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DESZTINÁCIÓK AZ ONLINE TÉRBEN
Erdély turisztikai imázsának vizsgálata1

A kortárs turizmusban a földrajzi térségek nem csupán fizikai helyként értel-
mezhetõk, hanem egyúttal márkaként is funkcionálnak. Versenyképességük szem-
pontjából meghatározó, hogy milyen imázst képesek kialakítani a potenciális 
látogatók tudatában. A turisztikai imázs kiemelt szerepet játszik az úti cél kivá-
lasztásában, ugyanakkor befolyásolja a turisták elégedettségét és az adott helyhez
való hosszú távú kötõdés, vagyis a márkahûség kialakulását egyaránt. A turiszti-
kai desztinációk számára éppen ezért elengedhetetlen, hogy megértsék a saját
imázsukat, hiszen ez alapjaiban képes meghatározni vonzerejüket, gazdasági poten-
ciáljukat, valamint hosszú távú sikerességüket. Az imázs vizsgálata ugyanakkor ko-
rántsem egy egyszerû feladat, hiszen egy olyan összetett, sokrétû, és szubjektív
konstrukcióról beszélünk, amelynek mérésére nincs egy széles körben elfogadott
módszertan. A jelen tanulmány az imázs vizsgálatához egy újszerû megközelítést
használ, ahol a kiindulópontot azok az online térben megjelenõ élménybeszámo-
lók és felhasználók által írt értékelések képezik, amelyek Erdély kapcsán megje-
lentek a Tripadvisor felületén az elmúlt 15 évben. Ez a megközelítés azért is indo-
kolt, mivel az internet web 2.0 korszakában jelentõs átalakulás figyelhetõ meg a
turisztikai információkeresés folyamatában, ami elsõsorban abban érthetõ tetten,
hogy az utazók döntéseit egyre inkább más fogyasztók online élménybeszámolói
határozzák meg, ez pedig összeségében a klasszikus szájreklám modern, digitális
változataként fogható fel. 

Desztinációk márkázásáról általánosan 
Napjainkban egyre szélesebb körben elfogadott az a nézet, miszerint nemcsak

az üzletek polcain megvásárolható termékek és szolgáltatások, hanem például 
az egyes földrajzi térségek is a saját célközönségük minél hatékonyabb megszólí-
tásában érdekeltek; ehhez pedig sokszor a branding, vagyis a márkázás eszközeit
használják. A földrajzi térségek kontextusában ezeknek a törekvéseknek a tanul-
mányozásával a place branding, vagyis a helymárkázás szakterület foglalkozik,
ami önálló tudományterületként valamikor az ezredforduló körül jelenik meg2, vi-
szont a gyökerei jóval korábbra mutatnak, hiszen a hatékony megkülönböztetés ér-
telemszerûen már jóval korábban megfogalmazódik, mint igény az egyes városok,
régiók, valamint országok vezetõiben.3 A helymárkázás tehát egy olyan interdisz-
ciplináris területként fogható fel, amely szoros kapcsolatot ápol olyan tudomány-
területekkel, mint például a közigazgatás, a marketing, vagy éppen a turizmus.4

A kereskedelmi márkázáshoz hasonlóan a földrajzi térségek esetében is az ilyen
irányú törekvések egyik legfontosabb hozadéka, hogy hosszú távon képesek meg-
határozni és formálni, alakítani az adott térség imázsát.5 A turisztikai márkázás és
a helymárkázás között elsõsorban a megcélozni kívánt közönség tekintetében lá-
tunk különbségeket, hiszen amig elõbbi esetében egyértelmûen a turisták vannak
a fókuszban, addig utóbbi esetében a tevékenység egy szélesebb, sokrétûbb közön-
séget igyekszik megszólítani, aminek részeit képezhetik a potenciális befektetõk,
a képzett munkaerõ, a tehetséges fiatalok, vagy éppen az adott térség jelenlegi 
lakossága. Egy desztináció tudatos márkázásának számos elõnye lehet, amelyek mûhely
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között a szakirodalom rendszerint az alábbi szempontokat emeli ki: képes megala-
pozni a turisztikai desztináció márkaidentitását, kiemeli a desztináció által nyúj-
tott egyedi utazási élményt, megerõsíti a turista és a desztináció közötti érzelmi
kapcsolatot, csökkenti a turista által észlelt kockázatot, valamint a turisták számá-
ra kisebb idõ- és energiabefektetést jelent az utazási döntés meghozatala.6

Márkaimázs desztinációk esetében
A földrajzi térségek vonatkozásában a márkaimázs kérdése már az 1950-es

évektõl kezdõdõen foglalkoztatta a téma kutatóit. Ezek a vizsgálatok jellemzõen 
a turisztikai imázs és a turisták fogyasztói magatartása közötti kapcsolatok elem-
zésére összpontosítottak és rendszerint arra a következtetésre jutnak, hogy a
desztinációk kedvezõ imázsa pozitív módon képes befolyásolni a turisták dönté-
sét. Ráadásul a turisták hajlamosak azokat a desztinációkat elõnyben részesíteni
az utazási döntéseik során, amelyekkel kapcsolatban már elõzetesen él egy pozi-
tív imázs a tudatukban.7 Ez a pozitív imázs a fogyasztói magatartás számos aspek-
tusát képes befolyásolni. Például meghatározó lehet abban, hogy a turisták milyen
desztinációkat választanak utazási célpontként, de abban is, hogy miket fognak
ajánlani barátoknak, ismerõsöknek, valamint melyek lesznek azok a desztinációk,
amiket többször is meg fognak látogatni utazásaik során.8

A földrajzi térségek imázsának tipológiai besorolására a szakirodalom számos
megközelítést javasol, amelyek sokszor részben, vagy teljes egészében fedik egy-
mást. Kenneth Boulding például az elsõk között határozza meg az imázs kognitív,
vagyis gondolati; affektív, vagyis érzelmi; valamint konatív, vagyis viselkedési
komponenseit.9 Tasci és szerzõtársai10 például elsõdleges és másodlagos imázsról
beszélnek, ahol elõbbi a közvetlen élményszerzés hatására kialakuló képre, míg
utóbbi minden olyan egyéb információforrásra utal, ami nem az egyén személye-
sen megélt tapasztalataiból származik. Hasonló megközelítést alkalmaz Baker is,
aki organikus, menedzselt és tapasztalati imázst különböztet meg.11 Az organikus
a spontán módon kialakuló; a menedzselt a tudatosan megtervezett márkakommu-
nikáció hatására; a tapasztalati pedig a személyesen megélt tapasztalatok hatásá-
ra kialakuló imázsképre utal. A turisztikai imázs konceptualizálása kapcsán az
utóbbi idõben megfigyelhetõ a minél átfogóbb, holisztikus keretrendszerek kiala-
kítására való törekvés. 

Az eddigi kísérletek között kiemelhetõ Bui és szerzõtársainak munkássága,
akik az alábbi komponensek mentén vizsgálták a turisztikai imázst12: 1) Emberek
és kultúra (People and culture): ebbe a kategóriába olyan elemek tartoznak, mint
az emberek, a fesztiválok, a gasztronómia, a mûvészetek, a múzeumok, a vallás,
vagy éppen a divat; 2) Történelem (History): ez a kategória elsõsorban a történelmi
örökség különbözõ elemeire fókuszál; 3) Építészet (Architecture): ebbe a kategóri-
ába az épített örökség egyes elemei tartoznak, legyen szó régi vagy modern irány-
zatokról, illetve városi vagy vidéki környezetrõl; 4) Mindennapi élet (Daily life):
ebbe a kategóriába olyan elemeket sorol a modell, mint a munkavégzés, vagy az
éjszakai élet; 5) Infrastruktúra (Infrastructure): ide tartozik többek között a közle-
kedés, a kommunikáció, az egészségügyi vagy a pénzügyi szolgáltatások; 6) Termé-
szet (Nature & Landscape): ebbe a csoportba a természeti értékek különbözõ for-
mái sorolhatók, mint a hegyvidékek, erdõk, vagy akár óceánok és tengerpartok; 7)
Turisztikai környezet (Travel environment): ennek a csoportnak olyan komponen-
sei vannak, mint az elszállásolási lehetõségek, a hozzáférhetõség, az ár-érték ará-
nya a turisztikai szolgáltatásoknak, a közbiztonság kérdései, vagy éppen a lég-
szennyezés, és az idõjárási körülmények; valamint az 8) Aktív kikapcsolódás és
szórakozás (Activities): amin belül sporttevékenységeket, rekreációs tevékenysége-
ket, vagy éppen a vásárlást különbözteti meg külön komponensként a keretrend-
szer. Ezeket az elemeket tehát úgy értelmezhetjük, mint egy adott turisztikai104

2025/6



desztináció imázsának kognitív dimenziói. Összességében tehát kijelenthetõ,
hogy a szakirodalmi források többsége rendszerint ezeket a szempontokat említi,
amikor az a kérdés fogalmazódik meg, hogy a turisták milyen információk, milyen
típusú tudás mentén alakítanak ki a tudatukban saját képet egy adott
desztinációról. Ez a modell a jelen tanulmányban bemutatott kutatás szempontjá-
ból is fontos kiindulópontot jelent. 

Desztinációk imázsa és az UGC tartalom szerepe
Egy turisztikai desztináció imázsának közvetítésére manapság számos platform

áll rendelkezésre. Ezeknek a kommunikációs csatornáknak a rendszerezésére az
egyik lehetséges keretrendszert a PESO modell biztosítja, ami fizetett (paid), kiér-
demelt (earned), megosztott (shared), valamint saját (owned) médiafelületeket kü-
lönböztet meg.13 A fizetett médiafelületek elsõsorban a reklámokra utalnak, ahol
az adott desztináció médiafelületet vásárol annak érdekében, hogy az üzenete
megjelenjen a megfelelõ platformon, legyen szó klasszikus tömegkommunikációs
felületekrõl vagy az újmédia digitális eszközeirõl. A kiérdemelt médiafelületek
alapvetõen egy desztináció közkapcsolati tevékenységére vonatkoznak, ahol a
megfelelõ médiakapcsolatok kialakítása révén az adott turisztikai célpont olyan
médiafigyelmet és megjelenést kap, ami mögött nem médiafelület-vásárlás áll. 
A saját médiafelületek azokra a kommunikációs csatornákra vonatkoznak, ami az
adott márka tulajdonában vannak. Egy turisztikai desztináció esetében ilyen felü-
letek lehetnek a különbözõ tájékoztató és népszerûsítõ kiadványok, a hivatalos
weboldalak, a közösségimédia-oldalakon közzétett tartalmak, vagy éppen a turisz-
tikai mobilalkalmazások.14

A megosztott médiafelületek pedig elsõsorban azokat a közösségi média plat-
formokat jelentik, ahol a sikeres mûködés alapfeltétele a felhasználók által gyár-
tott tartalom (UGC15) megléte. Ezeknek a felhasználói visszajelzéseknek kiemelt
szerepük van abban, hogy a fogyasztók tudatában milyen imázs rajzolódik ki egy
adott desztinációról. A turizmus ráadásul ebbõl a szempontból egy sajátos iparág,
ugyanis számos olyan felület áll rendelkezésre, ami kimondottan az ilyen típusú
fogyasztói visszajelzéseknek szolgál gyûjtõfelületként. Ebbe a csoportba sorolható
a Tripadvisor is, ami 2000-es indulása óta a legnagyobb online turisztikai értéke-
lõ oldallá (OTR16) nõtte ki magát, és az aktuális adatok szerint ma már több mint
egy milliárd felhasználói visszajelzés érhetõ el itt szálláshelyekrõl, éttermekrõl,
turisztikai látnivalókról és egyéb a turizmushoz szorosan kapcsolódó szolgáltatá-
sokról. A Tripadvisor voltaképpen úgy mûködik, mint egy online vendégkönyv,
ahol mindenki megoszthatja a saját élményeit, tapasztalatait. Ezáltal a korábban
tárgyalt tapasztalati imázs az online térben széles körben, bárki számára hozzáfér-
hetõ lesz, így pedig hatékony online szájreklámként (eWOM17) mûködhet. Ezek a
megosztott élmények ugyanakkor nemcsak a turistákat képesek befolyásolni, ha-
nem egyúttal újszerû módszertani megközelítések alkalmazását is lehetõvé teszik
a téma kutatói számára. Éppen emiatt azt tapasztaljuk, hogy az utóbbi években az
imázsvizsgálatok egyre inkább a tartalomelemzés fele fordultak, hiszen ezzel a
módszerrel az eddigiekhez képest sokkal nagyobb mennyiségû adat dolgozható
fel, fõleg akkor, ha az adatok kódolása nem manuálisan, hanem számítógépes
szoftverek segítségével történik. A Tripadvisor ebbõl a szempontból is egy megha-
tározó felület lett az utóbbi idõben, hiszen több olyan imázsvizsgálat jelent meg,
ami a platformból kiindulva elemezte városok18, régiók19, vagy akár országok20

megítélését a turisták körében; illetve egyaránt látunk szöveges21, valamint vizuá-
lis tartalomra22 fókuszáló kutatásokat is. 

Románia viszonylatában megállapítható, hogy még mindig viszonylag kevés
az olyan kutatás, ami ennek a kérdésnek a vizsgálatával foglalkozik. A meglévõ
kutatások elsõsorban egy specifikus turisztikai régióra összpontosítanak, mint pél- mûhely
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dául a Békás-szoros23, az észak-moldvai kolostorok24 vagy éppen a Duna-delta25. Az
országot egységes turisztikai desztinációként értelmezõ kutatások kapcsán ráadá-
sul még kevesebb példával találkozunk. A kivételek között említhetõ Stoleriu és
szerzõtársainak tanulmánya26, akik az országimázs és a Drakula turisztikai brand
viszonyát vizsgálták szintén a Tripadvisor értékelésekbõl kiindulva. 

Erdély turisztikai régió imázsa a Tripadvisor értékelések fényében
A kutatás elsõdleges célja az volt, hogy egy minél átfogóbb képet kapjunk 

Erdély, mint turisztikai desztináció imázsáról, ami alapvetõ fontosságú egy adott
turisztikai célpont megértésében, valamint a jövõbeli fejlesztési irányvonalak ki-
jelölésében. Legjobb tudomásunk szerint hasonló vizsgálat erdélyi viszonylatban
korábban még nem készült, így a kutatás eredményei nemcsak a tudományterület,
hanem a szélesebb nyilvánosság számára is releváns információkkal szolgálhat-
nak. A vizsgálati egységet a Tripadvisor oldalon elérhetõ felhasználói értékelések
képezték. Az adatgyûjtés során két fontos szûkítést alkalmaztunk: egyrészt csak 
a Things to Do kategóriában szereplõ látnivalókra és turisztikai szolgáltatásokra 
érkezõ véleményeket, másrészt pedig csak az angol nyelvû értékeléseket vettük fi-
gyelembe. Elõbbi esetében úgy értékeltük, hogy ezeknek a népszerû látnivalóknak
a megítélése a turisztikai imázs mérése szempontjából fontosabb, mint a szállás-
helyek vagy éttermi szolgáltatásokra érkezett vélemények; utóbbi pedig azért volt
fontos szempont, hogy nyelvileg egy minél inkább homogén korpusszal dolgoz-
hassunk. Az adatgyûjtés eredményeként az összes olyan véleményt sikerült ki-
nyerni, amelyek a 2006 és 2022 közötti idõszakban egyrészt az országra, másrészt
pedig azon belül kimondottan az erdélyi régióra vonatkoztak. A végsõ adatbázis
így több mint 113.000 szöveges értékelést és közel 3000 turisztikai látnivalót, 
illetve szolgáltatást tartalmazott. 

Az eredmények bemutatása során elsõ körben azokra a deskriptív adatokra
összpontosítunk, amelyek egy átfogó képet adhatnak Erdély mint turisztikai
desztináció népszerûségérõl és helyérõl országos viszonylatban, a többi történel-
mi régióhoz27 képest. Az attrakciók számának megoszlása tekintetében például azt
tapasztaltuk, hogy az erdélyi régió egyértelmûen kiemelkedik országos viszonylat-
ban. A közel 3000 turisztikai attrakció között ugyanis 855 ide sorolható, ami a tel-
jes minta közel egyharmadát (29%) teszi ki. A második legtöbb attrakció a fõvá-
roshoz, Bukaresthez kapcsolódott (27%), a harmadik helyen pedig a bánsági régió
található, de az itt szereplõ 285 attrakció már csak a teljes minta 10%-át képezi.
Az attrakciók számának megoszlását az erdélyi régión belül megyei szinten28 is
külön vizsgáltuk. A legtöbb turisztikai attrakció Brassó (258), Kolozs (182), vala-
mint Szeben (137) megyéhez kötõdik; Brassó pedig egyértelmûen kiemelkedik a
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1. számú ábra: Az attrakciók számának megoszlása régiónként



teljes régióból, hiszen a közel 300 attrakció a teljes régiónak nagyságrendileg a
30%-át fedi le. A sort Kovászna (15), Beszterce-Naszód (11) és Szilágy (11) megyék
zárják, ahol látható, hogy a platformon megjelenõ turisztikai attrakciók száma
meglehetõsen alacsony. 

Az attrakciók száma mellett külön vizsgáltuk azt is, hogy honnan érkeznek azok
a turisták, akik Erdélyrõl értékeléseket írnak. Az eredményekbõl kiderül, hogy az 
erdélyi régióról többségében az európai turisták beszélnek, hiszen az összes vélemé-
nyezés 70%-a errõl a kontinensrõl utazó turistáktól származik. Ez nagyságrendileg
20.000 értékelésnek felelt meg a teljes mintában. A második legtöbb értékelés az
észak-amerikai turistáktól származik. Ebben az esetben már kevesebb mint 5000 ér-
tékelésrõl beszélhetünk, így õk a teljes mintának már csak a 16%-át tették ki. A har-
madik helyen pedig az ázsiai turistákat találjuk. Õk valamivel több, mint 2300 online
értékelést írtak Erdélyrõl a vizsgált idõszakban, ami a teljes adatbázis 8%-ának felel
meg. Ausztrália, Afrika és Dél-Amerika esetében pedig már 5% alatti arányokról 
beszélhetünk. Amennyiben országok szerinti bontásban nézzük meg az eredménye-
ket, akkor az látható, hogy a legtöbb értékelés a hazai, vagyis a romániai turisták 
részérõl érkezik, ami számszerûen közel 10.000 megosztott véleményt jelent. Õket
követik az angliai turisták, valamivel kevesebb mint 5000 értékeléssel, valamint 
az Amerikai Egyesült Államokból érkezõ látogatók közel 4000 véleményezéssel. 
Az 1000-es határt a vezetõ három ország mellett még további egy ország lépi át, ez
pedig nem más, mint a negyedik helyen szereplõ Izrael. Az európai országok felül-
reprezentáltsága értelemszerûen az országos bontásban is tetten érhetõ. A top 20 or-
szág között 70%-ban találunk európai országokat és mindössze 30%-ban Európán
kívüli helyszíneket, mint az USA, Izrael, Ausztrália, Kanada, az Egyesült Arab Emír-
ségek vagy éppen Új-Zéland. Az európai országok viszonylatában a hazai turisták
mellett a brit, a német, a holland, az olasz és az ír turisták jelennek meg a leghang-
súlyosabban. Az elsõ 20 ország között egyébként megtalálható Magyarország is. 
A magyar turisták nagyságrendileg 280 angol nyelvû értékelést írtak Erdélyrõl 
a Tripadvisor felületén a vizsgált idõszakban, ami összességében a tizenkettedik 
helyet jelenti számukra ebben a rangsorban. 

Érdemes azt is külön tárgyalni, hogy milyen típusú attrakciók határozzák meg
Erdély, mint turisztikai régió jelenlétét a vizsgált platformon. A Tripadvisor ugyan
kategóriákba sorolja ezeket a turisztikai látnivalókat, viszont itt egyrészt minden
attrakció több kategóriát is kaphat, másrészt pedig összesen több mint 150 kategó-
ria jelent meg az általunk vizsgált mintában, ami nem tette lehetõvé az adatok ha-
tékony elemzését. Ezen a ponton egy kétlépcsõs manuális kódolást alkalmaztunk,
ahol elsõ körben létrehoztunk 22 nagyobb kategóriát, második körben pedig 
a szakirodalom mentén29 négy nagy átfogó kategóriába rendeztük ezeket az attrak-
ciókat: kultúra és örökség (37%), turisztikai infrastruktúra (35%), szabadidõ és
rekreáció (19%), valamint természeti látnivalók (9%).30 Az alkategóriák között
egyébként a templomok és katedrálisok (pl. brassói Fekete templom), az éjszakai
élet és gasztronómia (pl. a kolozsvári Londoner Pub), valamint a múzeumok (pl.
nagyszebeni Astra múzeum) csoportba sorolt attrakciók és turisztikai szolgáltatá-
sok jelentek meg a legtöbbször. Összességében talán az éjszakai élethez kapcsoló-
dó turisztikai látnivalók magas száma lehet meglepõ a teljes mintát tekintve, ami
arra enged következtetni, hogy a Tripadvisor felületén aktív felhasználók körében
az ilyen típusú élmények keresése, illetve ezek megosztása mindenképp egy fon-
tos részét képezi a platformhasználati szokásoknak. 

A deskriptív adatok összegzése után érdemes külön vizsgálnunk Erdély mint
turisztikai desztináció imázsának mérési lehetõségeit és eredményeit. Ezen a pon-
ton a vizsgálat fókuszába a turisztikai imázs kognitív, vagyis értelmi komponensei
kerültek. A kognitív dimenziók meghatározásához Bui és szerzõtársainak koráb-
ban tárgyalt elméleti keretrendszerét tekintettük kiindulópontnak, ami megfelelõ mûhely
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alapot jelentett a saját szótár kialakításához. A teljes korpuszt automatizált szoft-
veres megoldással elemeztük, ami az említett szótár segítségével meghatározta,
hogy a korábban tárgyalt nyolc nagy kognitív dimenzió31 milyen arányban jelenik
meg az Erdélyrõl szóló turisztikai értékelésekben. Ez voltaképpen egy
imázsprofilnak feleltethetõ meg, ami a turistáknak a desztinációval kapcsolatos is-
mereteit hivatott kifejezni.  

2. számú ábra: Erdély turisztikai imázs-profilja a kognitív dimenziók mentén

Forrás: saját szerkesztés a kutatás eredményei alapján

Ahogy a 2. számú ábrán található pókhálódiagram is érzékelteti, Erdély tu-
risztikai imázsát tekintve a leginkább releváns dimenzió az Emberek és kultúra ka-
tegória, ami az értékelések 22.7%-ban jelenik meg és olyan elemek tartoznak hoz-
zá, mint például a fesztiválok, a divat, az emberek, az ételek és italok, a múzeu-
mok, a vallás, vagy a zene és a mûvészetek. Ezt követi a Turisztikai környezet
(16.8%), amit olyan elemek mentén kódoltunk, mint az ár-érték arány, az elszál-
lásolási lehetõségek, az évszakok, a közbiztonsági kérdések, vagy éppen az idõjá-
rásra vonatkozó megjegyzések. A harmadik helyre pedig az Aktív kikapcsolódás és
szórakozás kategória került, ami a teljes minta 16.1%-ban jelenik meg. A kódolás
során ezt a sportra, vásárlásra, étkezésre, illetve kikapcsolódásra vonatkozó utalá-
sok mentén operacionalizáltuk. Összességében az Emberek és kultúra volt az
egyetlen dimenzió, aminek az értéke meghaladta a 20%-ot a teljes vizsgált kor-
puszban. A Turisztikai környezet, az Aktív kikapcsolódás, az Építészet és a Termé-
szeti értékek a 10-20% közötti intervallumban mozogtak. A legkisebb arányban a
Történelem, az Infrastruktúra, valamint a Mindennapi élet dimenziók jelennek
meg, ezeknek az aránya 10% alatti a vizsgált szövegekben. A nagy dimenziók mel-
lett azt is külön vizsgáltuk, hogy az egyes dimenziókon belül milyen mintázatok
rajzolódnak ki. Néhány olyan szempont, ami mindenképpen kiemelhetõ ebben 
a tekintetben: az Építészet kapcsán a történelmi jelleg, az Emberek és kultúra vo-
natkozásában a vallás, a Turisztikai környezetet illetõen pedig az ár-érték arány.
Ezek olyan alkategóriák voltak, amelyek különösen magas pontszámot értek el az
online tartalomelemzõ szoftverek kimutatásaiban, ami arra enged következtetni,
hogy a turisták körében ezek gyakran tematizált kérdések Erdély kapcsán a
Tripadvisor értékelésekben. 

Összegzés és további lehetõségek 
A jelen tanulmányban bemutatott módszertan alkalmas eszköznek bizonyult

egy adott turisztikai desztináció – jelen esetben Erdély – online megítélésének fel-
térképezésére, különös tekintettel azokra a tematikus mintázatokra, amelyek a108

2025/6



vizsgált platformon közzétett felhasználói véleményekben jelentek meg. A bemu-
tatott eredmények egyaránt bírnak elméleti relevanciával a turizmus és marketing
területén tevékenykedõ kutatók és oktatók számára, valamint gyakorlati értékkel
olyan turisztikai szakemberek, illetve döntéshozók számára, akik az erdélyi régió
márkázásában és turisztikai promoválásában érdekeltek. Mindazonáltal, hogy a
vizsgálat középpontjában az erdélyi régió állt, az alkalmazott tartalomelemzési
módszer rugalmasan adaptálható más földrajzi egységek elemzésére is. Egy lehet-
séges jövõbeli irányt az országos szintû elemzések képezhetnek, akár Románia tel-
jes turisztikai imázsának vizsgálatával, akár más közép- és kelet-európai országok
– mint például Magyarország, Szlovákia, Csehország vagy Lengyelország – össze-
hasonlító elemzésével. Az ilyen típusú komparatív kutatások lehetõséget biztosí-
tanak arra, hogy az egyes desztinációk imázsát a versenytársi környezet kontextu-
sában vizsgáljuk, ami nemcsak az értelmezési keretet árnyalja, hanem a gyakorla-
ti alkalmazhatóságot és relevanciát is erõsíti. 
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