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BENEDEK ISTVAN - SZOLLOSI TAMAS

A TURISZTIKAI ALKALMAZASOK
SZEREPE A DESZTINACIOK
MARKAKOMMUNIKACIOJABAN

Helymarkazas és desztinacio markazas

B A marka és markéazas fogalmak elGszor a 19. szazad utolsé felében kap-
nak kiemelt figyelmet,' amikor az ipari forradalom kovetkeztében a pia-
con elérhet6 arucikkek szdma rohamos novekedésnek indul, igy pedig
egyre éget6bb kérdésként jelenik meg a koztiik 1évs kiillonbségek megha-
tarozasa, kiemelése és hatékony kommunikélasa. Napjainkban a marka és
markéazas fogalmak az arucikkek mellett szamos egyéb kontextusban is
megjelentek, egyes szerzék? pedig gy vélekednek, hogy a branding irdny-
elvei voltaképpen minden olyan teriileten sikresen alkalmazhaték, ahol a
fogyasztok vélasztasi helyzetbe keriilnek. Ebbe a trendbe illesztheté a
foldrajzi térségek markazasa is, ami az utébbi két évtizedben mar egy
6nallo, interdiszciplinaris tudoményteriiletként foghaté fel.* Mindazonal-
tal, hogy onmagéaban a helyméarkazasnak, mint branding teriiletnek sza-
mos sajatos jellemvondsa van,* a markazas alapvet6 célja itt sem valtozik.
Erre pedig tobb szerz6 is igyekszik felhivni a figyelmet. Piskéti Istvan pél-
déul a kovetkez6 gondolatot fogalmazza meg: ,,A mdrkdzds sordan alapve-
td torekvésiink, hogy beazonositsuk azokat a tényezdket, versenyelénydket,
melyek az adott teriilet, hely identitasat leginkabb meghatdrozzak, masok-
tél megkiilénboztetik, beazonositjak, majd ezt megismertessiik, tudatosit-
suk, elfogadtassuk”.’ Kadar Magor pedig a Korunk 2013-as lapszamaban a
teleptilésmarkazas lényegét igy 0sszegzi: ,,egy varosnak egy olyan egyedi
pozicidt taldlni, amelyik az adottsdgaibdl fakad, és egyediesiti, felismerhe-
t6vé és megkiilonboztethetévé teszi mas telepiilésekkel szemben.™ Osszes-
ségében tehat kijelenthetd, hogy a markazas egy foldrajzi tertilet esetében
ugyanugy egy olyan sajatos identitdsnak a kialakitasat és hatékony kom-
munikaldsat jelenti, ahogy az egy termék, szolgéltatas vagy szervezet ese-
tében is torténik.

A helymarkazas alapvetéen egy gytjt6fogalomként foghat6 fel, ami a
kiilonboz6 tertleti szinteken megval6sul6 brandingtorekvéseket Gsszesiti.
A nemzetkozi szakirodalom rendszerint orszagok, régiék, varosok, illetve
az utébbi idében kisebb teleptilések markazaséardl beszél, illetve ezeket
valamilyen szinten atfogd, de mégis kiilonallé entitdsként tekint a turisz-
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tikai desztindcidkra. A desztindciémarkézas fogalmanak taldn legszéle-
sebb korben hivatkozott meghatarozésa Blain és szerzGtarsai nevéhez ko-
tédik, akik agy vélik, hogy a kifejezés ,,egy olyan marketingtevékenységet
jelent, ami tamogatja egy olyan név, szimbélum, logo, jelold sz6 vagy egyéb
grafikai elem létrehozdsdt, ami mentén beazonosithaté és megkiilénboztet-
hetd egy desztindcié™. A szerz6k tovabba hozzateszik, hogy elsédlegesen
ez a tevékenység jarul hozz4 egy olyan desztindciés imézs kialakuldasahoz,
ami képes pozitiv médon befolyasolni a fogyasztéi dontéseket. Ilyen érte-
lemben tehat a desztindciémarkazas célja megegyezik a helymarkézassal.

A két terulet kozott a legfontosabb kalénbséget pedig elsGsorban az el-
érni kivant célcsoport jelenti, hiszen amig el6bbi esetében ez a tevékeny-
ség egyértelmiien a meglévG és potencidlisan elérhetd turistdkra 6sszpon-
tosit, addig ut6bbi esetben a célcsoportoknak egy szélesebb kore jelenik
meg, legyen sz6 a helyi lakossagrol, letelepedékrél, latogatékrél vagy akar
befektet6krél. Onmagéban a turisztikai desztinacié egy olyan foldrajzi tér-
séget jelent, amit egyrészt a latogatdk egységes entitasként értelmeznek,
vagyis kialakul réla egy jellegzetes imézs a befogaddk tudatdban, masrészt
pedig rendelkeznek egy olyan intézményi hattérrel, ami a turisztikai mar-
kazas megtervezését és megvaldsitasat lehetévé teszi.* Az intézményi hat-
teret a gyakorlatban rendszerint egy kiilon erre a célra létrehozott
szervezet® biztositja, ami az adott turisztikai térség hivatalos sz6csGveként
miikodik, tehat els6dleges feladata az elérni kivant turistdk irdnyéba tor-
téné kommunikécié hatékony megszervezése, de szélesebb kontextusban
értelmezve ide sorolhat6 az adott turisztikai desztinaci6 markaidentitasa-
nak kialakitésa, illetve a turisztikai vonatkozasu fejlesztések elGsegitése,
koordindlasa is." Ezek az intézmények rendszerint az adott féldrajzi tér-
ség kozigazgatési szervezetéhez kapcsolédnak, hatdskore ala tartoznak,
ahogy az Romadnidban is megfigyelhet6. A legtobb hasonlé szervezet
ugyanis a vérosi, illetve a megyei 6nkorményzatok égisze alatt mtikodik.
Idénként ugyanakkor arra is latunk példat, amikor az egyes szervezetek
tevékenysége egy nagyobb régiét olel fel."

Desztinaciok kommunikacidja az online térben

B Annak érdekében, hogy egy adott markarél kedvezd markaimazs ala-
kulhasson ki a befogad6k tudataban, egyrészt egy jol dtgondolt és a mar-
ka értékeit megfelelGen titkrozé markaidentitas kialakitdsara van sziikség,
maésrészt pedig hasonléan fontos az is, hogy ez a markaidentitas tudato-
san és kovetkezetesen legyen kozvetitve a célcsoport iranyaba. A deszti-
nécidk a klasszikus markdkhoz hasonl6an a médiafeliiletek széles spekt-
ruméat hasznalhatjak annak érdekében, hogy az tizenetikkel elérjék ko-
zOonségiiket. A kampéanykommunikacié kordabban elGszeretettel hasznalta
az ATL és BTL tipusa felosztast ezeknek a kommunikaciés csatornaknak
a megkiilonboztetésére, viszont napjainkban egyre inkabb elGtérbe keral
a PESO modell,” ami fizetett (paid), kiérdemelt (earned), megosztott
(shared) és sajat (owned) médiafelilleteket kiilonboztet meg. A fizetett
média azokra a csatorndkra utal, ahol a marka médiafeliiletet vasarol an-
nak érdekében, hogy az tizenete lathato legyen egy harmadik fél 4ltal bir-
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tokolt médiacsatorndn. A kiérdemelt vagy szerzett média azt jelenti, hogy
a marka tizenetét egy hitelesnek tekintett, harmadik fél kozvetiti, legyen
média olyan az adott markdhoz kapcsol6dé tartalmakra utal, amit a ko-
zOsségi média oldalakon aktiv kozosségek hoznak létre, szerkesztenek,
illetve osztanak meg egymas kozott. A sajat média pedig a mérka 4ltal bir-
tokolt médiafeltileteken keresztiil megvaldsulé kommunikéciét jelent.

1. szamu tablazat:
A PESO modell médiafeliileteinek legfontosabb jellemzdi

Fizetett Szerzett Megosztott Sajat

(paid media) (earned media) | (shared media) | (owned media)
Bizalom alacsony magas magas atlagos
Skélazhatésag magas atlagos alacsony alacsony
Koltségvonzat magas atlagos alacsony atlagos
Uzenet kontroll | magas atlagos alacsony magas

forras: sajat szerkesztés

Az egyes médiafeluletek sajatos jellemzdkkel rendelkeznek, ezeket
Osszesiti az 1. szamu tablazat.” A jelen tanulmény a médiamixbdl a negye-
dik kategéridba sorolhato, sajat médiafeliiletekre fokuszal, amelyekrdl alta-
ldanosan elmondhaté, hogy elsGsorban az tizenet feletti kontroll tekintetében
térnek el a tobbi kommunikaciés csatornatél, legyen sz6 offline vagy online
médiafeliilletekrél. Az online térben egy turisztikai desztindcié szaméra
ilyen feltileteket jelent a sajat weboldal, a sajat kozosségimédia-oldalak, va-
lamint ide sorolhatjuk a sajat mobilalkalmazasokat is.

A mobil alkalmazasok szerepe a turisztikai kommunikacioban

B A mobil eszk6zok és a mobiltechnoldgia altal biztositott médiafeliletek
kozponti szerepet jatszanak a turisztikai kommunikéciéban, hiszen t6b-
bek kozott allandé hozzaférést biztositanak az informacidhoz, interaktiv
feluletként miikodnek, az informacié magasabb fokt személyre szabhato-
sagat teszik lehet6évé, illetve a GPS-adatok felhasznalasaval geolokalizalt
funkcidk beépitését teszik lehetévé.”” A mobilalkalmazasok ezaltal nem-
csak a turisztikai utazasok megtervezése soran kapnak kiemelt figyelmet,
hanem a turisztikai szolgéltatdsok igénybevétele soran is. A mobilalkal-
mazasok desztindciémarkazasban betoltott szerepérél nemcsak a magyar
nyelvteriileten, hanem nemzetkozi vonatkozasban is viszonylag kevés
tanulmany sziiletett kordbban. A jelen tanulmény éppen ezért feltar6
jellegti, és elsGédleges célja a roméniai turisztikai alkalmazasok piacanak
feltérképezése, illetve a szakirodalomban kordbban hasznélt szempont-
rendszer segitségével ezeknek az alkalmazasoknak a branding szemponta
gyorselemzése. A vizsgilat ugyanakkor nem a teljes hazai palettat
vizsgalja,” hanem kimondottan a megyei szintd turisztikai alkalmazasok-
ra 6sszpontosit.



A megyei turisztikai alkalmazéasok helyzetének értékeléséhez minde-
nekelétt azt kellett megvizsgdlnunk, hogy orszdgos szinten melyek azok
a megyék, amelyek rendelkeznek ilyen kommunikacios feliiletekkel.
A felmérés ezen része a két legnépszertibb alkalmazasbolt kinélatat vette
figyelembe, vagyis az Apple AppStore és a Google PlayStore kindlatét.
A kulcsszavas keresések sordn az egyes megyék neveit parositottuk olyan
népszerd, a turisztikai alkalmazasok soran rendszeresen hasznalt kifeje-
zésekkel, mint a visit (viziteazd), a discover (descoperd), valamint az
explore (exploreazd). Emellett pedig killon kulcsszavas kereséseket foly-
tattunk az egyes megyék neveivel, olyan alkalmazasokat keresve, amelyek
a travel (utazés) kategériaban helyezkednek el, illetve a neviik és leirasuk
alapjan a tanulméanyunk szempontjabdl relevansnak tekintheték. Az ered-
mények alapjan kijelenthetd, hogy a vizsgalat idépontjdban a 41 romani-
ai megye kozil 6sszesen 20 rendelkezik olyan mobilalkalmazassal, ami az
adott térség turisztikai kinalatat hivatott bemutatni.

2. szamu tablazat:
A minta megoszldsa a valasztott méarkanév alapjan

méarkanév visit [név] discover [név] | explore [név] egyéb
appok szama 10 4 1 5
szazalék 50% 20% 5% 25%

forras: sajat szerkesztés

Az alkalmazasok elnevezését branding szempontbdl is érdemes vizsgal-
ni, hiszen 6nmagaban a név a marka talan legfontosabb verbélis azono-
sitéja.” Ilyen tekintetben a foldrajzi térségeknek alapvetéen korlatozott le-
het6ségeik vannak, hiszen ellentétben a kereskedelmi markakkal, ahol a
névvalasztis a kreativ folyamatok szerves részét képezi, az orszagok, varo-
sok, teleptlések esetében ez adott, és csak nagyon ritka esetekben maédosit-
haté. Az altalunk vizsgélt mintdban a leggyakoribb megoldés a megye nevé-
nek 6sszekapcsolasa a visit elGtaggal (50%). Emellett négy tovabbi megye
(20%) hasznalja a discover/descoperd el6tagok valamelyikét, illetve egy me-
gye (5%) turisztikai alkalmazasa az explore/exploreaza kulcsszavak segitsé-
gével érhetd el. Végiil pedig tovabbi 6t (25%) olyan turisztikai alkalmazés
elérhetd, amelyek a fent emlitett el6tagok egyikét sem hasznaljdk a neviik-
ben. Itt egyarant taldlkozunk olyan nevekkel, amik egyértelmiien utalnak az
alkalmazas turisztikai jellegére, mint Brassé (Brasov Tourism) vagy Kolozs
(Cluj Tourism) megye példéja, viszont olyan alkalmazasok is szerepelnek a
vizsgélatban, ahol nem taldlhaté egyértelm utalas, lasd Szilagy (Salaj Tara
Silvaniei) vagy Teleorman (Teleorman App) megyék példajat.

A miérka tulajdonosi viszonyait tekintve a szakirodalom rendszerint
kiemeli, hogy a foldrajzi térségek esetében nem beszélhettink konkrét tu-
lajdonosroél, hiszen voltaképpen minden ott laké a marka tulajdonosaként
értelmezhetd. Ezaltal rendszerint felmeril az a kérdés is, hogy voltakép-
pen kinek is a feladata egy foldrajzi térség markézasa. Ebben a kérdésben
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ugyanakkor az ut6bbi években egy viszonylag széles kord konszenzus ala-
kult ki a teriilet szakemberei kozott. A legtobben ugyanis egyetértenek ab-
ban, hogy egy helymarka felépitése elsGdlegesen az adott foldrajzi térség
adminisztrativ egységeinek a feladata, ilyenként tehat egy top-down, va-
gyis feltlrél vezérelt folyamatként foghato6 fel a gyakorlatban. A helyi, me-
gyei vagy orszagos szintli kormanyzat tehat jellemzGen a markaépitési to-
rekvéseknek nemcsak kezdeményezGje, hanem a folyamatok koordinéato-
ra lesz. Ebben a tekintetben érdemes megvizsgélni, hogy az egyes alkal-
mazéasok milyen fejleszt6i héttérrel rendelkeznek, illetve milyen intéz-
mény van megjelolve, mint a feltilet fenntartéja.

3. szami tablazat:
A minta megoszldsa a markamenedzsmentet ellaté szervezet alapjan

markamenedzsment| megyei tandcs megyei TDM nem jelolt
appok szdma 13 3 4
szazalék 65% 15% 20%

forras: sajat szerkesztés

El6bbi esetében a vizsgalat alapjan kijelenthetd, hogy az alkalmazasok
tobbsége (80%) két fejlesztéi csoporthoz kothetd: a szebeni székhelyd
Eventya,” illetve a Schubert & Franzke.” Négy alkalmazas esetében a helyi
TDM szervezet van fejlesztéként megjelélve, ami egyuttal egy fontos indi-
kéacié lehet a célcsoport szamara arra vonatkozéan, hogy a feliilet a hivata-
los turisztikai kommunikacié részét képezi. Ami pedig a felaleteket mene-
dzsel§ szervezeteket illeti, a tobb forrasra is kiterjed§ vizsgalatok alapjan ki-
jelenthetd, hogy minden alkalmazas hivatalos feltiletnek tekinthetd, viszont
az alkalmazasok leirdsai alapjan ez nem mindenhol egyértelmd. A vizsgalt
mintdnkban 16 mobilalkalmazas esetében egyértelmiien megjelenik a me-
gyei tandcs vagy a megyei szinti TDM szervezet mint az alkalmazas mi-
kodtetdje, viszont négy esetben erre vonatkozéan nem talalunk egyértelmi
informéci6t, ami mindenképp hidnyossagként emlithetd. A turisztikai kom-
munikacié tekintetében alapvetd elvaras, hogy a tartalom tébb nyelven is
elérhetd legyen a feliilet felhasznaléi szamara. Emellett az elérheté nyelvek
szama irdnyad6 mutat6 lehet a megszolitani kivant turisztikai célcsoport
vonatkozdsdban is. Az aldbbi tdblazat négy kiillonboz6 megoldast dsszesit az
altalunk vizsgéalt mobil alkalmazasok esetében: egynyelvd, kétnyelv, ha-
romnyelvii és hdromnal tobb nyelven is elérhetd feliiletek.

4. szamu tablazat:
A minta megoszlasa az elérhet6 nyelvek szdma alapjan

nyelvek . . . . . .
elérhetésége egynyelvi kétnyelvii haromnyelvi 3+ nyelvi
appok szama 1 13 4 2

szazalék 5% 65% 20% 10%

forras: sajat szerkesztés




Az elérhet6 nyelvek szdma alapjan a legtobb feliilet két nyelven — ro-
maéanul és angolul teszi elérhet6vé a tartalmét (65%). Ezt kovetik a harom
nyelven elérhetd feliiletek, mint Kovészna, Hargita, Maros és Neam{ me-
gye, ahol utébbi esetében a német, el6bbiek esetében pedig a magyar jele-
nik meg harmadik elérhet6 nyelvként. A 2022-ben megjelend Vrancea
megye alkalmazésa a vizsgélat pillanatdban még csak roman nyelven el-
érhetd, egyben az egyetlen egynyelvii feliilet. Végiil pedig két alkalmazas
esetében a vélaszthat6 nyelvek szdma meghaladja a harmat: Szilagy me-
gye alkalmazdsa romén, angol, német és magyar nyelven is elérhetd, illet-
ve Kolozs megye esetében ez a lista még a francia nyelvvel bévil. A tu-
risztikai kommunikaciénak egy masik fontos aspektusa az egyes médiafe-
luletek kozotti kapcsolatok megteremtésérdl szol. A mobilalkalmazasok
elsé ranézésre egy meglehetésen zart rendszert képeznek, ahol az elsdd-
leges cél az, hogy a felhasznalé minél t6bb idét toltson az alkalmazéason
beliil, viszont a desztinidcié kommunikéaciéja szempontjabdl arra is érde-
mes kiemelt figyelmet forditani, hogy a sajat médiafeliiletek kozotti kap-
csolatteremtés lehet6ség szerint minél hatékonyabb médon megvaldsul-
hasson. A vizsgélat kovetkez6 pontjdban azt mérlegeltiik, hogy az egyes
mobilalkalmazasok milyen atvezetd linkeket tartalmaznak a desztinacio
sajat médiafeliileteire. Hivatalos weboldalra mutaté linket mindossze ha-
rom alkalmazas esetében taldlunk. Ennél szélesebb korben alkalmazott
modszer az egyes kozosségimédia-oldalak megjelenitése a feliileteken be-
lal. Az 5. szama tablazat ezeknek a népszert kozosségi média oldalaknak
a megjelenését tsszegzi.

5. szamu tablazat:
A minta megoszldsa a kozosségi média oldalak megjelenitése alapjan

ko,z ssesl Facebook Instagram Youtube Twitter
média

appok szama 7 6 3 1
szazalék 35% 30% 15% 5%

Az Osszes vizsgalt felilet kozott hét esetben (Brassd, Dolj, Hargita,
Kovéaszna, Maros, Méaramaros, Temes) talalunk kozosségimédia-oldalakra
atvezetd linkeket, tehat az alkalmazasok tobbsége (65%) nem nyujt ilyen
funkci6t a latogatéi szamdra. A kozosségi média oldalak tekintetében a
legnépszertibb feltiletnek a Facebook tekinthetd, ami a kézosségimédia-
linkkel rendelkezd alkalmazasok mindegyikén megjelenik. Az Instagram
ehhez képest egy esetben (Dolj) nem szerepel a vélaszthat6é kozosségi ol-
dalak kozott. Ehhez képest Youtube-csatorndra mutaté linket mar csak ha-
rom esetben (Brassé, Kovaszna, Temes) Twitter-oldalra vezetd hivatkozést
pedig mindossze egy megyei alkalmazas (Maros) esetében taldlunk.

A tanulmény utolsé vizsgalati szempontja a kozvetitett markaidenti-
tasra, azon beltl pedig a mérka vizuélis megjelenésére fokuszal. Amig egy
kereskedelmi marka esetében az els6dleges vizuélis azonosité a logé lesz,
ami a markanévhez hasonléan egy kreativ folyamat eredményeként jon
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létre, addig egy foldrajzi térség rendszerint mar a markazasi folyamatok
elkezdése el6tt rendelkezik vizudalis azonositékkal, legyen az zédszl6, vagy
cimer. Ugyanakkor ezeknek a szimb6lumoknak a hasznélata branding-
szempontbdl megkérddGjelezhetd, hiszen sokszor nem rendelkeznek olyan
foku differencialé hatassal,” ami az adott térség megfeleld pozicionalédsa-
hoz szikséges. Egy desztindci6 szamara egy mobilalkalmazas szamos le-
hetGséget kindl a vizualis identités kifejezésére, ezek kozott pedig a leg-
kézenfekvébb megoldast az alkalmazas altal hasznalt ikon képezi. Az al-
talunk vizsgalt mintdban az egyes turisztikai desztindciék eltéré kom-
munikaciés megoldast alkalmaznak. A legtobb esetben az ikonikus logd
jelenik meg (40%), viszont emellett ugyanannyi desztindcié hasznal
tipografikus és kevert megoldast (15-15%). A standard kategéridk mellett
a tipoldgiai besorolasban megkiilonboztettiink még két masik kategoriat
is. Az egyik a cimer ikonok, ahol az adott desztinacié nem rendelkezik egy
sajét, kialakitott vizudlis identitdssal, az alkalmazas pedig az adott megye
hivatalos cimerét hasznélja (lasd példaul Prahova megye alkalmazasat).
Az utolsé kategériat pedig azok az alkalmazasok képezik, ahol a ikon a
megye térképét jeleniti meg valamilyen formaban (ldsd példéul Szilagy
megye alkalmazésat). A vizudlis identitas tekintetében kiemelhetd j6 gya-
korlat példaul Hargita vagy Kovdszna megye, ahol a tudatosan felépitett
vizuélis identitast nemcsak a mobilalkalmazés, hanem az online térben
elérhetd egyéb, a desztinaci6hoz tartozé médiafeltletek is kovetkezetesen
hasznaljéak.

Osszegzés és kitekintés

W A jelen tanulmény a roméniai megyék turisztikai mobilalkalmazasai-
nak aktuédlis helyzetét térképezi fel, a felilletek vizsgalatdhoz pedig egy
branding szempontd megkozelitést alkalmaz, ilyen értelemben tehat arra
keresi a valaszt, hogy az egyes feltiletek hogyan képesek hozzajarulni egy
turisztikai desztindci6 markaépitési torekvéseihez, illetve milyen bran-
dingszempontok érvényesiilnek ezeken a felilleteken. Az eredmények
alapjan kijelenthetd, hogy orszagos szinten nagyjabdl fele-fele aranyban
oszlanak meg a mobilalkalmazassal rendelkez6 és nem rendelkez6 me-
gyék. A mobilalkalmazédsok tobbségét ugyanazok a fejleszték allitjak eld,
ennek kovetkeztében pedig nagyon sok felulet ugyanazt a struktarat ko-
veti, ugyanazt a haszndlati élményt kinalja, ez pedig brandingszem-
pontbdl neheziti a megkiilonboztetést. A vizualis identitds tekintetében
tobb jo6 gyakorlat is fellelhetd, viszont a megyék tobbsége még nem rendel-
kezik egy korszert és az online térben konnyen adaptalhaté, ezaltal pedig
megfeleld rugalmassagot biztosit6 arculattal. A mostani vizsgalat kiindu-
l6pontot jelenthet jovébeli kutatdsok szamara, ahol nagyobb hangsalyt
kap az alkalmazésok tartalma, a kozvetiteni kivant {izenetek, illetve az el-
érhet6 funkcidk és interaktiv lehetGségek.
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1. melléklet:
A tanulmany altal vizsgélt mobil alkalmazasok listaja

Alkalmazas neve Fejleszt6 neve Megjelenés éve
1 Visit Covasna Eventya 2017
2 Visit Harghita Eventya 2018
3 Visit Mures Visit Mures Egyestilet 2019
4 Visit Bacdu Schubert & Franzke 2020
5 Visit Maramures Eventya 2022
6 Visit Neamt Fidesys Mobile 2018
7 Visit Prahova Schubert & Franzke 2018
8 Visit Vrancea Eventya 2022
9 Visit Nasaud Schubert & Franzke 2018
10 Visit Carag-Severin Schubert & Franzke 2019
11 Discover Dolj Eventya 2019
12 Discover Hunedoara Schubert & Franzke 2019
13 Discover Timis Eventya 2018
14 Descopera Buzaul Schubert & Franzke 2021
15 Explore Bihor TDM Bihar megye 2021
16 Arges Ghid App Eventya 2019
17 Brasov Tourism Eventya 2018
18 Cluj Tourism TDM Kolozs megye 2017
19 Salaj Tara Silvaniei Schubert & Franzke 2018
20 Teleorman App Schubert & Franzke 2020

forras: sajat szerkesztés az alkalmazasokrol elérhetd nyilvanos adatok alapjan
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