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Absztrakt: A dolgozat két kérdéskort targyal: egyrészt célja az, hogy attekintse az 6rokség
turizmus latogat6 tipusaival foglalkoz6 elméleti és mddszertani megkozelitéseket, ravi-
lagitva arra, hogy a szakirodalom nem egységes e kérdéskort illet6en, mésrészt pedig a
digitdlis marketing egyik mddszerét alkalmazva, a honlap elemzés, valamint egy kérd&ives
felmérés segitségével megvizsgdlja az érdeklddk és latogatdk informdcié forrdsait. Vizs-
gélatunk a fert6di Esterhdzy-kastély irdnt megnyilvdnul6 érdekl6dést mutatja be, kiegé-
szitve a Kastély latogatéinak véleményével. Az informdci6 forrdsokat legnagyobb részben
az internet és a tomegkommunikdcid jelentette. Az Esterhdzy-kastély honlapja vonzdst
jelentd marketing eszkdzként szerepelt, amelynek latogatdsa a keresleti oldal aktivitdsdnak
intenzitdsat jelentette. A Kastély latogatdi kozott végzett kérdSives felmérés megerdsitette
az internet és a tomegkommunik4cié kiemelt jelent&ségét.

Kulcsszavak: Orokségturizmus, Esterhdzy-kastély, kulturdlis marketing, kulturalis turiz-
mus, latogatok, informdcids forrdsok

Abstract: The paper discussed two issues: first, it reviewed the theoretical and methodolog-
ical approaches that discuss heritage tourism visitor categories, highlighting the fact that
the literature is not consistent regarding this issue. The visitor categories are identified in
the literature according to emotional attitude and motivation, as well as on the basis of the
role of the cultural values represented by cultural heritage in the visit. The paper applied a
method of digital marketing, website analysis, as well as a questionnaire survey, to exam-
ine the information sources of the visitors. The internet and mass media were the primary
information sources. The website of the Esterhdzy Palace served as pull-factor marketing
tool; visits to the site indicated the activity of the demand side. The questionnaire survey
conducted among visitors to the Palace confirmed the exceptional importance of the inter-
net and of the mass media.

Keywords: Cultural heritage, cultural tourism, visitors, Esterhdzy-Palace, information
sources, cultural marketing
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KULTURALIS OROKSEG LATOGATO TIPUSAI ES A KAPCSOLODO
SZAKIRODALOM

A21.szdzad a marketing évszdzada, mondjdk a marketing szakemberek (Kourdi,
2011), de ebben az évszdzadban a kultira kapott igazdn kiemelked6 szerepet
a marketingben (Patuelli et al, 2012). Az 6rokség turizmus egy sajatos kaput nyit
arra, hogy az emberek megismerjék és megértsék a kiilonbodzg értékrendszere-
ket, életmddokat, masfel6l pedig megismerjék sajat torténelmiiket, identitasu-
kat. Az orokség turizmus meghatdrozdsa tobbféle megkozelitésbél tortént meg
a szakirodalomban. Jamal és Robinson (2009) az ¢rokség turizmust a tdrsada-
lom sajatossdgaira torténd reflexiéként fogja fel, ahol a reflexié egyardnt tartal-
maz a kulturdlis meghatdrozottsdg mellett gazdasdgi és tdrsadalomfejl§dési
vondsokat is. Crouch (2009) az orokség turizmus komplex és dinamikus jelle-
gét hangsulyozza. A komplexitds véleménye szerint a kulturdlis turizmus tébb
dimenziéban térténd tipizaldsat jelenti. Igy pl. megkiilonbozteti a kulturdlis
turizmusnak a ,, magas” kulturélis attrakciékra irdnyul jellegét az Gn. ,tomeg”
kulturdlis turizmustél. Masrészt tematikus megkiilonbdztetést is tesz, és beszél
természeti, szakralis, miivészeti, néprajzi, torténelmi, mitoldgiai, orokség stb.
turizmusrol.

A sokféle megkozelités széles korben elterjedt vitat generdlt a kulturdlis/orok-
ség turizmusrol és a hozzd kapcsol6dd marketingrél. A kritika taldn legerételje-
sebb dramlata Crouch (2009) irdsa szerint a ,,klasszikus” és a posztmodern nézg-
pont kézott bontakozott ki. A posztmodern 4lldspont szerint a kulturélis/orokség
turizmus kordbbi dramlata a ,mereven nézziik, de nem latunk” jelenséget ered-
ményezte, vagy masképpen szélva a kulturdlis 6rokség turizmus , kodakizacisjat”,
amely a fényképeken torténé megorokitésekre, nem pedig a képviselt értékekre,
a torténelmi bedgyazottsdgra koncentral. Az ellenfelek a posztmodern megkdze-
litést az értékek relativizdldsaval vadoljak, ahol mindenki maga donti el, hogy mit
tart fontosnak, érdekesnek és miért. A kulturdlis 6rokség turizmus maésik sokat
vitatott dilemmadja az elitkulttra és attrakciéi, valamint a populdris kultira termé-
kei. Bar nincs merev hatdr az elitkultira és a populdris kulttra kozott és torténeti-
leg e két tipus esetében jelentds az 4tjards, azaz a populdris kulttra egy-egy eleme
id6vel része lesz a magas kulturdnak és forditva, tdrsadalmi hétteriik azonban
jelentds mértékben eltérd.

Barrere (2015) egy mdsik megfontoldsra hivja fel a figyelmet. O a marketing
szempontjabdl megkiilonbdzteti az tgynevezett ,hivatalos,” mds széval formalis
kulturdlis 6rokség elemeit az tigynevezett ,,nem hivatalos”, nem formadlis kultu-
rdlis orokségtdl. Esetiinkben a hivatalos, formdlis kulturdlis rokségnek az Ester-
hazy-kastély ,tapinthaté” és nem ,tapinthat6” értékeit tartjuk, tehét a Kastélyt,
berendezését, tovabbi épitményeit, a kertet és mds attrakciékat, amelyek tapint-
haték. Nem tapinthaté kulturdlis 6rokséghez a Kastélyhoz két8d6 szellemi attrak-
ciokat, hangversenyeket, szinhdzi el6addsokat, az &sszkép esztétikai értékét
stb. Mindezek egyiitt alkotjdk tehdt az tigynevezett hivatalos, formaélis kulturélis
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orokséget. Ezek egyben az elit kulttrat képviselik ma is, éppigy, mint Esterhdzy
,Fényes” Miklds idejében, a 18. szdzadban.

Mi tehdt a nem hivatalos, az informdlis kulturdlis 6rokség? Barrere (2015)
szerint a kézmitives termékek, tradiciok, akdr a régi receptek, a gazddlkoddshoz,
a mindennapi élethez f(iz6d6 eljardsok. Ezek is feloszthaték tapinthat6 és nem
tapinthaté attrakcidkra, de a népi kulttirdhoz kotédnek, s igy a ,,nem formélis”
kulturdlis orokség részei.

A szakirodalom jelentds része a kulturdlis 6rokség desztindcidk latogatéinak
elemzésekor arra a kérdésre kivdn vdlaszt adni, miszerint hogyan lehet tipizdlni
a kulturdlis orokséget latogaté turistdkat (Petr 2015). Niemczyk (2013) 6t alap-
vetd latogato tipust feltételez: (1) a tudatos vendég, aki raciondlis dontés alap-
jan latogatja az intézményt, (2) a vonatkozé képességekkel rendelkezé latogat6
(pl. mtivészi képességgel bird), (3) vdrosnézd, a nevezetességeket megtekintd,

(4) véletleniil betérd, arra jaré latogaté és (5) alkalmi, rendszertelen latogato.
Niemczyk (2013) két dimenzidéban helyezte el ezeket a tipusokat:

1. az egyik dimenzié az, hogy a kultiira milyen szerepet jatszik a latogatdsra
irdnyul6 dontésben,

2. amasik pedig az, hogy a ldtogaté milyen mértékben fogadja be a desztinacié
dltal képviselt kultira értékeit.

Az egyeslatogato tipusokat a két dimenziéban elhelyezve az 1. tdbldzatot kapjuk.

1. tdbldzat: A kulturdlis orokség ldtogatdinak tipusai

A kulturdlis értékek felfede- Atk e

A kulturalis Magas zésének esélyével rendelkezd dbntés alapidn 14 2
éImény befoga- litogaté ontés alapjan litogaté
dasanak
szintje Alkalmi Vérosnéz6, nevezetesség

Alkepny | Ve R latogato orientdlt latogat6

Alacsony - A kulttira fontossaga a ldtogaté dontésében - Magas
Forrds: McKercher és Du Cross, idézi Niemczyk (2013)

A tdbldzatbdl lathato, hogy lényegesen eltérhetnek a ldtogatdk csoportjai attél
fliggden, hogy dontéseikben milyen fontossdgot tulajdonitanak a kultdrdnak,
azaz a kulturdlis értékek milyen mértékben motivaljadk latogatéi dontésiiket.
Maésoldalrél mennyire nyitottak a kulturdlis élmények befogaddsdra, azaz
milyen mértékben érzik 4t az adott attrakcié dltal kozvetitett értékeket. Felmertil
a kérdés, hogy mennyire kell figyelembe venni ezeket a sajdtossdgokat a marke-
ting stratégidban, tervezésben. A kérdés kolt6i, hiszen a latogatéknak a fenti
tipolégiat kovets szegmentdldsa véleményiink szerint igen fontos a marketing
hatékonysdgat illet6en. Mds kérdés persze, hogy a marketing stratégia mennyire
tudja kovetni ezeket a sajatossdgokat.

Egy kulturdlis orokséghez, pl. az Esterhdzy-kastéllyal kapcsolatos mdrka
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menedzsmentnek (brand management) tobb lényeges 0sszetevdje van, ami eltér
a klasszikus értelemben vett mdrka menedzsmentt6l. Ennek természetesen
az az oka, hogy egy ilyen Osszetett mdrka tobbféle megkdozelitést kivan. Egy
autémdrka esetében a brand menedzsment végiil is arra irdnyul, hogy kedvezé
vasdrldi dontések sziilessenek. Esetliinkben azonban nem egyszertien csak
arrél van sz6, hogy minél tobb latogat6 keresse fel a kastélyt. Ebben az esetben
a brand menedzsment annyiban is eltér a szokdsostél, hogy tébb tipusu ered-
ményt foglal magdban. Rose et al. (2016) hasonl6képpen tipizaltdk a l1atogatokat,
mint kordbban lathattuk, de nem egyszertien a tudds, vagy az értékrendszer
alapjan épitették konceptudlis modelljiiket, hanem nagy jelentGséget tulajdo-
nitottak az érzelmi kot6déseknek, attittidoknek. Kissé dtalakitva modelljiiket,
az 1. 4brdban alkalmazott dsszefliggéseket kaptuk.

1.4bra: Az Esterhdzy-kastély marketing tevékenységének konceptudlis modellje

Pozitiv Erzelmi
érzelmek, kotédés az
attitddok intézményhez

Az Eszterhdzy Rendszeres rész-
Kastély intézmé- Egyszeri vétel az intéz-
nyének torténelmi, > Kastélylatogatds | mény kulturdlis,

kulturdlis 6rokség muvészeti
jelleg(i szerepe programjaiban

Elkotelezett-
Bizalom ség az intéz-
mény irdnt

Forrds: Rose et al. (2016) nyomdn sajat szerkesztés

A modellbdl 1athatd, hogy alapvetSen két tipusu latogatéval szdmolhatunk.
Az egyik tipust latogaté az igynevezett egyszeri latogatd, aki kivdncsi az Ester-
hézy kulturdlis orokség elsGsorban ,tapinthaté” értékeire, s ez az attrakcié
kielégiti kivdncsisdgdt. A mdsik tipus sokkal mélyebben érdeklddik az attrak-
ciok utdn. Pozitiv érzelmi kétédése, pozitiv attitlidje bizalommal és elkotelezett-
séggel padrosul. Ez a ldtogaté nem egy eseti, egyszeri latogatd, aki valészintleg
nem tér vissza, tovdbba részt vesz ugyan a tdrlatvezetésen, sokat fényképez,
a fényképeket ottlétét igazolé dokumentumokként kezeli (kodakizacié), hanem
intenzivebb, visszatér§ latogatd, erGteljesebb kulturdlis értékekkel, és rendsze-
res fogyaszt6ja a magasabb kulturdlis attrakciéknak.

Ez a latogatdi szegmentdcio jelentdséggel bir a marketing munkdéban is, azaz
a marketing tevékenységet eltér§ modszerekkel kell ergsiteni. Tovdbb bonyolitja
a képet az, hogy ha térségben gondolkodunk, akkor a ldtogaték kiilénbozé tipo-
16gidi mellett a formadlis és nem formadlis kulturdlis 6rokség termékeket, attrak-

ciokat is figyelembe kell venniink a marketing menedzsment munkdnk sordn.
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OROKSEG TURIZMUS ES MARKETING

A kulturdlis turizmushoz kapcsol6dé marketing a térség adottsdgaitol fiiggéen
koncentrdl az ¢rokség turizmusra, ahogy Ashworth és Tunbridge (1999) hivjdk:
a mult menedzselésére, azaz az Orokség turizmus f6bb tipusaira, intézmé-
nyeire. Royo-Vera (2009) szerint a helyi turizmus marketingnek a desztinacié
image-n kell alapulnia. A marketingnek ezt az image-t kell minél szélesebb
korben, vagy a potencidlis ldtogaték korében elterjeszteni. Gazdasagi jelent6sé-
gét tekintve a kulturdlis 6rokség korébe tartozé épiiletegyiittesek, mint példdul
egy kastély egyiittes, vagy egy torténeti, kulturdlis értéket képviseld kilato, vitat-
hatatlanul a teriileti t6ke részét alkotjdk. Helyzetiik, fejlesztésiik a térség dlla-
potét, versenyképességét jellemzd indikdtor. Veliik kapcsolatos tudés a térségre
jellemzd tudastke alkoté eleme, amelynek szoros kapcsolata van a térségre
jellemzd tarsadalmi t6kével. Oppio et al. (2015) hozzéteszik, hogy a kulturdlis
t6ke kapcsolata a gazdasagi novekedéssel és a térségben é16 emberek jol-1étével
(well-being) szintén egyértelmten pozitiv.

Ha gazdasdgi, vagy mdasképpen iizleti perspektivdkat emeliink mondaniva-
16nk kozéppontjdba, a szakirodalom elséként a stratégiai menedzsment jelentd-
ségét hangstilyozza. A stratégiai menedzsment, mint a fogalom is jelzi, az tizleti
kérdéseket hosszi tdvon elemzi, és annak keretében kisérli meg attekinteni
a legfontosabb teriileteket. A szakirodalom alapjén a stratégiai megfontoldsokat
tizleti szektorok ald kell rendezniink, hogy 4ttekintsiik a sziikséges intézkedési
teriileteket, amelyek az Eszterhdzy-kastély projekt hatdskorébe tartoznak. Ezt
szemlélteti a 2. tadbldzat.

2. tabldzat: Az érdekelt turisztikai gazdasdgi szektorok az Esterhdzy-kastély projektben

Sz4llas, elhelyezés kiszol- Torténelmi, mivészeti és mds
gdld szektor attrakciok szektora

Kozlekedés, utazési lehetsé-
gek, infrastrukturalis szektor

Helyi utazds és rendez-

p Kiils6 beutaztaté szektor
vény szervezés szektor

Forrds: Evans (2009) nyomdn sajat szerkesztés

Caserta és Russo (2002) megkiilonboztet elsédleges turisztikai termékeket
(primary tourist goods) és madsodlagos turisztikai terméket (secondary or
accessory tourist goods). Az els6dleges turisztikai termék maga a kulturdlis
Orokséget képvisel§ intézmény (Esterhdzy-kastély), a mésodlagos turisztikai
termék az adott térségben fellelhet6 més attrakci6. Témank szempontjibdl
azonban ez az Osszefiiggés relativ jellegd. A kastély lehet els6dleges és masodla-
gos turisztikai termék jelleg is, épplgy, mint a térség tobbi turisztikai terméke.
Ezt szemlélteti a 2. dbra.
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2. dbra: Az els&dleges és médsodlagos turisztikai termékek relativ viszonya

Esterhdzy-kastély-egyiittes
Kulturdlis orokség

Els6dleges turisztikai

termék
Kistérség Kistérség Kistérség
Mésodlagos vagy elsddleges Maésodlagos vagy elsddle- Mésodlagos vagy elsédleges
turisztikai termék ges turisztikai termék turisztikai termék
pl. Elményfiirds pl. Nemzeti Park pl. Falumizeum

~ 7

Esterhdzy-kastély egyiittes
Kulturdlis orokség

Maésodlagos turisztikai
termék

Forrds: sajt szerkesztés

Ez a tobbirdnyt viszony jelzi, hogy a kastély-egyiittes turisztikai tevékenysége
nem szakithat6 el a térség turisztikai tevékenységétdl. A gyakorlatban azon-
ban nem ilyen egyszerd a helyzet. A térség turisztikai szereplGinek fel kell
ismerniiik, hogy érdekiik az egyiittm(ikddés. A térség turisztikai attrakciéinak
egylittmiikodése jelentds szinergikus hatdsokat eredményezhet, amely kedve-
z8en befolydsolja a szerepl6k helyzetét.

Az egyiittmiikodés két kiillonbozé turisztikai program kozott nem lehetet-
len. Ennek a kapcsolatnak j6 példéja a térségben az idésebb generécié novekvs
aktivitdsa az orokség turizmus teriiletén és a gyégyfiird6 turizmus kapcsolata.
Hansen és Zipsane (2014) a kulturdlis orokség helyszinek és az idGsebb gene-
récié er6sod6 kapcsolatdra hivta fel a figyelmet. Kordbban a fiatal generdcidk
részvételére forditottak kiillénosen nagy figyelmet, mint pl. az iskolai programok
(pl. tanulmanyi kirdnduldsok) keretében, mostandban viszont egyre nagyobb
hangsulyt fektetnek az idésebbek kulturdlis drokséggel kapcsolatos turisztikai
aktivitdsdra. Ez a példa j6l mutatja azt az elényt, amely a Kastély és a térség
egylittmi{ikodésébdl szdrmazik. A hegykdi, balfi gy6égyfiirds és a kastély, mint
idegenforgalmi attrakci6 szerencsésen kiegészithetik egymadst, ha az illetékes
szerepl6k kooperdcidja megfeleld.
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3. AZ AKTIV MARKETING KERESLET JELLEMVONASAL:
AZ ESZTERHAZA.HU HONLAP VONZASA

Az attekintett szakirodalom jdl reprezentdlja azt, hogy a kulturdlis 6rokség,
a marketing és az Orokség turizmus szdmos ponton érintkezik egymadssal.
Ezek az érintkezési pontok azonban mdig vitatott elméletek, megkdzelitések
taldlkozdasi helyei. Tovdbbi kérdéseket vet fel az a megkozelités, amelyet mi is
magunkénak érziink, azaz egy kiemelked6 orokség turisztikai létesitmény nem
vdlaszthaté el kdrnyezetétdl, a tdjtol és a tdjban tevékenykedd emberek kultura-
lis sajatossdgaitdl.

Az egyes marketing koncepcidk targyaldsdndl elfogadott, hogy az aktivitds
szempontjdbol is megkiilonboztetik az igynevezett vonzast gyakorld marketing
megkozelitést (pull faktor) és az tgynevezett nyomdst gyakorld (push faktor)
marketing megkozelitéstsl (Kotler 2003). A nyomdst gyakorlé marketing ebben
az esetben a Kastély marketing munkatdrsainak ismertetd, meggy6z6 tevékeny-
ségét jelentik, amely tobbnyire személyes kommunikécién keresztiil torténik.
A vonzdst gyakorlé faktor a Kastély passziv informdcié kindlata éltal (internet,
rekldm, plakat) az érdekl6dés kielégitését célozza, szdmitva az emberek akti-
vitdsdra. Ezeknek a tényez6knek kombindcidja segitségével, amit a 3. tadblazat
mutat, értelmezhetjiik a marketing aktivitds/passzivitds tipusait a kereslet -
kindlat mez&ben.

3. tdbldzat: A marketing aktivitds tipusai

Nyomadst gyakorlé marketing Vonzast gyakorlé marketing
megkozelités (Push faktor) megkozelités (Pull faktor)
Kereslet Passziv Aktiv
Kindlat Aktiv Passziv

Forrds: sajat szerkesztés

A marketing munkdban kozismert, hogy kiilon kell vélasztani a kereslet és
a kindlat tényezéit, s dltaldban ezek figyelembevételével értékelik azt a marke-
ting munkdt, amelyet végrehajtanak az iizleti tevékenység sikeressége érdeké-
ben. A l4togatészdm elemzése mellett vizsgaltuk a Kastély honlapjéra torténd
keresések szdmat és orszdgonkénti Osszetételét, amelyek a fenti gondolatok
alapjdn a keresletre vonzdst gyakorlé marketing tipusdba tartoznak. A kovetke-
z6kben ezt a megkozelitést ismertetjiik™.

A latogaték szdmdnak, Osszetételének elemzése a keresleti oldal vonzdast

jelentd megkozelitését jelenti, hiszen a ldtogatdk aktiv szerepet jatszanak

[1] A nyomdst gyakorlé marketing megkozelitésre vonatkozdan nincs adatunk, ilyen kutatdst nem
folytattunk.
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az intézmény dltal kiilléonb6zd csatorndkon nyujtott (pl. internet) passziv infor-
maciok megfelel§ értékelésében, azokkal 0sszefiiggs viselkedésben. A passziv
informécidk tartalmanak, dsszetételének feldolgozdsa eredményeként az érdek-
16d6 emberek, fiiggéen koriilményeiktsl, megjelennek latogatoként, vagy nem.
A Kastély ebben a megkdozelitésben passziv, informdcié nyujté szerepet jatszik.
Altaldban az internet kordban ez a tipusti marketing megkozelités a gyakoribb,
hiszen a honlapok, az 6rids plakatok stb. a keresletet jelent6 népességcsoportok
aktivitasat kivdnjdk meg, azaz azt, hogy keressék és értelmezzék a felajanlott
informdcidkat.

Nagyon j6l példdzza a vonzdast gyakorlé marketing megkozelitést az www.
eszterhaza.hu honlapra torténd keresések vizsgédlata[2] Els6ként a munkamene-
teket vessziik figyelembe, melyek szdma a vizsgalt idészakban 60459 volt.

A munkamenet az az id6szak, amely alatt a felhaszndlé aktivan végez
valamilyen tevékenységet a webhelyen. A vizsgdlat id6tartama alatt a legtobb
munkamenetet augusztusban inditottdk - a leglatogatottabb nap 2015. augusz-
tus 4-én volt 422 munkamenettel, mig a legkevesebbszer, minddssze harminc-
szor december 24-én inditottak munkameneteket a potencidlis latogatok.
Ez teljesen megfelel a fert6di Esterhdzykastély latogatottsagi statisztikdjanak,
a legtobb vendéget ugyanis az augusztusi hénapban regisztraljak év kozben.
Az adat magyardzhaté azzal, hogy a turistdk nemcsak az Esterhdzy-kastély
miatt keresik fel a régiét, igy a nyaralds alatt keresnek rd annak nyitva tartdsi
informdécidira, programlehetségeire. Tehdt a kastélymuizeum legldtogatottabb
hoénapja egyben a kastély honlapjdnak legnézettebb hénapja is. Ezt a kés6bbi-
ekben aldtdmasztja az az adat, miszerint a legtébbszor a www.eszterhaza.hu
kezd6oldalat (ezen az az oldalon kézvetlentil elérhet6k a nyitva tartdsi, valamint
a jegyéarakrol szol6 adatok), a ,,Kastély” meniipontot (informdaciékkal a kastély-
rél, a mizeumrol és a kornyék latnival6irdl), illetve a ,,Programok” meniipontot
tekintik meg.

2015. aprilis 1-jét6] 2016. mdrcius 31-ig 45104 felhaszndlé lépett be az oldalra.
Ez azoknak a felhaszndl6knak a szdmat jelenti, akiknek a kivalasztott datum-
tartomdnyban volt legaldbb egy munkamenetiik. Tartalmazza tehét az 4j és

L%

a visszatér§ felhaszndldkat is. Jelen esetben az 1j felhaszndlék szdzalékos
ardnya: 73% - 6k els6 alkalommal keresték fel a weboldalt, mig 27 % a visszatér6
felhaszndlok szdma, akik méar tobb alkalommal is bongészték a honlap tartal-
maét. A 4. tdbldzat a megtekintett oldalak Gsszesitett szdmat mutatja, vagyis itt
egyetlen oldal tobbszori megtekintése tobbszor szamit. A 4. tdbldzatbdl lathatd,
hogy a honlap kezd§oldalét tekintették meg a legtdbben, ezutdn pedig a , Kastély”

meniipont alatt taldlhat6 informdaciék keltették fel a legtobb ember figyelmét.

[2] Avizsgalt honlap: www.eszterhaza.hu A vizsgdlt id6tartomdny: 2015. 4prilis 1. - 2016. mdrcius
31. Az adatokat a vizsgdlt id6szakban Google Analytics program segitségével kérdeztiik le.

TER GAZDASAG EMBER, 2017/1, 9



BODROGAI LASZLO, VIZI ISTVAN GYORGY, KULCSAR LASZLO

Az elsd 10 helyre csupdn utolséként keriilt egy német aloldal, kozel 5000 megte-
kintéssel. A kezd6oldal igy mind magyarul, mind német nyelven el6kels helyet
foglal el a statisztikdban - ez azzal magyardzhatd, hogy a csupdn a mizeumba
latogaték minden fontos informdcidt megtaldlnak itt (nyitva tartds és jegydrak).
A honlap kezd6oldala mind magyarul, mind németiil a friss, évszaknak megfe-
lel6 informdcidkat tartalmazza. A f6 meniipontok koziil a t6bb, mint 320 ezer
megtekintésbdl csupdn nyolcezerszer kattintottak a hirekre, igy ennek hasznos-
sdga megkérddjelezhetd.

4. tablazat: A megtekintések dsszesitett szdma az Esterhdzy-kastély honlapon

Ssz. Oldal Oldalmegtekintések szama
1. Féoldal 47 468
2. Kastély 23454
B Programok 19 726
4. Szolgaltatdsok 15 011
S. Kezdé6lap 14 411
6. Latogatéknak 13 257
7. Galéria 10 984
8. Kastélyszdllo 8 544
9. Hirek 8 049
10. Kezd6oldal (német nyelven) 4958

11 - T6bbi oldal 154 908

Osszesen 320770

Forrds: sajt szerkesztés

A munkamenetek a kovetkezg jellemzgkkel birnak.
¢ Oldal/munkamenet: 5,31
- Ez a szdm azt mutatja meg, hogy egy felhaszndlé egy munkamenet
inditdsakor dtlagosan hdny oldalt tekintett meg a weblapon. A vizsgélt
id&szak alatt tobb, mint 5 oldalt tekintettek meg a felhasznédlék egy belé-
pés alkalmaéval.
* Munkamenet dtlagos hossza: 2 perc 59 médsodperc
- A munkamenet dtlagos hossza kozel 3 perc volt, azaz a honlapra valé
belépéstdl az oldal elhagydsdnak pillanatdig ennyi idé telt el 4tlagosan.
 Visszaforduldsi ardny: 36,74%
- Az olyan egyoldalas latogatdsok szdzalékos ardnydt jelenti, amelyeknél
a latogat6 a belépési oldalrél interakcié nélkiil elhagyja a webhelyet.

Az 5. tdbldzat azt mutatja, hogy mely orszdgbdl mennyi oldalt néznek meg
az érdekléd6k. Az eredmények erés hazai koncentrdciét mutatnak. A kiilfoldi
latogatok koziil az osztrdkok dllnak az els6 helyen, s a sorrend az els§ harom
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helyen azonos a kiilféldi ldtogaték orszdg sorrendjével. A tobbi orszdgbdl indi-
tott keresések szdma minimalis.

S. tdbldzat: A honlapra ldtogaték orszag szerinti megoszldsa

Ssz. Orszag Munkamenet Munkamenet (%)
1. Magyarorszag 48 606 80,39%
2. Ausztria 2 869 4,75%
3. Németorszag 1812 3,00%
4. Szlovakia 1786 2,95%
5. Amerikai Egyesiilt Allamok 749 1,24%
6. Egyesiilt Kirdlysdg 560 0,93%
7. Romdnia 445 0,74%
8. Csehorszdg 348 0,58%
9. Olaszorszdag 278 0,46%
10. Svdjc 271 0,45%

Forrds: sajat szerkesztése

Az 4tlagos oldalszdm egy munkamenetre szdmolva 5,31 volt. A 6. tdbldzatban
lathato, hogy ez a svdjci megkeresések esetében a legmagasabb, de meghaladja
a hatot az osztrdk, német, szlovdk, cseh, romdn és olasz megkeresések eseté-
ben is. A kiilfoldi megkeresések esetében ennél alacsonyabb ez a szdm az angol
nyelv({ orszdgok esetében. A magyar megkeresések atlagos oldalszdma a méso-
dik legalacsonyabb.

6. tabldzat: A munkamenetek dtlagos oldalszdma

Ssz. Orszag Munkamenet Oldal/munkamenet
1. Magyarorszag 48 606 511
2. Ausztria 2 869 713
3. Németorszag 1812 6,99
4. Szlovakia 1786 6,81
5. | Amerikai Egyesiilt Allamok 749 3,68
6. Egyesiilt Kirdlysdg 560 5,66
7. Romadnia 445 6,08
8. Csehorszdag 348 6,94
9. Olaszorszdg 278 6,01
10. | Svéjc 271 9,16

Forrds: sajat szerkesztés
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A céloldal azokat az oldalakat jelenti, amelyeken keresztiil a www.eszterhaza.
hu oldalra beléptek a latogaték. A 7. tdbldzat mutatja az erre vonatkozé adatokat.
A keresések tobb, mint felénél kozvetleniil a kezdélaprél inditottdk a bongészést
a felhasznalok, ezt kovetSen pedig a ldtogatdi informdcidk kovetkeznek. Megfi-
gyelhetd, hogy az elsé 10 céloldalba a kastély kdrnyezete, és a kastély kortili l4tni-
valdk is bekertiltek - tehat a vendégek nem csak az Esterhdzy-kastélyra kerestek
rd, hanem arra is, hogy milyen kérnyékbeli latnivalok, nevezetességek és széllas-
lehet&ségek vannak, igy jutva el a www.eszterhaza.hu oldalra. Ez a sajdtossdg arra
utal, hogy az informécidkat keres§ latogatok térségben gondolkodnak, nem csak
a Kastély nevezetességei irant érdeklgdnek.

7. Tdbldzat: A céloldalak szdma és ardnya munkamenetenként

Ssz. Céloldal Munkamenetek
1. Kezd6lap 34928
2. Latogat6i informdciok 3423
3. Programok 2048
4. Létnivalék/Kismarton 1998
5. Kastélyszallo 1617
6. Szabadtéri koncertek 1164
7. Kastély 894
8. Kapcsolat 804
9. Kezd6lap (német) 752
10. A kornyék latnivaléi 745

Forrds: sajt szerkesztés

Sokkal kevesebb informdciénk van a nyomdst gyakorlé marketing tevékenység
eredményérdl, amikor a potencidlis latogaték kindlati nyomdsa ald keriilnek.
Ez aktiv szerepet jelent a marketing dgensek részérgl. Tobb ilyen tevékenység
kap, illetéleg kaphat szerepet a Kastély marketing tevékenységében. Péld4ul
a csoportos (iskolai, turisztikai stb.) latogatdsok 0sztonzésében, vagy a ldtogaték
tovdbbi programok felé torténd ,terelésében” stb. Ezekben az esetekben a poten-
cidlis, vagy tényleges ldtogaték tobbnyire aktiv kommunikacié kozrejdtszdsdval
(személyes kommunik4cid, tomegkommunikacid) nyujtjdk az elvért viselkedést.

4. A LATOGATOK SZAMANAK ALAKULASA A KASTELYBAN

A ldtogaték szdmdnak alakuldsa a vizsgdlt intézmény marketing tevékenységének
fontos eleme. Ennek a tényezdnek a fontossdgat nem egyszerten a latogatok 4ltal
fizetett belépddijak nagysédga adja, hanem sokkal inkdbb az a kulturdlis, szellemi
kisugarzo erd, amely egyrészt informdcidkat ad, tdjékoztatdst nyudjt, mdsrészt

Py

viszont a nemzeti identitdst formdld, erdsits jellegl tartalmat kozvetit. Tovdbba
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azt sem szabad elfelejteni, hogy a Kastély jelenléte meghatdrozo a térség idegen-
forgalmi helyzetében. Ez a helyzet azt is eredményezi, hogy kozvetve jelent&s
mértékben hozzdjarul a térség idegenforgalmi ldtogatottsdgdnak ndoveléséhez
kozvetlen médon Ugy, hogy a térségbe latogatok elsddleges célja a Kastély megte-
kintése, és kozvetett médon gy is, hogy jelenlétével erdsiti a térség idegenfor-
galmi vonzerejét. Ilyen értelemben tehdt az Esterhdzy-kastélyt 1dtogaték szdmé-
nak alakuldsat hiba lenne a belépddijak dsszegének nagysdgédval mindgsiteni.

Ahogy vérhat6 volt, a latogaték kozel két harmada (71,8%) itthoni vendég,
s egyharmada kiilfoldi latogat6 (8. tdbldzat). Ez a megoszlds azt mutatja, hogy
a kilfoldi ldtogaték ardnya nem elhanyagolhat6. Az egyharmad ardny jobb,
mint a vart, mivel egy igen jelentds és felkésziilt versenytars van a kozelben:
a kismartoni Esterhdzy-kastély és a hozz4d kapcsol6dé Frakné védra. A kismar-
toni Esterhdzy-kastély latogatéinak szdma 2014-ben 185 ezer {6 volt, a frakno6i
var esetében ugyanez az adat 90 ezer 6 volt.

8. tdblazat: A fert6di Esterhdzy-kastély latogatéinak megoszldsa

2015. aprilis 01 - 2016. marcius 31.

Osszes l}atogato— 71.952 6
szdm:
Foldrajzi adatok-
kal rendelkezé 62.882 {6
latogatészam:
belfoldi kiilfoldi
45.160 6 17.722 f6
egyéni egyéni
litogatok NN litogatok ESuEUHE
390 db 387 db
Megoszldsok
11.460 {6 4.960 {6
e nem elére sl nem elére
33.700f6 | bejelen- bejelentett 12.762 {6 | bejelen- bejelentett
tett tett
360 db 30db 334 db 53 db
10.973 f6 487 {6 4.155 {6 805 6
Mért latogatok
egyéni telepiilés | 33.700 {6
szinten Mo-on
Mértegyeni 5575 15 12.762 £6
orszdg szinten
DA TS 1097316 = 48716 4.155f6 | 805 f6
orszdg szinten 11.460 f6 4.960 f6

Forrés: sajat szerkesztés
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Mind a magyar, mind pedig a kiilfoldi ldtogaték koziil az egyéni latogatdk
vannak a tobbségben (70% felett), ami azt jelenti, hogy a Kastély latogatéi eseté-
ben a keresleti oldal aktivitdsa igen jelent&s, vagyis a vonzdst jelent6 marketing
megkozelités domindl, amely a Kastély oldaldrél passziv informdciészolgdlta-
tast jelent. Ezt a passzivitdst azonban nem szabad félreértelmezni. A marke-
ting irodalomban ilyen helyzetben a passzivitds azt jelenti, hogy igen komoly
munkéval, s akdr gyakran fejlesztve a honlapot, jelentds informécié mennyi-
séget kindlnak, pl. interneten, plakdtokon stb., de a potencidlis fogyasztdkat
késztetik aktivitdsra abban az értelemben, hogy a felkindlt informdcidk alapjan
dontsenek, meglatogatjdk-e az intézményt, vagy sem. A felkindlt informécidk
azonban sok esetben semmilyen hatdst sem gyakorolnak®. Ebben az esetben
sajnos nem tudjuk, hogy a kereslet milyen széles tdrsadalmi csoportokat foglal
magdban, mds széval, melyek azok a tdrsadalmi csoportok, amelyek els§sorban
képviseltetik magukat a potencidlis ldtogaték kozott és melyek nem. Egyes infor-
mdécidk alapjdn azonban feltételezhetjiik, hogy elsGsorban a magasabb iskola-
zottsdggal rendelkez6 csoportok lehetnek jelentGsebb szdmban az érdekl§dék
és a latogatok kozott.

A csoportos latogaték kozott a hazai és a kiilfoldi csoportok esetében is
a tobbség elére bejelentkezik, ami azt jelenti, hogy csoportszinten is terve-
zett latogatdsrél van sz6, amelynek hétterében feltehet§en a nyomdst gyakorlé
marketing megkozelités dllhat. Sajnos erre minden kétséget kizdr6 bizonyiték-
kal nem rendelkeziink.

A latogaték kitoltottek egy rovid kérdGivet a ldtogatds végén, amelyben vdla-
szoltak arra a kérdésre is, hogy milyen informdcié forrdsbél értesiiltek az Ester-
héazy-kastélyrél, annak latnival6irél. Osszesen 800 latogatd toltotte ki a kérdGivet,
amely szdm ugyan elenyészd a latogaték szdmdhoz viszonyitva, de jelzésként
értékelhet az informdcié forrdsokra vonatkozéan.” A latogatok nem szerinti
megoszldsa kozel azonos. A férfiak ardnya 50,5%, a néké 49,5%. Tobb mint felé-
nek nem volt Gjdonsag a Kastély meglatogatdsa (51,9%). Ez a szam jelzi azt, hogy
a latogatok valéban kiilonbozd csoportokra oszthaték, ahogy kordbban a ldtoga-
tok tipizdldsdndl emlitettiik. Aki mdr tobb alkalommal megldtogatta a Kastélyt,
az véleménylink szerint mar nem tartozik a ,,Kodakizal6k” csoportjaba.

A felnétt ldtogatdk 45,8%-a emlitette, hogy az internetrdl értesiilt az Esterhdzy-
kastélyrdl (9. tdblazat). Ez az informdcids eszkoz kapta a legtbb emlitést. Nézziik
meg, hogy az egyes informdcids forrdsok milyen ardnyban kaptak emlitést. (egy
vélaszadé tobb forrast s megemlithetett). Az igy kapott sorrend igen tanulsagos.
Ramutat arra, hogy az internet és a tomegkommunikdcié hatékony az ismere-
tek terjesztésében. Ez a fajta aktiv kereslet, ahol a Kastély informdciékat bocsét

[3] Ismert az a mondds, hogy a rekldmokra kiadott pénz fele teljesen f6losleges, kidobott pénz,
csak nem tudni melyik fele.

[4] A kérdéivtermészetesen mds témadkat is tartalmazott (pl. elégedettség), de most csak az infor-
macid forrdsok alakuldsat vizsgaljuk.
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ki (internet, tomegkommunikéci6), de egyébként passziv szerepet jatszik (pull),
széles korben elfogadott és gyakorolt marketing megkozelités. Ennek az ellentéte
az, amikor a Kastély aktivan nyomdst gyakorol (push) az informadcié terjesztésére
és a latogatottsdg novelésére. Az adatok alapjdn az aktiv kindlati oldal kevésbé
tinik hatékonynak (rendezvényszervezs és kiilonb6zé iroddk). A helyes kovet-
keztetés nem az, hogy ez ut6bbi marketing megkozelitést ne alkalmazzuk, hanem
az, hogy forditsunk eréfeszitéseket hatékonysdguk novelésére.

9. tdblazat: A latogaték informécids forrasai®™

Internet 45,8%
Témegkommunikéacio 43,2%
TDM szervezet 20,8%
Barat, ismerds 17,3%
Tourinform 8,6%
Rendezvényszervezs 7,0%
Facebook 6,3%
Utazési iroda 5,6%
Széllashely 5,6%
Rekldm 3,3%

Forrds: sajt szerkesztés

A kérddsivet kitoltott felnGtteknek 94,1%-a részt vett tarlatvezetésen, s ez a koriil-
mény emelheti a nyomdst gyakorlé marketing alkalmazédsdnak lehet&ségét.
A Ross féle ismertetett marketing modell vildgosan szétvdlasztja a ldtogatok
csoportjait ersebben kotéds, motivaltabb és kevésbé kot6dd csoportokra, s
ennek alapjan megjelolhetjiik, hogy az er6sebben kdt6ds 1atogatdk csoportjanal
nagyobb tere lehet a nyomdst gyakorlé marketing médszerek alkalmazédsdnak.
Mivel azonban ez a csoport véleményiink szerint a 1atogatdk kisebb részét alkot-
jak, az Esterhdzy-kastély esetében az aktiv keresletet jelz8, pull faktorok mindig
jelentGsebb szerepet fognak jatszani a ldtogatottsdg novelése érdekében.

OSSZEFOGLALAS

A dolgozat két kérdéskort targyalt: egyrészt dttekintette az 6rokség turizmus lato-
gatd tipusaival foglalkozé elméleti és médszertani megkozelitéseket, ravildgitva
arra, hogy a szakirodalom nem egységes e kérdéskort illetGen. A latogaté tipusokat
a szakirodalom megkiilonbozteti az érzelmi viszonyulds és a motivacié alapjan,
madsrészt pedig annak alapjdn, hogy a kulturdlis 6rokség éltal képviselt kulturélis

[S] Egy latogat6 tobb informadcids forrdst is megjeldlhetett.
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értékek milyen szerepet jdtszanak a latogatdsban. A dolgozat a digitalis marketing
egyik médszerét alkalmazva, a honlap elemzés, valamint egy kérdéives felmé-
rés segitségével megvizsgalta az érdekl§dsk és ldtogaték informdcié forrasait.
Az informdci6 forrdsokat legnagyobb részben az internet és a tomegkommuniké-
ci6 jelentette. Az Esterhdzy-kastély honlapja vonzdast jelenté marketing eszkoz-
ként szerepelt, amelynek ldtogatdsa a keresleti oldal aktivitdsdnak intenzitdsat

jelentette. A Kastély latogatéi kozott végzett kérdbives felmérés megerd@sitette
az internet és a tomegkommunikdci6 kiemelt jelent&ségét.
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