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A téma relevanciája és interdiszciplináris 
megközelítése
A közelmúlt eseményeinek hatására a nemzetközi turizmusban tapasztalt jelentős visszaesés 
fokozza az innovatív megoldások szükségességét világszerte:

• A prosperáló nemzetközi turizmus 2019-ben elérte a 1,5 milliárd nemzetközi vendégéjszakát 
(ez kb. 60%-os növekedés 10 év alatt) (UNWTO, 2020).

• A nemzetközi vendégéjszakák száma 30 évvel* esett vissza 2020-ban (UNWTO, 2020).

Új marketing megközelítések szükségesek a turisták bizalmának visszanyerésére.

Tanulmányunk interdiszciplináris megközelítése kombinálja
a turizmusmarketing és 
a vizuális kommunikáció kutatásának területeit.

*A nemzetközi turistaérkezések száma 1990-ben 438.000 fő volt, 2020-ban 381.000 fő volt (UNWTO, 2020). MRTT XIX. Vándorgyűlése 
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Ha a sikeres desztinációs márkák:
• Inkluzivitást tanúsítanak
• Diverz formában prezentálják értékeiket

A vizuális identitásba foglalt dinamizmus és nyitottság kiváló eszköz és hosszú távú 
stratégia lehet, a rövid távú marketingkommunikációs taktikák helyett.

Miért játszhat fontos szerepet az innovatív vizuális identitás?

Turizmusmarketing – A lehetőségek tárháza

Nagyobb fokú fogyasztói 
bevonódás és vonzóbb 

imázs
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VIZUA
LITÁS

Szöveg

A márkák kommunikációja egyre inkább vizuális természetű 

(Salzer-Morling & Strannegard 2004; Schroeder 2004).A vizuális elemek átvették a szövegek helyét a márkák 

kifejezésében és a reklámkommunikációban is egyaránt. 

(McQuarrie & Phillips 2008; Pollay 1985).

Tovább kell menni: fokozódó igény a perszonalizációra, tömeges 
testreszabásra, interaktivitásra
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Elméleti háttér
A helymarketing és a helyimázs
Imázs a helymarketing fókuszában:

• Az imázs minden desztináció sikerének motorja, és ennek megfelelően a 
marketingstratégiák alapvető eleme (Hunt, 1975; Chon, 1990; Echtner – Ritchie, 1991; Gallarza et al., 2002).

• Az imázs kialakítása olyan kézzelfogható és megfoghatatlan elemeken alapul, mint a helyhez 
kapcsolódó élmények, értékek, hagyományok (Marchior - Cantoni, 2015), ezért többnyire 
szubjektív (Echtner - Ritchie, 1991).

Az imázs folyamatosan változik, akkor is, ha nem menedzselt.
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• A márkatapasztalat kritikus eleme a bizalom építésének (Khan - Fatma, 2017; Mathew - Thomas, 
2018), mert a fogyasztók  átélhetik, ahogy a márka beteljesíti az ígéretét (Fournier, 1998; 
Delgado-Ballester - Luis Munuera-Alemán, 2005; Ramaseshan - Stein, 2014).

• A desztinációk látogatói aktív részesei akarnak lenni az őket érő márkatapasztalatnak
(Stamboulis - Skayannis, 2003).

Az emlékezetes fogyasztói élmények létrehozásának egy különleges módja lehet
a dinamikus vizuális identitások (DVI-ok) alkalmazása.
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Elméleti háttér
Tapasztalat és bizalom



• A DVI-ok felszabadultak a konzisztencia korlátai alól (Gregersen & Johansen, 2018), élő
konstrukciók (Van Nes, 2012).

• Nevezhetjük őket non-konvencionálisnak (Kreutz, 2001), flexibilisnek (Leitão et al., 2014), 
fluidnak (Pearson, 2013), mutánsnak (Santos et al., 2013), vagy dinamikus (Felsing, 2009; Van 
Nes, 2012) identitásnak is.

Definíciónk: 1. A DVI-ok olyan vizuális komponensek rendszerei, amelyekben egy vagy 
több elem változhat (Felsing, 2009), 2. A változást valamilyen bemeneti változó hajtja, így a 
dinamizmus több kimenetben ölthet formát (Van Nes, 2012) az alkotók szándékai szerint.

Elméleti háttér
Dinamikus Vizuális Identitások (DVI)
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RQ: Milyen variációs mechanizmusokon (VM) keresztül jelenik 
meg a dinamizmus a desztinációmarketingben alkalmazott 
rendszer fókuszú DVI-ok vizuális rendszereiben?

A kutatás jelenlegi fázisában:

Kutatási kérdés
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Kutatásmódszertan
Vegyes adatfelvétel
• Hólabda módszer: listák, katalógusok, könyvek a témában – Indokolt módszer, mivel 

nincs teljes lista a lehetséges mintaelemekről (Fink, 2003).

• Szakértői mintavétel és a kutatók triangulációja – Nem valószínűségi mintavétel (Verma et 
al., 2017), amely jellemzően a kutató megítélésén alapszik. Okleveles tervező művész 
szakértő bevonása a mintavételbe és az esetek elemzésébe.

• Online kulcsszavas keresés a legnagyobb portfolió gyűjtőoldalakon és szakmai 
portálokon – Metodológiai trianguláció (Denzin, 2017; Flick, 2002, 2018).

Cél: az adatok hatókörének és mélységének növelése (Flick, 2002) és kvalitatív elemzésre 
alkalmas esetek széles spektrumának gyűjtése.
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Az adatok – Idő és tér

• Nagyszámú lehetséges mintaelem (n = 212), amelyből a desztinációkhoz szorosan 
kapcsolódó valid eseteket szűrtük le (n = 44).

• 5 kontinensről származó esetek (Antarktisz, Dél-Amerika hiányzik).
• Kevesebb, mint 1000 helyi lakostól 5-8 millió lakosú metropoliszokig (Sydney, Melbourne).
• Legnagyobb területet lefedő a Bordeaux Métropole (FRA) (28 község) 578.28 km2
• Időintervallum: 2 évtized (2000 - 2020)

33 (75%) későbbi, mint 2013 – Ez az időszak még alulkutatott a DVI-k területén is.
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Forrás: Martins et al., 2018, p.16

Kutatási keretrendszer
Variációs mechanizmusok és tulajdonságok modellje – a vizuális kvalitatív elemzés

Variációs 
Mechanizmusok 
(VM)

Tulajdonságok
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Eredmények I. – Fókusz

Forrás: saját szerkesztés

A rendszer és grafikus jel fókuszú DVI-ok megoszlása a mintában (N=44)

59,09%

40,91%

IDENTITÁS FÓKUSZA

Grafikus jel Rendszer

Forrás: Portó és Bologna dinamikus identitásai, behance.net

Grafikus jel fókusz:

Rendszer fókusz:
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Eredmények II. – Variációs Mechanizmusok 

Forrás: saját szerkesztés

A rendszer fókuszú DVI-ok variációs mechanizmusainak előfordulási arányai
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Eredmények II. – Variációs Mechanizmusok 

Forrás: saját szerkesztés

A rendszer fókuszú DVI-ok variációs mechanizmusainak előfordulási arányai
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Feltevés:
legnagyobb differenciáló erő
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Példa színvariációra és kombinációra



Eredmények II. – Variációs Mechanizmusok 

Forrás: saját szerkesztés

A rendszer fókuszú DVI-ok variációs mechanizmusainak előfordulási arányai
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Feltevések:
• nehezebben azonosítható VM-ek
• A vizuális kommunikációban egyébként 

is előforduló transzformációk
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Eredmények III. – Leíró statisztika

Forrás: saját szerkesztés

Variációs mechanizmusok 

VM-ek átlagos száma 2.5
Módusz 3.0
Medián 3.0
Std. Dev 1.5
Variancia 2.2
Max. 5
Min. 0

Ahol csak 1 VM van 7 db
Ahol nincs VM* 5 db

Ahol 1db VM van 2 színvariáció
1 kombináció
2 tartalmi 
variáció
1 pozíció

* Ahol nincs VM a rendszer fókuszúak között, ott a logóban jelenik meg a dinamizmus. MRTT XIX. Vándorgyűlése 
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Implikációk, következtetések

1. Tudás import, a DVI-ok alkalmazása a turizmusban is megjelenik és
világszínvonalú példákban mutatkozik meg.
• Az eljárás alkalmazható lenne Magyarországon is!

2. A kutatás hozzájárul a tervező és a márkatulajdonos közti szakmai párbeszéd
kialakításához. A támpontok és a közös nyelv meghatározásához.

3. Az eredmények támogathatják a menedzseri döntéshozatalt.
• Hogyan differenciálható a legjobban az adott desztináció?

4. A logón túl is van élet.
• A szofisztikáltabb vizuális rendszerek is sikeresek a nemzetközi piacon.

5. Több jó példa, de még kihasználatlan terület, a digitalizációval még fontosabb lesz.
• Ki és mikor lesz annyira innovatív, hogy ebbe az irányba indul el?
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További lehetőségek

• Hasznos információk, de a minta nagysága még fejlődhet, az eredmények úgy nem 
csak leíró jellegűek lehetnek.

• További kvalitatív elemzéssel egyéb minőségi jellemzőket lehet feltárni.
(Tulajdonságok megismerése, kreatív stratégiák feltárása)

• Azonos kérdés vizsgálata grafikai jel fókuszú DVI-ok esetén.

Egy megfelelő elemzési keretrendszert adhat a 
Designkommunikáció (Cosovan, 2009; Cosovan & Horváth, 2016; 
Cosovan & Horváth, 2016; Cosovan et al., 2018), melynek segítségével a 
tervezői kapcsolatteremtés módját tárhatjuk fel.
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Köszönjük a figyelmet!+
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