. Journal of
Heritage Tourism, 19(5), 762—780.

» a digitalis technoldgia poziciondlasi
stratégiakent valo alkalmazasanak lehetoségei
orokségturisztikai varosok esetében

Forras: sajat szerkesztés, 2025

Az okos turizmus 0koszisztémajaban harom réteg latszik kirajzolddni: okos desztinacio, okos
iizleti 0koszisztéma ¢€s okos élmény (Gretzel et al., 2015). A bemutatni kivant publikacidban
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(Pinke-Sziva et al., 2024) mindharom réteget elemeztiik: a vizsgalat helyszine, Székesfehérvar
okos desztinaciova kivan valni, ahol az elmult években a turisztikai szolgdltatdsok
digitalizacioja kertilt el6térbe.

A desztinacidk hatalmas nyomas alatt allnak, hogy olyan ajanlatokat dolgozzanak ki, amelyek
kielégitik a turistak fizikai, érzelmi €s Onfejlesztés iranti igényeit (Wolf et al., 2017). Fontos,
hogy a turisztikai célteriiletek az utazok gondolattérképének részévé valjanak (Ries & Trout,
2006) azaltal, hogy megkiilonbdztetik magukat a versenytarsaktol (Botha et al., 1999), lehet6vé
téve, hogy hatékonyan versenyezzenek az adott piacon (Keller, 2003).

A turizmus kontextusaban a desztindcié poziciondlas fogalmat Botha és szerzétarsai (1999)
vezették be. A turisztikai termékek hatékony poziciondlasara iranyul6 stratégia kidolgozésa
fontos szerepet jatszik a desztinaciomarketing-torekvésekben (Saqib, 2019). ,,A TDMSZ-ek
[Turisztikai Desztinacid Menedzsment Szervezet] elott allo egyik legnagyobb kihivas a
gyakran sziik 1atokori helyi turisztikai iparagi politikdban val6 navigalas a markapozicionalési
javaslat megtervezése és végrehajtasa soran, a vonzerdk, a kulturdk, a kényelem és a foldrajz
sokszinl és gyakran eklektikus kinalatabol” (Pike, 2009, p. 860.).

A desztinaci6 pozicionaldsa az a folyamat, amelynek sordn egy desztinacié megkiilonboztetd
helye kialakul a potencialis latogatok fejében (Gartner, 1989). Fontos kérdés, hogy a jelenlegi
¢s potencialis latogatdk hogyan érzékelik a desztinaciot a versenytarsakkal 6sszehasonlitva. Ez
az észlelés lehet a turista korabbi tapasztalatainak vagy a desztin4cio sajat imdzsanak alakitasara
tett erofeszitéseinek eredménye (Ritchie & Crouch, 2003; Sulyok & Ldrincz, 2017). A
desztinaciokat az utazok regionalis, nemzeti és nemzetkozi szinten hasonlitjak 6ssze (Kotler et
al., 1993).

Az Uti cél poziciondlasanak folyamata a célpiac meghatidrozasaval és az adottsagok
felmérésével kezdodik, amelyet a versenytarsak azonositasa, a jelenlegi/leendd latogatok
jellemzdirdl és a versenytarsak erdsségeirdl/gyengeségeirdl alkotott tudis megszerzése,
valamint a differencialt pozicionalasi lehetdségek azonositasa kovet. A kovetkez6 szakasz a
pozicionalas meghatarozasat és végrehajtasat jelenti, végiil a pozicionalasi stratégia sikerének
értekelésére keriil sor (Pike, 2008). Mig a desztinacid hatékony poziciondlasa a fogyasztoi
dontési halmazban potencialis eldnyok forrasa a turisztikai célteriiletek szamara (Pike & Ryan,
2004), a folyamat az utazok szdmadra is elényds, mivel egy jO ajanlat segit leegyszeriisiteni a
fogyaszt6i dontéshozatalt (Ries & Trout, 1986).

A versenypiaci poziciondlds egyik fontos kérdése a differencidlds: a marketingben a ,,csata”
metafora haszndlhato, ahol a vasarlok elméje jelenti a markak csataterét (Evren & Kozak,
2018). A korabbi kutatasokat a tengerparti desztinaciok (Pike & Mason, 2011), a konferencia-
desztinaciok (Kim et al., 2011), a golfdesztinaciok (Kim et al., 2005), a naszutas desztinaciok
(Kim & Agrusa, 2005), a kulinaris 6rokség (Alonso, 2013) és a varosi desztinacidk (Prayag,
2007; Miskolczi et al., 2020) pozicionalasaval Osszefliggésben végezték, mig a legijabb
kutatasok az okos desztinaciokra (da Costa Liberato et al., 2018), a kulturalis attrakciokkal
rendelkez0 desztinaciokra (Khodadadi et al., 2022; Sorokina et al., 2022) ¢és a turisztikai
célpontok Kklaszteresedésére (Claveria & Poluzzi, 2017; Jardim & Mora, 2022)
Osszpontositottak. A korabbi tanulmanyokban nem foglalkoztak a kis méretii 6rokségturisztikai
desztinaciok pozicionalasaval, igy ez kutatasi résként volt azonosithato.

Az utdbbi években az Orokségturisztikai varosok turizmusa intenziven novekedett (Teng,
2017), a torténelmi hattér erds motivaciot jelent az utazok szamdara (Rejikumar et al., 2021). A
miemlékvarosokkal kapcsolatos  tanulményok els6sorban a  kulturdlis = Orokség
menedzsmentjére (Bucurescu, 2015; Paul & Roy, 2017), a tervezésre és menedzsmentre (Tian
etal., 2013; Yang & Wall, 2021), valamint a versenyképességre (Bucurescu, 2015; Teng, 2017)
koncentraltak, a pozicionalas nem volt kézponti témakdr az esetiikben.
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Jelen kutatds célja a digitalis technologiak hasznélatanak elemzése az Orokségturisztikai
desztinaciok pozicionalasi stratégidjaként. A tanulmanyban arra a kérdésre kerestiik a valaszt,
hogy egy kisméretli orokségturisztikai desztinadcid megkiilonboztetheti-e magat a digitalis
technologidk hasznalataval a potencidlis turistdk szamara.

A kisvéarosok okos turisztikai fejlesztésével kapcsolatban kutatdsi rés fedezhetd fel a
szakirodalomban, ahol altalaban a nagyvarosok allnak a kozéppontban (Harfst et al., 2021). A
kisvarosok is éles versenyben vannak a turistak vonzasa tekintetében: altalaban csak néhany
(néha nagyon hasonl6), egy adott torténelmi 6rokséghez kapcsolodd attrakcidt kindlnak, és
monocentrikusak egy torténelmi varoskdzponttal (Bucurescu, 2015). Ezen desztinaciok egyik
6 kihivasa az, hogy megkiilonbdztessék magukat, hogy egyedivé valjanak, hogy a potencialis
latogatok felismerjék Oket. Bar szdmos uti cél varja a turistdkat, az utazok jellemzden csak
ketto-hat lehetdséget vesznek figyelembe, amikor utazasi dontést hoznak (Pike, 2012). Ez
részben a modernizacio €s a technologiai fejlodés hatdsanak tudhato be, ami a termékek ¢€s
szolgaltatdsok nem szandékos szabvanyositasat és dedifferencialddasat eredményezte, a
kiilonbségek egyre inkabb elmosodnak (Evren & Kozak, 2018). A differencidlas még
fontosabba valik a desztinaciok helyettesithetdsége esetében (Pike, 2005), a sajatos utazasi
motivacioval rendelkezd turistdk azonban altalaban elégedettebbek az emlékezetes és egyedi
¢lményekkel a desztinaciokban (Sangpikul, 2018). Ennek eléréséhez a megfeleld pozicionalasi
stratégia a kulcs, amely az egyes turisztikai célteriiletek szamdara versenyelényt jelenthet
(Hooley et al., 2004).

A technologiai fejlédés és az olyan megoldasok, mint a targyak internete (IoT), a
radiofrekvencias azonositds (RFID), a mobileszk6zok és a jatékositas (gamifikacio) az elmult
évtizedekben forradalmasitottak a turisztikai agazatot (Buhalis, 2020). A digitalizaci6 az elmult
évek soran jelentdsen erdsodott (Ritter & Pedersen, 2020), a turisztikai szervezetek és
vallalkozasok egyre inkabb értékteremtésre hasznaljak (Amit & Han, 2017) a hatékonyabb ¢és
jovedelmez6bb folyamatok miikodtetése érdekében (Hadjielias et al., 2022).

Az okos technologia bevezetése innovaciot jelent az orokségturisztikai célteriileteken (Bohlin
& Brandt, 2014), a latogatok megitélésének elemzése azonban hianyzik, igy felmertil a kérdés,
hogy a digitalizacio befolyasolhatja-e a desztinaciod valasztasat. Jelen kutatas ezt a kutatasi rést
célozta meg, kiilondsen az alkalmazott digitalis technologiak teriiletén.

A korébbi kutatdsok alapjan a kdvetkezd kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg:

1. Hogyan befolyasoljak a digitalis technoldgiak a potencialis turistdk utazasi dontését az
orokségturisztikai desztinaciok esetében?

A kovetkezd alkérdéseket fogalmaztuk meg:

2. Hogyan kategorizalhatok az orokségturisztikai desztinaciokban alkalmazott digitalis
technologidk az ezekkel kapcsolatos attitidok alapjan?

3. Milyen hatdssal vannak a kiilonboz6 tipusu digitalis technologidkkal kapcsolatos
attitidok az egyes oOrokségturisztikai desztinacidk vonzerejére a versenytarsakhoz
képest?

4. Milyen kiilonbségek azonosithatok a fiatalabb €s az 1ddsebb generaciok digitalis
technologiakkal kapcsolatos attitiidjei kozott, illetve ezek milyen hatast gyakorolnak az
orokségturisztikai desztinaciok vonzerejére?
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Székesfehérvar egy magyar torténelmi kisvaros —az OECD (2022) definicidja szerint, amely a
kisvarosokat az 50 000 és 200 000 f6 kozotti lakossagszammal hatarozza meg — 60 km-re a
magyar fOvarostdl, hozzavetéleg 96 000 lakossal (KSH, 2024). A desztinicid
esettanulmanyként valo kivalasztasat az indokolja, hogy a telepiilés digitalis technologiakat
alkalmaz a turizmusban. A varos jol ismert a torténelmérdl, gyakran ,kirdlyok varosa” néven
emlegetik, mivel itt koronaztak meg a magyar kiralyokat, illetve néhanyat a varosban temettek
el. Erre a torténelmi 6rokségre €piil a desztinacio egyedisége és az attrakciok értelmezése.

Az okos technologidk fejlesztése az infrastruktura, az oktatas €s a turizmus terén a telepiilés
stratégiai célkitlizései kozott szerepel. 2018-ban bevezették az okos parkolast egy
mobilalkalmazassal, a varos két kozparkjaban USB-toltdpontokkal és ingyenes Wi-Fi-vel
ellatott okospadok allnak rendelkezésre, mig néhany forgalmasabb utkeresztezédésben okos
gyalogatkelohelyeket épitettek, amelyek jelzik az autésoknak a gyalogosok atkelési szandékat.
A varos vonzerejének novelésére digitalis eszkozoket is fejlesztettek tobb teriileten (14.
tablazat).

14. tablazat: Digitdlis eszkozok a székesfehérvari turizmusban

Név Rovid leiras

Mobil alkalmazas a varos torténetét bemutato kalandjatékhoz (példaul
a Titkok parkja, amely érint6képernyds mobileszkozokkel jatszhato, a
park és a jaték hasznalata ingyenes)

Digitalis varosi
jaték (applikacio)

Rendezvény Székesfehérvari Kiralyi Napok mobilalkalmazas informaciokkal és
applikacié navigéacioval
Kiilonb6z0 torténelmi témak €s miivészeti eldadasok vetitése a
Epiiletek belvarosi épiiletekre (példaul a Koronazé Bazilika torténetének
fényfestése vetitése a Szent Istvan Kirdly Mauzoleum homlokzatéra: az
¢lményszerti mult igérete).
Fenynil.l ves zetl Interaktiv utcai jaték Kinect érzékeldvel kiillonb6z6 témakban
tervezojatek
I(’lrakos ]?tek 3D Kinect jaték épiiletekre vetitett fénykockéakkal valo kirakos jatékhoz
fénykockakkal

Digitalis varosnézés
QR-koédokkal

Informacidk a turisztikai attrakciokrél QR-kodok beolvasasaval

Digitalis turisztikai

Digitalis kartya, amely ajanlatokat és kedvezményeket tartalmaz a

kedvezmenykartya- helyi vonzerdk és turisztikai szolgaltatasok vonatkozasaban

rendszer

Digitalis tematikus

turisztikai Tematikus turisztikai utvonalak kiilonb6zd témakban navigacioval

utvonalak

Varosi Mobil alkalmazas szamos hasznos informacioval a varosrol,

mobilapplikacié attrakciokrol és rendezvényekrdl

Okos A n’apenergiéve,ll mﬁkédb’ ,rer}dszer érzékeli, ha,a gyalo gqsok étkglnek

ayalogatkeldhely az uton, amit sarga Vlllogq fennyel jelez az autosokng'k, ¢s az esti
sotétségben lézerrel megvilagitja a személyek labbelijét is

Okos parkolis A jarmiivezetOk egy mobilalkalmazas segitségével nyomon

kovethetik a parkolohelyek foglaltsagi allapotat
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Vezetékes és vezeték nélkiili toltdpontként funkcional. Az tiléfeliilet
alatt napkollektorok vannak, igy a szerkezet folyamatosan t61ti magat.
Az iil6feliilet ingyenes wifit is biztosit, beépitett érzékeldi pedig az
1dojarast is figyelik, igy akkor is le Iehet {ilni a padokra, ha esik a ho,
mivel fitéelemmel rendelkezik, azaz a téli honapokban is kényelmes.

Okos padok,
toltopontok

Forras: sajat szerkesztés, a TDMSZ vezetoivel készitett interjuk alapjan, 2021

Meérés

A kérddivet a helyi TDMSZ-szel (Székesfehérvari Turisztikai Kozhaszni Nonprofit Kft.)
egylittmikodve dolgoztuk ki. A helyszini technoldgiak tipusara vonatkozé allitasok a
desztinacioban megtalalhato digitalis megoldasok és a szakirodalomban talalhatd kutatasok
alapjan keriiltek meghatarozasra. Az allitdsokat egy hétfokozatu skalan mértik (1=nem ért
egyet;, 7=egyetért). Egy tovabbi elem (valtozo: differencidld hatds) egy altalanos allitast
tartalmazott arra vonatkozdan, hogy a digitalis technoldgia mennyire képes megkiilonboztetni
a desztinaciokat (15. tablazat).

15. tablazat: A mérési valtozok leirasa

Viltozé Allitas Hivatkozasok
A digitélis attrakciok vonzobba tesznek Sze!{esfehc'erV?rl ,
R, o ; 1 D Turisztikai K6zhaszna
Megkiilonbozteté | szamomra egy 6rokségturisztikai varost, Nonprofit Kft.
p ' Huertas et al., 2021
Mennyire részesitené elényben
Székesfehérvart mint uti célt a hasonlo
torténelmi kisvarosokhoz képest az alabbi
technikai 0jitadsok miatt?
Digitalis varosi jaték (applikéacid):
mobilalkalmazas egy torténelmi .
s Székesfehérvari
kalandjatékhoz.
alandjaterioz Turisztikai K6zhaszna
Rendezvény applikacio: mobilalkalmazas Nonprofit Kft.;
a desztinacio rendezvényeire vonatkozoan, | Bohlin & Brandt, 2014;
informéciokkal és navigacioval. Giordano & Ong, 2017;
Desztinaciéban Epiiletek fényfestése: kiilonbozé Gretzel et al., 2018;
talalhat digitalis | (5rt¢nelmi témak és miivészeti eléadasok SOI'm?‘ & 1220, 2018;
technologiak Vetitése az épiiletre. Mandi¢ & Pranicevi¢,
tipusa ) o . ) 2019;
Fénymiivészeti tervezdjaték: interaktiv Fusté-Forné, 2020;
utcai jatek kinect érzékeldvel kiilonbozd Yew et al., 2020
témakban. Shafiee et al., 2021;
Kirakos jaték 3D fénykockakkal: kinectes | Vuksanovi¢ et al., 2021
kirakds jaték épiiletekre vetitett festett
kockakkal.
Digitalis varosnézés QR-kodokkal:
informaciok a turisztikai
latvanyossagokrol QR-kodok
beolvasasaval.
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Digitalis turisztikai kedvezménykartya-
rendszer: digitélis bérlet, amely
ajanlatokat és kedvezményeket tartalmaz a
latnivalokhoz és szolgaltatasokhoz.

Digitalis tematikus turisztikai Gtvonalak:
kiilonboz6 témaju tematikus utvonalak
kinalasa navigacioval.

Véarosi mobilapplikacio: a varosrol,
latnivalokrol és eseményekrol szolo
informaciokat tartalmazo alkalmazas.

18-25
26-35 Buhalis & Foerste, 2015;
Kor 36-45 Jeong & Shin, 2020;
46-55 Levy, 2020;
56-65 Floros et al., 2021
65 felettiek
Forras: sajat kutatas, 2021
Minta

Célzott mintavételt alkalmaztunk: azok a belfoldi valaszadok keriiltek a mintaba, akik nem a
vizsgalt desztinacidoban és térségében élnek, azaz potencidlis turistaként azonosithatok. A
COVID-19 miatt a felmérést kizarolag online platformokon végeztik, a kérddivek
lekérdezésére Skype-on és Messengeren keresztiil keriilt sor, a valaszok rogzitése a Qualtrics
rendszerben tortént. 2021 marciusa és aprilisa kozott kérdezébiztosok (a Budapesti Corvinus
Egyetem hallgatéi) 537 érvényes valaszt gyljtottek dssze a potencidlis turistaktol.

Egy pilot felmérést készitettiink, amelynek keretében a kérddivet 2021 februarjaban 30
potencialis belfoldi turistaval eldzetesen teszteltiik annak felmérése érdekében, hogy a
véalaszadok mennyire ismerik a kiilonbozd helyszini digitalis eszkozok jelentését. Ennek
eredményeként lathatova valt, hogy a fiatalabbak ismerik a hasznalt technoldgidkat, az
id6sebbeknek azonban egyes eszkozoket el kellett magyarazni. Ez volt az oka annak, hogy az
online kérdéivek helyett online megkérdezés mellett dontottiink és a kérdezobiztosokat
kiképeztiik a digitalis eszk6zok meghatarozasaval kapcsolatban is. Az adatokat az SPSS
szoftver segitségével fokomponens-elemzéssel (PCA) és linearis regresszioval elemeztiik. A
PCA-t azért valasztottuk, mert ez az egyik legszélesebb korben hasznalt modszer a valtozok
szamanak csOkkentésére, de a lehetd legtobb informacidé megtartasara, mig a linearis regresszio
hatékony eszkoz a fiiggd és fiiggetlen valtozok kozotti linedris kapesolat elemzésére.

A mintaban a néi valaszadok dominaltak (59,8%). A kormegoszlas tekintetében elmondhato,
hogy a valaszadok 22,3%-a 18 és 25 év kozotti, 18,9%-a 26-35 év kozotti, 7,9%-a 36-45 év
kozotti, 12,8%-a 46-55 év kozotti, 18,7%-a 56-65 év kozotti, 19,4%-a pedig 65 év feletti. A
megkérdezettek 62,5%-a gyermek nélkiil utazik, 13,6%-a egy gyermekkel, 17,1%-a két
gyermekkel, tovabbi 6,9%-a pedig harom vagy tobb gyermekkel. A technologia hasznélatat
tekintve a valaszadok pozitivan viszonyultak a technoldgia alkalmazasahoz az utazasaik soran
(atlagosan 5,29 egy hétfokozatli skéalan). Az eredmények a kiilonbozé korcsoportokban
eltéréek: az 55 évnél fiatalabbak nagyon pozitivan viszonyultak a mobiltelefonok utazas
kozbeni haszndlatdhoz (a 18-25 éves korcsoportban atlagosan 6,5; 26-35 évesek 6,5; 36-45
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évesek 6,02; 46-55 évesek 5,65), az 56-65 éves valaszadok inkabb pozitivan (atlag: 4,59), mig
a 65 év feletti valaszadok gyenge érdeklodést mutattak (atlag: 2,87).

A digitalis technolégiak kategorizalasa

A kiilonboz6 tipusu technologidkhoz vald attitidok meghatarozdsdhoz az adatelemzés egyik
legszélesebb korben hasznalt eszkozét, a PCA-t alkalmaztuk, hogy egymassal nem korrelald
valtozokat hozzunk 1étre. A fokomponensek szamat a Kaiser-kritériumok és a Varimax-rotacio
(6 iteracioban konvergalt) alapjan hataroztuk meg a komponensek megértéséhez ¢&s
értelmezéséhez. A KMO értéke magas, 0,903, a Bartlett-teszt szignifikdns volt. Mindkét
eredmény megfeleld illeszkedést mutatott a faktorelemzéshez. Az eredmények szerint a
létrehozott 3 faktor magyarazza a variancia 74,351%-at (16. tablazat).

16. tablazat: Rotalt faktormatrix egyenértéke és variancidaja

Faktor Egyenérték Val(r:;)r)\ua Km(r;(l)l)atw
6,487 32,077 32,077
1,435 21,995 54,072
1,000 20,279 74,351

Forras: sajat kutatas, 2021
A 17. tablazat tartalmazza az egyes faktorok sulyat és az értelmezett valtozokat.

17. tabldzat: Rotalt komponens matrix

Létrehozott valtozok a digitalis Faktor Létens viltozék
technologiak megkiilonboztetésére 1 2 3
Varosi mobilapplikacio 0,832
]?1g1talls tematikus turisztikai 0,805
utvonalak
Digitalis turisztikai 0.772 Okos turisztikai
kedvezménykartya-rendszer ' programok
Digitalis varosnézés QR-kodokkal 0,750
Digitalis varosi jaték (applikacié) 0,660
Rendezvény applikacio 0,585
Epiiletek fényfestése 0,893
Fénymiivészeti tervezdjaték 0,874 Okos attrakciok
Kirakos jaték 3D fénykockakkal 0,759
Okos gyalogatkelohely 0,892 Okos
Okos parkolas 0,810 | technologiaval
e kapcsolatos

Okos padok, toltépontok 0,694 kezdeményezések

Forras: sajat kutatas, 2021

A tényezOket Gretzel et al. (2018) kutatdsa alapjan neveztiik el. Az els6, az ,,Okos turisztikai
programok” elnevezésii faktor azokat az elemeket tartalmazza, amelyek segithetnek a
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desztindcioban a programok ¢és az ¢élmények megtervezésében. Ezek az eszk6zok elsdsorban
alkalmazasok formdjadban tdmogatjdk az informdaciogylijtést, a programok tervezését, a
jegyvasarlast, valamint a navigaciot. A masodik, az ,,Okos attrakciok™ elnevezésti faktorba azok
az interaktiv és latvanyos okos eszk6zok keriiltek, amelyek a varos torténelmét a latogatok
bevonasaval korszertien tudjak értelmezni. A harmadik, az ,,Okos technoldgiaval kapcsolatos
kezdeményezések™ faktor azokrél az innovaciokrol szol, amelyek a forgalomirdnyitast, a
parkolast és a szabadtéri mobiltelefon-toltést timogatjak.

A digitalis technologia és a desztinacié vonzereje kozotti kapcsolat

Linearis regressziot alkalmaztunk a fenti PCA-ban Iétrehozott kiilonb6z0 helyszini technologiai
valtozok hatdsainak azonositdsdra annak vizsgalata érdekében, hogy azok milyen hatassal
vannak az okos technoldgiat hasznald uti cél vonzerejére. Az F-proba eredménye szerint
(F=119,86; sig=0,00) az aldbbi modelliink szignifikans, a fliggd ¢és fiiggetlen valtozok kozott
Osszefiiggés van. A korrigalt determinacios egylitthato 0,4, ami azt jelenti, hogy a fenti modell
a fenti azonositott valtozokon keresztiil 40%-ban magyarazza az okos technoldgiat bemutatod
uti cél valasztasat. A 18. tdblazatban bemutatott egyiitthatok alapjan a kdvetkezé modell irhatéd
le:

Desztinacio vonzereje az okos technologiaval = 3,842 + 0,478 Okos turisztikai programok +
0,294 Okos attrakciok + 0,297 Okos technoldgiaval kapcsolatos kezdeményezések

18. tablazat: A digitalis technologiak hatasa modelljének egyiitthatoi (teljes minta)

Modell Nem sztenderdizalt Sztenderdizalt _
egyiitthatok egyiitthatok T Szig.
B Std. Error Beta

Allandé 3,842 0,065 59,156 0,000

0,108 QU7 0,028 0,065 0,478 14272 | 0,000

programok

Okos attrakciok 0,570 0,065 0,294 8,774 0,000

Okos technologiaval

kapcsolatos 0,578 0,065 0,297 8,885 0,000

kezdeményezések

Forras: sajat kutatas, 2021

Valamennyi fliggetlen valtozo jelentds hatassal van a fliggd valtozora, az okos turisztikai
programoknak van a legnagyobb hatasuk az ti cél kivalasztasara. Ez azzal magyarazhato, hogy
a turistak keresik az intenziv, helyi, autentikus €s aktiv programokat és élményeket, kiillondsen
a varosi turizmusban (Bock, 2015), és a digitalis eszkdzok tamogatjdk ezek elérését. Ehhez
képest az okos attrakciok és az okos technologiaval kapcsolatos kezdeményezések mérsékelt
hatést gyakorolnak, ezek Magyarorszagon nem annyira elterjedtek.

Az életkor hatasa

Korébbi kutatasok (Jeong & Shin, 2020; Levy, 2020) alapjan elmondhatd, hogy kiilonbségek
vannak a fiatalabb (50 év alatti) és az idésebb (50 év feletti) generaciok kozott a turisztikai okos
technolégidkhoz val6 hozzaallés tekintetében. Bar kutatdsunknak nem volt célja a szegmensek
igényeinek mélyrehato elemzése, gyakorlati szempontbol fontos volt az életkori kiillonbségek
hatasanak azonositasa, ezért a mintat két részre osztottuk.

A fiatalabb szegmens tagjai (55 évesek és az alattiak) komoly érdeklédést mutattak a
mobiltelefonok utazds kozbeni hasznélata irant, mig az idésebb valaszadok mérsékelt vagy
gyenge érdeklddést mutattak. Emiatt az adatbazist 55 éves kornal kettéosztottuk, az 55 éves és
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fiatalabb szegmens a minta 62%-at tette ki. Mindkét szegmens esetében linearis regresszios
modellt alkalmaztunk, amely szignifikans eredményeket mutatott (F 55 alatt = 46,879, sig=
0,000; F 56 felett = 48,086, sig= 0,000), és az 55 év feletti szegmens esetében a valtozok 41%-
at, az 55 éves ¢és fiatalabbak szegmens esetében pedig 29%-at magyarazza. Az egyiitthatok
kiilonbséget mutatnak a két szegmens kozott (19. tablazat).

19. tablazat: A digitalis technologidk hatasa modelljének egyiitthatoi (almintdk: 55 éves és
fiatalabbak; 55 év felettiek)

Nem. , Sztenderdizalt
sztenderdizalt coviitthatok
Kor Modell egyiitthatok gy T Szig.
B EStd' Beta
rror
Allando 3,961 | 0,095 41,619 0
OkOSt””Slf“ka' 0,860 | 0,105 0,383 8,173 0
55 éves és prOgramO N
fiatalabb Okos attrakciok 0,580 | 0,086 0,313 | 6,767 0
Okos technologiaval
kapcsolatos 0,634 ' 0,088 0,338 | 7,219 0
kezdeményezések
Allandé 3,618 | 0,105 34,322 0
Obegs WA 0,892 | 0,092 0,527 | 9,735 0
55 év programok
felettiek Smart Attractions 0,505 | 0,098 0,277 | 5,135 0
Okos technologiaval
kapcsolatos 0,413 | 0,097 0,231 | 4,268 0
kezdeményezések

Forras: sajat kutatas, 2021

Mindkét esetben valamennyi valtozé jelentds hatassal van a fiiggd valtozéra. Az 55 éves ¢és
anndl fiatalabb valaszadok esetében az okos attrakcidk €s az okos technoldgiaval kapcsolatos
kezdeményezések valamivel erésebb hatast gyakorolnak, mint a teljes modellben (19. tablazat),
mig az okos turisztikai programok sokkal fontosabbak az 55 év feletti szegmens szamara, akik
alacsony érdeklddést mutatnak mas okos technoldgiak irant.

4.5. Osszegzés, a tézisek megfogalmazasa

A technologia jelentds hatdssal van a turisztikai dgazatra (Huang et al., 2017). Az elemzett
orokségturisztikai desztinacid, Székesfehérvar megtette az elsé 1épéseket az okos varossa valas
felé. Felmeriil a kérdés, hogy a telepiilés hogyan ndvelheti a turisztikai vonzerejét és hogyan
kiilonboztetheti meg magat az okos technologiak segitségével.

Az els6 kutatasi alkérdés kapcsdn az okos digitdlis technologidk f6 mozgatérugodinak
azonositasara Osszpontositottunk (K1). Harom kategéria hozhatd Iétre: Okos turisztikai
programok (varosi €s rendezvény mobilapplikaciok, digitalis tematikus turisztikai utvonalak,
digitalis turisztikai kedvezménykartya-rendszer, digitalis varosnézés QR-kodokkal, digitalis
varosi jaték applikacio); Okos attrakciok (fénymiivészeti tervezdjaték, épliletek fényfestése,
kirakoés jatek 3D fénykockakkal) és okos technoldgiai kezdeményezések (okos
gyalogatkeldhelyek, okos parkolas, okos padok, toltépontok).
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Masodik alkérdésiinkhéz regressziés modellt hasznaltunk annak vizsgalatara, hogy a
kiilonb6z6 digitalis technologidkhoz valé hozzaallas hogyan befolydsolja a desztindciok
vonzerejét (K2). Az eredmények kiemelik a digitalis technologidk fontossagat (a variancia
40%-a). Jeong és Shing (2020) szerint a turistdk elsésorban tajékozodasra és
informaciokeresésre hasznaljak az okos technologiakat. Jelen kutatas eredményei ravilagitanak
a digitalis turisztikai programok fontossagara, valamint két tovabbi tényezo (okos attrakciok és
okos infrastruktara) figyelembevételére.

Az eredmények megerdsitik Jeong és Shin (2020) korabbi megallapitasait, amelyek szerint az
okos turisztikai technoldgidk harom kulcsfontossagi jellemzdje az informativitas, az
interaktivitas és a személyre szabottsag, amelyek befolyasoljak az utazasi élményt, az
elégedettséget ¢s a jovobeli ujboli latogatasi szandékot. Mig az okos varosnézés az
informativitast, addig az okos attrakciok és az infrastruktira az elégedettségi szintet ndvelheti.
Az okos parkolas példaul a turistdk szamara a leghatékonyabb parkolési stratégiat kinalja, ami
kevesebb stresszt okoz és 1d6t takarit meg.

Korabbi Kkutatasok (Buhalis & Foerste, 2015; Jeong & Shin, 2020) kimutattdk, hogy a
kiilonb6z6 generaciok eltérd érdeklédést mutatnak az okos turisztikai technoldgiak irant. Ebbol
a szempontbol fontos megvizsgalni, hogy milyen kiilonbségek vannak a fiatalabb ¢s az idésebb
generaciok digitalis technologidkhoz valdé hozzaallasa és azok desztindcid vonzerejére
gyakorolt hatasa (K3) kozott. Jelen kutatas eredményei alapjan elmondhato, hogy az életkor
mindkét korosztaly esetében hatassal van az okos turisztikai technologidk hasznalatara.
Emellett az a kdvetkeztetés vonhato le, hogy a fiatalabb szegmensek esetében az okos attrakciok
¢és az okos technoldgiakkal kapcsolatos kezdeményezések valamivel erdsebb hatast
gyakorolnak, mint az altalanos modellben, mig az iddsebb generaciok esetében az okos
turisztikai programok fontosabbak. Osszességében megallapithatd, hogy az okos technoldgia
kivélasztasakor az életkort, mint latogatoi szegmentacios kritériumot szem el6tt kell tartani
(Hausmann & Schuhbauer, 2021).

Jelen tanulmany az elsé annak megértésére, hogy a Bohlin és Brandt (2014) altal is
hangsulyozott éles versenyben a digitalis technologidk hogyan befolyasoljdk a kisméretli
orokségturisztikai desztinaciok vonzerejét a potencialis turistaik szamara (K). A kutatas
bizonyitotta, hogy a helyszini technologiak megkiilonboztetd eszkézként hasznalhatok ezen
telepiilések szamara. Egy torténelmi orokségre épité varos alig - vagy csak lassan - tudja
novelni a vonzerejét: a mizeumok szama adott, a torténelmi épiiletek szdma ¢és funkcidja
korlatozott. Ezeknek a varosoknak kisebb a koltségvetésiik, mint a nagyvarosoknak, ezért csak
1épésrdl 1épésre tudnak 1 attrakcidkat fejleszteni.

Az okos technologidk 6t szempontbol nydjtanak optimalis megoldast ezen desztinacidok
szamara:

Eldszor, a digitalis attrakciok és megoldasok a véros torténelmi értékeire épithetnek: a meglévo
vonzerdket tovabb lehet fejleszteni azaltal, hogy azokat okos megoldassal egészitik ki, példaul
egy QR-koddal, amely bévebb informaciot ad vagy egy épiilet virtualis nézetét mutatja meg. A
varos pozicionalasa valtozatlan marad - torténelmi varos, amely erre az 6rokségre épit -, de az
okos megoldasokkal a legtijabb technoldgiakat hasznalé modern vérosként javul a vonzereje.

Masodszor, ezek az okos megoldasok aranylag kedvez6 aron beszerezhetéek, sok esetben csak
egy innovativ dtletre és a mar meglévo technologidk felhasznalasara van sziikség. Rdadéasul egy
mar meglévd okos megoldas konnyen modosithatd, példaul egy digitalis ttikalauzhoz uj
nyelveket lehet hozzaadni, egy digitéalis 6svényt ki lehet béviteni, egy digitalis jatékhoz évszak-
specifikus kiildetések adhatok. Ez a sokoldalusag arra Osztonozheti a turistdkat, hogy
gyakrabban latogassanak el a varosba.
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Harmadszor, a digitalis technologidk segitségével viszonylag konnyen létrehozhatok 1j
attrakciok: egy meglévo épiiletre épitett fénymiivészeti attrakcid konnyebben megvaldsithato,
mint barmilyen tartds vagy ideiglenes épitészeti beavatkozas. Ezek az 1j attrakciok részben
ujrapozicionalhatjak a varost - példaul modern, innovativ varosként -, és uj turisztikai
szegmenseket vonzhatnak.

Negyedszer, néhany ilyen okos megoldas a helyi lakosok kényelmét is ndveli: példaul ok is
hasznaljak az okos parkolast, és az 0j attrakciok arra 6sztonzik oket, hogy a varoskdzpontba
menjenek, vagy (jra) meglatogassanak egy-egy vonzerét. Ez a megnovekedett jollét tovabbi
elonyt jelent.

Otodszor, egy 6rokségturisztikai varos okos, technoldgiabarat varosként valo ujrapozicionalasa
meggyOzheti a startupokat €s az 11j vallalkozasokat, hogy a varosba koltozzenek, ami pezsgébb
iizleti életet eredményezhet.

Meg kell azonban emliteni a digitalis technoldgidk hasznalatanak korlatait és veszélyeit. A
turistaknak tisztdban kell lenniiik azzal, hogy egy varos milyen okos technologidkat kinal a
turistak szamara: a meglévo eszkozoket, szolgaltatasokat €s attrakciokat kommunikalni kell a
turistak felé. Ez torténhet elore - a varost ,,okos uti célként” pozicionalva, tobb és uj latogatot
vonzva, de elvarasokat is tdmasztva. Ha az elvarasok teljesiilnek, a latogatok elégedettek; ha
nem teljesiilnek (példaul a varos nem olyan okos, mint ahogyan azt hirdetik), az
elégedetlenséget okozhat. A kommunikdaci6 a helyszinen, a varosban is torténhet, példaul egy
adott helyszinen elhelyezett hirdetdtablak segitségével.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a dontéshozoknak érdemes tovéabbra is befektetnilik a
digitalis eszk6zokbe, elsésorban az okos turisztikai programokba, mivel azok ndvelhetik a
varosok vonzerejét. Kovetkezésképpen a desztinaciok marketing szakembereinek a digitalis
eszk6zO0k kommunikalasaval kell atalakitaniuk a marketingstratégiajukat a turistak vonzasa
érdekében.

A kutatdsok végén megfogalmazott tézisek a kovetkezok:

TS5a: A digitalis technoldgidk az ezekkel kapcsolatos attitlidok alapjan harom csoportba
oszthatoak a kisméretli orokségturisztikai desztinaciok esetében: okos turisztikai programok
(varosi és rendezvény mobilapplikaciok, digitalis tematikus turisztikai Utvonalak, digitalis
turisztikai kedvezménykartya-rendszer, digitalis varosnézés QR-kodokkal, digitalis varosi jaték
applikacio); okos attrakciok (fénymiivészeti tervezdjaték, épiiletek fényfestése, kirakds jaték
3D fénykockakkal) ¢és okos technologiaval kapcsolatos kezdeményezések (okos
gyalogatkel6hely, okos parkolas, okos padok, toltépontok).

T5b: A turistak az okos technologiakat els6sorban tajékozodasra, a programokkal kapcsolatos
informaciok keresésére és a digitalis varosnézésre hasznaljak a kisméretli 6rokségturisztikai
desztindciokban. Az elsésorban informaciogyljtésre és turisztikai programok tervezésére
hasznalt okos eszkdzok a legfontosabb huzoerdk, de az okos attrakciok €s az okos infrastruktira
fejlesztése 1s fontos.

T5c: Az életkor minden korosztaly esetében hatdssal van az okos turisztikai technologiak
hasznalatara. A fiatalabb szegmensek esetében az okos attrakciok és az okos technoldgiaval
kapcsolatos kezdeményezések valamivel erésebb hatdst gyakorolnak, mint az altalanos
modellben, mig az iddsebb generaciok esetében az okos turisztikai programok fontosabbak.
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Koszonetnyilvanitas

A habilitacios értekezés végén szeretnék koszonetet mondani minden volt és jelenlegi
kolléganak, aki tdmogatott vezetoként, munkatarsként, szerzoétarsként a hosszu évek alatt.
Mindig csapatban gondolkoztam és ehhez kitlind tarsakat taldltam, akik iranyt mutattak,
tanacsokat és épito jellegii kritikat adtak.

Koszonettel tartozom a tehetséges Pannon Egyetemes és Corvinusos hallgatéimnak is az
inspiracioért, a demonstratori munkajukért, koziiliik hatan késébb szerzétarsaimma is valtak,
amire kiilondsen biiszke vagyok!

Nagyon fontos a timogato 1égkor, amelyet mindig élveztem a csaladom és a barataim révén,
ezért rendkivill halas vagyok nekik. Szeretném megkdszonni édesanyamnak a
megkdszonhetetlent, hiszen példat mutatott nekem szeretetb6l, kitartasbol és alazatbol. o) az,
aki mindig hitt bennem, és akinek az 6nzetlen tAmogatasa ¢és batoritasa elengedhetetlen része
volt az eredményeimnek.

Két gyermekem, Fanni és Aron ugy nétt fel, hogy mindig azt hallottak, “anya az orajara késziil,
anyanak el kell utaznia, anyanak szakdolgozatokat kell olvasni, anyanak cikket kell irnia”. Az
0 szeretetiik, timogatasuk, megértésiik nélkiil nem tudtam volna ide eljutni, koszondm szépen
nekik is, remélem, hogy biiszkék lesznek ram!
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ABSTRACT ARTICLE HISTORY
Small-scale heritage towns usually face fierce competition from Received 20 March 2023
surrounding destinations, particularly in peripheral rural areas where  Accepted 23 October 2023
tourism holds important possibilities for regional development. This
study examines on-site smart tourism technqlogy as a tpol to increase Smart tourism technology;
attractiveness and differentiation of heritage destinations using onssite tourism technology:
examples of Hungarian destinations. The research seeks to answer the positioning; heritage town;
question whether a small-scale heritage destination can become a more destination positioning
attractive destination due to technology from the perspective of

potential tourists. The paper analyzes quantitative data collected from

537 potential tourists. Principal component analysis was used to identify

the factors considering attractive and differential on-site technologies. A

regression model was created to examine how these factors affect the

potential tourist’s decision-making: whether heritage towns with smart

on-site tools are too similar to towns that do not use such technologies.

Three factors of on-site technologies have been identified: digital

sightseeing, smart attractions, and smart infrastructure. According to

the regression model, digital sightseeing is the key pull factor, but

smart attractions and smart infrastructure also have a positive effect in

small towns. The study presents the first empirical research on the

effect of smart technology on positioning small-size heritage towns

based on demand-side research.

KEYWORDS

Introduction

The development of cultural heritage is at the center of European cohesion policies, with a focus on
a ‘place-based approach’ and smart specialization. “The smart specialisations approach is getting to
be a key instrument for identifying regions’ opportunities for growth, development and circular
economy. It is a place-based approach and plays a critical function in benchmarking regional com-
petitiveness and attractiveness’ (Stanojev & Gustafsson, 2021, p. 3). There is a gap in the academic
literature concerning smart specialization in regional, peripheral small towns, as usually urban cities
are the focus, however improving the attractiveness of cultural heritage is an important way of
creating regional development (Harfst et al., 2021). These small towns face fierce competition
regarding attracting tourists. They usually offer only a few (sometimes very similar) attractions con-
nected to a specific heritage (e.g. history or buildings) and can be monocentric with one historical
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city center (Bucurescu, 2015). One of the main challenges of these destinations is to differentiate
themselves to become unique, so that they could be recognized by potential visitors.

Differentiation is becoming even more important due to the increasingly blurred differences
between destinations (Evren & Kozak, 2018). When it comes to differentiation, an adequate posi-
tioning strategy is the key, which can be a source of competitive advantage for destinations (Hooley
et al,, 2004).

While there are many destinations available, travelers typically consider only two to six options
when making their decisions. One of the biggest challenges that destination marketers face is com-
peting with locations with similar characteristics (Pike, 2012) which makes the former substitutable
(Pike, 2005). This can be partly attributed to the impact of modernization and technological devel-
opment in tourism, which has resulted in an unintended standardizing and ‘dedifferentiating’ of
products and services (Pike, 2008). Tourists with specific motivations for traveling tend to be
more satisfled with memorable and unique experiences in destinations (Sangpikul, 2018).

Technological advances and solutions such as the Internet of Things (IoT), Radio Frequency
Identification (RFID), mobile devices, and gamification have revolutionized the tourism sector in
recent decades (Buhalis, 2020). Digitalization has grown significantly over the years (Ritter & Ped-
ersen, 2020) and is increasingly being used by touristic organizations to create value (Amit & Han,
2017). It involves the use of digital technologies to run more efficient and profitable processes (Had-
jieliasa et al., 2022), even in heritage towns.

In recent years, historic town tourism has been growing intensively (Teng, 2017) with places of
historical significance contributing in a unique way to tourist satisfaction and motivating them to
visit (Rejikumar et al.,, 2021). Studies pertaining to heritage towns concentrate mainly on cultural
heritage management (Bucurescu, 2015; Paul & Roy, 2017), on planning and management (Tian
et al,, 2013; Yang & Wall, 2022) and competitiveness (Bucurescu, 2015; Teng, 2017).

Implementing smart tourism technology can improve innovation through digital tools and
differentiation in a heritage destination (Bohlin & Brandt, 2014) although there is a gap regarding
the analysis of the perceptions of visitors and the question arises whether this innovation can affect
the choice of the destination among competitors. The research in this article addresses this research
gap, particularly in the field of applied technologies.

Due to the fierce competition between destinations, particularly heritage destinations, it is urgent
to identify the factors that contribute to competitive advantage in terms of tourism (Pike & Page,
2014). The aim of this study is to analyze the use of digital technology as a positioning strategy for
heritage towns. Through a case study, we seek to answer the question whether a small heritage des-
tination can use technology to differentiate itself from the perspective of potential tourists. To
address this question, we conducted quantitative research with 537 valid answers. A factor analysis
was carried out to identify factors relating to on-site technologies and a regression model was set up
to examine how far these factors affect the potential tourist’s decision-making. Despite ongoing
debates on the topic, to the authors’ knowledge, this study is the first empirical survey using
demand-side research about the impact of digitalization on the positioning of small-scale heritage
towns.

The paper is structured as follows. First, we introduce the notions: positioning, destinations and
on-site technologies, and discuss their function and role in differentiating from other destinations.
Afterwards, we present the empirical research: the employed methodology and the results. Finally,
we discuss the results and draw conclusions from the research.

Positioning in destinations

Destinations are under enormous pressure to develop offers that meet the needs of tourists for phys-
ical, emotional and internal self-enrichment (Wolf et al., 2017). It is important to become part of the
mind map of the travelers (Ries & Trout, 2006) by knowing how a destination differentiates itself
from competitors and how it can satisfy travelers (Botha et al., 1999). Positioning can enable a brand
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to compete effectively within a particular group of competitors in a given market (Keller, 2003).
Effective positioning gives decision makers the tools to solve a problem in a different way from riv-
als (Chacko, 1996).

In the context of tourism, the concept of destination positioning was first introduced by Botha
etal. (1999) claiming that instead of focusing on marketing plans from the aspects of marketers, the
starting point is to identify what visitors think about the destination and use these key attributes.
Developing a strategy to position tourism products effectively plays a major role in destination mar-
keting efforts (Saqib, 2019).

One of the greatest challenges facing DMOs [Destination Management Organizations] is navigating the often
fiercely parochial local tourism industry politics in the design and implementation of a narrow brand position-
ing proposition, from a diverse and often eclectic range of attractions, cultures, amenities and geography,
which will be meaningful in heterogeneous markets. (Pike, 2009, p. 860)

Destination positioning refers to the process by which a destination’s distinctive place is established
in the minds of potential visitors (Gartner, 1989) and how current and potential visitors perceive
the destination in comparison to its competitors. This perception can be the result of either the visi-
tor’s previous experience or the destination’s efforts on managing its own image (Ritchie & Crouch,
2003; Sulyok & Lérincz, 2017). The destination is compared regionally, nationally and internation-
ally as a location for a particular type of activity or as an alternative to other destinations that may be
stronger or more established (Kotler et al., 1993).

The destination positioning process starts by defining the target market and examining the over-
all travel conditions, followed by identifying competitors, defining current/potential visitors and
their perceptions of the competitors” strengths/weaknesses, and identifying differentiated position-
ing opportunities. The final stage involves defining and implementing the competitive positioning
and evaluating the success of the positioning strategy over time (Pike, 2008). The results of the posi-
tioning study can also be used for comparative promotion of the destination. Positioning studies are
more complex than image studies and target more effective ways of proposing image management
policies for a destination (Gallarza et al., 2002).

While the effective positioning of a destination in the consumer decision sets is a potential source
of benefit for destinations (Pike & Ryan, 2004), the process also benefits travelers, as understanding
consumer needs is essential. A meaningful offer helps to simplify consumer decision-making (Ries
& Trout, 1986), while defining the characteristics of a destination is needed to achieve a given posi-
tioning (Laing & Lewis, 2017).

One important issue when positioning in competitive markets is differentiation: in marketing,
the metaphor ‘battle’ may be used, and the minds of customers are the battlefield of brands
(Evren & Kozak, 2018). Research on destination positioning has mainly been carried out in the con-
text of destination image (Gallarza et al., 2002). Coastal destinations (Pike & Mason, 2011), confer-
ence destinations (Kim et al., 2011), golf destinations (Kim et al., 2005), honeymoon destinations
(Kim & Agrusa, 2005), culinary heritage (Alonso, 2013) and urban destinations (Miskolczi et al.,
2020; Prayag, 2007) were examined for positioning, particularly in relation to other competing des-
tinations. This allows the destination to develop its own specific positioning based on the prefer-
ences of visitors and weaknesses or strengths of other destinations.

Recent research on positioning has focused on smart destinations (da Costa Liberato et al.,
2018), on destinations with cultural attractions (Khodadadi et al., 2022; Sorokina et al., 2022),
and on clustering of tourist destinations (Claveria & Poluzzi, 2017; Jardim & Mora, 2022). However,
none of the previous studies deals with small-sized heritage towns.

Smart on-site tourism technologies in heritage destinations

Technology has changed the tourism industry fundamentally over the last decades, particularly in
the area of marketing and sales (Buhalis, 2020; Law et al., 2015), but it has also enhanced the
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efficiency of the back-oflice activities of service providers (Law et al., 2014). Online peer-to-peer
sites empower travelers to share reviews and search for personalized services (Buhalis & Foerste,
2015; Hays et al., 2013), while the appearance of smart phones has started a new dimension of con-
nectedness, real-time communication and co-creation (Buhalis, 2020; Jang et al., 2021; Wang et al.,
2016). The phases of development can be described as follows:

Organizations developed their Web 1.0 presence as a window to the world and their websites as e-commerce
shops. The Web 2.0 and the social media revolutionized interactivity between users and also between users
and organizations. Smart tourism, Web 3.0, or the semantic web bring a range of opportunities that optimize
the entire network and support the tourism ecosystem. The development of smart mobile devices rapidly
emerged as a new agile flexible network and challenged desktop computing. (Buhalis, 2021, p. 1)

Smart tourism is a prevalent trend, which has a significant effect on all the participants concerned
(Buhalis & Amaranggana, 2013; Jovicic, 2019; Koo et al,, 2016). The term smart tourism is often
used in an inconsistent and generic way (Shafiee et al., 2021). In our study, we use the term as inter-
preted by Zhang (2012): a system of tourism, which utilizes the advantages of digital technology to
create and manage smart tourism services/experiences, as well as characterized by an intensive shar-
ing of information and value adding.

The public and private sector, particularly Destination Management Organizations (DMOs) can
play a catalyst role in managing the change toward smartness and create the rules and the policies
concerning the development (Gretzel, 2022; Sorokina et al., 2022). Sorokina et al. (2022, p. 3)
underline the fact that increasing visitors’ experiences is among the most important elements
with regard to smart tourism and therefore the perceptions of tourists should be analyzed. Technol-
ogy readiness can vary a lot over different tourist groups, for instance, younger generations feel
more ready to use smart tools than older ones (Blut & Wang, 2020). Regarding the demand for
smart tools, differences between age groups should be identified. Levy (2020) analyzed the differ-
ences between age groups focusing on Boomers (above 55 years), Generation X (39-54) and Mil-
lennials (22-38) among American adults. The research found that

interestingly, improvisation might be more for older age groups. Younger adults book many of their activities
ahead of time, while Boomers tend to wait until they arrive at their destination to lock down plans. (...) Shar-
ing what's happening on vacation digitally is common among all age groups; younger travelers are more likely
to post on Instagram and older generations prefer Facebook. Still, not everyone shares on social media or pre-
serves their activities digitally while traveling. More Boomers (20%) refrain than Gen Xers (13%) or Millen-
nials (7%). And older travelers are more inclined to unplug from work when they are away. (Levy, 2020, p. 5)

It must be highlighted that younger tourists are more open to co-create their experiences through
technologies by sharing information about their personal preferences (Buhalis & Foerste, 2015).
Safety and cyber security policies should be given more attention, particularly in the case of sharing
personal preferences or content (Femenia-Serra et al., 2019).

On-site technology empowers service providers to reach a deeper understanding of the actual
values of the destinations and attractions (Gretzel, 2018; Gretzel et al., 2015; Hausmann & Weuster,
2018). Considering the role of technology and the intensity of co-creation, Neuhofer et al. (2014,
p- 13) proposed the technology-assisted experience hierarchy model, which consists of the following
phases: 1. Conventional Experience: experiences without any support of technology; 2. Technology-
Assisted Experience: Basic phase of involving technology particularly Web.1.0 and online com-
munication; 3. Technology-Enhanced Experience: Main focus is on the interaction generated by
the Web.2.0 technologies, and co-creation of this with the participation of peers, service providers
and locals; 4. Technology-Empowered Experience: Phase 4 ‘provides personalised, individualised
and contextualised products and services, based on real-time dynamic engagement with customers
and co-creation of experiences, to optimise value for all stakeholders involved’ (Buhalis & Sinarta,
2019, p. 565).

The type of smart technologies can vary a lot and include social media, mobile technologies,
smart devices, sensors, cloud computing, Internet of Things (IoT), Augmented Reality (AR) or
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solutions connected to Artificial Intelligence (AI) (Shafiee et al., 2021), big data and end-user inter-
net service system (applications; Virtual Reality and Augmented Reality) (da Costa Liberato et al.,
2018), specifically Google maps, ride-sharing systems and smart street lighting (Jeong & Shin,
2020). Gretzel et al. (2018) identified the following categories of smart technologies in the example
of Seoul: 1. Smart infrastructure (e.g. Wi-Fi and DMB (digital multimedia broadcasting)); 2. Smart
Technology-Related Initiatives (e.g. smart transportation, public bike); 3. Smart Tourism Programs
(e.g. city pass, mobile applications selling local experiences); 4. IoT (e.g. sensors for tour routes
planning and waste management).

Considering heritage destinations, technology can play a major role in the wide variety of tools
to enhance experiences, and make attractions more accessible and understandable (Rueda-Este-
ban, 2019). Bohlin and Brandt (2014) highlighted the fact that technology has made the interpret-
ation of attractions more flexible and personalized and has enhanced the experiences through
storytelling with the help of augmented or virtual reality (AR/VR), particularly in the case of digi-
tal guides. Gatelier et al. (2022) emphasized the role of flexible value proposition, for example, in
advanced technology like VR, each segment can be targeted with different values, based on the
knowledge and the need of the targeted circle of visitor. There has been considerable research
interest in AR application (Graziano & Privitera, 2020; Nevola et al., 2022), particularly regarding
design and implementation of these apps, as well as the analysis of experiences and satisfaction.
However, although these tools provide a popular means of interpretation, it should be highlighted
that

it is also unrealistic to suppose that apps of this nature or scope will, of themselves and in isolation, result in
wholesale and/or radical behaviour changes or visitor redistributions, especially in the short term. Alone, such
apps will not provide the solutions to the grand challenges of mass and overtourism. (Nevola et al., 2022,
p- 385)

Among the high-tech tools of interpretation, light art design projects and attractions are spectacular
(e.g. light art painting on buildings, Kinect games, light art festivals). The technology can be easily
customized to special and newer characters, but can also be expensive, particularly in the case of
light festivals (Giordano & Ong, 2017). QR codes are widely used in many sectors, including tour-
ism, primarily in hotels, restaurants, transport companies, and cultural institutions (Solima & Izzo,
2018; Vuksanovi¢ et al., 2021). According to Mandi¢ and Praniéevi¢ (2019) mobile applications and
Geographic Information Systems can also have an impact on the overall experience of the destina-
tion. Furthermore, memorable experiences co-created by digital devices can improve the attractive-
ness of a place brand and the awareness toward the destination (Trinchini et al., 2019). Information
and communications technology overall has an impact on the appeal of the destination, particularly
through social media and digital devices supporting the sharing of experiences with peers. Accord-
ing to Rueda-Esteban (2019) using technology during interpretation can enhance the sense of place
and the image of the heritage destination. The result of the research of Lin et al. (2020) considering
the effect of VR technology on destination choice and participating in slow tourism supports this
finding: ‘the key to influencing tourists” behavioral decisions regarding destination choice is trigger-
ing their emotional reactions and feelings. As a tool for branding a destination through emotional
triggers, VR has the ability to effectively stimulate some human senses, particularly hearing’ (Lin
et al,, 2020, p. 7). During the application of various technologies, it is important to take several
different aspects into account and plan the process itself properly, in which the measurement of
maturity can provide adequate feedback (Bakon et al., 2022).

Technology as a driver of differentiation

Technology can enhance the experience of both tourists and residents in many ways, but it can also
damage it, especially if the technology is overwhelming, of poor quality or constantly breaks down.
In this process, the first stage is the technology-mediated experience, where social media inter-
actions are the first driver to find inspiration for the destination, followed by mobile technology
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assuring on-site information gathering and memory sharing (Buhalis, 2020; Shen et al., 2020). Later,
the co-creation of the experience through technology is the next stage according to Femenia-Serra
et al. (2019). In this regard, technology plays an important role in creating personalized experiences,
which can assure a deeper understanding of the destination and a better attitude toward the values
and residents of the place (Gretzel et al., 2015, 2018; Hausmann & Weuster, 2018; Kokény & Kiss,
2021). However, there is a gap in research on the impact of technology on destinations’ positioning
and branding from the demand-side (Huertas et al., 2021).

Creating a ‘good place’ (Kavaratzis & Hatch, 2021) and offering memorable experiences are the
key factors for positioning a destination (Pino et al., 2018). Co-created memorable experiences
enhanced by technology can be the main driving factors for effective differentiation and branding
(Deserti, 2016). Smart technologies may play an important role in destination branding according
to Trinchini et al. (2019), however, the communication of the smart context is rather rare (Huertas
et al., 2021).

Consequently, tourists have a better image of SCs (smart cities) and STDs (smart destinations) because they
generate expectations of more personalized services (...) and more satisfying tourist experiences (...). Thus,
the image of cities and destinations will depend on their ability to provide technology and connectivity to resi-
dents and tourists through their smartphones. (Huertas et al,, 2021, p. 2)

According to earlier findings, using mobile phones during travel is widespread among different age
groups (Floros et al., 2021). A study carried out by Jeong and Shin (2020) about smart tourism tech-
nologies in smart cities revealed that Google maps were the most popular among tourists, followed
by ride-sharing programs, city guide apps, mobile payment, and parking apps. Surprisingly,
advanced technologies (i.e. AR/VR, IoT, RFID boarding or mobile concierge) were rarely used
by the respondents. Considering heritage destinations, Bohlin and Brandt (2014) emphasize that
in the competitive environment for such destinations, product development and new experiences
are crucial for differentiation and branding, and smart technologies like digital guides can serve
these goals. Based on previous research, the following research question was formulated:

RQ: How do on-site technologies influence the choice of heritage destinations by potential tourists in a Hun-
garian historical town?

The following sub-questions are proposed:
SQI: How can on-site technologies be categorized based on the attitudes toward them?

$Q2: What impact do attitudes towards different types of on-site technology have on the attractivity of certain
heritage destination compared to its competitors?

SQ3: What are the differences between younger and older generations’ attitudes towards on-site technologies
and their impacts on destination attractiveness?

Case study: the Hungarian town Székesfehérvar

Székesfehérvar is a small-scale Hungarian heritage town (according to the definition of OECD
(2022) classifying small urban areas as those with a population of 50,000-200,000) close to the capi-
tal of Hungary (60 km away) with around 100,000 residents (KSH, 2021). The reason for choosing
the destination as a case study was that the town implements smart technology in tourism. The
town is well-known for its history and is often referred to as ‘City of Kings’ since it was the
place where the Hungarian kings were crowned. Some former Hungarian kings are also buried
in the town. This means the uniqueness of the destination and the interpretation of the attractions
are based on this.

The destination faces fierce competition against other Hungarian heritage destinations, like
Visegrad and Godollé. Veszprém, the ‘City of Queens’ and European Capital of Culture for 2023
is located 50 km from Székesfehérvir, the ‘City of Kings’.
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In Székesfehérvar, the DMO was established in 2009 by both the local government and sta-
keholders to increase the number and the length of stay of the visitors. The DMO was successful:
in 2018 more than 160,000 guest nights were registered (45% by foreigners), which showed a
132% increase from 2009. In the 2020s, the town attracts young students on school excursions
and seniors, but business tourists are also important, particularly in regard of their spending.
The local DMO would like to make the city more popular among families and couples in the
future.

Due to the pandemic, tourist arrivals declined in the town: the number of guests declined by
more than 50% from 2020 to 2021 (Farkasné Szegd, 2019, 2020, 2021). There was a shift in the target
segments and strategic objectives: during the pandemic the focus was on domestic tourists and the
most important question was how to attract new tourists and how to regenerate the heritage attrac-
tions in the town.

The improvement of smart technologies in relation to infrastructure, education and tourism
have been among the strategic objectives of the town in recent years. In 2018, smart parking was
adopted with a mobile application showing empty parking places. Smart benches with USB char-
ging points and free Wi-Fi are available in two public parks of the town, while at some of the busiest
road junctions, smart pedestrian crossings were implemented to signal to car drivers the walkers’
intention of crossing the roads. Digital tools have also been developed to renew the attractiveness
of the town and/or to create new attractions in the following areas (Table 1).

Methodology

According to the DMO of Székesfehérvar, the smart tourism developments play a strategic role in
meeting the new trends and serving, at the same time, the repositioning of the town to become a
unique heritage destination in Hungary with modern interpretation of cultural attractions and
experiences. Analyzing the demand-side perspectives, the research question is the following: how

Table 1. Digital tools to revitalize tourism in Székesfehérvar.
Name Short description

Digital city game (application)  Mobile application for an adventure game about the history of the city (e.g. Park of Secrets,
which can be played with touch-screen mobile devices, the use of the park and the game
is free) (Figure 1)

Application for events Mobile application for Royal Days of Székesfehérvar with information and navigation
Interactive light art painting of  Different heritage themes and artistic performances are projected on buildings in the inner
buildings town (e.g. History of the Coronation Basilica was projected onto the facade of the
Mausoleum: the promise of an experiential past) (Figure 2)
Light art design game Interactive street game with Kinect sensor in different topics
Puzzle with 3D light cubes Kinect game for playing puzzle with painted cubes projected on buildings
Smart sightseeing with QR Information about tourist attractions by scanning QR codes
codes
Digital tourist discount card Digital pass containing offers and discounts for attractions and services
system
Digital themed sightseeing Offering themed routes in different topics with navigation
trails
Urban mobile application Application with information about the town, attractions, and events
Smart pedestrian crossing The system obtaining the energy required from solar cells detects when pedestrians cross

the road, which is indicated by a flashing yellow light to motorists, and it also illuminates
the person’s footwear with a laser in the darkness of the evening

Smart parking Motorists and car drivers can monitor the occupancy status of a parking space using a
mobile application

Smart benches, charging points  Functioning as a wired and wireless charging point. There are solar collectors under the
seating surface, so the structure is constantly charging itself. The seating area also
provides free Wi-Fi, and its built-in sensors also monitor the weather, so you can sit on the
benches even if it's snowing, as it has a heating element and is comfortable even in the
winter months

Source: Own construct based on the interviews of the DMO.
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Figure 1. Digital city game in Székesfehérvar. Source: Székesfehérvar (2014).

do on-site technologies influence the attractiveness of small-scale heritage destinations in the face of
fierce competition?

Sample

The two main objectives of the sampling were (1) to reach potential domestic tourists outside of the
destination, and (2) to collect responses from different age groups. Due to COVID-19, the survey
was distributed only on an online platform. The questionnaires were filled out face-to-face through
online channels (Skype and Messenger), and the answers were recorded in the online survey system
Qualtrics. Between March and April 2021, trained interviewers collected 537 valid answers from
potential tourists.

Figure 2. Interactive light art painting. Source: Székesfehérvar (2017).
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Purposive sampling was used: only those domestic respondents who live outside the destination
were chosen to be part of the sample, since they can be identified as potential domestic tourists.
Female respondents were dominant in the sample (59.8%). Regarding the age distribution, 22.3%
of the respondents were between 18 and 25-years-old; 18.9% 26-35; 7.9% 36-45; 12.8% 46-55;
18.7% 56-65, and 19.4% above 65-years-old. 62.5% of the respondents travel without kids, while
13.6% with one kid, 17.1% with two kids and a further 6.9% with three kids or more. In consider-
ation of the technology usage, the respondents showed a positive attitude toward technology usage
during their trip (with an average of 5.29). The results vary in different age groups: younger seg-
ments below the age of 55 years had a very positive attitude toward using mobile phones during
travel (in age-group 18-25 with an average of 6.5; 26-35 years 6.5; 36-45 years 6.02; 46-55 years
5.65) rather positive in the case of 56-65 years old respondents (av.: 4.59), while 65+ respondents
had weak interest (av.: 2.87).

Measurement

The questionnaire was designed in cooperation with the local DMO. The type of on-site technol-
ogies statements were created based on the on-site technologies of the destination and previous
research in the area. They were measured on a 1-7 Likert scale (1 = strongly disagree; 7 = strongly
agree). A further item (Variable: Differentiative impact) contained a general statement regarding
how far digital technology is able to differentiate destinations (Table 2).

A pilot questionnaire was created and pre-tested with 30 potential domestic tourists in February
2021 to assess familiarity of respondents with the meaning of the different on-site tools. It could be
seen that the younger people were familiar with the different technologies, while the definition of
some tools needed to be explained to older people. This was the reason to implement a face-to-face
survey instead of online questionnaires and train the interviewers with the definition of the digital
tools. The data were analyzed with Principal Component Analysis (PCA) and linear regression
using SPSS software. PCA was chosen as it is among the most widely used methods to reduce
the variables but to keep as much information as possible, while linear regression is an effective
tool to analyze the linear relationship between dependent and independent variables.

Results
The categorization of on-site technologies

To identify the attitude to different types of technologies by demand, one of the most widely used
tools for data analysis, PCA, was applied to the statements described in Table 2 so as to generate
uncorrelated variables. The number of the principal components were identified based on Kaiser
criteria and Varimax rotation (converged in six iterations) to understand and interpret the com-
ponents. The value of KMO was high, 0.903, the Bartlett’s test was significant. Both results showed
appropriate fit for the factor analysis. The results showed three factors explaining the 74.351% of the
variance (Table 3).

Table 4 contains the weights of each factor, and the interpreted variables as follows.

The factors have been named based on the research of Gretzel et al. (2018) introduced earlier.
The first factor called ‘Smart Tourism Programs’ contains all those elements which can help to
plan programs and experiences in the destination. These tools support information gathering, plan-
ning and paying for programs as well as navigation, particularly in the form of applications, while
others help visitor management in the town. These sub-types (application and visitor management
tools) can be seen in this factor. The second factor named ‘Smart Attractions’ are those high-tech,
interactive and spectacular smart tools, which can interpret the history of the city in a modern way
with the involvement of visitors. The third, ‘Smart Technology-Related Initiatives’ are about those
innovations supporting traffic management and outdoor mobile phone charging.
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Variable Statement

References

Differentiative Digital attractions make a heritage town more
impact attractive to me than a town without attractions.
Type of on-site How much would you prefer Székesfehérvar as a
technologies destination compared to similar heritage small
towns due to the following technical innovations?
Digital city game (application): mobile application
for an adventure game in the topic of history.

Local DMO (Huertas et al., 2021; Trinchini et al.,
2019)

Local DMO (Bohlin & Brandt, 2014; Fusté-Forné,
2020; Giordano & Ong, 2017; Gretzel etal, 2018;
Mandi¢ & Pranicevi¢, 2019; Shafiee et al,, 2021;
Solima & Izzo, 2018; Vuksanovic et al., 2021; Yew
et al, 2020)

Applications for festivals: mobile application for
festivals/events of the destination, with
information and navigation.

Interactive light art painting of buildings: different
heritage themes and artistic performances are
projected onto the building.

Projected wall painting, light art design game:
interactive street game with Kinect sensor in
different topics

Puzzle with 3D light cubes: kinect game for playing
puzzles with painted cubes projected on
buildings.

Smart sightseeing with QR codes: information
about tourist attractions by scanning QR codes.

Digital tourist discount card system: a digital pass
containing offers and discounts for attractions
and services.

Digital themed sightseeing trails: offering themed
routes in different topics with navigation.

Urban mobile application: an application with
information about the city, attractions and
events.

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

Above 65

Source: Own construct.

(Buhalis & Foerste, 2015; Floros et al., 2021; Jeong
& Shin, 2020; Levy, 2020)

Age

Relationship between on-site technology and attractiveness of the destination

Linear regression was used to identify the effects of the different on-site technology variables created
in the PCA above, so as to see the impacts of them on the attractiveness of a destination presenting
smart technology. According to the result of the F-test (F= 119.86; sig = 0.00) our model below is
significant, there is a correlation between the dependent and independent variables. The adjusted
coeflicient of the determination is 0.4, which means that the model above explains 40% of the choice
of the destination with smart technology through the variables identified above. Based on the coefhi-
cients introduced in Table 4, the following model can be described:

The attractiveness of the destination with smart technology = 3.842 + 0.478 Smart Tourism Programs + 0.294
Smart Attractions +0.297 Smart Technology-Related Initiatives

Table 3. Eigenvalues and percentages of the rotated factors variance.

Factor Initial Eigenvalues % Of variance Cumulative %
1 6.487 32.077 32077
2 1435 21.995 54.072
3 1.000 20.279 74.351

Source: Own construct.
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Table 4. Rotated component matrix.

Factor
Manifest variables for differentiating on-site technologies 1 2 3 Latent variables
Urban mobile application 0.832 Smart tourism programs
Digital themed sightseeing trails 0.805
Digital tourist discount card system 0772
Smart sightseeing with QR codes 0.750
Digital city game (application) 0.660
Applications for festivals 0.585
Light art design game 0.893 Smart attractions
Interactive light art painting of buildings 0.874
Puzzle with 3D light cubes 0.759
Smart pedestrian crossing 0.892  Smart technology-related initiatives
Smart parking 0.810
Smart benches, charging points 0.694

Source: Own construct.

All the independent variables have a significant impact on the dependent variable: Smart Tourism
Programs have the highest impact on the choice of the destination. This can be explained by the
fact, that tourists seek programs and experiences, particularly in urban tourism, where visitors
search for intensive, local, authentic, and active experiences (Bock, 2015) and these types of tools
support such motivations. Smart attractions, particularly interactive light art design, seemed to
have a significant but moderate effect, as well as smart technology-related initiatives, which are
not so common in Hungary.

The effect of age

Earlier studies showed that there are differences between younger (below 50 years) and older gen-
erations (above 50 years) considering attitudes toward tourism-related smart technologies (Jeong &
Shin, 2020; Levy, 2020). Although our research did not aim to analyze the need of the segments
deeply, from a practical perspective, the identification of the impact of age differences was impor-
tant. For this reason, the sample was divided into two parts.

As we could see above, younger segments (below 55 years) had a strong interest in using mobiles
during travel, while the older respondents had moderate or weak interest. Due to this, the database
was split at the age of 55 years (the segment 55 and below years represented 62% of the sample). A
linear regression model was used for both segments, showing significant results (F below 55 =
46.879, sig = 0.000; F above 56 = 48.086, sig=0.000) and explains 41% of the variables in the case
of the above 56 segment, and 29% at 55 and below segment. The coefhicients show differences
between the two segments according to the results displayed in Table 5.

All the variables have a significant impact on the dependent variable in both cases. As shown, in
the case of respondents aged 55 years and below, smart attractions and smart technology-related
initiatives have a slightly stronger impact than in the overall model (Table 4), while smart tourism
programs are far more important for the 55+ segment, showing a low interest in other smart tech-
nologies (Table 6).

Table 5. Coefficients of the model of the impact of on-site technologies (total sample).

Unstandardized
coefficients Standardized coefficients
Model B Std. error Beta t Sig.
(Constant) 3.842 0.065 59.156 0.000
Smart tourism programs 0.928 0.065 0.478 14.272 0.000
Smart attractions 0.570 0.065 0.294 8.774 0.000
Smart technology-related initiatives 0578 0.065 0.297 8.885 0.000

Source: Own construct.
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Table 6. Coefficients of the model of the impact of on-site technologies (sub samples: below 55 and above 56).

Unstandardized
__coeffidents  standardized coefficients
Age Models B Std. error Beta t Sig.
55 and below  (Constant) 3.961 0.095 41619 0
Smart tourism programs 0.860 0.105 0383 8.173 0
Smart attractions 0.580 0.086 0313 6.767 0
Smart technology-related initiatives ~ 0.634 0.088 0338 7219 0
Above 56 (Constant) 3618 0.105 34322 0
Smart tourism programs 0.892 0.092 0.527 9.735 0
Smart attractions 0.505 0.098 0.277 5.135 0
Smart technology-related initiatives 0413 0.097 0231 4268 0

Source: Own construct.

Discussion

Technology greatly influences the tourism industry (Huang et al., 2017). The analyzed small-scale
heritage destination Székesfehérvar has taken the first steps toward becoming a smart town. The
question arises as to how the city can enhance destination attractiveness and differentiate itself
using on-site smart tourism technologies.

First, we focused on identifying the main factors of smart on-site technologies. Research reveals
that the answer to our first sub-question (How can on-site technologies be categorized based on the
attitudes toward them?) is that three categories can be created: Smart Tourism Programs (digital
sightseeing, urban mobile and festival applications, digital themed sightseeing trails, digital tourist
discount card system, smart sightseeing with QR codes, digital city games); Smart Attractions (light
art design game, interactive light art painting of buildings, puzzle with 3D light cubes) and Smart
Technology-Related Initiatives (smart pedestrian crossing, smart parking, smart benches, charging
points).

In connection with our second sub-question, we examined with a regression model how the atti-
tudes toward different types of on-site technology impact on the attractiveness of destinations. The
findings highlight the importance of on-site technologies (40% of the variance). Tourists use smart
technologies mainly for orientation and information-finding programs (Jeong & Shin, 2020). The
study also underlines the importance of digital sightseeing. Smart tools mainly utilized for collecting
information and planning tourism programs are the most important pull-factors. The current
research demonstrates that two other factors must be considered in small-size heritage towns:
smart attractions and smart infrastructure.

The results confirm the previous findings of Jeong and Shin (2020), which showed that informa-
tiveness, interactivity, and personalization are the three key attributes of smart tourism technologies
affecting travel experience, satisfaction, and future revisit intention. While smart sightseeing can
enforce informativeness, smart attractions and infrastructure can increase the level of satisfaction.
Smart parking, for example, provides tourists with the most eflicient parking strategy, causing less
stress and saving time.

Studies have shown that different generations have different interests in smart on-site technol-
ogies (Buhalis & Foerste, 2015; Jeong & Shin, 2020). From this perspective, it is important to exam-
ine what are the differences between younger and older generations™ attitudes toward on-site
technologies and their impacts on destination attractiveness (SQ3).

In this study, we found that age has an impact for both age segments considering smart tourism
technologies. In addition, we concluded that in the case of younger segments, smart attractions and
smart technology-related initiatives have a slightly stronger impact than in the overall model, while
smart tourism programs are more important for older generations. This result can be surprising
because given the focus on technology, a greater interest among younger people would have
been expected here. The overuse of technology in the case of the younger generations, especially
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the digital natives (i.e. Generation Z) (McCrindle & Wolfinger, 2009), born after 1995, and who are
particularly dependent on technology (Ozkan & Solmaz, 2015). Overall, it can be concluded, that
when choosing smart technology, age should be kept in mind as a visitor segmentation criterion
(Hausmann & Schuhbauer, 2021).

The current study seems to be one of the first attempts to understand how on-site technologies
influence the attractiveness for potential tourists of small-scale heritage destinations in the face of
fierce competition (RQ) emphasized by Bohlin and Brandt (2014). This study found empirical evi-
dence that on-site technologies can be used as distinctive tools for small-scale heritage towns.

A heritage town can hardly - or only slowly - increase its attractions: the number of museums is
a given, the historic part of the city is established now, and historic buildings are already limited
both in number and in function. These cities have a smaller budget than large cities, therefore,
they can only develop new attractions step by step. However, developing new attractions may
destroy the city’s reputation as a heritage city.

Smart technologies provide an optimal solution for these cities in five respects:

First, digital attractions and digital solutions can be built on the historical values of the city: exist-
ing attractions can be further developed by adding a smart solution to the attraction, for example, a
QR code providing more extensive information or a virtual view of a building. The city’s position-
ing remains the same - a historical city — but with the smart solutions, it improves in attractiveness
as a modern city using the latest technologies.

Second, these smart solutions are relatively cheap: in many cases it needs just an innovative idea
and the use of already existing technologies. In addition, an already existing smart solution can be
easily changed. For example, to a smart guide, new languages may be added, a digital trail can be
extended, season-specific quests may be added to a game. This versatility may encourage tourists to
visit the city more frequently.

Third, new attractions can relatively easily be created using smart, digital technologies: a light art
attraction on an existing building is more easily implemented than establishing a new museum.
These new attractions may partly reposition the city — e.g. as a modern, innovative city — attracting
new tourist segments.

Fourth, some of these smart solutions also add to the comfort of inhabitants: e.g. inhabitants also
use smart parking and new attractions spur them to go to the city center or (re)visit an attraction.
This increased feeling of well-being is an additional benefit.

Fifth, the repositioning of a heritage city partly as a smart, technology-friendly city may persuade
startups and new businesses to move to the city resulting in a more vibrant business life.

We can conclude the following by relating these results to the three above-identified factors:
Smart Tourism Programs, Smart Attractions and Smart Technology-Related Initiatives.

Smart Tourism Programs are easily implemented and add to the city’s attractiveness while pre-
serving its main attractions and its position as a heritage city. They may attract tourists to visit the
city again.

Smart Attractions can add a new perspective to the city, creating a new positioning for the city
and attracting new tourist segments.

Smart Technology-Related Initiatives: they are less tourist-specific; they make the life of tourists
and inhabitants easier. By themselves, they will attract no new visitors, but they can largely increase
the satisfaction of tourists and add to the well-being of inhabitants. Compared to larger desti-
nations, these new technologies may function as a breakout point for small heritage cities: with rela-
tively little investment, more tourists can be persuaded to visit the city.

However, the limitations and dangers of using digital technologies must be mentioned. Tourists
must be aware of the smart technologies a city offers for tourists: the existing tools, services, and
attractions must be communicated to tourists. It can happen in advance - positioning the town
as a ‘smart destination’ and attracting more and new visitors, but also creating expectations.
When the expectations are met, visitors are satisfied; if they are not met (e.g. the town is not as
smart as advertised), it can create dissatisfaction. Communication can happen also on-site in the
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city. In this case, it must be done in a way in which visitors are informed extensively about smart
solutions and attractions e.g. billboards on a given site or fliers. Thus, smart solutions must be
advertised in an old-fashioned way. Visitors may not know that a given smart attraction or service
exists if they are not advertised. Town marketing experts should therefore create not only smart
solutions and attractions, but also communicate them adequately.

Conclusion

This paper provides theoretical and practical contributions. It expands our knowledge on the use of
smart on-site technologies in destinations, as well as the understanding about the tourist’s percep-
tion of small-size heritage towns. Repositioning of big cities (Cacho et al., 2016) and middle-sized
cities (Alaily-Mattar et al., 2018; da Costa Liberato et al., 2018) have been the subject of investi-
gation, but this is the first attempt to examine a small heritage town, which is based on traditions
but started to use different on-site digital tools. Heritage preservation can be identified as a key
economic driver and can be used to create social pride (Little et al., 2020).

In medium-sized cities, the aim of repositioning is the distinction within a specific field, focusing
on reinvention of their internal dynamics. It is not purely an economic investment, it can be con-
sidered mainly as a socio-cultural performance (Alaily-Mattar et al., 2018). In big destinations,
smart city initiatives are built on an interoperable infrastructure that is aiming for state-of-the-
art in information and communication technologies for planning and managing activities
(Cacho et al., 2016). Big and small smart tourism destinations alike are concentrating on tourists’
experiences through innovation and interactivity, and internet availability, the associated platforms
and interactive digital tools serve as an integrated system for tourists. This teaches destinations the
lesson that tourists’ experience can be achieved only through permanent interactive relationship
among all the actors (da Costa Liberato et al., 2018).

Findings of this study have several implications for academics in the tourism field, as well as for
DMOs. Since destinations seek to differentiate themselves (De Carlo et al., 2009), this study contrib-
utes to the theory of repositioning, showing that technologies can increase attractiveness (Pino
et al,, 2018). Moreover, findings have revealed that for the repositioning of a heritage town, digital
on-site technologies can be helpful.

Results show, however, that repositioning and the attitude toward smart solutions is connected
to age. Thus, the results of this research contribute to our understanding of how age differences
affect attitudes toward on-site digital technologies. As we have seen, when targeting the 55+ gen-
eration, it is advisable to use the existing attractions and digitalize them. When targeting the gen-
eration below 55, all identified factors — Smart Tourism Programs, Smart Attractions, Smart
Technology-Related Initiatives — have an impact.

Results suggest that it is worth while for decision makers to further invest in digital tools, since
they can increase the attractiveness of towns. As a consequence, destination marketers must adapt
their marketing strategy to attract the tourists by communicating the existence of digital tools.
Based on the factors identified in current research, the systematic construction of additional on-
site tools by DMOs can be more effective and most attention should be paid to Smart Tourism
Programs.

Limitations and future research

The findings of this study are subject to several limitations:

First, as the case study is about a small-scale heritage town, cautious generalization is suggested:
the results are not applicable to larger, multi-dimensional cities. Second, data collection was in
Hungary, a Central European country and research participants were from Hungary. Third, the
time period in which the data was collected also limits the study: data were collected in early
2021 during the pandemic. This may have influenced the attitude positively toward technologies,
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which allow tourists to act ‘independently’, meaning using tools and attending programs where
contact with other tourists can be minimized. Finally, our investigation was carried out only
based on visitor perceptions, and consequently the view of touristic service providers and stake-
holders should be examined as well. Future studies could also explore the cause of the differences
between generations in the frame of a qualitative research study.
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A tanulmany két tudomanyag (kriminolégia
és turizmus) hataran 1évé teriletet, a kiilféldi
allampolgarok sértetté valasat vizsgilja Bu-
dapesten a 2017 és 2021 k6z6tt 1dSszakban.
A hozzaférheté hazai szakirodalom szerint
ezt a teriiletet mind ez ideig sem a krimino-
légia (viktimoldgia), sem a turizmustudo-
many (turizmusbiztonsig) nem elemezte
részletesen. A szerzok renddrségi adatokra
timaszkodva harom témakort vizsgaltak: a
valas helyszineit és a kilféldi allampolgarok
sérelmére elkovetett blincselekmények tipu-
sait. A kutatds soran feltirt Osszefiiggések
felhasznalhaték a turizmusbiztonsagi kon-
cepcidk és a tertiletspecifikus binmegel6zési
stratégiak kidolgozasanal is.

The study examines an area at the border of
two disciplines, criminology and tourism, the
victimization of foreign citizens in Budapest
between 2017 and 2021. Until now, neither
criminology (victimology) nor toutism sci-
ence (tourism safety) has examined suffi-
ciently this area. Based on police data, the
authors investigated three topics: the nation-
ality of foreign victims, the locations where
they became victims, and the types of crimes
committed against foreign citizens. During
the 1nvestigation, cotrelations have been
revealed that could be used in developing
toutism secufity concepts and area-specific
cfime prevention strategies.
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Bevezetés

A tanulmany két tudomanyteriilet, a tutizmustan (turizmusbiztonsag) és a blniigytan
(kriminoldgia, azon beliil az dldozattan [viktimoldgia]) k6z6s metszetében 1évé teri-
leten elvégzett kutatist mutatja be. Mindkett61r6l megallapithatjuk, hogy a ,,jél kuta-
tott” tertiletek k6zé tartoznak, a ketté metszetében 1évé tertilet viszont fehér foltnak
szamit nemcsak Magyarorszigon, hanem mas orszigokban is. Elvétve foglalkoznak
csak a kutaték a tunstak vikamizaciéjaval, habar éves szinten vilagviszonylatban
t6bb mulliéra tehetd a sértetté valt tunistak szama (Matyas 2017, Ritecz 2019), tovab-
ba a biztonsig az utdbbi években az egyik legfontosabb utazast befolyisolé ténye-
z6vé valt (Marton et al. 2018). A sértetté valt turista ,,rossz reklim” nemcsak az
adott desztinacidnak, hanem az orszagnak 1s (Nyitrai—Rucska 2020). Ha rossz hirét
viszik egy orszagnak, akkor az jelentés bevételkiesést okozhat a késébbiekben (Deak
2021).

Kiilénésen igaz ez a blincselekményekre, amelyek jelentésen csokkentik a szub-
jektiv biztonsagérzetet a turizmusban, amelyet a ,,bizalom ipariaganak” is neveznek
(Boédis—Michalké 2017, Liu 2019). A szerzSk szerint ezért szitkséges és indokolt
Magyarorszagon 1s a kilfoldi és a hazai tunstik sértetté valasanak szélesebb kora,
intet- és transzdiszciplinaris jellegi elemzése (példaul rendészettudomany, turizmus-
tudomany).

Az dldozatta vilas! (viktimizacid) vizsgilata széles korben elterjedt hazankban 1s.
Eves szinten szézezer £6 alatti a regisztralt (természetes személy) sértettek szama
(2021: 84 944 £6). Ok azok, akik valamilyen biincselekmény dldozativa valtak, vagyis
szerepelnek a rendSrségi és az ligyészségl statisztikaban (Egységes Nyomozohatésa-
gl és Ugyészségi Biiniigy! Statisztika — ENyUBS). Szamukat novelik azok is, akik
nem tettek feljelentést, igy a hatésig nem szerzett tudomast a sérelmiikre elkévetett
bincselekményrdl. A viktimizaciéval foglalkozé kutatdk szetint a latencia mértéke
akar tobbszorose is lehet a regisztralt (ismertté valt) sértettekének (Booyens 2014,
Kormnek 2011).

A sértetté valasnak t6bb fajrajat kiilonboztetjitk meg. Létezik elsédleges, masod-
lagos és harmadlagos viktimizacié. Mig az elsédleges viktimizacién a konkrét bin-
cselekmény elkévetése okozta sérelmet, addig a masodlagos viktimizacién a bincse-
lekmény okozta lelki traumat értjiik, azaz a csalad, a hivatalok, az igazsagszolgaltatis
altal elutasitist, a meg nem értettséget. A harmadlagos vikamizacié mar kevesebb
személyt érint, f6ként a nagyobb médiavisszhangot kivalté bincselekmények eseté-
ben a sértett médianak térténd kiszolgiltatottsagiban jelentkezik (Barabas 2021).
A kiilfldi allampolgarok esetében féként a sértetté valas elsédleges és masodlagos
tipusa jellemzd (Ozascilar—Mawby 2023).

! A tanulmanyban a viktimizicid, a sértetté és az dldozattd valds egymas szinonimai.
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Jelen kutatas az elsédleges viktimizaciot vizsgalja, mivel az elérheté adatok kiza-
rélag erre vonatkoznak, ugyanis a sértett kiilfoldi allampolgarok utékovetése nem
megoldhaté, az ehhez sziikséges adatok beszerzése nem lehetséges.

A sértetté vilas kapesin érdemes megemlitent a bin6zési félelmet, mely hatissal
van a tarsadalmi kézérzetre és az egyes emberek pszichéjére 1s (Korinek é. n.). Fon-
tos tehat az, hogy hiteles képet kapjunk a biin6zéstdl, jelen esetben pedig a kiilféldi
allampolgarok sértetté valasanak helyeirdl.

Az elsédleges vikumizaci6rdl a kutatds azt szandékozta kidetitent, hogy Budapest
esetében hol valnak sértetté a kilféldi allampolgarok, tovibba milyen bincselek-
ményt kévetnek el a sérelmiikre. A ,hol” kérdésre nem csak kertilett szinten keres-
tik a valaszt, mivel az a teriiletspecifikus binmegel6zés kidolgozasiban csekély
segitséget ad a rendvédelmi és az énkormanyzat rendészen szakemberek szimara.
Elsésorban azokat a tipikus elkévetést helyszineket fedtiik fel, ahol a kiilféldi allam-
polgarok a legnagyobb eséllyel vilnak sértetté.

Ugyancsak a relevans kutatasi feladatok kéz¢é tartozik a tunstik sérelmére elkéve-
tett blncselekmény tipusanak, vagyis a ,,milyen buncselekmény tSrtént” kérdésre
adott vilaszok vizsgilata, ami még inkabb hozzijarul az adott teriiletre jellemzé
binmegel6zési stratégia kidolgozasahoz.

A szerz8k célja, hogy gyakotlatias segitséget nydjtsanak a rendészeti és a rendvé-
delmi szakembereknek ahhoz, hogy kevesebb turista valjon blncselekmény dldoza-
tava, tovibba szolgiltatdi/szervezdi oldalrdl timogassik a kiemelt tutisztikai hely-
szinek biztonsagosabb4 tételét.

Horst Herold (1973: 82. 0.) gondolataira alapozva azon leiré indikatorokat fedjitk
fel, ,amelyek meghatarozzak a blinbzés novekedését, és amelyek magyarazzik az
adott féldrajzi hely vonzé hatasat a blinbzésre.” Vagyis, a térbeli elemzéssel olyan
tényezoket kerestink, amelyek magyardzatot adhatnak arra, hogy miért valnak egy
adott helyen nagy szamban sértetté a kilfoldi turistak.

Budapest esetében a kilfoldi allaimpolgarok sértetté valasat Michalké Gaboron
(1996) kiviil — tudomasunk szerint — mas még nem vizsgalta, ami azért is kiilénés,
mert a Magyarorszagon (kiilféldi és magyar vendég altal Ssszesen) eltoltSte vendég-
éjszakak 17,8%-a (2020-ban 2 371 513 vendégéjszaka) Budapestre jut (www.ksh.hu).

A szerz6k a kutatas sordn a kévetkezé két hipotézist allitottak fel:

H1: A viktimizicié nemzetiség szetinti mértéke nem reprezentilja a Magyaror-
szigta érkezd turistak szirmazasi orszag szerinti Gsszetételét.

A feltételezés azon alapul, hogy az egyes kiildé orszigok esetében a turisztikai
magatartas és a feljelentési hajlandésag eltéré (Matyas 2017), és ez jelentSsen befo-
lydsolhatja a regisztralt sértettek szamat.

H2: A kilféld: dllampolgarsagh sértettek a legnagyobb szamban Budapest széra-
kozéhelyein és a kozlekedési eszk6z6kon viktimizalédnak.

Feltételezziik, hogy a belvarosi szérakozbhelyek ,1dedlis” helyszinei a sértetté va-
lasnak. E helyeken fordul meg a legtébb fiatal, kizardlag szérakozasi céllal az or-
szagba érkezé turista (Pinke-Sziva et al. 2019).
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A kozosségi kozlekedési eszkzok a magyar dllampolgarok esetében is a viktimiza-
c16 gyakori helyszinel. A turistak tébbnyire a zsufolt, nyari id6szakban veszik igénybe a
kozlekedési eszkozoket, ami jelentésen megkonnyiti a zsebtolvajok dolgat.

Szakirodalmi attekintés

A wizsgilt teriilet mindkét része kilén-kilén a ,,jél kutatott” kutatast €mak kézé
sorolhatd, a tunizmusbiztonsag ezen szeglete viszont kevésbé elemzett tertilet.

Az ildozattan altalinos megkdzelitésben Magyarorszagon és kiilféldon egyarant
sokak altal vizsgalt teriilet. A legijabb hazai szakirodalomban szimos esettanul-
mannyal talalkozhatunk, amely a hatranyos helyzetd térségeket és csoportokat elem-
z1 (Rucska—Kiss-Téth 2021, Takacs 2021). Ezek szerzéi els6sorban a vikimizacid
nagysaganak mértékét és annak veszélyeit emelik ki. Napjaink ,sliger” témai a
kiberviktimizacié és az iskolar zaklatasok kiilonféle formai (Zsila—Demetrovics 2018,
Nagy—Jambori 2019). A vilaghalé és az okostelefonok elterjedésével Gj médjat jelen-
tek meg a fiatalok egymas kézott zaklatasanak, amely jelentésen néveli a fiatalkora
aldozatok szamat (Zsila—Demetrovics 2018).

A turizmusbiztonsig szemsz6gébdl kevés hazai forrds vizsgalta a sértetté valas
kérdését. Matyas (2020) a kiilféld dllampolgarok sértetté valasat, illetve a bulituriz-
mus és a vikumizacié viszonyit elemezte Magyarorszagon (Matyds et al. 2021).
A sértetté valas és a feljelentési hajlandésag kapcsolatinak a renddri elérhetéség
szemsz6gébdl torténd vizsgalatabdl Matyas et al. (2019) megallapitotta, hogy Gssze-
flggés figyelheté meg a renddri objektum elhelyezkedése és a feljelentési gyakorisag
koézote. Michalké et al. (2022: 119. o.) arra a kérdésre keresett vilaszt, hogy mitdl
félnek a magyar utazék. A kérdSivben szereplé 30 viktumizacids faktorra egy 6tfo-
kozatt Likert skalin adott valaszok alapjan az emlitett tanulmany kiemelte, hogy ,,az
atlag magyar utazé leginkabb attdl fél, hogy pénzét, vagyontargyait (példaul jarmi),
iratait, holmijat, csomagjat ellophatjak (2,37), legkevésbé pedig attdl, hogy szexualis
zaklatds /et8szak dldozata lehet (1,45)”. Péter et al. (2018) a tutizmusbiztonsag té-
makorére egy Gjonnan felmeriilé fogyasztén igényként tekint.

A kiilféldi turisztikar szakemberek és kriminolégusok a sértetté valds szélesebb
kord kutatasaban az emlitett témak mellett nagy figyelmet forditanak a kisebbségek
és az egyes népcsoportok vizsgilatira. Ez nyilvinvaléan abbdl adédik, hogy szamos
orszigban jelentds etnikai (Urmosné Simon 2014), nyelvi (Urmésné Simon 2021)
vagy szexualis kisebbség €1, akik marginalizalt helyzetiiek és a tirsadalom perifériaja-
ra szorultak, ezért nagyobb ardnyban valhatnak bancselekmény aldozativa (Lantz—
Wenger 2022, Salerno—Boekeloo 2022).

A blnézés és a turizmusbiztonsag ugyancsak széles korben kutatott tertilet (Im-
beah—Bujdosé 2018, 2019), azonban a viktimizacié mar kevésbé, ennek ellenére a
tudomanyos adatbazisokban szazas nagysagrendben talalhatunk ilyen témajui tanul-
manyokat. A turizmusbiztonsig témdjanak egyik megalapozéja Mansfeld, aki mar a
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korai munkaiban 1s kitért a turistik sértetté valasanak kérdésére (Mansfeld—Pizam
2005). Vizsgaltak a sértetté valas tovabbi metszeteit 1s, igy tobbek kézott az egyes
biincselekménytipusok bekévetkezésének lehetSségét (Vakhitova et al. 2022), a sértet-
tek feljelentést hajlandésagat (Buil-Gil-Mawby 2022), az egyes foldrajzi térségekben
t6rténd viktimizacid sajatossagait (Albuquerque—McElroy 1999), valamint a tunstak
masodlagos viktimizaciéjat (Cohen 1987). Az elmult évtuzedben a kutatisok elSterébe
keriilt a tunzmusbiztonsig érdekében bevezetett technolégial nnovacidk és digitilis
fejlesztések lehetSségeinek elemzése is (Ko—Song 2021, Csobin 2022).

Médszertan

A kutatas kriminalstatiszukai adatokra épiil, melyeket egyrészt az Orszigos Rendér-
fékapitanysag (a tovibbiakban: ORFK) Buniigyr Féigazgatésiag Biniigyt Elemzd-
értékel6 Féosztalyatdl kaptunk meg. A blincselekmények adatai nem nyilvanosak, de
kozérdekd adatnak szamitanak, vagyis az ORFK-tdl kutatas céljara barki szamara
beszerezhetdk.

A feldolgozott krimindlstatisztikar adatok masik része a kovetkezd nyilvanos
adatbazisokbdl  szarmazik: Koézpont Stausztikai  Hivatal (KSH)  honlapja
(www.ksh.hu) és Blintigyi Statisztikai Rendszer (https://bsr.bm.hu/).

A sértetté vale kiilfoldi allampolgarok valés szamanak megismerését szimos té-
nyez6 nehezit, melyek koziil a kévetkezdk a legfontosabbak (Matyas 2020).

* Az 1défaktor szerepe

Ha silyosabb blincselekmény nem térténik, akkor az egyre révidebbé valé utazisok
tébbnyire nem teszik azt lehet6vé, hogy érakat tltsén el egy turista a rendérségen,
ezért sokszor nem 1s tesz feljelentést.

* A nyelvtudas hidnya/elégtelensége

A nem megfelel6é nyelvtudis ugyancsak gitja lehet annak, hogy egy kilféldi sértett
feljelentést tegyen. A hivatalos eljaras lefolytatasihoz tolmacsot kell keresni, ami szin-
tén jelentSs 1dSkiesést jelent a turistanak, ezért inkabb elall a feljelentés megtételétSl.

* Hatésagt hozzaillas

Eléfordulhat, hogy a hatésig varhaté kériilményes tigyintézése tiasztja el a feljelen-
tés megtételétdl a turistat.

* Az elkovetett jogsértés targyi sulya

A bincselekmény sértettje mérlegel a feljelentés megtétele el6tt. Egy kisebb targyi
silyi cselekményt nem biztos, hogy a hatésiag tudomasira hoz, mivel az nincs
aranyban a feljelentésre forditandé 1d6vel és a varhaté eredménnyel sem (Michalké

1996).
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* Az elkovetett jogsértés , kényessége”

Vannak olyan bincselekmények, amelyek bekoévetkezése esetén a sértettek nem
szivesen tesznek feljelentést. Ezek esetében gy érzik, hogy ha kideriil, akkor az a
csalad vagy az ismerésok eldtt kellemetlen helyzetet teremthet (példaul prostitual-
takkal vagy kabitészerrel kapcsolatos biincselekmények).

* A nemzetek k6z6tu eltérd feljelentést hajlandésag

Az egyes nemzetek mis-mas feljelentési hajlandésaggal rendelkeznek. Mig bizonyos
allampolgarsagi tunistak kotelességiiknek érzik azt, hogy a legkisebb jogsértést 1s a
hatésag tudomasara hozzik (példaul hollandok), addig mas nemzetek allampolgirai
joval nagyvonalibbak a megtortént bincselekményekkel. Ez a hozzaallas adédhat
abbdl, hogy a kiildé orszagban kedvezdtlen tapasztalatai voltak a turistanak a rend-
Srséggel szemben, igy azt feltételezi, hogy mas orszagban 1s hasonlé helyzetbe ke-
rilhet a feljelentése megtételekor (Matyas 2017).

Az ORFK a 2017 és 2021 ko6zotu 1dészakra vonatkozdan a kévetkezd biincse-
lekmény1 adatokat kiildte meg:

— A Budapesten regisztralt kilféldi allampolgarsagi sértettek sérelmére elkbve-

tett bincselekmények szama és fajtdja;

— A Budapesten regisztralt kiilfoldi allampolgarsaga sértettek sértetté valisanak

helysziner;

— A Budapesten regisztrale kiilfoldi allampolgarsaga sértettek nemzetiségl meg-

oszldsa.

Mbédszertani problémaként jelentkezett, hogy az egyes kriminalstatisztikai adato-
kat nem lehetett 6sszekapesolni, vagyis nem volt kideritheté az, hogy egy adott al-
lampolgarsagn sértett hol valt sértetté és milyen blincselekményt kévettek el a sérel-
mére. Ennek ellenére a sértetté valas helysziner és a kiilféldi allampolgarsagiak sé-
relmére elkévetett f6bb blincselekménytipusok jol kirajzolédnak. Torztotta az egyes
évek eredményét a Covid-19-vilagjarvany 1d6szaka (példaul csékkent az erészakos és
a vagyon ellent bincselekmények szama), illetve a tSbb biincselekmény esetében is
feltételezhetéen nagy latencia.

Elemezni szindékoztuk volna a kilféldi dllampolgarok sértetté valisinak idejét 1s
(év, hénap), azonban ennek nem lett volna megel6z6 (prediktiv) értéke. Ezzel kap-
csolatban problémaként jelentkezett, hogy az elkévetési/sértetté valasi idék sok
esetben nem lettek volna pontosan beazonosithatéak, igy az félrevitte volna a kuta-
tis menetét (lasd az el6rejelz6 szoftverek altal hasznalt adatok pontossaganak prob-
lémajat). Az adatusztitishoz pedig az egyes ligyiratokat részletesen at kellett volna
tanulmanyozni, illetve a sértetteket 1smételten ki kellett volna hallgatni. Ezekre nem
volt lehet8ségtink, igy a sértetté valis idejének elemzésétdl el kellett tekintentink.

Meg kell jegyezniink, hogy a tanulmanyban hasznalt , kiilféldi allampolgarsagi
sértett” nem azonos a ,kilféldi turista” fogalmaval (Ritecz—Tokodi 2020), mivel
Magyarorszagon életvitelszerien kézel kétszazezer olyan kilfoldi allampolgar €él, aki
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itt tanul vagy dolgozik (2020-ban 199 957 kiilféldi allampolgar tartézkodott Magyar-
orszagon a KSH adatai szerint). A statisztika csak az el6bbi fogalmat alkalmazza, igy
a sértetté valt kiilfoldiek kozott olyanok 1s lehetnek, akik nem tunistak, hanem életvi-
telszerGen Magyarorszagon él6 kilfoldiek. Ez a médszertant probléma nemcsak a
magyarorszagi statisztikat jellemzi, hanem az eurdpai orszigokét is.

Kutatdsi eredmények
A renddri eljarasban regiszirdlt sértettek fébb statisztikai mutatéi

A févarosban 2017 és 2021 koz6ee 11 151 kilféldi allampolgarsagh személy valt sértet-
té. Eves szinten, az &t év atlagaban ez 2230 f&t jelent. A kutatds soran az el6z6 6t év
adatait szandékoztuk vizsgilni, bar nyilvanvalé, hogy a Covid-19-vilagjarvannyal 6sz-
szefliggd gazdasagi nehézségek kovetkeztében a korabbi évekhez képest visszaesett a
kilfold: tunstak szama (6sszes utazas 2018-ban 57 667 ezer; 2021-ben 36 688 ezer
[www.ksh.hu]). Amennyiben a 2017 el6tt nyilvanos adatokat is bevonjuk az elemzés-
be, akkor mind a blncselekmények szamaban, mind a kilfoldi sértettek szamaban
csokkend trend figyelheté meg. A 2017 és 2021 kézotu években is nagyobb mérték-
ben esett vissza a févarosban regisztralt kiilféldi sértettek szama, mint az 6sszblinézés.
Ez nemcsak févirosi, hanem orszigos trend 1s; mar t6bb mint egy évtizede csékken a
regisztralt blincselekmények szama (ezzel pathuzamosan pedig a sértetteké is).

A févirosban a sértettek szama a vizsgalt 6t év alatt kevesebb mint felére esett
vissza (2017-ben 41 523, 2021-ben 19 972). Az orszagos adatok 1s cs6kkend tenden-
ciat mutatnak, de a févarosinal kisebb mértékit (orszagos szinten 2017 és 2021 ko-
zott 29,5%-kal lett kevesebb a sértettek szama) (1. tablazat).

A sértettek orszagos szamabdl Budapest részesedése 29,6-r6l 23,5%-1a csokkent,
bir a kordbbi évek adatainak figyelembevételével a féviros részesedése jelentsen
ingadozott.

1. tablazat
A rendéri eljdrdsban regisztralt sértettek f8bb statisztikai mutatéi

Main statistical indicators of the victims registered in the police proccdurcs

Mutatok 2017 2018 2019 2020 2021

A kiilfoldi sértettek szima Budapesten, 6 3510 2420 2910 1332 979
A Budapesten elkovetett biincselekmények

sz4dma, eset 65 081 60094 | 45293| 36807 36 280
A Magyarorszigon elkovetett blincselekmények

szAama, eset 226452 | 199830 | 165648 | 162416| 154012
Budapest ardnya a regisztrilt magyarorszigi

sértettekbdl, % ! 29,6 | 219| 292| 234 235
A sértettek szima Magyarorszdgon 140352 | 116737 | 100422| 94894 | 84944
(a sértettek szima Budapesten), f6 (41523) | (32597) | (29 330) | (22215)| (19 972)

Forrds: az. ORFK adatbizisa alapjin sajit szerkesztés.
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Allampolgarsag és viktimizdcié

lazat) a kovetkezé megallapitasokat tehetjiik.
2. tablazat
A rend8rségi eljdrdsban regisztralt kiilfoldi természetes személy sértettek szdma
dllampolgarsg szerint
The number of victims of foreign natural person victimes registercd
in police proceedings by nationaliry

Sorrend 2017 2018 2019 2020 2021
L | brit 277) brit (171) brit (229) kinai (103) ukrin (98)
2: kinai (261) kinai (162) kinai (199) német (83), roman (82)

roman (83)
3. |némer (224)  |némer (134)  |némer(161)  |brit(82) | kinai (61)
4. holland (184) roman (120) dél-koreai (152) | amerikai (55) brit (44)
5 romin (175) francia (119) amerikai (36) olasz (53) olasz (40)
6. olasz (165) olasz (103) olasz (117) ukrin (50) francia (39)
7. |amerikai (157) | amerikai (101) | romén (110) | izraeli (46) szlovik (36)
8. francia (142) holland (89) holland (100) indiai (43) holland (19)
9. ausztral (117) spanyol (70) francia (94) francia (42), orosz (27)
spanyol (42)
10. | dél-koreai (116) | ausztril (64) spanyol (79) dél-koreai (41) | német (25)

Forris: az ORFK adatbizisa alapjin sajit szerkesztés.

A sértettek kozott kiugréan magas a britek szama (2017: 277 £6, 2018: 171 £6),
amit az érkezéseik szima nem tamaszt ala (azaz ardnytalanul nagy szamban valtak
sértetté). (2021-ben az Egyesilt Kiralysag esetében az utazasok szama Osszesen
186 ezer volt, és a KSH adatbazisa szerint 13 eurdpai orszagbdl ennél tébben érkez-
tek hazankba /Wwwlksh‘hu/)‘ Esetitkben a nagyszamu viktimizacié okat elsésotban
a belvarosi keriiletek bulitunizmusiban kell keresni, ahol atlag feletti szimban van-
nak jelen a szigetorszaghdl szarmazé turistak, ami atlag feletti viktimizaciéhoz veze-
tett. Mig a vizsgalt 1d6szak elsé évelben kétszaz felett éves sokasaggal talalkozha-
tunk (2017: 277 £6, 2019: 229 £6), addig ez 2021-re mar az Stvenet sem érte el (2021:
44 £6). A csSkkenésben nyilvanvaléan szerepet jatszott a turistak szimanak a vilag-
jarvany miatti jelentés visszaesése 1s (2. tablazat).

Jelentés szamu a kinai allampolgarok viktimizacidja 1s (2017-ben 261, 2019-ben
199 £6). A kinai tunistak szama évrél évre nd, igy tobb a sértetté valt kina dllampolgar
is. A Magyarorszagra latogaté kinai turistik szima a viligjarvanyt megelézéen évrdl
évre dinamikusan novekedett. 2017-ben 230 736 kinai tutista étkezett hazankba,

szamité 2019-ben 277 389 kinai turista érkezett (+8,1%) (Song-Agdces 2022), igy
egyre tobb kinai dllampolgar vilt sértetté is.

Terileti Statisztika, 2023, 63(4): 425-444; DOI: 10.15196/T5630401

94



A kilféldi dllampolgérok/turistak viktimizaciéjdnak térbeli sajdtossagai
Budapesten, 2017-2021

Esetitkben azonban egy masik tétellel is szamolhatunk, ez pedig a hazankban €16 ki-
nai kolénia viktimizaciéja. Nem tekintheté magasnak a feljelentési hajlandésaguk (Ma-
tyas 2020), azonban a hazinkban él6 kozel hiszezer f6s kinai k6z6sség nagy része Bu-
dapesten €l (2020-ban 19 655 kinai allampolgir élt Magyarorszagon /www.ksh.hu/),
akik t6bbnyire egymas sérelmére kévetnek el kiilénféle blncselekményeket.

A német turistik évtizedek ota a legnagyobb szimban keresik fel Magyarorsza-
got, azon belill pedig a févarost, igy semmiképp sem meglepé az, hogy esetiikben is
jelentds a sértettek szama (2017-ben 224, 2021-ben 25 £8). A kifejezetten szérakoza-
s1 célbdl hazankba érkezett német allampolgarok (bulituristak) szama 1s magas, illet-
ve jelentSs azon németek szima 1s, akik életvitelszertien élnek Budapesten vagy itt
tanulnak (2020-ban 18 344 német allampolgar élt Magyarorszigon /www.ksh.hu/).

Atlagon felili a holland allampolgarok viktimizaciéja (2017-ben 184, 2021-ben
19 £6), ami esetiikben nem az érkezd turistik nagy szamaval, hanem a magas felje-
lentési hajlandésaggal magyarazhaté. Rendkiviil jogkévetdnek tekinthetSk, igy sok-
szor kis targyd sulyt jogsértéseket is a hatésag tudomasara hoznak, amely jelentésen
noveli a sértetté valt holland allampolgarok szamat (Matyas et al. 2020).

Ugyancsak nagy szimban viktimizdlédnak a roman allampolgirok (2020-ban és
2021-ben 1s a masodik legnagyobb szamban viltak sértetté) (2017-ben 175, 2021-
ben 82 f&). Esetiikben jelentés a nem turisztikai céllal Magyarorszagon tartézkodok
szama, mivel sokan alkalmi vagy tartés munkavallalas céljabdl vannak a févarosban.
Kéziilitk magas a magyar anyanyelv( erdélyi magyarok aranya. 2021-ben nagy szam-
ban valtak ukrin allampolgarok sértetté (98 £6), ami nagyrészt a hazankban dolgozd
ukrin vendégmunkasokkal magyarazhaté. Egy résziik karpataljai magyar.

A sértetté valds helyszinei

A rendérségl statisztika 171 olyan helyszintipust kiilénit el, ahol blincselekményt
kévethetnek el. Az elkévetés/sértetté valas helyszinel a statisztukai rendszerben a
sértetteknél és az elkovetoknél egyarant megtalalhatok. Mivel ezek nem konkrét
foldrajz1 helyek, beazonositisuk nehézséget okozhatnak (lasd: médszertani problé-
mik fejezet), azonban tobbségiikben megfeleléen lokalizalhaté az elkovetés helye.
Ezen tipusok alapjan megfelel6 hatékonysaggal elkészithetSk a késébbi teriilet alapi
blnmegel6zési stratégidk, hiszen tobbnyire Gssze lehet parositani a tunstik leal
felkeresett desztindcidkat és a nagy esetszamu sértetté valasi helyeket. Példaként
emlithetjitk a megel6z6 szoftvereket is, amelyek t6bbségénél olyan helyszintipusok
(példaul kocsma, bevisatlékézpont, metrdlejard, s nem konkrét utca vagy tertilet)
szetepelnek veszélyeztetett helyszinként, melyek esetében nagyobb az esély a bin-

cselekmény bekovetkezésére (lasd: Risk Terrain Modelling — RTM szoftver).2

2 Az RTM olyan médszer, amely térinformatikai (geographical information system — GIS) alkalmazast haszndl
annak feltirisa érdekében, hogy milyen kapcsolat van a blinézés és az egyes térbeli (foldrajzi) jellemzok kozott.
A szoftver azokat a jellemzGket igyekszik b sitani, amelyek a leginkdibb hatdssal vannak egy adott biincselek-
ménytipusra. A f6 elv, ami alapjan az RTM mikodik, hogy a biinzés és a foldrajzi kornyezet szoros kapesolatban
vanmak egymdssal. E foldmjzi tényez6k novelik, vagy éppen csokkentik a biinézés kockizatit egy adott teriileten
(http:/ /www.geog:leeds.ac.uk).

Terileti Statisztika, 2023, 63(4): 425-444; DOI: 10.15196/T5630401

95



434

Métyds Szabolcs-Kaszas Nikoletta-Keller Krisztina

Jelen kutatas sordn a tiz leggyakotibb sértetté valasi helyet elemeztiik, mivel a kis
esetszamu sértetté valasi helyek nem lettek volna alkalmasak relevins kévetkezteté-
sek levonasara.

3. tablazat

A Budapesten regisztralt kiilfsldi 4llampolgarsigt sértettek
sértetté valdsdnak helyszinei

Locations where foreign citizen victims registered in Budapest have been offended

Sorrend 2017 2018 2019 2020 2021
1. lakds (352) lakds (241) lakds (357) lakds (189) jarda, gyalogit
117)
2, szdlloda, motel, |jirda, gyalogit | jirda, gyalogtt | jirda, gyalogit |lakds (110)
|fogads (317) | @15) leag  — laog |
3. jarda, gyalogiit bér (175) bir (254) szilloda, motel, |lakott teriileten
(258) fogadé (87) belil parkolé (49)
4. bir (251) szdlloda, motel, | szdlloda, motel, | bar (66) lakott terileten
fogadé (172) fogadé (183) belil tér, park
(42
5. vastti jdrmi vastti jarmd vastti jarmd lakott teriileten | lakott teriileten
(174) (131) (155) beliil tt (59) beliil dt (41)
6. sitor (139) lakott tertileten | szalloda, motel, | vasut jarmi (56) | lakott tertileten
beluli parkolé fogadé (107) belil 61t és
96) lakott teriileten szilloda, motel,
beliil tér, park fogadé (40)
(107)
T lakott tertileten | sdtor (81) lakott tertileten | lakott tertileten | bar (39)
beliili tt (135) beliil 1év6 1t (88) | belil tér, park
47
8. lakott teriileten | lakott teriileten | villamos (85) l(akc)m teriileten | lakdshoz tartozé
beliili parkolé beliili 1t (77) beliil parkolé (42)| k6z6s haszndlatd
(134) helységek (lép-
cs6haz, udvar,
kazanhdz, mosé-
konyha) (33)
9. |vendégls, lakott terilleten | autébusz (68) szilloda, motel, |lakéhiz (24)
étterem (133) belili tér, park fogadé (41)
(5)
10. |lakott terilleten | autdbusz (48) vizitt (65) autébusz (31) villamos (21)
beliili tér, park
(110)

Forrds: az ORFK adatbdzisa alapjin sajit szerkesztés.

A vizsgilt 1dészak elsé négy évében (2017-2020) a ,lakds” a legnagyobb eset-
szamu sértetté valasi helyszin, ez azonban nem feltétlenill hozhaté kapcsolatba a
tutizmussal. Mint az a moédszertani tészben is emlitettiik, e statisztika a kalfoldi al-

lampolgirok sértetté vilasi adatait tartalmazza, vagyls nem csupin a tunistakét, ha-
nem a Magyarorszagon élé tébb tizezer kiilfold adatait is. Az ehhez a helyszinhez
(,,Jakas”) kapesolt sértettek donté tébbsége hazankban él6 kilfoldi allampolgar,
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mivel a turistak tobbsége kereskedelmi szallashelyen foglal szallast (bar természete-
sen a turistik is bérelhetnek lakast / példaul Airbnb).

A ,jjarda, gyalogit” helyszin nehezen lokalizalhato, ez tébbségében az utcan tor-
tént erészakos blincselekmények (példaul garazdasag, testi sértés, rablas) elkévetési
helye.

A ;szilloda, motel, fogadé” a vizsgalt években a masodiktdl a hatodik leggyako-
ribb elkévetést helyszinként szerepelt, legnagyobb esetszamat 2017-ben érte el, ami-
kor 317 ilyen biincselekmény tortént. Rendkiviil rossz reklam a hazar szallishelyek-
nek, ha azokon ilyen sok bilincselekményt kovetnek el. Ezek t6bbségében vagyon
elleni jogsértések, féként lopasok, de kisebb szamban eléfordulnak csalasok, til-
szamlazasok 1s.

A barokban és éjszakal szérakozdhelyeken elkévetett csalasok szima jelentésen
csokkent (2017-ben 251, 2021-ben 39), ami mindenképp pozitiv az orszagimazs
szempontjabol, azonban azt feltétleniil meg kell emliteni, hogy esetiikben jelentés a
latencia. Sokszor ugyanis a csalad, a baratok tudta nélkiil keresnek fel a turistak éj-
szakal szérakozbhelyeket, ahol nem ritkin a kénnyelmiségiik vagy extrém igényeik
kielégitése kévetkeztében vilnak dldozattd. E tevékenységiiket azonban nem szan-
dékoznak egy elhizédé renddri eljirasban felfedmi a csalidtagjaik és az 1smerdseik
elétt, igy még a jelentés anyagl kar ellenére is elallnak a feljelentés megtételétdl
(Gy6ri 2015).

Nem nagy esetszammal ugyan, de a vizsgalt évek mindegyikében el6fordul a ,,la-
kott tertileten beliil parkolé”, a , lakott teriileten belil tér, park” és a ,lakott tertile-
ten beliil at” helyszin (példaul 2017-ben lakott teriileten belili ut 135, 2021-ben
lakott teriileten beliili patkold 49 eset).

Ezek szintén a nehezen lokalizalhaté helyszinek k6zé sorolhaték. Az itt elkove-
tett blncselekmények hatterében tébbnyire a megtévesztéssel elkovetett tritkkos
lopasok allnak, amikor patkoléban, benzinkitnal vagy az t mellett allé kilfoldi
rendszamu autd utasai lesznek blncselekmények aldozatal. Az elkéveték szimos
esetben maguk is kiilféldiek (példaul szerbek, albanok), akik szinlelt segitséget kér-
nek, vagy sajat maguk ajanljak fel segitségiiket a leendé sértettnek (példaul az elkéve-
t6 altal leeresztett gumiabroncs cseréjére), de szamos esetben az autéjukban pthend
turistakat karosiak meg (Markusz 2008).

A kiillénféle kozlekedési eszk6z6khéz (vasutl jarmd, villamos, autébusz) szintén
nagyszamu elkévetés kotédik. Kilonésen a vasut jarmivek esetében érdemes meg-
emliteni, hogy kriminalisztikal szempontbdl a ,,mozgé helyszinek” pontos azonosi-
tasa és a nyomrogzités meglehetésen nehéz, amely sok esetben megzavarja a krimi-
nalisztikai gondolkodast 1s (Nyitrar 2020). Feltételezhet, hogy a sértettek mar a
févarosba érkezésiiket kovetéen észlelték a vonaton elkévetett blincselekményrt, s itt
tették meg a feljelentést 1s, ami a févarosi elkévetést helyek szamat noveli. A villa-
moson és autébuszon elkdvetett bincselekmények szinte kizardlag a zseblopasok.
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A turistik altal gyakran felkeresett attrakcidk kozelében 1évé zsufolt villamos- és
autébuszvonalak magyarazzak leginkabb az elkévetést helyek nagy szamat.

Az egyedi (unikalis) elkévetési helyszinek k6zé sorolhaté a ,sator”. Ezek a biin-
cselekmények teljes egészében a Sziget fesztival ideje alatt bekovetkezett sitorbdl
t6rténd lopasokat tartalmazzak. (A korabban népszeri kempingek egyre inkabb
visszaszorulnak, de természetesen nem zarhaté ki az sem, hogy alacsony esetszam-
ban a févirosi kempingekben 1s torténnek blincselekmények.) Bizonyara a ,sitor”
esetében is jelentSs a latencia, mivel sokan nem is tesznek feljelentést, kiillonésen a
kisebb targyr sulyt lopasok esetében. Egyes években kifejezetten magas a satorban
elkovetett blincselekmények szama (2017-ben 139, 2018-ban 81 eset), ami 2021-ben
nullira csékkent, 2020-ban pedig mindSssze egy esetet regisztraltak (3. tablazat).
(A vilagjarvany kévetkeztében 2020-ban és 2021-ben 1s elmaradt a Sziget feszavil.)

A kilfoldi allampolgarok sérelmére elkvetett blincselekmények kéziil csak az 6t
legnagyobb esetszamut elemeztitk, mivel a tovabbi blncselekmények kisebb eset-
szamuak, ezért kevésbé megalapozott elemzési lehet6séglik miatt 1smertetésiiktSl
eltekintiink.

4. tablazat
A Budapesten regisztrélt kiilfoldi 4llampolgarsdgti sértettek szdima

The number of foreign citizen victims registercd in Budapest

Sorrend 2017 2018 2019 2020 2021
1. lopds (2909) lopés (1901) lopis (2310) lopis (977) lopds (626)
2. kifosztds (80) testi sértés (82) | jogtalan gardzdasig (79) | gardzdasig (69)
elsajatitds (98)
3 jogtalan gardzdasig (68) | csalds (80) testi sértés (49) | test sértés (46)
elsajétitis (77)
4. csalds (76) kifosztds (63) gardzdasig (75) | csalds (38) kozuti baleset
okozdsa (40)

5. test sértés (72) | csalds (57) testi sértés (64) | jogtalan csalds (36)
elsajatitds (32)
készpénz-

helyettesité
fizetési eszkozzel
visszaélés (32)

Forrds:az ORFK adatbazisa alapjan sajit szerkesztés.

A févarosban a vizsgilt évek mindegyikében a legnagyobb esetszamban a lopas
blncselekményét kovetik el kilféldiek sérelmére. Ez megegyezik az orszagos trend-
del (Finszter 2020). A turistak esetében ez féként zseblopast, strandlopast, szallas-
helyrél és gépjarmabdl térténd lopast jelent. Az esetszamok csékkennek (2017-ben
2909, 2021-ben 626 eset), ami tészben a tutistik szimanak mérséklédésében kere-
sendd, azonban megillapithaté az 1s, hogy hazankban tovibbra sem jelentés a kiil-
foldiek vikumizacidja (Szabé 2017).
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A t6bbi blincselekmény esetében az egyes évek kézott mar korantsem dllithatéd
fel allandé rangsor. A garizdasag és a testi sértés biincselekmények tébbnyire maga-
sabb szamban fordul elé az egyes évek rangsoriban. E két blncselekménytipusrél
érdemes megemliteni, hogy halmazatban allhatnak egymassal, vagyis, ha az egyiket
elkovetik, akkor a masikat 1s. A turistik sérelmére e blncselekményeket féként a
szérakozohelyeken és azok kérnyékén kovetk el. Az oksagl tényezdk kozott az
alkohol és kabitészer is szetepet jatszhat, de el6fordulhat, hogy az eltéré nyelv, bér-
szin vilt ki indulatokat az érintett felek kézott. Ez akir a tettlegességig 1s fajulhat,
amelybdl sériilések 1s keletkezhetnek (testi sértés) (2021-ben 46 eset). A két bincse-
lekménytipus egyiittesen meghaladja a szaz darabot 1s, a legnagyobb esetszamot
2018-ban regisztraltak, amikor is 82 testi sértést és 68 garizdasigot kévettek el a kiil-
foldiek sérelmére. Mas bincselekményekkel Ssszevetve — ha a vizsgalt 1d6szak kezdd
és utolsé évét Ssszehasonlitjuk — kevésbé csékkent e blincselekmények szama.

A kifosztas két évben szerepel a leggyakoribb bincselekmények kozott
(2017-ben 80, 2018-ban 63), amelyet tébbnyire a belvarosi szérakozohelyek kémyé-
kén kovetnek el. A statisztikai rendszerben nincs atra vonatkozé adat, hogy kik a
bulituristak, mivel a kiilféldiek nincsenek ilyen médon kategorizalva. A néhany nap-
ra, kifejezetten szérakozasi céllal a magyar févarosba érkezd fiatalok kéz6tt nagyobb
aranykban fordulnak el6 olyanok, akik (védekezésre képtelen allapotban) kifosztas
aldozatava valnak. Esetiikben ok-okozati Gsszefiiggés fedezhetd fel a tilzott alko-
holfogyasztas és a kifosztas kozott.

A csalas minden vizsgalt évben szerepel a leggyakotibb biincselekmények kézott.
Csokkend esetszam figyelheté meg (2017-ben 76, 2021-ben 36 eset), azonban a
kedvezd trend ellenére 1s feltételezhetjiik a nagy latenciat. A csalas f6bb helyszinei és
elkévetés: formai a palyaudvarok, parkoldk, repiiléterek. E helyeken sokan pénzt
valtanak, taxiba iilnek, vagy éppen betérek egy étterembe, ahol tulszamlaznak.

Kijelenthetjiik, hogy a rablas nincs a leggyakoribb blncselekmények kézote. Ez
az a blncselekménytipus, amelyik a legnagyobb mértékben rontja a szubjektiv biz-
tonsagérzetet, és egy orszig legrosszabb reklamjai k6zé tartozik. 2019-ben még 34
rablast regisztraltak, 2021-ben viszont mar csak 11-et. Szamos esetben megallapitha-
t6, hogy a rablas sértettjei alkoholos vagy egyéb bédité szer hatasa alate alltak, igy
viszonylag kénnyen valtak rablas aldozatava (4. tablazat).

Megallapitasok/kodvetkeztetések

A bevezetésben megfogalmazott hipotézisek részben igazolédtak be. Az elsé szamu
hipotézis (H1) teljestilt, mivel Budapest esetében a turistaérkezések nem minden
esetben vannak egyenes arinyban az aldozatta valas mértékével. Olyanok is a legna-
gyobb mértékben sértetté valt orszagok allampolgaral kzott voltak, akik esetében a
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turistaérkezések’ szama az érkezettek szamdhoz viszonyitva aranytalanul magas.
A magyar févarosban a brit és a holland allampolgarok azok, akik a turistaérkezésiik
feletti aranyban valnak sértetté, ami mig elébbiek esetében a turisztikai magatartas-
sal, a buliturizmussal, addig utébbiak esetében a feljelentési hajlandésaggal magya-
razhaté. A kinai allampolgarok esetében a nagy viktimizaciét nem a turistaérkezések,
hanem a févarosban él6 kinai allampolgarok magas szama okozza (5. tablazat).

5. tablazat

A Magyarorszdgra érkezett és sértetté vélt kiilfsldi dllampolgdrok szdma
The number of foreign citizens who became victims after arriving to Hungary

(#)
Utazdsok szama e Utazdsok szdma .
Sorrend|  Osszesen (ezer) s Osszesen (ezer) Sértetté vilis
2018 2021

1. | Romania (12 166) brit (171) Rominia (9260) ukrin (98)

2. | Szlovikia (10982) | kinai (162) ' Szlovikia (6295) romin (82)

3. | Ausztria (8681) német (134) Ausztria (5729) kinai (61)

4. | Szerbia, Montenegré roman (120) Szerbia, Montenegrd | brit (44)

(4017) (2542)

5. | Németorszig (3457) | francia (119) Németorszag (2488) | olasz (40)

6. | Lengyelorszdg (2465) |olasz (103) Lengyelorszag (1481) | francia (39)

7. | Ukrajna (2274) amerikai (101) Bulgaria (1261) szlovik (36)

8. | Csehorszdg (1858) holland (89) Ukrajna (1234) holland (19)

9. | Bulgiria (1727) spanyol (70) Csehorszig (1156) orosz (27)

10. | Horvitorszdg (970) | ausztrdl (64) Olaszorszdg (483) német (25)

Forrds: az. ORFK és a KSH adatbdzisa alapjdn sajit szerkesztés.

A masodik hipotézis (H2) részben teljesiilt. A |, lakdst” mint elkévetési helyszint
nem szamolva — ahol t6bbségében a Budapesten életvitelszerien él6 nem turista
kilféldiek valnak sértetté —, a vizsgalt évek kézott voltak olyanok, amikor az ,auté-
busz” és a ,villamos”, illetve a ,)bir” is szetepel a sértetté valas leggyakorbb elsé tiz
helyszine kézétt. A ,,bar” volt az a helyszin a vizsgalt években, ahol két évben a 3.,
két évben pedig a 4. legnagyobb szimban valtak sértetté a kiilféldi allampolgarok.

A témdban hozziférheté hazai szakirodalomban nem szerepel olyan tanulmany,
amellyel jelen kutatisi eredmények érdemben GsszevethetSk lennének. A kiilfoldi
tanulmanyok alapjan megillapithatjuk, hogy a turistik sérelmére elkévetett bincse-
lekmények megoszlasa tébbnyire megegyezik a hazaival (Ozascilar—Mawby 2023),
azonban nem minden esetben vetheték 6ssze egymassal. Az elkovetés helyszinét

vizsgald kilféldi kutatisokkal kapcsolatban (Hewitt et al. 2020) viszont probléma-

3 Az eurdpai unids orszigok esetében és a schengeni térségbe Magyarorszigon kiviilr6l belépé harmadik orszig
dllampolgirai esetében nincs olyan hatirforgalmi statisztika, amely rogzitené a Magyarorszigra belépd kiilfoldi
illampolgirok dllampolgirsigit.
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ként jelentkezik, hogy azoknak a magyar statisztikai rendszerrel bar van némi egye-
zéstlik, azonban nem olyan mértékd, hogy az eredmények érdemben Gsszevetheték
lennének (Czenczer—Szenczi 2020).

Osszegzés

A tanulmany a Budapesten sértetté vilt kiilféldi allampolgarok viktimizaciéjinak
fobb jellegzetességeit vizsgalta. Megallapitotta, hogy létszamaranyukon felil vilnak
sértetté a brit és a holland allampolgarok. A sértettek magas szama a kinai és a né-
met allampolgirok esetében csak részben fiigg Gssze a tumnstaérkezések szamaval
(bar mindkét orszagbdl jelentés szamu turista érkezik), jelentés mértéki a Budapes-
ten életvitelszerden él6 német és kinai allampolgarok viktimizacidja is.

A sértetté valas helysziner szimos esetben beazonosithatok, melyek lefedik a
f6bb tuniszukal vonzerdket, illetve az azok megkozelitésére szolgald témegkozleke-
dési (villamos és autébusz) utvonalakat. Egyes kozteriiletek aranya kiemelkedik a
sértetté valas helyszinei kézott (lasd: parkolok).

A kulféldi allampolgarok sérelmére elkévetett buncselekmények megoszlasa
nagyrészt kéveti a magyarorszagl blincselekményi trendeket. A legmagasabb a va-
gyon elleni blncselekmények aranya (lopas, csalas). Rendérszakmai szemszégbdl
pozitiv tény, hogy alacsony a rablas ardnya (a vizsgalt évek egyikében sem volt az 6t
leggyakoribb buncselekmény kézott), azonban magas a kifosztisok szama, amely
kedvezétleniil befolyasolhatja a szubjektiv biztonsigérzetet.

A kutatast egyrészt az nehezitette, hogy a viligjarvany miatt nyilvanvaléan bizo-
nyos adatok torzultak, igy nehezebb volt a tendenciak kimutatisa (Fekete-Fabian—
Janosi 2022). Masrészt — a téma jellegébdl adéddéan — a vizsgalhatésagot korlatozza,
hogy csak a regisztralt adatokat lehet figyelembe venni, holott feltételezhets, hogy
bizonyos biincselekmények esetében jelents a litencia (Téméri 2021). Ez természe-
tesen a jovobeni kutatast is nehezit.

Tanulmanyukkal a szerz8k a gyakorlati rendészeti munka hatékonysagat is javita-
ni szandékoztik, ezért olyan javaslatokat fogalmaztak meg, melyek névelhetik a
kilféldr allampolgirok biztonsagat. A tanulmany zarasaként a szerz8k javaslatai a
kovetkezSk:

— JelentSs a sértetté valt kiilféldiek szama a kiilénféle tdmegkézlekedést eszko-
26kon. Javasolt ezért tobb kamera kihelyezése a kézlekedést eszkézokre, a
portyaszolgalatok szaminak névelése a frekventilt teriileten (v6. Gardonyi
2020), illetve a blinmegel6zés eszkozével élve, figyelemfelhivas a kiilfoldiek
korében (a nagy vilagnyelveken t6bb figyelmeztetd tibla és felirat kihelyezése
a megallékban és a kézlekedési eszkéz6kon).

— A patkokban és a parkolékban szintén nagy szamban vilnak sértetté kiilfoldi
allampolgarok, ezért javasolt a demonstrativ jellegi, egyenruhas kézteriilet je-
lenlét erdsitése. A rendérség mellett az Gnkormanyzati rendészet és a polgar-
Srség 1s részt vehet e blinmegel 626 tevékenységben.
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— A Sziget fesztival bejaratanal és a nagyobb tomegeket vonzé helyek kézelében
(szinpadok, illemhelyek, éttermek) figyelemfelhivé plakat kihelyezése annak
érdekében, hogy a tunistik ne hagyjanak értéket a satraikban. Ezt hangosbe-
mondén 1s javasolt megtenni a nagy vilagnyelveken, illetve nagyobb szamban
mobil csomagmegdrzéket telepitent a feszuvil teriiletére.

— A koribban hasznalt Bobe megel6z6 analitikai szoftver jbéli alkalmazasa,
amely el6rejelz a feszavil teriiletén varhatéan elkévetetett blincselekmények
tipusat és helyét.

— A leginkdbb érintett éjszakar barok és belvarosi szérakozéhelyek koryékén a
demonstrativ tendéti jelenlét fokozasa.

— Kiemelt figyelem a ,védekezésre képtelen allapotba” keriilt személyekre a
belvarosban, a kifosztisok magas szimanak csokkentése érdekében. Ebben
nagy szerepe lehet a teriileten szolgalatot teljesité rendészeti és rendvédelmi
szervek munkatirsainak, illetve a térfigyelé kamerat tizemelteté énkormany-
zatok figyel6személyzetének.

— Az utazasi irodik és a bulitunistik szolgaltatasait szervezd cégek bevonasaval
célzott blinmegel6zési kampany szervezése a nagyobb arinyd viktimizacid
megel6zése érdekében.

Tovabbi kutatisi irinyok és lehetéségek

A szerzok a tovabbiakban is folytatni szandékoznak a turistak sértetté valasinak
vizsgalatat, mivel ennek sordn olyan kutatisi eredményeket kapunk, amelyek a gya-
kotlatban is felhasznalhaték mind a turizmus, mind a rendészet tertiletén.
A tanulmany szerzd1 a kévetkez6 teriileteket kutatisat tervezik:
— a kilfold: allampolgirok (sértettek és blinelkévetdk) folyamatos monitorozasa,
— kérddives felmérés (helyr lakosok, kilfoldi allampolgirok, rendvédelmi
szervek),
— a kozép-eurépal orszagok bevonasa a kutatasba, a jé gyakorlatok atvétele
céljabdl.
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Abstract: The aim of the study is to position tourism safety and security within the strategy-making practices of the European
Union member states. We examined these issues through content analysis of tourism development strategies. In quantitative
research we analyzed the frequency of occurrence of terms related to 13 topics, while a qualitative study revealed the different
dimensions of safety. Most of the planning and strategy documents do not pay much attention to tourism safety, which is in most
EU countries clearly in its infancy. Terms related to public safety most prevalent in the member states' strategies, within which
they have formulated objectives concerning mainly crime and terrorism. The European Union does not currently have unified
concept for tourism development, leaving the development of tourism as a destination to individual Member States.

Key words: tourism security, tourism safety, tourism planning, strategy, European Union

INTRODUCTION

‘Security’ is primarily the personal security of tourists and of their property against external, deliberate threats (e.g.
crimes, terrorism, wars), while safety refers to protection against the unintended consequences of an unintentional act
(Mansfeld and Pizam, 2006). The two concepts are inseparable from each other, which brought the concept of ‘tourism
surety’ (Tarlow, 2014). The strategic development through knowledge-based and proficiency plans is essential in tourism
(Shahraki, 2022) to achieve the vision of a country and for positioning itself as a tourist destination. This can help to reach
the goals set by the destination, define the main cornerpoints of the market position it wants to gain, and describe the path
and concept leading to it. A well-planned and organized destination carries out its operational activities along these
priorities and implements its specific projects, as well. Based on certain assumptions or conditions that represent the future,
scenario planning could be a vital tool for scientifically evaluating uncertainties and developing supporting strategies
(Seyitoglu and Costa, 2022). However, the safety of tourists seems to be playing an increasingly important role in terms of
the market position. As a result of the terrorist attacks of recent years, European tourism has undergone a major
transformation, with previously popular destinations becoming less popular (like France or Egypt) and mid-level ones
rising (like Bulgaria). Tourism planning, value-based positioning, demand management, and supply reliability all
contribute to the resilience of the tourist destination. Safety became an important part of the destination image as well (Zou
and Yu, 2022). Communities provide the “backbone™ of the scientific literature on tourism planning (Leiva, 2022)
however, any study has discussed its safety aspects. The main goal of our research is to determine the place of tourism
security and safety in the planning, development and strategy-making practices of the Member States of the European
Union; and exploring the assessment of the importance of safety at state level in the tourism sector.

This article contributes to increasing knowledge about planning in tourism and its findings have practical implications
for policymakers how to get prepared for the next crisis. To the best of the author’s knowledge, the national tourism
strategies of EU-members attractions has not been analyzed so far regarding security and safety.

As tourism planning is a national competence, i.e. EU countries have full competence to decide on its development
independently; thus, we examined the individual planning and strategy documents for each Member State (Juul, 2015).

Tourism can be affected by political decisions (Post et al., 2022). Since the implementation of the Lisbon Treaty, the
EU has supported and coordinated the tourism measures of the Member States. This formal recognition has opened a new
chapter in EU tourism policy (Margaras, 2017). Tourism planning could accordingly be defined as a "roadmap that takes
tourism organizations and destinations from their cumrent level of development to where they want to be" (Edgell and
Swanson, 2013: 245). Tourism planning plays a key role in integrating other sectors into tourism, shaping physical
developments, conserving significant resources, and even providing a framework for ‘selling’ destinations (Williams,
1998). Edgell et al. (2008:7) define tourism policy as progressive actions, guidelines, directives, principles, and procedures
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embedded in an ethical framework that best assist the community’s (or nation’s) planning, development, product, service,
marketing and sustainability goals for the future growth of tourism.

The planning process of the development of sustainable tourism consists of several steps. According to Inskeep (1994),
these steps include: preparation, goal setting, examination of supply elements, analysis and synthesis, formulation of plans
and policies, formulation of recommendations, definition of implementation and control methodologies. Tourism security
and safety is becoming an increasingly differentiating force in tourism. A tourism service provider or destination can
significantly increase the number of visitors by creating a safe atmosphere and minimizing risks (Marton et al., 2018),
which is also of key importance in terms of country perceptions and destination choice (Bogaromi and Malota, 2017).

In the Maslow Pyramid, human needs are located on five levels, security is on the second level, and this hierarchy of
needs also shows how important security is in tourists’ decisions. Travelers choose the destination, the accommodation, the
means of transport used so that they can minimize the risks associated with the trip (Michalko, 2020). The decision of
travelers is influenced not only by the actual information but also by their own impression and perception; their individual
interpretation is often given more emphasis in the choice of destination than reality (Li etal., 2018).

There is a growing scientific interest in the impact of safety and security issues on tourism, including terrorism (Liu and
Pratt, 2017) and crime (Altindag, 2014). Tourism security and safety involves tourism protection; the difference between
them is that the latter refers to unintentional consequences of an unintended nature (e.g. accident) as opposed to the former
(Agarwal et al., 2021). Tourism security focuses on local, international, and global situations or events where the caused
harm is intentional and deliberate (Tarlow, 2014) like arson, crime and terrorism (Korstanje, 2017). The term ‘tourism
security’ is used when protection goes beyond the personal safety of tourists and includes destinations (Tarlow, 2014).
Modern perceptions of security cover a wide range of global issues, as climate change, resource scarcity, intemational
crime, health, and biosecurity (Hall et al., 2003). Security and safety together influence travel intentions, the tourists’ risk
perceptions of personal safety and destination security influence such decisions (Seabra et al., 2014).

Fareed et al. (2018) shows a direct positive relationship between safety and security and the success of tourism
destinations. Tourists make a negative impression of a vacation spot if they do not feel safe at the destination. This could
decline tourism in the area. Prospective tourists may choose not to visit the destination because of its negative reputation.
Tourists who have felt threatened or unsafe will avoid activities outside their accommodation and will not recommend the
destination to others (Poku and Boakye, 2019). Tourists have become more aware of the security and protection scenarios
of the destinations they visit. A paradigm shift occurred from the actual safety and secutity concerns of tourists to
preventive behaviors (Poku and Boakye, 2019). Their sense of safety posed serious challenges as their sense of security
became less certain due to the increasing frequency and severity of natural and man-made crises (Mendiratta, 2011). There
are both subjective and objective elements of risk perception that are formed in travelers. Based on qualitative research,
tourists realize human insecurities, food and weather risks at first sighting, and later address risks related to financing,
quality of services, accidents, and natural disasters (Cui et al., 2016). The term ‘crisis’ is the XIX. It spread in the middle of the
twentieth century, by which time it had become ‘disruptive’ in politics, society, and the economy (Glaesser, 2003). Crises are
typically unavoidable and recurring phenomena that have a major impact on the economy (McKercher and Hui, 2004).

Due to the economic importance of tourism and its increased vulnerability in the age of globalization, we need to
address crisis preparedness and management (Santana, 2008). According to Glaesser (2003), we can speak of a crisis when
a tourism business is forced to make a time-bound decision in a difficult situation in which its operation is jeopardized. In
the case of a destination, when the crisis occurs, the number of tourists and guest nights decreases, business profits and
investment volumes fall, and the number of employees falls (Laws and Prideaux, 2005). Effective crisis management is
essential in tourism sector, which is often the victim of crises for various political, economic, social, and natural
technological reasons. But not only service providers, but also tourist destinations need to be prepared for a possible crisis
(Faulkner, 2001). The World Travel and Tourism Council (2019) made a recommendation for the three phases of tourism
crisis management. During the crisis, long-term strategies can only be developed with reservations, which makes the
situation of re-emerging tourism businesses significantly more difficult after the crisis (Sausmarez, 2009).

MATERIALS AND METHODS

In the course of our empirical research, we examined the place of tourism safety through content analysis in the tourism
planning, development and strategic documents of the European Union member states. The European Union does not
currently have a unified concept for tourism development, leaving the development of tourism as a destination to individual
Member States. As revealed in the literature analysis, tourism is a sector strongly embedded in a country's economic and
social strategic directions, so in many cases tourism development concepts are based on and serve as a complement to these
socio-economic goals. From this, we assume that Member States typically deal with general (economic) security issues,
within which there are few specific tourism objectives.

Based on the above, our empirical research sought answers to the following main research questions:

+ In what dimensions do EU Member States interpret and translate tourism safety into practical recommendations and goals?

* What are the similarities and differences between EU Member States in terms of tourism safety priorities?

In our understanding a settlement/destination addresses several target groups. The primary are residents, and those who are
about to choose a place to live in; people who choose the area as a temporary residence, for example for tourism. Document
and content analysis is the study of human communication and a set of social products (Babbie, 2001: 351-352). Content
analysis can be both quantitative and qualitative. During the quantitative analysis, the researcher collects the words and
phrases that appear in the text. Qualitative analysis focuses on the context and latent content of the document. In our research,
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we used both methods.The conceptual framework of our empirical research is provided by the Safe Cities Index approach
established in 2015 by the Economist Intelligence Unit. The safety indicator is basically a system of indicators for measuring
the safety of cities as places of residence and tourist destinations, which determines the safety of cities along four dimensions:

« Digital safety: refers to the access and use of free internet and other digital devices by city residents without personal
identity damage (identity theft) or data breach.

* Health safety: the general public health situation and care, health risks caused by extreme weather, compliance with
environmental regulations affecting health, but also the examination of the mental illness of the population.

« Infrastructure safety: the construction and development of urban infrastructure consume huge sums. Tourists face
infrastructure-specific risks looking for an emergency exit at a traffic jam or a concert in the event of a fire.

« Personal safety: Due to their population density and popularity, big cities are the primary targets of terrorists, which
destroys not only the image of destinations, but also the willingness of tourists to travel.

As the authors of the Safe Cities Index have pointed out when formulating the dimensions, all of the above factors can
also be considered relevant to the tourist target group of a destination. To further delineate the concept and to interpret the
above approach more effectively and specifically in tourism, the tourism safety dimensions were developed by Michalko
(2020). This provided the other main conceptual framework for our empirical study. The two approaches can be clearly
linked: the aspects specifically expressed by Michalké (2020) to express tourism safety can be aligned with the dimensions
of the Safe Cities Index (Figure 1). The above conceptual approach provided an excellent basis for analyzing the safety of
European countries as tourist destinations, which we carried out in a quantitative and qualitative way (Figure 2).

digital safety consumer safety

health
safety
technical mvition
-
health safety health safety
: DR public consumer
infrastructure safety technical saf:tayf ;ynd orientation safety safety

1
personal safety public safety f 1
i
Figure 1. Interpretation of the Safe Cities Index to

determine the safety of countries as tourist destinations based Figure 2. Research model of the qualitative analyses
on Michalké (2020) (Source: Own edition, 2022 (Source: Own edition, 2022)

The strategies available in English for 13 Member States (Austria, Cyprus, the Netherlands, Croatia, Ireland, Poland,
Latvia, Hungary, Malta, the United Kingdom, Italy, Romania, Slovenia) were downloaded from the websites of the national
tourism organizations. For 9 countries (Bulgaria, Czech Republic, Denmark, Estonia, Finland, Lithuania, Germany,
Portugal, Slovakia) there is no tourism development strategy in English, but after an e-mail request we received them in the
original language from the national tourist offices. We translated these original language documents to English using
Google’s software; and used these, but not the original language documents for the analyses. For a further 6 countries, we
did not receive information on planning documents (France, Greece, Luxembourg, Sweden) or there is no national strategy
(Belgium, Spain). In the quantitative analysis, we examined the frequency of occurrence of 15 terms in the documents.

Some of the selected terms were based on a basic benchmark method, including a study by Marton et al. (2018) and
previous literature on travel risks (Floyd and Pennington-Gray, 2004; Newsome et al., 2004; Lepp and Gibson, 2003). The
terms thus obtained were supplemented with additional words that appeared in a significant number on national and
intemational news channels in 2019. To do this, we used Google Trend Analytics (https://trends.google.com).

We filtered out occurrences that were not relevant, i.e., they were not mentioned in the strategies in the topic of tourism
safety and security (but in the general economic sense, for example). Examined expressions: security, secure, insecurity,
safety, safe, unsafe, risk, terrorism, stability, instability, conflict, threat, crisis/crises, tension, peace.

RESULTS AND DISCUSSION

A significant part of tourism development strategies was prepared in the early 2010s, and it typically includes goals
and recommendations until 2020, and in some cases an action plan. As a result, we have found that terms related to
tourism safety and security are restrained in the strategies, but there are many references to the economic crisis of 2008 -
2009 and its effects. It was also noteworthy that the elaboration of each strategy showed considerable diversity: there
were strategies with extremely detailed analysis and an action plan but planning documents setting out general
objectives were also found. Safety and security issues appear in varying proportions in the tourism development
strategies of the 22 EU Member States examined. The terms concerning safety and security itself (safety, security, safe)
were predominant in the examined documents (Figure 3).

These terms were mostly mentioned in the situation analysis chapters of the documents (SWOT or PESTEL
analyzes) as well as in the overview sections that discussed tourism consumer trends. Risk, threat and terrorism were
also mentioned more frequently in several documents, also mainly as factors influencing consumers' travel decisions.
The term ‘peace’ was most often used by sections dealing with marketing communications as potential buzzwords.
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Table 1. Frequency of terms related to tourism safety and security in the tourism development documents of the examined
EU Member States (number of mentions) Own research, 2022 based on Ministry of Tourism (2017), Tourism Industry Advisors (2017),
Palatkova et al. (2012), Lithuania (2015), Cross-Sectoral Coordination Centre (2012), The Government of The Republic of Croatia
(2013), Ministry of Economic Affairs and Employment of Finland (2019), Deutscher Tourismusverband e.\” (2019)

. securit insecurit unsaf | . [terroris [stabilit [instabilit [conflic {threa | crisis/ [tensio
Countries secure safety |safe risk 2 peace |sum
Yy Yy e m Yy Yy t t |crises| n
Bulgaria 27 5 0 10 2 0 11 5 1 1 1 4 2 0 0 69
Cyprus 12 16 2, 15 11 1 4 1 0 1 0 0 0 2 3 68
Czech Republic| 12 1 0 11 12 0 4 2 0 0 0 9 0 0 0 51
Lithuania 11 0 0 4 13 0 3 1 0 I 1 1 ¥ 0 2 38
Latvia S 9 1 1 2 0 2 0 0 0 1 1 2 1 0 25
Croatia 2 7 0 12 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 23
Finland 3 1 0 13 4 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 22
Germany 0 15 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 18
unsafe = 2 Examining the documents, we found that words related to
tension = 3 tourism safety and security were most often mentioned in the
instability == 4 Bulgarian strategy (69 cases in total), but these terms also
stability == 4 occurred in large numbers (68-51 cases) in the Cypriot and
insecurity == 4 Czech strategies. In the case of Lithuania (38 cases) and Latvia
) °°“_‘“C‘ (25 cases), we also found a high number of occurrences, while
cnsis/crises in the case of the Irish strategy, for example, these examined
peace words never occurred. Table 1 summarizes the list of countries
ferrorism where the sum of the search terms exceeds 15.
thecat 2 In the qualitative content analysis, in addition to the terms
1isk 5 z
s mentioned above, we also looked in the documents for
Wi s manifestations that show a connection with one of the five
safety 5 dimensions of tourism safety according to Michalké (2020).

sisiy % Accordingly, we found references to public safety, technical
safety, health safety, orientation safety or consumer safety in a
e, Hsqueneyioienms it tousmsaiatyand total of 153 cases in the 22 strategi_es examined. 'l_"he planning
security in the national tourism development strategies of the doculn@ts f(?cused I'nostly O, pub!lc safety .(mentloned a .total
examined EU countries (Source: Own edition, 2022) of 69 times in 18 different countries). In this regard, national
tourism development strategies have primarily drawn attention
to the fact that safety plays an important role in tourists' travel decisions, one of the reasons for which is the rapid flow of
information, as wherever a negative event occurs, tourists can be informed immediately. On the issue of public safety, several
countries (Portugal, Latvia, Slovenia, Cyprus, Estonia) have emphasized that they consider themselves safe, and this is also the
view of tourists visiting them (Table 2). “Slovenia is a safe, multicultural, tolerant and hospitable destination, which is of
major importance for successful tourism development.” (Ministry of Economic Development and Technology, 2017:12).

In addition, several countries have mentioned the safety of various tourism products, e.g., the safety of adventure,
cycling, water tourism in that country. The reduction of crime, assassinations and immigrants, as well as the need to
introduce safety and quality standards have been mentioned as a task to be addressed, with the aim of closing the gaps in
these areas. In order to prevent illegal immigration and crime, new electronic control systems are needed in the European
Union to help prevent and combat terrorism (authors’ own translation from the Ministry of Economic Affairs and
Communications, 2013). ,,Safety standards must also be in place, especially with regards to services and facilities provided
within these tourism zones.” (Ministry for Tourism, 2015:44). Some strategies also identified the goal of increasing the
safety of people and luggage at accommodation establishments and beaches, as well as managing conflicts between locals
and tourists. In some cases, the (in)adequacy of transport morale or the negative influencing power of geopolitical conflicts
in sending and bordering countries were also mentioned as a kind of external factors.

0 20 40 60 80 100

Table 2. The appearance of the dimensions of tourism safety in the tourism development strategies of the examined EU
member states - public safety Own research: 2022 based on Ministry of Tourism (2017), Tourism Industry Advisors (2017), Palatkova
et al. (2012), Ministry of Business and Growth (2015), Ministry of Economic Affairs and Communications (2013), Ministry of Economic
Affairs and Employment of Finland (2019), The Government of The Republic of Croatia (2013), Cross-Sectoral
Coordination Centre (2012), Lithuania (2015), Hungarian Tourism Agency (2017), Ministry for Tourism (2015), Deutscher
Tourismusverband e.V" (2019), Presidency of the Council of Ministers, Department for Regional Affairs Tourism and Sport (2013),
Repiiblica Portuguesa Economia and Tourismo de Portugal (2017), UNWTO (2007), Ministerstvo dopravy Slovenskej Republicy
(2013), Ministry of Economic Development and Technology (2017), NBTC Holland Marketing (2019)

Countries that | Bulgaria; Croatia; Cyprus; Czech Republic; Denmark; Estonia; Finland; Germany; Hungary; Italy; Latvia; Lithuania;
mention it Malta; Portugal; Romania; Slovakia; Slovenia; The Netherlands
-the country considers itself safe (Portugal, Latvia, Slovenia, Cyprus, Estonia) (in) adequacy of traffic morale
Main topics, |-necessity and shortcomings of safety regulations and quality assurance standards; -recognition of terrorism and

some security as factors influencing travel; the influencing power of geopolitical conflicts; safety of people and luggage in
examples accommodation and beaches; -managing conflicts between locals and tourists; safety of different specific tourism
products (e.g., adventure, cycling, water tourism); -reducing crime, inations and immigrants as a goal
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Technical safety appeared in the strategies for 12 countries, a total of 23 times. Typically, the emphasis was on the
safety of different modes of transport and routes, highlighting roads, parking, and related traffic signs. Clearly, the
strategies address important security issues for ports, airports and the visa system, in relation to which countries have set a
number of development goals. Cyber security has become a key security issue today, and the analysis of data protection
and data traffic has been mentioned in the strategies (Table 3).

.Hand in hand with digitalization, data protection and cyber security are gaining in significance. This requires
awareness-raising and support.” (Federal Ministry Republic of Austria Sustainability and Tourism, 2019:20)

The documents also referred in several places to the need to ensure secure access to digital content and services, as well
as the development of local applications to make visitors” stay easier and safer.

“Development of digital content and other products and e-services, thus expanding the accessibility and possibilities of
use of such services in economic activity.” (Cross-Sectoral Coordination Centre, 2012:63).

Table 3. The appearance of the dimensions of tourism safety in the tourism development strategies of the examined EU
member states - technical safety Own research, 2022 based on Federal Ministry Republic of Austria Sustainability and Tourism (2019),
Ministry of Tourism (2017), Ministry of Economic Affairs and Employment of Finland (2019), Deutscher Tourismusverband e.\" (2019),
VisitBritain(2013), Hungarian Tourism Agency (2017), Presidency of the Council of Ministers, Department for Regional Affairs
Tourism and Sport (2013), Cross-Sectoral Coordination Centre (2012), Ministry for Tourism (2015), UNWTO (2007), Ministry of
Economic Development and Technology (2017)

Countries that mention it | Austria; Bulgaria; Finland; Germany; Great Britain; Hungary; Italy; Latvia; Malta; R ia; Slovenia
improving the secure accessibility of digital content and service; development of local applications

Main topics, some data protection, data traffic analysis, cyber security; roads, road signs, parking, public washrooms,

examples additional infrastructure; security of ports and airports, development of terminals; improving the speed and
efficiency of visa procedures; improving the safety of hiking trails, ski slopes and nature trails

The issue of health safety was the least discussed topic in the documents examined. A total of 14 ideas on this topic was
mentioned in the strategies, in 11 countries. These mentions were almost exclusively about food and the supply of
restaurants. In several cases, the importance of healthy, quality food and drink were emphasized by tourism service
providers, and in this connection, knowledge of the origin of food and the preference for local products, as well (Table 4).

Potable tap water has also become an important issue nowadays, therefore it is no wonder that some countries
emphasize that tap water is drinkable. The poor quality of drinking water poses a risk to the health of the local population
and visitors (authors” own translation from the Ministry of Tourism, 2017). It has been mentioned in several strategies that
quality labels and trademarks have recently acquired an important role in tourism, especially in hospitality, and several
countries have set the goal of developing them and establishing their system. ,,The ‘Gostilna Slovenija’ trademark:
Establishing culinary diplomacy and supporting the international visibility of Slovenian cuisine. Healthy food in the
hospitality sector and its promotion” (Ministry of Economic Development and Technology, 2017:33).

In some cases (e.g., Malta), curbing illegal catering activities has also been mentioned as a task to be addressed.

Table 4. The appearance of the dimensions of tourism safety in the tourism development strategies of the examined EU member states -
health safety Own research, 2022 based on Federal Ministry Republic of Austria Sustainability and Tourism (2019), Ministry of Tourism
(2017), The Government of The Republic of Croatia (2013), Ministry of Economic Affairs and Employment of Finland (2019), VisitBritain
(2013), Cross-Sectoral Coordination Centre (2012), Lithuania (2015), Ministry for Tourism (2015), Republica Portuguesa Economia and
Tourismo de Portugal (2017), Ministry of Economic Development and Technology (2017), NBTC Holland Marketing (2019)
Austria; Bulgaria; Croatia; Finland; Great Britain; Latvia; Lithuania; Malta; Portugal; Slovenia;

The Netherlands

quality food and drinks from the service providers involved in tourism; quality labels, trademarks;
knowledge of the origin of food, preference for local products;

curbing illegal catering activities; providing potable tap water;

Countries that mention it

Main topics, some
examples

Table 5. The appearance of the dimensions of tourism safety in the tourism development strategies of the examined EU member states —
orientation safety Own research, 2022 based on Ministry of Tourism (2017), The Government of The Republic of Croatia (2013),
Tourism Industry Advisors (2017), Palatkova et al. (2012), Ministry of Business and Growth (2015), Ministry of Economic Affairs and
Employment of Finland (2019), Deutscher Tourismusverband e.\” (2019), Hungarian Tourism Agency (2017), Ministry for Tourism
(2015), Ministry of Sport and Tourism (2015), Republica Portuguesa Economia and Tourismo de Portugal (2017), UNWTO (2007),
Ministerstvo dopravy Slovenskej Republicy (2013), NBTC Holland Marketing (2019)

. .. |Bulgaria; Croatia; Cyprus; Czech Republic; Denmark; Finland; Germany; Hungary; Malta;
Countrics thatmentiont Poland; Portugal; R ia; Slovakia; The Netherlands
Main topics, some multilingual signposts for attractions; improving the signposting of rural areas and attractions; development
examples of close-to-nature tourism (e.g. walking, cycling) signage; the need to introduce tourism information systems

The issue of orientation safety was mentioned by 14 countries (28 times in total), most of which point out that the
country did not pay enough attention to the placement of multilingual signposts in the past. This is typical of city centers,
around airports and close to attractions The countries mentioned the backwardness of rural areas in this field as a clear
shortcoming; the development of the signposting of roads and attractions was defined as a task for several countries in the
development plans. ,,Signage (wayfinding & informational), particularly in rural areas, should be of a traditional design,
with the use of neon being forbidden or strictly limited.” (Tourism Industry Advisors, 2017:630) (Table 5).

1721

111



Nikoletta KASZAS, Krisztina KELLER

In connection with the above problem, it is also necessary to improve the signposting of close-to-nature tourism (e.g.,
walking and cycling tourism) in order to ensure safe transport. The need to set up tourism information systems in several
countries was also mentioned. ,Improving the tourist information system in a destination (e.g., information desks,
interpretation of the area, tourist signage).” (The Government of The Republic of Croatia, 2013:38).

Only 10 countries dealt with a fairly wide area of consumer safety (23 mentions in total). Several Member States have
highlighted the quality problems caused by the gray and black economies, which make it impossible for regular service
providers to operate profitably and are a major source of guest complaints. Reducing these illegal activities and eliminating
unlicensed units is a goal for several countries in the near future. ,,A large number of bed and breakfast establishments is
not licensed, thereby creating a very significant black economy. This is undermining the profitability and reinvestment
capability of the legal operators.” (UNWTO, 2007:120). Quality standards and categorizations have emerged in many areas
of tourism, and strategies have also drawn attention to their accurate measurement and adherence (Table 6).

The responsible thinking of the tourism sector is reflected in the continuous improvement of quality and the
improvement of the safety and accessibility of tourism services. Safety must be taken into account throughout the chain of
services provided to customers, paying attention to the requirements prescribed by the Consumer Safety Act, complying
with the specified limits and directing operations on the basis of them. (authors’ own translation from Ministry of
Economic Affairs and Employment of Finland, 2019). In connection with the above, several countries have mentioned the
provision of adequate quality of service and, in this context, consumer protection in their strategies. In some cases (Malta,
Romania, Finland) we have read that the lack of education of tourism workforce can also be a problem in the quality of
services, so e.g., Malta plans to expect a minimum level of qualifications for those working in the industry.

Table 6. The appearance of the dimensions of tourism safety in the tourism development strategies of the examined EU member states -
consumer safety Own research, 2022 based on Ministry of Tourism (2017), Tourism Industry Advisors (2017), Palatkova et al. (2012),
Ministry of Economic Affairs and Employment of Finland (2019), The Government of The Republic of Croatia (2013), Ministry for Tourism
(2015), UNWTO (2007), Ministerstvo dopravy Slovenskej Republicy (2013), Ministry of Economic Development and Technology (2017)
Countries that mention it | Bulgaria; Croatia; Cyprus; Czech Republic; Finland; Malta; Poland; R ia; Slovakia; Slovenia
reducing the gray and black economy, eliminating unauthorized operations adherence to quality standards
and categorizations expect a minimum level of qualification for employees ensuring adequate service
quality, consumer protection

Main topics, some
examples

CONCLUSION

In the second half of the 2010s, the issue of security became an inevitably important consideration when making travel
decisions. On the one hand, there are statistically demonstrable winners and losers of the terrorist acts of recent years; on
the other hand, thanks to the rapid flow of information and online interactions between consumers (blogs, social media
posts, etc.), deficits related to various aspects of security are also revealed in a matter of seconds.

The relevant literature often studies isolated case studies for a certain event or for a country (Mawby et al., 2020;
Preko, 2020; Machado, 2011). This is the first attempt to explore the state of security and safety planning in tourism at
country-level in the European Union. The main goal of the present research was to determine the place of tourism safety
and security in the planning and development strategies of the countries of the European Union; and to explore the
assessment of the importance of safety and security at Member State level in the tourism sector. To this end, we
analyzed the tourism planning and strategic documents of 22 EU Member States. In our empirical research, we also
performed quantitative and qualitative content analysis. For the former, we examined the frequency of occurrence of the
term’s security, secure, insecurity, safety, safe, unsafe, risk, terrorism, stability, instability, conflict, threat, crisis / crises,
tension, and peace, while the aim of the qualitative study was to explore the manifestations of the dimensions of tourism
safety according to Michalké (2020) with a qualitative assessment. Thus, the main aspects of the qualitative study were
public safety, technical safety, health safety, orientation safety and consumer safety.

Based on the main research questions outlined at the beginning of our study, we found that for each Member State, all
the dimensions of tourism safety, including public safety, technical safety, health safety, orientation safety and consumer
safety, appear. At the same time, it can be considered a novel scientific result that, although in terms of the grouping of
tourism risks outlined by Roehl-Fesenmaier (1992), the focus of our study has been on destination as a risk; on the basis of
the examined strategic documents, we found that they tend to project the general economic and social security issues of the
country further into the tourism sector. The results of this were also confirmed by our qualitative study.

The qualitative analysis showed that countries primarily understand public safety as tourism security, including setting
targets for crime and terrorism, and drawing attention to various aspects of quality assurance. With regard to technical
safety, the development of digital communication and infrastructure investments were the main targets. We need to realize
that having them is now a basic need for tourists. Health safety has been the most relevant to food, through the introduction
of quality labels and marks and the promotion of local products. These ideas are pushing at open doors, as tourism trends
clearly show visitors” openness to local, authentic food and meals. In relation to making orientation and navigation safer, a
number of strategies have highlighted the goal of improving signage, whether in rural areas or close to attractions. While
many digital programs are helping you find your way around these days, they can’t replace the placement of signs and
directions. Thus, in order for the visitor to find the attraction or service provider, proper signposting is essential. Consumer
safety is an issue that can be interpreted in each of the above four dimensions, therefore strategies consider the reduction of
the gray and black economy as a key factor in addition to adequate service quality and consumer protection.
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The examined tourism development strategies were quite different in scope, content and depth. Regarding their scope,
we analysed documents from 40 up to 800 pages, the former focused more on strategic goals, while the latter even
contained specific action plans and also indicators and necessary financial resources. We have found similarities in the
structure of the documents. Almost every strategy started with a trend- and situation analysis, in which the impacts of the
current social, economic and ecological issues on tourism were demonstrated, and changing consumer behavior was
described. They then turned to the general economic and tourism endowments and potential of the country. Strategies
addressed the identification of target groups and the identification of competitors to varying degrees. The formulation of
strategy goals was of varying depth. In the field of security and insurance, all documents focused primarily on public
safety. Some only mentioned potentially unpleasant situations for tourists, while others described quite specific measures to
address or plan to address these situations. In many cases, the word ‘secure’ appeared on the subject of the financial
background needed to develop tourism, and in some cases on the subject of providing adequate human resources, which,
however, cannot be directly linked to the subject of tourism security.

As aresult, we have found that terms related to tourism safety appear modestly in strategies. The terms related to safety
and security (safety, secure, security, safe) appeared the most, mainly in the chapters describing the situation analysis and
tourism consumer trends. Words related to tourism safety were most often mentioned in the Bulgarian strategy (69 cases in
total), but these terms also appeared in large numbers in the Cypriot and Czech strategies (68-51 cases).

Based on Fareed et al. (2018) there is a direct positive relationship between safety and security and the success of
tourism destinations. The destinations and countries that were the focus of our investigation were almost without exception
well-prospered before the coronavirus epidemic, and all were considered safe. Since the documents, we analyzed were
prepared in the period before and for the duration of the pandemic, we can explore Fareed's statement in this context. Based
on the data of the European Statistical Office, Spain, Germany, Italy, Greece, and Austria performed best in terms of the
number of foreign visitors in 2019. During our empirical content analysis, we found that the strategic documents of
Bulgaria, Cyprus, Czech Republic, Lithuania, and Latvia dealt most often with a security aspect. Comparing the two
lists, we see that there is no match in the top five. However, our results do not extend to the fact that well -performing
countries are popular because of security aspects, neither cannot be said that they are safer because the examined terms
or topics are often mentioned in their strategies. We can assume that where this is mentioned more often, more attention
is paid to the topic, already at the level of planning, and thus presumably also in implementation and practice. The aim
of our study was therefore to show the importance and weight of this topic, which we succeeded in doing.

The study concludes with some management conclusions. Although increasing security and safety contributes to
improving the economic impact of tourism (Manrique-de-Lara-Penate et al., 2022), most of the currently valid planning
and strategy documents do not pay much attention to tourism safety and security, which is in most EU countries clearly in
its infancy. The documents focus on the general socio-economic security issues of the given country for the tourism sector.
In the planning of tourism and the formulation of strategic foundations, the interpretation of tourism safety, which currently
focuses almost exclusively on public safety and consumer safety, needs to be broadened. However, nowadays technical
safety (especially with regard to the development of digital communication, data security) or just making orientation and
navigation safer is essential for a traveler in 2020. The integration of technologies into tourism (e.g., GPS and POI-based
route planning, the emergence of virtual and augmented reality at tourist attractions) and their treatment as a safety issue
has, in our view, become an unavoidable planning issue. And the year 2020 has taught us that the fifth dimension of
tourism safety, that is health safety, can become a critical factor at any time, paralyzing the entire tourism sector.

In our view, it would be irresponsible at this time to declare any country safe today. No matter how much a state strives
at the legislative level to protect consumers, have adequate technical training, security of orientation and navigation, avoid
various health epidemics, or even fight terrorism, 100% protection cannot be established despite the highest level of
precautions. And this kind of uncertainty can only be alleviated if a country, destination or, where appropriate, a specific
attraction communicates its activities and measures related to the above, proving its readiness; and it is not refuted by the
media or the news, either. As we encounter a significant amount of false news in a crisis situation, constant contact with the
media can help with objective information. However, this already leads us to another area of tourism, the planning and
organization of PR activities. Due to the coronavirus epidemic, the safety of tourism is expected to be appreciated, but it
would be important that not only health safety was given priority in renewable strategies.

The limitation of the present research is that most of the examined strategic documents planned the main directions of
tourism in the Member States until 2020. Thus, when the present study is published, new development plans are being
prepared, which will no longer focus on the economic crisis of 2008-2009, but on the experience of the terrorist attacks in
the middle of the 2010s and the coronavirus epidemic in late 2019 and peaking in 2020.

During further research, it is worthwhile to study several dimensions of tourism safety and, in the case of individual
destinations, the relationship between real and perceived safety. Association research is likely to be suitable for this (cf.
Kovacs, 2013, 2019). Special attention should also be paid to the communication activities of each Member State, which,
although present in a negligible proportion in the present strategies, can be brought closer to the marketing communication
practice of tourism safety by examining other destination-specific publications and other digital content. Another
interesting aspect of a further study could be to explore whether Member States that have addressed the issue of tourism
safety at a strategic level (formulated as a goal in their strategies and communication) have indeed successfully returned to
the market. That is, on the one hand, were they able to reach the previous visitor number as prior to the coronavirus
epidemic; or on the other hand, have they really been more successful in creating tourism safety?
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Abstract

When a tourist destination goes into crisis, the news about the crisis immediately reaches visitors. However, in 2020 the coronavirus
pandemic affected not only one destination, but also resulted in a global crisis throughout the entire tourism sector since governmental
restrictions were introduced for the sake of worldwide security. As potential travellers were only able to plan their trips, mostly using
online platforms, crisis communication, awareness raising, or even reminder campaigns on the part of tourist destinations began to
gain in value. In 2021 the national regulations fundamentally affecting tourism determined what opportunities remained open or
were instead closed to national destination management organizations (DMOs). As these decisions became endowments and factors
that could not be influenced, we chose to focus our research on how the online communication of tourist destinations has changed
due to the pandemic. In the study, we review both the pre-crisis communication of national DMOs of the European Union and their
online activity during the coronavirus pandemic. Our goal is to explore the change between the two periods: the revealed differences
in communication between the first and second waves of the pandemic. We will also examine the possibilities for recovery and

formulate recommendations for a post-pandemic communication strategy.

Keywords

destination management, crisis communication, DMO, coronavirus

1 Introduction

Communication is an important aspect of effective and
efficient crisis management. The issue of crises and cri-
sis management appeared as early as 1999, in the work
of Lee and Harrald (1999), who noted that ensuring cri-
sis management, post-crisis recovery and organizational
continuity must be important competences for leaders in
both the public and private sectors. However, the real chal-
lenge is to identify crises in a timely manner and imple-
ment recovery strategies to mitigate and repair dam-
age (Darling et al., 1996). A crisis management strategy,
which should include a crisis communication plan, could
be a tool for this. Applying a pre-prepared crisis commu-
nication strategy can restrict the negative effects of the
public media both during the crisis and during the recov-
ery/settlement phase. The role of crisis communication
and marketing is to provide information to key stakehold-
ers; to help prevent the negative effects of the crisis from
escalating; and to support the destination in recovering

from the crisis by preserving the destination's image and
reputation. Managing and developing crisis communica-
tion and marketing strategies at the organizational level
are therefore also critical competences for tourism manag-
ers (Ritchie et al., 2004).

According to Henderson (1999), national tourism orga-
nizations are responsible for marketing countries (consid-
ering those countries as destinations), for visitor-related
research, and for product development, who should there-
fore also play an important role in the tourism crisis man-
agement process. The aim of our research was to explore
the changes in communication prior to and during the
coronavirus pandemic and point out any differences in the
first and second (possibly third) waves of the pandemic.

Previously published studies cover the Covid-19 related
crisis management of some EU member states. Uniquely,
however, the present analysis examines the actions taken
by all Member States and focuses on their communication.

Cite this article as: Kaszas, N., Keller, K. (2024) "Crisis Communication of National Destination Management Organizations before and during the
Coronavirus Pandemic”, Periodica Polytechnica Social and Management Sciences, 32(1), pp. 37-46. https://doi.org/10.3311/PPs0.20131

116



38 I Kaszas and Keller
Period. Polytech. Soc. Man. Sci., 32(1), pp. 37-46, 2024

The study reviews the number of visitors in the EU Member
States and the government restrictions taken to prevent
the spread of the coronavirus, which had a profound effect
on the tourism sector. The study focuses on the pre-crisis
online communication of national destination management
organizations, covering the official tourism websites oper-
ated by DMOs and the most popular social media inter-
faces (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter and TikTok).
In addition, the study analyses the appearances of the DMOs
on the online platforms during the coronavirus pandemic.

2 Literature review

2.1 Crises in tourism

The literature review focuses primarily on the emer-
gence of the crisis and crisis communication in tour-
ism, also covering the current trends in destination-level
communication.

A crisis in tourism can be seen as any unexpected
event that reduces tourists' confidence in the destination
concerned and disrupts the destination's ability to carry
out their activities as usual (Patrichi, 2013). Mazilu et al.
(2019) suggest that economic recession may be one of the
factors causing or contributing to the tourism crisis; fur-
thermore, currency instability, withdrawal of investment
funds, political events (such as elections, war, deteriora-
tion of international relations or terrorism), civil unrest,
increased crime and violence, and natural disasters are
also factors causing crisis. Although Mazilu and her
co-authors state that terrorism can cause the most damage
to tourism, the 2020-2021 period has shown that health-re-
lated crises such as the coronavirus pandemic can pose
even greater challenges as they occur globally and affect
tourism worldwide and not just some destinations.

2.2 Crises communication principles

"Crisis communication is the process in which news, mes-
sages, information are used to overcome a malfunction"
(Barlai and Kévago, 1996:p.16). In doing so, up-to-date
and realistic information is provided in connection with
the crisis and its remedy (Fenyvesi, 2005). Proper cri-
sis communication is an essential part of crisis manage-
ment, and a well-designed communication crisis plan can
reduce the damage caused. Prompt response and informa-
tion are good tools for alleviating a crisis (Ritchie, 2004).
According to Ritchie (2004), communication is an import-
ant aspect of effective and efficient crisis management,
therefore accurate information about the crisis should be
provided to those affected as soon as possible during the

crisis (Mazilu et al., 2019). Open communication is key
(Yeh, 2021), but it is also essential to bring together the
tourism providers of the destination (Birkner et al., 2018).
Crisis management and crisis communication will play a
key role in tourist destinations, if any dimension of secu-
rity is in doubt (Kiss and Michalkoé, 2020).

Crisis communication has a prominent role in three
main relationship systems: between emergency pro-
fessionals and tourism entrepreneurs; between tour-
ism actors; and between the destination and tourists.
It is difficult for a tourist destination to follow high vol-
ume of news, on which its response to the crisis depends.
The most important communication task after the crisis
is to clarify misinformation and restore previous trust in
the destination. Physical recovery is always easier than
repairing image damage (Mair et al., 2016). When a tour-
ist destination is in crisis, the news of the crisis reaches
visitors immediately (Sénmez et al., 1999), and many tour-
ists identify the problem with the entire country even if
the crisis threatens only a particular region (Tarlow, 2019).

Mazilu et al. (2019) examined three factors in cri-
sis communication in the pre-crisis, during-crisis, and
post-crisis periods: communication strategy, promotion,
and security systems.

The pre-crisis phase is basically a preparation in a calm
environment, as it cannot be known what kind of crisis
may befall us. In the during-crisis phase the crisis must be
responded to immediately as the image of the destination
can still be shaped in the first 24 hours; however, in the case
of an inappropriate reaction, this can deteriorate a lot. At this
stage, the communication strategy and the relationship with
the media are of paramount importance. In the post-cri-
sis period, the main goal of the destination is to regain the
sense of security and confidence of tourists. According to
Gurtner (2007), many destinations are not ready to deal
with a tourism crisis. The example of Bali shows that, after
the crisis, it is a difficult task to improve the country's image
internationally in the short term, therefore special atten-
tion must be paid to domestic tourism and travellers from
nearby countries. The evolution of the image of a destina-
tion during and after a crisis is a key issue. According to
Pennington-Gray and Pizam (2011), a crisis at a destination
surely has a negative impact on its image. Tourism destina-
tion management organizations should therefore pay spe-
cial attention to protecting the image of the destination area.
The crisis may therefore have a fundamental impact on
travellers' perceptions of their destination and their choice
of destination (Cartier and Taylor, 2020).
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As has been stated by Volo (2008), crisis communica-
tion is determined by several factors: what needs to be
communicated (good or bad news), in what tone (optimis-
tic, pessimistic), and the context within which we com-
municate. The message itself is determined by the nature,
magnitude, and consequences of the risk, which are the
measures of effective avoidance and response. If tour-
ists have this information, it is usually easier for them to
decide whether the risk of travelling to the destination
exceeds their own risk tolerance.

Tourism destination management organizations play
a leading role during and after a crisis, helping the local
tourism industry to respond to and recover from the sit-
uation (Cartier and Taylor, 2020). Villacé-Molinero et al.
(2021) explain that pre-travel communication and risk
assessment are particularly important to maintain-
ing trust. Research shows that different media reports
play a crucial role in risk perception and travel decision
(Neuburger and Egger, 2021). In the case of a pandemic,
travel decision-making is best influenced by local govern-
ments and destination management organizations. These
organizations bear the highest level of trust in securi-
ty-related communication. Hence, DMOs should provide
information on risk mitigation measures applied in the
destination area to restore people's confidence in travel
(Villacé-Molinero et al., 2021).

Social media has proven its worth in many areas, not
only playing a prominent role in the world's most popu-
lar tourism campaigns today, but also as an effective tool
in times of crisis. In the digital world, people demand
hyper-transparency, and dialogue is as important as
the message itself. However, according to Destinations
International (2014), surprisingly few target areas have
included social media in their strategic communication
framework. DMOs need to incorporate social media into
their crisis management plans. Silence, or avoiding inter-
action is no longer likely to be a successful strategy, and it
is impossible to gain the trust of potential visitors without
this two-way communication.

3 Research questions and methodology
Even before the current coronavirus pandemic, tourism
had experienced many crises, of which some concerned
health. Volo (2008) analysed the effects of bird fiu on tour-
ism by examining the websites of tourism organizations:
* Is there a link on the homepage to a summary of
tourist safety and emergency information?
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+ Is there a page or a subpage on the website dedicated
to bird flu (such as "travel tips")?

* Does the website provide emergency numbers, such
as medical numbers?

Almost all tourists know and use the internet to gather
information, but most do not use it as a risk manage-
ment tool. This is especially true when significant effort
is required to obtain the information or the probability of
finding the required information is low (Volo, 2008). As a
result of the above, communication on the emergence and
reduction of risks should be based not only on websites but
also on social media interfaces.

In our empirical research, we examined the crisis com-
munication of the European Union Member States (Fig. 1)
on online platforms before the onset of the coronavirus
pandemic and during the pandemic crisis. Our aim was
to point out the possible differences in the first, second
and possibly third waves of the pandemic as well as to
examine the potential for recovery and make proposals for
post-pandemic communication strategies.

Visible effects of the coronavirus
epidemic

« change in number of visitors
* government restrictions

—[ DMO website - before the crisis

« strategic issues
« tourism safety content
« frequency, type, topic of news shared

JETET

—[ DMO website - during crisis

* Covid news

« frequency of Covidl9 news shared

* summer season

* organizations involved in communication

—[ DMO social media before the crisis

« tourism safety content
« frequency, type, topic of posts shared

JLT

—[ DMO social media during crisis

« frequency, type, topic of Covid19 news shared
« reactions to Covid19 news

Fig. 1 The main issues examined in the study
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Our study aims to verify the following research

assumptions:

1. As the topic of tourism security has become more
and more important in recent years, this theme would
appear on the destination websites of all EU Member
States even before the coronavirus pandemic, with a
special focus on the public safety of tourists.

2. Destination websites have focused primarily on
sharing textual and graphical content before and
during the pandemic. The use of embedded videos,
games, polls, or questions on the websites has not
been typical.

3. The issue of tourism security also appeared in the
social media platforms, and during the coronavirus
pandemic the content, shared on these interfaces,
played an important role in crisis communication.

4. Destinations rely heavily on word-of-mouth mes-
sages in their online communications, therefore they
actively involved famous spokespersons, ambas-
sadors, and influencers before the pandemic; and
a dedicated contact person was provided for commu-
nication during the coronavirus pandemic.

The research examined the English-language websites
of the official national DMOs in the Member States plus,
where available, their posts on the following social media
platforms: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok and
Twitter. The research was carried out in March 2021 with
the involvement of tourism and hospitality students of the
Corvinus University of Budapest.

4 Results

4.1 The evolution of visitor numbers in the mirror of
the coronavirus pandemic

The visitor numbers of the Member States between 2010-
2019 showed a stable increase without exception, and tour-
ism was on a growth trajectory across Europe. However,
the appearance of coronavirus had a serious nega-
tive impact on almost all European countries. Latvia is
an exception, where the 2020 numbers have exceeded the
2019 values. The biggest loss was experienced in Cyprus,
where tourist numbers in 2020 fell to 22% of the figure for
2019. This is followed by Greece (27%) and Spain (31%).
For these destinations, the period from March to October
can be considered a high season, therefore it is not surpris-
ing that the pandemic, which exploded in the beginning of
2020, affected this area most severely, since they did not
even receive guests in the pre-season, and domestic travel
was banned. In addition to the listed countries, the number

of tourists in France, Slovakia, Portugal, the Netherlands,
Croatia, Romania, and Hungary decreased by more than
50% compared to 2019 (Table 1).

Besides Latvia, the decrease in visitors to Italy (89% of
the 2019 figure), Denmark (79%) and Austria (74%) was
the most moderate. This may be due to the fact that these
European countries had advanced the mitigation of the
epidemiological situation experienced during the summer
and thus service providers could receive guests. These few
months generated significant revenues, though the data
remained below the projected 2020 values.

We analysed the number of domestic and foreign vis-
itors together in our study. At the same time, we investi-
gated the above distribution. Although, of course, domestic
tourism decreased significantly in 2020, it is clearly stated
that the decisive cause of the decline was the reduction of
the number of foreign visitors for all countries. The vis-
itors in 2020 were mostly domestic travellers, who were
able to travel domestically despite the coronavirus pan-
demic, and in the summer season they were able to seize
the opportunities afforded by the lifting of restrictions.

4.2 Measures taken to prevent the spread of the
coronavirus pandemic

Without exception, each Member State introduced restric-
tions that significantly affected tourism. Since the emer-
gence of the crisis, we can talk about a succession of
waves, in response to which the measures introduced
during the first wave (March 2020) were drastic. In most
countries, after the summer seasonal alleviation, the sec-
ond wave started from the autumn of 2020, which turned
into the third wave at the beginning of 2021. Government
restrictions that were imposed to prevent the spread of the

Table 1 Change in the number of visitors in 2020 compared to 2019 data

Coutry chauie; ggxlngpared G chanfz ggllngpared
Cyprus 22% ;:;?ﬂic 55%
Greece 27% Poland 55%
Spain 31% Lithuania 57%
France 36% Slovenia 58%
Slovakia 37% Finland 62%
Portugal 39% Germany 62%
Netherlands 41% Sweden 64%
Croatia 45% Austria 74%
Romania 48% Denmark 79%
Hungary 48% Italy 89%
Estonia 53% Latvia 101%

Source: Eurostat (2021)
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coronavirus pandemic therefore also occurred in two or
three waves. In our study, tourism is examined primarily
in respect of restrictive measures concerning demand.

On 18 May 2020, the UNWTO (2020) examining
217 destinations identified four major categories of travel
restrictions:

1. full or partial limit (85% of destinations);

2. suspension of flights (5%);

3. destination-specific travel restrictions (5%)

4. and various additional measures (5%), such as a

quarantine or 14-day isolation, visa measures or
medical certificate upon arrival.

In our research, we summarised the most commonly
occurring tourism measures taken by countries at the time
of the three waves of the pandemic. Restrictions most
affecting tourism were the following:

« Entry restrictions: in all three waves of the pan-
demic, countries used entry restrictions (e.g. com-
pulsory PCR-test to entry, quarantine obligation
imposed on an infestation classification by country).
This measure was the most popular: in the first wave
20, in the second 18 and in the third 21 countries
applied this option.

« Outgoing travel restrictions: travel abroad was for-
bidden or not recommended in 10-11 countries,
which explains the decrease of the visitor number in
the European countries.

* Curfew or restriction were applied in 14 countries
during the first wave, and then in 13 in the second
wave. 16 countries applied them in the third wave.
Restrictions primarily allowed people to go to work
and shopping, however one-day excursions were
banned in these countries.

* Compulsory mask wearing: In the spring of 2020
16 countries ordered people to wear a mask in
enclosed spaces, but during the second and third
wave 21 and 19 countries made it compulsory.

« Limiting the number of people in a place: gather-
ings and mass events at the time of the first wave
were banned in 15 countries or a concrete maximum
number of participants was set. In the second wave,
22 countries used this option and 18 in the third wave.

* Closure of restaurants: all forms of tourism were
deeply affected by the closure of restaurants or
restrictions to their operation (limited activity or
opening hours). In 13 countries, restaurants totally
closed during the first wave, in the second and third
waves only 3 countries used this option.
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» Restricted opening hours of restaurants: it was com-
mon to restrict the opening hours of food outlets in
the first wave, and in the second and third waves 19
and 21 countries applied this method.

+ Prohibition of events: tourism was adversely affected
by the prohibition on organizing events. In the first
wave 18 countries did this, then 14 countries prohib-
ited all sports, leisure, and family events in the sec-
ond and third waves.

* Closure of accommodation: the pandemic caused
serious problems to accommodation in the EU
Member States. Half of the Member States decided
to fully close accommodation or made it available
only for business travellers.

* Closure of entertainment venues: like the catering
and accommodation sector, entertainment venues
and cultural institutions were also closed. In the first
wave this happened only in 10 countries, then in the
second and third waves 17 and 19 countries decided
to prevent the spread of the pandemic by insisting on
social distancing in such places.

4.3 Online communication of national DMOs before
the pandemic

In our previous research (Keller and Toth-Kaszas, 2021),
we investigated the tourism development strategies of the
EU Member States and accounted for the various tour-
ism security measures in the current tourism development
strategies. We stated that many countries had a valid strat-
egy for 2019 or 2020. In this study, we have checked for
the existence of current strategies available in English, and
have found that only 9 countries have put together such a
strategic document since then. A special marketing com-
munication strategy was found in 7 EU countries.

Seven national DMO websites (Bulgaria, Denmark,
Ireland, Luxembourg, Hungary, Malta, Germany) do not
contain any tourism security entries that deal with pub-
lic security, health safety, consumption safety, technical
security, or navigational security issues. In countries that
have published tourism security content on their website,
primarily the navigation-related issues have been pro-
moted, most often in France, Cyprus, and Latvia.

The involvement of famous spokespersons, ambassa-
dors, and influencers in a country's national marketing
communication was found in only 3 countries (Estonia,
Portugal, Slovenia). There are 14 countries with a media
contact person, who also provides adequate and authentic
information during crises, while 9 DMOs marked contacts
with travel agencies.



42 | Kaszas and Keller
Period. Polytech. Soc. Man. Sci., 32(1), pp. 37-46, 2024

Since a significant part of DMO's websites is constructed
in a blog-based or static way, the permanent content, fre-
quency, type, and theme of their content prior to the emer-
gence of the coronavirus pandemic cannot be clearly deter-
mined. Another problem was caused by the fact that a few
websites did not include the date of preparation of the con-
tent. Most news shared on websites are displayed in a text
and/or pictorial form. From a communication perspective,
the combination of these two content types is the simplest
and most appropriate, as the message can be indicated by
the text, the brand name (in our case the name of the desti-
nation) can be shown and written, while the image contrib-
utes to the creation of the required mood and reinforces the
message with implicit communication. Videos appear rarely
on the websites (we can find videos on the Bulgarian, Greek,
Dutch, Croatian, Italian, and Slovenian sites). Games, votes,
or question type entries on websites are not typical (except
for Bulgaria and Slovenia, where 1-1 such entry is avail-
able). This is probably because the national DMOs on the
one hand do not consider websites as an appropriate two-
way communication channel, therefore they cannot/are not
planning to develop consumer interaction through the web-
site as social media interfaces provide a simpler and more
popular terrain for this kind of communication. On the other
hand, since our study covered web pages in English, we can
assume that updating content and tracking the visitors to the
website is seen as of lower priority. As for the content of the
shared news, attractions are the most common, closely fol-
lowed by the promotion of events.

To create bidirectional communication, social media
offers the best interface today. The presence and activity
of the different European Union Member States are quite
heterogeneous on social media.

It can be concluded that most national DMOs are pres-
ent on four different platforms: Facebook, Instagram,
YouTube, and Twitter (Table 2). TikTok is getting more
popular nowadays, however, it is less applied and even less
employed by DMOs, so much so that no one used it daily.

Content relating to tourism security and safety of
travel was limited in the social media platforms of DMOs
prior to the coronavirus pandemic. Typically, the number
of entries per country was from 0 to 10, which dealt with
public security, health safety, consumption security, tech-
nical safety, or navigation security issues. In addition to
these posts, it can be concluded that they were not explic-
itly intended for tourists, but for residents. However,
these themed entries can also provide useful information
for foreigners.

Content dealing with tourism security (at least 3 entries
in the period under review) appeared mostly on the follow-
ing platforms:

* Facebook in Austria, Belgium, France, Lithuania,

Luxembourg, Spain and Slovenia.
« Instagram in Austria, Czech Republic, Denmark,
Estonia, Finland and Latvia.
* YouTube in Cyprus, Finland, France, Latvia and Italy.
« Twitter in Finland, France, Italy and Spain.

Table 2 Daily used social media platforms and typical post types, topics

Typical post types

Topic types

Plat-form Daily use of the platform
18 DMOs: Austria, Bulgaria, Cyprus, Estonia, Finland, France, Greece,
Facebook Netherlands, Croatia, Ireland, Hungary, Malta, Germany, Italy, Spain,
Sweden, Slovakia, Slovenia
Instagram 11 DMOs: Cyprus, Denmark, Estonia, Finland, France, Croatia, Hungary,
& Portugal, Spain, Sweden, Slovenia

You Tube 1 DMO: Italy
Tik Tok -

18 DMOs: Austria, Belgium, Cyprus, Czech Republic, Denmark, Estonia,
Twitter Finland, France, Greece, Ireland, Lithuania, Luxembourg, Hungary, Great

Britain, Germany, Italy, Portugal, Spain

photos: 26 DMOs
videos: 14 DMOs
texts: 3 DMOs
polls: 3 DMOs
plays: 1 DMO
photos: 26 DMOs
videos: 7 DMOs
polls: 3 DMOs
texts: 1 DMO
plays: 1 DMO

videos: 19 DMOs

videos: 2 DMOs

photos: 23 DMOs

videos: 11 DMOs
texts: 11 DMOs
polls: 1 DMO

Attraction: 65%
Programme: 30%
Guest opinion: 5%

Attraction: 69%
Programme: 11%
Developments: 5%
Guest opinion: 15%

Attraction: 65%
Programme: 15%
Developments: 10%
Guest opinion: 10%

Attraction: 66%
Guest opinion: 34%

Attraction: 45%
Programme: 34%
Developments: 13%
Guest opinion: 8%

Source: own research, 2022
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As for the topics of the shared content on social
media, Denmark, Germany and Latvia typically share
the entries, thoughts and feelings of their former guests.
Czech Republic, Estonia, and Romania present various
attractions of the country and the "top list" places through
images and short descriptions. Ireland and Slovakia reg-
ularly published a question type entry ("Who would you
bring with you here?", "What is your favourite place?").
The Netherlands points out that the best way to discover
the country is by bicycle and that this activity also has its
own etiquette. Italy shares contents on the use of ski lifts
and public transport.

Regarding the topics of posts published on social
media surfaces of DMOs, we can conclude that most of
the shares are about the attractions of the destination, fol-
lowed by events.

In most cases, positive guest opinions appear in social
media, but they less often report about any development.
In the context of the topic of various platforms and posts,
Twitter appears to be where the theme of posts is more
diverse, along with attractions and videos of events, which
are also common.

4.4 Online communication of national DMOs during
the pandemic
The coronavirus pandemic, which reached Europe in early
2020 somewhat restructured the news on the DMO's web-
sites. The main task of national DMOs is to develop and
protect the image of a given country: this mode of com-
munication therefore played a crucial role during the pan-
demic in that the destination aimed above all to retain its
safe image. Honest communication is fundamental to all
crisis situations, but "admitting" that the region is cur-
rently unsafe and not suitable for receiving visitors, can
awaken serious doubts in potential travellers about when
it will be safe again or whether it will ever be safe at all.
Despite these doubts, the Dutch, Luxembourgish, Italian
and Slovakian national DMOs published content on
their websites, where they explained that it was not safe
to travel to the destination. This type of communication
was primarily available prior to the 2020 summer period,
when the virus itself was unknown and there were no
prospects of treatment of the disease or effective preven-
tion. 15 countries also created a separate menu item on the
official tourist website for summarising and sharing news
related to coronavirus.

During the period from March 2020 to February 2021,
Bulgaria, Cyprus, Estonia, Finland, and Germany did not
share any news about coronavirus at all on the official
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tourist websites (or we were unable to identify when the
news was created, because of the absence of post-date).
The frequency of sharing virus-news on the official tour-
ism website varied, a statistic which clearly outlines the
various waves of the pandemic. Most entries were made
on the websites of the DMOs in March-April 2020, and the
volume remained almost unchanged until the start of the
summer period. In the high season we heard less about the
virus, and the news was mostly about opening and upcom-
ing opportunities. In October 2020, however, the second
wave of the pandemic gathered momentum, so the sharing
of related news was also more common until November.
However, since the virus was no longer novel and restric-
tions were introduced by the Member States and previ-
ous restrictions were re-applied, virus-related news was
not published as frequently as in the spring. Following the
re-emergence at the end of 2020 and at the beginning of
2021, the third wave was appeared in February 2021, thus
there was a rising trend in the appearance of coronavirus,
restrictions, travel conditions and vaccine content.

The most intense communication was developed by
Austria and Belgium, each of whom published 60 coro-
navirus related news items on their websites during the
12-month period analysed. Croatia shared such news
31 times, while Slovenia did so 19 times.

At the time of the coronavirus pandemic, the involve-
ment of celebrities did not jump compared to the pre-crisis
period. In fact, Hungary was the only country to involve
a famous man, Pal Gy6rfly (spokesperson of the National
Ambulance Service) in the generation of pandemic content.

The appearance of the coronavirus pandemic also had
a significant impact on the social media communication of
the national DMOs. The number of posts specifically related
to COVID-19 was remarkable, the 28 Member States pub-
lished a total of 483 entries across the five examined social
media platforms in March 2020, and a further 473 entries
were published in April. Thereafter, the novelty of the pan-
demic was reduced, and many restrictions were released;
consequently, the total number of posts reduced to between
70-95 during the summer months. With the appearance of
the second wave of the pandemic, the number of posts rose
again (a total of 115-165 posts were seen between October
and January), but the volume of this time was much lower
than in the spring of 2020. DMOs mostly used Facebook
to share this news (11 DMOs), but some organizations pre-
ferred Twitter (7) and Instagram (5) as platforms.

National DMOs used social media platforms to differ-
ent degrees during the reviewed period of the coronavirus
pandemic (March 2020 — February 2021): an average of
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82 coronavirus related posts were available on the national
DMO's Facebook, Instagram, YouTube, TikTok and
Twitter surfaces. Belgium stands out from the list, whose
DMO published Covid-19 content on the five largest social
media platforms 799 times. Meanwhile, Slovenian (330),
Austrian (221), Cyprian (134) and Spanish (92) DMOs dis-
tributed content to a higher degree than the EU average.
The topics of posts can mostly be described as virus-related
summaries, restrictions, deadlock news, secure travel,
virtual visits, and tours, next to the #stayhome, #staysafe
entries. The Slovenian DMO's witty manner urged his fol-
lowers to make DIY masks and Latvia pointed out that
the size of the country and spatial dispersal of the major
attractions simplify personal aloofness. In the examined
12 months, Lithuania and Ireland published news about
Covid-19 less than five times on social media.

National DMOs also tried to communicate with their
followers despite the appearance of the coronavirus pan-
demic, conducting various reminder and retrieval cam-
paigns. The photo-sharing platform Instagram became
an excellent basis for this (11 DMOs preferred reminder
types of campaigns), as well as Facebook used by 5 DMOs
and Twitter used by 5 DMOs. Most of the retrieval entries
appeared in the form of a picture in social media, but many
videos were shared as well. On Facebook, a few DMOs
challenged their followers in a game (for example, in
Croatia with "where was the picture taken" types of posts)
and two DMOs used online polls on Twitter.

In the summer of 2020 tourism was relieved, so
"restart"-themed content also appeared in social media.
After the active summer months, there was a decline, but
at the beginning of 2021 with the appearance of vaccines
a new optimism emerged, thereby increasing the number
of recovery entries.

Regarding the type of posts, DMOs primarily shared
photo images, but the video, mood-industrious content
was shared on YouTube, Facebook, Instagram and Twitter.
Text content appeared primarily on Twitter, such as:

« Lithuania: #bucketlistlithuania campaign, in which
the country's most exciting, "need to see" attractions
were collected.

« Luxembourg: tried to start and boost domestic tour-
ism with EUR 50 vouchers, which news was actively
posted.

¢ Malta: compliance stickers were given to restau-
rants, hotels, beaches, clubs, and other catering
units, which complied with social distancing and
personal hygiene rules, thereby reducing the possi-
bility of infection of Covid-19.

S Discussion

By examining the communication activity of the national
DMOs of the European Union, it can be concluded that
official websites cannot be considered important. Before
the coronavirus pandemic, static content and blog posts
were found on webpages, which were mostly built around
regions, attractions, events, and programmes. A few
websites dealt with different aspects of tourism security
including only basic security information (for example,
emergency numbers, route planners and protocols in case
of being robbed). With the appearance of the pandemic,
there was no structural change on several DMOs' web-
sites. In many cases, a pop-up window informed the visi-
tor that there were restrictions or prohibitions because of
the COVID-19 and then directed the visitors to another
website. Other organizations created submenus within
the website, where the news collection was readable. The
websites were primarily used to provide information, but
they were not suitable for bi-directional communication
and the preservation of the image.

Among the social media platforms of the national
DMOs, Facebook, Instagram and Twitter are preferred.
Almost every organization has a YouTube channel, but on
these surfaces, they rarely post, and most of them con-
tain a native text. For now, TikTok appears to be avoid-
able for DMOs. Before the coronavirus pandemic, content
about tourism security was limited on the social media
of the DMOs. Typically, the number of posts per coun-
try are between 0 and 10. Like the websites, social media
posts also focused on attractions and programmes, but the
images are dominated by the form of message transfer,
which are more suitable to improve the mood and to raise
the demand than text posts.

Although several programmes had to be deleted because
of the coronavirus pandemic, the Danish DMO showed that
these difficult situations about safety could be overcome
with creativity. The GoVisitDenmark official Facebook site
shows the visit of children to Santa Claus, which is differ-
ent from the usual meeting, yet it gives the opportunity to
create a festive mood. Although many DMOs organized
virtual walks to show the sights of their countries, the
Danish example is considered a good example, which not
only invited people to online tours but also asked the opin-
ion of the platform followers about the attractions. This can
be considered as a demand assessment of which sites are
the most interesting (according to the needs, these attrac-
tions were virtually presented during Covid-19).

On the social media platforms of the Czech DMO
(Instagram, Facebook, Twitter), even at the beginning of
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the coronavirus pandemic, it was highlighted that tour-
ists should not cancel their trips to the Czech Republic,
but they should only postpone them to help tourist pro-
viders. They communicated this in all social media plat-
forms, and also recommended their virtual tours and other
online content. The Czech social media was considered to
be exceptionally optimistic in 2021. In their view, in 2023
we can travel without restrictions. This type of motivating
posts has started to be shared in the third quarter of 2020
on the main communication channels.

Meanwhile, the specialty of Spain's communication was
that there was a strong campaign on the YouTube chan-
nel, where the DMO published more than 100 videos in
3 months, mostly about their attractions or food special-
ties. The "Spain Will Wait" videos were available not only
in Spanish but in at least 4 different languages. Short films
reached tens of thousands of people on average, but there
were Covid-19-themed videos that were viewed by over a
million people on the YouTube channel. Later (going into
the summer), teaser videos were posted to lure visitors
back. In addition, from the point of view of the corona-
virus pandemic, the country's Instagram platform should
be highlighted, where the rules of a safe journey were
displayed in a separate menu, which was continuously
updated and supplemented by newer information on the
social network site. It is also noteworthy that the locations
and their security rules visited by tourists and locals were
highlighted (for example, accommodation, beach, restau-
rant). The DMO also started a new series of posts, in which
a colour was posted every week, and then in the following
seven days they showed where this colour could be found,
which architectural attractions used it and what it meant.

For their part, the Italian DMO developed a unified
campaign, the primary purpose of which was to pres-
ent the less-known small settlements in Italy. Supporting
posts were highlighted with #italianvillages (for months).
In addition, the organization created a permanent
hashtag (#) system that has always changed according to
the coronavirus pandemic regulations (in summer: #trav-
eltoltaly, currently: # Treasureltaly and # Ilikeltaly).

6 Conclusion
As a conclusion, we will explore the validity of our initial
assumptions, based on our empirical research results:

1. Not all EU Member States communicated tourism
safety related messages on their destination web-
sites. On those countries' websites where such con-
tent was available, navigation safety-related issues
were the main topic, not public safety.
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2. Regardless of the pandemic, destinations published
primarily textual and pictorial content on their des-
tination websites, and, with a few exceptions, rarely
seized the possibilities of using videos, games, poll-
ing, or question-type posts.

3. As in the case of websites, the publication of tourism
safety-related content on social media platforms, oper-
ated by national DMOs of the EU Member States, was
not typical either prior to the coronavirus. However,
there were still quite heterogeneous activities on social
media during the pandemic. An average of 82 coronavi-
rus-related pieces of content appeared on the Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, and Twitter pages of the
national DMOs between March 2020 and February
2021. Belgium was outstanding from the list, whose
DMO published Covid-19-related content on the five
largest social media platforms altogether 799 times.

4. Contrary to our initial assumption, only three EU
Member States involved ambassadors and influenc-
ers in their online communication, while a media
contact person was appointed in 14 countries during
the pandemic.

The date of the appearance of the coronavirus pan-
demic can be clearly identified in social media. The num-
ber of posts related to the pandemic was outstanding in the
first months of the crisis. During this period DMOs tried
to maintain the consumer relationship and their destina-
tion's image, publishing reminders, remembering posts,
questions, and games. However, in terms of the number of
posts, DMOs did not perform well. According to the liter-
ature, it is also important to contact consumers in a crisis
so that competitors cannot lure away the visitors. However,
the pandemic affected the totality of tourism, meaning that
DMOs were not forced to develop customer relationships.
It should be noted, however, that in the case of other types
of crisis, this is not an adequate attitude. From May 2020,
there was subdued activity, partly attributable to the hectic
tourism of the summer. (It was possible to travel to some
places, less so to others.) During this period, the number of
posts about Covid-19 significantly decreased until October,
and as regards the topic and content of posts, DMOs
returned to their pre-pandemic habits. Although the second
wave closed the journeys again, the virus and even the vac-
cine-related posts appeared in social media, and there was
no dominant effect of novelty. DMO social media activity
remained moderate, but we have introduced some good
practices for the development of the post-pandemic com-
munication strategy in Section 5.
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The aim of the study is to evaluate the process of crisis communication of 4-star
business hotels during the coronavirus epidemic and to compare their communi-
cation during the first and second waves of the epidemic. As part of the qualitative
research, 15 in-depth interviews were conducted with the employees responsible for
crisis communication within the surveyed hotels. The research is based on Fall and
Massey’s (2005) three-step crisis communication model, examining the stages of
preparation, response and recovery.

The result of the empirical research shows that, although the strategic management
of the hotels was not prepared for an upcoming crisis, they managed to develop a
crisis communication plan based on their previous protocols, force majeure con-
tracts and newly acquired knowledge that they could successfully apply during the
covID-19 crisis. The authors of the study were the first to research the crisis commu-
nication of Hungarian business hotels during the first two waves of the coronavirus
epidemic. The conclusion of the study is that change was needed in the marketing
communication strategy after the first wave, as travellers wanted to see messages
with a more positive tone. This change proved to be successful; it is worthwhile to
continue external communication through several channels and it is not enough to
use only a Facebook page.
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gic management was not prepared for an upcoming

The relevance of the topic of the present study is in-
disputable. Since the appearance of covip-19, it has
sickened more than 695 million people and claimed
more than 6.9 million lives worldwide up to the be-
ginning of August 2021 (Worldometer, 2023). Strate-

crisis, which was predicted by Gricar et al. (2022) ex-
-ante. The economic and social effects of the epidemic
were very diverse (cf. Kovics, 2020). The tourism sec-
tor was especially heavily affected by the epidemic, as
travel restrictions and social isolation led to layofts in
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many cases (Nicola et al., 2020; Song et al., 2021). The
pandemic appeared as a new source of risk for compa-
nies, sometimes with serious business consequences
(Juhdsz & Szabé, 2021).

According to data from the World Travel and To-
urism Council (WTTc), the pandemic threatened 174
million tourism jobs globally in 2020, and a further
62 million in 2021 (World Travel & Tourism Council,
2021).

Based on data from the Hungarian Central Sta-
tistical Office, 13 million guest nights were registered
in Hungarian commercial accommodation in 2020,
which represented a 58 percent drop compared to the
previous year. Domestic guests spent 39 percent fewer
guest nights (9.6 million), while the number of guest
nights spent by foreign guests decreased by 77 percent
(3.7 million). Commercial accommodation realized a
gross revenue of HUF 228 billion, which was 59 per-
cent less than the previous year (Kozponti Statisztikai
Hivatal, 2021). Overall, it can be stated that Hungary’s
tourism is still characterized by a very strong spatial
and temporal concentration. The main destinations
for both domestic and foreign tourists are Budapest
(Mid-Danube region) and the Lake Balaton area
(Csap6 & Lérincz, 2020).

Two key research gaps can be identified. First,
internal crisis communication as an underexamined
area. Existing studies have focused on the discourse
about the epidemic in traditional mass media (Chen
et al, 2022), but internal crisis communication is
one of the less studied areas in tourism management
(Combe & Carrington, 2015; Liu-Lastres, 2022). The
studies that have been published mainly cover three
aspects of internal crisis communication: how it
affects tourism employees’ resilience and turnover
intentions (Liu-Lastres et al., 2023); how it changes
employer-employee relationships, employee satis-
faction and commitment (Liu-Lastres et al., 2024);
and how it affects internal reputation and employees’
behaviour (Ndone, 2023). To the best of the authors’
knowledge no study has dealt with responsibilities
regarding the crisis communication process. Secon-
dly, business hotels were chosen as the subject of the
research, which were allowed to remain open during
COVID-19, accommodating only business travellers.

TourisM CRisis COMMUNICATION ...

Because of their significance during the pandemic,
studies on business hotels are essential.

The focus of our research is crisis communication
during the coronavirus epidemic in Hungarian 4-star
business hotels. The aim of the empirical research is
to evaluate the crisis communication process of hotels
during the first (March 11, 2020 - June 18, 2020) and
second (November 4, 2020 — March 31, 2021) waves of
the epidemic, as well as to identify differences betwe-
en the two waves in communication. In the study, the
purpose and process of crisis communication are re-
viewed and then the different crisis communication
models, including the three-step model created by
Fall and Massey (2005), which is the basis of the em-
pirical research, are presented.

After explaining the methodology used to answer
the research questions and the aspects of sample se-
lection, the results of in-depth interviews conducted
with the employees responsible for crisis communi-
cation of the examined hotels are presented, highligh-
ting the stages of preparation, response and recovery.
The research questions were answered using in-depth
expert interviews. The entire population includes
Hungarian 4-star business hotels.

Understanding the crisis communication of ho-
tels during a pandemic helps to manage future he-
alth crises. The results of the study contribute to the
conceptualization of crisis communication, while
recommendations have been made for professionals
to develop crisis communication strategies.

TheTheory of Crisis Communication

In the case of public organizations and for-profit en-
terprises, it is also important to have a crisis commu-
nication plan that helps mitigate risks that threaten
the brand or the health and life of consumers.

The Purpose of Crisis Communication

The primary goal of crisis communication is to influ-
ence the stakeholders’ image of the company in such
a way that it maintains the current positive image or
restores the image that has deteriorated over time in
people’s minds (Triantafillidou & Yannas, 2020). Bu-
sinesses, therefore, try to shift the image formed of

them in a positive direction during periods of crisis by
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continuously informing, persuading or even motiva-
ting those involved. Another goal of communication
during a crisis is damage reduction, which means the
minimization of negative effects on the stakeholders
and the environment (Dezenhall, 2011).

The strategic goal of crisis communication is to
avoid deception and build trust (Al-Omoush et al.,
2023). In connection with deception, the duty of
honesty and truth-telling arises; the collection of cri-
sis communication rules stipulates that it is forbidden
to lie to those involved, and to always communicate
honestly and openly (Coombs, 1999) to preserve the
company’s reputation (Schoofs et al., 2019).

Building trust is essential because reputation is the
most important asset of companies, which are loo-
king for behavioural tools to maximize it. If a specific
message can be communicated in several ways, or if a
specific goal is not clear, then the company will choo-
se the way that involves the least effort and brings the
greatest benefit in terms of the company’s reputation
(Benoit, 1995).

When a crisis breaks out, consumers want to know
what really happened and, not long after that, who is
responsible for it, which is why corporate apologies
have developed into a separate science over the years.
Even during a natural disaster, for a few weeks the fo-
cus is only on the natural phenomenon that caused
it, after which the human dimension, i.e. who is re-
sponsible, becomes increasingly prominent (Tandcs &
Zemplén, 2015).

Solutions related to the transfer of necessary and
essential information are important not only in the
case of government measures, but also in narrower
professional fields (Krasnova et al., 2021). Commu-
nication is essential in the efficient and effective ma-
nagement of crisis situations, therefore during a cri-
sis accurate information must be provided to those
affected as soon as possible (Mazilu etal., 2019). Open
communication is the key (Yeh, 2020), but cooperati-
on among the destination’s tourism service providers
is also essential (Birkner et al., 2018). In those tourist
destinations where any dimension of security can be
doubted, crisis management and communication will
play a particularly important role (Kiss & Michalk,
2020).

Tourism Crisis COMMUNICATION ...

Internal crisis communication refers to commu-
nication between managers and employees, during
which the need for information is satisfied and whi-
ch helps employees deal with the crisis (Heide & Si-
monsson, 2014). Internal crisis communication is
unique because employees receive and send messages
at the same time (Zaumane, 2016). After the outbre-
ak of a serious crisis, tourism workers expect timely
and transparent communication from managers (Liu-
-Lastres et al., 2024), and employees constantly ask
employers for reassurance and support (Ruck & Men,
2021). The quality of internal crisis communication
messages is more important than quantity, and trans-
parent communication improves employer-employee
relationships (Liu-Lastres et al., 2024).

The quality of the relationship between the
employee and the organization affects the commu-
nication of the employees (Ndone, 2023). In the case
of good relationships, the employees act as advocates
of the organization, and in times of crisis they do not
leak negative information to the outside (Kim & Rhee,
2011). As the covID-19 pandemic was a major crisis,
in which several employees were made redundant or
had to take unpaid leave and many left the tourism in-
dustry (Formadi & Gyuracz-Németh, 2021), it is par-
ticularly important to communicate well for the sake
of the entire sector.

The Process of Crisis Communication

Depending on the stage of the crisis, these communi-
cation efforts can be categorized as crisis preparation,
crisis response, and crisis recovery (Ketter & Avra-
ham, 2021).

The model of crisis communication created by Fall
and Massey (2005) recommends handling crisis situa-
tions in three steps. This model is a simplified version
of Faulkner’s (2001) basic model, which is the first cri-
sis management model specific to tourism.

The first phase is the preparation phase. At that
time, the crisis communication plan, which will serve
as a basis later on, is prepared, taking into account the
resources; at the same time the team responsible for
the process, including the spokespersons, is appoin-
ted. At this phase, the communication interface that

Acapemica TurisTicA, YEAR 17, No. 1, APRIL 2024 | 65

128



MARTA SIRKO ET AL.

TourisM Crisis COMMUNICATION ...

Preparation Response Recovery

« creating a crisis «application of a crisis « continuation of
communication plan communication plan communication and

e creating a « cooperation, response activities
communication communication with « establishing trust,
interface stakeholders returning to normal

« setting up a crisis (maintaining image) operation

communication team

Figure 1

will be essential for maintaining trust and getting
through the crisis is created (Mazilu et al., 2019).

The second phase is the response period, when the
time comes to apply the crisis communication plan
created at the previous phase. When an organization
faces a crisis, it must act quickly to mitigate the nega-
tive effects through crisis communication. This pro-
cess involves gathering, processing and disseminating
available information about the crisis to the public in
order to reduce uncertainty and restore damaged re-
putations (Fearn-Banks, 2017).

At this stage, the sector’s decision-makers and key
actors are informed, followed by the consultations
and actions of the communication team, made up of
PR agencies, company representatives, and legal re-
presentatives. At this phase, speed is a fundamental
condition, since the goal is to prevent communicati-
on channels (media, negative word of mouth) that are
difficult to control (Marton et al., 2018) from trans-
mitting information. The crisis must be responded to
immediately, because the image of the destination or
service provider can still be shaped in the first 24 ho-
urs; however, in the case of an inappropriate reaction,
this can be much worse. Contact with the media is
of particular importance at this phase (Mazilu et al.,
2019). Brand communication has many functions
during crises, such as limiting damage and instilling
trust (Wong et al., 2021).

The Process of Crisis Communication (based on Fall and Massey, 2005, p. 80)

During the management of crises, communicati-
on plays an important role in three relational systems:
between professionals handling crisis situations and
tourism service providers; between tourism actors;
and between the destination and tourists. A tourist
destination and its service providers find it difficult to
keep track of the large volume of news on which their
response to the crisis depends (Mair et al,, 2014).

At the last (recovery) phase, the most important
communication task is to clarify false information
and restore previous trust (Mair et al., 2014). In ad-
dition to continuing the response activity, the focus
is on continuous communication. The marketing and
crisis communication team should focus on the repe-
ated establishment of trust, which helps to return to
previous operations. The role of the team is to provide
accurate and authentic information to all stakeholders
through uniform messaging. Perceived risk can be re-
duced by characterizing the causes and foreseeable
consequences of the crisis, providing related infor-
mation and being constantly available. The two-way
communication also contributes to more conscious
media activity (Marton et al. 2018).

Social media is an effective communication tool
during crises (Ham & Kim, 2019), although it is used
to disseminate misinformation as well (Zhou et al,,
2021). During the pandemic social media supported
contacts between consumers and brands (Kim & Kim,
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2020). However, practice shows that crisis communi-
cation during covip-19 in Hungarian social media
left much to be desired. The high level of denial is in-
dicated by the continuous degradation of communi-
cation activity, the gradual disappearance of persona-
lity in favour of centralized content, even though the
establishment and maintenance of personal relation-
ships in the service sector is perhaps more important
than ever to help the sector restart as soon as possible
(Asvanyi et al., 2020).

Empirical Research
The research question is the following: How did the
crisis communication process develop and change
in 4-star business hotels during the first and second
waves of the coronavirus epidemic, and in the period
between the two?

The sub-questions formulated in connection with

the research question are the following:

« RQ1: How is the crisis communication process struc-
tured in 4-star business hotels?
In the literature, there are general models for cri-
sis communication processes (see section 2.2), but
this has not yet been examined for business hotels.
However, ‘the crisis response strategies have been
dealt with as an outcome-oriented phenomenon
rather than the process’ (Chaskar & Upadhyay,
2023).

o RQ2: Which employees are responsible for the crisis
communication process in 4-star business hotels?
A central issue in the literature on internal crisis
communication is the impact on employees (Ndo-
ne, 2023; Liu-Lastres et al., 2023, 2024). A novel
approach is to identify which employees are in-
volved in the planning and implementation of the
crisis communication process.

o RQ3: Through which communication channels does
crisis communication take place in 4-star business
hotels?

Former research dealing with crisis communica-
tion in hotels examines leisure hotels (Jaaffar et al.,
2023) or partly other tourism enterprises (Liu-Lastres
et al,, 2024). This is the first attempt to examine busi-

Tourism Crisis COMMUNICATION ...

ness hotels exclusively, which had a special status du-
ring the pandemic, as only these were allowed to be
open in Hungary.

Methodology

The research questions were answered using in-depth
expert interviews and the entire population includes
Hungarian 4-star business hotels. In Hungary, the
number of guest nights spent in commercial accom-
modation is the highest in the case of 4-star hotels
(Magyar Turisztikai Ugynokség, 2018), which is why
all examined hotels belong to this category. During
the coronavirus epidemic, a government decree was
issued several times, according to which commerci-
al accommodations were only allowed to receive gu-
ests arriving for business, economic, and educational
purposes (Magyar K6zlony, 2020), therefore all hotels
participating in the research are business hotels. Bu-
siness hotels primarily welcome individual and gro-
up business travellers, but a smaller proportion of
bookings come from leisure groups as well. They are
typically located in the city centre, business districts
or near congress centres and have well-equipped me-
eting rooms in all cases (Gade & Ankathi, 2016).

During our empirical research, we contacted all
4-star business hotels in Budapest (a total of 20 ho-
tels), but the response rate was only 40%, therefore
we decided to expand the sample. Using the snowball
method, we searched for additional accommodati-
ons outside the capital (meeting the 4-star and busi-
ness hotel criteria) and thus managed to expand the
sample.

During the selection of the interviewees, the aim
was to interview sales and marketing directors or ho-
tel managers within each hotel who actively participa-
te in the hotel’s crisis communication activities. The
positions held by the interviewees in the hotels are re-
lated to crisis management and communication. Nine
of them are involved in this field as sales and/or mar-
keting directors, while five of them are hotel or gene-
ral managers. One person is responsible for Human
Relations, finance, and event management tasks. The
interviews were conducted by phone and video calls
due to the coronavirus epidemic between February 11
and March 12, 2021.
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TourisM Crisis COMMUNICATION ...

Table 1 Characteristics of the Hotels Included in the Research

Name of the hotel Settlement Category  Conference capacity
Akadémia Hotel Balatonfiired 4* 1124
Aranyhomok Business Wellness Hotel Kecskemét 4* 200
Grand Hotel Esztergom Esztergom 4* 450
Continental Hotel Budapest Budapest 4*superior 300
Courtyard by Marriott Budapest City Center Budapest 4* 300
Danubius Hotel Helia Budapest 4* 400
Globall Hotel Telki Telki 4* 700
Hotel City Inn Budapest 4* 240
Hotel Eger & Park Eger 4* 1600
Hotel Karos Spa Zalakaros 4* 320
Hotel Moments Budapest 4* 80
Novotel Budapest City Budapest 4* 2000
Novotel Székesfehérvar Székesfehérvar 4* na.
Park Inn by Radisson Budapest Budapest 4* 450
Saliris Resort Spa Conference Hotel Egerszalok 4* 450

Results

The interviews were based on the three-step crisis
communication model created by Fall and Massey
(2005), therefore the questions can be divided into
the stages of preparation, response, and recovery, and
are mostly based on the tasks included in the model.
At the preparation phase, questions were included
related to the communication activities of the hotels
before the crisis and their preparedness for the crisis.
At the response phase, questions were related to the
coronavirus epidemic and then crisis communicati-
on and management during the crisis. Finally, at the
recovery phase, there were questions about post-crisis
communication and plans.

Preparation Phase

In the period before the crisis, the main task is to pre-
pare crisis plans. A well-developed crisis communi-
cation plan can greatly reduce potential damage (Ri-
tchie, 2004).

Two of the surveyed hotels (Aranyhomok Busi-
ness Wellness Hotel and Danubius Hotel Helia) alre-
ady had a basic crisis plan and a crisis communicati-
on plan before the coronavirus epidemic, which they

could build on. However, they had to adapt them to
the given situation later as the pandemic situation is
unprecedented, and therefore nobody was able to ful-
ly prepare for it. T have never seen a crisis communi-
cation plan, in which anyone calculated that an entire
sector would lose all its income in days, not in months
and years’ (Danubius Hotel Helia).

Another 8 hotels indicated that they had crisis
plans describing general cases of force majeure and
affecting the course of operation and administration;
however, they were unable to use them directly when
the coronavirus epidemic appeared. The representati-
ve of Novotel Budapest City mentioned the force ma-
jeure clause in current contracts, which describes how
they must act in various cases of force majeure. After
the outbreak of the epidemic, a much more detailed
contract for force majeure was drawn up with the help
of lawyers, which also covers the coronavirus pande-
mic and other global epidemics, and they can refer to
this in the current situation. In the case of the other
hotels examined, there were also different guidelines
on what to do if, for example, a terrorist attack hit
the hotel, if someone was injured or if bed bugs were
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Table 2 The Main Tasks of the Preparation Phase

Tourism Crisis COMMUNICATION ...

Preparing a crisis
communication plan
economic measures

basis: crisis plan, security protocols, force majeure clause, guidelines, foreign good practices
expansion: pandemics, coronavirus epidemic, health regulations, current government decisions,

Creating a crisis
communication channel

external communication: use of existing communication platforms
internal communication: activation of new communication channels

Setting up a crisis
communication team

management: hotel (general) manager/marketing director
responsible persons: management, department heads, employees of marketing department

found; however, no one was prepared for a health cri-
sis of this magnitude.

In the case of 10 of the 15 surveyed hotels, accor-
ding to the interviewees, there were no crisis plans
nor crisis communication plans available at all, with
which they could have handled an epidemic situati-
on of this size. Three interviewees indicated that they
had participated in various trainings of Tripadvisor or
the Association of Hungarian Hotels and Restaurants
in previous years, while in the case of two hotels, the
interviewee had acquired knowledge and experience
in the field of crisis management in his previous jobs.

Following the outbreak of the coronavirus epide-
mic, Grand Hotel Esztergom, Courtyard by Marriott
Budapest City Center, Hotel Moments, Novotel Bu-
dapest City, Novotel Székesfehérvéar, and Park Inn
by Radisson Budapest implemented changes in both
communication and operation that followed the gui-
delines of their hotel chain. Park Inn by Radisson Bu-
dapest, for example, used the hotel company’s central-
ly defined 20-step safety protocol as a basis for safety
regulations, which was applied and communicated in
accordance with current government decisions. The
management of the Continental Hotel Budapest star-
ted to compile the crisis plan in March 2020; however,
they mostly concentrated on getting it ready for the
summer reopening. The crisis communication plan,
based on foreign (Italian, Spanish, German, and Au-
strian) good practices, was prepared by the marketing
team. In the case of the Akadémia Hotel, the manage-
ment of the company drew up the crisis plan, in whi-
ch they named firstly conditions related to health and
hospitality, and secondarily the necessary measures
which were essential for the hotel to survive this diffi-

cult period economically.

The team responsible for the crisis management
process is appointed simultaneously with the prepara-
tion of the crisis communication plan (Fall & Massey,
2005). Among the hotels that participated in the rese-
arch, in the Danubius Hotel Helia, the hotel manage-
ment as a crisis management body already existed be-
fore the coronavirus epidemic; however, the roles and
responsibilities were only clarified afterwards. In the
other hotels examined, in most cases, in addition to
the management, the heads of different departments
and employees of the marketing department were re-
sponsible for communication related to the coronavi-
rus epidemic. The crisis communication process was
managed by the hotel manager/general manager or
the hotel’s marketing director in all investigated ho-
tels.

Before the outbreak of the coronavirus epidemic,
none of the examined hotels had created a special cri-
sis communication channel. Even after the outbreak
of the epidemic, external communication took place
via existing platforms; however, new channels were
activated for internal communication in several ho-
tels, mostly via social media. ‘We did not create a cri-
sis communication channel but did one very impor-
tant thing. Employees play a very important role in
Marriott’s culture; therefore we paid close attention to
open and regular communication with our employe-
es, and we activated this on a social media platform’
(Courtyard by Marriott Budapest City Center). In the
case of the Danubius Hotel Helia, they started a new
internal communication channel, an intranet, not be-
cause of the crisis, but because of the rebranding that
started before the crisis, which with a small modifica-

tion was still available to them during the pandemic.
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It can be summarized that the most important tas-
ks in the preparation phase included the groundwork
of the crisis communication plan, channels, and the
establishment of the team responsible for the epide-
mic (Table 2).

Response Phase

The coronavirus pandemic has significantly changed
service operations in tourism. Many hotel chains are
transforming housekeeping operations and front-line
service delivery, creating new policies and increasing
guest confidence to prioritize guest health and safety
(Chang & Kim, 2022; Li et al., 2022). The hotel servi-
ce has slowed down to some extent, as much stricter
cleaning and hygiene protocols have been introduced,
food service has changed, guest reception has been
made contactless in several places and sanitary pac-
kages have been prepared in rooms. The hotels had to
introduce many small changes and at the same time
ensure that the guests could continue to spend their
days at the usual standard.

In addition to complying with the mandatory
epidemiological regulations for hotels, several hotels
have also introduced further health and safety pre-
cautions. Examples include the periodic testing of
employees and resting rooms after cleaning; in seve-
ral hotels the mandatory use of masks in the hotel’s
public spaces was already introduced before the go-
vernment’s decision was made. Although the Park Inn
by Radisson Budapest still provided breakfast in the
usual buffet format, each type of food was packed se-
parately and offered to guests by separate staff. In this
way, guests could continue to receive the same hotel
care as before, while complying with the current secu-
rity protocol. Regarding events, the hotel also intro-
duced a coffee break box packaged separately for each
person, similarly to breakfast. Courtyard by Marrio-
tt Budapest City Center is distinguished from other
hotels by using so-called electrostatic sprays, which
disperse disinfectant in the air and kill 99% of viruses
and bacteria.

Immediate response is recommended for busi-
nesses aftected by the crisis to avoid growing negative
perceptions (Huang & DiStaso, 2020). The perceived
risk of tourists plays a role at least as important in

TourisM Crisis COMMUNICATION ...

the travel decision-making process as the place, time,
method, type of travel or the costs involved (Karl &
Schmude, 2017). However, according to most of the
hotels who participated in the research, tourists’ trust
did not waver in the hotel, but because of the fear of
the coronavirus; therefore, apart from observing and
communicating precautions, no additional measures
were taken to reduce the perceived risk of guests. Ho-
tels tried to incorporate the various health and safety
precautions as quickly and efliciently as possible into
their everyday life and communication so that guests
could feel safe; however, they were not bothered by
deviations from the usual situation. ‘T believe that we
are a hotel, not a prison. In addition to maximum
compliance with current restrictions and regulations,
our aim is to provide our guests the usual comfort and
care’ (Park Inn by Radisson Budapest). Danubius Ho-
tels, including Helia, tried to take measures that they
could communicate transparently and create a real
sense of security. ‘Its very important when it comes to
communicating health and safety to show how we ac-
tually operate. We do not just have to be like that, but
we should be seen as we actually operate our hotels,
yet, we must not look better than we are’ (Danubius
Hotel Helia).

During the crisis, communication requires the
greatest attention among travellers and internal sta-
keholders (Cartier & Taylor, 2020). As a result of the
coronavirus epidemic, the hotel service process has
changed to a great extent for all examined hotels and
affected almost all areas. They developed a multi-page
protocol that was made available on their website or
sent directly to guests. ‘We started the protocol called
Safe Rest. This is a protocol created on a completely
new basis, considering international recommendati-
ons, regulations, the practice of international chains,
domestic recommendations and regulations (Da-
nubius Hotel Helia).

The external communication of the measures ta-
ken in connection with the coronavirus epidemic was
therefore mainly focused on websites as 12 hotels used
websites for informing the guests. The surveyed ho-
tels used several channels for external communica-
tion since it was important because of transparency
to deliver as much information to interested parties

70 | AcapeEmica TurisTicA, YEAR 17, No. 1, APRIL 2024

133



MARTA SIRKO ET AL.

webpage
hone social
P I media
External
communi reser-
i — cation ==~ vation
cma confirma-
/ \ tion
on site news-letter

Tourism Crisis COMMUNICATION ...

closed
social
media
group

s I face-to-face
application :
meeting

7

Internal
communi
cation

e ~N

. online
intranet I

meeting

internal
e-mail
system

Figure 2 Communication Channels Most Often Used by the Investigated Hotels.

as possible from as many sources as possible. At the
same time, there was also a strong focus on direct
mail and newsletters, since hotels were able to com-
municate most effectively through this channel with
guests who made reservations before the outbreak of
the epidemic. The current information and the chan-
ges in the restrictions were placed in the reservation
confirmation. However, electronic mail is an excellent
opportunity to inform and prepare regular guests.
Other frequently used channels were social media si-
tes, most notably Facebook. Only the employee of the
Courtyard by Marriott Budapest City Center mentio-
ned that apart from the worldwide campaigns of the
Marriott hotel chain, it was not typical to use social
media for this purpose at local level. Overall, this pa-
rallels Utz et al. (2013), who state that crisis commu-
nication through social media is more effective than
through other channels.

Communication was needed during covip-i9
that confidently presented the hotel’s capabilities in
the face of challenges (Li et al., 2022). Based on expe-
rience, guests were rather superficially informed abo-
ut the covID-19 restrictions on the hotels websites,
and in newsletters or social media, which is why se-
veral hotels (Aranyhomok Business Wellness Hotel,
Park Inn by Radisson Budapest, Hotel City Inn) also

decided to intensify on-site information, for example
through an information booklet given at arrival, a
brochure prepared in the room or the announcements
published on the information mobile wall and smart
TV placed inside the hotel. Novotel Budapest City and
Hotel Moments highlighted the measures they had
taken to control the epidemic on the booking.com
website, while Danubius Hotel Helia and Continen-
tal Hotel Budapest representatives highlighted the
importance of informing their partners, which they
did via telephone and partner letters. Danubius Hotel
Helia also issued a press release.

Effective internal crisis communication is the de-
fining element of the trust-based relationship betwe-
en employer and employee during and after the crisis
(Kim, 2020; Yeomans & Bowman, 2021). The approach
and content of internal crisis communication messa-
ges directly influence employees’ evaluation of their
organizations’ crisis management efforts and their
own safety (Heide & Simonsson, 2021; Liu-Lastres et
al.,, 2023). With appropriate communication, the sense
of community can be strengthened and those working
in tourism can feel that they are not alone in their di-
fliculties and that they can count on help at any time
(Cartier & Taylor, 2020; Tuan, 2021).
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Therefore, in addition to informing guests and
partners, it was also necessary to notify employees
properly. According to the hotels that took part in the
research, internal communication was the most im-
portant since the employees passed the information
to the guests. Seven hotels used various social media
groups and chat rooms (Viber, Facebook, Messenger)
to provide the most important information related to
the crisis, 6 hotels preferred verbal, face-to-face com-
munication, 6 hotels used circular e-mail and intranet
for information transfer, while two interviewees also
mentioned the role of bulletin boards (Figure 2).

In addition to informing employees, the training
of hotel staff was also important in the pandemic
situation. All examined hotels held some forms of
training specifically for the protocol due to the coro-
navirus epidemic, which in several cases were simply
called notification. The management discussed the
regulations issued by the authorities, after which the
training plans were written, and then the heads of the
given departments informed their subordinates and
held them accountable later. The Courtyard by Mar-
riott Budapest City Center was the only hotel where
regular training related to the coronavirus epidemic
was given by an external specialist.

During the coronavirus epidemic, the amount
spent on marketing communication changed in the
same direction for almost every hotel that participa-
ted in the research. In most cases, the answers were
‘almost destroyed’ (Danubius Hotel Helia), ‘reduced
to zero (Continental Hotel Budapest), ‘almost zero’
(Park Inn by Radisson Budapest), ‘it had no cost’ (Ho-
tel Eger & Park), and ‘approximately it dropped to a
fifth’ (Courtyard by Marriott Budapest City Center).
This was a consequence of the fact that the exami-
ned hotels conducted only the most necessary com-
munication and hardly advertised. All costs were cut
to the extent to keep the business viable. There was
no change in marketing communication costs for
the Hotel City Inn and Hotel Moments hotels. Only
the employee of Hotel & More, which operates the
Akadémia Hotel, answered that this amount increa-
sed and even doubled during the epidemic. In the case
of Novotel Székesfehérvar, obtaining Bureau Veritas
certification involved additional costs.
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Six of the examined hotels (Akadémia Hotel,
Aranyhomok Business Wellness Hotel, Park Inn by
Radisson Budapest, Globall Hotel Telki, Hotel City
Inn, Hotel Moments) had no contact with external
marketing agencies before the coronavirus epide-
mic as everything was implemented by their own
marketing teams. According to Hotel City Inn, their
best marketer, the guest, disappeared with the epi-
demic. Five hotels (Courtyard by Marriott Budapest
City Center, Novotel Budapest City, Novotel Székes-
fehérvar, Grand Hotel Esztergom, Hotel Karos Spa)
were able to keep their contractors for marketing
activities, while Hotel Karos Spa indicated that they
approximately halved the contract fees with external
contractors, and, for example, their agreement related
to graphic design activities was changed to a single
order instead of a flat-rate order. However, four hotels
(Continental Hotel Budapest, Danubius Hotel Helia,
Hotel Eger & Park, Saliris Resort Spa Conference Ho-
tel) completely stopped the cooperation with external
partners and solved all tasks with full-time employees.

In addition to the risk factors affecting travel, the
search for information is also decisive in travel-related
decision-making. To reduce their perceived risk, tou-
rists try to gather information from as many sources
as possible (Maser & Weiermair, 1998). In most cases,
the manager of the given area, the hotel manager or
the marketing director were responsible for answe-
ring the questions received regarding the coronavirus
epidemic. For example, if it was related to room reser-
vation, then Reservations, if it was related to an event,
then Sales. Only the employee of the Continental Ho-
tel Budapest mentioned that the hotel has a guest rela-
tions employee who answers most of these questions.

The Danubius Hotel Helia pointed out that, based
on the questions they received, they updated their
publicly available protocol. In the other hotels there
was no change in the communication regarding the
previously raised questions. In most cases, the qu-
estions received from leisure tourists during the pan-
demic were related to the current rules, the protocol
(6 mentions), and when the hotel would be open for
them (5 mentions).

Local and national restrictions, regulations, and
questions related to protection certificates appeared as
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a separate group of questions asked by foreign guests
(mentioned by 5 hotels). Several hotels indicated that
the guests were most interested in the wellness area or
the opening hours of the restaurant (5 mentions). At
the beginning of the coronavirus epidemic, the big-
gest concern was what would happen to their reser-
vation and whether they would be able to rebook it.

Regarding groups, questions were received about
the so-called ‘bubblel For example, whether a lar-
ger group, usually consisting of athletes, wanted to
be accommodated completely separately under very
strict regulations. Larger hotels could solve this issue
because they tested their staff and did not allow them
outside the hotel during that period, and they could
fulfil their extra needs, as well. In Hotel Karos Spa,
there was also the question of how many people the-
re were currently in the hotel and among how many
guests, in how big of a crowd, they had to spend their
vacation.

The crisis communication activities of other hotels
were continuously monitored by all the hotels who
participated in the research, but only the employee of
Novotel Budapest City mentioned that this was done
at the central level. Competitor monitoring is consi-
dered a fundamental process, as everyone follows eve-
ryone; that is why the crisis communication of hotels
is quite similar. Continental Hotel Budapest’s marke-
ting team monitored the activities of foreign hotels at
the beginning of the coronavirus epidemic; however,
at the time of the interview (March 2021) they were
only monitoring the crisis communication of dome-
stic hotels. Several interviewees mentioned that they
adopted practices from other hotels. The employee
of Park Inn by Radisson Budapest emphasized how
proud he was of the cooperation during the pande-
mic and that the hotels helped one another and sha-
red their experiences in the emergency. In their case,
a Covid-proof version of the breakfast buffet was de-
veloped very quickly, which was introduced in several
other hotels, as well.

If a tourist destination is in crisis, the cooperation
of tourism service providers at each destination is es-
sential (Birkner et al., 2018), which was realized in the
case of the investigated hotels. ‘On the one hand, we
lobby through the Association of Hungarian Hotels
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and Restaurants, and we also lobby government bodi-
es together with other hotel managers’ (Courtyard by
Marriott Budapest City Center). The examined hotels
communicated continuously and were in daily conta-
ct with one another and also with various professional
organizations, in most cases with the Association of
Hungarian Hotels and Restaurants and the Hunga-
rian Tourist Agency. In the case of rural hotels, this
was supplemented by local and county institutions. ‘I
am in daily contact with many hotel managers, and
I am also in contact with the leaders of the local go-
vernment, the county government and the Hungarian
Chamber of Commerce and Industry’ (Hotel Eger &
Park).

The crisis communication of two-thirds of the ho-
tels participating in the research changed during the
first and second wave, and in the period between the
two. The most common reasons for the change were,
on the one hand, the current regulations, as the hotels
constantly communicated the government’s decisions.
On the other hand, as the first wave caught everyone
completely by surprise, most of the hotels did not
have a crisis plan, although they had to react quickly
and communicate a lot about many things. However,
they could prepare much better for the second wave.
“The first was the planning, the second one was just
adaptation and refinement, (Danubius Hotel Helia).
A further reason for the change can be traced back to
the fact that hotels felt that their guests were already
aware of all the details of the coronavirus epidemic
by the second wave and wanted to hear about much
more positive topics. Therefore, besides continuing to
provide the most important information, they tried
to communicate about other events related to their
hotel, as well. ‘We understand that there is a coro-
navirus epidemic, but we have to live with it. When
communicating with guests, not everything shou-
Id be about this!” (Park Inn by Radisson Budapest).
The hotels that did not change their communication
justified their decision by saying that their strategy
during the first wave worked, thus they did not feel
the need to change.

The application of the crisis plans and the crisis
communication plan in the examined hotels helped
in some way to reduce the damage caused by the co-
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ronavirus epidemic. In two hotels, there was tangible
evidence that crisis communication was successful.
Yes, it helped. What also changes the number of gu-
ests is how successful the crisis communication is. We
have tangible evidence of this’ (Danubius Hotel He-
lia). ‘Rather, it is the principle that helped us, which
also included communication. The result of this was
that in 2020 the hotel’s operating result was practically
zero, which we considered a huge success. No changes
would be necessary because we believe that what we
have done so far is good and we will continue to do so
in the coming months’ (Courtyard by Marriott Buda-
pest City Center).

Recovery Phase
After a crisis caused by pathogens the recovery of to-
urism at a destination takes an average of 19.4 months
(World Travel & Tourism Council, 2019). Regarding
COVID-19, the post-crisis recovery period could begin
around May-June 2021 at the earliest according to the
surveyed hotels. Domestic tourism would start first,
and foreign guests and conferences were not expected
before autumn. The hotels dated the return to ope-
rations on the same level as before the coronavirus
epidemic much later. According to them, the num-
bers of the year 2019 would be reached in 2023-2024
for the first time. The events organised in the fall of
2021 (Hunting Exhibition, International Eucharistic
Congress, Sustainability Expo) could speed up this
process, as these brought tens of thousands of guests;
however, experts do not like dates with outstanding
performance. ‘What is very important is the strength
of the demand level, which lasts from January 1 to De-
cember 31, every day of the week, Monday to Sunday.
This is the demand that will recover very slowly, but
there may be dates when there are spikes’ (Courtyard
by Marriott Budapest City Center). ‘It is an extremely
complex question and there are many unknown fa-
ctors, e.g., How does demand develop by country and
by segment? Can hotels adapt to the changed market
conditions? Can the planned new hotel investments
be realized? Can the closed hotels reopen?’ (Park Inn
by Radisson Budapest).

In the recovery phase of tourism crises, the most
essential task is to regain the trust of tourists (Mar-
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ton et al,, 2018). According to the employees of the
surveyed hotels, it was not the coronavirus epidemic
that was holding guests back during the second wave,
but the restrictions, and they believe that those who
want to travel in the future will do so. Travellers were
not mistrustful between the two waves, either, as they
saw that the hotels did everything they could to pre-
vent the spread of the coronavirus. These protocols
will be continued going forward.

Discussion

Earlier research highlighted that the worldwide spre-
ad of covID-19 generated significant fear in everyday
life. These investigations also emphasize the impor-
tance of crisis communication and the publication
of appropriate and authentic information (Faour-K-
lingbeil et al., 2021). Their study highlights that the
mood related to the crisis was shaped not only by cen-
tral organizational communication strategies, but also
by individual institutional actors and public opinion.
Therefore, the communication of tourism service pro-
viders is also particularly important (Obembe et al.,
2021).

The authors of the study were the first to resear-
ch the crisis communication of Hungarian business
hotels during the first two waves of the coronavirus
epidemic. The authors of the previous study published
on the subject (Asvényi et al., 2020) worked with a
spatially narrower sample (hotels in Budapest), they
focused exclusively on communication on Facebook,
and they examined posts created during the first wave
of the epidemic. The results obtained are consistent, as
the conclusion of both studies is that a change was ne-
eded in marketing communication strategy after the
first wave, as travellers wanted to see messages with a
more positive tone. Our work shows that this change
proved to be successful, as it is worthwhile to continue
external communication through several channels,
and it is not enough to use only a Facebook page.

Chaskar and Upadhyay (2023) focus on the issues
of crisis management, some elements of which proved
to be useful in our own study, primarily dealing with
crisis communication. In agreement with the autho-
rs, it became clear that resilience, crisis resistance and
adaptability will be key competencies in the future for
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all organizations, including tourism providers. The
practical advice listed in the article is highlighted in
accordance with the results of current empirical re-
search:

« the significance of the strategic development of the
crisis plan

« the involvement of a competent crisis leader (in
our own research, this remained primarily in the
hands of the general director)

competence development for the sake of crisis
management (in our own research, we also found
that many organizations participated in trainings
led and organized by the country’s professional or-
ganizations).

As a result of RQ1, it can be said that the examined
hotels were caught completely unawares by covip-ig;
however, relying on their previous protocols, force
majeure contracts and their newly acquired knowled-
ge, they managed to develop a crisis plan and a cri-
sis communication plan that they were able to apply
effectively during the coronavirus epidemic. During
their internal and external communication, they used
all their communication channels, communicated
their measures in a transparent manner, and their gu-
ests and colleagues felt safe.

The crisis communication process in each exami-
ned hotel is managed by the hotel manager/general
manager or the hotel’s marketing director. However,
management, department heads, and marketing staff
were responsible for communication related to the co-
ronavirus epidemic (RQ2).

While social media is an effective tool for commu-
nicating customer sentiment during a crisis, it rema-
ins unclear how tourism organizations can respond
to a pandemic crisis on social media so as to prevent
negative consequences (Li et al., 2022). The authors
find that social media was underutilized in disaster
preparation, and in subsequent responses it played
a crucial role in generating resources and donations
during the recovery phase (Méller et al., 2018). We
partially confirmed all of this during our own rese-
arch. The hotels examined tried to provide as much
information as possible to those involved. The most
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typical communication channels were their own web-
sites and social media sites. Current information was
placed in booking confirmation letters, newsletters,
telephone and e-mail notifications and on-site in the
hotels. According to the hotels that took part in the
research, internal communication is the most impor-
tant since the employees forward information to the
guests. Most hotels preferred verbal information, the
most common means of which were online or face-to-
-face meetings. However, they also considered written
communication to be important, which in most cases
was conducted via an internal email system, intranet,
application or closed social media group (rRQ3).

The crisis communication of the hotels that par-
ticipated in the research changed in almost all cases
during the first and second waves, and in the period
between the two. The most common reason for the
change were the current regulations, and the fact that
the first wave caught everyone completely by surprise,
and they did not have a crisis plan; however, they had
to react quickly. Yet, they were able to prepare much
better for the second wave. In addition, travellers felt
that by the second wave they were already aware of all
the details of the coronavirus epidemic and wanted to
see more positive things. Therefore, the hotels conti-
nued to provide the most important information and
tried to communicate about other hotel-related issues
as well.

Our study is based on the crisis communication
model created by Fall and Massey (2005), simplified
by Faulkner’s (2001). This was the basic model, which
is the first crisis management model specific to tou-
rism. In our research, we shed light on how business
hotels were able to apply this theoretical threefold di-
vision in the case of the coronavirus epidemic.

From the results of the study, it can be seen that the
preparation phase was practically not implemented:
few accommodations had a crisis plan, and even those
that did had to specify it. No external experts were
employed to avert the crisis; the directors and marke-
ting directors assumed responsibility for both opera-
tion and communication.

In connection with the response phase, a result
that was contradictory to the professional literature
was reached. Business hotels communicated more via
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direct mail and on the website, as opposed to the so-
cial media emphasized in the literature. The latter was
primarily used in their internal communication.

Finally, the study pointed out that while in the lite-
rature the recovery of image is considered a key issue
in the recovery phase, business hotels did not have to
deal with this after the coronavirus epidemic, since it
was not basically the trust in accommodation that was
broken as a result of the crisis.

Our study, therefore, shed light on the correctness
of the phases and key factors listed in the crisis com-
munication model in the event of a health crisis
affecting the entire world, clarifying the aspects that
can be critical in such situations. On the other hand,
we examined all of this in a new way in the world of
business hotels, which was unprecedented.

Conclusion and Managerial Implications

Based on the results, proposals can be formulated
about the three periods examined during the research
(before, during, and after the crisis), thereby covering
the preparation, response, and recovery stages of the
crisis communication process.

Based on the interviews, it became clear that the
hotels did not have a crisis plan or a crisis commu-
nication plan that could have been used to handle an
epidemic situation of this magnitude. The appearan-
ce of the coronavirus epidemic forced them to react
immediately, which was greatly complicated by the
lack of a prior crisis plan. In the case of a possible fu-
ture pandemic, it would be a solution if a crisis plan
was created that also included an analysis of health
risks. A related crisis communication plan should
be composed as well, incorporating good practices
and the correction of occurring errors. It would be
worthwhile to measure the success of the application
of the created crisis plan in the case of all hotels in the
future.

The employees of the hotels mentioned that the
multi-page, detailed covip-19 documents they issued
were not always read by the guests. To eliminate this, it
would be worthwhile to write a one-pager, in which the
most important information was included, with icons
that guests would encounter in the hotel afterwards.
It would be advisable to place it on the website, in
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confirmations, and in several places in the hotel, for
example at the entrance, reception, and in the rooms.

It is recommended to display the information abo-
ut COVID-19 in a prominent place on the website, as
the more prominent it is, the greater the chance is that
guests will notice and read it instead of directly conta-
cting the hotel with their relevant questions. However,
based on the questions received, it is worth updating
this information sheet continuously.

After the emergence of the coronavirus epidemic,
many new technologies were created for effective disin-
fection. It would be advisable to use them in hotels, as
they can disinfect an entire conference room in a very
short time, even during a coffee break. After the intro-
duction, it would be possible to stand out in terms of
safety and cleanliness by communicating accordingly.

The employees of the hotels mentioned several ti-
mes that during the pandemic there was a big fight for
hosting sports teams coming to Hungary, even thou-
gh it meant that the hotel would be under a ‘bubble’
upon their arrival. This is expected to be necessary in
the future, as well, so it would be a competitive advan-
tage for a hotel if it perfected its methodology. This
‘bubble concept’ can be used by destinations as well.
Malaysia initiated a ‘travelbubble’ to give more confi-
dence to tourists (Kumar et al,, 2023).

During the interviews, it was said several times
that, in addition to monitoring each other’s crisis
communication activities, the hotels also cooperated
in most cases. It would be advantageous to increase
this cooperation in the future so as to share experi-
ence and good practices, thereby helping each other
and themselves. Since this was a crisis affecting all
hotels, it would have been a good idea to formulate
joint messages to the public. It would be of great help
to hotels if the Association of Hungarian Hotels and
Restaurants would start a crisis communication cou-
rse for them.

It would also be worthwhile to continue the co-
operation during the recovery period after the crisis.
From a marketing point of view, it would be advisable
for hotels to join the messages and national campa-
igns of domestic tourism organizations, and it would
also be beneficial to cooperate with foreign promoti-

on companies.
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In the future, it would be advisable to expand the
research to further waves of the coronavirus epidemic.
It is also worth extending the investigation to non-bu-
siness-type and non-four-star hotels, which would pro-
vide an opportunity to identify the differences between
the crisis communication of different types and classi-
fications of accommodation. It is also worth expanding
the range of interviewees to professionals involved in
tourism communication at the national or local level.
Finally, it is also recommended to examine the subject
from the consumer’s point of view, i.e. how effective the
crisis communication activities of hotels were for busi-
ness travellers, and what experiences they have in this
regard. As anew method, sentiment analysis of website
communication is recommended, which is effective in
tourism industry research (Gricar et al,, 2024).

The main limitation of the in-depth interview re-
search was the topic of the study. Since the pandemic
greatly influenced the mode in which the interviews
were conducted, and because of the crisis in the hotel
industry, several hotels did not respond to the inquiry
or refused to participate in the research. Due to the
above, although the research endeavoured to include
hotels in the capital and in rural areas, as well, it is not
representative. In addition, our research focused on
examining Hungarian hotels, which further limits the
generalizability of the results.
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