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Digitalis trendek a helymarketingben

Jenes Barbaral

Osszefoglaléds

Az elmult években a digitalis és technolégiai dominancia felé torténé globalis elmozdulas
jelentds valtozasokat hozott a helymarketingben, a turistak vonzasaban, valamint az utazasi
és turisztikai szolgaltatasok nyujtasaban is. A Big Data adatelemzések, a mesterséges
intelligencia megjelenése, a digitalis appok alkalmazasa és a mobilkommunikacié mind-mind
olyan teruletek, amelyek jelentésen ujra értelmezték a helymarketing megkdzelitéseket. Az
alabbi tanulmany az utébbi évek legjelentésebb digitalis fejleményeit, valtozasait mutatja be,
az elmélet és a gyakorlat szempontjabdl egyarant. Az elemzés kitér a mesterséges
intelligencia alkalmazasi teruleteire és veszélyeire egyarant, valamint bemutatja a kiterjesztett
valésag (Augmented Reality, AR) és a virtualis valésag (Virtual Reality, VR) alkalmazasi
maodjait a helymarketingben.

1. Bevezetés

A modern megkdzelités szerint a helymarketing alapvetéen a 2K keretrendszerre épiil, vagyis
egyarant magaba foglalja a kinalati mix alakitasat, valamint az ezt kozvetitd, megfeleld
kommunikéaci6 menedzselését (Piskoti-Papp-Vary, 2018). A digitalis valtozasok mindkét
emlitett teriiletet markansan érintik.

A kindlat kialakitdsdban napjainkban a mesterséges intelligencia és a big data elemzések
nyujtanak elsdsorban segitséget. A legtobb telepiilés az ott €16k, latogatok igényeit elemezve
igyekszik alakitani a helyhez kothetd élményeket, tulajdonképpen személyre szabott fogyasztoi
¢lményt kinalva. Mindazonaltal a tényeken alapuld dontések meghozatala segiti az eréforrasok
jobb felhasznalasat is. A Big Data elemzések tampontot nytjthatnak a megfeleld
infrastrukturdlis fejlesztések meghatarozasaban, eldkészitésében, €s kulcsfontossagli elemek
lehetnek a varosok és telepiilések helyrendezési javaslatainak kialakitdsdban. Az elemzés
azonban nemcsak a helyi lehet0ségek vizsgalatara terjedhet ki, de a versenytarsak analizisére
IS.

Kinalati oldalrdl az okos véarosok szaméanak novekedése is lathato jele a fokozatos technoldgiai
fejlddésnek. Szakemberek szerint egyre erdteljesebben érvényesiil a fogyasztok feldl érkezd
igény a fizikai informacios jelzések és a kijelzok dsszekapcsolasara a webalapi médiaval. Ez
vezetett a digitalis informacios kioszkok, az AR (kiterjesztett valosag) és VR (virtualis valosag)
fokozatos térnyeréséhez is.

A kinalat fejlesztésében hasonléan Ujszerli megkozelités a fogyasztoi utak elemzése, mely
nemcsak digitalis, de offline is lehet. A célcsoport tagjai igen valtozatos mentalis és fizikai utat
tehetnek meg attdl a ponttdl, hogy az igény felmeriil benniik valami irdnt, odaig, hogy az
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igénylk kialakitasa utan értékelik dontésiiket és megteszik a megfeleld visszacsatolasokat. A
fogyasztoi utak elemzése ilyen modon hozzajarulhat a kinalati oldal megfelel6 kialakitasahoz,
de a kommunikécids beavatkozasi pontok beazonositasahoz is.

A kinalatmenedzsmentben elkeriilhetetlen a demografiai valtozasok és trendek elemzése,
melyek nagymértékben segithetik a megfeleld telepiilésmarketing narrativa kialakitasat is. Ez
mar jelentésen 6sszekapcsolodik a masik K-val, vagyis a kommunikécios tevékenységgel, a
célcsoportokkal vald parbeszéd raadasul dontd mértékben szintén online zajlik, igy
eredményessége ¢€s megtériilése folyamatosan mérhetd. Kommunikdcios oldalrol a
mobilkommunikacié fejlodése, a kozosségi média feliiletek szamanak novekedése, a chatbotok
(és mesterséges intelligencia) térnyerése erdsitik a célcsoportok hatékonyabb elérését. A
kozosségi média hasznalatanak altalanossa valasa teret ad a kozos értékteremtésre, co-creation-
re, valamint gyorsabb reakcidt tesz lehetdvé a feltdrekvo trendek és lehetdségek kapcsan. A
kommunikécios tartalmat mar nemcsak a helymarkaért felelds szervek, de maguk a célcsoport
tagjai is létrehozhatjak. A kozosségi média a parbeszéd lehetdségét is erdsiti. A chatbotok
szintén az egyidejliséget, a gyors reakciok lehetdségét hozzak el, és hozzajarulnak az egyes
célszegmensekkel kapcsolatos tudas erdsitéséhez.

Erdekes azonban azt is latni, hogy a kozosségi média térnyerése mellett az embereknek
visszatért az igénylik a személyes €s nem online szervez0dod kozosségek épitésére. Ugyanakkor
az offline szervezddd kozosségeknek tovabbra is megvan a lenyomatuk az online térben,
melyeket minden teleptilésmarketinggel foglalkozo szakembernek figyelembe kell vennie. Az
érintettek abban is egyetértenek, hogy a helymarketingért felel6s személyek szamara a helyi
mozgalmak létrehozasa kulcsfontossagiinak kell lennie. Egyetértés mutatkozik abban, hogy a
felhasznalok altal generdlt tartalmak, a felhaszndlok hiteles és lebilincseld torténetei egyre
fontosabba valnak, igy a szajreklam ereje kulcsfontossagl lesz az érdeklddés felkeltésében és
a helymarkaimazs kialakitasaban.

2. A digitalis helymarketing elmélete

A helymarketing tevékenységi kore napjainkban szinte mar teljes egészében digitalis eszkdzok
segitségével zajlik. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a helymarkak tobbsége ma mar elsdsorban
digitalis markaként értelmezhetd.

A szakért6k egyetértenek abban, hogy a tudatosan tervezett helymarkadk célja, hogy egyedi
mentalis asszociaciokat hozzanak létre a fogyasztok fejében, Osszekapcsolva a helyeket,
telepiiléseket egy névvel, szimbolummal vagy relevans tulajdonsidggal. Mas szdéval, a
teleptilésmarkak eszkoziil szolgalnak a fogyasztok szamara ahhoz, hogy névtudatossagot
épitsenek az adott entitds szamara, és ezt kdvetden pozitiv képet alakitsanak ki a fogyasztok
fejében, és végso soron lojalitast érjenek el (Aaker és Joachimsthaler, 2000). Az épiteni kivant
arculat és a kiépiilt imazs, a kivetitett &s az észlelt képek dsszehangolasa a kinalattol a keresletig
a helymarkak elsédleges célja. (Gallarza et al. 2002).

Ellentétben azonban a vallalati, termék- vagy szolgaltatdismarkakkal, amelyek fizikai
formajaval naponta taldlkozunk a kiskereskedelmi kdrnyezetben vagy a terméktapasztalat
révén, a helymarkdk nagyrészt virtudlisak. A tényleges helytapasztalat — globalis
nagyvarosoktol, népszerii orszdgoktol, uticéloktdl eltekintve — nem minden esetben tdmogatja
a helymarka kiépiilését. (Govers, 2015) Ugyanakkor azok, akik az adott desztinaciot
meglatogattik, vagy az adott telepiilésen élnek, a helyrdl kialakult kép kozvetitdi lehetnek. Erre



hivja fel a figyelmet Beerli és Martin (2004) is, akik szerint a word-0f-mouth (szobeszéd) tipust
informacidaramlas az egyik legfontosabb informacidforras az emberek szdmara a helyekrol
kialakul6 imazsok formalashoz.

A mar sokat hivatkozott, és az egyik alapvetd meghatarozasként kezelt helymarketing definicio
szerint a tevékenység 4 teriiletet takar (Kotler — Haider — Rein (1993, p.18.):

e akoOzosségi, telepiilési jellemzok és szolgaltatasok helyes keverékének megtervezését;

o termékeik és szolgaltatdsaik hasznaloi, potencialis és aktudlis fogyasztdi szamara vonzo
0sztonzok kialakitasat;

e a hely termékeinek és szolgaltatasainak kozvetitését, eljuttatasat a fogyasztokhoz a lehetd
leghatékonyabb mddon;

cres

tisztaban legyenek a hely megkiilonbozteté versenyelonyeivel.

Végigtekintve a 4 emlitett tevékenységen, mindegyikben egyre nagyobb szerepe van a
technoldgiai fejlédésnek és a digitalis megoldasoknak. A telepiilés jellemzdinek alakitdsaban,
a szolgaltatasok kialakitdsdban a big data elemzések, a mesterséges intelligencia és akar a
kozosségi média visszamérések nyujthatnak segitséget. A fogyasztok, érintettek Osztonzését
segitik a személyre szabhat6 szolgaltatasok, a mesterséges intelligencia nyujtotta monitorozas,
a kozos helyteremtés lehetésége. A hely termékeinek, szolgaltatdsainak célbajuttatasat a
kozosségi média, az online feliiletek és a kiilonbozd appok, és VR eszkozok is segithetik.
beliil a kozosségi média, a mobilkommunikacidés megoldasok és az erre a célra kifejlesztett
appok tamogathatjak.

A digitalis tevékenységeknek az dsszes érintett helymarketing célcsoportot céloznia sziikséges.
A szakirodalom altalaban 6t fogyasztdi szegmenst kiilonit el (Kotler et.al., 1993; Papadopoulos,
2004; Piskoti et.al., 2002; Papp-Vary, 2007; Tozsa, 2014 alapjan):

lakosok,

helyi vallalkozok,

befektetok, beruhazok,

turistak, latogatok,

hivatalok, partok, nemzeti €¢s nemzetkdzi szakmai €s tarsadalmi szervezetek.

A szakértok ma mar egyetértenek abban, hogy gyakorlatilag minden szegmens elsédleges
tajékozodasi forrasa az internet. Az online utazasi informaciok mennyisége az elmult
id6szakban folyamatosan nétt és a jovében is novekedés varhatd. (Research And Markets
Report, 2022), a turistak eldtt szamos valasztasi lehetdség all, amikor az utazasukkal és az ott
toltott idovel kapcesolatban dontéseket kell meghozniuk. A kdzosségi média eldnye egyrészt az,
hogy alacsony koltségli kommunikaciora ad lehetdséget, egyedi ajanlatokat képes
megjeleniteni és széles penetraciot tud elérni mind az utazas el6tt, alatt és utan, 6sszehasonlitva
a hagyomanyos kommunikacios eszkozokkel (Choe et al., 2017).

A kozosségi média tovabba fontos hozzajarulassal bir a turisztikai célpontok fejlédéséhez.
Amint azt a kutatdsok kimutattak, az utazok kozotti eszmecserékbdl fakadod interperszonalis
befolyas jelentdsen képes hatassal lenni a turistdk valasztasara és az utazasuk megtervezésére.



Emellett a turistdk tartalomkészitok is, mely tevékenység jelentésen befolyasolhatja egy
desztinacio észlelését. (Oliveira és Panyik, 2015; Pop et.al., 2022) Ugyanez igaz a helyi
lakossag ilyen jellegli tevékenységére is.

A helyi lakossag ¢és helyi vallalkozok szintén az interneten szereznek tudomast a telepiilés
kinalta lehetdségekrol, szolgaltatdsokrol, termékekrdl. A kiilsé szemléletli befektetdk,
beruhdzok — foleg egyéni helyismeret hidnydban — szintén online forrdsokat hasznalnak
elsddlegesen. Kinalati oldalrdl vizsgalva a kérdést, a digitalis feliiletek a vallalkozok szamara
is megjelenési feliiletet biztositanak, ebbdl a szempontbol 6k maguk is a helymarketing részévé
valhatnak.

Belathato tehat, hogy napjainkban a digitalis megoldasok térnyerése — a marketing szdmos mas
terliletéhez hasonldan — a helymarketingben is egyre inkdbb elkeriilhetetlen.

3. A mesterséges intelligencia térnyerése a helymarketingben
Piskoti (2023) szerint a helymarketing feladata a

e a hely versenyképességének, komparativ elényeinek, vozerejének feltarasa, realizdlasanak
segitése, kommunikalasa

e alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizal6 munkara épiild stratégiaalkotés

e az ezt realizald eszkdzrendszer, marketing-mix folyamatos fejlédése.

A mesterséges intelligencia megjelenése ma mar szinte mindegyik fent emlitett teriileten tetten
érhetd. Gois (2023) szerint a mesterséges intelligencia segitségével a kozdsségi médidban
elérhetd vélemények, visszajelzések megfelelden monitorozhatok, értékes betekintést €s
visszajelzést biztositva a szakemberek szamara. Az igy kapott elemek felhasznéalhatok a helyek
vonzerejének meghatarozdsdban, a versenyeldnyok realizalasdban és az ebbdl fakado
markaépitési torekvésekben. A mesterséges intelligencia tehat automatizaltan képes nagy
mennyiségll adatelemzésére, mely segitheti a szakembereket a célpiacok beazonositasdban, a
személyre szabott ajanlatok kidolgozasdban, a nehezen elérhetd, specidlis célcsoportok
hatékonyabb elérésében. Ugyanakkor a chatbotok és egyéb megoldasok a célcsoport felé
torténd hatékony kommunikéciot segithetik. A City Nation Place
(https://www.citynationplace.com/are-ai-virtual-reality-and-blockchain-the-future-of-place-
marketing, letdltés ideje: 2023.11.27.) szakért6i panelje szerint az Al chatbotok egyre inkabb
képesek egyéni iranymutatast biztositani, és valaszolni az utazok és befektetok alapvetd
kérdéseire. Azaltal, hogy ez az eszkdz jobban Ossze tudja valogatni a hely altal nyujtott
elényoket, ajanlatokat, hatékonyabban tudja kiszolgalni tigyfelei igényeit és sziikségleteit
megfelelden.

Primasari (2023) szerint a mesterséges intelligencian keresztiil vezeté Ut az adatkivalasztasi
folyamattal kezdddik, és a dontéshozatallal ér véget, érintve az adatok el6feldolgozasat, az
adatatalakitast és értékelést. Az Al alapti marketingtevékenység segitheti a szervezeteket annak
megértésében, hogy ki lesz a célkdzonségiik, €s igy személyre szabott ¢élményt teremthetnek
minden vasarlojuk szamara, mivel a fogyasztok elvarjdk a vallalatoktol, hogy megértsék és
teljesitsék igényeiket és elvarasaikat (Kumari, 2021).

Jarek — Mazurek (2019) és Kumari (2021) kutatasaikban a mesterséges intelligencia (Al)
alkalmazasi teriileteit vizsgaltak a marketing-mixen beliil, ezt a telepiilésmarketing teriiletére
adaptalva az aldbbiakat lathatjuk:
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1. tablazat: A mesterséges intelligencia (Al) alkalmazasi teriiletei a telepiiléesmarketingben

Termék Ar Promaécié/ Marka Disztribucio/ Sales
+  Termékfejlesztés celcsoport | Dinamikus arképzésa |+ Tanulds alapy +  Kényelmi szolgaltatasok
igények alapjan fogyaszioi profilok kampanyfejlesztés lehetdsége
«  Személyreszabas alapjan +  Versenytars-kommunikacio | «  Aktualizalt értékesités
lehetdsége *  Online kedvezmeények automatizalt elemzése +  Forgalmi eldrejeizés
+  Automatikus ajaniasok lehetdsége +  Részletes szegmentacio és lehetdsége
rendszere +  Digitalis fizetési célcsoportelemzés
+  Csomagajanlatok, lehetdsegek +  Pontosabb targetalas
élménymaximalizalas +  Személyreszabott
lehetdsége promocié/ kommunikacio
+  Hozzaadott értéket képezd +  Virtualis bemutatd
szolgaltatasok *  Interaktiv kommunikacio
+  Gyors K+Fdontéshozatal lehetdsége
adatelemzés alapjan +  24/7 kommunikacid
lehetdsége
+  Optimalizalt A/B tesztelési
folyamat

Forras: Jarek - Mazurek (2019, p. 52.) és Kumari (2021) alapjan sajat szerkesztés

A mesterséges intelligencia a termékpolitika teriiletén egyarant alkalmazhaté a
termékfejlesztésben, személyre-szabasban, igényelemzésben, csomagajanlatok
kialakitasaban és a hozzdadott értéket képviseld szolgaltatasok dsszedllitasaban. Mindennek
az alapja a mesterséges intelligencia altal kinyerhet6 adatok és az ebbdl szarmazo fogyasztoi
elemzések kore. Az automatizalt adatelemzések jelentésen fel tudjak gyorsitani a K+F
kutatasokkal kapcsolatos dontéshozatalt is.

e Az arpolitikdban az egyértelml digitalis fizetési megoldasok kialakitdsan tal a
viselkedésminta elemzésére épitd dinamikus &razas, vagy az online kedvezmények
kialakitdsa lehet a mesterséges intelligencia alkalmazasdnak egyértelmli elonye. Ez
tulajdonképpen része a személyre szabott kiszolgalasnak, és a dontéshozok szdmara
nagyobb mozgasteret €s gyorsabb reakciot biztosit az arak kialakitasaban
ma mar elengedhetetlen az online megoldasok alkalmazéisa. A mesterséges intelligencia
megteremti a tanulds-alapi kampanyfejlesztés, az interaktiv kommunikacio és az allando
kapcsolattartas lehetdségét. Emellett alkalmas a versenytarsak kommunikéciojanak
elemzésére, a fogyasztéi reakciok vizsgalatira ¢és az ezeken alapuld optimalizalt
megoldéasok l1étrehozéasara, a kommunikacids anyagok valos idejii tesztelésére.

e A disztribucidés politika a teleplilésmarketingben némileg nehezen értelmezhetd,

ugyanakkor atvitt értelemben a mesterséges intelligencia megteremti a forgalmi elérejelzés

¢s az aktualizalt értékesités lehetdségét, a kényelmi szolgaltatasok korének bovitése mellett.

A mesterséges intelligencia tehat szdmos modon tud értéknovelt szolgaltatast teremteni,
ugyanakkor Gois (2023) a hasznélatanak arnyoldalaira is felhivja a figyelmet. Véleménye
szerint az egyik f6 probléma az Al-algoritmusok pontossaga és torzitasa. Az Al-rendszerek a
tanulashoz és a dontések meghozataldhoz adatokra tdmaszkodnak, és ha az algoritmus
betanitasahoz hasznalt adatok torzak vagy hianyosak, az Al-rendszer torz vagy pontatlan
eredményeket produkalhat. Ez kiilonosen problémas lehet a helymarkaépitéssel
Osszefiiggésben, ahol a tét nagy, és a negativ hirnevet nehéz lekiizdeni.



4. AR és VR megoldasok a helymarketingben

A szakemberek egyetértenek abban, hogy a mesterséges intelligencia mellett az Augmented
Reality (AR, kiterjesztett valosag) és a Virtual Reality (VR, virtualis valosag) eszk6zok szintén
nagy hatassal lehetnek a helymarketing jovojére.

Az AR altaldban ugy definialhatd, mint egy valos kornyezet javitasa, szamitogép altal generalt
képrétegek segitségével egy eszkozon keresztiil (Jung et al., 2015).

Az AR megoldasokat elsdsorban a fogyasztoi élmény novelésére hasznalja a teriilet. Ahogyan
Singh (2023) ismerteti, szamos marka a marketingtevékenységének fokozasara és egyedi
¢lmény teljeskorii kialakitasara alkalmazza tigyfelei szamara. Elényei kozott az alabbiakat
hatarozza meg:

e Tovabbfejlesztett termékélmény: Az AR lehetévé teszi a fogyasztok szamara, hogy
virtudlisan probaljak ki a termékeket, lassdk azokat kiilonb6zd kornyezetekben, és olyan
modon 1éphessenek kapcsolatba veliikk, ami korabban lehetetlen volt. Ez segithet a
markaknak abban, hogy magaval ragadobb és vonzobb élményt nytjtsanak tligyfeleik
szamara.

e Fokozott elkotelezettség: Az AR vonzobba teheti a marketingkampanyokat azaltal, hogy
olyan interaktiv tartalmat biztosit, amely felkelti az emberek figyelmét, és arra 6sztonzi
Oket, hogy megosszak a kozosségi médian keresztiil a kovetdikkel.

e Személyre szabds: Az AR személyre szabott élményt tud nyujtani minden ligyfél szamara,
az egyéni preferenciak és érdeklodési korok alapjan. Ez segitheti a mélyebb kapcsolat
kialakitasat a marka és az tigyfél kozott.

e Jobb adatgyiijtés: Az AR értékes adatokat szolgaltathat az tligyfelek viselkedeésérdl és
preferencidirdl, amelyek felhasznalhatok a marketingkampanyok és a termékfejlesztés
javitasara.

o Tovabbfejlesztett ligyfélszolgalat: Az AR wvalos idejii segitséget tud nyuUjtani az
ugyfeleknek, segitve Oket abban, hogy megtalaljadk a sziikséges termékeket, ¢és
valaszoljanak kérdéseikre.

A legnagyobb hatasa a turizmus teriiletén latszik. Szamos turizmuskutaté érvel amellett, hogy
a turizmus egyre erételjesebben versenyzo szektorra valik, emiatt a desztinaciok marketingje
egyre nagyobb kihivassa valt. A versenyeldny megszerzése érdekében szamos desztinacios
marketingszervezet szdmara kulcsfontossagt a modern technoldgia alkalmazésa. A mobil alapt
virtualis élményt a turisztikai agazat szamara a jelenlegi fogyasztok eldzetes, utkozbeni és

utdlagos tapasztalatainak modositasanak lehetséges formdjaként azonositottak (Kalawsky et al.
2000).

Az AR turizmusbeli eldnyei kdz¢é az alabbiakat soroljak Han és szerzbtarsai (2013):

e Helyi kontextus: a helyi latvanyossagokhoz, éttermekhez, egyéb programokhoz elérhetd
informéciok kinyerésének lehetdsége

o Frtékelések a kozosségi médiaban: a dontéshozatalban nagy szerepet jatszanak a helyi
latnivalokra vonatkozo, korabbi latogatok altal készitett értékelések, visszajelzések



o Személyre szabas: a sajat érdeklédésnek megfeleld programsorozat, utvonal tervezésének
lehetdsége

e Navigacio: az érdeklddésre szamot tartd helyszinek pontosabb kijelolése, megtekintése,
elérése

e Tobbnyelviiség: a turisztikai tartalmak megfeleld nyelvre torténd leforditdsanak lehetdsége

e Friss informéciok: relevans és legfrissebb turisztikai informaciok elérésének lehetdsége

Az AR hasznalatinak szamos gyakorlati példaja van: lehetéség nyilhat példaul digitalis
szorolapok és kuponok beszerzésére egy hely fizikai meglatogatasaval. Emellett a kiilonféle
AR-alapu jatékok, mint példaul a Pokémon Go, sok embert arra Osztonoztek, hogy
ellatogassanak a vilag kiilonb6z6 helyszineire. Tanulmanyok azt is kimutattak, hogy az AR
dinamikusabb ¢és innovativabb modot tesz lehetévé, hogy a felhasznalok megftelelobb
informaciokhoz jussanak pl. mizeumokban, turisztikai latvanyossagok esetén.

A VR mar az 1960-as évek végétol fokozatosan teret nyer (Tussyadiah et al. 2017), az 1990-es
évektdl kezdve pedig egyre népszeriibb. A virtudlis valosag tulajdonképpen szadmitogép altal
generalt interaktiv kdrnyezetet jelent, amelyben az egyén szamtalan valds és valotlan szimulalt
¢lményt, tapasztalatot €l at és hozhat 1étre.

A VR Ujfajta megkozelitést jelent a helymarketingben is, mivel megkonnyiti az interakciot az
adott helyszinnel a virtudlis kornyezet segitségével. A technologia nemcsak a
helymarketingben, azon belill a turisztikai ¢és desztinaciomarketingben, hanem az
egészségligytdl kezdve a katonasagon keresztill szamos ipardgban bizonyitotta
alkalmazhatosagat. Griffin et.al. (2017) szerint a VR desztinaciomarketingben torténd
alkalmazasa segithet az embereknek pozitivabb érzelmeket generalni egy adott uticél, vagy
desztinaci6 felé. Emellett a VR vonzobb hirdetési format jelenthet a célk6zonség szamara, mert
segithet az embereknek gy érezni, hogy kdzvetleniil a desztinacid nytjtotta tevékenységekben
vehetnek részt. Harmadrészt a VR hasznalata erdsitheti a kapcsolatteremtést és a
kapcsolatépitést a potencialis latogatokkal.

A VR tehat lehetdvé teszi a telepiilések szamara, hogy széleskorli tajékoztatast nydjtsanak az
igyfeleknek, és a célcsoport tagjai redlis elvarasokat fogalmazzanak meg az adott helyszinnel
kapcsolatban, ilyen értelemben nemcsak az informaciokeresést, hanem a dontéshozatalt is
segithetve. A VR a gyakorlati kiprobalhatosdgon keresztiil valos, kozvetlen kapcsolodast
jelenthet az adott telepiiléssel.

Rainoldi et.al. (2018) wugyanezen szemléletet erdsiti, a turizmusra vonatkoztatva:
értelmezésében a VR haszndlataval a jovo turistdi megbizhatobb, gyorsabb és interaktivabb
informaciokhoz juthatnak, és ez befolyasolhatja az informaciokeresési és dontéshozatali
folyamatukat is. Ez a fajta informacid lehetdvé teszi az uti cél elézetes megtapasztalasat és
realis elvarasok kialakitasat a hellyel kapcsolatban. Az alanyok részletesebb képet nyerhetnek
az uticéljukrol, valamint realis elvarasaik lehetnek a lehetséges latogatassal kapcsolatban.
Mindez egyiitt jobb helyzetbe hozza 6ket annak eldontésében, hogy meglatogassanak-e egy
adott célpontot. Kutatasok megerésitették tovabb, hogy a VR lehetévé teszi, hogy a
desztinaciok szélesebb kdzdnséget vonzzanak, kielégitsék a turistak igényeit és elvarasait, és
ezaltal versenyképesek maradjanak a turizmusban.



5. Osszefoglalas

A desztinacio- és helymarketing szakemberek azon dolgoznak, hogy a turistak és masok
(p¢ldaul leendd lakosok ¢és befektetok) szamara népszertsitsék a desztinacidkat ¢&s
telepiiléseket. Az tizleti kdrnyezet dinamikus valtozasai ugyanakkor valaszlépést igényelnek az
érintettektdl, és egyre inkabb a digitalis megoldasok alkalmazasat kovetelik meg.

A mesterséges intelligencia, a virtualis valosag és a kiterjesztett valdsag manapsag szamos
hasznos alkalmazasi modot kinalnak, amelyek egyre nagyobb figyelmet keltenek a a
helymarketing- és turizmuskutatok, valamint a gyakorlati szakemberek korében egyarant.
Ahogy az Al, AR és VR technologiak fejlédnek, a tudomanyos alkalmazasok szama is
novekszik. A céljuk nem mas, mint a hatékonysag novelése az érintett teriileteken: a vonzerd
kiépitésében, a kornyezetelemzésben, a versenytarsak megfigyelésében, a célkozonség
hatékonyabb kiszolgaldsaban, a marketingtevékenység megtervezésében ¢és sok mas
tevékenységben. Mindezek kovetkeztében a helymarketing manapsag markansan digitalisan
tervezett és kivitelezett tevékenységgé valt.
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