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Absztrakt

Budapest a legnépszeriibb eurdpai desztinaciok kozé emelkedett az elmult években, a varos pezsgd kulturalis
¢élete és széles gasztronomiai palettdja miatt népszerli az utazasi bloggerek véleménye szerint. Habar az
emlékezetes desztinacios élmény elemei kozott a gasztrondmia csupan az infrastruktira részeként jelenik meg
egyes kutatasok szerint, nem feledkezhetiink meg arrol a tényrdl, hogy altalanosan a desztinacioban koltott
Osszeg harmada étkezési céllal torténik. Tovabba a gasztronomiai turizmus napjaink legdivatosabb turisztikai
terméke: az Y generaciot egyenesen a Foodie generacionak nevezik, akik mind hétkdznapjaik, mind utazasaik
soran kiemelt hangsulyt fektetnek a jo, a helyi, de mindenképp esztétikus és baratokkal elfogyasztott ételekre.
Jelen tanulméanyunk célja annak vizsgalata, hogy milyen elemekbdl tevddik Ossze a desztinacids élmény, és
ebben a gasztronéomia milyen szerepet kap. Célunk az, hogy megvizsgaljuk, mit is jelent és milyen elemek
hatarozzak meg a ,,Budapest-élményt”, valamint milyen szerepet jatszanak abban, kiillondsen a fiatalok esetében,
a helyi izek, ételek. A kérdésre tobb mint 280 elemszadmu mintan végzett kvantitativ kutatas segitségével
kerestiik a valaszt. A vizsgalat eredményei mind a desztinacios élmény megkozelitései tekintetében, mind
Budapest jelenleg foly6é markazasi folyamataban hasznosnak bizonyulhatnak.

Kulcsszavak: emlékezetes élmény, desztindcios attributumok, gasztronomiai turizmus

Abstract in English

Budapest has risen among the most popular cities in Europe, due to its exciting cultural life, as well as the broad
supply of its gastronomy according to popular travel bloggers. However gastronomy is only seen as an
infrastructural factor according to the destination memorable experience in some researches, the importance of
food and beverage should be highlighted regarding the tourist expenditure generated in the destination, as one-
third of it is related to gastronomy. Further on gastronomy tourism is among the most fashionable tourism
products: the Generation Y is named as Foodie generation, whose members prefer eating great, local, particular
spectacular food during their everyday life as well as their travels, mainly with their friends. The objective our
study is to introduce the elements of destinations’ experience, and the particular role of gastronomy in Budapest.
The aim of our research was to see what factors influence the “Budapest-experience” and what kind of role local
food and flavour play in that particularly in the case of Generation Y, through our quantitative survey of more
than 280 valid answers. The results can be useful from the perspective of the approaches of destination
experience, as well as the actual branding process of Budapest.

Keywords: memorable experience, destination attributes, gastronomy tourism
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1. Bevezetés

Turisztikai desztinaciok alatt egy teriileti egység értendd, amely a turisztikai céli utazasok
végcélja, mivel rendelkezik mindazon infrastrukturaval, amely a turisztikai tartézkodashoz
sziikséges, a jol ismert megkozelitések szerint. Napjainkban mindezen definici6 valtozoban
van és fokuszalva a turisztikai élmény elemeire a kovetkezoképpen fogalmazhatdé meg:
»A turisztikai desztinacié egy piac-orientalt szolgaltatoi rendszer. (...) Az utazok maguk
aktivaljak a rendszert, amig a kinalati oldalon miik6dd szereplok tamogatjak az utazdkat
abban, hogy kialakithassék a turisztikai élményiiket, azaltal, hogy kiilonb6z6 erdforrasokat
(természet, kultura, infrastruktura) tesznek szdmukra elérhetdveé és fogyaszthatova. Az utazok
a kinalati oldallal k6z6sen hozzak létre az élményt (co-creation), amely a desztinacidhoz
kothetd.” (REINHOLD et al., 2015:138). A desztinacioban szerezhetd turisztikai élmény
meglehetdésen komplex jelenség, amely szdmos szolgaltatds (szallas, étkezés, kozlekedés,
attrakciok) és teriilet egyéb elemeinek (atmoszféra, tajkép) egyiittes érzékelése soran képzddik
(LUGOSI — WALLS, 2013; SHARPLEY — STONE, 2012). Mindebben a gasztronomia
szerepe lehet egyszerlien egy fizikalis sziikségletet betoltd alapigény, de akar az egész
turisztikai élményt meghatarozo, magaval ragadé tényez6 is (MYKLETUN — GYIMOTHY,
2010). Jelen cikk célja, egyrészt annak bemutatdsa, hogy a gasztronémia hogyan jelenik meg
a desztinacios élmény elméleti megkdzelitéseiben, illetve hidnypotloan annak vizsgalata, hogy
Budapest esetében mit jelent a desztinaciés élmény és ebben milyen szerepet tolt be a
gasztrondmia.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1.A desztindacios élmeény

A desztinacidban szerzett turisztikai élmény (tovabbiakban desztinacids €lmény; destination
experience) komplexitasat adja egyrészt maga a kinalat soksziniisége, amelyhez kapcsolodo
elméletek a desztinaciot a kinalati elemek un. amalganjaként kezeld iranyként azonosithato, a
Lugosi-Walls (2013) szerzdparos szerint. A kapcsolodo kutatasok (PRAYAG — HOSANY,
2013; RAIKKONEN — HONKANEN, 2013) jellemzben kvantitativ médon mérik az egyes
kindlati elemekre vonatkoz6 elégedettséget, és ebbdl kovetkeztetnek az atfogd desztinéciods
¢lményre. A komplexitast fokozza az élmény szubjektivitasa, az utazénak abban betoltott
szerepe: az utazok és a szolgaltatok, illetve a helyiek interakcidi, a kozdsen kialakitott (co-
creation) ,,termék” mentén is vizsgalhato a desztinacioban szerezheté ¢lmény. (MACKENZIE
— KERR, 2013; ZATORI, 2014). Mindezen tul szdmos kutatas foglalkozik a desztinacios
¢lmény érzékek altal észlelt jellegével (izlelés, szaglas, tapintas), amely magaban foglalhat
kiemelkedo és kiegészitd jellegli élményeket, és fontos képet ad a desztinacid atmoszférajarol
(OSMAN et al., 2014).

A desztinacios ¢lmény sokelemiisége mellett fontos kutatdsi irdnyt jelent az ¢élmény
intenzitdsanak vizsgalata, amely tekintetben a legfontosabb téma az Uin. emlékezetes élmény,
tehat a kiemelkedd, személyes és sokdig emlékezetes (KIM — RITCHIE, 2012; KIM, 2014)
¢lmény. Mindezen irdny vizsgalata nagy jelentdséggel bir a desztinacidt menedzseld
szervezetek szamara is, hiszen az ezen ¢élményt befolyasold tényezOk menedzselése,
kommunikécidoja a siker kulcsa Ilehet. Az emlékezetes ¢élményt atélék nagyobb
hajlandossaggal térnek vissza, és ajanljak a desztinaciot méasoknak.

2.2.A gasztronomia szerepe a desztindcios élményben

A helyben fogyasztott étel és ital megkeriilhetetlen tényez6 az utazasi szolgaltatasok korében,
atlagosan minimum harmadat teszi ki a desztinacidban koltott 6sszegnek (QUAN — WANG,
2004). A kérdés ugyanakkor abban all, hogy mi mindent jelenthet a gasztrondmia a
desztinacidos élmény szempontjadbol, a létfenntartashoz sziikséges alapvetd igényen tudl.
A helyi gasztrondmia marketing szemponti megjelenése hosszii multra tekint vissza a
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desztinaciok ¢életében (MAK et al, 2012), ugyanakkor ezen tényez6 kutatdsa az elmult masfél
évtizedben kertilt az érdeklddés fokuszaba.

A gasztrondmia desztinacios élményben betoltott szerepét illetden kiemelenddek azok az
elméletek és kutatasok, amelyek a desztinacios ¢élmény (fentiekben emlitett) amalgam tipusu
megkozelitése szerint az étellel és/vagy helyi konyhaval valo elégedettséget ,,csupan” az
infrastruktira részeként tartjadk szamon (KIM, 2014). Amig mas kutatdsok a kiemelkedd
gasztrondmiai élmény meghatdroz6 szerepét hangstlyozzadk a desztinacios ¢élmény
tekintetében, amely a kozponti elem lehet a desztinacid poziciondlasa tekintetében
(MYKLETUN — GYIMOTHY, 2010). Tovabbi kutatisok foglalkoznak az étel desztinacio
marketingben betdltott szerepével vizsgalva a pozicionalasra és az iizenetekre vonatkozo,
desztinacié menedzsment szervezet altal kifejtett tevékenységet (OKUMUS et al. (2007);
HORNG - TSAI 2010).

2.3.A4 gasztronomia szerepe Budapesten

A kulturalis turizmus szemsz6gébdl 2009-ben tortént utoljara kutatds a Budapesti Kulturalis
Munkacsoport jovoltabol. A munkacsoport a kiilfoldrél érkezd turistak kulturdlis szokasait
vizsgalta, ahol a kutatds témakdreit az utazasi motivaciok és Budapest vonzerdi is alkottak.
A kutatasban résztvevok 24%-a gondolt vonzerdként a bor és gasztronomiara (NYUL —
ORDOG, 2009). Az elmilt években a gasztrondmiai blogok kiemelkedd szerepet jatszanak az
elektronikus szobeszéd (eWOM) szinterén (WANG, 2011) és lathatdo az, hogy Budapest
pezsgd gasztrondmiai élete is megjelenik a nemzetkdzi €és magyar gasztronémiai bloggerek
irasain keresztiil. Nemzetkdzileg kiemelkedd példa Donal’s Europen Adventure YouTube
csatorndja, amelyen Budapestet gasztrondmiai hotspot-ként tiintetik fel, amely részt tobb,
mint 120.000-en lattak (YOUTUBE, 2015). Fontos Magyarorszag gasztrondémiai sikereit is
megemliteniink, mint példdul a Bocus D’or-on elért negyedik helyezett. Ugyanakkor
sajnalatosan a 2009-ben késziilt, fent emlitett kutatds Ota nem tortént felmérés a hazai
gasztrondmiai turizmus tekintetében, amely ravilagitana, hogy az milyen szerepet tolt be a
varos turizmusaban.

2.4.Kutatas modszertana

Budapest Févaros IX. Keriilet Ferencvdros Onkorményzata egyiittmiikodési megallapodést
kotott a Corvinus Egyetem Turizmus Tanszékével kutatdsok kivitelezésére és fejlesztési
javaslatok kidolgozasara, tobbek kozott a Raday utca kiilfoldi utazok részére torténd
ujrapozicionaldsat illetéen. Ezen kutatds soran lehetdségiink nyilt Budapestre vonatkozé
kérdések feltételére, amelyek a Budapestre érkezdk altalanos utazdsi szokasai, és helyszini
tevékenységén tul, az itt szerezhetd ¢lményre vonatkoztak. Tobbnyelvii (angol, francia és
német nyelven irodott) kérdéiv mentén tortént a kutatds. A kutatds mintavalasztasa soran
kizar6élag nemzetk6zi utazokra fokuszaltunk. A lekérdezés tobb helyszinen tortént:
Vasarcsarnokban, a Kirdly utcdban és a Gozsdu udvarban, tovabba természetesen a Raday
utcaban. Az elbirdlasos mintavétel korében meghatarozott elemszami (de nem véletlen)
mintat vettiink az egyes helyszineken. Tovabbi kiemelt cél volt a kornyékbeli kiilfoldi
egyetemistak elérése, akik kozott ugyanazon kérddivet online platformon keresztiil
terjesztettilk, a Corvinus Egyetem Nemzetkozi Program Iroddja segitségével. Az utcai
lekérdezést az arra képzést kapott hallgatok végezték 2016. oktober 24. és november 10.
kozott, mig az online kérddivezés 2016. oktober 30. és november 10. kozott zajlott.

A lekérdezés soran 307 kitoltott kérdoivbol 280 darabot valaszoltak meg nemzetkodzi turistak.
A kutatds nem reprezentativ céllal késziilt, a IX. keriileti onkormanyzat megbizasa alapjan
foként a fiatalabb korosztaly keriilt lekérdezésre, de kontroll-csoportként az idésebb generacio
is belekeriilt a mintaba. Habar a mintavétel soran nem tudtunk kvotas mintavételt kivitelezni
Budapest legfontosabb kiilddorszagait illetden, de hangsuly keriilt a legfontosabb
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kiildéorszagokbol vald valaszadok megkeresésére, igy a valaszadok 12,1 %-a német, 11,5%-a

francia, 11,1%-a angol ¢s 10,8%-a amerikai. A megkérdezettek 56,3%-a n6 és 43,7%-a férfi.

A valaszaddk 52%-a 15-25 év kozotti, 25,5%-a 26-34 év kozotti, 9,6%-a 35-45 év kozotti,

6%-a 46-54 év kozotti, 4,6%-a 55-65 év kozotti és 2,3%-a 66-74 év kozotti. A turistak 63,4%-

a eldszor jart Budapesten, foként barati tarsasaggal 4-5 napra érkeztek.

A feldolgozasra keriil kutatasi kérdések az alabbiak voltak:

1. Milyennek itélik meg a Budapest-élményt a nemzetkdzi utazok és ebben a helyi
gasztrondmia milyen szerepet tolt be?

Ezen kérdést a Tourism Ireland (2012) kutatisaban megjelend desztinacidos élményre

vonatkoz6 validalt skala alapjan vizsgaltuk, amelyet kiegészitettlink a Budapestre vonatkozo,

korabbi kvalitativ kutatasok eredményeiként lathaté fontos elemekkel, igy példaul a

megengedhetd arakkal, a design-al.

2. Milyen aktivitdsokban vesznek részt az utazok Budapestre érkezve?

Az ETC (2004) kutatasaban jelenik meg el6szor a gasztrondomia, mint kiemelt varosnézéshez

kapcsolodd tevékenység. Ezen vizsgalat soran hasznalt aktivitas-listat egészitettilk ki

Budapestre vonatkozo specialis aktivitasokkal (pl. fiirdlatogatas, romkocsmak latogatasa.)

3. A desztinacids élménykeresés szempontjabdl milyen szegmensek alakithatéak ki
Budapesten, és ezen szegmensek, szamara mennyire fontos a helyi gasztrondmiai
¢lmény?

Ezen kérdést szintén a Tourism Ireland (2012) kutatasaban megjelend desztinacios €lményre

vonatkoz6 validalt skéla alapjan vizsgaltuk.

Az elemzés soran egyvaltozos és tobbvaltozds statisztikai modszereket hasznaltunk, SPSS

szoftver segitségével. A tobbvaltozos moddszerek koziil faktor- és klaszteranalizist

hasznaltunk: a turizmushoz valé attitidét méré 12 elemli tobbtételeles skalaban
megfogalmazott allitasok alapjan (4-fokozatu skalan mérve) dimenzidkat képeztiink,
fokomponens modszer hasznélataval, amelyben a varimax rotaciot alkalmaztuk. Az elemzett

5-faktoros megoldasban a faktorok a teljes variancia 68%-4t magyardzzak (ez megfelel a

faktormegoldassal szemben tamasztott statisztikai kovetelményeknek (MALHOTRA -—

SIMON, 2009) (Az allitasokat tartalmazo6 faktorok a mellékletben lathatoak.) A faktorok

alapjan klaszterelemzéssel szegmentaltuk a megkérdezetteket. A klaszterelemzésnél az

ajanlott Iépéseket alkalmazva (BACKHAUS et al. 2015) eldszor a legkozelebbi szomszéd

(egyszerli lanc) modszert, majd a Ward modszert alkalmaztuk, majd mind a statisztikai

mutatokat, mind az elemszamokat figyelembe véve az 5-klaszteres megoldast elemeztiik.

3. Eredmények

A Budapest-élmény

Arra a nyitott kérdésre, hogy mi jut eszébe elészor Budapest hallatan a ,,gyonyori” sz6 jelent
meg legtdobbszor (a valaszok 25%-at jelentve) még a gasztrondmia a valaszok 9%-ban lathato.
A vaélaszadok kiemelik még a véros épitészeti, kulturdlis szépségét és a panoramat, magaba
foglalva a Dunat és a hidakat (15-15%), tovabba a varos kalandos és szorakoztatd oldalat
(13%), valamint emlitésre keriil Budapest nemzetkozisége, a Margit-sziget és a fiirdok.
Osszességében nagyon pozitiv valaszok lathatoak, minddsszesen 1% volt negativ, amely
els6dlegesen a hidegre és a zajra vonatkozott, valamint 4% gondolja tigy, hogy Budapest
pénztarcabarat.

A Budapesten szerezhetd ¢lményt 4 fokozatu értékeld skalan mértiik., az 1. abran lathatéd
allitasok tekintetében. Az eredmények szerint elmondhatd, hogy Budapestet leginkabb
autentikusnak itélik meg a valaszadok, és olyan helynek, amit megengedhetnek maguknak.
Ezekkel majdnem egyenrangu szempontok a kiilonleges személyes élmények, a helyi konyha
izeinek megismerése ¢és az is, hogy Budapest mostanaban divatos varosnak szamit.
A megkérdezettek azzal értettek egyet a legkevésbé, hogy Budapest a design-rol hires.
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1. abra: Altalanos benyomas Budapestrél

Forras: sajat szerkesztés

Aktivitasok

A 2. abra reprezentdlja a turistdk aktivitdsait Budapesten vald tartozkodasuk ideje alatta.
A t6bb valaszos kérdésre, az utazok dontd tobbsége vagyis 97,7%-a a varosnézést jeldlte meg.
Az turistdk 86,4%-a a gasztronémiai programokat preferdlja, ezt koveti a romkocsmak
latogatasa (65,9%) és a flirdok szolgaltatasainak igénybevétele (53,6%). Nagyon sokan
érdeklédnek tovabba a vasarlasi lehetdségek (47,4%) és a muzeumok latogatasa (44%) irant
is. Mar joval kisebb, de még nem elhanyagolhato jelentdségl a kiallitasok latogatasa (25,5), a
baratok és rokonok felkeresése (21,5%), valamint a fesztivalokon vald részvétel (16,6%).
A legkisebb érdeklddést a sportesemények (6,6%) €s a tudomanyos vagy iizleti tevékenység
végzése (6,3%) irant mutatjak. Lathatd tehat, hogy a gasztrondmia kiemelten fontos tényezd
az aktivitasok tekintetében Budapesten, amely olyan hagyoményos varosnézéshez kapcsolddo
tevékenységeket is megeldz, mint a vasarlds, a muzeumok latogatasa.

2. abra: Budapesten valo tartozkodas ideje alatti aktivitasok

Forras: sajat szerkesztés

225



Az élménykeresés szempontu szegmentalas

A desztinacios ¢élménykeresés dimenzidit olyan allitasokkal mértiik, amelyek egyrészt
kvalitativ kutatdsi eredmények alapjan relevansnak tekintheték a Magyarorszagra latogato
turistak esetében, masrészt alkalmaztak nemzetkozi kutatasban is. Az attitiid-allitasok kozott
szerepelnek olyanok, amelyeket a mar emlitett, frorszdgban folytatott, a turistak szegmenseit
feltaro kutatdsban hasznéltak és validaltak. Ezen allitasok alkalmazédsaval a két kutatas
eredményei 0sszehasonlithatova valnak.

A turizmushoz val6 attitidot 12 elembdl all6 tobbtételes skala dimenzidi alapjan végzett
szegmentacioban, a klaszteranalizisben kapott 5-klaszteres megoldast elemeztiik, részben a
klaszterezésbe bevont valtozok, részben tovabbi jellemzdék alapjan. A tovabbi magyarazo
valtozok korébe helyeztiikk az életkort (megkiilonboztetve a Generacidkat, Y1 (18-25), Y2
(26-34), X (35-45) ¢és 46+) tovabba a Budapest-¢lménnyel kapcsolatos tovabbi, fontos
dimenzidkat.

A feltart szegmenseket €s az attitlid-dimenzidkat az 1. tdblazat tartalmazza:

1. tablazat: Klaszterelemzés eredménye

Az attitiid-dimenzio 1. szegmens | 2. szegmens 3. szegmens 4. szegmens | 5. szegmens
(faktorok és magyarazé | (25%) (24%) (26%) (12%) (14%)
valtozok)
Szoérakozas orientaltsag | - ++ + + -
A felfedezés 6rome -- + ++ - +
Csalad- és partner - - - ++ ~
orientaltsag
Lelassulds és nyugalom | + -- ++ + -
A helyi étel- és -- - + + +
italspecialitasok, az
Ujdonsag 6rome
Eletkor jellemzéen X, YL,Y2 |YI Y1, Y2 X, 46+ 46+
Budapesten rendkiviili ++ ++
¢lményben lehet részem
Budapest inspiral arra, ++ ++ ++
hogy a helyi
specialitasokat
kiprébaljam
Budapest ma népszerii ++ + + +
turisztikai célpont
az ,atlagos” | az aktiv a ,felfedez6” a kikap- a hely irant
turistak tarsasag- pihendk csolodo érdeklédok
kedvelék pihendk

Forras: sajat szerkesztés
az atlagosnal jobban jellemz6

Jelblés: +:

++:  az atlagosnal sokkal jellemz6bb

- az atlagosnal kevésbé jellemzd

- az atlagosnal sokkal kevésbé jellemzd
~ atlagosan jellemz6

Az egyes szegmensekben a jellemzd aktivitasokat megvizsgalva azt latjuk, hogy az attitiid
alapjan kimutathato jellemzok kapcsolatban allnak az aktivitasokkal is. A varosnézés minden
szegmensnél egyarant jellemzd, a gasztronomiai kinalat megkdstoldsa, az ételek és italok
¢lvezete szintén a legtobb szegmensben nagyon vagy atlagosan jellemzd. A Budapest
kiilonlegességének szamitd romkocsma-latogatds az elsd harom szegmensben, amelyekben
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sok a fiatal, az odatartozok mintegy 70%-4ra jellemzd ugyanakkor a 4. és 5. klaszterben is a
szegmensbe tartozok mintegy 60%-a elmegy romkocsmaba, tehat ez a tevékenység sem csak
a fiatal generacidohoz kothetd. A gydgyflirdok latogatdsa pedig éppen a 4. és 5. szegmensre
jellemzé elsdsorban, de a fiatalabb szegmensekben is mintegy az odatartozok fele ellatogat
gyogyfiirddbe is, ez is Budapest specidlis vonzerejének szamit. A kulturalis jellegii
tevékenységek, a muzeum- ¢€s kiallitaslatogatas Gsszességében nem gyakran emlitett aktivitas,
de az 5. szegmens az atlagot joval meghaladd érdeklddést mutat, a szegmensbe tartozok
mintegy 60%-a emliti a mizeumlatogatast.

Az attitid ¢és a tevékenységek alapjan azonosithatd szegmenseket az irorszagi vizsgalat
szegmenseivel Osszehasonlitva elmondhatjuk, hogy a két vizsgalat eredményében tobb
hasonld szegmenset is taldlhatunk. Az irorszagi vizsgalat aktiv tarsasdgi szegmense a mi
vizsgélatunkban a 2. klaszterrel, a felfedezOk a 3. klaszterrel, a lelassulok a magyar vizsgalat
4. klaszterével, mig a magyar vizsgélat 5. klasztere az ir eredmények kulturalis érdekl6do
klaszterével mutat hasonldsagokat. Fontos megjegyezni, hogy a mi vizsgalatunk feltaro
jelleglinek tekinthetd, a minta jellemzd6i miatt, mig az irorszadgi mintdban nincs életkori
fokusz, hanem minden ¢letkori kategdria megfeleld aranyban van képviselve.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Vizsgalatunkban a Budapestre latogatd turistakat kérdeztik meg, a fiatal, Y1 és Y2
generaciora fokuszalva, de képviselve vannak a mintaban az X generacio tagjai és a 46 éven
feliili életkortiak 1is. Feltard jellegli kutatdsunk azt mutatja, hogy Budapest egy olyan
desztinacio, ahol kiilonleges, személyes ¢élményeket Iehet szerezni, kedvezd aron.
A gasztrondmiai élmények keresése mindenképpen megjelenik az aktivitasok korében, a
masodik helyen a varosnézést kovetden, tehat lathatéan fontos eleme a Budapesti élménynek.
Tovéabb vizsgédlva a kérdést az is kideriilt, hogy a gasztronémia élvezete elsésorban nem
korfliggd, fligg az attitlidtél valamelyest, de a feltart sszes szegmensben magas vagy igen
jelentds az érdeklddés a gasztrondmiai élmények irdnt. A kikapcsolddo pihendk és a hely irant
érdeklddok nagyobb aranyban érdeklddnek a gasztronomidban is a helyi specialitisok
kiprobalasa, fogyasztasa irant. A jellemzden fiatal, az aktiv tarsasdgkedveld és felfedezd
pihendk szamara szintén fontos a gasztronomiai ¢élmény, de kevésbé a helyi jellegre
fokuszalnak, hanem a kevésbé specidlis kinalatot is kedvelik. Szdmukra érdemes a
tradicionalis magyar konyha €és vendéglatasi formak mellett az attitiidjiikre jobban alapozd, j
tipusu kinalatot kialakitani, kombindlva kdzosségi jellegli élményekkel is.
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Melléklet

Allitasok

Faktorok

Meet and have fun with other tourists

Szorakozas-orientaltsag

I like to party

Szorakozas-orientaltsag

I like to feel like I am part of the place

Szorakozés-orientaltsag

I like to explore places

Felfedezés 6rome

I want to feel the atmosphere

Felfedezés 6rome

I want to have fun and laughter

Felfedezés 6rome

I want to spend time with my children Csaladorientaltsag
I want to have dedicated time with my partner Csaladorientaltsag
I like to chill/slow down to a different speed of life Lelassulas
I like to stay out of the crowd Lelassulas

I like to enjoy local specialties (food and drink)

A helyi étel- és
italspecialitasok, az
ujdonsag 6rome

I want to experience things that are new to me

A helyi étel- és
italspecialitasok, az
ujdonsag 6rome
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