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A habilitációs tézis dokumentum felépítése 

A habilitációs tézis dokumentum célja, hogy a Pannon Egyetem Egyetemi Doktori és 

Habilitációs Tanácsának tagjai, a Pannon Egyetem Gazdálkodás- és Szervezéstudományi 

Tudományági Doktori és Habilitációs Tanács tagjai, a felkért független szakértők, továbbá a 

tisztelt érdeklődők számára bemutassa a habilitációs kérelmét benyújtó szerző munkásságát.  

Jelen dokumentum Dr. Keller Krisztina a turizmus területén, a PhD fokozat megszerzése óta 

kifejtett szakmai tevékenységének legfontosabb jellemzőit, tudományos eredményeit, valamint 

azok jelentőségét ismerteti.  

- A dokumentum bevezető szakasza a tudományos életpálya fontosabb mérföldköveit 

mutatja be.  

- Ezt követően a szerző ismerteti a saját kutatási eredményeit, valamint az eredmények 

újszerűségét, jelentőségét és hozzáadott értéktartalmát.  

- A dokumentum további részében a habilitációs tézisekhez felhasznált szakirodalom 

listája, valamint a tézisek megfogalmazásához kapcsolódó szakcikkek különlenyomatai 

olvashatók. 

Tudományos életpálya 

Az egyetemi diploma megszerzése után, 1997-ben felvételt nyertem a Budapesti 

Közgazdaságtudományi Egyetem (ma Budapesti Corvinus Egyetem, BCE) Nemzetközi 

Tanulmányok Doktori Iskolájába, ahol 2003-ban végeztem cum laude minősítéssel. 

Disszertációm címe „Az újraegyesült Németország növekvő nemzetközi biztonságpolitikai 

szerepvállalása, a Bundeswehr ’out-of-area’ bevetéseinek tükrében” volt. 

Az egyetemi és doktori évek alatt négy országban folytattam külföldi tanulmányokat (1. 

táblázat). 

1. táblázat: Az egyetemi és doktori évek alatt folytatott tanulmányutak 

Időszak Külföldi tanulmányút 

1994.09. – 1995.02. 
TEMPUS-ösztöndíj, Gazdasági és Műszaki Főiskola, Kempten-

Neu-Ulm, Németország 

1995.04. 
Osztrák tanulmányok. Tanulmányút a Diplomáciai Akadémián, 

Bécs, Ausztria 

1998.07. 
Makroökonómia haladóknak nyári egyetem PhD hallgatók 

számára, Cranfield University, Nagy-Britannia  

1998.09. – 1999.02. 
Baden-Württemberg tartomány ösztöndíja, Ruprecht-Karls-

Universität, Heidelberg, Németország 

1999.10. – 2000.07. 
DAAD-ösztöndíj, Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universität, 

Bonn, Németország 

2000.08. – 2000.12. 
Hanns-Seidel Alapítvány ösztöndíj, Rheinische Friedrich-

Wilhelms-Universität, Bonn, Németország 

2001.08. – 2001.10. Tanulmányút az Oslói Egyetemen, Norvégia 
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2003.04. – 2003.10. 
Magyar Állami Eötvös Ösztöndíj, Paris-Lodron Egyetem, 

Salzburg, Ausztria 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

A doktori tanulmányok lezárását követően a Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampuszán 

dolgoztam főállásban 2004 és 2019 augusztusa között, először egyetemi adjunktusi, majd 

egyetemi docensi beosztásban. A tantárgyak többségét (EU-ismeretek, Mikroökonómia, 

Makroökonómia, Vállalati gazdaságtan, Egészségturizmus, Turisztikai termékek fejlesztése) 

Nagykanizsán oktattam magyar, angol és német nyelven az alap- és mesterképzésre járó 

hallgatóknak, továbbá egy kurzust (Nemzetközi kereskedelem) a veszprémi kampuszon is 

tartottam. 

2019 szeptembere óta a Budapesti Corvinus Egyetem Turizmus Tanszékének vagyok az 

oktatója (fő tantárgyak: Turizmus rendszere, Turizmus alapjai, Turizmusfejlesztés, 

Szállodamenedzsment, Piackutatás), ahol 2022 decembere óta a turizmus-vendéglátás alapszak 

szakfelelősi feladatait is ellátom. 2023. szeptember óta a gazdálkodási és menedzsment 

alapszak két turisztikai specializációját (Élménytervezés a turizmusban, Turisztikai 

szolgáltatások menedzsment) is vezetem.  

Oktatási tevékenységem során sokszínű tapasztalatokat szereztem alap-, mester-, 

posztgraduális és Master of Business Administration (MBA) képzések során, valamint egy 

nemzetközi program (Erasmus+) keretein belül. A tárgyak oktatásán túl részt vettem tárgyak és 

szakok fejlesztésében, valamint tárgyfelelősi feladatok ellátásában is. 

Az Erasmus+ oktatói és személyzeti mobilitás lehetőségét megragadva három európai 

országban jártam négy alkalommal (2. táblázat). 

2. táblázat: Az Erasmus+ keretében folytatott tanulmányutak 

Időszak Külföldi tanulmányút  

2014.12. University of Lapland, Finnország 

2019.05. Križevci College of Agriculture, Horvátország 

2023.06. Poznań University of Economics and Business, Lengyelország 

2024. 07. Poznań University of Economics and Business, Lengyelország 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

Oktatói tevékenységem keretében doktori témavezetést vállaltam (társtémavezető: Prof. Dr. 

Birkner Zoltán), melynek eredményeként 2021-ben egy PhD hallgatónk végzett. Marton 

Zsuzsanna doktori értekezésében Magyarország turizmusbiztonságával foglalkozott a 

fogyasztói észlelések tükrében. Jelenleg két doktorandusz hallgatóm van: Eylül Balaban PhD 

jelölt munkahelyi vitájára várhatóan 2025 tavaszán kerül sor, míg Balogh-Bodor Tekla 

(társtémavezető: Prof. Dr. Jászberényi Melinda) elsőéves PhD hallgató.   

A Pannon Egyetemen eltöltött 15 év alatt felelős voltam a turizmus-vendéglátás alapszak 

szakmai munkájának szervezéséért, a szakon folyó duális képzésért, valamint a nagykanizsai 

hallgatók TDK-munkájának koordinálásáért. Továbbá az Esettanulmányi Klub alapító tagja és 

a PENGE-program koordinátora voltam.  
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A tehetségkutatás és a tudományos utánpótlás nevelésében való részvétel mindig nagy 

fontossággal bírt számomra. A Tudományos Diákköri Konferenciák (TDK) fontos szerepet 

játszanak ebben, az egyetemek által szervezett TDK-tevékenységből bírálóként, 

szekcióbizottsági elnökként és tagként, valamint konzulensként is kivettem a részemet. A 

pályafutásom alatt 2 hallgatóm nyert OTDK-t, 1-1 hallgató pedig 2. és 3. helyezést ért el az 

OTDK szekciójában. A Pannon Egyetemen és a Budapesti Corvinus Egyetemen szervezett 

TDK versenyeken 2024 végéig 4 hallgatóm első, 2 hallgatóm második, míg 8 hallgatóm 

harmadik helyezést ért el. Több korábbi hallgatómmal (Borbély Noémi, Buzsics Kristóf, Cseke 

Bence, Gelencsér Gábor, Ivanics Ferenc, Johannidesz Eszter, Knausz Lívia, Magyar Martina, 

Sirkó Márta, Szekér Beatrix, Vilmos Ágnes) írtam közös cikket vagy könyvfejezetet, Dr. 

Kaszás Nikoletta pedig a fő szerzőtársam lett az elmúlt években. A CheckInn turisztikai 

ötletversenyen több általam mentorált csapat is bekerült az országos döntőbe, melyek közül az 

egyik 2. helyezést ért el. Az Utazás kiállítás diák szakmai versenyen (2020) és a Penturismo 

(2020) turisztikai versenyen is nyertek az általam felkészített csapatok. Több éve eredményesen 

ösztönzöm a hallgatókat arra, hogy demonstrátorként is dolgozzunk együtt, vegyenek részt a 

kutatásainkban. Mentorként veszek részt továbbá a MyCorvinus Navigátor programban, 2023 

óta segítem a jelentkező hallgatók karrier- és életúttervezését. 

A hallgatók szakdolgozat írásának támogatása mindig fontos volt számomra, a Szakmai 

kommunikáció alapjai tárgy keretében is erre készítettem fel őket. 2004 óta tartok 

szakszemináriumokat, az alapszakok (turizmus-vendéglátás, gazdálkodási és menedzsment, 

kereskedelem és marketing, nemzetközi gazdálkodás) mellett mesterszakon (turizmus 

menedzsment, marketing), posztgraduális képzéseken (turisztikai fejlesztési menedzser és 

kulturális turisztikai menedzser) és MBA képzésben résztvevőknek is segíthettem a munkáját 

magyar és angol nyelven. Az elmúlt 5 évben 54 szakszemináriumi hallgatóm tett sikeres 

záróvizsgát. 

Jelenleg elsődleges kutatási területem a turizmusbiztonság, azon belül is kiemelten a 

válságkommunikáció. 2020 óta tagja vagyok a Prof. Dr. Michalkó Gábor által vezetett 

Turizmusbiztonság Műhelynek, amelynek keretében 5 tanulmányom jelent meg az ehhez 

kapcsolódó kötetekben. Másodlagos kutatási területem az okos turizmus, amelyhez 

kapcsolódóan az okos desztináció és okos rendezvényszervezés területén is végeztem 

kutatásokat szerzőtársaimmal. A kollégákkal való közös munka további jelentős hozadéka az 

Innováció a turizmusban című szakkönyv sikeres megírása és megjelentetése (Akadémiai 

Kiadó) volt. 
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A tudományos érdeklődésem további területei a következők (1. ábra):  

1. ábra: További kutatási területek 

 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

- 2023 óta a Fenntartható Fejlődés Intézet munkatársaként dolgozom, de már korábban is 

foglalkoztam több társszerzővel együtt desztinációk, rendezvények és turisztikai 

kezdeményezések fenntarthatóságával, valamint a turisztikai célú közlekedés éghajlatra 

gyakorolt hatásával. A környezeti fenntarthatóságon belül turisztikai réstermékként a 

last chance (utolsó esély) turizmus került a középpontba. A körforgásos turizmus 

gyakorlatait bemutató tanulmány az egyik legtöbbet hivatkozott cikkeim közé tartozik. 

A fenntarthatóság társadalmi és gazdasági pillérét erősítette az a testvértelepülésekkel 

kapcsolatos kutatás is, amelyre Kőszegen, a Felsőbbfokú Tanulmányok Intézetében 

elnyert ösztöndíjnak köszönhetően került sor.  

- A turisztikai márkanevek kérdésköre is meghatározó jelentőségű számomra, ezért tagja 

lettem a Dr. habil. Kovács László (Eötvös Loránd Tudományegyetem) által vezetett 

Márka- és Marketingkommunikációs Kutatócsoportnak. Ennek keretében zöld 

marketinggel és a márkaasszociációkkal kapcsolatos projektekbe kapcsolódtam be, 

melynek során városi és térségi márka-asszociációs vizsgálatok készültek, valamint a 

hazai turisztikai desztinációk márkaismertségét is kutattuk.  

- A lassú turizmus kérdésköre Eylül Balaban török PhD jelölttel közös kutatásokban 

került elmélyítésre az elmúlt két évben. Egy szisztematikus szakirodalmi áttekintést 

követően jelenleg átdolgozás alatt van a lassú turisztikai desztinációk helyi lakosaival 

kapcsolatos tanulmányunk, de elkezdtük a harmadik közös cikk megírását is.   

- Pályafutásom során több turisztikai termékkel kapcsolatban jelentek meg publikációim, 

mint a borturizmus, a divatturizmus, az ökoturizmus és a kerékpáros turizmus.  

A pályám során eddig 11 publikációm jelent meg a WOS és Scopus adatbázisban. Ezek maxQ 

besorolása 2025. február 15-én:  

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

- a WOS adatbázisában: Q1: 2, Q2: 3, Q3: 4,  

- ismert független hivatkozásaim száma 403,  

- H indexem független hivatkozásokkal 10, az összes hivatkozással 13,  

Fenntartható 
turizmus

Lassú 
turizmus

Turisztikai 
márkanevek

Turisztikai 
termékek
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- szakcikkeim kumulált IF értéke 6,8. 

2022 óta a Bűnözésföldrajzi Közlemények szerkesztőbizottságának vagyok a tagja. 

Számos hazai és nemzetközi kutatási projektben vettem részt a pályafutásom során (3. táblázat).  

3. táblázat: Az elnyert tudományos ösztöndíjak és kutatási projektek 

Időszak Tudományos ösztöndíjak és kutatási projektek 

2007.08. Kutatás a Vilniusi Egyetemen, Litvánia 

2014.01. – 2014.07. 
Kutatás a Campus Hungary program támogatásával, Križevci 

College of Agriculture, Horvátország 

2015 

A kőszegi innovációs kutatóbázis és tudásközpont fejlesztése a 

Pannon Egyetem oktatási és kutatási hálózatának keretében, 

TÁMOP 4.2.1.D-15/1/KONV-2015-0006, kutató 

2016 New Central Europe II. Research Scholarship Program, kutató 

2023.07. Kutatási ösztöndíj (DAAD), Passaui Egyetem, Németország 

2024.07. Kutatási ösztöndíj (DAAD), Passaui Egyetem, Németország 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

Számos hazai és nemzetközi pályázati projektben vettem részt a pályafutásom során kutatóként, 

oktatóként vagy projektvezetőként (4. táblázat).  

4. táblázat: Hazai és nemzetközi pályázati projektekben való részvétel 

Időszak 
Hazai és nemzetközi pályázati projekt megnevezése és az abban 

betöltött szerep 

2011 
Where Rivers Connect. Hungary-Croatia IPA Cross-border Co-

operation Programme 2007-2013, HUHR/0901/1.2.1/0002, kutató 

2011 
Recultivatur. ”South East Europe (SEE) Transnational 

Programme”, SEE/B/0011/4.3/X, szakértő 

2012 

Young People for the Development of Local Economy. Hungary-

Croatia IPA Cross-border Co-operation Programme 2007-

2013, HUHR/1001/2.2.1/0001, oktató 

2012 

I3 (Informatics, Innovation, Incubation) & Crossborder 

Clustering. Hungary-Croatia IPA Cross-border Co-operation 

Programme 2007-2013, HUHR/1001/2.1.3/0004, szakértő 

2013-2014 

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 

fesztivált szervező bizottság tagja 
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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, szakértő 

2014-2015 
Felsőoktatási együttműködés a vízügyi ágazatért. TÁMOP-4.1.1.C-

12/1/KONV-2012-0015, szakértői tevékenység 

2014-2015 

”Four Towers - Virtual Route of History, Culture and Tradition 

Linking the Area Between Nagykanizsa, Kaposvár, Koprivnica and 

Čakovec”. 

HUHR/1101/1.2.3/0016, projektmenedzser 

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

2018-2019 

A felsőfokú oktatás minőségének és hozzáférhetőségének együttes 

javítása a Pannon Egyetemen. EFOP-3.4.3-16-2016-00009, tréner, 

tehetségmenedzsment program koordinátora 

2018-2019 
Határ menti élmények, határtalan kalandok TELE-KA-LAND. 

SIHU11, projektmenedzser, projekt szakmai vezetése 

2018-2019 
Fostering the Young Women Entrepreneurship in the Danube Region. 

DTP2-048-1.2, projekt szakmai vezetése, kommunikációs feladatok 

2020 

Fostering Enhanced Ecotourism Planning Along the Eurovelo Cycle 

Route Network in the Danube Region, Danube Transnational 

Program 2014-2020, kutató 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

A pályám során számos egyéb szakmai tevékenységet végeztem, amely egyrészt a tudományos 

és szakmai szervezetek munkájában való részvételt, másrészt a tudományos rendezvények 

szervezését, valamint folyóirat szerkesztést foglalt magában. Rendszeresen lektorálok hazai és 

nemzetközi konferencia előadás anyagokat, szakcikkeket, szakkönyveket. 

Számos PhD dolgozat bírálatára, valamint munkahelyi és nyilvános vitákon való részvételre 

kaptam felkérést. 2020 és 2024 között 15 doktori eseményre hívtak meg PhD bírálóként, 

bizottsági tagként vagy titkárként a Budapesti Corvinus Egyetem, a Miskolci Egyetem, 

valamint a Pannon Egyetem keretein belül működő doktori iskolák által. Bírálóként működtem 

közre továbbá számos intézményi és országos TDK pályamű esetében, valamint 2023-ban és 

2024-ben is tagja voltam a Városmarketing Gyémánt Díj zsűrijének. A Tourism and Agriculture 

Sustainable Alliances elnevezésű CEEPUS-hálózat kapcsolattartója vagyok a BCE részéről, 

melynek keretében szervezem a hallgatói és az oktatói tanulmányutakat.  

Tudományos szervezeti tagságaim mellett (International Criminal Geographical Association; 

Magyar Közgazdasági Társaság; Egyesület a Marketing Oktatásért és Kutatásért; Magyar 

Tudományos Akadémia Gazdaság- és Jogtudományok Osztálya köztestületi tag; Magyar 

Tudományos Akadémia Veszprémi Akadémiai Bizottság Kommunikációs Munkabizottság tag, 

korábban elnök) több konferencia (Utazás a tudományban, V. Nemzetközi Bűnözésföldrajzi 

Konferenciája) társszervezője, illetve szekcióelnöke (Turizmus és Biztonság Nemzetközi 

Tudományos Konferenciák, Utazás a tudományban konferenciák, Nemzetközi 
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Bűnözésföldrajzi Konferenciák, Marketingnyelvészet) voltam. A Magyarországi 

Rendezvényszervezők és -szolgáltatók Szövetsége és a Magyar Szállodák és Éttermek 

Szövetsége szakmai szervezetek rendezvényein, közgyűlésein rendszeresen részt veszek a 

Budapesti Corvinus Egyetem Turizmus Tanszékének képviseletében. Aktív tagja vagyok 

továbbá két másik egyesületnek is: Magyar DAAD-Alumni Egyesület és Szövetségi Gyűlés ’90 

Magyar-Német Közéleti Egyesület.  

A szakmai munkámat eddig három egyéni és egy csoportos díjjal ismerték el. 2018-ban az Év 

oktatója voltam a Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampuszán, majd 2020-ban az Év előadója 

díjat vehettem át a Budapesti Corvinus Egyetemen. 2023-ban a Budapesti Corvinus Egyetem 

Turizmus Tanszéke lett az Év Oktatási Műhelye, majd 2024-ben megkaptam a Corvinus 

Kutatási Kiválóság díjat.  

A pályafutásom során mindig csapatban gondolkodtam, hiszek abban, hogy közös erővel, az 

együttműködés minden előnyét kihasználva sokkal sikeresebbek lehetünk. Ezúton is szeretném 

megköszönni a támogatást, a bizalmat, a közös munkát korábbi és jelenlegi kollégáimnak, 

szerzőtársaimnak, hálás vagyok nekik!  
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1. Bevezetés 

A COVID-19 előtti időszakban a turisztikai ágazat (beleértve annak közvetlen, közvetett és 

indukált hatásait is) 334 millió foglalkoztatottal (az összes foglalkoztatott 10,5%-a), 10,3 billió 

USD-vel járult hozzá a világgazdasághoz, amely a globális GDP 10,4%-át tette ki az Utazási 

és Turisztikai Világtanács (World Travel & Tourism Council, rövidítve WTTC) jelentése 

szerint (WTTC, 2024). 

A turizmus komoly kihívásokkal szembesült a koronavírus-járvány idején (Keller et al., 2024b). 

2020-2022 között 2,7 milliárd nemzetközi utazással kevesebb realizálódott, amely a három év 

alatt 2,5 billió USD-vel csökkentette a turizmusból származó bevételeket (World Tourism 

Organization, rövidítve WTO, n.d.). 2023-ban a szektor a globális GDP 9,1%-át adta, a 

foglalkoztatottak száma pedig 27 millióval volt kevesebb, mint 2019-ben (WTTC, 2024). 

A COVID-19 válságra adott turisztikai válaszlépések sikere a tervezési/kárenyhítési 

intézkedések erősségétől függött, de a pandémia rávilágított a reziliencia fontosságára is (Keller 

et al., 2024b). Az ellenálló képesség innovatív megközelítése okos megoldásokra, 

rendszerszemléletű alapokra épül, amely nem kizárólag a technológiára támaszkodik, hanem a 

turisztikai desztinációs ökoszisztéma azon képességére, hogy válság esetén megkönnyítse a 

valós idejű döntéshozatalt és fellépést (Bethune et al., 2022). 

2024-ben már konszolidálódott az ágazat, a nemzetközi turisták száma (1,4 milliárd) elérte a 

2019-es érték 99%-át (UN Tourism, 2024). A jelenlegi szakaszt kettősség jellemzi: egyrészt 

meghatározó szerepet játszik az élménykeresés (González-Reverté et al., 2022), amelyet a 

technológiai innovációk nagyütemű elterjedése (Gursoy et al., 2023) is támogat, másrészt 

előtérbe kerülnek a befelé fordulást elősegítő turisztikai szolgáltatások a lassú turizmus 

jegyében (Balaban & Keller, 2024). A fellendülés során kihívásokkal is szembesül a szektor, 

amelyet többek között a növekvő geopolitikai feszültségek, az emelkedő megélhetési költségek, 

valamint az éghajlatváltozással kapcsolatos problémák jelentenek (Organisation for Economic 

Co-operation and Development, 2024). 

Habilitációs értekezésem középpontjában három témakör áll, a turizmusbiztonság, ennek 

részeként a válságkommunikáció, valamint az okos turizmus (2. ábra).  

2. ábra: A habilitáció témaköreinek kapcsolata 

 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

Turizmus-
biztonság

Válság-
menedzsment

Válság-
kommunikáció

Okos turizmus 
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A turizmus és a biztonságot veszélyeztető események elkerülhetetlenül összefonódtak 

egymással. Ez a kapcsolat a modern turizmus kezdete (1841) óta létezik, azonban globális 

jelentőségre csak a 2001. szeptember 11-i amerikai terrortámadás után tett szert (Mansfeld & 

Pizam, 2006). A turizmus a legsérülékenyebb gazdasági szektorok közé tartozik, amelyben a 

válságot okozó események sokszor hirtelen, előjel nélkül következnek be és súlyos károkat 

okoznak (Kash & Darling, 1998). A turizmusbiztonság (és ennek részeként a 

válságkommunikáció) több szempontból is kapcsolódik (5. táblázat) a globális turisztikai 

trendekhez (Csapó & Törőcsik, 2020). 

5. táblázat: Turizmusbiztonsághoz kapcsolódó globális turisztikai trendek 

Trendek Kapcsolódó kutatások 

A terrorizmus ellenére 

tovább növekszik a 

globális turizmus 

Bár Mazilu és szerzőtársai (2019) szerint a terrorizmus okozza a 

legnagyobb kárt a turizmusban, a COVID-19 igazolta, hogy az 

egészségügyi válságok, mint a koronavírus-járvány még nagyobb 

kihívásokat okoznak, mivel globális szinten jelentkeznek (Keller 

et al., 2022a). 

Térségi 

átrendeződések: A 

biztonsági kérdések 

desztinációk közti 

fluktuációt 

eredményeznek – 

biztonságos térségek 

előtérbe helyezése 

A Turisztikai Világszervezet (WTO, 2024 óta UN Tourism) 

felmérése szerint a turisták három fő utazási döntési tényezőjének 

egyike a biztonság (WTO, 2016). A turisták biztonságérzete egy 

olyan alapvető szükséglet, amely szorosan összefügg az adott 

desztináció biztonságával és annak védelmi rendszerével (WTO, 

1996). 

Az éghajlatváltozás 

hatásai 

A turizmus környezeti terhelése jelentős (Kaszás et al., 2022a), 

nagyban fokozza az üvegházhatást, így az éghajlatváltozásban is 

kiemelt szerepe van. A legnagyobb mértékű károsanyag-

kibocsátás a közlekedéshez kapcsolódik, ez teszi ki a turizmus 

okozta szennyezés 75%-át (Máhr et al., 2022). Az ágazat 

csökkenti továbbá a kulcsfontosságú erőforrások használatával a 

biológiai sokféleséget, valamint növeli a szilárd hulladék és a 

szennyvíz mennyiségét (United Nations Environment Programme 

n.d.). 

Forrás: saját szerkesztés Csapó & Törőcsik, 2020 alapján 

Williams és Baláž (2014) a turizmust a bizonytalanságok és a töredékesen ismert kockázatok 

keverékeként jellemzik. A kockázatok az ismert bizonytalanságokra, míg a bizonytalanságok 

az ismeretlenre vonatkoznak. Megfelelő irányítás nélkül a kockázatok válsággá alakulhatnak, 

amely negatívan érintheti az utazókat, a turisztikai vállalkozásokat és szervezeteket, valamint a 

desztinációkat (Paraskevas & Quek, 2019). A WTTC (2019) kutatása alapján egy 

desztinációban a politikai zavarokat követően 22,2 hónapig, a kórokozók okozta kríziseket 

követően 19,4 hónapig, a környezeti katasztrófák esetében 16,2 hónapig, a terrorizmust 

követően pedig 11,5 hónapig tart átlagosan a turizmus fellendülése. 

Válságnak tekinthetünk a turizmusban minden olyan előre nem látott eseményt, amelynek 

következtében csökken a turisták bizalma az érintett desztináció iránt, továbbá megzavarja a 

tevékenységek megszokott elvégzésének lehetőségét (Patrichi, 2013). A turisztikai szervezetek 

részéről a krízisek stratégiai szinten történő kezelése alapkövetelménnyé vált. A tervezés során 

a prevenció és a felkészülés egyre komolyabb szerepet kap, ennek ellenére gyakran előfordul, 

hogy a megfelelő menedzsment- és marketingszemlélet hiánya következtében az érintettek 
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tartós negatív hatásokkal találják szembe magukat. A válságkezelés és a kríziskommunikáció 

tudományterülete által kaphatunk választ arra, hogyan csökkenthetők az utazók által észlelt 

kockázatok, illetve, hogy milyen stratégiai lépések elengedhetetlenek a vezetők részéről 

(Marton et al., 2018b). 

Az olyan krízisek azonban, mint a koronavírus-járvány, nemcsak egy-egy desztinációt 

érintenek, hanem képesek megbénítani a teljes turisztikai szektort is, hiszen az egészségügyi 

szervezetek javaslatai alapján bárminemű mobilitás, így az utazás is újabb kockázatnak tenné 

ki az embereket. A lakosság biztonságának érdekében az Európai Unió (EU) országai is számos 

intézkedést vezettek be a COVID-19 következtében, melyek megtiltották vagy korlátozták az 

egyes országokba történő ki- és beutazást. Ennek eredményeként kijelenthetjük, hogy a 

koronavírus-járvány nem csak egészségügyi válságot, hanem gazdasági, humanitárius, 

biztonsági és emberi jogi krízist is eredményezett (Eylemer & Kirkpinar Özsoy, 2021). 

A pandémia hatására a turizmus számos kihívással nézett szembe, amelyek nemcsak a 

hagyományos utazási formákat érintették, hanem felhívták a figyelmet a digitális technológiák 

szerepére is a turizmusban. Mindezek a körülmények hozzájárultak az okos turizmus 

fejlődéséhez, amely a digitális megoldások révén új lehetőségeket kínál a jövőbeli utazások 

biztonságosabbá és hatékonyabbá tételéhez. 

Az okos turizmust a hagyományos turizmus és a digitális turizmus után a következő evolúciós 

fejlődési szakasznak, az „okos forradalom” korszakának tekinthetjük, amely az interaktív 

digitális technológiára építve, a kommunikációs infrastruktúrára épülő innováció talaján jött 

létre (Yoo, 2012). Az okos turizmus is több szempontból kapcsolódik (3. ábra) a globális 

turisztikai trendekhez (Csapó & Törőcsik, 2020). 

3. ábra: Az okos turizmushoz kapcsolódó globális turisztikai trendek 

 
Forrás: saját szerkesztés Csapó & Törőcsik, 2020 alapján 

Az „okos” fogalmat széles körben használják a szakirodalomban, gyakran technológiai 

értelemben használva, ezzel is jelezve az információ-kommunikációs technológiák (IKT) 

közötti kapcsolatot, valamint az adatok összekapcsolásának és továbbításának képességét 

(Gretzel et al., 2015). Az okos turizmus az IKT turisztikai desztinációkban történő egyre 

gyakoribb használatán, valamint ennek a turisztikai élményekkel való konvergenciáján alapul, 

A virtuális realitás 
alkalmazásának 

kérdése – a klasszikus 
turizmus vége?

A technikai 
eszközök 

összeköttetésének 
biztosítása 

Az 
adatelemzések 

előretörése
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amely által a turisták számára hozzáadott értékű élmények jönnek létre. Az okos élmények a 

technológia által személyre szabhatók, adott kontextusba helyezhetők és valós időben 

monitorozhatók. Az okos turisztikai rendszerek az utazás előtt, közben és után is használhatók 

(4. ábra). 

4. ábra: Okos turisztikai rendszerek használatának területei 

 
Forrás: saját szerkesztés Gretzel et al., 2015 alapján 

Az okos város koncepció által inspirált (Boes et al., 2015), környezetileg és gazdaságilag 

fenntartható fejlesztések fokozzák a turisztikai élményt (Gretzel et al., 2015), személyre szabott 

szolgáltatásokat kínálnak valós idejű monitorozással (Buhalis & Amaranggana, 2015), valamint 

növelik a versenyképességet (Gretzel et al., 2016). 

A desztinációk szemszögéből az okos turizmus jövőjét a folyamatok automatizálása, a 

hatékonyság növelése, az új turisztikai termékek fejlesztése, a kereslet előrejelzése és az 

értékteremtés jelentik (Xiang & Fesenmaier, 2017). Az okos turizmusban nem az egyedi 

technológiai előnyök a meghatározóak, hanem a különböző technológiák összekapcsolása, 

szinkronizálása és összehangolt használata (Höjer & Wangel, 2015). Ma már az utazók 

többsége rendelkezik a turizmusban való részvételhez szükséges digitális eszközökkel, így a 

szolgáltatók feladata nem a digitális jelenlét megteremtése, hanem az eszközökre optimalizált 

alkalmazások fejlesztése (Happ et al., 2020). 

A turisták okos desztinációval szembeni elvárásainak jobb megértése érdekében 

elengedhetetlen a mai turisták igényeinek megismerése az „okosabb” turisztikai desztinációk 

és vonzerők fejlesztése érdekében (Xia et al., 2016). Az IKT és különösen az internet fejlődése 

„új” turistákat hozott létre, akik tapasztaltabbak, igényesebbek. Az új információs korszak 

fogyasztói számára a digitális kultúra természetes, döntéseik jelentős mértékben az interneten 

elérhető információkon alapulnak (Tari, 2017). 

A további fejezetekben bemutatásra kerülnek azok a tanulmányok, amelyek a három fő kutatási 

témakörben, a turizmusbiztonság, a válságkommunikáció és az okos turizmus területén 

születtek. Ezek részét képezik a modern turisztikai trendeknek, a jelentőségük pedig várhatóan 

tovább növekszik majd a jövőben. 

Felhasználói igények előrejelzése, testreszabott javaslatok tétele

Élmények teremtése, minőségi információk biztosítása

Tapasztalatok megosztása, értékelések írása
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2. Turizmusbiztonság 

A biztonságos utazás iránti igény kulcsfontosságú tényező (Zou & Meng, 2020), de a turizmus 

kockázatoknak van kitéve a turisztikai szolgáltatások megfoghatatlansága, heterogenitása, 

elválaszthatatlansága és romlandósága, valamint a foglalás és az utazás közötti időeltolódás 

miatt (Jancsik et al., 2019). A Maslow-piramisban az emberi szükségletek öt szinten 

helyezkednek el, a biztonság a második szinten található, ez a szükséglethierarchia is mutatja, 

milyen fontos szerepet játszik a biztonság a turisták döntéseiben. Az utazók úgy hozzák meg az 

utazási döntéseiket, hogy az utazással járó kockázatokat minél inkább csökkenteni tudják 

(Michalkó, 2020). A turisták döntését a tényleges információkon túl a saját benyomásuk, 

észlelésük is befolyásolja, az egyéni értelmezésük gyakran nagyobb hangsúlyt kap a 

desztinációválasztás során, mint a valóság (Li et al., 2018). 

2.1. Bevezetés, célkitűzés 

A turizmusbiztonságnak nincs egy mindenki által elfogadott definíciója, olyan 

tudományterületről van szó, amelyet a turisztikai szakemberek, a kutatók és a politikai 

döntéshozók alkottak meg a desztinációk és a turisták biztonságának védelme érdekében 

(Korstanje, 2020). A turizmusbiztonság az ágazat eredményes működését és fejlődését gátló 

veszélyforrások hiánya, a fenyegető kockázatok csökkentése, illetve kizárása, amelynek 

tényezői közé tartozik a közbiztonság, az egészségbiztonság, a környezetbiztonság, a 

fogyasztásbiztonság, a műszaki biztonság, az eligazodásbiztonság, a kiberbiztonság és az 

életmódbiztonság (Michalkó et al., 2020; Michalkó, 2023). 

Az elmúlt 5 évben a turizmusbiztonság témakörében hat tanulmány társszerzője voltam (6. 

táblázat), a habilitációs értekezésben a dőlt betűvel jelzett két tanulmány kerül részletesen 

ismertetésre. 

6. táblázat: Jegyzett tanulmányok a turizmusbiztonság témakörében, 2020-2024 

Tanulmányok Tanulmány célja 

Kaszás, 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. 

 a turizmusbiztonság helye az Európai 

Unió tagállamainak stratégiaalkotási 

gyakorlatában 

Mátyás, Sz., Kaszás, N., & Keller, K. (2023). A 

külföldi állampolgárok/turisták 

viktimizációjának térbeli sajátosságai 

Budapesten, 2017–2021. Területi Statisztika, 

63(4), 425–444. 

 a külföldi állampolgárok sértetté 

válásának térbeli sajátosságai, 

valamint az ellenük elkövetett 

bűncselekmények típusainak vizsgálata 

Budapest esetében 

Lőrincz, K., Mátyás, Sz., & Keller, K. (2023). 

A biztonság, bizalom, felelősség kihívásai az 

urbánus térben. In Michalkó, G; Németh, J.; 

Birkner, Z. (szerk.), A biztonság szerepe a 

turisztikai termékfejlesztésben és -

menedzsmentben (pp. 101–116). Budapest, 

Magyarország: Bay Zoltán Alkalmazott 

Kutatási Közhasznú Nonprofit Kft. 

 a városi turizmus piaci sajátosságainak, 

fejlődési potenciáljának ismertetése 

hazai és nemzetközi kontextusban 

Tömöri, M., Mátyás, Sz., & Keller, K. (2023). 

Nem mind arany, ami fénylik – A 

bevásárlóturizmusban rejlő kockázatok. In 

 a bevásárlóturizmus, annak alapvető 

megjelenési formáinak, a termékhez 
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Michalkó, G; Németh, J.; Birkner, Z. (szerk.), 

A biztonság szerepe a turisztikai 

termékfejlesztésben és -menedzsmentben (pp. 

175–191). Budapest, Magyarország: Bay 

Zoltán Alkalmazott Kutatási Közhasznú 

Nonprofit Kft. 

kötődő vonzerőknek és az infra- és 

szuprastruktúra elemeinek ismertetése 

 a bevásárlóturizmus vonatkozásában a 

potenciálisan felmerülő biztonsági 

kockázatok áttekintése 

Keller, K., Mátyás, Sz., & Kökény, L. (2024). 

A vállalati incentív utazások biztonsági 

kockázatai. Vezetéstudomány, 55(4), 17–30. 

 az incentív utazásokon részt vevő 

munkavállalók kockázatészlelésének 

és kockázatcsökkentési stratégiáinak 

vizsgálata 

Keller, K., Mátyás, Sz., Hegedűs, M., Kaszás, 

N., Rahmat, A. F., & Dénes Dávid, L. (2024). 

Updating the tourism organizational 

assessment scale. Journal of Infrastructure 

Policy and Development, 8(6), Article 3811. 

 az Orchiston, Prayag és Brown által 

kidolgozott kvantitatív szervezeti 

rezilienciaértékelési skála fejlesztése és 

validálása 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

Azokban a turisztikai desztinációkban, ahol a biztonság bármely dimenziója kétségbe vonható, 

a válságmenedzsmentnek kiemelten fontos szerepe van (Kiss & Michalkó, 2020). A válságok 

jellemzően elkerülhetetlen és ismétlődően előforduló jelenségek, amelyek nagy hatást 

gyakorolnak a gazdaságra (McKercher & Hui, 2004). 

A válság meghatározására több definíció létezik. Laws és Prideaux (2005) meglátása szerint a 

válságok olyan előzmény nélkül bekövetkező zavarok, amelyek kizökkentenek egy szervezetet, 

egy ágazatot vagy egy egész nemzetet a megszokott működéséből. Dubai (2008, p. 95.) szerint 

a válság egy „sokszereplős, súlyos időkényszerrel járó, bizonytalansági tényezők tömegével 

kísért, a társadalom/népesség nagyobb csoportjára ható, hirtelen bekövetkező” esemény. 

Hendershott és szerzőtársai (2015) egy „váratlan értékromboló eseményként” definiálták a 

válságot. 

A válságot és a krízist a legtöbb szerző szinonimáknak tartja, azonban némi pontosítással a 

krízis maga „a válság döntő fordulata, fordulópontja, amikor még a súlyos események 

elkerülhetők, még minden jobbra fordulhat. Ha azonban a katasztrófa bekövetkezett, az 

visszavonhatatlanul negatív értelmű esemény” (Barlai & Kővágó, 1996, p. 10). Az Egyesült 

Nemzetek Szervezete (ENSZ) egy közösség életében jelentkező súlyos zavarnak nevezi a 

katasztrófát, amely emberi, gazdasági, környezeti vagy anyagi kárt okoz (ENSZ, 2015). Jelen 

habilitációs értekezésben a válság és krízis szavakat szinonimának tekintem. 

A válságmenedzsment kifejezés először a politikai szférában jelent meg, az USA akkori elnöke, 

J. F. Kennedy írta le ezzel az 1962-es kubai rakétaválság okozta helyzet kezelését (Glaesser, 

2003). A krízismenedzsment a vállalkozások azon képessége a válsághelyzetek sikeres 

kezelésére, amely meghatározó lehet a negatív következmények elkerülésében vagy 

minimalizálásában (Pforr & Hosie, 2008). Mazilu és szerzőtársai (2019) szerint a 

válságmenedzsment a válsághelyzetek elkerüléséhez és menedzseléséhez használt stratégia, 

módszerek és folyamatok együttese. Az igazi kihívást a válságok előtti felkészülés jelenti, 

amelynek révén az előre lefektetett válságtervekkel, a kilábalási stratégiák végrehajtásával a 

károk enyhíthetők, valamint a helyreállítás megkezdhető (Darling et al., 1996). 

Egy rugalmas és ellenálló rendszerben a változás lehetőséget teremt a fejlődésre és az 

innovációra (Keller et al., 2024b). A reziliencia központi kérdése, hogy az adott rendszer milyen 

mértékben képes felépíteni és növelni a tanulási, alkalmazkodási és reagálási képességeket, a 

jövőbeni lehetőségeket nem korlátozva vagy rontva (Folke, 2003). A reziliencia kiépítésének 

inkább a robusztusság erősítése, mint a stabilitás megteremtése a célja (Nelson et al., 2007), a 
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feladat tehát nem a változások és átalakulások elkerülése, hanem annak vizsgálata, hogy a 

szervezetek ezeket hogyan kezeljék (Ruiz-Ballesteros, 2011). 

2020 és 2024 között a válságmenedzsment témakörében négy tanulmány társszerzője voltam 

(7. táblázat). 

7. táblázat: Jegyzett tanulmányok a válságmenedzsment témakörében, 2020-2024 

Tanulmányok Tanulmány célja 

Keller, K., & Tóth-Kaszás, N. (2020). A 

koronavírus-járvány észlelése és hatásai a 

hazai turisztikai szolgáltatók körében. In 

Kovács, L. (szerk.), Globális kihívás – 

lokális válaszok: A koronavírus (Covid-19) 

gazdasági és társadalmi összefüggései és 

hatásai (pp. 51–64). Szombathely: Savaria 

University Press. 

 a magyarországi turisztikai szektor 

szolgáltatóinak koronavírus-járvánnyal 

kapcsolatos tapasztalatainak feltárása, 

válságkezelési stratégiájuk, jövőbeli 

lehetőségeik megismerése 

Kovács, L., Keller, K., Tóth-Kaszás, N., & 

Szőke, V. (2021). A COVID-19-járvány 

hatása egyes turisztikai szolgáltatók 

működésére: azonnali válaszok és 

megoldások. Turisztikai és Vidékfejlesztési 

Tanulmányok, 6(2), 6–24. 

 a magyarországi turisztikai 

szolgáltatóknak a koronavírus-járvány 

első hullámára adott válaszainak 

vizsgálata 

Keller, K., Kaszás, N., & Kovács, L. (2022). 

Turisztikai szolgáltatók válságra való 

felkészültsége a COVID-19 tekintetében. 

Turizmus Bulletin, 22(4), 26–35. 

 a koronavírus-járvány turizmusra 

gyakorolt hatásainak vizsgálata, a hazai 

turisztikai szektor szolgáltatóinak a 

pandémiával kapcsolatos tapasztalatainak 

feltárása, a válságkezelési stratégiájuk és 

továbblépési lehetőségeik megismerése 

Keller, K., Kaszás, N., & Mátyás, Sz. 

(2024). Crisis Management of Hungarian 

Tourist Attractions Before and During the 

Coronavirus Crisis. Acta Economica, 

22(41), 9–37. 

 a turisztikai attrakciók válságkezelésének 

elemzése a koronavírus-járvány előtt és 

alatt 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

2.2. Problémafelvetés, kutatási kérdések 

A turizmusbiztonság témakörében két tanulmányt kívánok bemutatni, amelyek európai (Keller 

& Tóth-Kaszás, 2021) és települési (Mátyás et al., 2023) szinten vizsgálták ezt a területet.  

Az első kutatás fő célja a turizmusbiztonság helyének meghatározása volt az Európai Unió 

tagállamainak tervezési, fejlesztési és stratégiaalkotási gyakorlatában; illetve annak feltárása, 

hogy a biztonság mennyire fontos a nemzetállamok szintjén a turisztikai szektorban. Mivel a 

turizmus tervezése nemzeti kompetencia, vagyis az EU-s országok teljes hatáskörrel, önállóan 

dönthetnek annak fejlesztéséről (Juul, 2015); így tagállamonként vizsgáltuk az egyes tervezési, 

stratégiai dokumentumokat. 

A Lisszaboni Szerződés implementálása óta az EU támogatja és koordinálja a tagállamok 

turisztikai intézkedéseit. Ez a formális elismerés sem adott azonban lendületet egy EU-szintű 

turisztikai politika kialakításához. Noha számos érintett területen (például közlekedés, 

biztonság, utasok jogai) az Európai Unió kizárólagos vagy tagállamokkal megosztott 
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hatáskörrel rendelkezik, a turizmuspolitikát a tagállamok továbbra is nemzeti szinten 

szabályozzák. Az EU néhány intézkedést azonban meghozott a turisták egészsége és biztonsága 

érdekében, könnyebbé vált a határátlépés, illetve az utasok jogai is erősödtek a közlekedés 

területén (Margaras, 2017). 

A turisztikai tervezés egy olyan „útiterv, amely a turisztikai szervezeteket és desztinációkat 

jelenlegi fejlettségi szintjükről oda vezeti, ahol lenni szeretnének” (Edgell & Swanson, 2013, 

p. 245.). Kétségkívül a turizmustervezés és -politika van a legnagyobb hatással arra, hogyan 

fejlődik a turizmus, ki nyer és ki veszít, milyen előnyök és hatások származnak a turisztikai 

tevékenységekből (Dredge & Jenkins, 2007). 

Az európai uniós stratégiák vizsgálata alapján elmondható, hogy a közbiztonság áll a 

stratégiakészítők gondolkodásának középpontjában, így folytatásként egy konkrét esetet, 

Budapestet, mint turisztikai desztinációt helyeztünk a kutatás középpontjába. A második 

tanulmány két tudományág (kriminológia és turizmus) határán lévő területet, a külföldi 

állampolgárok sértetté válását vizsgálja Budapesten a 2017 és 2021 közötti időszakban. 

Mindkét tudományterület a „jól kutatott” területek közé tartoznak, a kettő metszetében lévő 

terület viszont fehér foltnak tekinthető nemcsak Magyarországon, hanem más országokban is. 

Elvétve foglalkoznak csak a kutatók a turisták viktimizációjával, habár éves szinten, 

világviszonylatban több millióra tehető a sértetté vált turisták száma (Mátyás, 2017; Ritecz 

2019), továbbá a biztonság az utóbbi évek egyik legfontosabb utazást befolyásoló tényezőjévé 

vált (Marton et al., 2018c). A sértetté vált turista „rossz reklám” nemcsak az adott 

desztinációnak, hanem az országnak is (Nyitrai & Rucska, 2020), amely jelentős bevételkiesést 

jelent a későbbiekben (Deák, 2021). 

Különösen igaz ez a bűncselekményekre, amelyek rendkívüli módon csökkentik a szubjektív 

biztonságérzetet a turizmusban (Mátyás, 2017), amelyet a „bizalom iparágának” is neveznek 

(Bódis & Michalkó, 2017; Liu et al., 2019). A szerzők szerint ezért szükséges és indokolt 

Magyarországon is a külföldi és hazai turisták sértetté válásának szélesebb körű, 

interdiszciplináris jellegű vizsgálata. 

Magyarországon százezer fő alatti a regisztrált áldozatok száma (természetes személy sértettek) 

(2021: 84 944 fő), akik valamilyen bűncselekmény áldozatává váltak, vagyis szerepelnek a 

rendőrségi és az ügyészségi statisztikában (Egységes Nyomozóhatósági és Ügyészségi Bűnügyi 

Statisztika – ENyÜBS). Az áldozatok számát növelik azon személyek is, akik nem tettek 

feljelentést, a hatóság nem szerzett tudomást az őket ért sérelemről. A viktimizációval 

foglalkozó kutatók szerint a látencia mértéke akár többszöröse is lehet a regisztrált (ismertté 

vált) sértettekének (Booyens, 2014). 

A sértetté válásnak több fajtáját különböztetjük meg; létezik elsődleges, másodlagos és 

harmadlagos viktimizáció. Elsődleges viktimizáció alatt a konkrét bűncselekmény elkövetése 

okozta sérelmet értjük, míg másodlagos viktimizáció alatt a bűncselekmény okozta lelki 

traumát; a család, a hivatalok, az igazságszolgáltatás általi elutasítást, a meg nem értettséget. A 

harmadlagos viktimizáció már kevesebb személyt érint, főként a nagyobb média visszhangot 

kapó bűncselekmények esetében jelentkezik. Ekkor a sértett médiának történő 

kiszolgáltatottságáról beszélhetünk (Barabás, 2021). A külföldi turisták esetében főként a 

sértetté válás elsődleges és másodlagos típusa jellemző (Ozascilar & Mawby, 2023). Jelen 

kutatás az elsődleges viktimizációt vizsgálja, mivel az elérhető adatok kizárólag erre 

vonatkoznak. A sértett külföldi turisták utókövetése nem megoldható, az ehhez szükséges 

adatok beszerzése nem lehetséges. 

Az elsődleges viktimizáció során azt vizsgáltuk, hogy Budapest esetében hol válnak sértetté a 

külföldi turisták és milyen bűncselekményeket követnek el a sérelmükre. A „hol” kérdésre 

nemcsak kerületi szinten kívántunk választ adni, mivel az a területspecifikus bűnmegelőzés 
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kidolgozása során csekély segítséget ad a rendvédelmi és önkormányzati rendészeti 

szakemberek számára. Elsősorban olyan tipikus elkövetési helyszíneket fedtünk fel, ahol a 

külföldi állampolgárok a legnagyobb eséllyel válnak sértetté. Ugyancsak a releváns kutatási 

feladatok közé tartozott a turisták sérelmére elkövetett deliktum típusának a vizsgálata.  

A szerzők célja az volt, hogy gyakorlati segítséget nyújtsanak a rendészeti és rendvédelmi 

szakembereknek ahhoz, hogy kevesebb turista váljon bűncselekmény áldozatává, továbbá 

támogassák a kiemelt turisztikai helyszínek biztonságosabbá tételét szolgáltatói/szervezői 

oldalról. 

A kutatási kérdések a következők:  

1. Mely dimenziókban értelmezik, és fordítják gyakorlati ajánlásokká, célokká az EU 

tagállamok a turizmusbiztonságot? 

2. Milyen hasonlóságok és különbségek tapasztalhatók az EU tagállamok között a 

turizmusbiztonság súlypontjait tekintve? 

3. Mennyire reprezentálja a viktimizáció nemzetiség szerinti mértéke a Magyarországra 

érkező turisták küldőország szerinti összetételét? 

4. Hol viktimizálódnak a külföldi állampolgárságú sértettek a legnagyobb számban 

Budapesten? 

2.3. Módszertan 

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

 

Empirikus kutatásunk során a turizmusbiztonság helyét tartalomelemzésen keresztül vizsgáltuk 

az Európai Unió tagállamainak turizmus tervezési, fejlesztési, stratégiai dokumentumaiban. 13 

tagállam angol nyelven elérhető stratégiáit (Ausztria, Ciprus, Hollandia, Horvátország, 

Írország, Lengyelország, Lettország, Magyarország, Málta, Nagy-Britannia, Olaszország, 

Románia, Szlovénia) a nemzeti turisztikai szervezetek honlapjairól töltöttük le. 9 ország 

(Bulgária, Csehország, Dánia, Észtország, Finnország, Litvánia, Németország, Portugália, 

Szlovákia) esetében nem létezik angol nyelvű turizmusfejlesztési stratégia, de e-mailes 

megkeresést követően az eredeti nyelven megkaptuk azokat a turisztikai hivataloktól. Ezen 

dokumentumok nem hivatalos online fordításait tanulmányoztuk. További 6 ország esetében 

nem jutottunk információhoz a tervezési dokumentumokat illetően (Franciaország, 

Görögország, Luxemburg, Svédország), vagy nem létezett nemzeti szintű stratégia (Belgium, 

Spanyolország). 

A kvantitatív elemzés során 13 kifejezés előfordulásának gyakoriságát vizsgáltuk a 

dokumentumokban (5. ábra). A kiválasztott kifejezések egy része benchmark módszeren 

alapult, amelyhez többek között Marton és szerzőtársai (2018a) tanulmánya, továbbá utazási 

kockázatokkal kapcsolatos szakirodalom (Lepp & Gibson, 2003; Floyd & Pennington-Gray, 

2004; Newsome et al., 2004) szolgáltatott alapot. Az így nyert kifejezéseket egészítettük ki 

olyan szavakkal, amelyek 2019-ben a nemzeti és nemzetközi hírcsatornákon jelentős számban 

fordultak elő. Ehhez a Google Trend elemző programját használtuk (https://trends.google.com). 

Kiszűrtük azon előfordulásokat, amelyek nem voltak relevánsak, mert nem a turizmusbiztonság 

témájában (hanem például általános gazdasági értelemben) kerültek említésre a stratégiákban. 

https://trends.google.com/
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5. ábra: A kvantitatív elemzés során vizsgált kifejezések 

 

Forrás: saját kutatás, 2020 

A külföldi turisták viktimizációjának térbeli sajátosságai Budapesten 

A kutatás kriminálstatisztikai adatokra épült, melyet egyrészt az Országos Rendőr-

főkapitányság (a továbbiakban: ORFK) Bűnügyi Főigazgatóság Bűnügyi Elemző-értékelő 

Főosztályától megkeresés útján kértek meg a szerzők. A bűncselekményi értékek nem 

nyilvánosak, de közérdekű adatnak számítanak, vagyis az ORFK-tól kutatás céljából 

beszerezhetők. 

A feldolgozott kriminálstatisztikai adatok másik része nyilvános adatbázisokból származik, 

melyek a következők: Központ Statisztikai Hivatal (KSH) honlapja (www.ksh.hu) és Bűnügyi 

Statisztikai Rendszer (https://bsr.bm.hu/). 

Az ORFK az alábbi bűncselekményi adatokat küldte meg: 

 A Budapesten regisztrált külföldi állampolgárságú sértettek sérelmére elkövetett 

bűncselekmények száma és típusa a 2017-2021 évek közötti időszakban; 

 A Budapesten regisztrált külföldi állampolgárságú sértettek sértetté válásának 

helyszínei a 2017-2021 évek közötti időszakban; 

 A Budapesten regisztrált külföldi állampolgárságú sértettek nemzetiségi megoszlása a 

2017-2021 közötti időszakban. 

Módszertani problémaként jelentkezett, hogy az egyes kriminálstatisztikai adatokat nem 

lehetett összekapcsolni, vagyis nem volt lehetséges kideríteni azt, hogy egy adott 

állampolgárságú sértett hol vált sértetté és milyen bűncselekményt követtek el a sérelmére. 

Ennek ellenére a sértetté válási helyek és a külföldi állampolgárságúak sérelmére elkövetett 

főbb bűncselekmény típusok jól kirajzolódnak. Torzította az egyes évek eredményét a 

pandémia időszaka, illetve a feltételezhetően nagy látencia. 

A szerzők elemezni szerették volna a külföldi turisták sértetté válásának idejét is, azonban 

ennek nem lett volna prediktív értéke. Ezzel kapcsolatban problémaként jelentkezett, hogy az 

security – biztonság (külső, szándékos 
fenyegetésekkel kapcsolatosan)

safety – biztonság (a nem szándékos cselekmények 
váratlan következményeitől való védelem)

safe – biztonságos

stability – stabilitás

peace – béke/nyugalom 

unsafe – nem biztonságos

instability – instabilitás

risk – kockázat

terrorism – terrorizmus

conflict – veszély

threat – fenyegetés

crisis/crises – válság/válságok

tension – feszültség

https://bsr.bm.hu/
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elkövetési/sértetté válási idők sok esetben nem lettek volna pontosan beazonosíthatók, így az 

félrevezette volna a kutatás menetét (lásd: prediktív szoftverek által használt adatok 

pontosságának problémája). Az adattisztítás pedig csak az egyes ügyiratok részletes 

áttanulmányozásával, illetve a sértettek ismételt kihallgatásával lett volna lehetséges. Erre nem 

volt lehetőség, így ettől el kellett állnunk. 

A szerzők meg kívánják jegyezni, hogy a tanulmányban használt „külföldi állampolgárságú 

sértett” kifejezés nem azonos a „külföldi turista” fogalmával (Ritecz & Tokodi, 2020), mivel 

Magyarországon életvitelszerűen közel kétszázezer olyan külföldi állampolgár él, aki itt tanul 

vagy dolgozik (2020-ban 199 957 fő külföldi állampolgár tartózkodott Magyarországon) (KSH, 

2021a). A statisztika csak az előbbi kategóriát ismeri, így a sértetté vált külföldiek között olyan 

személyek is lehetnek, akik nem turisták, hanem életvitelszerűen Magyarországon élő 

külföldiek. Ezen módszertani probléma nem csak a magyarországi statisztikát jellemzi, hanem 

az európai országok mindegyikét. 

2.4. Eredmények 

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

 

A turizmusfejlesztési stratégiák jelentős része a 2010-es évek elején készült, és jellemzően 

2020-ig tartalmaztak célokat és ajánlásokat, néhány esetben akciótervet. Ebből adódóan a 2022-

ben írt tanulmányban azt tapasztaltuk, hogy a turizmusbiztonsággal kapcsolatos kifejezések 

visszafogottan jelennek meg a stratégiákban, ellenben számos utalás van a 2008-2009-es 

gazdasági válságra és annak hatásaira. Figyelemfelkeltő volt továbbá, hogy az egyes stratégiák 

kidolgozottsága jelentős diverzitást mutatott: voltak rendkívül részletes elemzést és akciótervet 

tartalmazó stratégiák, de olvastunk általános célokat megfogalmazó tervezési dokumentumokat 

is. 

A 22 vizsgált EU-tagállam turizmusfejlesztési stratégiáiban változó arányban jelentek meg a 

biztonság kérdései. Legnagyobb mértékben magával a biztonsággal és biztonságossággal 

kapcsolatos kifejezések (safety /85 említés/, security /85 említés/, safe /53 említés/) fordultak 

elő a tervezési dokumentumokban. Ezen kifejezések leginkább a dokumentumok 

helyzetelemzési fejezeteiben (SWOT- vagy PESTEL-elemzések) kerültek említésre, valamint 

azon áttekintő szakaszokban, amelyek a turisztikai fogyasztói trendeket taglalták. A kockázat 

(risk /32 említés/), a veszély (threat /17 említés/) és a terrorizmus (terrorism /13 említés/) 

szerepel továbbá nagyobb gyakorisággal több dokumentumban, ezek szintén elsősorban a 

fogyasztók utazási döntéseit befolyásoló tényezőként kerültek említésre. A béke/nyugalom 

(peace /11 említés/) kifejezést leginkább a marketingkommunikációval foglalkozó 

szakaszokban használták, mint potenciális hívószavakat. A válság/válságok (crisis/crises), a 

veszély (concflict), a stabilitás (stability), az instabilitás (instability), a feszültség (tension) és a 

nem biztonságos (unsafe) szavak kevesebb mint hét alkalommal jelentek meg a stratégiákban. 

A dokumentumokat vizsgálva azt tapasztaltuk, hogy a turizmusbiztonsággal összefüggő szavak 

legtöbbször a bolgár stratégiában kerültek említésre (összesen 64 esetben), de a ciprusi és a 

cseh stratégiákban is nagy számban (50-50 esetben) fordultak elő ezen kifejezések. Litvánia (38 

eset) és Finnország (21 eset) vonatkozásában találtunk még nagyobb számú előfordulást, míg 

az ír stratégiában egyszer sem fordultak elő a vizsgált szavak. A 8. számú táblázat 

összefoglalóan tartalmazza azon országok listáját, ahol a keresett kifejezések összesített 

előfordulási gyakorisága meghaladja a 10-et.  
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8. táblázat: A turizmusbiztonsággal összefüggő kifejezések előfordulási gyakorisága a vizsgált 

EU tagállamok turizmusfejlesztési dokumentumaiban 
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Bulgária 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 

Csehország 12 11 12 0 4 2 0 0 0 9 0 0 0 50 

Finnország 3 13 4 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 21 

Horvátország 2 12 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 16 

Lettország 5 1 2 0 2 0 0 0 1 1 2 1 0 15 

Litvánia 11 4 13 0 3 1 0 1 1 1 1 0 2 38 

Románia 4 6 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 12 

Forrás: saját kutatás, 2020 

A kvalitatív tartalomelemzés során a fentiekben említett kifejezéseken túl a dokumentumokban 

azokat a megnyilvánulásokat is kerestük, amelyek összefüggést mutatnak a turizmusbiztonság 

Michalkó (2020) szerinti öt dimenziójának valamelyikével. Ennek megfelelően a 22 vizsgált 

stratégiában összesen 153 esetben találtunk utalást a közbiztonságra, a műszaki biztonságra, az 

egészségbiztonságra, az eligazodás-biztonságra vagy a fogyasztóbiztonságra. 

A tervezési dokumentumok legnagyobb arányban a közbiztonságra fókuszáltak (összesen 69 

alkalommal került említésre, 18 különböző országnál). Ezen témában az országos 

turizmusfejlesztési stratégiák elsősorban arra hívták fel a figyelmet, hogy a turisták utazási 

döntéseiben komoly szerepet játszik a biztonság, amelynek egyik oka a gyors 

információáramlás, hiszen bárhol történik negatív esemény, arról rögtön tájékozódhatnak a 

turisták. „A biztonság az utazási döntés egyik legfontosabb szempontja lett. A turisták 

kifejezetten tájékozottak a világ eseményeit illetően, így ha egy ország, térség nem biztonságos, 

a turisták rögtön másik desztináció után néznek.” (Litvánia) 

A közbiztonság kérdésében több ország (Portugália, Lettország, Szlovénia, Ciprus, Észtország) 

kiemelte, hogy biztonságosnak tartja magát, s ezt az oda látogató turisták is így látják. 

„Szlovénia biztonságos, multikulturális, toleráns és vendégszerető desztináció, amely 

tényezőknek jelentős szerepe van a turizmus sikeres fejlesztésében.” (Szlovénia) Emellett több 

ország hangsúlyozta is a különböző turisztikai termékek biztonságát, így például a kaland-, 

kerékpáros, vízi turizmus biztonságosságát az adott országban. 

Megoldandó feladatként említésre került a bűnözés, a merényletek és bevándorlók számának 

visszaszorítása, továbbá a biztonsági előírások és minőségbiztosítási sztenderdek 

bevezetésének szükségessége, a cél az ezeken a területeken található hiányosságok 

felszámolása. „Az illegális bevándorlás és a bűnözés megelőzése érdekében új elektronikus 
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ellenőrzési rendszerek szükségesek az Európai Unióban, amelyek segítenek a terrorizmus 

megelőzésében és leküzdésében.” (Észtország) „Biztonsági sztenderdeket, irányelveket kell 

bevezetni, különös tekintettel a turisztikailag frekventált zónák szolgáltatásaira és 

létesítményeire.” (Málta) 

Néhány stratégia célként nevezte meg továbbá a személyek és csomagok biztonságának 

növelését a szálláshelyeken és a strandokon, továbbá a helyiek és a turisták közötti konfliktusok 

kezelését. „A turisztikai ágazat támogatottsága a helyi lakosok részéről alapvető fontosságú. A 

túlterhelt desztinációkban alacsony a lakosság támogatása az általuk tapasztalt problémák 

miatt. Más területeken egyáltalán nem egyértelmű, hogy a turizmus miként járulhat hozzá a 

közös érdekhez. Általánosságban elmondhatjuk, hogy a hollandok nem részesülnek eléggé a 

turizmus előnyeiből. A turizmus fejlesztése érdekében a helyi lakosság szempontjai gyakran 

háttérbe szorultak. Megérdemlik, hogy prioritásként kezeljük őket.” (Hollandia) 

A startégiákban egyfajta külső tényezőként nevesítették néhány esetben a közlekedési morál 

(nem) megfelelőségét, vagy a küldő- és környező országok geopolitikai konfliktusainak negatív 

befolyásoló erejét is. „A különböző konfliktus zónák, mint például az orosz-ukrán határ 

közelsége miatt Litvánia a látogatók számára nem tűnik biztonságos úti célnak.” (Litvánia) 

A műszaki biztonság 12 ország esetében jelent meg a stratégiákban, összesen 23 alkalommal. 

A dokumentum készítői elsősorban a különböző közlekedési módok és útvonalak biztonságára 

helyezték a hangsúlyt, kiemelve a közutakat, a parkolást és az ezekhez kapcsolódó közlekedési 

táblákat. „A turisztikai szempontból fontos útvonalak (túraútvonalak, sípályák, természeti 

ösvények, hómotoros útvonalak) kialakításának alapvető feltétele az infrastruktúra támogatása 

és a biztonságos útvonal-irányítás. Az útvonalak biztonságát az útvonalak teljes életciklusa 

során figyelembe kell venni (például karbantartási kötelezettségek, többcélú felhasználás, a 

felhasználók károsodása).” (Finnország) 

Egyértelműen fontos biztonsági kérdéseket taglalnak a stratégiák a kikötők, repülőterek és az 

itt megjelenő vízumügyintézés esetében, amelyek kapcsán az országok számos fejlesztési célt 

fogalmaztak meg. „A vízummentességi program kibővítése, a vízum beszerzési folyamat 

javítása és a repülőtéri biztonsági folyamatok javítása révén lehetővé válik az Egyesült 

Királyságba és az Egyesült Királyságon belüli könnyebb utazás.” (Nagy-Britannia) 

Napjaink kulcsfontosságú biztonsági kérdésévé vált a kiberbiztonság, ehhez kapcsolódóan 

elsősorban az adatvédelem és az adatforgalom elemzése került említésre a stratégiákban. „A 

digitalizációval együtt az adatvédelem és a kiberbiztonság egyre fontosabbá válik. Ehhez 

figyelemfelkeltés és támogatás szükséges.” (Ausztria) 

A dokumentumok több helyen utaltak továbbá arra, hogy szükséges a digitális tartalmak és 

szolgáltatások biztonságos hozzáférhetőségének biztosítása, valamint a helyi applikációk 

fejlesztése is, amelyekkel könnyebbé és biztonságosabbá tehetik a látogatók tartózkodását. 

„Digitális tartalmak és további termékek fejlesztése, valamint e-szolgáltatások kialakítása 

szükséges, ezzel kiterjesztve és még hozzáférhetőbbé téve a turisztikai gazdasági 

tevékenységeket.” (Lettország) 

Az egészségbiztonság kérdésköre volt a legkevésbé érintett téma a vizsgált dokumentumokban. 

A stratégiákban összesen 14 alkalommal került említésre ezzel a témával összefüggő gondolat, 

11 ország esetében. Ezen említések szinte kizárólag az élelmiszerekre és a vendéglátóhelyek 

kínálatára vonatkoztak. Több esetben hangsúlyozták az egészséges, minőségi ételek és italok 

fontosságát a turisztikai szolgáltatóknál, ehhez kapcsolódóan pedig az élelmiszerek eredetének 

ismeretét és a helyi termékek előnyben részesítését. „…az élelmiszerek gondos kezelésének 

módja, valamint azok származása és minősége. A mezőgazdaság és a turizmus közötti 

összekapcsolódás jelentőssé válik.” (Ausztria) 
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Fontos kérdéssé vált napjainkban a csapvíz ihatósága is, így néhány ország kiemelte, hogy 

náluk iható vagy nem iható a csapvíz. „Az ivóvíz rossz minősége kockázatot jelent a helyi 

lakosság és a látogatók egészségére.” (Bulgária) 

Több stratégiában nevesítésre került, hogy a turizmusban és a vendéglátásban fontos szerephez 

jutottak a minőségi címkék, védjegyek az utóbbi időben, ezek fejlesztését, rendszerének 

kialakítását több ország is célul tűzte ki. „Egészséges ételek a vendéglátó szektorban, s ezek 

promóciója különösen fontos - a ‘Gostilna Slovenija’ védjegy alkalmazása.” (Szlovénia) 

Néhány esetben (például Málta) említésre került az illegális vendéglátóipari tevékenységek 

visszaszorítása is mint megoldandó feladat. 

Az eligazodás-biztonság témájáról 14 ország tett említést (összesen 28 alkalommal), amelyek 

többsége arra hívta fel a figyelmet, hogy az adott ország nem fordított elég figyelmet a 

többnyelvű útbaigazító táblák kihelyezésére. Ez jellemző a városközpontokban, a repülőterek 

környékén és az attrakciók közelében. „A turisztikai helyszínek és létesítmények feliratainak - 

nemzetközi barna turisztikai jelzések - hiánya.” (Románia) 

Egyértelmű hiányosságként nevesítették az országok a vidéki térségek elmaradottságát e téren, 

az utak és az attrakciók kitáblázottságának fejlesztése több ország számára is feladatként került 

definiálásra a fejlesztési tervekben. „A jelöléseknek (útbaigazító és információs táblák) - 

különösen a vidéki területeken - hagyományos formatervezésűnek kell lenniük, a neon 

használata tilos vagy szigorúan korlátozott.” (Ciprus) 

A fenti problémához kapcsolódóan a természetközeli turizmus (például gyalogos, kerékpáros 

turizmus) kitáblázottságát is fejleszteni szükséges a biztonságos közlekedés érdekében. 

Említésre került továbbá több ország esetében a turisztikai információs rendszerek kiépítésének 

szükségessége is. „A turisztikai információs rendszer fejlesztése szükséges a desztinációban 

(információs pultok, térség bemutató táblák, turisztikai jelölések).” (Horvátország) 

A fogyasztóbiztonság meglehetősen széles területével mindössze 10 ország foglalkozott 

(összesen 23 említés). Több tagállam rávilágított a szürke- és feketegazdaság okozta minőségi 

problémákra, amelyek egyrészt ellehetetlenítik a szabályszerűen tevékenykedő szolgáltatók 

nyereséges működését, másrészt a vendégpanaszok fő forrását is jelentik. Ezen illegális 

tevékenységek visszaszorítása, az engedély nélkül működtetett egységek megszüntetése több 

ország számára is cél a közeljövőben. „A bed&breakfast típusú szolgáltatók jelentős része nem 

rendelkezik hatósági engedéllyel, így komoly feketegazdaságot generálnak. Ez pedig aláássa a 

legálisan működő egységek jövedelmezőségét, beruházási képességét.” (Románia) 

A turizmus számos területén megjelentek a minőségi sztenderdek és kategorizálások, a 

stratégiák ezek pontos mérésére és betartatására is felhívták a figyelmet. „A turisztikai ágazat 

felelősségteljes gondolkodása a folyamatos minőségfejlesztésben és a turisztikai szolgáltatások 

biztonságának és elérhetőségének javításában mutatkozik meg. A biztonságot figyelembe kell 

venni az ügyfeleknek nyújtott szolgáltatások teljes lánca során, ügyelve a fogyasztói biztonsági 

törvény által előírt követelményekre, a megadott határértékeket betartva és azok alapján 

irányítva a működést.” (Finnország) 

A fentiekhez kapcsolódóan több ország nevesítette a stratégiájában a megfelelő 

szolgáltatásminőség biztosítását és ezzel összefüggésben a fogyasztóvédelmet is. 

„Intézkedéseket kell tenni a turizmus jogi környezetének javítása érdekében, ideértve a 

turisztikai szolgáltatások fogyasztóinak védelmét is.” (Lengyelország) 

Néhány ország stratégiájában (Málta, Románia, Finnország) olvashattuk, hogy a turisztikai 

humánerőforrás képzetlensége is problémát jelenthet a szolgáltatásminőségben, így például 

Máltán tervezik a minimális képzettségi szint elvárását az iparágban dolgozók esetén. 
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A külföldi turisták viktimizációjának térbeli sajátosságai Budapesten 

A vizsgált európai uniós stratégiákban a közbiztonság állt a középpontban, a második 

kutatásban egy desztinációt, Budapestet elemeztünk ebből a szempontból. A fővárosban 2017 

és 2021 között 11 151 külföldi állampolgárságú személy vált sértetté. Éves szinten, az öt év 

átlagában ez 2230 főt jelent. A kutatás során az elmúlt öt év (2017-2021) adatait kívántuk 

vizsgálni, bár nyilvánvaló, hogy a COVID-19 okozta pandémia következtében visszaesett a 

külföldi turisták száma (utazások száma összesen – 2018: 57 667 000; 2021: 36 688 000 (KSH, 

2021b). Amennyiben a 2017 előtti nyilvános adatokat is bevonjuk az elemzésbe, akkor látható, 

hogy trendről beszélhetünk, úgy a bűncselekmények számának, mind a külföldi sértettek 

számának csökkenésében. A 2017 és 2021 közötti évek esetében is látszik, hogy arányaiban 

nézve nagyobb mértékben esett vissza a fővárosban regisztrált külföldi sértettek száma, mint az 

összbűnözés. Ez nemcsak fővárosi, hanem országos trend is; már több mint egy évtizede 

csökken a regisztrált bűncselekmények száma (ezzel párhuzamosan pedig a sértettek száma is). 

A fővárosban a sértettek száma öt év alatt közel a felére esett vissza (2017: 41 523 → 2021: 

19 972). Az országos adatok is csökkenő tendenciát mutatnak, de nem volt megfigyelhető 

ekkora mértékű csökkenés (országos szinten 2017 és 2021 között 29,5%-kal csökkent a 

sértettek száma). 

A Budapesten sértetté vált külföldi személyek állampolgársági vizsgálata során az alábbi 

megállapításokat tehetjük. A sértettek között kiugróan magas a brit turisták száma (2017: 277 

fő, 2018: 171 fő), akik esetében az érkezések száma ezt a magas értéket nem támasztja alá. 

2021-ben a brit turisták esetében az utazások száma összesen 185 000 volt (KSH, 2021c). A 

KSH adatbázisa szerint ezt az értéket 13 európai ország haladta meg. Esetükben a nagy 

viktimizáció okát elsősorban a belvárosi kerületek buliturizmusában kell keresni, ahol átlag 

feletti számban vannak jelen a szigetországból származó turisták, amely átlag feletti 

viktimizációt eredményez. Míg a vizsgált időszak első éveiben kétszáz feletti éves értékekkel 

találkozhatunk (2017: 277 fő, 2019: 229 fő), addig ez 2021-re már az ötvenet sem érte el (2021: 

44 fő). A csökkenésben nyilvánvalóan szerepet játszott a turisták számának jelentős visszaesése 

is. 

Jelentős számú a kínai állampolgárok viktimizációja is (2017: 261 fő, 2019: 199 fő). A kínai 

turisták száma évről évre nő, amely bizonyos mértékig magyarázhatja a sértetté vált kínai 

állampolgárok növekvő számát is. A kínai turisták Magyarországra való látogatásának száma a 

pandémiát megelőzően évről évre dinamikusan növekedett. 2017-ben 230 736 kínai turista 

érkezett hazánkba, amely 34,3%-kal haladta meg az előző évit, ugyanez 2018-ban 256 656 fő 

(+11,2%), míg 2019 rekordévnek számított 277 389 kínai beutazóval (+8,1%) (Song-Agócs, 

2022). Esetükben azonban egy másik tétellel is számolhatunk, ez pedig a hazánkban élő kínai 

kolónia viktimizációja. Nem tekinthető magasnak a feljelentési hajlandóságuk (Mátyás et al., 

2020), azonban a hazánkban élő közel húszezer fős kínai közösség (2020: 19 655 fő; KSH, 

2021d) nagy része Budapesten él, akik többnyire egymás sérelmére követnek el 

bűncselekményeket. 

A német turisták évtizedek óta a legnagyobb számban keresik fel Magyarországot, azon belül 

pedig a fővárost, így semmiképp nem meglepő, hogy az esetükben is jelentős sértetti értékekkel 

találkozhatunk (2017: 224 fő, 2021: 25 fő). A kifejezetten szórakozási célból hazánkba érkezett 

német állampolgárok (bulituristák) száma is magas, illetve jelentős azon németek száma is, akik 

életvitelszerűen élnek Budapesten vagy itt tanulnak (2020-ban 18 344 fő német állampolgár élt 

Magyarországon (KSH, 2021d)). 

Átlagon felüli továbbá a holland állampolgárok viktimizációja (2017: 184 fő, 2021: 29 fő). 

Esetükben nem az érkező turisták nagy száma, hanem a magas feljelentési hajlandóság 

eredményezi a jelentős értékeket. Rendkívül jogkövetőnek tekinthetők, így sokszor kis súlyú 
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jogsértéseket is a hatóság tudomására hoznak, amely jelentősen növeli a sértetté vált holland 

állampolgárok számát (Mátyás et al., 2020). 

Ugyancsak nagy számban viktimizálódnak a román állampolgárok (2020-ban és 2021-ben is a 

második legnagyobb számban váltak sértetté; 2017: 175 fő; 2021: 82 fő). Esetükben magas a 

nem turisztikai céllal Magyarországon tartózkodó személyek száma, mivel sokan alkalmi vagy 

tartós munkavállalás céljából tartózkodnak a fővárosban. Közülük magas a magyar anyanyelvű 

erdélyi magyarok aránya. 

A rendőrségi statisztika 171 olyan helyszíntípust különít el, ahol bűncselekményt követhetnek 

el. Mivel ezek nem konkrét földrajzi helyek, a beazonosítás nehézséget okozhat, azonban a 

kategóriák többségében megfelelően lokalizálható az elkövetés helye. Ezen kategóriák alapján 

megfelelő hatékonysággal elkészíthetők a későbbi területi alapú bűnmegelőzési stratégiák, 

hiszen többnyire össze lehet párosítani a turisták által felkeresett desztinációkat és a nagy 

esetszámú sértetté válási helyeket. Jó példaként hozhatjuk fel erre a megelőző (prediktív) 

szoftvereket is, amelyek többségénél bizonyos helyszíntípusok szerepelnek veszélyeztetett 

helyként – s nem konkrét utca vagy terület –, melyek esetében nagyobb az esély a 

bűncselekmény bekövetkezésére (lásd: Risk Terrain Modelling /RTM/ szoftver).1 

Jelen kutatás során a tíz leggyakoribb sértetté válási hely került elemzésre, mivel a kis 

esetszámú sértetté válási helyek nem lettek volna alkalmasak releváns következtetések 

levonására. A vizsgált időintervallum öt évében a „lakás” kategória a legnagyobb esetszámú 

sértetté válási hely, ez azonban nem feltétlenül hozható kapcsolatba a turizmussal. Az ebbe a 

kategóriába sorolt sértettek döntő többsége hazánkban élő külföldi állampolgár, mivel a turisták 

többsége kereskedelmi szálláshelyen foglal szállást.  

A „járda, gyalogút” kategória nehezen lokalizálható, ez többségében az utcán elkövetett 

erőszakos bűncselekmények (például garázdaság, testi sértés, rablás) elkövetési helye. 

A „szálloda, motel, fogadó” kategória a vizsgált években a másodiktól a hatodik leggyakoribb 

elkövetési helyként szerepelt, legnagyobb esetszámát 2017-ben érte el, amikor 317 db ilyen 

bűncselekmény történt. Rendkívül rossz reklám a hazai szálláshelyeknek, ha ilyen nagy 

számban követnek el a területükön bűncselekményt. Ezek többségében vagyon elleni 

jogsértések, főként lopások, kisebb számban előfordulnak csalások, túlszámlázások is.  

Habár a bárokban és az éjszakai szórakozóhelyeken elkövetett csalások száma jelentősen 

csökkent (2017: 251, 2021: 39) – ami mindenképp pozitív az országimázs szempontjából –, 

azonban azt feltétlenül meg kell említeni, hogy ebben a kategóriában jelentős látenciával 

számolhatunk. Sok esetben ugyanis a család, a barátok tudta nélkül keresnek fel turisták 

éjszakai szórakozóhelyeket, ahol nem ritkán a könnyelműségük vagy extrém igényeik 

kielégítése következtében válnak áldozattá. E tevékenységüket azonban nem kívánják egy 

elhúzódó rendőri eljárásban felfedni a családtagjaik és ismerőseik előtt, így még a jelentős 

anyagi kár ellenére is elállnak a feljelentés megtételétől (Győri, 2015). 

Nem nagy esetszámmal ugyan, de a vizsgált évek mindegyikében előfordul a „lakott területen 

belül parkoló”, a „lakott területen belül tér, park” és a „lakott területen belül út” kategória 

(például 2017: lakott területen belüli út – 135 db, 2021: lakott területen belüli parkoló – 49 db). 

                                                           
1 Az RTM alatt olyan módszert értünk, amely térinformatikai (GIS) alkalmazást használ annak feltárása érdekben, 

hogy milyen kapcsolat van a bűnözés és az egyes térbeli (földrajzi) jellemzők között. A szoftver azokat a 

jellemzőket igyekszik beazonosítani, amelyek a leginkább hatással vannak egy adott bűncselekmény típusra. A fő 

elv, ami alapján az RTM működik, hogy a bűnözés és a földrajzi környezet szoros kapcsolatban vannak egymással. 

E földrajzi tényezők növelik, vagy éppen csökkentik a bűnözés kockázatát egy adott területen 

(http://www.geog.leeds.ac.uk).  
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Ezek szintén a nehezen lokalizálható helyek közé sorolhatók. Az e kategóriákban elkövetett 

bűncselekményeknél többnyire a megtévesztéssel elkövetett trükkös lopásokra kell gondolni, 

amikor parkolóban, benzinkútnál vagy az út mellett álló külföldi rendszámú autó utasai lesznek 

bűncselekmények áldozatai. Az elkövetők számos esetben maguk is külföldiek (például 

szerbek, albánok), akik színlelt segítséget kérnek, vagy maguk ajánlják fel segítségüket a leendő 

sértettnek (például az elkövető által leeresztett gumiabroncs cseréjére), de számos esetben az 

autójukban pihenő turistákat károsítják meg (Márkusz, 2008). 

A különféle közlekedési eszközök (vasúti jármű, villamos, autóbusz) szintén nagy esetszámú 

elkövetési helyként szerepelnek. Ezek kapcsán érdemes megemlíteni, különösen a vasúti jármű 

esetében, hogy kriminalisztikai szempontból a „mozgó helyszínek” pontos azonosítása és a 

nyomrögzítés meglehetősen nehéz, amely sok esetben megzavarja a kriminalisztikai 

gondolkodást is (Nyitrai, 2020). Feltételezhető, hogy a sértettek már a fővárosba érkezésüket 

követően észlelték a vonaton elkövetett bűncselekményt, s itt tették meg a feljelentést is, ezért 

ez a budapesti elkövetési helyek számát növeli. A villamoson és autóbuszon elkövetett 

bűncselekmények szinte kizárólag a zseblopásokat takarják. A turisták által gyakran felkeresett 

attrakciók közelében lévő zsúfolt villamos- és buszvonalak azok, amelyek az elkövetési helyek 

nagy számát leginkább indukálják. 

Az unikális elkövetési helyek közé sorolható a „sátor”. Az e kategóriában szereplő 

bűncselekmények teljes egészében a Sziget fesztivál ideje alatt bekövetkezett sátorból történő 

lopásokat jelzik. Bizonyára itt is jelentős látenciával számolhatunk, mivel sokan nem tesznek 

feljelentést, különösen a kisebb tárgyi súlyú lopások esetében. Egyes években kifejezetten 

magas esetszámok jellemezték ezen elkövetési helyet (2017: 139 db, 2018: 81 db), amely 2021-

ben nullára csökkent, 2020-ban pedig mindössze 1 db-ot regisztráltak belőle (a pandémia 

következtében 2020-ban és 2021-ben is elmaradt a Sziget fesztivál) (9. táblázat). 

9. táblázat: A Budapesten regisztrált külföldi állampolgárságú sértettek sértetté válásának 

helyszínei, 2017-2021 

 2017 2018 2019 2020 2021 

1. lakás (352) lakás (241) lakás (357) lakás (189) 
járda, gyalogút 

(117) 

2. 
szálloda, motel, 

fogadó (317) 

járda, gyalogút 

(215) 

járda, gyalogút 

(294) 

járda, gyalogút 

(120) 
lakás (110) 

3. 
járda, gyalogút 

(258) 
bár (175) bár (254) 

szálloda, motel, 

fogadó (87) 

lakott területen 

belül parkoló (49) 

4. bár (251) 
szálloda, motel, 

fogadó (172) 

szálloda, motel, 

fogadó (183) 
bár (66) 

lakott területen 

belül tér, park 

(42) 

5. 
vasúti jármű 

(174) 

vasúti jármű 

(131) 
vasúti jármű (155) 

lakott területen belül 

út (59) 

lakott területen 

belül út (41) 

6. sátor (139) 

lakott területen 

belüli parkoló 

(96) 

szálloda, motel, 

fogadó (107) 

lakott területen 

belül tér, park 

(107) 

vasúti jármű (56) 

lakott területen 

belül főút és 

szálloda, motel, 

fogadó (40) 

7. 
lakott területen 

belüli út (135) 
sátor (81) 

lakott területen 

belül lévő út (88) 

lakott területen belül 

tér, park (47) 
bár (39) 

8. 

lakott területen 

belüli parkoló 

(134) 

lakott területen 

belüli út (77) 
villamos (85) 

lakott területen belül 

parkoló (42) 

lakáshoz tartozó 

közös használatú 

helységek 

(lépcsőház, 

udvar, kazánház, 

mosókonyha) 

(33) 
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9. 
vendéglő, 

étterem (133) 

lakott területen 

belüli út (75) 
autóbusz (68) 

szálloda, motel, 

fogadó (41) 
lakóház (24) 

10. 

lakott területen 

belüli tér, park 

(110) 

autóbusz (48) víziút (65) autóbusz (31) villamos (21) 

Forrás: saját szerkesztés az ORFK adatbázisa alapján, 2021 

A külföldi állampolgárok sérelmére elkövetett bűncselekmények közül az öt legnagyobb 

esetszámú deliktum került csak elemzésre, mivel a további bűncselekmények jóval kisebb 

esetszámúak, ezért azok megalapozatlan elemzési lehetőséget nyújtottak volna, így a szerzők 

eltekintettek az ismertetésüktől. 

A fővárosban a legnagyobb esetszámban a lopás bűncselekményét követik el a külföldiek 

sérelmére, a vizsgált évek mindegyikében ez volt a legnagyobb számú deliktum, habár az 

esetszámok csökkennek (2017: 2909 → 2021: 626) Ez megfelel az ország egészében 

megfigyelhető trendnek (Finszter, 2020). A turisták esetében ez főként zseblopást, strandlopást, 

szálláshelyről és gépjárműből történő lopást jelent. 

A többi bűncselekmény esetében az egyes évek között már korántsem figyelhető meg állandó 

rangsor. A garázdaság és a testi sértés bűncselekmények többnyire magasabb értéket mutatnak. 

A két deliktummal kapcsolatban érdemes megemlíteni, hogy halmazatban állhatnak egymással, 

vagyis, ha az egyiket elkövetik, akkor a másik cselekmény is megvalósulhat. A turisták esetében 

ezen bűncselekmények főként a szórakozóhelyeken és azok környékén valósulnak meg. Az 

oksági tényezők között az alkohol és kábítószer is szerepet játszhat, de előfordulhat, hogy az 

eltérő nyelv, bőrszín vált ki indulatokat az érintett felek között. Ez akár a tettlegességig is 

fajulhat, amelyből sérülések is keletkezhetnek (→ testi sértés) (2021: 46 db). A két deliktum 

együttesen meghaladja a száz darabot is, amely legnagyobb esetszámát 2018-ban érte el, amikor 

82 testi sértést és 68 garázdaságot követtek el a külföldiek sérelmére. Más deliktumokkal 

összevetve – ha a vizsgált időszak kezdő és utolsó évét összehasonlítjuk –, kevésbé csökkent 

ezen bűncselekmények száma. 

A kifosztás két évben szerepelt a leggyakoribb deliktumok között (2017: 80, 2018: 63), amelyet 

többnyire a belvárosi szórakozóhelyek környékén követnek el. A statisztikai rendszerben nem 

létezik arra vonatkozólag adat, hogy kik a bulituristák, mivel a külföldiek nincsenek ilyen 

módon kategorizálva. A néhány napra, kifejezetten szórakozási céllal a magyar fővárosba 

érkező fiatalok között nagyobb arányban fordulnak elő olyanok, akik (védekezésre képtelen 

állapotban) kifosztás áldozatává válnak. Esetükben ok-okozati összefüggés fedezhető fel a 

túlzott alkoholfogyasztás és a kifosztás között. 

A csalás minden vizsgált évben szerepelt a leggyakoribb bűncselekmények között. Csökkenő 

esetszám figyelhető meg (2017: 77 db, 2021: 36 db), azonban a kedvező trend ellenére is 

feltételezhetjük a nagy látenciát. A csalás főbb helyszínei és elkövetési formái a pályaudvarok, 

parkolók, repülőterek. E helyeken sokan pénzt váltanak, taxiba ülnek, vagy éppen betérnek egy 

étterembe, ahol túlszámláznak. 

Megállapítható, hogy a rablás nincs a leggyakoribb bűncselekmények között. Ez az a deliktum 

típus, amely a legjobban rontja a szubjektív biztonságérzetet, emiatt egy ország legrosszabb 

reklámjai közé tartozik. 2019-ben még 34 rablás került regisztrálásra, 2021-ben viszont már 

csak 11. Számos esetben megállapítható, hogy a rablás sértettjei alkohol vagy egyéb bódító szer 

hatása alatt álltak, így viszonylag könnyen váltak áldozattá. 
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2.5. Összegzés, a tézisek megfogalmazása 

A 2010-es évek második felében megkerülhetetlenül fontos szemponttá vált az utazási döntések 

meghozatala során a biztonság kérdése. Egyrészt statisztikailag kimutatható nyertesei és 

vesztesei vannak az időszak terrorcselekményeinek; másrészt a gyors információáramlásnak és 

a fogyasztók közötti online interakcióknak (blogok, közösségi média bejegyzések) 

köszönhetően a biztonság különböző aspektusaival kapcsolatos deficitekre is pillanatokon belül 

fény derül. 

Az első kutatás fő célja volt meghatározni a turizmusbiztonság helyét az Európai Unió 

országainak tervezési, fejlesztési stratégiáiban; s feltárni a biztonság fontosságának megítélését 

tagállami szinten a turizmus szektorban. 

A vizsgálatunk kezdetén felvázolt fő kutatási kérdések alapján megállapítottuk, hogy az egyes 

tagállamok esetében megjelenik a turizmusbiztonság minden vizsgált dimenziója, így a 

közbiztonság, a műszaki biztonság, az egészségbiztonság, az eligazodás-biztonság és a 

fogyasztóbiztonság is. Ugyanakkor újszerű tudományos eredménynek tekinthető, hogy bár a 

Roehl és Fesenmaier (1992) által felvázolt turisztikai kockázatok csoportosítását tekintve a 

desztináció mint kockázat került a fókuszba; a vizsgált stratégiai dokumentumok alapján 

megállapítottuk, hogy azok inkább az ország általános gazdasági-társadalmi biztonsági 

kérdéseit vetítik tovább a turisztikai szektorra. Ennek eredményeit a kvalitatív vizsgálatunk is 

igazolta. Ennek egyik oka lehet, hogy a 2008-2009-es gazdasági válság ugyan visszavetette a 

turizmust, de igazán nagy, világméretű válság nem volt az utóbbi évtizedekben, ezért a 

nemzetek nem foglalkoztak ezzel a témával nagy mélységben. A COVID-19 kívül esett a 

vizsgált stratégiák időhorizontján, amely ismét felhívta a figyelmet a turizmusbiztonság 

rendkívüli fontosságára.  

A kvalitatív elemzés rámutatott, hogy az országok elsősorban a közbiztonságot értették a 

turizmus biztonsága alatt, ezen belül a bűnözéssel és terrorizmussal kapcsolatosan fogalmaztak 

meg célokat, továbbá a minőségbiztosítás különböző aspektusaira hívták fel a figyelmet. A 

műszaki biztonság kapcsán főként a digitális kommunikáció fejlesztését és az infrastrukturális 

beruházásokat nevesítették célként. Be kell látnunk, hogy ezek megléte ma már alapvető 

szükséglet a turisták számára. Az egészségbiztonság leginkább az élelmiszerek kapcsán merült 

fel, a minőségi címkék és védjegyek bevezetése, valamint a helyi termékek támogatása révén. 

Ezen elképzelések nyitott kapukat döngetnek, hiszen a turisztikai trendek egyértelműen 

mutatják a látogatók nyitottságát a helyi, autentikus élelmiszerek és ételek felé. Az eligazodás 

és navigálás biztonságosabbá tételével kapcsolatban számos stratégia emelte ki célként a 

kitáblázottság javítását, akár a rurális vidékeken, akár az attrakciók közelében. Noha számos 

mobil applikáció segíti a tájékozódást napjainkban, a feliratok és táblák elhelyezését nem tudják 

pótolni. A fogyasztóbiztonság a fenti négy dimenzió mindegyikében értelmezhető kérdés, így 

a stratégiák a megfelelő szolgáltatásminőség és fogyasztóvédelem mellett a szürke- és 

feketegazdaság visszaszorítását tartják kulcstényezőnek. 

Empirikus kutatásunk másik fókuszpontja volt annak vizsgálata, hogy milyen hasonlóságok és 

különbségek tapasztalhatók az EU tagállamok között a turizmusbiztonság súlypontjait tekintve. 

A tervezési dokumentumok jelentős része a 2010-es évek elején készült, és jellemzően 2020-ig 

tartalmazott célokat és ajánlásokat. Ebből adódóan azt tapasztaltuk, hogy a 

turizmusbiztonsággal kapcsolatos kifejezések visszafogottan jelentek meg a stratégiákban. 

Legnagyobb mértékben magával a biztonsággal és biztonságossággal kapcsolatos (safety, 

security, safe) kifejezések fordultak elő, elsősorban a helyzetelemzési és a turisztikai fogyasztói 

trendeket ismertető fejezetekben. A turizmusbiztonsággal kapcsolatos kifejezések 

leggyakrabban a bolgár stratégiában jelentek meg, összesen 64 alkalommal. A ciprusi és a cseh 
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stratégiákban szintén jelentős számban fordultak elő e kifejezések, mindkét esetben 50 

alkalommal. Ezzel szemben az ír stratégiában egyáltalán nem bukkantak fel a vizsgált 

kifejezések. 

A kutatás zárásaként megfogalmazható volt következtetésként, hogy a vizsgált tervezési-

stratégiai dokumentumok többsége nem fordított nagy figyelmet a turizmusbiztonságra. Voltak 

kivételek, például Bulgária, Ciprus, Csehország, amelyek komolyan foglalkoznak a biztonság 

kérdéseivel, de az európai uniós országok nagy része egyértelműen gyerekcipőben jár még ezen 

a téren. Meglátásunk szerint ennek oka lehet, hogy felelőtlenség lenne ma bármely országról is 

kijelenteni, hogy biztonságos. Bármennyire is törekszik egy állam jogszabályi szinten a 

fogyasztók védelmére, a megfelelő műszaki felkészültségre, az eligazodás, tájékozódás 

biztonságára, a különböző egészségügyi járványok elkerülésére vagy épp a terrorizmus elleni 

fellépésre, a legmagasabb szintű óvintézkedések ellenére sem lehet 100%-os védelmet 

kialakítani. Ez a fajta bizonytalanság pedig csak azzal enyhíthető, ha egy ország kommunikálja 

a fentiekkel kapcsolatos tevékenységeit, intézkedéseit, bizonyítva felkészültségét; valamint a 

média sem cáfolja meg ebben. Ez azonban már a turizmus és a marketing egy másik területére, 

a PR tevékenységek tervezésére vezet át bennünket. 

A második kutatás esetében elmondható, hogy Budapest esetében a turistaérkezések nem 

minden esetben vannak egyenes arányban az áldozattá válás mértékével. Olyan nemzetek is a 

legnagyobb mértékben sértetté vált országok állampolgárai között voltak, akik esetében a 

turistaérkezések száma ezt nem indokolja. A magyar fővárosban a brit és a holland 

állampolgárok jóval a turistaérkezésük feletti arányban válnak sértetté, amely előbbiek esetében 

a turisztikai magatartással, a buliturizmussal, míg a holland utazók esetében a magas feljelentési 

hajlandósággal magyarázható. A kínai állampolgárok esetében a nagy viktimizációt nem a 

turistaérkezések nagysága, hanem a fővárosban élő kínai állampolgárok magas száma 

okozhatja. 

Az áldozattá válás helyszínét illetően a „lakást” mint kategóriát nem számolva – ahol 

többségében a Budapesten életvitelszerűen élő, nem turista külföldiek válnak sértetté – a helyek 

számos esetben beazonosíthatók, melyek fedik a szálláshelyeket (szálloda, motel, fogadó), a 

tömegközlekedési járműveket (villamos és autóbusz), a bárokat, valamint egyes közterületeket, 

mint lakott területen belüli parkolók, valamint járdák, gyalogutak.  

A külföldi állampolgárok sérelmére elkövetett bűncselekmények struktúrája nagyrészt követi a 

magyarországi bűncselekményi trendeket. A legmagasabb a vagyon elleni bűncselekmények 

aránya (lopás, csalás). Rendőrszakmai szemszögből pozitív ténynek tekinthető, hogy alacsony 

értékekkel rendelkezik a rablás (a vizsgált évek egyikében sem volt az öt leggyakoribb 

bűncselekmény között), azonban magasnak tekinthető a kifosztások száma, amely 

kedvezőtlenül befolyásolhatja a szubjektív biztonságérzetet. 

A kutatások végén megfogalmazott tézisek a következők: 

T1a: A vizsgált Európai Uniós tagállamok turisztikai stratégiáiban megjelenik a 

turizmusbiztonság minden vizsgált dimenziója, így a közbiztonság, a műszaki biztonság, az 

egészségbiztonság, az eligazodás-biztonság és a fogyasztóbiztonság is. Az EU-s országok 

elsősorban a közbiztonságot értik a turizmus biztonsága alatt, ezen belül a bűnözés és a 

terrorizmus visszaszorításával kapcsolatosan fogalmaztak meg célokat. A műszaki biztonság 

kapcsán többnyire a digitális kommunikáció fejlesztését és az infrastrukturális beruházásokat 

nevesítették célként. Az egészségbiztonság leginkább az élelmiszerek kapcsán merült fel, a 

minőségi címkék és védjegyek bevezetése és a helyi termékek támogatása révén. Az eligazodás 

és a navigálás biztonságosabbá tételével kapcsolatban számos stratégia emelte ki célként a 

kitáblázottság javítását. A fogyasztóbiztonság tekintetében a stratégiák a megfelelő 
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szolgáltatásminőség és fogyasztóvédelem mellett a szürke- és feketegazdaság visszaszorítását 

tartják kulcstényezőnek. 

T1b: A tervezési-stratégiai dokumentumok többsége nem fordít nagy figyelmet a 

turizmusbiztonságra, Bulgária, Ciprus és Csehország tekinthető kivételnek. A 

turizmusbiztonsággal kapcsolatos kifejezések visszafogottan jelennek meg a stratégiákban, 

legnagyobb mértékben a biztonsággal és biztonságossággal kapcsolatos (safety, security, safe) 

kifejezések fordultak elő, elsősorban a helyzetelemzési és a turisztikai fogyasztói trendeket 

ismertető fejezetekben. A kockázat (risk), a veszély (threat) és a terrorizmus (terrorism) 

elsősorban a fogyasztók utazási döntéseit befolyásoló tényezőként kerültek említésre. A 

béke/nyugalom (peace) kifejezést leginkább a marketingkommunikációval foglalkozó 

szakaszokban használták, mint potenciális hívószavakat. 

T2a: A nemzetközi turistaérkezések nem minden esetben vannak egyenes arányban az áldozattá 

válás mértékével Budapesten. A magyar fővárosban a brit és a holland állampolgárok jóval a 

turistaérkezésük feletti arányban válnak sértetté, amely előbbiek esetében a turisztikai 

magatartással, a buliturizmussal, míg a holland utazók esetében a feljelentési hajlandósággal 

magyarázható. 

T2b: A külföldi állampolgárságú sértettek Budapesten a legnagyobb számban a 

szálláshelyeken, a tömegközlekedési járműveken, a bárokban, valamint a lakott területen belüli 

parkolókban és a járdákon, gyalogutakon viktimizálódnak. 

 



29 

 

3. Válságkommunikáció a turizmusban  

Amennyiben a turizmusbiztonság nem valósul meg, akkor rendkívüli fontosságúvá válik a 

válságmenedzsment, annak részeként pedig a kríziskommunikáció, amely az elmúlt 5 évben 

egy további meghatározó kutatási irányt jelentett számomra. A válságmenedzsment és 

kríziskommunikáció hatékony alkalmazása lehetővé teszi a turisztikai szolgáltatók számára, 

hogy a váratlan események hatásait minimalizálják, miközben megőrzik az iparág stabilitását 

és a turisták bizalmát. Az ilyen típusú kutatások hozzájárulnak a válságok előrejelzéséhez, a 

gyors reakciók kialakításához és a hosszú távú helyreállításhoz szükséges stratégiák 

megértéséhez. Továbbá, a kríziskommunikáció fejlesztése az érintettek közötti hatékony 

információáramlás biztosításában is kulcsszerepet játszik. 

3.1. Bevezetés, célkitűzés 

Ha egy turisztikai desztináció válságba kerül, akkor a krízis híre azonnal eljut a látogatókhoz 

(Sönmez et al., 1999), akik ennek ismeretében módosíthatják az utazási terveiket, törölhetik a 

foglalásaikat, és más desztinációt választhatnak (Cartier & Taylor 2020). A kommunikáció 

fontos feladat tehát a krízishelyzetek hatékony és eredményes kezelésében. Egy előre elkészített 

válságkommunikációs stratégia alkalmazása korlátozhatja a média negatív hatásait mind a 

válság idején, mind a helyreállítási/rendezési szakaszban. A válságkommunikáció feladata, 

hogy az érintettek tájékoztatást kapjanak, ezzel segít megakadályozni a válság negatív 

hatásainak eszkalálódását, illetve támogatja a desztinációt a krízisből való kilábalásban az 

imázsa megóvásával (Ritchie et al., 2004). 

„A válságkommunikáció az a folyamat, amelynek keretében a működési zavar leküzdését 

szolgáló hírek, üzenetek, információk, vagyis ’kommünikék’ továbbítása történik” (Barlai & 

Kővágó, 1996). Ennek során a válsággal és annak orvoslásával kapcsolatban naprakész és 

valószerű információnyújtás zajlik (Fenyvesi, 2005). A válságkommunikáció elsődleges célja 

az érintettek vállalatról alkotott képének befolyásolása úgy, hogy fenntartja a jelenlegi pozitív 

imázst, vagy helyreállítja az emberek fejében az idővel megromlott képet (Ray, 1999). A 

vállalkozások ezért igyekeznek a róluk kialakult képet pozitív irányba elmozdítani a 

válságidőszakokban az érintettek folyamatos informálásával, meggyőzésével vagy éppen 

motiválásával. A válság alatti kommunikáció másik célja a kárcsökkentés, ami alatt az 

érintettekre és a környezetre gyakorolt negatív hatások minimalizálását értjük a vállalat részéről 

(Dezenhall, 2011). 

A válságkommunikáció stratégiai célja a megtévesztés elkerülése és a bizalom kiépítése 

(Somogyvári, 2004). A megtévesztés kapcsán az őszinteség és az igazmondás kötelessége 

merül fel, a kríziskommunikációs szabálygyűjtemény azt írja elő, hogy tilos hazudni az 

érintetteknek, mindig őszintén és nyíltan kell kommunikálni (Coombs, 1999) a vállalat 

szavahihetőségének megőrzése érdekében (Somogyvári, 2004). A bizalom megteremtése 

nélkülözhetetlen, mert a reputáció a vállalatok legfontosabb vagyona. Amennyiben egy adott 

üzenetet többféleképpen lehet kommunikálni, vagy egy adott cél nem egyértelmű, akkor a 

vállalat azt a módot fogja választani, ami a legkisebb ráfordítással jár és a vállalat hírnevének 

szempontjából a legnagyobb hasznot hozza (Benoit, 1995). 

Volo (2008) szerint a kríziskommunikációt számos tényező határozza meg: mit kell közölni (jó 

vagy rossz hír), milyen hangnemben (optimista, pesszimista), valamint a kontextus, amelyen 

belül kommunikálnak az érintettek. Az üzenetet a krízis jellege, nagysága és következményei 

határozzák meg. Ha a turisták rendelkeznek ezen információkkal, könnyebben hoznak döntést 

arról, hogy a desztinációba való utazás kockázata meghaladja-e saját kockázattűrésüket. 
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A kríziskommunikáció Fall és Massey (2005) által készített modellje három lépcsőben javasolja 

a válsághelyzetek kezelését. Ez a modell Faulkner (2001) alapmodelljének egy leegyszerűsített 

változata, amely az első turizmusspecifikus válságkezelési modell (6. ábra). 

6. ábra: A kríziskommunikációs folyamat 

Forrás: saját szerkesztés Fall – Massey (2005, p. 80.) alapján 

Az első fázis az előkészület szakasza. Ekkor készül el a későbbiekben alapul szolgáló, az 

erőforrások figyelembevételével készülő kríziskommunikációs terv, illetve ezzel egyidejűleg 

kerül kinevezésre a folyamatért felelős csapat, köztük a szóvivő(k). Ebben a szakaszban hozzák 

létre azt a kommunikációs felületet is, amely elengedhetetlen lesz a bizalom fenntartásához 

(Mazilu et al., 2019). A kríziskommunikációs terv elkészítésének három fő lépése van: 

előkészítés, kidolgozás és rendszerbe állítás. Az előkészítési szakaszban történik a vezetői 

interjúk, a PESTEL-elemzés készítése, a szakemberek továbbképzése, az előre látható 

válsághelyzetek felmérése, illetve a tervvázlat elkészítése. A kidolgozási szakaszban zajlik a 

szövegezés, a felelősség és hatáskörök meghatározása, a feladatok egyezetetése, majd a 

kidolgozott terv megismertetése a belső érintettekkel. Az utolsó szakasz feladata a rendszerbe 

állítás, amelynek keretein belül a működési feltételek biztosítása, a dokumentálási rend 

kialakítása, illetve az időszaki ellenőrzések zajlanak (Piskóti, 2014). 

A második fázis a válaszadás időszaka, ekkor jön el az ideje az előző fázisban létrehozott 

kríziskommunikációs terv alkalmazásának. Ezen szakaszon belül tájékoztatják a szektor 

döntéshozóit, kulcsszereplőit, majd ezután következnek a PR ügynökségekből, vállalati 

képviselőkből, valamint jogi képviselőkből összeállt kommunikációs csapat konzultációi, 

lépései. Ebben a fázisban a gyorsaság alapvető feltétel, hiszen a cél az, hogy megelőzzék a 

nehezen kontrollálható kommunikációs csatornák – média, negatív szájreklám – által 

közvetített információkat (Marton et al., 2018b). A krízisre azonnal reagálni kell, ugyanis az 

első 24 óra alatt még alakítható a desztinációról vagy szolgáltatóról alkotott kép; nem megfelelő 

reakció esetében azonban ez sokat romolhat. Ezen szakaszban kiemelt jelentősége van a 

médiával való kapcsolattartásnak (Mazilu et al., 2012). 

A válság bekövetkezésével kulcsfontosságúvá válik az emberek és a tulajdon védelme, amely 

sürgős és rövid távú intézkedéseket követel a mielőbbi helyreállítás érdekében (Faulkner, 

2001). Az intézkedéseknek mindenképpen biztosítaniuk kell a kapcsolódó rendeletek, 

jogszabályok és iránymutatások betartását, valamint azon személyek biztonságát, akik a 

desztinációban tartózkodnak, ott dolgoznak vagy oda látogatnak (Robertson et al., 2006). A 

krízis folyamán az utazók és a belső érintettek körében is a kommunikáció követeli meg a 

legnagyobb figyelmet. A megfelelő kommunikációval erősíthető a közösségtudat és a 

turizmusban dolgozók érezhetik, hogy nincsenek egyedül a nehézséggel, illetve bármikor 

számíthatnak segítségre (Cartier & Taylor, 2020). 
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A válságot követő legfontosabb kommunikációs feladat a téves információk tisztázása és a 

desztinációba vetett korábbi bizalom helyreállítása. A fizikai helyreállítás mindig könnyebb, 

mint az imázsban keletkezett károk felszámolása (Mair et al., 2016). A válaszadási tevékenység 

folytatása mellett a folyamatos kommunikáció kapja a hangsúlyt. A marketing és 

kríziskommunikációs csapat feladata, hogy egységes üzenetközvetítéssel pontos és hiteles 

tájékoztatást adjon minden érintett felé (Marton et al., 2018b).  

A fejezetben bemutatott empirikus kutatások célja a válságkommunikáció vizsgálata a COVID-

19 idején két szinten: a nemzeti Turisztikai Desztinációs Menedzsment Szervezetek (TDMSZ), 

valamint a hazai üzleti szállodák esetében. Ezen kívül a települési (EU-államok fővárosai) 

TDMSZ-ek (Keller & Kaszás, 2022), illetve a hazai turisztikai szálláshelyek és 

vendéglátóhelyek vonatkozásában végeztem kutatásokat kríziskommunikáció témájában 

szerzőtársaimmal (Kaszás et al., 2022b), a 10. táblázatban dőlt betűvel a részletesen bemutatott 

két tanulmány szerepel. 

10. táblázat: Jegyzett tanulmányok a kríziskommunikáció témakörében, 2020-2024 

Vizsgálat alanyai 
Vizsgálat 

szintje 
Tanulmány 

EU-tagállamok nemzeti 

Kaszás, 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. 

EU-fővárosok települési 

Keller, K., & Kaszás, N. (2022). Az EU-államok 

fővárosainak válságkommunikációja a 

koronavírus-járvány alatt. In: Kovács, L., & Szőke, 

V. (szerk.) Két év új normalitás: A koronavírus-

járvány (COVID-19) gazdasági és társadalmi 

hatásai, Szombathely, Magyarország. Savaria 

University Press pp. 155-178. 

hazai szálláshelyek 

és 

vendéglátóhelyek 

szolgáltatói 

Kaszás, N., Keller, K., & Marton, Zs. (2022). A 

COVID-19 okozta krízis marketing vetületei a 

hazai szálláshely szolgáltatók és vendéglátóhelyek 

körében – értékesítés, kommunikáció és 

együttműködés. TÉR-GAZDASÁG-EMBER 10(3-

4), pp. 53-68.  

budapesti üzleti 

szállodák 

Sirkó, M., Kaszás, N., & Keller, K. (2024). Tourism 

crisis communication in business hotels during the 

COVID-19 pandemic. Academica Turistica – 

Tourism and Innovation Journal, 17(1), 63–79. 

budapesti üzleti 

szállodák 

Sirkó, M., & Keller, K. (2021). Turisztikai 

válságkommunikáció a hazai üzleti szállodákban a 

koronavírus-járvány idején. Jel-Kép: 

Kommunikáció, Közvélemény, Média, 4. pp. 1-18. 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

Az EU-tagállamok fővárosainak a koronavírus-járvány hatására megváltozott kommunikációját 

középpontba állító kutatás célja az volt, hogy kvalitatív és kvantitatív tartalomelemzéssel 

megállapítsuk a turizmusbiztonság témakörének megjelenését a vizsgált fővárosok turisztikai 

szervezeteinek honlapjain, valamint a szervezetek reakcióit a turisztikai hírlevelekben a 

COVID-19 járvány hatására (Keller & Kaszás, 2022). 
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A hazai turisztikai szuprastruktúra üzemeltetőinek marketing tevékenységét vizsgáló 

tanulmány a szolgáltatók látogatókkal folytatott kommunikációját, a marketing feladatok 

kiszervezését és a válság hatására korábban nem jellemző marketing aspektusokkal létrejött új 

turisztikai együttműködéseket vizsgálta tartalomelemzéssel és egyszerű statisztikai 

módszerekkel (Kaszás et al., 2022b). 

3.2. Problémafelvetés, kutatási kérdések 

A turizmusbiztonság egyre nagyobb jelentőséggel bír a turizmusban, a biztonságos légkör 

kommunikálásával pedig komoly versenyelőnyhöz juthat egy desztináció. Nem szabad 

megfeledkeznünk ugyanakkor arról, hogy ez a biztonság rendkívül törékeny és illékony, és a 

turisztikai szolgáltatók kis mértékben képesek csak befolyásolni azt. 

Az adott krízis kiterjedésétől függ, melyik szervezet végzi el a krízismenedzsmentből fakadó 

teendőket (Christensen et al., 2016). A kormány gazdasági és munkaerőpiaci részről támogatja 

a turisztikai vállalkozásokat és szervezeteket, de ezalatt elengedhetetlen a turisták érdekeinek 

szem előtt tartása is (Breitsohl & Garrod, 2016), ebből adódóan a válságmenedzsment másik 

fontos szereplői az országok Turisztikai Desztinációs Menedzsment Szervezetei (Backer & 

Ritchie, 2017), amelyek segítenek reagálni a kialakult helyzetre, továbbá kilábalni onnan 

(Cartier & Taylor, 2020). 

Pandémia esetén az utazási döntéshozatalt leginkább a helyi önkormányzatok és a Turisztikai 

Desztináció Menedzsment Szervezetek képesek befolyásolni, ezen szervezetek biztonsággal 

kapcsolatos kommunikációjába vetett bizalom a legmagasabb. Ezért tájékoztatást kell 

nyújtaniuk a célterületen alkalmazott kockázatcsökkentő intézkedésekről annak érdekében, 

hogy helyreállítsák az emberek bizalmát az utazás iránt (Villacé-Molinero et al., 2021). 

A másik kutatás esetében a hazai üzleti szállodák választását az indokolta, hogy a magyar 

kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák száma a 4 csillagos szállodákban volt a 

legmagasabb (Magyar Turisztikai Ügynökség, 2018), amelyből Magyarországon a vizsgálat 

időpontjában 148 szálloda volt található (Magyar Turisztikai Minőségtanúsító Testület, n.d.). 

Minden általunk vizsgált hotel ebbe a kategóriába tartozott. A koronavírus-járvány alatt továbbá 

több időszakban a kereskedelmi szálláshelyeken csak üzleti, gazdasági, valamint oktatási céllal 

érkező vendégek fogadása volt engedélyezett (Magyar Közlöny, 2020). 

A kutatási kérdések a következők a nemzeti Turisztikai Desztináció Menedzsment Szervezetek 

kapcsán:  

1. Hogyan alakult az európai uniós tagállamok nemzeti TDMSZ-einek válság előtti és 

válság alatti kommunikációja az általuk működtetett turisztikai weboldalak esetében? 

2. Hogyan alakult az európai uniós tagállamok nemzeti TDMSZ-einek válság előtti és 

válság alatti kommunikációja az általuk működtetett közösségi média felületek 

esetében? 

3. Milyen különbségek voltak azonosíthatók az EU országaiban működő nemzeti 

TDMSZ-ek online válságkommunikációjában a járvány első és második hulláma 

esetében? 

A kutatási kérdések a hazai üzleti szállodák kapcsán:  

4. Milyen eszközökkel motiválták a hazai 4 csillagos üzleti szállodák látogatásra az üzleti 

turistákat a koronavírus-járvány első és második hulláma alatt? 

5. Mit tettek az imázs megőrzése érdekében a hazai 4 csillagos üzleti szállodák a 

koronavírus-járvány első két hulláma alatt? 
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6. Mi volt a fő üzenet a biztonság vonatkozásában a krízis előtt és közben a hazai 4 

csillagos üzleti szállodák kommunikációjában? 

3.3. Módszertan 

A habilitációs értekezés kríziskommunikáció részében bemutatott két tanulmány eltérő 

fókuszú. Az első elemzés a nemzeti TDMSZ-ek válság előtti és közbeni online 

kommunikációját vizsgálta, kitérve az általuk működtetett turisztikai weboldalakra és a 

közösségi média felületekre. A kutatás célja, hogy feltárja a koronavírus-járvány megjelenését 

megelőző és a krízis alatti kommunikáció változását; illetve rámutasson a járvány első és 

második hullámában tapasztalt esetleges különbségekre, továbbá vizsgáltuk a helyreállítás 

lehetőségeit, és javaslatokat fogalmaztunk meg a járvány utáni kommunikáció stratégiájára.  

A kutatás során a tagállamok hivatalos, nemzeti TDMSZ-einek angol nyelvű weboldalait, 

továbbá amennyiben létezett, a következő közösségi média felületeken közzétett bejegyzéseiket 

elemeztük: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok és Twitter (2023-tól X). A vizsgálatokat a 

Budapesti Corvinus Egyetem turizmus-vendéglátás szakos hallgatóinak bevonásával végeztük 

2021 márciusában. 

A kutatásunk az alábbi fő témakörökre tért ki: 

• TDMSZ weboldal a válság előtt: stratégiai kérdések; turizmusbiztonság tartalom; 

hírek megosztásának gyakorisága, típusa, témája; 

• TDMSZ weboldal a válság alatt: COVID-19 hírek megjelenítése; COVID-19 hírek 

megosztásának gyakorisága; nyári szezon; kommunikációba bevont szervezetek; 

• TDMSZ közösségi média a válság előtt: turizmusbiztonság tartalom; bejegyzések 

megosztásának gyakorisága, típusa, témája; 

• TDMSZ közösségi média a válság alatt: COVID-19 hírek megjelenítése; COVID-19 

hírek megosztásának gyakorisága, típusa, témája; COVID-19 hírekre adott reakciók. 

A másik tanulmány célja annak vizsgálata volt, hogy a hazai 4 csillagos üzleti szállodák a 

koronavírus-járvány első (2020. március 11. - június 18.) és második (2020. november 4. – 

2021. március 31.) hulláma alatt milyen eszközökkel motiválták a turistákat látogatásra, mit 

tettek ebben az időszakban az imázs megőrzése érdekében, illetve mi volt a fő üzenetük a 

biztonság vonatkozásában a krízis előtt és közben. További kutatási cél volt a két időszak 

közötti különbségek azonosítása. 

Az empirikus kutatás keretében szakértői mélyinterjúkra került sor 2021. február 11. és március 

12. között a vizsgált szállodák kríziskommunikációért felelős munkatársaival, kiegészítő 

kutatásként egy kvantitatív és kvalitatív tartalomelemzés során a Facebook-oldalak és 

weboldalak, mint kríziskommunikációs felületek kerültek áttekintésre. 

A mintába a hazai üzleti szállodák közül a nagy konferenciakapacitással rendelkezők kerültek 

be (11. táblázat). 

11. táblázat: A kutatásba bevont szállodák jellemzői 

Név Település Besorolás 
Konferencia-

férőhely (fő) 

Novotel Budapest City Budapest 4* 2000 

Hotel Eger & Park Eger 4* 1600 

Akadémia Hotel Balatonfüred 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 

Center 
Budapest 4* 300 

Continental Hotel Budapest Budapest 4*superior 300 

Aranyhomok Business Wellness Hotel Kecskemét 4* 200 

Forrás: saját kutatás, 2021 

3.4. Eredmények 

3.4.1. A nemzeti TDMSZ-ek válság előtti online kommunikációja 

Mivel a TDMSZ-ek weboldalainak jelentős része blog-jelleggel készült, vagy statikus, állandó 

tartalommal bír, nem volt meghatározható egyértelműen a koronavírus-járvány előtti 

hírmegosztás gyakorisága, típusa és témája. További problémát okozott, hogy számos honlapon 

nem tüntették fel a tartalom készítésének időpontját sem. A weboldalakon történő 

hírmegosztások többsége szöveges és/vagy képes formában jelenik meg. Kommunikációs 

szempontból e két tartalom típus kombinációja a legegyszerűbb és legcélravezetőbb, hiszen az 

üzenet pontosan átadható szövegen keresztül, feltüntethető a márka (esetünkben desztináció) 

neve, miközben a kép hozzájárul a megfelelő hangulat kialakításához és az implicit 

kommunikációval erősíti a tartalmat. 

A nemzeti TDMSZ weboldalak közül több (Bulgária, Dánia, Írország, Luxemburg, 

Magyarország, Málta, Németország) a COVID-19 előtt egyáltalán nem tartalmazott 

turizmusbiztonsággal összefüggő bejegyzést. Azon országok esetében, melyek tettek közzé 

ehhez kapcsolódó információt weboldalukon, elsősorban az eligazodásbiztonsággal 

kapcsolatos kérdések kerültek elő, leggyakrabban Franciaország, Ciprus és Lettország 

esetében. 

A weboldalakon elvétve tűntek fel videók, játék, szavazás vagy kérdés típusú bejegyzések. 

Mindez feltehetően annak tudható be egyrészt, hogy a nemzeti TDMSZ-ek nem tartják 

megfelelő kétirányú kommunikációs csatornának a weboldalt, vagyis nem tudnak/terveznek 

fogyasztói interakciót kialakítani a weboldalon keresztül, hiszen erre a közösségi média 

felületei egyszerűbb és kedveltebb terepet biztosítanak. Másrészt a vizsgálat az angol nyelvű 

weboldalakra terjedt ki, ezért feltételezhetjük, hogy ezek frissítése, a tartalom aktualizálása és 

a honlapok forgalmának nyomon követése kevésbé élvez prioritást. A megosztott hírek 

tartalmát illetően az attrakciók megjelenítése volt a leggyakoribb, amit szorosan követett a 

rendezvények promóciója. 

A kétirányú kommunikáció megteremtéséhez a közösségi média kínálja a legjobb felületet 

(Huang et al., 2024). Az európai uniós tagállamok aktivitása a közösségi médiában 

meglehetősen heterogén. Megállapítható volt, hogy a legtöbb nemzeti TDMSZ három 

platformon volt jelen: Facebook, Twitter (2022 óta X) és Instagram (12. táblázat). Olaszország 

jelenléte erős volt a YouTube-on, míg az egyre nagyobb népszerűségnek örvendő TikTok-ot a 

kutatás időpontjában egyik vizsgált turisztikai szervezet sem alkalmazta napi szinten.  

12. táblázat: Napi szinten használt közösségi média felületek a vizsgált nemzeti TDMSZ-ek 

esetében 

Platform 
Országok 

száma 
Országok 

Facebook 18 Ausztria, Bulgária, Ciprus, Észtország, Finnország, Franciaország, 

Görögország, Hollandia, Horvátország, Írország, Magyarország, 
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Málta, Németország, Olaszország, Spanyolország, Svédország, 

Szlovákia, Szlovénia 

Twitter 18 Ausztria, Belgium, Ciprus, Csehország, Dánia, Észtország, 

Finnország, Franciaország, Görögország, Írország, Litvánia, 

Luxemburg, Magyarország, Nagy-Britannia, Németország, 

Olaszország, Portugália, Spanyolország 

Instagram 11 Ciprus, Dánia, Észtország, Finnország, Franciaország, 

Horvátország, Magyarország, Portugália, Spanyolország, 

Svédország, Szlovénia 

YouTube 1 Olaszország 

Forrás: saját szerkesztés a vizsgált TDMSZ-ek közösségi média felületei alapján, 2022 

A turizmusbiztonsággal kapcsolatos tartalmak a koronavírus-járványt megelőzően limitáltan 

jelentek meg a TDMSZ-ek közösségi média felületein. Jellemzően 0-10 közöttire tehető azon 

bejegyzések száma országonként, amelyek a közbiztonság, egészségbiztonság, 

fogyasztásbiztonság, műszaki biztonság vagy az eligazodásbiztonság kérdéseivel foglalkoztak 

a vizsgált időszakban (2019-ben). Ezen posztok egy részéről ráadásul elmondható, hogy nem 

kifejezetten a beutazó turistákat szólították meg, hanem a helyi lakosokat, de az említett 

bejegyzések a külföldiek számára is hasznos információkkal szolgálhattak. 

A turizmusbiztonsággal összefüggő tartalmak (legalább 3 bejegyzés a vizsgált időszakban) 

leginkább az alábbi felületeken jelentek meg: 

 Facebookon: Ausztria, Belgium, Franciaország, Litvánia, Luxemburg, Spanyolország 

és Szlovénia esetében; 

 Instagramon: Ausztria, Csehország, Dánia, Észtország, Finnország és Lettország 

esetében; 

 YouTube-on: Ciprus, Finnország, Franciaország, Lettország és Olaszország esetében; 

 Twitteren: Finnország, Franciaország, Olaszország és Spanyolország esetében. 

A TDMSZ-ek közösségi média felületeken közzétett posztjainak témáját tekintve elmondható, 

hogy a bejegyzések többsége a desztináció attrakcióiról szólt, amelyeket a rendezvények 

követtek (7. ábra). Több esetben jelentek meg a közösségi médiában a pozitív 

vendégvélemények, ritkábban találkoztunk fejlesztésekről szóló beszámolókkal.  

7. ábra: Nemzeti TDMSZ-ek közösségi média posztjainak megoszlása téma és platform szerint 

 
Forrás: saját szerkesztés a vizsgált TDMSZ-ek közösségi média felületei alapján, 2022 
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3.4.2. A nemzeti TDMSZ-ek válság alatti online kommunikációja 

Az Európába 2020 márciusában betörő koronavírus-járvány némiképp átalakította a TDMSZ-

ek weboldalain megjelenő híreket. A nemzeti TDMSZ-ek legfőbb feladata az ország imázsának 

kialakítása és védelme; a járvány során alkalmazott kommunikáció pedig kiemelkedően fontos 

szerepet játszik abban, hogy a turisztikai célterület képes lesz-e megtartani biztonságos imázsát. 

Az őszinte kommunikáció minden válsághelyzet kezelésének az alapját képezi, ugyanakkor 

annak „bevallása”, hogy a térség jelenleg nem biztonságos, nem alkalmas látogatók fogadására, 

komoly kételyeket ébreszthet a potenciális utazókban. Ennek ellenére Hollandia, Luxemburg, 

Olaszország és Szlovákia nemzeti TDMSZ-ei tettek közzé olyan tartalmakat weboldalaikon, 

hogy a desztinációba utazni nem biztonságos. Ez a típusú kommunikáció elsősorban a 2020 

nyári időszakot megelőzően volt jellemző, amikor a vírus még ismeretlen volt, és információk 

sem voltak a kialakult betegségek kezelési módjairól vagy a megelőzésről. 15 ország a hivatalos 

turisztikai weboldalán külön menüpontot hozott létre a koronavírus-járvánnyal összefüggő, 

turistákat érintő témák összefoglalására és megosztására. 

A 2020. márciustól 2021. februárig tartó időszakban Bulgária, Ciprus, Észtország, Finnország 

és Németország hivatalos turisztikai weboldalain egyáltalán nem jelentek meg a koronavírussal 

kapcsolatos tartalmak (vagy a bejegyzések dátumának hiányában nem lehetett egyértelműen 

beazonosítani, mikor keletkezett a hír). A pandémiával összefüggő tartalmak weboldalon 

történő megosztásának gyakoriságát leíró 8. ábra egyértelműen kirajzolja a járvány különböző 

hullámait.  

8. ábra: A koronavírus járvánnyal kapcsolatos tartalmak megjelenítése a nemzeti TDMSZ 

weboldalakon, 2020.03. - 2021.02. (N=21) 

 
Forrás: saját szerkesztés a vizsgált TDMSZ-ek weboldalai alapján, 2022 

A legtöbb bejegyzés a TDMSZ weboldalakon 2020 március-áprilisában született, amely szinte 

változatlan mértékben maradt fenn a nyári időszak kezdetéig. A főszezonban érezhetően 

kevesebbet hallottunk a járványról, a hírek leginkább a nyitásról és a kínálkozó lehetőségekről 

szóltak. 2020 októberében azonban beköszöntött a pandémia második hulláma, így a 

kapcsolódó hírek megosztása is gyakoribb lett novemberig. Mivel azonban a vírus már nem 

volt ismeretlen, valamint a tagállamok többnyire a korábbi korlátozó intézkedéseket vezették 

be újra, a járvánnyal kapcsolatos hírek megosztásának gyakorisága elmaradt a tavaszitól. A 

2020-as év végi, 2021. év eleji fellélegzést követően 2021 februárjában köszöntött be a 

harmadik hullám, így ismét emelkedő tendencia mutatkozott a koronavírus-járvánnyal, 

korlátozásokkal, utazási feltételekkel és a vakcinákkal kapcsolatos tartalom megjelenésében. 
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Közösségi média felületek 

A koronavírus-járvány megjelenése jelentős hatást gyakorolt a nemzeti TDMSZ-ek közösségi 

médiában történő kommunikációjára is (9. ábra). 

9. ábra: A nemzeti TDMSZ-ek aktivitása a közösségi médiában a koronavírus-járvány 

időszaka alatt 

 
Forrás: saját szerkesztés a vizsgált TDMSZ-ek közösségi média felületei alapján, 2022 

A kifejezetten COVID-19-cel kapcsolatos posztok száma 2020 márciusában kimagasló volt, a 

28 tagállam öt közösségi platformon összesen 482 bejegyzést tett közzé, áprilisban pedig 473-

at. A járvány újdonsághatása azonban lecsengett, és a nyári időszakra jellemző korlátozások 

feloldása miatt a bejegyzések száma is 70-95 közé mérséklődött. A járvány második 

hullámának megjelenésével ugyan ismét emelkedett a bejegyzések száma (október-január 

között 115-165), ám az aktivitás ezúttal jóval alacsonyabb volt, mint 2020 tavaszán. A TDMSZ-

ek leginkább a Facebook-ot használták ezen hírek megosztására (11), de többen preferálták a 

Twitter (7) és az Instagram (5) felületeket is. 

A nemzeti TMDSZ-ek eltérő mértékben alkalmazták a közösségi média platformokat a 

koronavírus-járvány vizsgált időszaka alatt (2020. március – 2021. február): átlagosan 82 

koronavírussal összefüggő tartalom jelent meg a nemzeti TDMSZ-ek Facebook, Instagram, 

YouTube, TikTok és Twitter oldalain. A listából kiemelkedik Belgium, amelynek nemzeti 

turisztikai szervezete 799 alkalommal tett közzé COVID-19-cel kapcsolatos tartalmat az öt 

legnagyobb közösségi média felületen. Nagyobb aktivitással osztott meg tartalmakat a szlovén, 

az osztrák, a ciprusi és a spanyol TDMSZ is. A posztok témái leginkább a járvánnyal 

összefüggő összefoglalók, korlátozások ismertetése, határzár hírek, biztonságos utazással 

kapcsolatos intelmek, ösztönző posztok, virtuális látogatások és túrák voltak, a #stayhome és 

#staysafe hashtagek mellett.  

A nemzeti TDMSZ-ek a koronavírus-járvány megjelenése ellenére is igyekeztek kommunikálni 

a követőikkel, így különböző emlékeztető, visszaidéző kampányokat készítettek. Ehhez kitűnő 

alapot teremtett az alapvetően képek megosztására „szakosodott” Instagram (11 TDMSZ 

preferálta emlékeztető típusú kampányainál), valamint a Facebook és a Twitter, melyeket 5-5 

TDMSZ alkalmazott. A visszaidéző bejegyzések többsége kép formájában jelent meg a 

közösségi médiában, de számos videó is megosztásra került. A Facebook-on néhány TDMSZ 
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játékra hívta a követőit (például Horvátország „hol készült a kép?” típusú posztokkal), a 

Twitteren pedig két TDMSZ szavazást is indított. 

A nyári időszakban fellélegzett a turizmus, így a közösségi médiában is megjelentek az 

„újraindítással” kapcsolatos tartalmak. Az aktív nyári hónapokat követően visszaesés 

mutatkozott, de 2021 elején a vakcinák megjelenése újabb optimizmusra adott okot, így 

emelkedő tendenciát mutatott az újraindítással kapcsolatos bejegyzések száma. A bejegyzések 

típusát tekintve elsősorban képeket osztottak meg a TDMSZ-ek, de egyre gyakoribbak lettek a 

videós, hangulatkeltő tartalmak, amelyeket a YouTube mellett a Facebook-on, Instagramon és 

Twitteren is megosztottak.  

3.4.3. A válságkommunikáció alakulása a hazai üzleti szállodákban a koronavírus-járvány 

idején 

A második kutatás a magyar üzleti szállodák krízuskommunikációját vizsgálta a COVID-19 

alatt. A vizsgálat eredményeképpen elmondható, hogy a mintába került szállodákat teljesen 

váratlanul érte a helyzet, azonban korábbi protokolljaikra, vis maior szerződéseikre és újonnan 

szerzett ismereteikre támaszkodva sikerült kidolgozniuk egy olyan válság-, illetve annak 

részeként egy kríziskommunikációs tervet, amelyet eredményesen tudtak alkalmazni a 

koronavírus-járvány alatt. Ennek során valamennyi külső és belső kommunikációs 

csatornájukat használták, átlátható módon ismertették az intézkedéseiket, a vendégeik és a 

munkatársaik is biztonságban érezték magukat. 

A vizsgált szállodák igyekeztek minél szélesebb körű tájékoztatást adni az érintetteknek. A 

külső kommunikációhoz több csatornát is igénybe vettek, hiszen a transzparencia 

szempontjából fontos volt számukra, hogy minél több információt, minél több forrásból 

eljuttassanak az érdeklődőknek. A saját weboldal, a közösségi média oldalak, a foglalás 

visszaigazolásában elhelyezett aktuális tájékoztató, a hírlevél, a telefonos és e-mailes értesítés, 

valamint a helyszíni tájékoztatás jelentették a legjellemzőbb kommunikációs felületeket. A 

kutatásban részt vett szállodák szerint a belső kommunikáció volt a legfontosabb, hiszen a 

munkatársak adták tovább az információkat a vendégeknek. A legtöbb szálloda a szóbeli 

tájékoztatást részesítette előnyben, amelynek leggyakoribb eszközei az online vagy személyes 

megbeszélések voltak, de emellett fontosnak tartották az írásbeli kommunikációt is, amelyet a 

legtöbb esetben belsős email rendszeren, intraneten, applikáción vagy zárt közösségi média 

csoporton keresztül bonyolítottak le. 

A kutatásban részt vett szállodák még ebben a nehéz helyzetben is foglalásra kívánták 

ösztönözni az üzleti utazókat. A leggyakoribb eszközök között szerepelt a folyamatos 

kapcsolattartás a partnercégekkel, az extra szolgáltatások nyújtása (ingyenes room service, 

magasabb kategóriájú szobában történő elhelyezés, extra bekészítések), a rugalmas foglalás és 

ingyenes lemondási feltételek, a törzsvendégprogram, az árak csökkentése, illetve a 

kommunikációban a biztonság és tisztaság kihangsúlyozása mellett az, hogy a szálloda nyitva 

van és továbbra is fogadja az üzleti vendégeket. 

A megkérdezett szállodák munkatársai mind úgy gondolták, hogy a koronavírus-járvány nem 

érintette negatívan a szálloda imázsát. Az imázst legtöbb esetben a folyamatos 

kommunikációval őrizték meg, kisfilmeket készítettek a munkatársakkal, valamint részt vettek 

különböző aktivitásokban, jótékonysági programokban. 

A kutatásban részt vett szállodák kríziskommunikációja szinte minden esetben változott az első 

és második hullám alatt, illetve a kettő közötti időszakban. A változás leggyakoribb oka a 

mindenkori szabályozás, illetve, hogy az első hullám mindenkit teljesen váratlanul ért, nem 

rendelkeztek válságtervvel, gyorsan kellett reagálniuk és széleskörű információt átadniuk, 
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azonban a második hullámra már sokkal jobban fel tudtak készülni. Emellett úgy érezték, hogy 

az utazók a második hullámra már tisztában voltak a koronavírus-járvány minden részletével 

és szerettek volna már más, sokkal pozitívabb témákról értesülni, ezért a legfontosabb 

információkat továbbra is átadták, de más, adott szállodával kapcsolatos érdekességekről is 

kommunikáltak. A hotelek az első hullám alatt használták a legaktívabban a Facebook-

oldalukat a koronavírus-járvánnyal kapcsolatos kommunikációra. 

A vizsgált szállodák kommunikációjában jelentős változások történtek a biztonság 

vonatkozásában is. A krízis előtti időszakban az ország és a főváros biztonságát emelték ki a 

kommunikációjukban, nem pedig kifejezetten a szálloda biztonságát, illetve említésre került a 

tűzbiztonság és a vagyonvédelem. A koronavírus-járvány megjelenését követően a biztonság 

lett a fő témakör és e köré épült minden. A vállalkozások fő üzenete az volt, hogy a vendég 

biztonságban van a szállodában, betartják a szabályozásokat és az óvintézkedéseket, nagyon 

odafigyelnek a tisztaságra és higiéniára, illetve a szálloda nyitva van és a vendég biztonságban 

lesz náluk.  

3.5. Összegzés, a tézisek megfogalmazása 

A megfelelő krízishelyzeti kommunikáció a válságmenedzsment lényeges pontja, egy jól 

kidolgozott kommunikációs válságterv csökkentheti a keletkezett károkat. A gyors válaszadás 

és tényszerű informálás jó eszközei a válsághelyzet enyhítésének. 

A nemzeti Turisztikai Desztináció Menedzsment Szervezetek válságkommunikációja a 

koronavírus-járvány előtt és alatt 

Az európai uniós nemzeti TDMSZ-ek kommunikációs aktivitását vizsgálva megállapítható, 

hogy a hivatalos weboldalak nem tekinthetők kiemelkedően fontosnak. A koronavírus-járvány 

előtt elsősorban statikus tartalmak, blogbejegyzések voltak megtalálhatók az oldalakon, melyek 

leginkább a térségek, attrakciók és rendezvények, programok köré épültek. A 

turizmusbiztonság különböző aspektusaival kevés weboldal foglalkozott, ezek is csak alapvető 

biztonsággal kapcsolatos információkat osztottak meg (például segélykérő számok, útvonal-

tervezők, lopás esetén alkalmazandó protokoll). 

A járvány megjelenésével több TDMSZ weboldalán strukturális változás nem volt 

tapasztalható. Számos esetben felugró ablakban tájékoztatták a látogatót arról, hogy a COVID-

19 miatt korlátozások vagy épp tilalom van érvényben, majd egy másik weboldalra irányították 

az érdeklődőt. Más szervezetek a honlapon belül hoztak létre almenüt, amelyben a hírek 

gyűjteménye volt olvasható. A weboldalak elsősorban tájékoztatási célt szolgáltak, de kétirányú 

kommunikációra, az imázs megóvására nem voltak alkalmasak. 

A nemzeti TDMSZ-ek közösségi média platformjai közül a Facebook-ot, az Instagramot és a 

Twittert használták kiemelkedően. YouTube csatornája szinte minden szervezetnek volt, 

azonban ezeken a felületen ritkán jelentek meg posztok, s ezek többsége anyanyelvi szöveget 

tartalmazott. A TikTok alkalmazást csak elvétve használták ezen szervezetek. A 

turizmusbiztonsággal kapcsolatos tartalmak a koronavírus-járványt megelőzően limitáltan 

jelentek meg a TDMSZ-ek közösségi média felületein, jellemzően 0-10 közöttire volt tehető 

azon bejegyzések száma országonként, amelyek e kérdéssel foglalkoztak. A weboldalakhoz 

hasonlóan a közösségi média bejegyzések is az attrakciókra és a programokra fókuszáltak, 

ugyanakkor az üzenet átadásának formáját tekintve domináltak a képek, amelyek inkább 

alkalmasak a hangulat alakítására, az igény felkeltésére. 

A koronavírus-járvány megjelenésének időpontja a közösségi médiában egyértelműen 

azonosítható. A járvánnyal kapcsolatos bejegyzések száma a válság első hónapjaiban kimagasló 

volt. Ezt az időszakot a TDMSZ-ek igyekeztek felhasználni a fogyasztói kapcsolat és az imázs 
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megtartására, így visszaidéző, emlékező posztokat, kérdéseket, játékokat tettek közzé. Ezek 

számát tekintve azonban nem teljesítettek jól ezen szervezetek. A turistákkal való 

kapcsolattartás azért is fontos válsághelyzetben, hogy a versenytársak ne tudják elcsábítani az 

utazókat. A pandémia azonban a turizmus totális leállásához vezetett, így a TDMSZ-ek nem 

voltak rákényszerítve az ügyfélkapcsolatok fejlesztésére. Megjegyzendő ugyanakkor, hogy más 

típusú válságok esetén ez nem megfelelő hozzáállás. 2020 májusától alábbhagyott az aktivitás, 

amely részben a turizmus nyári fellélegzésének tudható be. Ezen időszak alatt októberig 

jelentősen csökkent a COVID-19 típusú bejegyzések száma, a posztok témáját és tartalmát 

tekintve a TDMSZ-ek visszatértek a járvány előtti kommunikációhoz. Bár a második hullám 

ismét visszavetette az utazásokat, és megjelentek a vírussal, sőt, immáron a vakcinákkal 

kapcsolatos bejegyzések a közösségi médiában, nem volt domináns a témakör, így az aktivitás 

is mérsékelt maradt.  

A válságkommunikáció alakulása a hazai üzleti szállodákban a koronavírus-járvány 

idején 

A koronavírus-járvány esetében olyan méretű egészségügyi válságról beszélhettünk, amely 

turisztikai válságot eredményezett és globális szintű válságkezelést igényelt. A válságkezelés 

három fő lépése a válság megelőzése, kezelése és az ebből való felépülés, a hazai 4 csillagos 

üzleti szállodákat vizsgáló empirikus kutatás is ebben a logikában készült.  

A kutatásban részt vett szállodák a weboldalukat tekintették az elsődleges kríziskommunikációs 

felületnek, ahol elhelyezték és folyamatosan frissítették a COVID-19 tájékoztatójukat és a 

járvánnyal kapcsolatos egyéb dokumentumaikat, illetve megjelenítették az esetleges 

változásokat. A honlapokon számos alkalommal megjelentek a biztonság, illetve a 

tisztaság/higiénia kifejezések, de többször szerepelt az egészség is, mint a koronavírus-járvány 

alatti legfontosabb üzenet. 

A vizsgált szállodák másik fontos kríziskommunikációs platformját a Facebook jelentette, 

amelyet ugyan eltérő intenzitással használtak, de minden esetben igénybe vettek. Ezen oldalak 

elemzéséből kiderült, hogy az első és második hullám alatt, illetve a kettő közötti időszakban 

keletkezett posztok száma és tartalma is nagy mértékben változott. A hotelek az első hullám 

alatt használták a legaktívabban a Facebook-oldalukat a koronavírus-járvánnyal kapcsolatos 

kommunikációra és itt voltak a legjellemzőbbek az információátadást szolgáló bejegyzések, a 

biztonságot és tisztaságot hangsúlyozó posztok, a támogatást és hálát kifejező tartalmak, illetve 

itt bíztak a leginkább a mihamarabbi visszatérésben. A második hullámban már igyekeztek a 

járvánnyal kapcsolatban csak a legfontosabb tartalmakat megosztani és helyette inkább más, 

adott szállodával kapcsolatos, pozitívabb szemléletű bejegyzéseket létrehozni. 

A kutatások végén megfogalmazott tézisek a következők: 

T3a: Az európai uniós nemzeti TDMSZ-ek kommunikációjában a honlapok nem játszottak 

jelentős szerepet a COVID-19 előtt és közben. A koronavírus-járvány előtt elsősorban statikus 

tartalmak, blogbejegyzések voltak megtalálhatók az oldalakon, melyek leginkább a térség, az 

attrakciók és a rendezvények bemutatására épültek. A turizmusbiztonság különböző 

aspektusaival kevés weboldal foglalkozott, ezek is csak alapvető biztonsággal kapcsolatos 

információkat osztottak meg. A pandémia megjelenésével a TDMSZ-ek weboldalán 

strukturális változás nem volt tapasztalható. A honlapok elsősorban tájékoztatási célokat 

szolgáltak a bevezetett korlátozások vagy tilalmak kapcsán, de kétirányú kommunikációra, az 

imázs megóvására nem voltak alkalmasak. 

T3b: Az EU-s nemzeti TDMSZ-ek a közösségi média platformok közül a Facebook-ot, az 

Instagramot és a Twittert használták nagy számban. A turizmusbiztonsággal kapcsolatos 

tartalmak a koronavírus-járványt megelőzően limitáltan jelentek meg, a közösségi média 
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bejegyzések elsősorban az attrakciókra és a programokra fókuszáltak. A nemzeti TMDSZ-ek 

eltérő mértékben alkalmazták a közösségi média platformokat a koronavírus-járvány vizsgált 

időszaka alatt, és leginkább a Facebook-ot használták ezen hírek megosztására. A posztok 

témáit többnyire a járvánnyal összefüggő összefoglalók, a korlátozások ismertetése, a határzár 

hírek, a biztonságos utazással kapcsolatos intelmek jelentették.  

T3c: A koronavírus-járvánnyal kapcsolatos bejegyzések száma a válság első hónapjaiban 

kimagasló volt, ebben az időszakban az EU-s nemzeti Turisztikai Desztináció Menedzsment 

Szervezetek a kommunikációs csatornákat a turistákkal való kapcsolat és az imázs fenntartására 

használták. 2020. májustól októberig jelentősen csökkent a COVID-19-hez kapcsolódó 

bejegyzések száma, a TDMSZ-ek visszatértek a járvány előtti témákhoz. Habár a második 

hullám ismét visszavetette az utazásokat, s újra megjelentek a járvánnyal és a vakcinákkal 

kapcsolatos bejegyzések a közösségi médiában, a turizmusbiztonsággal kapcsolatos aktivitás 

mérsékelt maradt. 

T4a: A hazai 4 csillagos üzleti szállodák az üzleti turistákat a koronavírus-járvány első és 

második hulláma alatt a partnercégekkel való folyamatos kapcsolattartással, extra 

szolgáltatások nyújtásával, rugalmas foglalással és ingyenes lemondási feltételekkel, 

törzsvendégprogrammal, az árak csökkentésével, illetve a biztonságot és tisztaságot 

hangsúlyozó kommunikációval motiválták foglalásra.  

T4b: A hazai 4 csillagos üzleti szállodák a koronavírus-járvány első két hulláma alatt az 

imázsukat folyamatos kommunikációval őrizték meg, kisfilmeket készítettek a munkatársakkal, 

valamint részt vettek különböző aktivitásokban, jótékonysági programokban. 

T4c: A hazai 4 csillagos üzleti szállodák kommunikációjában a koronavírus-járvány során 

jelentős változások történtek a biztonság vonatkozásában. A krízis előtti időszakban az ország 

és a főváros biztonságát emelték ki a kommunikációjukban, a pandémia megjelenését követően 

a szálloda biztonsága állt a középpontban. A leggyakoribb üzenetük a következő volt: a vendég 

biztonságban van a szállodában, ahol betartják a szabályozásokat és az óvintézkedéseket, magas 

szinten odafigyelnek a tisztaságra, illetve a szálloda nyitva van és a vendég számíthat rájuk.  
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4. Okos turizmus 

A jelen turizmusának meghatározó trendjét képezi a digitalizáció, az okos turizmus jelentősége 

folyamatosan nő, ehhez a témakörhöz tartozik az utolsó bemutatni kívánt tanulmány. A 

digitalizáció és az okos turizmus fejlődése új lehetőségeket kínál a turisztikai szereplők 

számára, lehetővé téve a személyre szabott élményeket, a hatékonyabb erőforrás-kezelést és az 

innovatív szolgáltatások integrálását.  

4.1. Bevezetés, célkitűzés 

Az okos turizmus napjaink egyik meghatározó irányzata, amely minden érintettre nagy hatással 

van. A fogalom gyakran inkonzisztens módon és túl általánosan kerül meghatározásra és 

alkalmazásra. A habilitációs értekezésben Zhang (2012) értelmezésében használom az okos 

turizmus ökoszisztéma fogalmát. Egy olyan turisztikai rendszert értek alatta, amely kihasználja 

a digitális technológia előnyeit az okos turisztikai szolgáltatások/élmények létrehozásában, 

kezelésében és menedzselésében, valamint amelyet intenzív információmegosztás és 

értékteremtés jellemez. A rendszer alapvető funkciója a turizmus szempontjából releváns 

adatok gyűjtése, feldolgozása és cseréje. 

Az okos turizmus területéhez kapcsolódóan négy publikációm jelent meg az elmúlt 5 évben, 

ebben a fejezetben a dőlt betűvel jelölt tanulmányt mutatom be részletesen (13. táblázat): 

13. táblázat: Jegyzett tanulmányok az okos turizmus témakörében, 2020-2024 

Tanulmányok Tanulmány célja 

Pinke-Sziva, I., & Keller, K. (2021). Okos 

turizmus és okos rendezvények vizsgálata 

a Székesfehérvári Királyi Napok 

tükrében. Turizmus Bulletin, 21(2), 34–

42.  

 az okos turizmus meghatározása a szektor 

szereplői által, Székesfehérvár eredményeinek 

értékelése ebben a tekintetben, 

 kereslet vizsgálata az okos rendezvények 

kiemelt elemei kapcsán a Székesfehérvári 

Királyi Napok tükrében 

Boros, K., & Keller, K. (2022). Az 

okosrendezvények jelene és jövője. 

In Smart turizmus. Budapest: Akadémiai 

Kiadó. 

 az élménygenerálásban alkalmazható okos 

technológiák elméleti hátterének és gyakorlati 

felhasználásának ismertetése 

Máhr, T., Keller, K., & Birkner, Z. (2022). 

Innováció a turizmusban. Budapest: 

Akadémiai Kiadó.  

 az innováció fogalmának, folyamatának, 

modelljeinek, rendszerének, mérési 

lehetőségeinek ismertetése, 

 a szolgáltatási szektor innovációs 

potenciáljának áttekintése, 

 az innovációpolitika eszközrendszerének 

vizsgálata, 

 a turisztikai alrendszerekben azonosítható 

innovációs elemek, folyamatok bemutatása 

Pinke-Sziva, I., Keller, K., & Kovács, L. 

(2024). Smart positioning. Journal of 

Heritage Tourism, 19(5), 762–780.  

 a digitális technológia pozicionálási 

stratégiaként való alkalmazásának lehetőségei 

örökségturisztikai városok esetében 

Forrás: saját szerkesztés, 2025 

Az okos turizmus ökoszisztémájában három réteg látszik kirajzolódni: okos desztináció, okos 

üzleti ökoszisztéma és okos élmény (Gretzel et al., 2015). A bemutatni kívánt publikációban 



43 

 

(Pinke-Sziva et al., 2024) mindhárom réteget elemeztük: a vizsgálat helyszíne, Székesfehérvár 

okos desztinációvá kíván válni, ahol az elmúlt években a turisztikai szolgáltatások 

digitalizációja került előtérbe. 

A desztinációk hatalmas nyomás alatt állnak, hogy olyan ajánlatokat dolgozzanak ki, amelyek 

kielégítik a turisták fizikai, érzelmi és önfejlesztés iránti igényeit (Wolf et al., 2017). Fontos, 

hogy a turisztikai célterületek az utazók gondolattérképének részévé váljanak (Ries & Trout, 

2006) azáltal, hogy megkülönböztetik magukat a versenytársaktól (Botha et al., 1999), lehetővé 

téve, hogy hatékonyan versenyezzenek az adott piacon (Keller, 2003). 

A turizmus kontextusában a desztináció pozícionálás fogalmát Botha és szerzőtársai (1999) 

vezették be. A turisztikai termékek hatékony pozícionálására irányuló stratégia kidolgozása 

fontos szerepet játszik a desztinációmarketing-törekvésekben (Saqib, 2019). „A TDMSZ-ek 

[Turisztikai Desztináció Menedzsment Szervezet] előtt álló egyik legnagyobb kihívás a 

gyakran szűk látókörű helyi turisztikai iparági politikában való navigálás a márkapozícionálási 

javaslat megtervezése és végrehajtása során, a vonzerők, a kultúrák, a kényelem és a földrajz 

sokszínű és gyakran eklektikus kínálatából” (Pike, 2009, p. 860.). 

A desztináció pozícionálása az a folyamat, amelynek során egy desztináció megkülönböztető 

helye kialakul a potenciális látogatók fejében (Gartner, 1989). Fontos kérdés, hogy a jelenlegi 

és potenciális látogatók hogyan érzékelik a desztinációt a versenytársakkal összehasonlítva. Ez 

az észlelés lehet a turista korábbi tapasztalatainak vagy a desztináció saját imázsának alakítására 

tett erőfeszítéseinek eredménye (Ritchie & Crouch, 2003; Sulyok & Lőrincz, 2017). A 

desztinációkat az utazók regionális, nemzeti és nemzetközi szinten hasonlítják össze (Kotler et 

al., 1993). 

Az úti cél pozicionálásának folyamata a célpiac meghatározásával és az adottságok 

felmérésével kezdődik, amelyet a versenytársak azonosítása, a jelenlegi/leendő látogatók 

jellemzőiről és a versenytársak erősségeiről/gyengeségeiről alkotott tudás megszerzése, 

valamint a differenciált pozicionálási lehetőségek azonosítása követ. A következő szakasz a 

pozícionálás meghatározását és végrehajtását jelenti, végül a pozícionálási stratégia sikerének 

értékelésére kerül sor (Pike, 2008). Míg a desztináció hatékony pozicionálása a fogyasztói 

döntési halmazban potenciális előnyök forrása a turisztikai célterületek számára (Pike & Ryan, 

2004), a folyamat az utazók számára is előnyös, mivel egy jó ajánlat segít leegyszerűsíteni a 

fogyasztói döntéshozatalt (Ries & Trout, 1986).  

A versenypiaci pozicionálás egyik fontos kérdése a differenciálás: a marketingben a „csata” 

metafora használható, ahol a vásárlók elméje jelenti a márkák csataterét (Evren & Kozak, 

2018). A korábbi kutatásokat a tengerparti desztinációk (Pike & Mason, 2011), a konferencia-

desztinációk (Kim et al., 2011), a golfdesztinációk (Kim et al., 2005), a nászutas desztinációk 

(Kim & Agrusa, 2005), a kulináris örökség (Alonso, 2013) és a városi desztinációk (Prayag, 

2007; Miskolczi et al., 2020) pozicionálásával összefüggésben végezték, míg a legújabb 

kutatások az okos desztinációkra (da Costa Liberato et al., 2018), a kulturális attrakciókkal 

rendelkező desztinációkra (Khodadadi et al., 2022; Sorokina et al., 2022) és a turisztikai 

célpontok klaszteresedésére (Claveria & Poluzzi, 2017; Jardim & Mora, 2022) 

összpontosítottak. A korábbi tanulmányokban nem foglalkoztak a kis méretű örökségturisztikai 

desztinációk pozicionálásával, így ez kutatási résként volt azonosítható. 

Az utóbbi években az örökségturisztikai városok turizmusa intenzíven növekedett (Teng, 

2017), a történelmi háttér erős motivációt jelent az utazók számára (Rejikumar et al., 2021). A 

műemlékvárosokkal kapcsolatos tanulmányok elsősorban a kulturális örökség 

menedzsmentjére (Bucurescu, 2015; Paul & Roy, 2017), a tervezésre és menedzsmentre (Tian 

et al., 2013; Yang & Wall, 2021), valamint a versenyképességre (Bucurescu, 2015; Teng, 2017) 

koncentráltak, a pozícionálás nem volt központi témakör az esetükben. 
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Jelen kutatás célja a digitális technológiák használatának elemzése az örökségturisztikai 

desztinációk pozícionálási stratégiájaként. A tanulmányban arra a kérdésre kerestük a választ, 

hogy egy kisméretű örökségturisztikai desztináció megkülönböztetheti-e magát a digitális 

technológiák használatával a potenciális turisták számára.  

4.2. Problémafelvetés, kutatási kérdések 

A kisvárosok okos turisztikai fejlesztésével kapcsolatban kutatási rés fedezhető fel a 

szakirodalomban, ahol általában a nagyvárosok állnak a középpontban (Harfst et al., 2021). A 

kisvárosok is éles versenyben vannak a turisták vonzása tekintetében: általában csak néhány 

(néha nagyon hasonló), egy adott történelmi örökséghez kapcsolódó attrakciót kínálnak, és 

monocentrikusak egy történelmi városközponttal (Bucurescu, 2015). Ezen desztinációk egyik 

fő kihívása az, hogy megkülönböztessék magukat, hogy egyedivé váljanak, hogy a potenciális 

látogatók felismerjék őket. Bár számos úti cél várja a turistákat, az utazók jellemzően csak 

kettő-hat lehetőséget vesznek figyelembe, amikor utazási döntést hoznak (Pike, 2012). Ez 

részben a modernizáció és a technológiai fejlődés hatásának tudható be, ami a termékek és 

szolgáltatások nem szándékos szabványosítását és dedifferenciálódását eredményezte, a 

különbségek egyre inkább elmosódnak (Evren & Kozak, 2018). A differenciálás még 

fontosabbá válik a desztinációk helyettesíthetősége esetében (Pike, 2005), a sajátos utazási 

motivációval rendelkező turisták azonban általában elégedettebbek az emlékezetes és egyedi 

élményekkel a desztinációkban (Sangpikul, 2018). Ennek eléréséhez a megfelelő pozícionálási 

stratégia a kulcs, amely az egyes turisztikai célterületek számára versenyelőnyt jelenthet 

(Hooley et al., 2004). 

A technológiai fejlődés és az olyan megoldások, mint a tárgyak internete (IoT), a 

rádiófrekvenciás azonosítás (RFID), a mobileszközök és a játékosítás (gamifikáció) az elmúlt 

évtizedekben forradalmasították a turisztikai ágazatot (Buhalis, 2020). A digitalizáció az elmúlt 

évek során jelentősen erősödött (Ritter & Pedersen, 2020), a turisztikai szervezetek és 

vállalkozások egyre inkább értékteremtésre használják (Amit & Han, 2017) a hatékonyabb és 

jövedelmezőbb folyamatok működtetése érdekében (Hadjielias et al., 2022). 

Az okos technológia bevezetése innovációt jelent az örökségturisztikai célterületeken (Bohlin 

& Brandt, 2014), a látogatók megítélésének elemzése azonban hiányzik, így felmerül a kérdés, 

hogy a digitalizáció befolyásolhatja-e a desztináció választását. Jelen kutatás ezt a kutatási rést 

célozta meg, különösen az alkalmazott digitális technológiák területén. 

A korábbi kutatások alapján a következő kutatási kérdéseket fogalmaztuk meg:  

1. Hogyan befolyásolják a digitális technológiák a potenciális turisták utazási döntését az 

örökségturisztikai desztinációk esetében? 

A következő alkérdéseket fogalmaztuk meg: 

2. Hogyan kategorizálhatók az örökségturisztikai desztinációkban alkalmazott digitális 

technológiák az ezekkel kapcsolatos attitűdök alapján? 

3. Milyen hatással vannak a különböző típusú digitális technológiákkal kapcsolatos 

attitűdök az egyes örökségturisztikai desztinációk vonzerejére a versenytársakhoz 

képest? 

4. Milyen különbségek azonosíthatók a fiatalabb és az idősebb generációk digitális 

technológiákkal kapcsolatos attitűdjei között, illetve ezek milyen hatást gyakorolnak az 

örökségturisztikai desztinációk vonzerejére? 
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4.3. Módszertan 

Székesfehérvár egy magyar történelmi kisváros – az OECD (2022) definíciója szerint, amely a 

kisvárosokat az 50 000 és 200 000 fő közötti lakosságszámmal határozza meg – 60 km-re a 

magyar fővárostól, hozzávetőleg 96 000 lakossal (KSH, 2024). A desztináció 

esettanulmányként való kiválasztását az indokolja, hogy a település digitális technológiákat 

alkalmaz a turizmusban. A város jól ismert a történelméről, gyakran „királyok városa” néven 

emlegetik, mivel itt koronázták meg a magyar királyokat, illetve néhányat a városban temettek 

el. Erre a történelmi örökségre épül a desztináció egyedisége és az attrakciók értelmezése. 

Az okos technológiák fejlesztése az infrastruktúra, az oktatás és a turizmus terén a település 

stratégiai célkitűzései között szerepel. 2018-ban bevezették az okos parkolást egy 

mobilalkalmazással, a város két közparkjában USB-töltőpontokkal és ingyenes Wi-Fi-vel 

ellátott okospadok állnak rendelkezésre, míg néhány forgalmasabb útkereszteződésben okos 

gyalogátkelőhelyeket építettek, amelyek jelzik az autósoknak a gyalogosok átkelési szándékát. 

A város vonzerejének növelésére digitális eszközöket is fejlesztettek több területen (14. 

táblázat). 

14. táblázat: Digitális eszközök a székesfehérvári turizmusban 

Név Rövid leírás 

Digitális városi 

játék (applikáció) 

Mobil alkalmazás a város történetét bemutató kalandjátékhoz (például 

a Titkok parkja, amely érintőképernyős mobileszközökkel játszható, a 

park és a játék használata ingyenes) 

Rendezvény 

applikáció 

Székesfehérvári Királyi Napok mobilalkalmazás információkkal és 

navigációval  

Épületek 

fényfestése  

Különböző történelmi témák és művészeti előadások vetítése a 

belvárosi épületekre (például a Koronázó Bazilika történetének 

vetítése a Szent István Király Mauzóleum homlokzatára: az 

élményszerű múlt ígérete). 

Fényművészeti 

tervezőjáték  
Interaktív utcai játék Kinect érzékelővel különböző témákban 

Kirakós játék 3D 

fénykockákkal  
Kinect játék épületekre vetített fénykockákkal való kirakós játékhoz 

Digitális városnézés 

QR-kódokkal 
Információk a turisztikai attrakciókról QR-kódok beolvasásával 

Digitális turisztikai 

kedvezménykártya-

rendszer 

Digitális kártya, amely ajánlatokat és kedvezményeket tartalmaz a 

helyi vonzerők és turisztikai szolgáltatások vonatkozásában 

Digitális tematikus 

turisztikai 

útvonalak 

Tematikus turisztikai útvonalak különböző témákban navigációval  

Városi 

mobilapplikáció 

Mobil alkalmazás számos hasznos információval a városról, 

attrakciókról és rendezvényekről 

Okos 

gyalogátkelőhely 

A napenergiával működő rendszer érzékeli, ha a gyalogosok átkelnek 

az úton, amit sárga villogó fénnyel jelez az autósoknak, és az esti 

sötétségben lézerrel megvilágítja a személyek lábbelijét is 

Okos parkolás 
A járművezetők egy mobilalkalmazás segítségével nyomon 

követhetik a parkolóhelyek foglaltsági állapotát 
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Okos padok, 

töltőpontok 

Vezetékes és vezeték nélküli töltőpontként funkcionál. Az ülőfelület 

alatt napkollektorok vannak, így a szerkezet folyamatosan tölti magát. 

Az ülőfelület ingyenes wifit is biztosít, beépített érzékelői pedig az 

időjárást is figyelik, így akkor is le lehet ülni a padokra, ha esik a hó, 

mivel fűtőelemmel rendelkezik, azaz a téli hónapokban is kényelmes. 

Forrás: saját szerkesztés, a TDMSZ vezetőivel készített interjúk alapján, 2021 

Mérés 

A kérdőívet a helyi TDMSZ-szel (Székesfehérvári Turisztikai Közhasznú Nonprofit Kft.) 

együttműködve dolgoztuk ki. A helyszíni technológiák típusára vonatkozó állítások a 

desztinációban megtalálható digitális megoldások és a szakirodalomban található kutatások 

alapján kerültek meghatározásra. Az állításokat egy hétfokozatú skálán mértük (1=nem ért 

egyet; 7=egyetért). Egy további elem (változó: differenciáló hatás) egy általános állítást 

tartalmazott arra vonatkozóan, hogy a digitális technológia mennyire képes megkülönböztetni 

a desztinációkat (15. táblázat).  

15. táblázat: A mérési változók leírása 

Változó Állítás Hivatkozások 

Megkülönböztető 

hatás 

A digitális attrakciók vonzóbbá tesznek 

számomra egy örökségturisztikai várost, 

mint egy ilyen attrakciókkal nem 

rendelkező települést. 

Székesfehérvári 

Turisztikai Közhasznú 

Nonprofit Kft.; 

Trinchini et al., 2019; 

Huertas et al., 2021 

Desztinációban 

található digitális 

technológiák 

típusa 

Mennyire részesítené előnyben 

Székesfehérvárt mint úti célt a hasonló 

történelmi kisvárosokhoz képest az alábbi 

technikai újítások miatt?  

Digitális városi játék (applikáció): 

mobilalkalmazás egy történelmi 

kalandjátékhoz.  

Rendezvény applikáció: mobilalkalmazás 

a desztináció rendezvényeire vonatkozóan, 

információkkal és navigációval.  

Épületek fényfestése: különböző 

történelmi témák és művészeti előadások 

vetítése az épületre.  

Fényművészeti tervezőjáték: interaktív 

utcai játék kinect érzékelővel különböző 

témákban.  

Kirakós játék 3D fénykockákkal: kinectes 

kirakós játék épületekre vetített festett 

kockákkal.  

Digitális városnézés QR-kódokkal: 

információk a turisztikai 

látványosságokról QR-kódok 

beolvasásával.  

Székesfehérvári 

Turisztikai Közhasznú 

Nonprofit Kft.;  

Bohlin & Brandt, 2014; 

Giordano & Ong, 2017; 

Gretzel et al., 2018;  

Solima & Izzo, 2018; 

Mandić & Praničević, 

2019; 

Fusté-Forné, 2020; 

Yew et al., 2020  

Shafiee et al., 2021; 

Vuksanović et al., 2021 
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Digitális turisztikai kedvezménykártya-

rendszer: digitális bérlet, amely 

ajánlatokat és kedvezményeket tartalmaz a 

látnivalókhoz és szolgáltatásokhoz.  

Digitális tematikus turisztikai útvonalak: 

különböző témájú tematikus útvonalak 

kínálása navigációval.  

Városi mobilapplikáció: a városról, 

látnivalókról és eseményekről szóló 

információkat tartalmazó alkalmazás. 

Kor 

18-25  

26-35  

36-45  

46-55  

56-65  

65 felettiek 

Buhalis & Foerste, 2015; 

Jeong & Shin, 2020; 

Levy, 2020; 

Floros et al., 2021 

Forrás: saját kutatás, 2021 

Minta 

Célzott mintavételt alkalmaztunk: azok a belföldi válaszadók kerültek a mintába, akik nem a 

vizsgált desztinációban és térségében élnek, azaz potenciális turistaként azonosíthatók. A 

COVID-19 miatt a felmérést kizárólag online platformokon végeztük, a kérdőívek 

lekérdezésére Skype-on és Messengeren keresztül került sor, a válaszok rögzítése a Qualtrics 

rendszerben történt. 2021 márciusa és áprilisa között kérdezőbiztosok (a Budapesti Corvinus 

Egyetem hallgatói) 537 érvényes választ gyűjtöttek össze a potenciális turistáktól. 

Egy pilot felmérést készítettünk, amelynek keretében a kérdőívet 2021 februárjában 30 

potenciális belföldi turistával előzetesen teszteltük annak felmérése érdekében, hogy a 

válaszadók mennyire ismerik a különböző helyszíni digitális eszközök jelentését. Ennek 

eredményeként láthatóvá vált, hogy a fiatalabbak ismerik a használt technológiákat, az 

idősebbeknek azonban egyes eszközöket el kellett magyarázni. Ez volt az oka annak, hogy az 

online kérdőívek helyett online megkérdezés mellett döntöttünk és a kérdezőbiztosokat 

kiképeztük a digitális eszközök meghatározásával kapcsolatban is. Az adatokat az SPSS 

szoftver segítségével főkomponens-elemzéssel (PCA) és lineáris regresszióval elemeztük. A 

PCA-t azért választottuk, mert ez az egyik legszélesebb körben használt módszer a változók 

számának csökkentésére, de a lehető legtöbb információ megtartására, míg a lineáris regresszió 

hatékony eszköz a függő és független változók közötti lineáris kapcsolat elemzésére. 

4.4. Eredmények 

A mintában a női válaszadók domináltak (59,8%). A kormegoszlás tekintetében elmondható, 

hogy a válaszadók 22,3%-a 18 és 25 év közötti, 18,9%-a 26-35 év közötti, 7,9%-a 36-45 év 

közötti, 12,8%-a 46-55 év közötti, 18,7%-a 56-65 év közötti, 19,4%-a pedig 65 év feletti. A 

megkérdezettek 62,5%-a gyermek nélkül utazik, 13,6%-a egy gyermekkel, 17,1%-a két 

gyermekkel, további 6,9%-a pedig három vagy több gyermekkel. A technológia használatát 

tekintve a válaszadók pozitívan viszonyultak a technológia alkalmazásához az utazásaik során 

(átlagosan 5,29 egy hétfokozatú skálán). Az eredmények a különböző korcsoportokban 

eltérőek: az 55 évnél fiatalabbak nagyon pozitívan viszonyultak a mobiltelefonok utazás 

közbeni használatához (a 18-25 éves korcsoportban átlagosan 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 válaszadók inkább pozitívan (átlag: 4,59), míg 

a 65 év feletti válaszadók gyenge érdeklődést mutattak (átlag: 2,87). 

 

A digitális technológiák kategorizálása  

 

A különböző típusú technológiákhoz való attitűdök meghatározásához az adatelemzés egyik 

legszélesebb körben használt eszközét, a PCA-t alkalmaztuk, hogy egymással nem korreláló 

változókat hozzunk létre. A főkomponensek számát a Kaiser-kritériumok és a Varimax-rotáció 

(6 iterációban konvergált) alapján határoztuk meg a komponensek megértéséhez és 

értelmezéséhez. A KMO értéke magas, 0,903, a Bartlett-teszt szignifikáns volt. Mindkét 

eredmény megfelelő illeszkedést mutatott a faktorelemzéshez. Az eredmények szerint a 

létrehozott 3 faktor magyarázza a variancia 74,351%-át (16. táblázat). 

16. táblázat: Rotált faktormátrix egyenértéke és varianciája 

Faktor Egyenérték 
Variancia 

(%) 

Kumulatív 

(%) 

1 6,487 32,077 32,077 

2 1,435 21,995 54,072 

3 1,000 20,279 74,351 

Forrás: saját kutatás, 2021 

A 17. táblázat tartalmazza az egyes faktorok súlyát és az értelmezett változókat.  

17. táblázat: Rotált komponens mátrix 

Létrehozott változók a digitális 

technológiák megkülönböztetésére 

Faktor 
Látens változók 

1 2 3 

Városi mobilapplikáció  0,832     

Okos turisztikai 

programok 

Digitális tematikus turisztikai 

útvonalak 
0,805     

Digitális turisztikai 

kedvezménykártya-rendszer 
0,772     

Digitális városnézés QR-kódokkal 0,750     

Digitális városi játék (applikáció) 0,660     

Rendezvény applikáció 0,585   

Épületek fényfestése   0,893  

Okos attrakciók Fényművészeti tervezőjáték  0,874  

Kirakós játék 3D fénykockákkal  0,759  

Okos gyalogátkelőhely   0,892 Okos 

technológiával 

kapcsolatos 

kezdeményezések 

Okos parkolás    0,810 

Okos padok, töltőpontok   0,694 

Forrás: saját kutatás, 2021 

A tényezőket Gretzel et al. (2018) kutatása alapján neveztük el. Az első, az „Okos turisztikai 

programok” elnevezésű faktor azokat az elemeket tartalmazza, amelyek segíthetnek a 
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desztinációban a programok és az élmények megtervezésében. Ezek az eszközök elsősorban 

alkalmazások formájában támogatják az információgyűjtést, a programok tervezését, a 

jegyvásárlást, valamint a navigációt. A második, az „Okos attrakciók” elnevezésű faktorba azok 

az interaktív és látványos okos eszközök kerültek, amelyek a város történelmét a látogatók 

bevonásával korszerűen tudják értelmezni. A harmadik, az „Okos technológiával kapcsolatos 

kezdeményezések” faktor azokról az innovációkról szól, amelyek a forgalomirányítást, a 

parkolást és a szabadtéri mobiltelefon-töltést támogatják. 

A digitális technológia és a desztináció vonzereje közötti kapcsolat  

Lineáris regressziót alkalmaztunk a fenti PCA-ban létrehozott különböző helyszíni technológiai 

változók hatásainak azonosítására annak vizsgálata érdekében, hogy azok milyen hatással 

vannak az okos technológiát használó úti cél vonzerejére. Az F-próba eredménye szerint 

(F=119,86; sig=0,00) az alábbi modellünk szignifikáns, a függő és független változók között 

összefüggés van. A korrigált determinációs együttható 0,4, ami azt jelenti, hogy a fenti modell 

a fenti azonosított változókon keresztül 40%-ban magyarázza az okos technológiát bemutató 

úti cél választását. A 18. táblázatban bemutatott együtthatók alapján a következő modell írható 

le: 

Desztináció vonzereje az okos technológiával = 3,842 + 0,478 Okos turisztikai programok + 

0,294 Okos attrakciók + 0,297 Okos technológiával kapcsolatos kezdeményezések 

18. táblázat: A digitális technológiák hatása modelljének együtthatói (teljes minta) 

Modell 
Nem sztenderdizált 

együtthatók 

Sztenderdizált 

együtthatók T Szig. 
 

B Std. Error Beta 

Állandó 3,842 0,065  59,156 0,000 

Okos turisztikai 

programok 
0,928 0,065 0,478 14,272 0,000 

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

Okos technológiával 

kapcsolatos 

kezdeményezések 

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

Forrás: saját kutatás, 2021 

Valamennyi független változó jelentős hatással van a függő változóra, az okos turisztikai 

programoknak van a legnagyobb hatásuk az úti cél kiválasztására. Ez azzal magyarázható, hogy 

a turisták keresik az intenzív, helyi, autentikus és aktív programokat és élményeket, különösen 

a városi turizmusban (Bock, 2015), és a digitális eszközök támogatják ezek elérését. Ehhez 

képest az okos attrakciók és az okos technológiával kapcsolatos kezdeményezések mérsékelt 

hatást gyakorolnak, ezek Magyarországon nem annyira elterjedtek. 

Az életkor hatása  

Korábbi kutatások (Jeong & Shin, 2020; Levy, 2020) alapján elmondható, hogy különbségek 

vannak a fiatalabb (50 év alatti) és az idősebb (50 év feletti) generációk között a turisztikai okos 

technológiákhoz való hozzáállás tekintetében. Bár kutatásunknak nem volt célja a szegmensek 

igényeinek mélyreható elemzése, gyakorlati szempontból fontos volt az életkori különbségek 

hatásának azonosítása, ezért a mintát két részre osztottuk.  

A fiatalabb szegmens tagjai (55 évesek és az alattiak) komoly érdeklődést mutattak a 

mobiltelefonok utazás közbeni használata iránt, míg az idősebb válaszadók mérsékelt vagy 

gyenge érdeklődést mutattak. Emiatt az adatbázist 55 éves kornál kettéosztottuk, az 55 éves és 
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fiatalabb szegmens a minta 62%-át tette ki. Mindkét szegmens esetében lineáris regressziós 

modellt alkalmaztunk, amely szignifikáns 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 változók 41%-

át, az 55 éves és fiatalabbak szegmens esetében pedig 29%-át magyarázza. Az együtthatók 

különbséget mutatnak a két szegmens között (19. táblázat).  

19. táblázat: A digitális technológiák hatása modelljének együtthatói (alminták: 55 éves és 

fiatalabbak; 55 év felettiek) 

Kor Modell 

Nem 

sztenderdizált 

együtthatók 

Sztenderdizált 

együtthatók 
T Szig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

55 éves és 

fiatalabb  

Állandó 3,961 0,095   41,619 0 

Okos turisztikai 

programok 
0,860 0,105 0,383 8,173 0 

Okos attrakciók 0,580 0,086 0,313 6,767 0 

Okos technológiával 

kapcsolatos 

kezdeményezések 

0,634 0,088 0,338 7,219 0 

55 év 

felettiek 

Állandó 3,618 0,105   34,322 0 

Okos turisztikai 

programok 
0,892 0,092 0,527 9,735 0 

Smart Attractions 0,505 0,098 0,277 5,135 0 

Okos technológiával 

kapcsolatos 

kezdeményezések 

0,413 0,097 0,231 4,268 0 

Forrás: saját kutatás, 2021 

Mindkét esetben valamennyi változó jelentős hatással van a függő változóra. Az 55 éves és 

annál fiatalabb válaszadók esetében az okos attrakciók és az okos technológiával kapcsolatos 

kezdeményezések valamivel erősebb hatást gyakorolnak, mint a teljes modellben (19. táblázat), 

míg az okos turisztikai programok sokkal fontosabbak az 55 év feletti szegmens számára, akik 

alacsony érdeklődést mutatnak más okos technológiák iránt. 

4.5. Összegzés, a tézisek megfogalmazása  

A technológia jelentős hatással van a turisztikai ágazatra (Huang et al., 2017). Az elemzett 

örökségturisztikai desztináció, Székesfehérvár megtette az első lépéseket az okos várossá válás 

felé. Felmerül a kérdés, hogy a település hogyan növelheti a turisztikai vonzerejét és hogyan 

különböztetheti meg magát az okos technológiák segítségével. 

Az első kutatási alkérdés kapcsán az okos digitális technológiák fő mozgatórugóinak 

azonosítására összpontosítottunk (K1). Három kategória hozható létre: Okos turisztikai 

programok (városi és rendezvény mobilapplikációk, digitális tematikus turisztikai útvonalak, 

digitális turisztikai kedvezménykártya-rendszer, digitális városnézés QR-kódokkal, digitális 

városi játék applikáció); Okos attrakciók (fényművészeti tervezőjáték, épületek fényfestése, 

kirakós játék 3D fénykockákkal) és okos technológiai kezdeményezések (okos 

gyalogátkelőhelyek, okos parkolás, okos padok, töltőpontok). 
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Második alkérdésünkhöz regressziós modellt használtunk annak vizsgálatára, hogy a 

különböző digitális technológiákhoz való hozzáállás hogyan befolyásolja a desztinációk 

vonzerejét (K2). Az eredmények kiemelik a digitális technológiák fontosságát (a variancia 

40%-a). Jeong és Shing (2020) szerint a turisták elsősorban tájékozódásra és 

információkeresésre használják az okos technológiákat. Jelen kutatás eredményei rávilágítanak 

a digitális turisztikai programok fontosságára, valamint két további tényező (okos attrakciók és 

okos infrastruktúra) figyelembevételére. 

Az eredmények megerősítik Jeong és Shin (2020) korábbi megállapításait, amelyek szerint az 

okos turisztikai technológiák három kulcsfontosságú jellemzője az informativitás, az 

interaktivitás és a személyre szabottság, amelyek befolyásolják az utazási élményt, az 

elégedettséget és a jövőbeli újbóli látogatási szándékot. Míg az okos városnézés az 

informativitást, addig az okos attrakciók és az infrastruktúra az elégedettségi szintet növelheti. 

Az okos parkolás például a turisták számára a leghatékonyabb parkolási stratégiát kínálja, ami 

kevesebb stresszt okoz és időt takarít meg. 

Korábbi kutatások (Buhalis & Foerste, 2015; Jeong & Shin, 2020) kimutatták, hogy a 

különböző generációk eltérő érdeklődést mutatnak az okos turisztikai technológiák iránt. Ebből 

a szempontból fontos megvizsgálni, hogy milyen különbségek vannak a fiatalabb és az idősebb 

generációk digitális technológiákhoz való hozzáállása és azok desztináció vonzerejére 

gyakorolt hatása (K3) között. Jelen kutatás eredményei alapján elmondható, hogy az életkor 

mindkét korosztály esetében hatással van az okos turisztikai technológiák használatára. 

Emellett az a következtetés vonható le, hogy a fiatalabb szegmensek esetében az okos attrakciók 

és az okos technológiákkal kapcsolatos kezdeményezések valamivel erősebb hatást 

gyakorolnak, mint az általános modellben, míg az idősebb generációk esetében az okos 

turisztikai programok fontosabbak. Összességében megállapítható, hogy az okos technológia 

kiválasztásakor az életkort, mint látogatói szegmentációs kritériumot szem előtt kell tartani 

(Hausmann & Schuhbauer, 2021). 

Jelen tanulmány az első annak megértésére, hogy a Bohlin és Brandt (2014) által is 

hangsúlyozott éles versenyben a digitális technológiák hogyan befolyásolják a kisméretű 

örökségturisztikai desztinációk vonzerejét a potenciális turisták számára (K). A kutatás 

bizonyította, hogy a helyszíni technológiák megkülönböztető eszközként használhatók ezen 

települések számára. Egy történelmi örökségre építő város alig - vagy csak lassan - tudja 

növelni a vonzerejét: a múzeumok száma adott, a történelmi épületek száma és funkciója 

korlátozott. Ezeknek a városoknak kisebb a költségvetésük, mint a nagyvárosoknak, ezért csak 

lépésről lépésre tudnak új attrakciókat fejleszteni. 

Az okos technológiák öt szempontból nyújtanak optimális megoldást ezen desztinációk 

számára: 

Először, a digitális attrakciók és megoldások a város történelmi értékeire építhetnek: a meglévő 

vonzerőket tovább lehet fejleszteni azáltal, hogy azokat okos megoldással egészítik ki, például 

egy QR-kóddal, amely bővebb információt ad vagy egy épület virtuális nézetét mutatja meg. A 

város pozicionálása változatlan marad - történelmi város, amely erre az örökségre épít -, de az 

okos megoldásokkal a legújabb technológiákat használó modern városként javul a vonzereje. 

Másodszor, ezek az okos megoldások aránylag kedvező áron beszerezhetőek, sok esetben csak 

egy innovatív ötletre és a már meglévő technológiák felhasználására van szükség. Ráadásul egy 

már meglévő okos megoldás könnyen módosítható, például egy digitális útikalauzhoz új 

nyelveket lehet hozzáadni, egy digitális ösvényt ki lehet bővíteni, egy digitális játékhoz évszak-

specifikus küldetések adhatók. Ez a sokoldalúság arra ösztönözheti a turistákat, hogy 

gyakrabban látogassanak el a városba. 
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Harmadszor, a digitális technológiák segítségével viszonylag könnyen létrehozhatók új 

attrakciók: egy meglévő épületre épített fényművészeti attrakció könnyebben megvalósítható, 

mint bármilyen tartós vagy ideiglenes építészeti beavatkozás. Ezek az új attrakciók részben 

újrapozícionálhatják a várost - például modern, innovatív városként -, és új turisztikai 

szegmenseket vonzhatnak. 

Negyedszer, néhány ilyen okos megoldás a helyi lakosok kényelmét is növeli: például ők is 

használják az okos parkolást, és az új attrakciók arra ösztönzik őket, hogy a városközpontba 

menjenek, vagy (újra) meglátogassanak egy-egy vonzerőt. Ez a megnövekedett jóllét további 

előnyt jelent. 

Ötödször, egy örökségturisztikai város okos, technológiabarát városként való újrapozícionálása 

meggyőzheti a startupokat és az új vállalkozásokat, hogy a városba költözzenek, ami pezsgőbb 

üzleti életet eredményezhet. 

Meg kell azonban említeni a digitális technológiák használatának korlátait és veszélyeit. A 

turistáknak tisztában kell lenniük azzal, hogy egy város milyen okos technológiákat kínál a 

turisták számára: a meglévő eszközöket, szolgáltatásokat és attrakciókat kommunikálni kell a 

turisták felé. Ez történhet előre - a várost „okos úti célként” pozícionálva, több és új látogatót 

vonzva, de elvárásokat is támasztva. Ha az elvárások teljesülnek, a látogatók elégedettek; ha 

nem teljesülnek (például a város nem olyan okos, mint ahogyan azt hirdetik), az 

elégedetlenséget okozhat. A kommunikáció a helyszínen, a városban is történhet, például egy 

adott helyszínen elhelyezett hirdetőtáblák segítségével. 

Az eredmények azt mutatják, hogy a döntéshozóknak érdemes továbbra is befektetniük a 

digitális eszközökbe, elsősorban az okos turisztikai programokba, mivel azok növelhetik a 

városok vonzerejét. Következésképpen a desztinációk marketing szakembereinek a digitális 

eszközök kommunikálásával kell átalakítaniuk a marketingstratégiájukat a turisták vonzása 

érdekében.  

A kutatások végén megfogalmazott tézisek a következők: 

T5a: A digitális technológiák az ezekkel kapcsolatos attitűdök alapján három csoportba 

oszthatóak a kisméretű örökségturisztikai desztinációk esetében: okos turisztikai programok 

(városi és rendezvény mobilapplikációk, digitális tematikus turisztikai útvonalak, digitális 

turisztikai kedvezménykártya-rendszer, digitális városnézés QR-kódokkal, digitális városi játék 

applikáció); okos attrakciók (fényművészeti tervezőjáték, épületek fényfestése, kirakós játék 

3D fénykockákkal) és okos technológiával kapcsolatos kezdeményezések (okos 

gyalogátkelőhely, okos parkolás, okos padok, töltőpontok). 

T5b: A turisták az okos technológiákat elsősorban tájékozódásra, a programokkal kapcsolatos 

információk keresésére és a digitális városnézésre használják a kisméretű örökségturisztikai 

desztinációkban. Az elsősorban információgyűjtésre és turisztikai programok tervezésére 

használt okos eszközök a legfontosabb húzóerők, de az okos attrakciók és az okos infrastruktúra 

fejlesztése is fontos.  

T5c: Az életkor minden korosztály esetében hatással van az okos turisztikai technológiák 

használatára. A fiatalabb szegmensek esetében az okos attrakciók és az okos technológiával 

kapcsolatos kezdeményezések valamivel erősebb hatást gyakorolnak, mint az általános 

modellben, míg az idősebb generációk esetében az okos turisztikai programok fontosabbak.  
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Köszönetnyilvánítás 

 

A habilitációs értekezés végén szeretnék köszönetet mondani minden volt és jelenlegi 

kollégának, aki támogatott vezetőként, munkatársként, szerzőtársként a hosszú évek alatt. 

Mindig csapatban gondolkoztam és ehhez kitűnő társakat találtam, akik irányt mutattak, 

tanácsokat és építő jellegű kritikát adtak.  

Köszönettel tartozom a tehetséges Pannon Egyetemes és Corvinusos hallgatóimnak is az 

inspirációért, a demonstrátori munkájukért, közülük hatan később szerzőtársaimmá is váltak, 

amire különösen büszke vagyok!  

Nagyon fontos a támogató légkör, amelyet mindig élveztem a családom és a barátaim révén, 

ezért rendkívül hálás vagyok nekik. Szeretném megköszönni édesanyámnak a 

megköszönhetetlent, hiszen példát mutatott nekem szeretetből, kitartásból és alázatból. Ő az, 

aki mindig hitt bennem, és akinek az önzetlen támogatása és bátorítása elengedhetetlen része 

volt az eredményeimnek.  

Két gyermekem, Fanni és Áron úgy nőtt fel, hogy mindig azt hallották, “anya az órájára készül, 

anyának el kell utaznia, anyának szakdolgozatokat kell olvasni, anyának cikket kell írnia”. Az 

ő szeretetük, támogatásuk, megértésük nélkül nem tudtam volna ide eljutni, köszönöm szépen 

nekik is, remélem, hogy büszkék lesznek rám!  
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