Napjainkban a média altal
kozvetitett, az uti célok altal
nem befolyésolhatd hirek is
jelentés mértékben alakit-
jak egy-egy hely imézsat.
A Balaton, mint turiszti-
kai célallomés példajan
keresztil keresi a valaszt
arra, hogy egy vizparti Gti
cél esetében a média, mint
egyik célcsoport altal kozve-
titett hirek hogyan formal-
jak az imazst. Az elemzés
alapjat az orszagos média-
ban a Balatonnal kapcso-
latban 2009-2010-ben meg-
jelent hirek adjak. A saj-
tdmegjelenésekbdl kiraj-
zolédé - dontben pozitiv

- Balaton-kép szakmai és
nagykdzonségi szempontbdl
egyarant jol példazza a té
és kornyéke turizmusanak
fébb jellemzéit és aktualis
kérdéseit. A kovetkeztetések
kozelebb visznek a turiszti-
kai desztinaci6 iméazsanak
komplex értelmezéséhez és
hozzajarulnak a hely altal
kozvetitett, minden célcso-
port szamara relevans érté-
kek meghatarozasahoz.

Kulcsszavak: turisztikai
imazs, média, vizparti
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menedzsment
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Mit mutat a média? -

A nyomtatott sajtd szerepe az iméazs
formalasdban egy turisztikai desztinécio,
a Balaton példajan keresztiill

BEVEZETES

A jelen tanulmany a Balaton, mint turisztikai ati cél pél-
dajan keresztll keresi a valaszt arra, hogyan befolya-
soljak egy er6s id6beni és térbeni szezonalitassal kiizdd
vizparti Uti cél esetében a média altal kozvetitett hirek a
desztinaciorol €16 képet. A kdvetkeztetések kdzelebb visz-
nek a turisztikai célallomas imazsanak komplex értelme-
zéséhez, ezzel hozzajarulnak a hely altal kdzvetitett, min-
den célcsoport szamara relevans értékek meghatarozasa-
hoz. Figyelembe véve a balatoni turizmus specifikumait,
Magyarorszag gazdasagaban betdltott szerepét, a cikkek
tartalmi elemzése més vizparti célallomasok szamara is
hasznos informéaciokkal szolgalhat.

A médidban megjelent cikkek tartalmi elemzése része
annak a komplex képnek, ahol a lakossag és a turisztikai
szakemberek korében végzett kutatasok is helyet kapnak.
Jelen cikk kovetkeztetései a magyar lakossag korében él6
Balaton képpel kertltek dsszevetésre.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Az elméleti attekintés harom iranybdl kozeliti meg a vizs-
galt témat. Az altalanos médiafogyasztasi szokasok mel-
lett a média és a turizmus kapcsolatat mutatja be, végil
a médianak az ati cél teljesitményében, mindennapjaiban
bet6ltott szerepét ismerteti.

Médiafogyasztasi szokasok

Napjainkban a média percrél percre jelen van az életiink-
ben, fliggetlendl attol, hogy van-e televizionk, internetiink,
mobiltelefonunk, az informaciok démpingszer(ien érkez-
nek hozzénk. Az informéacid dzsungelében ki-ki maga tajé-
kozodik, probalja a szdméra fontos hireket megtalalni,
amde a rank zlditott adatok, klisék, mondatok elrakta-
rozédnak benniink. Ennek fényében nem meglepd, hogy
sokan ,.elfaradnak” a sok hirtél, reklamtdél, hirdetéstdl.
A jelen tanulmanyban vizsgalt hirek, mint nem fizetett tar-
talmak talan éppen ezért is tlinnek hihet6bbnek, hitelesebb-
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nek, objektivnek, igy remélhet6leg a vizsga-
latuk is kozelebb hozza a média vilagat és
segit megérteni iméazsformal6 szerepét.

A média, mint tomegtajékoztatasi esz-
kdz kozvetitésével a nagykozonség szé-
les rétege, tulajdonképpen ,,mindenki” kap
inform&cidt - esetlinkben egy-egy turisz-
tikai célallomasrdl -, ellentétben a marke-
tingtzenetek altal megcélzott szlikebb cél-
csoportokkal.

A hazai és a nemzetkdzi felmérések
egyarant azt mutatjak, hogy a televizié utan
az internet a legfontosabb hir- és informa-
cioforrds (Bokody 2011). A Bokody (2011)
tanulmanyaban kiemelt, az amerikai Magid
Associates altal 2004-ben végzett kuta-
tds szerint a vilaghalé azonban nem szo-
ritja ki feltétlendil a tobbi médiumot, hiszen
az online tajékozédok 64%-a fogyasztja
ugyanazon médium offline véltozatat is.
Bokody (2011) az index.hu olvasoi kdrében
végzett felmérése ugyancsak ravilagit, hogy
a nyomtatott sajté hasznalata nem a legfris-
sebb hirekre terjed ki. Az internetez6k sza-
mara a vilaghalé az els6dleges hirforras.
Szemben azonban az amerikai kutatassal, a
hazai eredmények szerint az internet rész-
ben mas médiumok - Ujsag, radid, televi-
zi6 - eldl veszi el az id6t. Forditva tekintve a
tajékozodast, az internetez6k egynegyede a
nyomtatott sajto online hirportaljait is felke-
resi. A nyomtatott sajtoban az olvasok els6-
sorban a hirek ut6életére, hatterére, illetve
regiondlis és helyi hirekre kivancsiak; el6-
nye a nagyobb megbizhat6séag, ezzel szem-
ben komoly hatranya a lassusag (Bokody
2011). Osszefoglaléan elmondhatd, hogy az
egyes médiafajtdk (nyomtatott, elektroni-
kus) fogyasztéi nem kilénilnek el egymas-
tol markénsan, jellemzGen tébbféle médi-
umbdl is tajékozddnak rendszeresen.

Az Eurostat adatai szerint az Eurdpai
Unié lakossaganak2 34%-a hasznélta az
internetet 2010-ben, hogy online Ujsagokat,
hirmagazinokat olvasson. Magyarorszagon
ez az arany 41%, ezzel hazank a 27 orszag
kdzépmezényében helyezkedik el. Ezek a
szamok annak tukrében is figyelemre mél-
toak, hogy az EU lakosainak 69%-a, illetve

a magyar lakossag 62%-a rendelkezett
2010-ben internet-hozzaféréssel3

A magyarorszagi mutatok dsszhangban
dllnak a nemzetkozi trendekkel. A Nem-
zeti Médianalizis4 szerint a magyar lakos-
s&g dontd tobbsége médiafogyasztd. A tel-
jes népesség 86%-a olvas Ujsagot, 87%-a
néz televiziot és 73%-a hallgat radiot (2007.
II-11l. negyedévi adatok). A sajtoolvasas
aranya a médiaanalizis altal meghatéaro-
zott hat fogyasztasi csoport mindegyikeé-
ben magas, a legalacsonyabb (79%) arany
az Un. ,nem vasarld” szegmensben tapasz-
talhaté5 A médianalizis ravilagit arra
is, hogy az utazok, utazést tervez6k még
inkdbb médiafogyasztok, a sajto, a televi-
zi6 és a réadio tekintetében egyarant (2007.
IV. - 2008. I. negyedévi adatok). Szemben
egy atlagos fogyasztoval (4,7 lap) az uta-
z0k atlagosan hat lapot vesznek keziikbe.
Mig a teljes lakossag a legnagyobb arany-
ban a - legtbbbszor ingyenes - hirdetési
lapokat olvassa, az udilék korében az alta-
lanos n6i lapok vezetnek. EImondhat6, hogy
asajtdjo eszkdz a nagykdzonség, ezen belll
az utazas szempontjabol relevans szegmen-
sek eléréséhez.

A World Internet Project (WIP) 2007.
évi magyarorszagi adatai ugyancsak alata-
masztjadk mas médiumok fontossagat is az
internet mellett. Eszerint a médiafogyasz-
tassal (televizid, radid, Ujsag, konyv, telefon,
videojaték) toltott id6 a 14 éven fellili lakos-
s&g korében atlagosan 40 6ra volt, azonban
ennek szerkezete eltér az internetez6k és
a nem internetez6k esetében: az internetet
nem hasznalok tdbbet néznek televizibt,
hallgatnak radiot és olvasnak Ujsagot. Az
internetez6k elsésorban a vilaghalén tajé-
kozodnak, ott keresik a legfrissebb hireket.

Média és turizmus

A média fontos szerepet jatszik a turizmus-
ban egyrészt a turizmust érintd hiradasok,
masrészt a desztindcidé promacioja tekinte-
tében. A turizmus az a gazdasagi agazat,
amelyr6l a legtébb és a legpozitivabb hir-
adas szerepel. A médiumok spektruma szé-
les, példaul a stratégiai tervek, fejlesztések
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1 abra: /1 magyar lakossag altal olvasott médiumok

Forras: Nemzeti Médiaanalizis (2008. IV. negyedév)6

Megjegyzés: az dbra a %-os aranyt mutatja, afelirat pedig afogyasztok szamat ezerf6ben.

stb. a gazdasagi médiumok szdmara lehet-
nek fontos(abb)ak, ezzel szemben mas a
napilapok, a bulvar érdekl6dése. A nem
turizmusspecifikus hirek azért is fontosak
a célallomasok szamara, mert az Ujsagirok
a turisztikai dontéshozokat is megkérde-
zik egy-egy esemény kapcsan, ami a jelen
tanulmanyban vizsgalt Balaton uti cél ese-
tében kuldndsen igaz.

Ahogy a médiaval val6 kapcsolat egy
szelete a turisztikai desztinaciok marke-
tingtevékenységének, agy aturizmus is egy
része az adott Gti célrdl, helyr6l a médiaban
megjelend képnek. A turizmus, mint rend-
szer nem izolaltan, hanem mas agazatokkal
kapcsolatban, interszektoralis, interdiszcip-
linaris jelleggel mkddik (Lengyel 1994,
Michalké 2007), ezért is lehet értékes a szé-
lesebb kitekintés.

A potencialis latogatok jellemz8en
az utazas el6tt vagy utan tajékozddnak a
desztinaciot érinté hirekr6l. Bar a célal-
lomés kivélasztasdban a hireket az utazok
nem nevezik meg mint dont6 tényez6t, a
média altal is befolyasolt imazs nagymeér-
tékben hozzajarul a dontéshez. A média
szerepét azonban ,,békeid6ben” sem szabad
lebecsulni, az ilyenkor is aktiv médiakap-
csolatra a WTO (2002) is felhivja a turisz-
tikai szakemberek figyelmét. Morgan et
al. (2011) kutatdasanak eredményei ravi-
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lagitanak arra, hogy a pozitiv hirek hosz-
sz( tavon befolyasoljak a latogatok szemé-
ben é16 képet, ezzel parhuzamosan az eset-
leges negativ események is kisebb hatasuak.
A turisztikai kommunikacié soran a meg-
célzott kdzoénség vagy pozitivan gondolko-
dik az uti célrdl, vagy negativan, vagy egy-
altalan nem is jon szamitasba szamara az
adott célallomas (Hindel 2004).

A turisztikai desztinaciok életének szer-
ves része a médidval vald kapcsolattar-
tds. Ez a desztinciés menedzsment szer-
vezetekre (DMO) és a profitorientalt val-
lalkozasokra, szolgaltatasokra egyarant
jellemz6. A DMO-k esetében ez kiléno-
sen igy van, hiszen ezen szervezetek éppen
azért jottek létre, hogy a piaci szerep-
16k ,,atadjak” nekik, mint kils6 szervezet-
nek a- jellemzéen - marketingfeladatokat,
koztik a médidval valé kapcsolattartast.
A WTO desztin4ciés menedzsment szerve-
zetek (DMO) korében végzett felmérésének
eredményei szerint (Sulyok - Kiss 2005) a
DMO-k 30%-a foglalkozik médiakapcso-
latokkal, pr-rel, tanulmanyutak szervezé-
sével. A médiaval valé kapcsolat ez eset-
ben jellemz6en koltséggel jaro tevékenysé-
get foglal magaban. Ezzel szemben a médi-
aban megjelené hiradasok Gn. nem fizetett
tartalmak.



Az (ti célokrdl kialakult imazst a médi-
dban megjelend hirek is alakitjadk (Gunn
1998 és Gartner 1993 in Sulyok 2006). A
turisztikai imazs természeténél fogva id6-
ben valtozd, ugyanakkor egy desztinacid
képe jellemz6en csak hosszu tavon és nehe-
zen véltoztathato (Sulyok 2006). A turiszti-
kai imazs alakitasaban az organikus és az
indukalt imazsszint (Gunn, 1998 in Sulyok
2006) jatssza a f6szerepet. Az Gn. organikus
szintet elsésorban az egyén, mint potencia-
lis utaz6 személyes értékrendje, vilagképe,
beallitottsaga stb. hatdrozza meg. Ezzel
szemben az un. indukélt, kozvetitett szin-
tet a desztinaciés menedzsment szervezetek
alakithatjak (Gunn 1998 in Sulyok 2006).
Egy desztinécié altalanos, nem a turizmus-
hoz kapcsol6do imazsat a hirek, riportok; a
televizids és radioriportok; a filmek és az
egyéb informaciok formaljak (Gunn 1998
in Sulyok 2006). Ez egésziti ki a célallomas
altal kuldott Gzeneteket, amelyek a marke-
tingtevékenység soran jonnek létre. A médi-
aban megjelend hireket az Gti célok nem
alakithatjak kozvetlenill, amde a médiat
formalhatjak, ami a megjelend hirekre is
hatassal van.

Ahogy a marketingtevékenység mas
szeleteit, Ugy a médiakapcsolatokat is leg-
gyakrabban kvantitativ mutatokkal kozeli-
tik meg a szakemberek. Az elkoltétt forin-
tok eredményességének jelentsége nem
vitatott, de emellett értékes informaciok-
kal szolgal a kvalitativ tipusi megkédzeli-
tés. Castelltort & Mader (2009) kutatasa-
ban7 a turizmus és a média kapcsolatat a
mennyiségi mutatokon tal mindségi muta-
tokkal (téma és pozitiv/negativ hangvé-
tel) is vizsgalta. Vizsgalatuk ravilagit arra,
hogy bar a média a rossz hireket része-
siti el6nyben, illetve ezekre érzékenyeb-
ben reagél, egy adott turisztikai ti cél-
rol kialakult kép esetében ezt a kijelentést
felll kell vizsgalni, ebben az esetben a pozi-
tiv hiradasok dominélnak. Bar a média sze-
repe nem dontd az Gti cél kivalasztasaban,
az altala sugallt kép mégis fontos szerepet
kap az iméazs forméldsaban, aminek oka,
hogy a média hihet§ és széles tdmegeket

ér el (Castelltort & Mader 2009). Mansfeld
(1992, in Castelltort & Mader 2009) szerint
az informacioforrasok harom funkcidja a
kocké&zatminimalizalas az ati cél kivélasz-
tdséban, az imazsépités és a végs6é dontés
aladtdmasztasal/igazolésa. A turisztikai pro-
mocios anyagokkal (példaul atikdnyv, pros-
pektus) szemben a hirek naprakész infor-
mécidkkal szolgalnak (Castelltort & Mader
2009). A foldrajzi tavolsag - a kild6é- és a
fogadoteriiletek kozott - ez esetben sem
hagyhaté figyelmen Kkivil, hiszen minél
tavolabbi a kild6piac, a tdmegtajékoztatas
annal nagyobb szerepet kap (Avraham 2000
in Castelltort & Mader 2009).

A negativ hirek, események nagyobb
médiafigyelmet kapnak, a média szerepe
sok esetben valsagiddszakban kertl a figye-
lem kozéppontjaba. Morgan et al. (2011)
kutatdsa az algasodas jelenlétének hata-
sat elemezte a floridai (USA) Lovers Key
State Park nemzeti park esetében. Vizsga-
latuk szerint maga a negativ jelenség nem
befolyasold tényez6, amde a helyi média-
ban megjelent negativ hirekkel péarhuza-
mosan csdkkent a nemzeti park latogatott-
s&ga. Vagyis a média az egyéni biztonsager-
zet forméalasban jatszik szerepet. Morgan et
al. (2011) felhivja a figyelmet a pontos kor-
nyezeti informacidk és a médiainformacidk
fogyasztoi szokasokra gyakorolt hatasara.

A média, mint érdekelt

A turizmus rendszerében a kereslet és a
kinalat kozotti kozvetitd kapocs az utazas
mellett (Lengyel 1994) a marketing (Len-
gyel 1994, Michalko 2007), vagyis a média
itt 1ép be a szerepl6k kozé.

Az ETCBUNWTO egylttmikodésé-
ben készilt markazasi kézikdnyv a dontés-
hozdék harom f6 csoportjat hatarozza meg:
1) kulcsfontossagl befolyasolok és véle-
ményformalok (vezetd személyiségek),
2) a desztinacio teljesitményében kozvet-
lenul érdekeltek (Uzleti, politikai stb. ala-
pon) és 3) helyi lakossag és a média. Jelen
tanulméany a célalloméasok f6 célcsoport-
jai - a dontéshozok/érdekeltek és a (poten-
cialis) latogatok - kozil a média szerepét
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vizsgalja. A média bevonasa a desztinaciét
érintd fontosabb Iépéseknél, valtozasoknal,
markazasnal stb. is indokolt (ETC-UNWTO
2009).

Ugyancsak a média szerepét tdmasztja
ala, hogy sok esetben a média a hatékony
megszolitasi formaja egyéb célcsoportok-
nak (példaul a helyi lakossag). A desztinécio
teljesitményét mérd mutatdk kdzott a média
monitoring is helyet kap (ETC-UNWTO
2009). Sok esetben ez azonban kvantita-
tiv mutatékat foglal csak magéaban (hir-
érték, elérés stb.). Arra is ravilagitanak a
kutatasok, hogy a kvantitativ mér6szamok
mellett fontos a tartalmak elemzése, hogy
az Gti cél, az ati cél markaértékei hogyan
jelennek meg a médiaban. Természetesen
a nagyobb olvasétaborral, eléréssel rendel-
kez6 médiumok nagyobb eredményt érnek
el az imazs kozvetitésében, és kiemelt sze-
repe van a pozitiv vs negativ hiradasoknak
(ETC-UNWTO 2009).

Az ide latogatok, a helybéliek, illetve
a média egyarant megtalalja itt a szamara
megfelel6programot, utébbi kiléndsenfon-
tos, mert be kell latni, ma mar szinte csak az
létezik, amirdl a sajtd hirt ad.” (Béka Ist-
van - naplo-online.hu, 2009. jalius 7))

MODSZERTAN

A jelen tanulmany a Balaton, mint turisz-
tikai desztinacid példajan keresztiil keresi
a valaszt arra, hogyan tdmogatjak, befo-
lydsoljak egy er6s id6beni és térbeni
szezonalitassal kiizdd vizparti Gti cél ese-
tében a média Altal kozvetitett hirek a
desztinaciorol él6 képet. Az elemzés a
2009-2010-ben megjelent magyarorszagi
és magyar nyelvi( hiradasokat veszi ala-
pul. A cikkek alapja a nyomtatott és elekt-
ronikus sajtot magaban foglal6, a Magyar
Turizmus Zrt. szdmara napi rendszeresség-
gel végzett sajtdszemle. A vizsgalat minden
valdszinlség szerint nem foglalja magaban
a Balatonnal kapcsolatban megjelent ésszes
hirt. A cikkek tartalomszempontu elemzése
ugyanakkor értékes informéaciokkal segit-
heti a turisztikai szakembereket. Az elem-
zés a hirek szoveges részének vizsgalatat
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foglalja magéban, az ehhez kapcsoléddan

megjelent képi anyagokat nem. A Balaton

régidhoz tartoz6 két legfontosabb egészség-
turisztikai uti cél - Héviz és Zalakaros -,
tovabba a Mlveészetek Volgye hiradasaiban

a Balaton nem jelenik meg, igy ezek a hirek

sem keriltek Kivalasztasra. Az egyes cik-

kek az alabbiak szerint kertltek elemzésre:
 Pozitiv, negativ vagy semleges (aszakmai
hirek a semleges kategoriaba kertltek),

«  Onall6 vagy rész cikk-e (el6bbi esetében
kizardlag a Balaton a témaja),

« A Balaton hogyan jelenik meg (maga
a td és kornyéke milyen jellemz&kkel
kerul leirasra, ha leirasra kerdl),

» Mely telepuilések szerepelnek a hirekben,

e Cikk f6 témaja (viz és vizpart, mas
turisztikai termékek, utazashoz kap-
csolédd infrastruktara, szakmai hir-
adasok).

A kétéves idGszak elemzése eredmeénye-
képpen az egy-egy évre vonatkozo egyedi
események (példaul vilagorokségi palyazat,
Kultira Magyar Vérosa, Varosimazs felmé-
rés) nem torzitjak az eredményeket.

EREDMENYEK
A vizsgélt id6szakban, 2009. januar 1-je és
2010. december 31-e kozott dsszesen 1483
darab cikk szerepelt a kutatdsba bevont
médiumokban a Balatonra vonatkozéan
(L tablazat). A cikkek kivalasztasaban alap-
veté szempont volt a ,,Balaton” sz6 haszna-
lata a hir soran, ezt kiegészitették az egyér-
telm(ien a topartra vonatkozd cikkek (pél-
daul Balatonfiired, Keszthely vagy Sio-
fok esetében), illetve a vizsgalat nem tar-
talmazza a kizarolag céginforméciokat
tartalmazo hiradasok (FlyBalaton repi-
I6tér, Balaton Sound és Balatonring).
2009-2010-ben az egyik legnépszer(ibb
hazai online hirportal, az index.hu 664 cikk
volt talalhatd, amelyben a ,,Balaton” sz6
szerepelt, ezen beliil 308 hir latott napvila-
got ajunius-augusztusi id6szakban.

A hireket kdzvetitdé médiumok kozott
kiemelt helyet kapnak az orszagos napi-
lapok (Magyar Nemzet, Metropol, Napi



1 tablazat: Az elemzéshen szerepl6 hirek szama, 2009-2010 (vizsgalt cikkek szama)

Osszesen

Januar 100
Februar 80

M arcius 73

Aprilis 144
M é&jus 167
Janius 214
Jalius 214
Augusztus 149
Szeptember 1”1
Oktéber 102
November 62

December 57

Osszesen 1483

Balaton,

Pozitiv hangvétel( i
mint 6néallé téma

73 7
47 56
48 56
103 112
110 131
152 158
141 133
86 79
56 41
66 82
41 50
34 42
957 1017

Forréas: Sajat szerkesztés

Gazdasédg, Népszabadsag, Népszava €s
Vildggazdasadg) és a Balatont kozvetle-
nil érinté megyei hirlapok (Naplé, Somo-
gyi Hirlap és Zalai Hirlap), mely utobbiak a
helyi lakossag felé is fontos kozvetitd, véle-
ményformald szerepet toltenek be. Ezzel
szemben, a vizsgalt cikkek kdzott kevés a
helyi lakossagot megszdlitd, illetve szere-
pét elismer6: ,,Akar a kulfoldi, akar a hazai
vendégek szamara a legvonzébb és leghite-
lesebb mindig az, ha mipozitivan viszonyu-
lunk sajat természeti és kulturalis adottsa-
gainkhoz, ha kedvesen, drommel és biiszkén
beszélink példaul arrdl, milyen paratlan
csodaja a természetnek a befagyott Bala-
ton, melyet Eurépa legnagyobb korcsolya-,
illetve sifuto- és jégszorf-paradicsomaként
is hirdethetnénk, ha egyaltalan felfognank,
hogy az, és megteremtenénk a lehetd legbiz-
tonsagosabb, kulturalt téli sportolas lehet6-
ségeit. Afeltételekhez tartozna nyilvan a téli
vendéglatas fejlesztése is, hogy tobb étte-
rem legyen nyitva egész évben és ajégpa-
lydkon mindeniitt lehessen kapni meleg teéat,
forralt bort, netan meleg ételt. Nem elérhe-
tetlen dolgokrol beszéliink, leginkabb csak
a hozzaallasunkon maulik.” (napl6-online.

hu, 2010. februar 12.) A turistdk szamara
azon helyek vonzobbak, amelyeket a helyi
lakosok is szivesen latogatnak, az utazok
korében né az igény a helyi kulttra és tar-
sadalom megismerésére, igy a helyi keres-
let (felismerése a turizmus eredményessé-
gének szempontjabdl is alapvetd.

»A kiemelt Gdiul6korzet allandé lako-
sai 25 szazalékos kedvezménnyel utaz-
hatnak a menetrend szerinti hajojarat-
okon.” (vg.hu, 2010. janius 6.)

,»A vendégléknek is komoly kart okoz
a rossz id6, mert mar nemcsak a turis-
tak, de a helyi vendégek is elmaradnak.
(Népszabadsag, 2010. junius 23.)

A balatoni hirek id6beni elosz-
lasa illeszkedik a tdpart turizmusanak
szezonalitdsdhoz is. Az aprilis-oktdber
kozotti id6szakban, ezen belul a junius-
augusztusi honapokban a legjelent6sebb a
média érdekl6dése. A kereskedelmi szal-
lashelyeken az Aaprilis-oktdberi hdnapok-
ban realizalédott 2010-ben a vendégéjsza-
kék 82,4%-a, ezen belll a nyari honapok
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részesedése 58,5%9 Augusztusban mar sok
a szezonértékelés, véget ér a balatoni (f6)
Szezon.

,»A hagyomanyokhoz hiven idén is his-
vétkor kezdddik a balatoni hajozasi sze-
zon.” (Magyar Nemzet, 2010. &prilis 1))

A Balatonba dobott koszorival indult
majus 1-jén a szezon.” (Magyar Hirlap,
2010. majus 3.)

,.Balazs Arpéadpolgarmester, a Balatoni
Szbvetség elndke ma délel6tt a hajéallo-
mason atveszi a Balaton diszes kulcsat,
s ezzel hivatalosan is megkezd6dik az
Gdulési szezon." (Magyar Nemzet, 2010.
majus 22.)

A MAV-START Zrt. a nodvekvd bala-
toni utazadsi igényekhez igazitotta
nyari  menetrendjét, amely junius
19-t6l augusztus 29-ig lesz érvényben”
(nepszava.hu, 2010. janius 2.)

,»»-augusztus 20-a évrdl évre tulajdonkép-
pen lezarja a balatoni szezont" (Napi
Gazdasag, 2009. augusztus 31.)

A f6szezonra valo felkészilést, az uta-
z0k komfortérzetét segiti a vizbiztonsag,
kodzbiztonsag, higiénia, strandok tisztasaga
(Kék Hulldam z&szl6) stb. Az utazdk biz-
tonséaga a vizbiztonsag, a kdzbiztonsag és a
fogyasztovédelmi ellendrzések tekintetében
is megjelenik.

A hirek terlleti eloszlasa alapjan meg-
rajzolt képzeletbeli Balaton térképen a Bala-
ton régiot alkotd 179 telepilés kozil tobb
mint szdzan (2009-ben 103, 2010-ben 113
telepiilés) szerepelnek. A hirekben rendsze-
resen szerepl6 Gti célok kdre azonban jéval
szlikebb: Balatonfiired, Keszthely és Sio-
fok varosok kommunikacioja a legaktivabb,
legtudatosabb. A Nyugat-Balatoni térség
jO példaja annak, hogy tobb kisebb telepii-
lés egyuttesen hogyan ,,hallatja a hangjat”.
A képzeletbeli térképen szerepld telepllések
jol példazzak az er6s teriileti koncentréciot,
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dont6en partmenti Gti célok talalhatok rajta.
Egy-egy fejlesztés (példaul a balatonbogléari
Gombkilato) esete mutatja, hogy a vendég-
forgalombol kisebb mértékben részesed6 (ti
célok is keriilhetnek a média fokuszaba.

A Balaton kiemelt helyet foglal el a
magyarorszagi médidban, ahogy hazank
turizmusaban is (2010-ben KSH szerint a
kereskedelmi szallashelyeken orszagosan
regisztralt vendégéjszakak 21,6%-a reali-
zalodott a Balaton régioban). A magyaror-
szagi turizmus értékelésénél a balatoni sze-
repl6k is mindig sz6t kapnak, koztik els6-
sorban a magasabb minéséget nyujté szol-
galtatasok (példaul négycsillagos szallo-
dak) a népszer(ibb desztinaciokban (példaul
Balatonfiired, Héviz vagy Siofok). A bala-
toni utazas ,,kellékei” kozott szamon tartott
tovabbi szolgaltatok (példaul bifések, kis-
keresked6k) a nyari honapokban jarulnak
hozza a vendégforgalom értékeléséhez.

A Balatont képvisel6 szervezetek, Ugy-
mint példaul a Balaton Fejlesztési Tanacs
munkajat folyamatos médiaérdekl6dés ki-
séri, aminek hatterében tudatos kommunika-
cio feltételezhet6. Egy-egy szolgaltato ritkan
keril a hirek kdzéppontjaba, ez aldl a bala-
toni fejlesztésekben fontos szerepet jatszd
SCD a kivétel. Ezen tdlmenéen a Balaton-
felvidék Nemzeti Park és a Balatoni Hajozasi
Zrt. hirei jelentek meg rendszeresen.

A nagy horderej(i, orszagos hatdkor(
eseményekre (példaul Balaton7, Torkos Csi-
tortok, Mdemléki Vilagnap) és az tinnepek-
hez kapcsoldd6 hosszi hétvégékre a média
fokozottan odafigyel. Az ilyenkor olvashatd
un. ,,gyljteményes” cikkek a kisebb telepi-
lések, vonzerdk is megjelen(het)nek, kony-
nyebben bekeriilnek.

A Balaton imézsa

A Balaton, mint turisztikai uti cél imazsa
a magyarorszagi irott médiaban két vonat-
kozasban keriilt vizsgalatra. A hirek tar-
talmat tekintve felrajzolhaté a desztinacid
termékalap képe, hogy az - elsésorban a
nyéri utazéssal tarsitott - vizpart mellett
mely vonzer6k lehetnek a balatoni turizmus
fé pillérei. Masrészt a cikkek szdvegében



Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a legalabb 11 hénapban szerepl§ telepiilések és a mindkét évben (2009-2010) szerepld tajak.

hasznalt fordulatok segitségével mutathatd
be a ,,magyar tengerr6l” él6 kép. A cikkek-
ben megjelené Balaton kép nem csupan a
média képvisel6inek a véleményét tiikrozi,
de sok esetben a megszolitott szakmai sze-
repl6két is.

Osszességében elmondhatd, hogy a
nyari id6szakon kiviil a szakmai hirek
dominalnak. A ,magyar tengerrél” kiala-
kult képnek van egy an. altalanos része,
tovabba egy erdsen a nyari id6szaktdl és az
ezzel tarsitott meleg id6jarastdl fliggd képe,
amely utébbi ranyomja bélyegét a tobbi
évszakra is. A viz a nyari honapok kozeled-
tével egyre inkabb megjelenik a hirekben.

A té, mint természeti taj gyakran visz-
szatér a médidban: ,,megnyugtatd, csoda-
latos kdrnyezet” (Magyar Hirlap, 2009.
jalius 17) ,,balatoni t4j szelid szépségét"
(Népszabadsag, 2009. augusztus 31.) ,,fes-
t6i taj "(Népszava, 2009. november 4.) ,,val-
tozatos hangulatokat tiikroz6 panorama”
(Magyar Nemzet, 2009. november 16.)

A t6 maga a nyari id6szakban egyértel-
men a furdézéshez kapcsolodoan jelenik
meg, tavasszal és @sszel a vitorlazas keriil az
érdeklédés kdzéppontjaba, mig télen - er6-
teljesen az id6jarastol fuggdéen - a korcso-

lyazési lehet6ségekrdl tudositanak a médi-
umok. A téli jég azonban ,,Az élet terem-
tette, gyorsan valtoz6 lehet6ség kihasznala-
sarol van sz6..." (Népszabadsag, 2010.feb-
ruar 2.) ,,Sajnos csak ajégre nem lehet ala-
pozni, hangsulyozni kell a téli balatoni t4j
szépségét, és szlikségesek a tovabbiprogra-
mok: diszndvagés, farsang, balok, elada-
sok, ajég pedig egy kivalo pluszlehetfség,
amit ki kell hasznalni.” (naplo-online.hu,
2010.februar 12)

A ,magyar tenger” szinonima gyak-
ran visszatér a médiaban, ami el6revetiti a
potencialis versenytéarsak korét is. A Bala-
ton képének van egy, a belfoldi lakossag
szamara értéket jelent6 vonasa, megfogha-
tatlan egyedisége: ,,ezt a csodalatos nemzeti
kincsiinket, amit szerénytelenség nélkil hiv
a népnyelv magyar tengernek™ (Vasarnapi
Hirek, 2009. januar 18.) ,,A hazank egyik
legnagyobb vonzerejének szamitd kornyé-
ken...” (24 6ra 2009. aprilis 27.) ,,az orszag
egyik legkivalobb adottsagi sz616termé
vidéke™ (Magyar Hirlap, 2009. méajus 12.)
,,»A Balaton az orszag legizgalmasabb, leg-
szOrakoztatobb és egyik legszebb tajegy-
sége.” (Magyar Hirlap, 2009. janius 23.)
,,az orszag legnagyobb és legszebb tava”

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2. 33



(Napi Asz, 2009. julius 14.) ,... a magyar
tenger (gye érzelmi kérdés, mindenki-
nek mast és mastjelent, de éppulgy része a
turisztika, mint a gasztronomia, a szerelem,
a borturizmus vagy a horgéaszat. ” (Magyar
Hirlap, 2010. majus 3.) ,,a Balaton egyedi
jegye az orszagnak" (Népszabadsag, 2010.
december 17.)

A t6 és kornyéke turizmusaban a nyéri
id6szak, a flird6zés meghatarozé volta a
média altal kodzvetitett imézsban is tetten
érhetd: ,,Kék viz (ha nem is mindig), vakito
napsités, gondozott strandok, megfizethetd
szolgaltatasok™ (Magyar Nemzet, 2009.
junius 23.) ,,sekély vizzel, ami vezeti a han-
got, és hisit, ha nagy aforrosag™ és ,,dél-
el6tték nyugagyasan belenyulnak a naple-
mentébe” (Balaton Sound) (Népszabadsag,
2009. julius 8.) ,,hisit6 habok™ (Népszava,
2009. augusztus 24.) ,,barsonyos viz(i Bala-
ton” (Magyar Nemzet, 2009. szeptember 9.)
,»A langos és a palacsinta ma is slager, a
balatoni keszeg helyett azonban népszeriibb
az Argentinabol importalt hekk. Az egykor
kizarasos alapon valaszthaté csoki, vani-
lia és puncsfagyi helyett ma minden izben
létezé fagylaltkdltemények varjak a vendé-
geket. A balatoni hangulat nem sokat val-
tozott, a turistak és az igények azonban
annal inkabb. A t6 a maga sokszin(iségé-
vel ma is unikumnak szamit Eurdpa koze-
pén, s turisztikai jelent6ségétjobban befo-
lyasolja a napsités, mint a pénzigyi val-
sag - allitja az idegenforgalombol é16 val-
lalkozdk egy része.”” (Hetek, 2010. augusz-
tus 19.) ,,M(anyag krokodilok a honok alatt,
torolkoz6 a vallakon, hitétaska a kezekben,
vizfelé tartd kocsisor, napozoktdl tarkalld
strandok - el8szor mutatta igazi nyari arcat
a Balaton az idén.”” (Somogyi Hirlap, 2010.
janius 14))

A balatoni utazds azonban nem csupan
a passziv pihenésr6l, strandolasrol szol, a
latogatok igénylik a - nemcsak rossz id6-
ben elérhetd - sokszinii programkinalatot.
,,»A Balatont nemcsak a vizpart és a nap-
fény miatt érdemes célba venned. Vannak
helyek, ahova az év barmely szakaszaban
megéri ellatogatni. Latvanyuk és az élmény
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ellazitja az embert, feltdlt6dik veluk és tel-
jesen megpihen.” (Napi Asz, 2009. jlnius
8.) ,,Paratlan szépségii barlangok, ©své-
nyek, muzeumok és borospincék tdmkelegé
csalogatja a kirandulokat.” (Bors, 2009.
junius 9.) ,,Sokak szamara a magyar ten-
ger csak a nyar kellemes kelléke. Pedig a
Balaton régio sokkal tobbet kinal, egyszer(
vizparti Gdalésnél a nyari forrésagban. Itt
tavasszal is gazdag program, kikapcso-
lédasi lehet6ség varja a vendégeket, nem
csak napsttésben, hanem frissité zaporok-
ban is.” (Vasarnapi Hirek, 2009. aprilis
12)) ,,... mert ma mar nem lehet pusztan a
napfényre és a Balaton vizére épiteni, kul-
turdlis események, gasztronomiai rendez-
vények is kellenek.” (Magyar Demokrata,
2010. marcius 17) ,,A magyar tenger és
kornyéke élménygazdag tdil6hely, aktiv és
vendégszeret6 desztinacio.” (Napi Gazda-
sag, 2010. majus 27.) ,,Gydnyori strandok,
gyogyito-relaxalé t6, kalandpark, ezernyi
kirandul6-atvonal, szép panoramat nydjté
kilatasok, finom borok, leny(igoz6 kastély,
izgalmas muzeumok, programok az egesz
csaladnak’ (Metropol, 2010. janius 8) ,,...
a Balatonnal is: strandjai tisztasagban és
kényelembenfelveszik a versenyt a tenger-
parttal, de emellett szdmos tarara és prog-
ramra nyilik alkalom, hogy a gasztronémiai
élvezetekrél, ajo borrdl ne is beszéljink!
Afiatalok pedig kedvikre valogathatnak a
Balaton-parti fesztivalok és szdrakozéhe-
lyek kinalatabdl. ” (Bors, 2010. jalius 9.)

A nyaéri id&szakra vald hivatkozas az
Gszt6l-tavaszig megjelen6 hiradasokban is
dominans, itt a médiumok pozitiv hozza-
allasa olvashato ki: ,,Tévedés, hogy a Bala-
tonhoz csak nyaron, strandidében érdemes
elutazni. ”’(VasarnapReggel, 2009. aprilis 5.)
A latvanyossagok, természeti szépségek
ilyenkor csendes nyugalomban élvezhetdk
akar a Balaton partjan is” (Blikk, 2009.
szeptember 12)) ,,A hetek Ota tartd hideg-
nek kdszdnhet6en a balatoni strandokon a
forrd nyari napokat idézi a témeg. ”” (naplo-
online.hu, 2010. februar 12.) ,,Szélcsend
van, meleg, mintha mar itt lenne a nyar.”
(Magyar Nemzet, 2010. &prilis 12)) ,,Az &szi



Tihany, ha lehet, még vonzébb, mint a nyari
példaul amiatt, hogy kevéshé zsufolt, mint
kénikula idején, mikdzben csaknem ugyan-
annyi latnivaldval szolgal.” (Népszabad-
sag, 2010. oktober 14.)

Ezzel péarhuzamosan olvashaték
a nyartdl fuggetlen balatoni utazasra csa-
bitd cikkek: ,,téli Balaton” (Népszabad-
sag, 2009. januar 9.) ,,Almos és kissé talan
még unalmas is, de mindennek és minden-
kinek, a Balatonnak is sziiksége van egy kis
pihendre.” (sonline.hu, 2010. januar 18)
.. azért a téli Balaton sem annyira unal-
mas, mint amilyennek els6 ranézésre tdnik.
(sonline.hu, 2010. januar 18) ,,Gyonyord
arcat mutatja ilyenkor a Balaton, a viz kris-
talytiszta, felette a madarak els6 felfedez6
kdreiket rojak. Es csend van.” (Magyar
Nemzet, 2010. &prilis 12.) ,,A Balatont az
ismeri igazan, aki a t6 nyari arca utan a
kora 6szi hangulatba is bepillantast nyer.
Nemcsak a taj szépségét, hanem a helyi
borokat is érdemes ilyenkor izlelgetni.”
(Vasarnap Reggel, 2010. augusztus 29.)
,.Kilonos, rabul ejt6 hangulatd 6sszel a
Balaton. ”” (Metropol, 2010. oktéber 5.)

A nyéri és a nem nyari kép egymas-
tol azonban jol elkilondl, kevés az atfedés,
a kovetkezetesen megjelend imazselem.
,»Nyaron a fird6z6ké, Osszel a futdéké a
Balaton” (Vasarnap Reggel, 2009. novem-
ber 8.)

Fentiekb6l kovetkez6en a vendégfor-
galmat nagyon révid - akar napi - tavon is
befolyasolja az id6jaras, pozitiv és negativ
irinyban egyarant. ,,Fuldoklik az es6ben
az orszag, az oktdber végi id6jaras nem-
csak a mez6gazdasagnak, de a turizmusnak
és az épit6iparnak is egyre nagyobb gon-
dot okoz." (Népszabadsag, 2010. junius 2.)
,»A rossz id6 miatt Iényegében elmaradt az
utészezon a Balatonnal.” (Népszabadsag,
2010. oktéber 4.)

Negativ felhangu, a balatoni turizmus
gyengeségeit (példaul vonatkozlekedés,
gasztronomia) kritikusan szemlél§ cikkek
ritkan szerepelnek a médiaban.

Az egyes desztinacidokban (példaul
Balatonfiired, Balatonmariafiird6, Fonydd,

Héviz, Keszthely, Si6fok, Tihany, Zamardi)
tortént rekonstrukcidkat, a telepiiléskoz-
pontok megujitasat a média is figyelemmel
kisérte, ezek a potencidlis latogatok sza-
maéra pozitiv imazsképet sugaroznak.

A vizsgalt cikkek tartalmanak termék-
kdzponti megkodzelitése (3. abra) alapjan
elmondhatd, hogy 2009-2010-ben a szak-
mai hirek mellett a kulturalis turizmussal
kapcsolatos tuddsitasok voltak a legszéle-
sebb korliek. A viz(part) maga az év min-
den hénapjaban megjelent, kisebb-nagyobb
hangsullyal. A nem vizhez kothetd aktivi-
tasok, turisztikai termékek kozil a kultu-
ralis turizmus, az aktiv turizmus és a bor
és gasztrondmia a leghangsulyosabbak, bar
a nyari id6szakban inkabb az utazas alatt
végzett tevékenységek soraban szerepelnek,
semmint 6nallé vonzerékeént.

Pozicionéalas, f6 vonzerdk

A vizpart imazsa sok esetben fiiggetlen
magatdl a Balatontdl, vagyis a vilagon bar-
hol lehetne a desztinacid. A Balaton, mint
turisztikai uti cél egyedisége hazai, illetve
eurdpai szinten fogalmazddik meg a médi-
aban. Ez dsszhangban van a to turizmusa-
val, hiszen a KSH szerint 2010-ben a keres-
kedelmi szallashelyeken regisztralt vendég-
éjszakak 98%-at toltdtték el az Eurdpabol
érkezd vendégek.

,,»A Balaton - 600 négyzetkilométeres
feltletével - Kozép-Eurdpa legnagyobb
tava. ”” (Bors, 2009. szeptember 13.)

.,.Legyen a Balaton Eurdpa kulturalis
tava” program (Magyar Nemzet, 2009.
december 30.)

,»A Balaton egy kis mosollyal az 0j St.
Tropez is lehetne (Index, 2009. szep-
tember 5.)

.»a Balaton hamarosan Eurdpa egyik

vitorlasfellegvarava valhat” (Vasarnapi
Hirek, 2010. &prilis 11)
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3. &bra. A vizsgalt cikkek tartalma

m Szakmai hir

m Infrastruktdra

= Vegyes ajanlé

1 Egészségturizmus

m Bor és gasztrondmia
m Aktivturizmus

m Kulturdlis turizmus

m Viz(part)

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: aszinek harom arnyalata (legvildgosabb: 1-2 téma, kozéps6: 3-5 téma, legsotétebb: 5+ témaj
a cikkek altalfeldlelt témakatjelzi.

,,a Balaton Europa csaladi tava lehetne™
(Somogyi Hirlap, 2010. méjus 18.)

A balatoni arculat ,felsorolasszer(i-
ségét”, az egyediség hianyat a progra-
mok, rendezvények kindlata is j6l mutatja,
hiszen itt is tetten érhet6 a ,,mindenkinek
egy Kicsit” szemlélet (étel-ital, gyermek-
program, koncert stb.). ,,Hihetetlentl szer-
tedgazd a Balaton telepiiléseinek vagya és
elképzelése arrol, miképp tehetnék magukat
vonzdva a hazai és a kulfoldi turisték sza-
méra.” (Népszava, 2010. 4prilis 15)

A szezon széth(zésara az Uj célcsopor-
tok (példaul kisgyermekes csaladok, id6-
sebbek) és a termékek (példaul egészség-
turizmus) tekintetében egyarant lehetdsé-
get latnak a szakemberek, ahogy ez a szak-
mai jellegl hirekben megjelenik. A cikkek
donten termékalapl szemléletet tikroz-
nek, célcsoportok ritkan jelentek meg. A
vizpart, a furd6zés mellett méas turisztikai
termékek is vonzerejét adhatjak a balatoni
turizmusnak. A média a kulturdlis turiz-
must, az aktiv turizmust, a bor és gasztro-
noémiat, tovabba az egészségturizmust emeli
ki, amelyek az er6s szezonalitas csokkenté-
sében is szerepet kap(hat)nak.
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... AZ €gészség, a bor, a vitorlazas és
a kultdra lesz a Balaton idei és jov6-
beli hazoereje. ”” (Vasarnapi Hirek, 2010.
aprilis 11.)

... @ tO és turizmusa szamara aflird6-
z6s és a vitorlazas az egyik legfontosabb
lehet6ség és nem a robbandmotoros
hajok kozlekedése.” (greenfo.hu, 2010.
szeptember 3.)

,,a Balaton régié szezondlis jellegét, a
révidévadokmeghosszabbitasat-akéséb-
biekben egész évessé valasat - nagyonjdl
szolgalna az egészségturizmus. ”” (Magyar
Hirlap, 2010. november 24.)

,,Adott a természetes viz, s ehhez kell
hozzdadni csaberdként a helyi adottsa-
gokat, legyen az vitorlazas, bor, vagy
levendulaterapia.” (sonline.hu, 2010.
november 24.)

,,a Balaton az el6- és az utészezonban
nem lenne népszeri, hiszen az aktiv
turizmus, a wellness, a bor és gasztrono-
mia szerelmesei ilyenkor is szivesenjon-
nek.” (metropol.hu, 2010. augusztus 19.)



,.Miutan a strandidének nyoma sincs, a
balatoni utazisszervezk és vendégfoga-
dok egyre inkabb a vitorlas-, a golf- és a
kerékparos turizmusra igyekeznek kon-
centralni." (Napi Gazdasag, 2010.janius
28.)

A kulturdlis kinalattal kapcsolatos
hirekben Balatonfired dominal - ennek
hatterében vélhetéen egy tudatos kommu-
nikécid (is) all a telepiilés részérdl. A tele-
pulések fel6l kozelitve, a ,,legtisztabb” pozi-
cionalas Balatonfiired (kultira) és Siéfok
(wellness) esetében figyelhet6 meg.

Emblematikus latnivald6 nem jelent
meg a vizsgalt id6szakban a Balaton
vonatkozasaban. A toparton két fejlesz-
tés kapott nagyobb médiavisszhangot, a
balatonboglari Gombkilatd (,,... ipartor-
téneti mlemlék és turisztikai latvanyos-
sag, amely a Balaton-régid egyik jelkép-
évé valt...” (stop.hu, 2010. marcius 23.)) és
a siofoki Kenyérgyar (,,... egy olyan egyedi,
emblematikus kulturalis objektum létesil-
het, amelyjelent8s kiallitd- és eseménytér-
rel, étteremmel, kavéhazzal, alkotohazzal és
mihelyekkel rendelkezik majd.”” (metropol.
hu, 2010. aprilis 23.)).

Emellett vannak az an. legnek mondott
latnivalok, események, ugymint a Kéksza-
lag Nagydij (,a kontinens leghosszabb ver-
senyének” (Napi Gazdasag, 2010.jalius 2.)),
a badacsonyi szireti felvonulas (,,0rszag
leghosszabb és legszinesebb sziireti felvo-
nulasa’ (Vasarnap Reggel, 2010. augusztus
1)) vagy maga a Tihanyi-félsziget (,,A Tiha-
nyi-félsziget nemcsak hazankban, hanem
Eurdpaban is egyedilallé természeti adott-
sagu terilet, itt 1étestilt az orszag elsd tajvé-
delmi korzete 1952-ben, amely ma a Bala-
ton-felvidék Nemzeti Park része. Afélsziget
nyugati része 2003. julius 1-je 6ta Eurdpa
Diploméaval kituntetett terilet.”” (greenfo.
hu, 2010. augusztus 1.)).

Olcsé vagy draga?

A motivacio mellett az ar az utazasi donté-
sekben kiemelt szerepet kap, erre illeszke-
dik amédia érdekl6dése. Az utazokat - don-

téen a nyari id6szakban - az arak dsszeha-
sonlitasa, az arakrol torténé atfogd cikkek,
gy(jtések segitik: ,,Nem lesz sokkal dré-
gabb a Balaton (nepszava.hu, 2010. majus
8.) és,,A Balatonnal nyaralna? - Draga gy
lehet!”” (Hirszerz6, 2010. majus 10.) és ,,...
az lzenetek kdzott hangsulyos szerepet kap
a kedvez0 ar-érték arany...” (Napi Gazda-
sag, 2010. majus 27.)

A vizsgalt idészakban a 2008 &szén
kirobbant gazdasagi valsdg mint kils6
tényezd a balatoni utazas arait is befolya-
solta. Ennek kovetkeztében a belféldi uta-
zas 1) felértékelddott, 2) masodlagos, ,,ha
masra nem futja” ati cél lett, ami egydttal
negativ felhangot ad a mindségi turizmusra
épiteni kivand balatoni turizmusnak.

,,csaka rovidebb belfoldi utakat valasztjak™
(Hajdu-Bihari Napl6, 2009. februar 11)

.egyeseknek a Balatonra sem telik”
(Blikk, 2009.februar 28.)

,,a kordbban kilféldén nyarald honfitar-
saink rafanyalodtak a Balatonra a valsag-
ban.” (Somogyi Hirlap, 2010. majus 18.)

Versenytarsak

A Balatont, mint topartot/vizpartot a média
a nyéri idészakban mas tavakkal Allitja
parhuzamba. Ezek az inkdbb korkép jel-
leg(i tuddsitasok a nyari honapokban kertl-
nek el6térbe, az év tobbi id6szakaban nem
tavakkal, hanem mas magyarorszagi Uti
célokkal torténik az dsszehasonlitas. Nya-
ron tovabba kiemelt szerepet kapnak a ten-
gerpartok, azon belil is Horvatorszag, és itt
mar dominans az dsszehasonlito jelleg.

Szakmai értékelések

A nyaéri szezon kezdetével sokasodnak a
varakozasok, tervek, elGrejelzések - ez
sok esetben korképet, szakmai megkérde-
zést vagy egy-egy nagyobb szerepl§, uta-
zasi portal (példaul C-travel) felmérését
jelenti. Ugyancsak hangsulyosan szerepel-
nek a médidban a magyar lakossadg nyari
utazasi terveit vizsgalo felmérések eredmé-
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nyei, ahol a Balaton - mint legnépszer(ibb
Gti cél - kiemelt helyet kap.

Az augusztus 20-i hétvégét kovetben,
illetve szeptemberben a nyari id6jaras vége
a balatoni szezon végeét is jelenti. Ekkor mar
kdzéppontba keriilnek az értékelések, ami
a vendégforgalmi statisztikdk hianyaban
szakmai, kvalitativ értékelést vagy egy-egy
piaci szerepld (példaul Balatoni Hajozasi
Zrt., Balatontourist/SCD) eredményeinek
kommunikaciojat jelenti. Oktdéberben kiil6-
ndsen nagy visszhangot kapott a nyari sze-
zon értékelése, hiszen az augusztusi vendég-
forgalmi adatok tikrében ez statisztikai és
szakért6i modon egyarant lehetévé valik.
A szezonértékelésben a biztonsag (vizbizton-
sag, blinmegel&zés) is fontos szerepet kap.

Osszhangban az utazokkal

A célalloméasok fentebb bemutatott érde-
keltjei kozil a média tartalmi elemzése a
nagykozonség véleményeével vethetd @ssze
a rendelkezésre all6 kutatasi eredmények
szerint. A Magyar Turizmus Zrt. megbiza-
sabol 2008-ban a magyar lakossag kdrében
végzett felmérés szerint a Balaton a magya-
rok szamara egyértelm(ien a vizparti uta-
zassal, a nyari id6szakkal tarsithatd. A don-
téen pozitiv imazs a megkérdezettek szerint
a sajtoban is nyomon kovethetd.

A lakossag és a sajto kozotti ,,kapcsolo-
dasi pontként” sziikséges kiemelni a Bala-
ton Magyarorszag turizmusaban betoltott
szerepét, a passziv pihenés melletti Kiran-
dulasi lehet6ségeket, a kisgyermekes csa-
ladok sz&méra vonzé Uti célokat és a bala-
toni borok és gasztrondmia elismertségét.
A lakossag mint belfoldi utazék altal meg-
fogalmazott kritikédkra, ugymint az arakra
vagy a rossz id6 esetén fellelhet6 progra-
mokra a média is reflektal. A vizpart mel-
lett mas vonzerdk, turisztikai termékek a
sajtoban hangsulyosabban vannak jelen,
ami a potencidlis utazokat orientalja, szem-
léletliket hosszabb tavon alakithatja.

KOVETKEZTETESEK

A Balatonr6l, mint turisztikai ati célrol
2009-2010-ben megjelent cikkek elemzése

38 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

alapjan megallapithatd, hogy a média -
Osszhangban a lakossag szemében €16 kép-
pel - pozitiv képet kdzvetit a térol és kor-
nyékérél. Annak ellenére, hogy a t6tél nem
fuggetlenitheték a Balatonrdl szdlé hir-
adasok, az oly meghatarozé tajképi kor-
nyezet nem mindig van kdvetkezetesen
jelen, illetve nem hatja at a topartot koz-
vetlentl nem érint6 hiradasokat. A média
nem nevesit konkrét, emblematikus - visz-
szatér6en megjelené - vonzerét, attrak-
ciét, ami hazai és nemzetkdzi szinten egy-
arant képviselhetné a Balatont. A cikkek
,,Szezonalitdsa” illeszkedik a té turizmusa-
hoz, &mde az orszag turizmuséaban betdltott
szerepének koszonhetben a balatoni szol-
galtatok, események az év egészében szot
kapnak. A terileti koncentracié ezzel szem-
ben joval er6sebb, a vizparti, nagyobb tele-
pulések dominalnak.

Avizsgalt cikkekben a vizparti imazzsal
szemben - ami ,békeid6ben” minden
bizonnyal kisebb hir, nem ,szenzacié” -
mas turisztikai termékek, fejlesztések
gyakran helyet kapnak. Ez is alatdmasztja a
média szerepét mint kodzvetit6, hiszen ezal-
tal aktivan hozzajarul a turisztikai szakma
azon ceélkitlizésének, hogy a Balaton ne
csak nyari uti cél legyen.

A turisztikai Gti célokat képvisel6 szak-
emberek szdmara a médiaban megjelen6
cikkek tartalmi vizsgalata értékes informa-
ciokkal jarulhat hozza ennek a - Balaton
esetében fokozott - érdeklédés kihaszné-
lasénak. A kommunikéacioban kovetkezete-
sen bemutatott markaértékek a nagykézon-
ség, vagyis a potencialis utazok és a szak-
emberek, koztik a befektet6k szamara is
pozitiv, dinamikus célalloméasok képét koz-
vetithetik. Ez jelentds koltsegmegtakaritas-
sal isjarhat a fizetett hirdetésekkel, marke-
tingtzenetekkel szemben, amellett, hogy az
olvasok szaméra hitelesebbnek is hat.

,,Sokaknak tetszeni - nehéz, mindenki-
nek tetszeni - lehetetlen. Olyan is van,
kinek nem tetszeni - érdem.” (Czigany
Kéaroly gondolata, Vasarnapi Hirek,
2009. szeptember 27.)
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WHAT IS GOING ON IN THE MEDIA?
The Role of the Written Media in
Forming the Image of the Lake Balaton
as a Tourism Destination
The image of a tourism destination
is strongly influenced by the media.
Taking the Lake Balaton as a case
study, the analysis seeks to provide an
overview of the image forming role of
the media as a stakeholder. The work
is based on the news published during
2009-2010 about the Lake Balaton. The
mainly positive media image reflects the
main characteristics of the destination,
furthermore is often the scene for
actual problems. The conclusions aim
to understand the complexity of tourism
image, and so help to find out the added
values that a tourism destination can offer
for its stakeholders, among them potential

visitors or tourism professionals.

Judit Sulyok

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2. 39


http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/
http://epp.eurostat
http://www.medianalizis.hu
http://www.wiphungary.hu
http://www.mediakutato.hu/
http://epp.eurostat.ec.europa
http://portal.ksh.hu/pls/ksh/
mailto:judit.sulyok@gmail.com

