BENEDEK ISTVAN - VINCZE HANNA ORSOLYA
DESZTINACIOK AZ ONLINE TERBEN

Erdély turisztikai imazsanak vizsgalata'

B A kortars turizmusban a foldrajzi térségek nem csupan fizikai helyként értel-
mezhetdk, hanem egytttal méarkaként is funkciondlnak. Versenyképességiik szem-
pontjab6l meghataroz6, hogy milyen imézst képesek kialakitani a potencidlis
latogatdk tudataban. A turisztikai imazs kiemelt szerepet jatszik az tati cél kiva-
lasztdsdban, ugyanakkor befolyésolja a turistdk elégedettségét és az adott helyhez
valé hosszu tava kot6dés, vagyis a markahtiség kialakulasat egyarant. A turiszti-
kai desztindcidk szdméara éppen ezért elengedhetetlen, hogy megértsék a sajét
iméazsukat, hiszen ez alapjaiban képes meghatarozni vonzerejiiket, gazdasagi poten-
cialjukat, valamint hosszu tava sikerességiiket. Az imdzs vizsgalata ugyanakkor ko-
rantsem egy egyszer(i feladat, hiszen egy olyan Osszetett, sokrétd, és szubjektiv
konstrukciérél beszéliink, amelynek mérésére nincs egy széles korben elfogadott
moédszertan. A jelen tanulmany az imazs vizsgalatdhoz egy Gjszerd megkozelitést
hasznal, ahol a kiindulé6pontot azok az online térben megjelend élménybeszamo-
16k és felhasznélok altal irt értékelések képezik, amelyek Erdély kapcsan megje-
lentek a Tripadvisor feliiletén az elmult 15 évben. Ez a megkozelités azért is indo-
kolt, mivel az internet web 2.0 korszakaban jelent@s 4talakulés figyelhet6 meg a
turisztikai informaciokeresés folyamatdban, ami elssorban abban érthet6 tetten,
hogy az utazék dontéseit egyre inkabb mas fogyasztok online élménybeszamoléi
hatarozzak meg, ez pedig 0sszeségében a klasszikus szajreklam modern, digitalis
valtozataként foghaté fel.

Desztinaciok markazasarol altalanosan

B Napjainkban egyre szélesebb korben elfogadott az a nézet, miszerint nemcsak
az lzletek polcain megvasarolhaté termékek és szolgéltatasok, hanem példaul
az egyes foldrajzi térségek is a sajat célkozonségitk minél hatékonyabb megszdli-
tasdban érdekeltek; ehhez pedig sokszor a branding, vagyis a markazas eszkozeit
hasznaljédk. A foldrajzi térségek kontextusdban ezeknek a torekvéseknek a tanul-
manyozasaval a place branding, vagyis a helymdrkazds szakteriilet foglalkozik,
ami 6néllé tudomanyteriiletként valamikor az ezredforduld koril jelenik meg?, vi-
szont a gyokerei joval korabbra mutatnak, hiszen a hatékony megkiilonboztetés ér-
telemszertien mar joval kordbban megfogalmazédik, mint igény az egyes varosok,
régiok, valamint orszdgok vezetdiben.’ A helymarkéazas tehat egy olyan interdisz-
ciplindéris teriiletként foghat6 fel, amely szoros kapcsolatot apol olyan tudomany-
tertiletekkel, mint példaul a kozigazgatas, a marketing, vagy éppen a turizmus.*
A kereskedelmi markézashoz hasonléan a foldrajzi térségek esetében is az ilyen
iranyt torekvések egyik legfontosabb hozadéka, hogy hosszu tavon képesek meg-
hatarozni és formalni, alakitani az adott térség imazsat.> A turisztikai markazas és
a helymarkézas kozott elsGsorban a megcélozni kivant k6zonség tekintetében 14-
tunk kiilonbségeket, hiszen amig el6bbi esetében egyértelmiien a turistdk vannak
a fékuszban, addig ut6bbi esetében a tevékenység egy szélesebb, sokrétiibb kozon-
séget igyekszik megszdlitani, aminek részeit képezhetik a potenciilis befekteték,
a képzett munkaerd, a tehetséges fiatalok, vagy éppen az adott térség jelenlegi
lakossédga. Egy desztindcié tudatos markazasanak szamos elénye lehet, amelyek
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kozott a szakirodalom rendszerint az aldbbi szempontokat emeli ki: képes megala-
pozni a turisztikai desztinacié markaidentitdsat, kiemeli a desztinacié altal nytj-
tott egyedi utazasi élményt, megerdsiti a turista és a desztinacié kozotti érzelmi
kapcsolatot, csokkenti a turista 4ltal észlelt kockazatot, valamint a turistdk szama-
ra kisebb id6- és energiabefektetést jelent az utazasi dontés meghozatala.®

Markaimazs desztinaciok esetében

B A foldrajzi térségek vonatkozasdban a maérkaimazs kérdése mar az 1950-es
évektdl kezd6dben foglalkoztatta a téma kutat6it. Ezek a vizsgalatok jellemzéen
a turisztikai imazs és a turistak fogyaszt6i magatartasa kozotti kapcsolatok elem-
zésére Osszpontositottak és rendszerint arra a kovetkeztetésre jutnak, hogy a
desztindciék kedvezd imazsa pozitiv médon képes befolyasolni a turistak doénté-
sét. Rdadésul a turistdk hajlamosak azokat a desztindcidkat elényben részesiteni
az utazasi dontéseik soran, amelyekkel kapcsolatban mar el6zetesen él egy pozi-
tiv imazs a tudatukban.” Ez a pozitiv iméazs a fogyasztéi magatartas szamos aspek-
tusat képes befolyésolni. Példdul meghatarozo lehet abban, hogy a turistak milyen
desztinacidkat valasztanak utazasi célpontként, de abban is, hogy miket fognak
ajanlani baratoknak, ismerdsoknek, valamint melyek lesznek azok a desztinaciok,
amiket tobbszor is meg fognak latogatni utazasaik soran.®

A foldrajzi térségek imazsanak tipolégiai besoroldsara a szakirodalom szdmos
megkozelitést javasol, amelyek sokszor részben, vagy teljes egészében fedik egy-
mast. Kenneth Boulding példaul az elsék kozott hatarozza meg az imazs kognitiv,
vagyis gondolati; affektiv, vagyis érzelmi; valamint konativ, vagyis viselkedési
komponenseit.® Tasci és szerzGtarsai® példdul elsGdleges és masodlagos imazsrol
beszélnek, ahol elébbi a kozvetlen élményszerzés hatdsara kialakul6 képre, mig
utébbi minden olyan egyéb informaciéforrasra utal, ami nem az egyén személye-
sen megélt tapasztalataibél szarmazik. Hasonl6é megkozelitést alkalmaz Baker is,
aki organikus, menedzselt és tapasztalati imazst kiillonboztet meg." Az organikus
a spontan médon kialakul6; a menedzselt a tudatosan megtervezett markakommu-
nikaci6é hatasara; a tapasztalati pedig a személyesen megélt tapasztalatok hatasa-
ra kialakulé iméazsképre utal. A turisztikai imazs konceptualizdldsa kapcsédn az
utébbi idében megfigyelhetd a minél atfogobb, holisztikus keretrendszerek kiala-
kitasara val6 torekvés.

Az eddigi kisérletek kozott kiemelhet6 Bui és szerzdtarsainak munkéssaga,
akik az alabbi komponensek mentén vizsgaltdk a turisztikai imazst*: 1) Emberek
és kultira (People and culture): ebbe a kategéridba olyan elemek tartoznak, mint
az emberek, a fesztivilok, a gasztronémia, a mtivészetek, a miazeumok, a vallés,
vagy éppen a divat; 2) Torténelem (History): ez a kategoria elsGsorban a torténelmi
orokség kiilonboz6 elemeire fokuszal; 3) Epitészet (Architecture): ebbe a kategéri-
aba az épitett 6rokség egyes elemei tartoznak, legyen sz6 régi vagy modern irdny-
zatokrdl, illetve vérosi vagy vidéki kornyezetrsl; 4) Mindennapi élet (Daily life):
ebbe a kategéridba olyan elemeket sorol a modell, mint a munkavégzés, vagy az
éjszakai élet; 5) Infrastruktiira (Infrastructure): ide tartozik tobbek kozott a kozle-
kedés, a kommunikacio, az egészségiigyi vagy a pénziigyi szolgaltatasok; 6) Termé-
szet (Nature & Landscape): ebbe a csoportba a természeti értékek kiillonbozé for-
mai sorolhatdok, mint a hegyvidékek, erd6k, vagy akar 6cednok és tengerpartok; 7)
Turisztikai kérnyezet (Travel environment): ennek a csoportnak olyan komponen-
sei vannak, mint az elszéllasolési lehetGségek, a hozzaférhetGség, az ar-érték ara-
nya a turisztikai szolgaltatasoknak, a kozbiztonsdg kérdései, vagy éppen a lég-
szennyezés, és az idGjarasi koriilmények; valamint az 8) Aktiv kikapcsolédds és
szérakozds (Activities): amin belil sporttevékenységeket, rekredcios tevékenysége-
ket, vagy éppen a vésarlast kiilonbozteti meg kiilon komponensként a keretrend-
szer. Ezeket az elemeket tehat tigy értelmezhetjiitk, mint egy adott turisztikai



desztinacié imazsanak kognitiv dimenziéi. Osszességében tehat kijelenthets,
hogy a szakirodalmi forrdsok tobbsége rendszerint ezeket a szempontokat emliti,
amikor az a kérdés fogalmazdédik meg, hogy a turistdk milyen informaciék, milyen
tipusi tudds mentén alakitanak ki a tudatukban sajat képet egy adott
desztindciérol. Ez a modell a jelen tanulményban bemutatott kutatas szempontja-
bdl is fontos kiindul6pontot jelent.

Desztinaciok imazsa és az UGC tartalom szerepe

B Egy turisztikai desztinacié imazsanak kozvetitésére manapsag szdmos platform
all rendelkezésre. Ezeknek a kommunikéacids csatorndknak a rendszerezésére az
egyik lehetséges keretrendszert a PESO modell biztositja, ami fizetett (paid), kiér-
demelt (earned), megosztott (shared), valamint sajat (owned) médiafeliileteket k-
l6nboztet meg.” A fizetett médiafelulletek elsGsorban a reklamokra utalnak, ahol
az adott desztinaci6 médiafeliiletet vasarol annak érdekében, hogy az tizenete
megjelenjen a megfelel§ platformon, legyen sz6 klasszikus témegkommunikaciés
feltiletekr6l vagy az Gjmédia digitalis eszkozeirgl. A kiérdemelt médiafeltiletek
alapvetfen egy desztinacié kozkapcsolati tevékenységére vonatkoznak, ahol a
megfelel6 médiakapcsolatok kialakitdsa révén az adott turisztikai célpont olyan
médiafigyelmet és megjelenést kap, ami mogott nem médiafeltilet-vasarlas all.
A sajat médiafeliiletek azokra a kommunikaciés csatorndkra vonatkoznak, ami az
adott marka tulajdonaban vannak. Egy turisztikai desztinaci6 esetében ilyen felii-
letek lehetnek a kiillonbo6z6 tajékoztatdé és népszertsité kiadvanyok, a hivatalos
weboldalak, a kozosségimédia-oldalakon kozzétett tartalmak, vagy éppen a turisz-
tikai mobilalkalmazasok.*

A megosztott médiafeliiletek pedig elsGsorban azokat a kézosségi média plat-
formokat jelentik, ahol a sikeres miikodés alapfeltétele a felhasznalék altal gyar-
tott tartalom (UGC") megléte. Ezeknek a felhasznal6i visszajelzéseknek kiemelt
szereplik van abban, hogy a fogyaszték tudataban milyen imazs rajzolodik ki egy
adott desztinaciorél. A turizmus rdadasul ebbdl a szempontb6l egy sajétos iparag,
ugyanis szamos olyan feliilet 4all rendelkezésre, ami kimondottan az ilyen tipusa
fogyaszt6i visszajelzéseknek szolgal gytjtéfelilletként. Ebbe a csoportba sorolhaté
a Tripadvisor is, ami 2000-es indulasa 6ta a legnagyobb online turisztikai értéke-
16 oldalla (OTR™) nétte ki magat, és az aktuélis adatok szerint ma mar t6bb mint
egy milliard felhasznéléi visszajelzés érhetd el itt szallashelyekrdl, éttermekrél,
turisztikai latnival6krol és egyéb a turizmushoz szorosan kapcsolédé szolgaltaté-
sokrél. A Tripadvisor voltaképpen tgy miikodik, mint egy online vendégkonyyv,
ahol mindenki megoszthatja a sajat élményeit, tapasztalatait. Ezaltal a kordbban
targyalt tapasztalati imézs az online térben széles korben, barki szaméra hozzafér-
hetd lesz, igy pedig hatékony online szajreklamként (eWOM") mtikodhet. Ezek a
megosztott élmények ugyanakkor nemcsak a turistakat képesek befolyasolni, ha-
nem egyuttal Gjszerd médszertani megkozelitések alkalmazésat is lehetévé teszik
a téma kutatéi szdmara. Eppen emiatt azt tapasztaljuk, hogy az utébbi években az
imazsvizsgélatok egyre inkabb a tartalomelemzés fele fordultak, hiszen ezzel a
moédszerrel az eddigiekhez képest sokkal nagyobb mennyiségl adat dolgozhat6
fel, f6leg akkor, ha az adatok kédoldsa nem manudlisan, hanem szamitégépes
szoftverek segitségével torténik. A Tripadvisor ebbdl a szempontbdl is egy megha-
tarozo felilet lett az utébbi idében, hiszen tobb olyan imazsvizsgalat jelent meg,
ami a platformb6l kiindulva elemezte varosok®, régiok', vagy akar orszdgok®
megitélését a turistak korében; illetve egyarant latunk szoveges*, valamint vizué-
lis tartalomra® fokuszalé kutatasokat is.

Romaénia viszonylatdban megéllapithaté, hogy még mindig viszonylag kevés
az olyan kutatds, ami ennek a kérdésnek a vizsgélataval foglalkozik. A meglévd
kutatasok els6sorban egy specifikus turisztikai régiora 6sszpontositanak, mint pél-
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daul a Békas-szoros®, az észak-moldvai kolostorok* vagy éppen a Duna-delta®. Az
orszagot egységes turisztikai desztinaciéként értelmezg kutatasok kapcsan rdada-
sul még kevesebb példéaval taldlkozunk. A kivételek kozott emlithets Stoleriu és
szerzGtarsainak tanulmanya®, akik az orszdgimazs és a Drakula turisztikai brand
viszonyat vizsgaltdk szintén a Tripadvisor értékelésekbdl kiindulva.

Erdély turisztikai régio imazsa a Tripadvisor értékelések fényében

B A kutatds elsédleges célja az volt, hogy egy minél atfogébb képet kapjunk
Erdély, mint turisztikai desztinacié iméazsardl, ami alapvetd fontossagi egy adott
turisztikai célpont megértésében, valamint a jovébeli fejlesztési iranyvonalak ki-
jelolésében. Legjobb tudomasunk szerint hasonl6 vizsgélat erdélyi viszonylatban
kordbban még nem késziilt, igy a kutatas eredményei nemcsak a tudomaéanyteriilet,
hanem a szélesebb nyilvanossag szdmara is relevans informacidkkal szolgéalhat-
nak. A vizsgalati egységet a Tripadvisor oldalon elérhetd felhasznél6i értékelések
képezték. Az adatgytjtés soran két fontos sziikitést alkalmaztunk: egyrészt csak
a Things to Do kategéridban szerepld latnivalokra és turisztikai szolgaltatasokra
érkezd véleményeket, masrészt pedig csak az angol nyelvi értékeléseket vettiik fi-
gyelembe. El6bbi esetében gy értékeltiik, hogy ezeknek a népszert latnival6knak
a megitélése a turisztikai imdzs mérése szempontjdbdl fontosabb, mint a szallas-
helyek vagy éttermi szolgéltatdsokra érkezett vélemények; utébbi pedig azért volt
fontos szempont, hogy nyelvileg egy minél inkdbb homogén korpusszal dolgoz-
hassunk. Az adatgy(jtés eredményeként az 6sszes olyan véleményt sikerilt ki-
nyerni, amelyek a 2006 és 2022 kozotti idészakban egyrészt az orszégra, masrészt
pedig azon beliil kimondottan az erdélyi régiéra vonatkoztak. A végsé adatbazis
igy tobb mint 113.000 szoveges értékelést és kozel 3000 turisztikai latnivalot,
illetve szolgaltatast tartalmazott.

Az eredmények bemutatasa sordn elsé korben azokra a deskriptiv adatokra
Osszpontositunk, amelyek egy atfogé képet adhatnak Erdély mint turisztikai
desztinacié népszertiségérdl és helyérdl orszagos viszonylatban, a tobbi torténel-
mi régidhoz” képest. Az attrakcidk szamanak megoszlasa tekintetében példaul azt
tapasztaltuk, hogy az erdélyi régi6 egyértelmien kiemelkedik orszagos viszonylat-
ban. A kozel 3000 turisztikai attrakcié kozott ugyanis 855 ide sorolhat6, ami a tel-
jes minta kozel egyharmadat (29%) teszi ki. A masodik legtobb attrakcié a f6va-
roshoz, Bukaresthez kapcsolédott (27%), a harmadik helyen pedig a banséagi régi6
talalhat6, de az itt szerepld 285 attrakcié mar csak a teljes minta 10%-at képezi.
Az attrakciék szamanak megoszlasat az erdélyi région beliill megyei szinten® is
kalon vizsgaltuk. A legtobb turisztikai attrakcié Brassé (258), Kolozs (182), vala-
mint Szeben (137) megyéhez kotédik; Brassé pedig egyértelmien kiemelkedik a
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teljes régidbdl, hiszen a kozel 300 attrakcié a teljes régiénak nagysagrendileg a
30%-4t fedi le. A sort Kovédszna (15), Beszterce-Naszod (11) és Szilagy (11) megyék
zarjak, ahol lathaté, hogy a platformon megjelend turisztikai attrakciék szdma
meglehetdsen alacsony.

Az attrakciok szama mellett kiilon vizsgaltuk azt is, hogy honnan érkeznek azok
a turistak, akik Erdélyrdl értékeléseket irnak. Az eredményekbdl kideriil, hogy az
erdélyi régiorol tobbségében az eurdpai turistak beszélnek, hiszen az 6sszes vélemé-
nyezés 70%-a errdl a kontinensrdl utazé turistaktdl szarmazik. Ez nagysagrendileg
20.000 értékelésnek felelt meg a teljes mintdban. A masodik legtobb értékelés az
észak-amerikai turistakt6l szarmazik. Ebben az esetben mar kevesebb mint 5000 ér-
tékelésrdl beszélhetiink, igy 6k a teljes mintanak mar csak a 16%-at tették ki. A har-
madik helyen pedig az azsiai turistakat talaljuk. Ok valamivel tsbb, mint 2300 online
értékelést irtak Erdélyrdl a vizsgalt idészakban, ami a teljes adatbédzis 8%-anak felel
meg. Ausztrlia, Afrika és Dél-Amerika esetében pedig mar 5% alatti ardnyokrol
beszélhetiink. Amennyiben orszagok szerinti bontasban nézzitk meg az eredménye-
ket, akkor az lathatd, hogy a legtobb értékelés a hazai, vagyis a romaniai turistak
részérdl érkezik, ami szamszerten kézel 10.000 megosztott véleményt jelent. Oket
kovetik az angliai turistdk, valamivel kevesebb mint 5000 értékeléssel, valamint
az Amerikai Egyesiilt Allamokbél érkez6 latogatok kozel 4000 véleményezéssel.
Az 1000-es hatért a vezet6 harom orszag mellett még tovéabbi egy orszag lépi at, ez
pedig nem mads, mint a negyedik helyen szerepld Izrael. Az eurdpai orszagok feliil-
reprezentaltsdga értelemszertien az orszagos bontéasban is tetten érhetd. A top 20 or-
szag kozott 70%-ban taldlunk eurdpai orszagokat és mindossze 30%-ban Eurépéan
kiviili helyszineket, mint az USA, Izrael, Ausztrilia, Kanada, az Egyesiilt Arab Emir-
ségek vagy éppen Uj-Zéland. Az eurdpai orszagok viszonylataban a hazai turistdk
mellett a brit, a német, a holland, az olasz és az ir turistak jelennek meg a leghang-
stlyosabban. Az elsé 20 orszdg kozott egyébként megtaldlhaté Magyarorszag is.
A magyar turistdk nagysagrendileg 280 angol nyelvl értékelést irtak Erdélyrél
a Tripadvisor feliiletén a vizsgalt idGszakban, ami Gsszességében a tizenkettedik
helyet jelenti szdmukra ebben a rangsorban.

Erdemes azt is kiilon targyalni, hogy milyen tipust attrakciok hatérozzak meg
Erdély, mint turisztikai régio jelenlétét a vizsgélt platformon. A Tripadvisor ugyan
kategéridkba sorolja ezeket a turisztikai latnivaldkat, viszont itt egyrészt minden
attrakci6 tobb kategériét is kaphat, masrészt pedig 6sszesen tobb mint 150 kategé-
ria jelent meg az &ltalunk vizsgélt mintaban, ami nem tette lehet§vé az adatok ha-
tékony elemzését. Ezen a ponton egy kétlépcsds manudlis kédolast alkalmaztunk,
ahol elsé korben létrehoztunk 22 nagyobb kategériat, masodik korben pedig
a szakirodalom mentén® négy nagy atfogo kategéridba rendeztiik ezeket az attrak-
ciokat: kulttra és orokség (37%), turisztikai infrastrukttra (35%), szabadidg és
rekredcié (19%), valamint természeti latnivalék (9%).” Az alkategéridk kozott
egyébként a templomok és katedrdlisok (pl. brass6i Fekete templom), az éjszakai
élet és gasztronomia (pl. a kolozsvari Londoner Pub), valamint a mizeumok (pl.
nagyszebeni Astra mizeum) csoportba sorolt attrakcidk és turisztikai szolgaltata-
sok jelentek meg a legtobbszor. Osszességében taldn az éjszakai élethez kapcsolo-
dé turisztikai latnival6k magas szdma lehet meglepd a teljes mintat tekintve, ami
arra enged kovetkeztetni, hogy a Tripadvisor feliiletén aktiv felhasznaldk korében
az ilyen tipusd élmények keresése, illetve ezek megosztasa mindenképp egy fon-
tos részét képezi a platformhasznalati szokasoknak.

A deskriptiv adatok 6sszegzése utan érdemes kiilon vizsgdlnunk Erdély mint
turisztikai desztindcié imazsdnak mérési lehetGségeit és eredményeit. Ezen a pon-
ton a vizsgalat fékuszéba a turisztikai iméazs kognitiv, vagyis értelmi komponensei
kertiltek. A kognitiv dimenziék meghatarozdsahoz Bui és szerzétarsainak korab-
ban targyalt elméleti keretrendszerét tekintettiik kiindulépontnak, ami megfeleld
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alapot jelentett a sajat sz6téar kialakitdsdhoz. A teljes korpuszt automatizalt szoft-
veres megoldassal elemeztilk, ami az emlitett szétar segitségével meghatérozta,
hogy a kordbban targyalt nyolc nagy kognitiv dimenzié** milyen aranyban jelenik
meg az Erdélyr6l szélé turisztikai értékelésekben. Ez voltaképpen egy
imézsprofilnak feleltetheté meg, ami a turistaknak a desztinaciéval kapcsolatos is-

mereteit hivatott kifejezni.

2. szamu dbra: Erdély turisztikai imdzs-profilja a kognitiv dimenziék mentén

Emberek és kultira

Mindennapi élet Turisztikai kornyezet

Infrastruktdra AAktiv kikapcsolodés

Torténelem Epitészet

Természet

Forras: sajat szerkesztés a kutatas eredményei alapjan

Ahogy a 2. szamu abrén taldlhaté pékhalédiagram is érzékelteti, Erdély tu-
risztikai imazsat tekintve a leginkabb relevans dimenzi6 az Emberek és kultira ka-
tegoria, ami az értékelések 22.7%-ban jelenik meg és olyan elemek tartoznak hoz-
za, mint példaul a fesztivalok, a divat, az emberek, az ételek és italok, a mizeu-
mok, a vallds, vagy a zene és a mivészetek. Ezt koveti a Turisztikai kérnyezet
(16.8%), amit olyan elemek mentén kédoltunk, mint az ar-érték arény, az elszal-
lasolési lehetGségek, az évszakok, a kozbiztonsagi kérdések, vagy éppen az iddja-
rasra vonatkozé megjegyzések. A harmadik helyre pedig az Aktiv kikapcsolédds és
szérakozds kategoéria keriilt, ami a teljes minta 16.1%-ban jelenik meg. A kédolés
soran ezt a sportra, vasarlasra, étkezésre, illetve kikapcsolddasra vonatkozo utala-
sok mentén operacionalizaltuk. Osszességében az Emberek és kultiira volt az
egyetlen dimenzid, aminek az értéke meghaladta a 20%-ot a teljes vizsgalt kor-
puszban. A Turisztikai kérnyezet, az Aktiv kikapcsolédds, az Epitészet és a Termé-
szeti értékek a 10-20% kozotti intervallumban mozogtak. A legkisebb ardnyban a
Torténelem, az Infrastruktiira, valamint a Mindennapi élet dimenzidk jelennek
meg, ezeknek az ardnya 10% alatti a vizsgalt szovegekben. A nagy dimenziék mel-
lett azt is kiilon vizsgaltuk, hogy az egyes dimenziékon beliill milyen mintazatok
rajzol6dnak ki. Néhany olyan szempont, ami mindenképpen kiemelhet6 ebben
a tekintetben: az Epitészet kapcsén a torténelmi jelleg, az Emberek és kultira vo-
natkozédsdban a vallds, a Turisztikai kérnyezetet illetGen pedig az dr-érték ardny.
Ezek olyan alkategoéridk voltak, amelyek kiillondsen magas pontszdmot értek el az
online tartalomelemzé szoftverek kimutatasaiban, ami arra enged kovetkeztetni,
hogy a turistdk korében ezek gyakran tematizalt kérdések Erdély kapcsan a
Tripadvisor értékelésekben.

Osszegzés és tovabbi lehetéségek

B A jelen tanulmanyban bemutatott médszertan alkalmas eszkoznek bizonyult
egy adott turisztikai desztindci6 — jelen esetben Erdély — online megitélésének fel-
térképezésére, kiillonos tekintettel azokra a tematikus mintazatokra, amelyek a



vizsgalt platformon kozzétett felhasznal6i véleményekben jelentek meg. A bemu-
tatott eredmények egyarant birnak elméleti relevancidval a turizmus és marketing
tertiletén tevékenykedd kutatok és oktaték szamédra, valamint gyakorlati értékkel
olyan turisztikai szakemberek, illetve dontéshozok szdmara, akik az erdélyi régi6
markazasaban és turisztikai promovaldsaban érdekeltek. Mindazonaltal, hogy a
vizsgalat kozéppontjdban az erdélyi régio allt, az alkalmazott tartalomelemzési
moédszer rugalmasan adaptalhaté mas foldrajzi egységek elemzésére is. Egy lehet-
séges jovGbeli irdnyt az orszagos szint(i elemzések képezhetnek, akar Romania tel-
jes turisztikai imazsanak vizsgalataval, akar mas kozép- és kelet-eurdpai orszagok
— mint példaul Magyarorszag, Szlovakia, Csehorszag vagy Lengyelorszag — 6ssze-
hasonlité elemzésével. Az ilyen tipusti komparativ kutatasok lehetdséget biztosi-
tanak arra, hogy az egyes desztindciok imazsat a versenytarsi kornyezet kontextu-
séban vizsgéljuk, ami nemcsak az értelmezési keretet drnyalja, hanem a gyakorla-
ti alkalmazhat6sagot és relevanciat is erdsiti.
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