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Absztrakt: 

Az utóbbi évtizedekben világszerte megnőtt a marketing szerepe a települések, városok, desz-

tinációk és országok között zajló versenyben. Kutatók, marketing szakemberek, ügynökségek 

foglalkoznak a városmarketing és a városmárkázás témájával elméleti valamint gyakorlati sí-

kon is. Az erősödő versenynek köszönhetően egyre több város és ma már kisebb település is, 

így Bükfürdő is egyre nagyobb hangsúlyt fektet a megfelelő marketingtevékenységre, mellyel 

városának eladhatóságának a növelése a legfőbb cél, természetesen mindenki egyedi arculattal 

és különleges promóciókkal, élményígéretekkel szeretne előrukkolni és a legvonzóbb lenni az 

áhított célcsoport szemében, akik ma már valóban élményekkel gazdagon szeretnének maguk 

mögött hagyni egy-egy települést. A kutatással a célom,  rámutatás az Anholt-féle hatszög vá-

rosmárkázás kapcsán történő gyakorlati alkalmazásának fontosságára, mely lehetővé teszi, 

hogy az élmény orientált tényezőket is alapul vegyük egy gyógyfürdőváros marketingstratégi-

ájának kialakítása kapcsán. 

 

Kulcsszavak: élménymarketing, városmarketing, városimázs, city brand index, Bükfürdő 

JEL-kódok:M31, M37, Z32, Z33, 

 

Abstract: 

In recent decades, the role of marketing in the competition between settlements, cities, destina-

tions and countries has increased worldwide. Researchers, marketing specialists, and agencies 

deal with the topic of city marketing and city branding both theoretically and practically. 

Thanks to the increasing competition, more and more cities and now smaller settlements, in-

cluding Bükfürdő, are putting more and more emphasis on appropriate marketing activities, 

with the main goal of increasing the marketability of their city. In the eyes of a coveted target 

group, who now really want to leave a settlement behind them rich in experiences. My aim with 

the research is to point out the importance of the practical application of Anholt's hexagon in 

connection with city branding, which allows us to take experience-oriented factors as a basis 

for the development of the marketing strategy of a spa town. 

 

Keywords: experience marketing, city marketing, city image, city brand index, Bükfürdő 

JEL Codes: M31, M37, Z32, Z33 

 

1. Bevezetés 

 

Az utóbbi évtizedekben világszerte megnőtt a marketing szerepe a települések, városok, desz-

tinációk és országok között zajló versenyben. Kutatók, marketing szakemberek, ügynökségek 

foglalkoznak a városmarketing és a városmárkázás témájával elméleti, valamint gyakorlati sí-

kon is. Az erősödő versenynek köszönhetően egyre több város és ma már kisebb település is 

https://doi.org/10.35511/978-963-334-499-6-Horvath
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egyre nagyobb hangsúlyt fektet a megfelelő marketingtevékenységre, mellyel városának elad-

hatóságának a növelése a legfőbb cél, természetesen mindenki egyedi arculattal és különleges 

promóciókkal szeretne előrukkolni és a legvonzóbb lenni az áhított célcsoport szemében. Ez a 

tevékenység egy roppant összetett és több tényezős folyamat, amely tudatos marketingtevé-

kenységet igényel és megköveteli a városvezetés mellett a magánszektor, a helyi vállalkozók, 

civil szervezetek és a helyi lakosság bevonását is. 

A jelen tanulmány célja elsősorban a szakirodalmi háttér elemzése, a felmerülő kutatási 

kérdések szintetizálása, valamint a Funcity bemutatása, mint egy rövid esettanulmány, miként 

tud kiegészíteni egy „vidámpark” egy gyógyfürdőt. 

A mai modern nagyvárosok igen kemény csatát vívnak egymással, legyen szó befek-

tetésekről, turisták vonzásáról, rendezvények rendezési jogának elnyeréséről (kiállítások, kon-

ferenciák, sportrendezvények stb.) Így a városmarketing és ennek keretében a városmárkázás 

(city branding) napjainkban fénykorát éli. A verseny fokozatos kiéleződése egyre tudatosabb 

és átgondoltabb marketingpolitikát és stratégiát követel meg. A tét igen komoly, hiszen az a 

város, amely eredményesebben tudja saját érdekeit érvényesíteni, jelentősen előreléphet 

imázsa, márkája javításában (Papp-Váry, 2011). 

A város márkájának, azaz brandjének mindenki a tulajdonosa, míg a gyártói, vagy a ke-

reskedelmi márkának van egy jól körülhatárolható tulajdonosi köre. Épületek, események, 

intézmények, a kultúra, a sport, az üzleti élet, az éjszakai élet stb. határozzák meg egy város 

arculatát, imázsát és ezáltal a márkáját is. Amikor kapcsolatba kerülünk egy várossal, az elküld 

egy üzenetet számunkra, mint például: itt jót lehet szórakozni, gazdag a kulturális kínálat, kiváló 

egyetemi képzés van, sok a sportolási lehetőség, vagy éppen okos város megoldásokat alkal-

maz. Mindez hozzájárul a város márkájának kialakításához, ugyanakkor irányt mutat a la-

kosságnak is abban, hogy azonosulni tudjanak a várossal, büszkék legyenek rá, hírnevét tovább 

vigyék.  

Hogyan kerülünk kapcsolatban egy-egy várossal? Napjainkban óriási hatással van az éle-

tünkre a digitalizáció. Az okostelefonok nélkül lassan már egy taxit sem tudunk fogni, mint 20 

évvel ezelőtt. Az online marketing és kommunikáció térnyerését is jól mutatja, hogy a Magyar 

Reklámszövetség által 2022 áprilisában publikált médiatorta szerint már évek óta a digitális 

eszközökre költik a legtöbb pénzt a hirdetők.  

 

2. Az élménymarketing sajátosságai 

 

Kezdetben a közgazdaságtan a fogyasztót, mint racionális döntéshozót értelmezte, akinek a vá-

lasztása funkcionális, könnyen magyarázható, amely konkrét problémára nyújt megoldást és 

mindössze kismértékű bevonódást igényel (Zátori, 2014.). Egyre kevesebb ilyen, tisztán funk-

cionális termékről beszélhetünk, hiszen a cégek igyekeznek a márkázás útján szimbolikus tar-

talommal ellátni kínálatukat. A vevő pedig nem csak a problémamegoldás alapján értékeli az 

adott terméket, hanem annak élmény-, öröm-, élvezetkereső, fantáziát megmozgató perspektí-

vái is előtérbe kerülnek, mely során érzékszervi benyomásai is jelentős szereppel bírnak a dön-

téshozatalban. (Hirschmann & Holbrook, 1982.) Az élménygazdaságtan megközelítés alapján 

az érzelmi érintettség, valamint az élménytartalom elérhető függetlenül attól, hogy a termék, 

illetve szolgáltatás élménynyújtás vagy funkcionalitás központú.  

Shaz Smilansky (2009) meghatározása alapján értelmezve az élménymarketing „ a ve-

vői szükségletek és törekvések azonosításának és kielégítésének a folyamata, a fogyasztók két-

oldalú kommunikáción keresztüli bevonása, elkötelezése, amely életre kelti a márkaszemélyisé-

geket és értéket teremt a célcsoport számára”. Ezek alapján a folyamat legmeghatározóbb 

eleme maga az interakció. Caru és Cova szerzőpáros által megalkotott fogyasztási élmények 

kontinuuma modell a résztvevők teljesítménye alapján 3 kategóriát állított fel (Caru & Cova, 
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2006). A fogyasztó alkotta élmények (hagyományos termékek) , a vállalatok által generált, elő-

állított, valamint a vállalat és a fogyasztó által közösen létrehozott élmények. A fogyasztók még 

közvetlenebb kapcsolatra törekednek, mint az elérhető az előállított élmény esetén (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004). Az élmények értéke nem az emlékezetességben van, hanem a közös alko-

tás lehetőségében keresendő. Így tulajdonképpen a szolgáltatóknak az optimális körülmények, 

környezet megteremtése a feladata, melyben a fogyasztónak lehetősége van megélni, megal-

kotni a saját élményeit, melynek a magját a fizikai környezet és az interakciók képezik.  

Ezt szeretném leképezni egy gyógyfürdő város példájára, ahol egyértelműen a turizmus 

dominál. A turizmus egy olyan tevékenység, amely során a látogatók élményeket szerezhetnek 

(többségében pozitív), mely során aktív részeseivé válnak cselekedeteiknek. Ez a fajta élmény 

többszöri utazás során fokozódhat, az élettel való elégedettséghez hozzájárulhat, ezáltal Veen-

hoven szerint pedig az utazás a boldogság tudatosulásához vezethet (Veenhoven, 2003). A meg-

szokott környezetből való kiszakadást sokan vállalják azért, hogy szabadidejüket jól tudják 

eltölteni, élményeket szerezzenek, így életminőségük is növekedhet (Michalkó, 2010). A turista 

megelégedettségének alapvető forrása az, ha az utazással, a turisztikai desztinációval kapcso-

latos elvárásai és elképzelései beteljesülnek. E vágyak természetesen nem maguktól jelennek 

meg a tudatunkban. Az örömért való utazáshoz, a nyugalmat és biztonságot nyújtó otthonunk 

elhagyásához szükséges vágyakat egy rendkívül kifinomult rendszer, a vágygazdaság ébreszti, 

dolgozza ki és élteti. E vágygazdaság képek, szövegek és tárgyak által egy komplex elképzelést 

hoz létre a fejünkben tőlünk távol lévő, általunk meg nem tapasztalt helyekről. Ezen álomké-

peket és vágytájakat keressük és ellenőrizzük utazásaink során (Bódi & Pusztai, 2016). 

 

3. A városmárka 

 

A  városmarketing  különböző  célkitűzései  között  szerepel  a  lakók  és  egyéb  érdekeltek 

igényeinek kielégítése, másfelől az egységes kommunikáció, arculat és imázs kialakítása, a te-

lepülés  márkává  formálása (Piskóti, 2016). Az  egységes  városmárka  létezését  illetően azon-

ban  megoszlanak  a  vélemények.  Az  ellenzők  a  célcsoport  és  a  termékelemek heterogeni-

tására  hivatkoznak,  míg  a  megközelítés  támogatói  az  egységes  márkaernyő fogalomból 

indulnak ki (Anholt, 2010). A településmárka sikeres kialakításához tisztában kell lennünk an-

nak összetevőivel is, hogy azok mind, egységesen ugyanazt az értéket tudják kommunikálni. 

Ezeket mutatja be az 1. ábra.  

 

 
 

1. ábra: City Brand Hexagon 

Forrás: Anholt & Roper (2011) 
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Anholt által 2005-ben, a Nation Brand Hexagon nyomán, létrehozott Városok márka In-

dex modellje (CBI)  is szintén egy  szabályos  hatszög  segítségével  ábrázolja  a  legfőbb 

tényezőket (Anholt & Ropert, 2011) (1. ábra). A  CBI  a  városmárkákat  az  alábbi  hat  szem-

pont  alapján  vizsgálja,  valamint  ezen  kategóriák átlagát  veszi  végezetül  alapul  az  értékelés  

során: 

 Presence-Jelenlét: a  város hozzájárulása a világ kulturális vagy tudományos fejlődésé-

hez. 

 Place-Hely: a város fizikai aspektusai, esztétikai kínálata, jó-e ott élni. 

 Potential-Potenciál: a településen kínált gazdasági és oktatásbéli lehetőségeket tárják fel. 

 Puls-Pulzálás/Életritmus: érdekfeszítő programok kínálatának nagysága, minősége. 

 People-Emberek/Helyiek: vendégszeretet milyensége, beilleszkedés nehézsége, érzé-

kelhető hangulat. 

 Prerequisites-Feltételek/Adottságok: alapvető adottságok, elérhető iskolák, kórházak, 

közösségi szolgáltatások, lakhatás nehézségei. 

Az élményszemléletű megközelítés legfontosabb tényezői a korábban említett Zátori 

desztináció  kínálati  modellje  alapján az alábbiak a  hagyományos  termékelemek tekintetében: 

a turisztikai  attrakciók,  a  megközelíthetőség,  a  programok  és tevékenységek,  a szálláslehe-

tőségek,  a  kiegészítő  szolgáltatások mellett  kiemel  két  puha  tényezőt: a hely hangulatát,  

illetve a  desztináció  egyedi  élményígéretét is. Az  előbbi  főként  a  helyiek attitűdjétől és a 

természeti adottságoktól (mint pl. az időjárás), utóbbi pedig az élménykínálattól és annak  be-

teljesülésétől  függ. A két modellben ezek alapján összekapcsolhatóak az alábbiak: Hely – Att-

rakciók;  Emberek – A  hely  hangulata,  Pulzálás – Élményígéret, Programok. 

 

4. Egyediség, avagy USP és UEP  

 

A potenciális városlátogatók felé irányuló üzenet megalkotása kapcsán számos kérdés merül 

fel. Mit mondjunk, vagyis mi legyen az a gondolat, amelyet el akarunk juttatni a célcsoportunk-

hoz, mit tartalmazzon az üzenetünk? Hogyan mondjuk, hogy hatékony legyen, milyen formá-

ban? Ha már a formáról van szó, milyen szerkezetben közöljük mondandónkat, és végül, de 

nem utolsósorban ki közölje üzenetünket, ki legyen a forrás? 

Az érvek összegyűjtését követően, a megfelelő szelektálás után célszerű kiemelni egy 

olyan tulajdonságot, amely alkalmas arra, hogy a terméket a konkurensektől jellemzően meg-

különböztesse. Ez a fő ígéret, amely alapvetően a differenciálást jelenti. A Unique Selling Pro-

position, a USP az az egyedi ígéret, amely a megkülönböztetésnek az alapja. Unique, vagyis 

egyedi, kivételes; Selling, jelentős a fogyasztó számára; és Proposition, tiszta, megdönthetetlen, 

könnyen megjegyezhető, valóban tudja (Sas, 2005). Egy hely sajátos hangulata is lehet annak 

az egyedi termék jellemzője, hisz az segíti kitűnni a széles kínálatból. Újabban a USP mintájára 

egyre gyakrabban beszélünk a ESP-ről, ami emocionális előnyt jelent a termék vagy márka 

számára, valamilyen emocionális töltettel, érzésvilág hozzákapcsolásával különböztetjük meg, 

tesszük egyedivé a márkát. A marketingszakkönyvek a USP gondolatkörét tovább fejlesztve 

már a megkülönböztetésnek számos formáját írják le (Sas, 2005): 

 UMP (Unique Marketing Point): egyedi marketingpozíció, 

 USP (Unique Selling Point): egyedi eladási pozíció, 

 UAP (Unique Advertising Point): egyedi reklámozási pozíció, 

 UEP (Unique Emotional Point): egyedi emocionális pozíció. 

A USP mellett a UEP, azaz az Unique Emotional Point egyre fontosabb szerepet kap a 

marketingstratégiákban. Ez az egyedi emocionális pozíció arra utal, hogy a termék vagy szol-

gáltatás képes egy specifikus érzelmi állapotot, élményt közvetíteni, amely összekapcsolódik a 

fogyasztó személyes értékrendjével vagy életérzésével. Egy város esetében ez lehet például a 
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nyugalom, a kalandvágy, a kultúra iránti nyitottság vagy akár a történelmi hagyományok tisz-

telete. Az ilyen típusú kommunikáció segítségével egy város képes lehet megkülönböztetni ma-

gát más desztinációktól, egyedi élményeket kínálva a látogatóknak. 

A sikeres UEP-stratégia kidolgozásához fontos, hogy a város marketingcsapata alaposan 

megértse a célcsoportját, annak igényeit, érdeklődési körét és érzelmi várakozásait. Ez azt je-

lenti, hogy nem csupán a város látnivalóit és szolgáltatásait kell bemutatni, hanem olyan törté-

neteket is, amelyek érzelmi szinten szólítják meg a potenciális látogatókat. E történeteknek hi-

telesnek és őszintének kell lenniük, hogy valóban erős kapcsolatot építhessenek ki a célközön-

séggel. Az üzenet közvetítésének módjában is fontos szerepet kap az emocionális vonatkozás. 

A vizuális elemek, mint a fényképek, videók vagy akár a virtuális valóság alkalmazásai, kiváló 

eszközök lehetnek az érzelmek közvetítésére. Ezek az eszközök segíthetnek abban, hogy a po-

tenciális látogatók már az utazás előtt elkezdjenek emocionális kötődést kialakítani a helyszín-

nel. Végül, de nem utolsósorban, a közösségi média platformjain való jelenlét is kulcsfontos-

ságú az emocionális üzenetek hatékony terjesztésében. A közösségi média lehetővé teszi a köz-

vetlen kapcsolatot a város és a potenciális látogatók között, lehetőséget biztosítva az interakci-

óra, a visszajelzések gyűjtésére és a személyre szabott élmények megosztására 

 

5. Bükfürdő  

 

A Magyar Turisztikai Ügynökség neve által fémjelzett Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 

2030 című dokumentum az alábbi hat, olyan „klasszikus” turisztikai terméket nevezi meg, ame-

lyek a jövőben mind a stratégiai tervezés szempontjából, mind pedig a források elosztásánál 

prioritást élveznek (MTÜ, 2017): 

 egészségturizmus, 

 kulturális turizmus, 

 bor- és gasztronómiai turizmus, 

 rendezvényturizmus, 

 hivatásturizmus (MICE), 

 aktív- és természeti turizmus. 

Bükfürdő kapcsán egyértelműen az egészségturizmus a húzóág, de a desztinációra történő 

megfogalmazás így hangzik: „A megelevenedő örökség szimbiózisa a regenerálódással, gyógy-

ulással és felfrissüléssel, történelmi környezetben”. 

Bük turisztikai szempontból jól teljesít, de jellemzően „csak” fürdőkomplexumnak te-

kinthető, azaz a turisztikai elemek főként a fürdő köré épültek. Ami egyrészről nem jelent 

problémát, hiszen a „fürdőzés” adja az elsődleges motivációt a vendégek számára a város 

meglátogatásához, így a statisztikák alapján ma még elegendő fürdőtelepülésként funkci-

onálnia. De a (közel)jövőben a vendégelvárások várhatóan ennél összetettebbek lesznek. Gon-

dot jelenthet, hogy eltűnőben van az a célcsoport/korosztály (szenior), amely a város láto-

gatóinak jelentős részét teszi ki, a középkorúak, illetve az Y és Z generáció pedig már in-

tenzívebb élményekre is vágyik a „fürdőzés” mellett. Ezért amennyiben cél a szenior célcsoport 

mellett a fiatalabb generációk megtartása és városba vonzása, úgy a fürdőkomplexumként való 

márkázás helyett a városnak élményközponttá kell fejlődnie és így kell magát pozícionálnia a 

turisták térképén. Természetesen ez egy folyamat, ami egy lépéssel nem valósítható meg, ha-

nem átfogó koncepcióra és különböző típusú, pontszerű és horizontális fejlesztésekre is szükség 

lesz.  

A Magyar Turisztkai Ügynökség támogatásával készült el a stratégiai terv, így a 2030-as 

stratégia fő célja, hogy Bükfürdő a legmagasabb minőségű magyarországi fürdőkomplexum és 

egyben élményközpont legyen, ami megközelíti az osztrák fürdőkomplexumok színvonalát, 

árazásban pedig érvényesíteni képes a minőségi felárat.  
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A jelenlegi bükfürdői állapotban most csupán egy darab olyan attrakciót kívánok ki-

emelni, ami rendkívüli jelentőséggel bír véleményem szerint az előző pontban említett egyedi-

ség kapcsán. 

 

 
 

1. kép: Funcity játszóház Bükfürdő 

Forrás: www.funcity.hu (letöltve: 2023.08.01.) 

 

Bükön adott egy jó minőségű és népszerű fürdő, de ilyen más településeken is van. A 

2022. évben átadott, az 1. képen látható Funcity játszóházhoz hasonló attrakció azonban 200 

km-es körzeten belül nincsen. A fürdő segít felhordani a játszóháznak( tavaly nyáron a családi 

fürdőbelépők mellé a Funcity-be érvényesíthető kedvezményes belépésre jogosító vochereket 

kaptak a látogatók), ugyanakkor a játszóház márkázza a települést és megszólít olyan vendég-

kört, akiket a fürdő nem feltétlenül tud megszólítani. 

Létrejött egy hazai viszonylatban egyedülálló kínálattal rendelkező játszóház, de nem a 

„világvégén”, hanem egy ismert és népszerű fürdőtelepülésen. A fürdőnek és a játszóháznak 

így 50%-os célcsoport átfedése lett, az (OEP-es) beutalt nyugdíjas nem, a családok viszont po-

tenciális vendégkört jelentenek a játszóháznak (jelenleg a fürdőbelépések valamivel több, mint 

fele családoktól származik). Mivel tehát a fürdő és a játszóház fizikai kontextusban van, így a 

direkt megszólítási képesség is jelentős (Gyere át! Sétálj pár métert!). 

Ugyanakkor ez a pozitív hatás visszafelé is igaz, ilyen játszóházzal egyetlen fürdőtelepü-

lés sem rendelkezik, ráadásul 200 km-es körzetből a játszóház képes megszólítani olyan ven-

dégeket is, akik önmagában a fürdőélmény miatt nem látogatnának el Bükre. Ez települési és 

szálláshely szinten is hozzáadott értéket jelent.  

 A játszóház valóban egyedi élményeket kínál a családos látogatóknak, de akár cégek 

számára is csapatépítő tréningek kapcsán. A 2. képen látható Crazy Rush Kukarobotka rok őrült 

mozdulatokkal repítik és forgatják a magasba az adrenalindús élmények kedvelőit. 

http://www.funcity.hu/
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2. kép: Funcity játszóház Crazy Rush robotkar 

Forrás: www.funcity.hu (letöltve: 2023.08.01.) 

 

A 3. képen látható a Magic World névre keresztelt 200 négyzetméteres terepasztal, mely 

szintén lenyűgözi az érdeklődöket, hiszen Pannonhalmától Fraknó váráig lehet felfedezni a kör-

nyék látnivalóit.  

 

 
 

3. kép: Funcity játszóház Magic World terepasztal 

Forrás: www.funcity.hu (letöltve: 2023.08.01.) 

http://www.funcity.hu/
http://www.funcity.hu/
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Ezen attrakciókon kívül Forma 1-es szimulátor, szilikonnal felkent pályákon elektromos 

drift gokartok várják a vendégeket. Az 54 személyes multiplex mozi, valamint 8 személyes 

Wonder Tour mozi is szórakozni vágyó vendégek rendelkezésére áll, ha már a fürdőzést esetleg 

megunták volna. A 4DX technológia a filmekhez komponált levegő, mozgás, vibrációs és 

egyéb hatásokkal biztosítja a tökéletes filmélményt. A Rocketman segítségével pedig teljesen 

új szemszögből fedezhetik fel Magyarország csodáit. Az attrakció a repülés szabadságát nyújtja 

egy VR szemüvegen keresztül. 

A 2023. évben történt kérdőíves kutatás egy bükfürdői panzióban, mely során a szálló-

vendégek a jelen kutatási témával összefüggésben két kérdésre válaszolhattak, miszerint 

igénybe veszi-e a gyógyfürdőn kívül található attrakciókat, mint például a Funcity játszóház, 

illetve utazási motivációt jelent-e számára a Büki Gyógy-Bor-Napok Gasztrofesztivál? A kitöl-

tők száma csekély számú volt, mindösszesen 89 fő. Valamennyi kitöltő magyar vendég volt, 

életkorukat tekintve a 35–65 éves korosztály tagjai. 

A válaszadók 53,9%  adott igen választ a gyógyfürdőn kívül található attrakció felkere-

sése kapcsán. A kutatásban résztvevők 13,4% számára jelentett utazási motivációt a Gyógy-

Bor-Napok Gasztrofesztiválon történő részvétel. Ebből az a következtetés vonható le, hogy va-

lóban érdeklődéssel tölti el a Bükfürdőre érkező vendégeket a Funcity játszóház egyedi él-

ményígérete.  

A Funcity élményígéretével kapcsolatos hirdetések jelen vannak Vas vármegye több vá-

rosában is, de a közösségi médiában való jelenléte kifejezetten meghatározó. A weboldala, va-

lamint a social media oldalai naprakész információval látják el az érdeklődöket. 

 

6. Összefoglalás  

 

A fenti publikációval a célom a rámutatás, hogy az egyedi élményígéretnek, jelen esetben egy 

játszóház formájában létjogosultsága van egy népszerű magyar gyógyfürdővárosban . Elméleti 

szinten az Anholt-féle hatszög városmárkázás kapcsán történő gyakorlati alkalmazásának fon-

tosságára is rámutattam, mely lehetővé teszi, hogy az élmény orientált tényezőket is alapul ve-

gyük egy város marketingstratégia kialakítása kapcsán, mely relevanciáját egy későbbi kutatás 

során szeretném alátámasztani. 

Vágyképek és álomtájak uralják a képzeletünket az év  minden,  egyes munkával töltött 

hetében. (Bódi & Pusztai, 2016) Információgyűjtés, tervezgetés, más élményeinek meghall-

gatása és a saját élményeink felidézése alapvető szerepet játszik abban, hogy kimozduljunk 

megszokott környezetünkből. A turizmus napjainkra kiemelkedő jelentőségű fogyasztási és 

szabadidős tevékenység lett. A fogyasztás e különleges formájában az élmény nem szállítható, 

csak helyben tapasztalható meg. A turizmus szűkebben másfél száz, de bővebben sem több mint 

háromszáz éves története során az igazi élményt hétköznapi életünkhöz képest mindig máshova 

helyezte. Napjaink utazásait komolyan meghatározó vizualitás mellett, az utazó újfajta aktivi-

tásai is jellemzik, a selfiek, a családi  videók, a digitális fotók, helymeghatározó rendszerek, a 

kiterjesztett valóság lehetőségei. A hálózati média utazásgeneráló és reprezentáló szerepe iz-

galmas horizontot nyitott, mellyel Bükfürdő is él, bár ezen a területen a megfigyelések alapján 

vannak még kiaknázatlan lehetőségek, az fürdőváros új víziója fényében ezen eszközök mar-

kánsabb használatára bizonyosan sor fog kerülni a jövőben, hiszen a fiatalabb generációk széles 

köre él a social média bűvkörében. Véleményem szerint a branding az érzelmi kapcsolatok 

kialakításáról is szól, így egy város, Bükfürdő esetében is az lesz az elsődleges feladat, hogy a 

célcsoport érzemileg tudjon kötődni az adott városhoz, településhez, annak turisztikai miliőjé-

hez, a médiakommunikációs eszközök használata is azt támassza alá, hogy nagyon összetett 

marketingtevékenységre, annak monitorozására van szükség rengeteg konstruktív ötlettel, hogy 

aztán az utazók vágya, a beteljesült boldogság Bükfürdőn valóra váljon. 
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