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Lektoralt tanulmanyok

Az Airbnb szerepe a Balatoni Turisztikai Régioban

Szerzk: Dudéds Gabor' - Nagy Gyula? - Boros Lajos®

Naponta emberek tizezrei dontenek 1igy, hogy nem a hagyomdnyos, hanem a peer-to-peer (P2P)
elven miikédo online szdlldsmegoszto platformokon - ilyen példaul az Airbnb — ismeretlenek dltal
meghirdetett szdlldshelyeken szallnak meg. Ez a folyamat napjainkban még déntéen nagyvdrosi
jelenség, azonban egyre inkdabb teret nyer a jelentds turisztikai potencidallal rendelkezd térségek-
ben, komoly kihivisok és verseny elé dllitva a hagyomanyos piaci szereploket. A tanulmdny célja,
hogy a kordbbi, elsésorban nagyvdrosokra fokuszdlo Airbnb kutatisokkal szemben egy turisztikai
régiéban (Balaton Kiemelt Udiil6kdrzet) vizsgdlja meg az Airbnb kindlatit és teriileti jellemzdit. A
kutatds eredményei azt mutatjik, hogy a balatoni Airbnb kindlat illeszkedik a hazai és nemzetkozi
trendekhez, azonban a szdllaskindlat volumene jelentosen elmarad a fovirosétol. A vizsgalat rd-
vildgitott tovdbbd arra, hogy az Airbnb-n keresztiil torténd professziondlis lakdskiadds fokozottan
van jelen a térségben, igy a balatoni régioban az Airbnb nem tekintheto pusztan a felesleges ingat-
lankapacitisok maganjellegti megosztisdra és hasznositdsdra haszndlt platformnak (ahogyan maga
a vdllalat értelmezi sajit szerepét a nyilvanossdg felé), hanem bizonyos esetekben sokkal inkdbb egy

tizleti motivdcio altal vezeérelt lakdskiado oldal.

Kulesszavak: Balaton, Airbnb, maganszéllasadas,
sharing economy, P2P szallasadas.

1. Bevezetés

szinten folyamatos novekedést mutat (FORNO-
GARIBALDI 2015), melyhez nagyban hozzdja-
rul a tobb szerzé értelmezésében is (lasd példaul
CHENG 2016, GUTTENTAG 2015, SALVIONI
2016, SCHNEIDER 2017, SAHLMAN 2018) ,,bom-
laszt6 innovacioként” szamon tartott kozosségi
gazdasag (sharing economy) egyre terjedd jelen-
sége, amely jelent6sen megvaltoztatta a globalis
turizmus szabalyait. A sharing economy egy olyan
gazdasagi-technologia jelenség (HAMARI et al
2015), amely az infokommunikéciés technologi-

ak fejlédésén és széleskort elterjedésén alapul.
E tanulmanynak nem célja a kozosségi gazdasag :
fogalmanak részletes attekintése, igy ehelyiitt azt = platform, az Airbnb (BALINT-TROCSANYT 2016,
. GUTIERREZ et al. 2017), amelyen keresztiil hét-
online platformok hasznalata, a kihasznalatlan !

kapacitasok megosztasa, a kapcsolat és hasznalat

hangsualyoznank, hogy allaspontunk szerint az

atmeneti jellege, illetve a fogyasztok kozotti
kozvetlen kapcsolat a kozosségi gazdasag

! tudomanyos munkatars, MTA Kozgazdasag- és Regiondlis Tudomanyi
Kutatokozpont Regionalis Kutatasok Intézete Alfoldi Tudomanyos Osz-
taly, dudasgabor5@gmail.com

*egyetemi tandrsegéd, Szegedi Tudoményegyetem, geo.nagy.gyula@
gmail.com

* egyetemi docens, Szegedi Tudoményegyetem, borosl@geo.u-szeged.hu -
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. meghatarozé elemei (DUDAS-BOROS 2019).
- Kihasznalva az internet, a web 2.0, a peer-to-peer
. (P2P) platformok, valamint a mobilkommunika-
© ci6 nydjtotta lehet6ségeket, a kozosségi gazdasag
. égisze ala sorolt vallalatok (azaz a szereploket 6sz-
Az elmult években a turizmus ipardga globalis

szekot6 internetes platformok) a turizmus tertile-
tén - annak szamszerd novekedésén tul - nagy-
ban hozzdjarulnak 4j utazasi formak, szokasok
és eszkozok elterjedéséhez, és megjelenéséhez
(FORNO-GARIBALDI 2015, SULI-MARTYIN-
CSAMANGO 2017).

A turizmus teriiletéhez szamos sharing eco-
nomy vallalatot kapcsolhatunk a kozosségi szallas-
megosztd oldalaktdl (példaul Airbnb, Homeaway)
a P2P kozlekedési platformokon &t (példaul Uber,
BlaBlaCar, Oszkar) egészen a gasztro platformokig
(példaul EatWith, VizEat). Ezek koziil a legjelent6-
sebbnek tartott sharing economy véllalat a rovidtava
széllasszolgéltatast kindlé P2P széllasmegoszto

koznapi emberek adhatjdk bérbe turistak szaméara
a kihasznalatlanul all6 ingatlanjaikat, tereiket szal-
lasként. 2008-as megalapitasa 6ta az Airbnb dina-
mikus névekedést mutat, napjainkra a szolgaltatas
a vilag tobb mint 81 000 varosaban és 191 orsza-
gaban van jelen, tovabba az oldalon kinalt szalla-
sok szama meghaladja az 6tmilliét (AIRBNB 2018),
amivel jelentSsen feltilmulja a nagy szallodalancok
kinalatat. Mindemellett az Airbnb piaci helyze-
tét és erejét is jol mutatja, hogy a vallalat értékét



tbb mint 38 milliard dollarra értékelik (FORBES |
2018), amivel olyan hotellancokat mal feliil, mint a :

Hilton Hotels & Resorts, a Marriott, vagy a Hyatt
(STATISTA 2018).

A P2P szallasadas - els6sorban az Airbnb - :
meger6sddésével jelentSs piaci részesedésre tett :

szert a ,hagyoményos” szallasadéssal (féként a
szallodakkal, panzidkkal) szemben. Ezzel 6ssz-

hangban a kutatok is fokozottan érdeklédnek az :
Airbnb és annak turizmusra - elsésorban a szal- :

lodaiparra - gyakorolt hatdsai irdnt. A témaban
sziiletett tanulmanyok jelent6s része az Airbnb

hoteldrakra (ZERVAS et al. 2017), valamint a ho- :
telek teljesitményére (BLAL et al. 2018) gyakorolt :

hatasat elemzi. GININDZA és TICHAAWA (2017)
azt vizsgélta tovabba, hogy a kozosségi szallasmeg-

o0szt6 platform megjelenésével hogyan alakultak a !
hotelek szobakihasznéltsaganak adatai, mig FANG

és szerz6tarsai (2016) az Airbnb-nek a turizmus te-
rilletén torténd foglalkoztatasra gyakorolt hatdsara

fokuszaltak. Mindemellett sziilettek tanulmanyok,
amelyek az Airbnb és a hotelszektor kindlatanak :

térbeliségét hasonlitotték ossze (GUTIERREZ et
al. 2017, GYODI 2017), tovébba vizsgéltak a turis-
tdk motivaci6jat is (GUTTENTAG et al. 2018), hogy

feltérképezzék, melyek azok a tényez6k, amelyek
180 telepiiléssel azonositottuk (DOMONKOS et al.

abban befolyasoljdk 6ket, hogy az Airbnb-t vagy
a hagyomaényos széllasadokat valasszak. A nem-
zetkozi kutatdsok mellett szamos hazai vizsgalat

is sziiletett az Airbnb hatédsait elemezve, amelyek !
kat (PASZTOR et al. 2017) is alkalmaztunk.

els6sorban a févarosi Airbnb szallasok térbeli
elhelyezkedését (BOROS et al. 2018, DUDAS et al.
2017a, KARAKASNE MORVAY 2017), a kozos-

ségi szallasadas megjelenésével a budapesti szal-
lasadopiacon végbement véltozésokat (JANCSIK :

et al. 2018), valamint az Airbnb mtkodését és
szabélyozasat befolyasolé szabdlyozasi kereteket

érintik (JANCSIK et al. 2018, RANCHORDAS et al.
2016, SMITH et al. 2018). Mind nemzetkozi, mind '

hazai viszonylatban azonban a P2P szallasadas-
hoz kapcsol6dé folyamatok vizsgalatdnak kozép-

pontjaban dont6en févarosok, nagyvérosok éllnak
(DUDAS et al. 2017b, GUTIERREZ et al. 2017), hisz

alegtobb Airbnb ott talalhat6. Bar az utobbi idében
sziilettek tanulmanyok a teleptiléshierarchia ala-

csonyabb szintjeire is (BALINT—MAGYAR -PAPP
2016, DUDAS et al. 2018), ezek szama elenyészd.

Az el6zbekkel osszhangban tehat a tanulmanyunk
célja, hogy a korabbi kutatasokkal ellentétben ne

egy nagyvarosban vizsgalja a P2P szallasadas :
helyzetét, elterjedését, hanem egy jelent6s turisz- :

tikai potenciéllal rendelkez6 térségben, a Balaton
Kiemelt Udiilskorzet' (BKU) teleptilésein. A BKU

juk.

Lektoralt tanulmanyok

kivalasztasat a hasonl6 térségi szintre vonatkozo
vizsgélatok alacsony szama indokolja, igy kutata-
sunkkal hozzajarulhatunk annak bemutatédsahoz,
hogy egy turisztikai régiéoban milyen mértékben és
hogyan terjedt el a P2P szalldsadas jelensége.

A tanulmany els6 felében ismertetjiik a kutatas
soran alkalmazott médszereket, majd attekintjiik a
balatoni széllasadas keresleti és kinalati oldalanak
alakulasat. A tanulmany méasodik felében bemu-
tatjuk az Airbnb helyzetét a BKU teleptilésein, vé-
giil a tanulmanyt az 6sszegzés és a kutatas tovab-
bi iranyai zarjdk. A tanulmany célja és terjedelmi
korlatai nem teszik lehet6vé a kozosségi gazdaség,
illetve a P2P széllasadds fogalmainak részletesebb
bemutatasat. E kérdésekkel szamos hazai és nem-
zetkdzi publikacio foglalkozik. A kozosségi gaz-
dasaggal kapcsolatban DUDAS és BOROS (2019),
mig a P2P szallasadassal kapcsolatban JANCSIK
és szerzé6tarsainak (2018) tanulménya nyujt részle-
tes attekintést.

2. Alkalmazott moédszerek

Vizsgélatunkat az elemzési mintatertilet lehataro-
lasaval kezdtiik, amelyet a BKU®, valamint a vele
megegyez6 Balaton idegenforgalmi régiot alkoto6

2016). Ezt kovetben az adatgyfijtést és az elemzést
kvantitativ modszertani bazisra alapoztuk, és kor-
szerf, internetes adatgyu]tesen alapul6 technika-

A P2P széllasadas - mint az Airbnb - vizsga-
lata szamos kihivas elé allitja a kutatkat, ugyanis
a hivatalos statisztikai adatbazisokban csak meg-
lehet6sen korlatozottan allnak rendelkezésre ada-
tok a megosztason alapul6 szallasadasrol, melyek
a szektorban tapasztalhaté sziirke- és feketegaz-
dasag (be nem ]elentett szallasadas) kiterjedtsége
miatt még hidnyosak is (DUDAS et al. 2016, 2018).
Magyarorszagon az Airbnb-n keresztil torténd
széllaskiadast a KSH az egyéb nem tizleti céla
széllasok (tovabbiakban: magéanszallasok) kozé
sorolja, azonban a maganszallasadékra vonatko-
z6 hazai statisztikai adatallomany meglehetSsen
korlatozott (JANCSIK et al. 2018), igy a sziikséges
Airbnb adatok lekérdezése érdekében web scrap-
ing technolégian alapulé adatgytjtést végeztiink.
Ezt a technolégiat, médszert napjainkban egyre
szélesebb korben alkalmazzak a P2P szallasadés
vizsgalatahoz. Igy példaul JANCSIK és szerzétar-
sai (2018) a budapesti Airbnb piac alakuldsanak
vizsgélatat alapoztak ilyen tipust adatgydijtésre,

i %A telepilések listajat a Magyarorszag és egyes kiemelt térségeinek terii-
4 A tanulmdny tovabbi részében a Balaton Kiemelt Udiil6korzet, a balatoni
térség és a balatoni régid kifejezéseket egymads szinonimaiként hasznal-

letrendezési tervérdl szolé 2017. évi T/18783 szamu torvényjavaslat tar-
talmazza (http://www.parlament.hu/irom40/18783/HTMLT18783.
pdf).
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Lektoralt tanulmanyok

GUTIERREZ és szerzétarsai (2017) a barcelonai
Airbnb piacot hasonlitottak 6ssze a hagyomanyos :

szallasado szektorral, mig TEUBNER és szerzotar-
sai (2017) az egyes széllasadok hirnevének hatasat

vizsgaltak az Airbnb széllasok araira vonatkozo- :
an. A web scraping technologia lényege, hogy egy

szamitogépes program, elére betaplalt paramé-
terek alapjan, felkeresi az adott weboldalt, és az

azon taldlhato informaciokat egy adatbazisba men-

ti (OLMEDILLA et al. 2016). A balatoni térségre @ kereskedelmi férdhely) 37%-a 45 kempinghez, a

vonatkoz6 Airbnb adatok 2018 jaliusara vonatkoz-
nak. A vizsgalat id6pontjaban az adatbazisunkba
o0sszesen 2 417 Airbnb szallas adatai keriiltek be,
amelyek elsésorban a kovetkezdket tartalmaztak:
* az Airbnb szallasok szadma, tipusa (teljes la-
kas, privat szoba, k6zos szoba) és foldrajzi el-
helyezkedése,
szobdk, szobak szama),
* a szallasok ara,
* az lizemeltet6k szama.

Az adatok lekérdezése, feldolgozasa és adatbazisba
rendezése utan statisztikai elemzéseket végeztiink.
Els6dlegesen a korreldciés egytitthatokat vizsgél-

tuk meg, ahol 0,001-es szignifikancia szint mellett

vettiik figyelembe az eredményeket. Az ok-okoza-
ti osszeftiggéseket a nomindlis valtozok esetében
Khi-négyzet probaval vizsgaltuk, mig a metrikus

adatok esetében regresszio elemzést alkalmaz-
tunk. Azonban hangsulyozni szeretnénk, hogy a mé-

lyebb dsszefiiggések feltirdsa mindenképpen atfogdbb,
kvalitativ elemzést kivan. Vizsgalatunk alatdmaszta-

sahoz felhasznaltuk a Google Trends szolgaltatast,
melyben az ,Airbnb”, illetve az ,Airbnb Balaton” :

kulcsszavakra kerestiink ra a 2004 januar és a 2019
februar kozotti idészakban. Az eredmények abréa-

zolasara az OSM adatbézisbél ingyenesen elérhet6 : o ) o
¢ Forras: sajat szerkesztés a KSH adatai alapjan

alaptérképeket hasznaltuk fel, melyeket a QGIS
programban vizualizaltunk.

3. Turizmus a balatoni régiéban
A Balaton és térsége a legrégebbi és leglatoga-

tottabb tidiiléhely Magyarorszagon mind a kiil-
foldi, mind a belfoldi turistakat figyelembe véve

(MADARASZ-PAPP 2013), tovabba Budapest utan

a masodik legjelentésebb turisztikai desztinéci6
mind a vendégek, mind a vendégéjszakak szamét
tekintve (DOMONKOS et al. 2016, PUCZKO-

RATZ 2000). A térség sikerességét a kedvez ter-

mészetfoldrajzi adottsagok mellett az adja, hogy
a kereskedelmi szalldsadas mellett igen elterjedt
jelenségnek szamit a maganlakasokban torténé

Vendégfogadés évszazadok Ota ismert gyakorlata ¢ 6 A tanulmany elkészitésének idépontjaban nem voltak elérhetéek a ma-

(GUTTENTAG et al. 2018) - ami Magyarorszédgon
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»Zimmer Frei”-ként kerilt a koztudatba -, amely
sordn maganszéllasként a lakasallomanyt is be-
vontak a turisztikai kinalatba. Ennek kovetkezté-
ben 2017 nyarara® a balatoni régié 180 telepiilésén
582 kereskedelmi szallashely és tobb mint 18 500
maganszallasad6 kinalt egytittesen tobb mint 201
000 férchelyet a térségbe latogat6 turistdknak. A
féréhelyek tobbségét (53%) (1. dbra) a magéanszal-
lasok adjdk, mig a kinalat masik részének (93 000

tovabbi 37%-a 208 szalloddhoz kéthetd. A kapaci-
tasok térbeli eloszldsa is mutat egyfajta koncent-

. raciét, ugyanis maganszalldsadassal a 44 part-
- menti telepiilés mindegyikén foglalkoznak, és a

136 tavolabbi telepiilésbél is mindossze 36 telepii-
lésen nem volt ilyen tevékenység. Ezzel szemben,

. a kereskedelmi szallashelyek a régiéban csupan a
* a szallasok kapacitasadatai (féréhelyek, fiirdo- :

teleptilések kozel egyharmadan (70) miikodnek,
féként a partmenti telepiiléseken, de akad négy
olyan partmenti telepiilés is, amely nem rendelke-

, zik kereskedelmi széllaskinalattal.

1. dbra
A szallasféréhelyek szama (db, %)
szallastipusonként (2017)

9671

48% 108 955

34 553

17,1%
= Maganszallas

Szilloda
9 sosb.. = Panzié
W’—" = Udiilshiz
4046 Kemping
Egyéb szillashel
17,5% & v
35323

Vendégforgalom tekintetében a Balaton térsé-

. ge a masodik leglatogatottabb turisztikai térség
¢ Magyarorszagon, és az elmdlt években folyamatos

novekedést mutatott, igy 2017-ben a KSH ada-
tai szerint 2 300 000 turista tobb mint 7 790 000
vendégéjszakat toltott el a régi6 szallasain. A ven-
dégforgalom eloszlasa azonban meglehetSsen
egyenl6tlen, ugyanis a vendégek kozel 78%-a ke-
reskedelmi szallashelyeken szallt meg, és a ven-
dégéjszakak kozel 74%-a is ezen egységekhez kot-
het6. Mindemellett az is figyelemre méltd, hogy a
térségbe érkez6 vendégek haromnegyede belfsldi
vendég, akik kozel 80%-ban kereskedelmi szallas-

ganszallashelyekre vonatkoz6 2018-as adatok, ezért hasznaltuk a 2017-es
értékeket.



helyeket vesznek igénybe, mig a kiilfoldi vendégek
esetében ez az arany egy kicsivel alacsonyabb, kb. :

73%-0s. A turistak ilyen mértékd bearamlasa jelen-
t6s hatassal van a térség gazdasagara is, ami a KSH

adatai szerint éves szinten tobb mint 66,6 milliard :
forint arbevételt jelent a kereskedelmi szallashe- :

lyeknek, ami az orszagos bevételek 14%-at jelenti.
4. Az Airbnb kinalata
a balatoni régioéban
4.1. ALTALANOS JELLEMZOK

A kutatas soran gytijtott adatok azt mutatjak, hogy
2018 juliusaban 2 417 szallashelyen 1178 széllasado

13 420 férdhelyet kinalt rovidtava szallasszolgalta- |
tas keretén beliil az Airbnb platformjan a balatoni :

régi6 teleptilésein. A szallasadé platformon hir-
detett szalldsok kapacitas adatait a kereskedelmi
szallasok adataival Osszevetve megallapithatjuk

(1. tablizat), hogy az Airbnb-n hirdetett ingatlanok !

szama meghaladja a kereskedelmi szallashelyek
szamat, azonban a kindlt férShelyek és szobdk
szamat tekintve messze elmaradnak a kereskedel-

2oz

mi kinalatt6l, és a szallodék féréhelyeinek 45%-at
kinaljak. Mindez természetesen nem meglep®, hi-

szen a kereskedelmi szallashelyek atlagos féréhely/
egység mutatdjdnak gazdasagossdgi okokbol sziik-

ségszertien magasabbnak kell lennie. Ugyanakkor
az adatok ramutatnak a két széllashely-kategoria

eltérd belsé szerkezetére.

1. tablazat

Az Airbnb és a kereskedelmi szallaskinalat
jellemz6i a vizsgalt mintateriileten (2018. jalius)

Megnevezés SZélldSt{dé egy- Fét()'helyek S/zobdk
ségek szdma (db) | szdma (db) | szdma (db)
Airbnb 2417 13 420 5609
Kereskedelmi
szdlldshelyek 581 90 677 19 174
dsszesen
Ebbél szdlloda 188 32 192 12 352

Forras: sajat szerkesztés a KSH adatai és egyéni adatgyfijtés alapjan

A régidban - a nemzetkozi trendekhez is igazodva -
az Airbnb-n meghirdetett ingatlanok tobb mint 85%-

a teljes lakas, kb. minden hetedik ingatlan privat :
szoba, mig a kozos szobak ardnya nem szamottevo,

még a fél szazalékot sem éri el. A kindlat jellemz6i
aztis korvonalazzak, hogy a férhelyek megoszlasat
tekintve még nagyobb koncentraci6 figyelhe-

t6 meg, ugyanis 89%-a a teljes lakdsokban 0Ossz- !

pOl’ltOSLll, ami éﬂagosan 56 féréhelyet és 4,4 agyat Forras: sajat szerkesztés egyéni adatgy(ijtés alapjan

Lektoralt tanulmanyok

jelent ebben a széllastipusban. A platform feliiletén
az elérhet6 szallasokat atlagosan 25 000 forintért le-
het lefoglalni (2. tdbldzat), azonban az arak egy igen
széles spektrumot dlelnek fel, igy foglalhatunk akar
2900 forintért is, de akad szallas tobb mint 400 000
forintos dron is. A felmért Airbnb szallasok &tlagos
arai és mas kozépértékei kozott az eltérés 5 000 -
10 000 forint, mig a széras 23 000 forint koriili. Az

. adatokbdl a fels6 szélsé (100 000 forint feletti) ér-
. tékeket eltavolitva sem véltoznak a kozépértékek

drasztikus mértékben. A médusz ugyanigy 15 000
forint, mig a median kortilbeliil 300 forinttal, az at-

. lag kozel 2 000 forinttal csokkent. Bar a ferdeség és
. acsucsossag értéke jelentds mértékben véltozott, az

adatok eloszlasa tekintetében jelent6s véltozas nem
tortént (2. abra), tovabbra is pozitiv, er6sen bal oldali
délésti és cstcsos. A széllasok legtsbbje a 20 000
forintos ar kortilire pozicionalt.

2. tablazat
Az Airbnb szallaskinalat atlagarai és
statisztikai jellemz6i a vizsgalt mintateriileten
(2018. jalius)

Kozépérték Ar (forint)
Atlag 24605,29
Medidn 19365,00
Modusz 15000,0°
Statisztikai jellemzdk
Elemsziam 2417
Szords 23070,7184
Ferdeség 6,274
Csticsossig 78,437
a to6bb modusz koziil a legkisebbet tiintettiik fel
Forras: sajat szerkesztés egyéni adatgyijtés alapjan
2. dbra

Az Airbnb szallasok arainak eloszlasi gorbéje a
100 000 forint feletti kiugro adatok eltavolitasaval
a vizsgalt mintateriileten (2018. jalius)

300

Mean = 227301
Std. Dev. = 15075 776
M=2381

200

Gyakorisag (db)

=]
8
1

0 200000

400000 600000 800000 1000000
Ar (Ft)
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Az Airbnb feliiletén meghirdetett szallasok kb.
75%-a hat f6 alatti a befogadoképességet tekint- :

ve, tehat a , klasszikus” maganszallas kategéridba
sorolhat6 (3. tdblizat). A leggyakoribb szalldsti-
pus négy férdhellyel rendelkezik, ami a kinalat
tobb mint 27%-at adja, mig masodik helyen a hat
féréhellyel rendelkezé szalldsok vannak (18%), de

déssel birnak. Mindemellett a kinalatban jelen van
239 olyan szallas is, ami tiznél tobb vendég elszal-

lasolasara alkalmas. Ezek alapjan arra kovetkeztet-
hetiink, hogy a balatoni Airbnb kinalat elssorban
a tobb fore szallast keress, az infokommunikéacios
technolégidkat intenziven hasznalé fiatalokra, va-
lamint az arérzékeny csalddosokra fokuszal. Ez a

. kovetkeztetés azonban tovabbi vizsgalatokat igé-
. nyel. Ezt a kérdést azért is érdemes lenne vizsgal-
a nyolc féréhelyes ingatlanok is 10% feletti részese- !

ni, mert viszonylag kevés hazai kutatas fokuszalt a
P2P szallasadés keresleti oldaléra.

3. tablizat

Az Airbnb kinalat a Balaton turisztikai régioban a fér6helyek
és a szallasadok altal tizemeltetett ingatlanok szama alapjan (2018. jalius)

A férohelyek szdma szerint Az iizemeltett ingatlanok szdma szerint
Férshely Szdl(l;;)hely Meg(to)/szltis sggé?gggr I'Iifl‘;’;’;gzgit Szdlldsadok Szil:grsl;gék S‘;‘fill‘;g:;r
0) (formt/ szdma (db) | S24ma (db) %) (formt/
éjszaka) éjszaka)
1 7 0,29 9461 1 893 75,81 28274
2 319 13,20 14 071 2 149 12,65 25 268
3 127 525 15 310 3 52 441 21478
4 670 27,72 19 615 4 37 314 24 143
9] 237 9,81 20 786 5 14 119 24 311
6 447 18,49 26 270 6 10 0,85 35172
7 89 3,68 27113 7 5 042 22 561
8 245 10,14 32 148 8 5 042 32 037
9 37 1,53 31635 9 2 017 20 484
10 95 3,93 45150 10+ 11 0,93 20 147
11 12 0,50 40 553
12 46 1,90 42 917
13 12 0,50 33712
14 19 0,79 61 505
15 5 0,21 106 126
16 50 2,07 57 025

Forrds: sajat szerkesztés egyéni adatgytjtés alapjan
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Kezdetben az Airbnb koncepciéja azon alapult,
hogy a maganszemélyek megosztjak felesleges in- :

gatlankapacitasaikat olyan emberekkel, akiknek
szallasra volt sziikségiik. Ezzel extra bevételekhez

jutnak, amelyek segithetnek nekik a lakbér, vagy !
a lakashitel torleszto részleteinek kifizetésében. Ez

a trend késobb atalakult, és a nagyvarosokban a
magancéld hasznositas mellett az ingatlanok tizleti

céla hasznositasa egyre inkabb el6térbe kertilt az :
Airbnb feliiletén (JANCSIK et al. 2018). A nemzet- :

kozi szakirodalomban nincs egységes konszenzus
arrdl, hany tizemeltetett ingatlantdl tekinthetjiik

sprofesszionalis” vagy ,iizleti” felhasznaléonak a !
szallasadokat (KE 2017), ezért az egynél tobb la- :

kast kinalé hosztok mar tizleti szolgaltatoknak
tekinthet6k (JANCSIK et al. 2018). A balatoni régi-

6ban a széllasadok kb. 75%-a csupan egy ingatlant !
hirdet az Airbnb platformjan, azonban a professzi- :

ondlis miikodés fokozottan van jelen (3. tablazat),
hiszen a lakasok tobb mint 63%-a kett6 vagy annal

tobb {izemelteté birtokdban van, ami jelentdsen :
felillmulja a budapesti aranyokat, ahol ez az érték !

valamivel t6bb mint 50% felett mozog (JANCSIK
et al. 2018). Mindemellett figyelemre mélt6 az is,
hogy a hat és anndl tobb ingatlant menedzselé

tizemeltetSk kevesebb mint 2%-at teszik ki az tize- |

meltet6knek, mégis az 6 igazgatasuk alatt van a ki-
nalt ingatlanok tobb mint 32%-a. E folyamatok azt
feltételezik tovabba, hogy a balatoni régioban igen

er6s a befektet6k és a professzionalis tizemeltet6k

jelenléte, amit aldtdmaszt, hogy a térségben talal-
hat6 olyan szalldsado, aki 200-nél is tobb ingatlant
tizemeltet, igy vélhetSen a bevételek egy jelentGs
része is egy sziik kor kezében 6sszpontosul.

4.2. TERULETI JELLEMZOK

Az adatok elemzésébdl megallapithats, hogy az :
Airbnb szalldsok megoszldsa a Balaton térségében :

meglehet6sen egyenlétlen (3. dbra). A felmért ada-
tok alapjan az kérvonalazédik, hogy a déli oldalon

nagyobb szamban fordul el6 Airbnb széllashely,
valamint egy jelentSs stirtisodési pont mutatkozik

Keszthely és Héviz kornyékén. Tovabba az is jol
latszik, hogy az északi oldalon sokkal difftizabb a

jelenség, vagyis sokkal tobb teleptilésen talalhato
meg, mint turisztikai jelenség, de szaméban ala- :

csonyabb, mint a déli oldalon.
A kutatasban a balatoni régié Airbnb kindla-

tanak altalanos jellemz&i mellett megvizsgaltuk,
hogy egy turisztikai régiéban is érvényestilnek-e :

a nemzetkozi trendek a P2P szallasadas tekinteté-
ben, vagyis hogy az Airbnb mennyire tekinthetd

urbanus jelenségnek, milyen mértékben kotddik
nagyobb népességszamhoz. Feltevésiink az volt, !
hogy minél nagyobb, népesebb egy telepiilés, an-

Lektoralt tanulmanyok

nal nagyobb valészintiséggel és szamban jelennek
meg Airbnb széllashelyek az adott telepiilésen.
Bar logikusnak ttinik, hogy a nagyobb népesség-
szam tobb lakast, ezaltal tobb kiadhaté férShelyet
jelent, de az Airbnb esetében nem biztos, hogy
ez érvényesiil. Nemzetkozi 6sszehasonlitdsban a
magas népességszam nem feltétlentil eredményez
magas Airbnb szamot. Az ezer fére juté Airbnb
széllashelyek budapesti értéke 6,05, Bukaresté
1,96, Pozsonyé 3,04, Bécsé 4,77, mig Pragaé 10,03.
Magyarorszagi viszonylatban is nagyok a kiilonb-
ségek, példaul Szegeden 1,26, Debrecenben 0,56,
Miskolcon 0,32, Siéfokon 11,81 ez az érték. A né-
pességszam és az Airbnb szalldsok szdma kozot-
ti kapcsolat vizsgalatara a népességszam és az
Airbnb-n hirdetett szallasok szama kozotti korre-
lacios egytitthatot vizsgaltuk meg, mely 0,001-es
szignifikancia szint mellett erés, 0,709-es egyditt
mozgast mutatott. Mindemellett megvizsgaltuk
az éptiletdllomany és az Airbnb széllasok egytitt
mozgéséat is. Ebben az esetben még erdsebb, 0,764-
es korrelacios értéket kaptunk, ami arra utalhat,
hogy a népességszam és az épiiletallomény no-
vekedésével, ha nem is egyenesen aranyosan, de
novekszik az Airbnb széllashelyek szama a BKU
tertiletén. Az Airbnb tehat a difftizi6 tekintetében
egy turisztikai régiéban is inkdbb hierarchikus
jelleget mutat. Ez azonban kiegésziil azzal, hogy
nemcsak a hagyomanyos varos-falu viszony vagy
a népességszam adja a hierarchia alapjat, hanem a
turisztikai szolgaltatasok sokszintisége is.

3. abra

Az Airbnb szallashelyek eloszlasa
a Balaton térségében

Jelmagyarazat
[/ Belteriileti hatar

«  Airbnb

[ Balaton

] [ Balatoni Kiemelt Udiilckorzet telepiilései

Forras: sajat szerkesztés egyéni adatgy(ijtés alapjan

Ha az Airbnb elterjedésének id6- és térbeliségét
kivanjuk felvdzolni, akkor sziikséges vizsgalni,
hogy milyen régota és hol adjak ki az ingatlano-
kat. Azonban az Airbnb-n a széllasok adatlapjan
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a szallas tizemeltet6jének regisztraciés datuma lat- |
hato, nem pedig a lakds megjelenéséé. Szerencsére :

a hosztok tobb mint haromnegyede (75,81%-a)
egyetlen egy ingatlant ad ki az Airbnb feliiletén,

s

vagyis valdszintisithets, hogy a hoszt regisztra- :
cidjanak az ideje egybeesik a kiadott ingatlan re- :

sz

nyiték azonban nincs, hiszen ismeretlen, hogy az

tizemeltet6 a jelenleg tizemeltetett ingatlant adta-e :
ki a regisztrécio idépontjaban, vagy korabban mar :

regisztralt egy masik ingatlant, amit valamilyen
okbol kifolyolag torolt, és Gj hirdetéssel jelent meg

a piacon. A legrégebbi regisztraciok idépontjai és
a felmérés idejében megtalalhat6 kiado szallashe-

lyek szama altal koérvonalazodo teleptiléscsoport a
hagyomanyos balatoni turizmus kiemelked? tele-

ptiléseit takarja, mint példaul Siofok, Balatonfiired, !
i Forras: sajit szerkesztés Google Trends adatok alapjan

Héviz, Balatonboglér, Fonyod (4. dbra).

4. dbra
Az Airbnb szallashelyeket kiado regisztralt
felhasznalok szamanak (db) alakulasa
a Balaton térség kiemelt telepiilésein

- Siofok

e Ballaton flired
e Fonyod

= = Balatenldlle

8éve Téven O6éven Séven 4éven 3éven 2éven 1 éven
vagy  belil beliil  beliil beliil  belil belil  belil
régebben

Forras: sajat szerkesztés egyéni adatgyjtés alapjan

talansag is fennall, mégis jo kozelitést adhatnak a
téma tovabbi vizsgalatdhoz, illetve felhivjak a figyel-

met arra, hogy longitudinalis vizsgalatok sziiksége- :
. ek, szamat és foldrajzi eloszlasat. Tobb szakiroda-

sek a téma tovabbi, alaposabb kortiljardsdhoz.
Bar a jelenleg felmért legkorabbi, 2011. febru-
ari, regisztraci6 el6tti Airbnb kiadasok léte vagy

nem léte nem bizonyithato, a P2P széllashelyek :
ez id6pont el6tti ismertségét jellemezheti az inter- !

netes keresések alakuldsa. Ezért a Google Trends
felhasznalasaval megvizsgaltuk, hogy milyen

gyakorisagban keresték a Google keresében az
Airbnb-t altalanossagban, illetve a Balaton kor- :

nyékén 2009 szeptember és 2019 februar kozott.
Eredményként osszegezhetd, hogy a legtobb kere-
sés 2018 juniusaban volt mind az , Airbnb”, mind

az ,Airbnb Balaton” kulcsszavakra, a trend pedig :
. produkalnak a hasonl6 adottsagokkal rendelkezg,

novekvo (5. dbra).
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5. abra

Az , Airbnb” és az ,, Airbnb Balaton” kulcssza-
vak keresettsége a 2009. szeptember -
2019. januar idészakban

A Balaton esetében a keresések 100%-a Budapestrol
érkezett a vizsgdlt id6szakban. Raadasul 2009

- szeptembere el6tt egyetlen egy altalunk keresett

kulcsszéra sem tortént keresés, mivel maga az
Airbnb 2008-ban jott létre, és terjedése még nem
érhetett el az &ltalunk vizsgalt térségbe. Igy bér

- bizonyitani nem lehet, de a keresési el6zmények

és a 2011-ben elérhet6 alacsony szamu (6sszesen 4
db) széllas alapjan valdszintsithetd, hogy a vizs-
galt id6szakban a kiadott szallashelyek szamaban

- sulyponteltol6das nem tapasztalhato.

A jelenleg elérhet6 felhasznal6i adatok alapjan
az az allitasunk, mely szerint az Airbnb a tele-
piiléshierarchia magasabb szintjén jelenik meg, a

- varosokban, illetve a turisztikailag kiemelked6 te-
. leptiléseken, igazolodni latszik, de ahogy mas ese-

tekben, itt is sziikség lenne tovabbi adatgytijtésre
és elemzésre, hogy megalapozottabb kovetkezteté-

. seket vonhassunk le.
Bar az eredményekkel kapcsolatosan tobb bizony- !

A népesség és az épiiletdllomany, vagyis a te-
leptilés fizikai és tarsadalmi ,kiterjedése” azon-
ban nem az egyetlen faktor, mely befolyédsolhatja
a szallashelyek, azon beliil is a P2P elven miikod6-

lom is értekezik a tavolsag differencialé hatasarol
(BAKUCZ et al. 2015). Ezért a kutatasban megvizs-
géltuk a BKU teriiletén talalhaté Airbnb-k foldraj-
zi eloszlasat, illetve megkiséreltiink magyarazatot
adni a felmért P2P széllashelyek stirtisodésének
okaira. Tobb kutaté is kitér az infrastruktura-
lis ellatottsag, ezen beliil is a megkozelithetdség,
turizmusban betoltott szerepére (BAKUCZ et al.
2015, MICHALKO 2007, TOTH-DAVID 2009).
Megallapitjak, hogy azok a turisztikai desztinaci-
6k, amelyek konnyebben megkozelithetbek, nép-
szertibbek és magasabb vendégéjszaka szamokat



de nehezebben megkozelithet6 versenytarsaiknal.

Mivel a kozosségi gazdasag és az Airbnb urbanus
jelenségnek tekinthetok, terjedésiik a fentebb em-
litett modon hierarchikus és egyben expanzids

jellegti. Ez azt feltételezi, hogy azokon a telepii- !
léseken, amelyek esetlegesen egy nagyobb, a te- :

leptiléshierarchidban magasabb poziciét elfoglald
teleptiléshez - példaul megyeszékhely, regionalis

kozpont vagy esetleg févaros - foldrajzilag vagy
id6tavolsag szempontjdbol kozelebb helyezkednek !

el, nagyobb szamban talalunk Airbnb széllasokat.
Ennek érdekében megvizsgaltuk, hogy egyrészt,

a Budapestt6l mért id6tavolsag (6. dbra) mennyi- |
ben magyarazza a felmérés id6pontjaban elérheté :

Airbnb-k szadmat, masrészt, hogy az aut6palya-le-
hajtoktol val6 tavolsdg befolyasolja-e megjelené-
siiket. Ehhez regresszi6 analizist végeztiink el.

El6bbi vizsgalat esetében R=0,016-0s értéket kap- :

tunk, mig a masodik esetben R=0,032-es értéket
mértiink, amelyek alapjan megéllapithat6, hogy
sem Budapesthez, sem pedig az autépdélya lehaj-

tokhoz val6 kozelség/tavolsag nem befolyasolja és :

nem is magyarazza a szallashelyek foldrajzi elosz-
lasat.

6. dbra :
A Balaton parti telepiilések Budapestt6l mért
id6tavolsaga

0 10 0 30 dokm ¢ 144160

) —— I 166- 187

. 187-209

. 209-231

Forras: sajit szerkesztés TelR adatok alapjan ot
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A Budapesttol vald tavolsag mellett a szallasok
parttdl valo foldrajzi tavolsaganak differenciald
hatasat is vizsgaltuk (4. tablizat). A balatoni térség
telepiiléseit két kategdriara osztottuk:
* a Balatontdl tavolabbi (nem partmenti) telepii-
lésekre,
* és Balaton-parti teleptilésekre.

Megvizsgaltuk, hogy kimutathat6-e szignifikdns
kiilonbség a meghirdetett Airbnb-k szdma és a
,Balaton-partisag” kozott. A t-proba eredménye
alapjan megéllapithat6, hogy a Balaton-parton szig-
nifikdnsan tobb Airbnb talalhaté, mint a Balatontol
tavolabb. A kapcsolat igazolasara kereszttdbla
elemzést is végeztink, amelyhez a két nominalis
valtozot az Airbnb széllashely megléte (igen-nem),
illetve a Balatonhoz val6 kozelség (parti, tavolab-
bi) adta. Az elemzés soran a Khi-négyzet proba
l-es szabadséagi fok mellett 47,632-es értéket vett
fel, mely szerint a nullhipotézisiink, azaz, hogy
a Balatonhoz val6 viszonynak (kdzel-tdvol) nincs
hatasa az Airbnb megjelenésére, megdélt. Az ada-
tok szorossdgara vonatkoz6 Cramer-V érték 0,514,
vagyis az adatok kozepesen erésen kapcsolddnak
Ossze.

Annak érdekében, hogy ne csak nomindlis, ha-
nem metrikus adatokkal is teszteljiik a Balaton-part,
mint turisztikai attrakcié Airbnb szallashelyekre
gyakorolt hatasat, tovabbi elemzést végeztiink a

. Balaton-parttol mért tényleges, méterben mért ta-
volsag és az Airbnb-k szama kozott. A tavolsag és

az Airbnb-k szdma kozotti korrelacios egytitthato
értéke -0,318 volt - 0,01-es szignifikancia szinten -,

. vagyis a parttdl val6 tavolsag gyengén és ellenté-

tesen mozog a kiadott szallashelyek szamaval. Igy
a korabbi észrevételekkel egytitt megallapithatjuk,
hogy a BKU telepiilésein az Airbnb szallasok meg-

. jelenését egy turisztikai attrakcio, vagyis a Balaton
¢ partja jobban befolyasolhatja, mint az elérhetdség.

Mindez természetesen az tidiiléturizmus jellegze-
tességeibdl is kovetkezik.
A Balaton, mint komplex turisztikai termék

. nem csupan strandjai miatt népszert, hanem

borvidékek tekintetében is az orszag legszine-

4. tablazat

Az Airbnb-k szamanak megoszlasa a partkozeli és a nem partkozeli telepiilések kozott

T Ele’(q;i;am Atlag | F-érték t-érték va: ﬂb';lz'ncs Khi-négyzet
Airbnb-k pgﬁzto%i 52 41,23 . 5
;;“”:m Bal 89,213 8217 17632
! a/ton' 128 2,13 71 57
tovdbbi

Forras: sajat szerkesztés
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sebb valasztékat adja, ugyanis a balatoni régi6
teriiletén Osszesen 6t darab torténelmi borvidék

taldlhaté. A vizsgalatunkban Osszesen 109 tele-
pilésen mértiink Airbnb szallashelyet, amelyek

koziil 77 teleptilés borvidékhez tartozott, mig 32 :
nem (7. abra). Ezek alapjan, a kutatas soran arra is :

kerestiik a valaszt, hogy a borvidékeken nagyobb
val6szintséggel jelennek-e meg az Airbnb tipusa

szallashelyek. A Khi-négyzet proba eredménye
alapjan (Khi=27,319; df=1; szig=0,001) a borvidék- :

hez tartozas és az Airbnb megjelenése kozott ki-
mutathat6 egyfajta kapcsolat, ugyanis a borvidéke-

ken nagyobb eséllyel taldlhat6 Airbnb szallashely, !
mint azokon a telepiiléseken, melyek nem tartoz- :

nak egyetlen borvidékhez sem. A meghirdetett
Airbnb szallasok szamét azonban nem befolyasol-

ja érdemben a borvidékhez valo tartozas, vagyis !
a borvidék onmagaban nem feltétleniil okozdja a :

magasabb Airbnb szdmnak.

7. dbra
A Balaton koriili borvidékek telepiilései
és a telepiiléseken talalhato
Airbnb szallasok szama

Airbnb szama (db)

Jelmagyarazat l

E=] Balaton ’

Balatoni Udiilokorzet Borvideki telepiilései

XK Badacsonyi

-+ + Balatonfiired-Csopaki
Balaton-felvidéki

[ Dél-Balatoni

/7 Zalai

Forras: sajat szerkesztés

A borvidékek esetében megvizsgaltuk tovabba az
Airbnb széllasok éatlagos arait is (5. tdbldzat), azt :

feltételezve, hogy azok kozott nincs szignifikans
kiilonbség. Feltételeztiik tehat, hogy a borvidékhez
valé tartozds nem differencidl az atlagarban. Az

tartozas az, ami a legmeghatarozébb, hanem felte—
hetéleg a borvidék imazsa, annak népszertisége. Igy

lehetséges az, hogy a napjainkban egyre népszertb-
¢ ban az Airbnb nem tekinthet6 pusztan a felesleges

bé valo Balatonfiired térsége értékesebb, mint a bor
tekintetében kevésbé elismert Dél-Balaton, vagy a
koztudatba kevésbé beagyazoédott Zalai borvidék.
Mivel egyértelmi tsszefiiggést nem taldltunk a bor-

vidékhez tartozas és az Airbnb-k szama kozott, igy :
- vezérelt lakaskiado platform.

az drakra gyakorolt hatas is feltételes.
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5. tablazat
A Balaton koriili borvidékeken talalhaté
Airbnb szallasok atlagara (2018. julius)

Borvideék Atlagdr (Ft)
Badacsonyi 23552
Balatonfiired-Csopaki 27 723
Balaton-felvidéki 25220
Dél-Balatoni 20 417
Zalai 15 454
nem borvidék 21 964

Forras: sajat szerkesztés

5. Osszefoglalas

Kutatdsunkban a rovidtava szallasszolgalta-
tds (Airbnb) helyzetét mutatjuk be a Balatoni

- Turisztikai Régioban, és elemezziik, hogy a telepii-

lések népességszama, a foldrajzi tavolsag, valamint
a borvidékek milyen hatassal vannak az Airbnb
kinélatra. Eredményeink azt mutatjdk, hogy habar

- az Airbnb dontéen nagyvarosi jelenség, valamint

a jelentds turisztikai vonzer6vel rendelkez6 varo-
sokban terjedt el (ADAMIAK 2018, GUTIERREZ
et al. 2017), a Balatoni Turisztikai Régiéban is jelen

P

. van. Vizsgélatunk megerdsitette, hogy az Airbnb

elsésorban urbanus jelenségnek tekinthets, ugyan-
akkor nem igazolta a telepiiléshierarchidnak az
Airbnb széllasok szdmara gyakorolt pozitiv hatasat.

Az eredményeket Osszegezve megallapithat-

juk, hogy a balatoni Airbnb kinélat illeszkedik a

hazai (DUDAS et al. 2018) és budapesti JANCSIK
et al. 2018) trendekhez, ugyanakkor nemzetkozi

. kontextusba helyezve megallapithat6, hogy a bala-
. toni térség Airbnb kinalatdban sokkal magasabb a

teljes lakasok részaranya, mint a globélis Airbnb
piac (68,5%) (KE 2017), vagy akér a nyugat-eurépai
orszagok (ABDAR-YEN 2017) viszonylatdban. A
kutatas ravilagitott tovdbba arra, hogy az Airbnb
feltiletén kiadott széllasok tobb mint 75%-a egy
tizemeltet6 gondozasdban van. Ugyanakkor a pro-

. fessziondlis lakaskiadas fokozottan van jelen, hi-
eredmények alapjan az arban nem a borvidékhez

szen a hat vagy anndl tobb ingatlant menedzsel6
szallasadok részardanya 2% alatti, mégis 6k kezelik
a kinélt szallasok tobb mint 32%-t. Ezek a szamok
azt is sugallhatjak tovabba, hogy a balatoni régio-

ingatlankapacitasok magénjellegli megosztasara
és hasznositdsara hasznalt platformnak - amely
célra 2008-ban megalapitottak -, hanem bizonyos
esetekben sokkal inkébb egy tizleti motivacio altal



A kutatas tovabbi iranya lehetne az adatgyfijtés
jovébeni szisztematikus megismétlése az Airbnb

terjedésének figyelemmel kisérése érdekében.
Emellett érdemes lenne mélyebben megvizsgélni

az Airbnb kereskedelmi széllashelyekre gyako- |
rolt hatésat, illetve az adott telepiilések ingatlan- :

piacéra gyakorolt hatasait a Balatoni Turisztikai
Régidban, és azt dsszehasonlitani a nemzetkozi
trendekkel.
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A mindség-elégedettség-lojalitis mérésének maodszerei és

tapasztalatai egy hazai gyogyfiirdében

Szerz6: Loke Zsuzsanna'

A hazai 98 gyogyfiirdo-szolgiltato jol példazza, hogy egy szektorban minél nagyobb a verseny,
anndl inkdabb fokuszba keriil a vendégelégedettség. A 100%-ban dllami tulajdonban lévé Héviz-
gyogyfiirdo is vendégkdzpontiian mikddik, tudva, hogy tjravisdrldssal, kedvezo tovibbajinldssal
a nagyon elégedett lojilis fogyaszto egy igen hatékony marketingeszkoz. A Hévizgyogyfiirdoben
300 magyar vendéget kérdeztiink meg a szolgaltatismindség, az elégedettség és a lojalitds dimenzi-
okban. A mindség-elégedettség, valamint az elégedettség és a visszatérési hajlandosdg, pozitiv szd-
jrekldam lojalitdsdimenziok kézott szignifikdns pozitiv kapcsolat igazolodott. A regresszidanalizis
az dromteli hévizi tartozkodds elégedettség dimenzio kulcsszerepére hivja fel a figyelmet. A kutatds
alapjdn az is megdllapithatd, hogy nem elegendo csak a vendégelégedettséget mérni, hanem fel kell
tarni a flirdovendégek lojalitdsdra hato tovabbi tényezoket, valamint hogy a negativ szdjreklam

elkeriilése érdekében kulcsfontossigii a szolgdltatdsi hiba megelozése.

Kulcsszavak: gyogyfiirds, mindség, vendégelége- :
. tanuszoda) létesitménybdl all (KSH 2017). Ha csak
. a gyogyfiirds kinalatot vessziik alapul, akkor 98
. minGsitett létesitménnyel buiszkélkedik az orszdg

dettség, lojalitas, szajreklam.
1. Bevezetés

A hazénk teriiletének 80%-a alatt megtaldlhat6
termalviz (OTM 2007) igen kedvezé adottsdg az

mel6 (gyogy-, termadl- és élményfiirds, uszoda és

2

(ANTSZ 2018), melyek orszagon beliili elhelyezke-

. dését az 1. abra szemlélteti. Koziiliik az egyik leg-
. jelent6sebb vidéki szolgéltato, a Hévizgyogyfiirds
egészségturizmus flird6létesitményeihez. A ma-
gyarorszagi fiirdékinalat 386 allando jelleggel tize-

és Szent Andras Reumakdrhéz, az empirikus vizs-
gdlat helyszine.

P
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Forrds: sajit szerkesztés a magyarorszagi gyogyfiirdok orszagos térzskonyvi nyilvéntartdsa (ANTSZ 2018) nyoman

! egyetemi docens, Pannon Egyetem, loke@georgikon.hu
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Ilyen nagyszdmu szolgaltatdé esetében a vendég-
kozpontisadg komoly versenyelény. De vajon a
gyogyfirdének elég torekedni a magas mindség-
re, és rendszeresen mérni a vendégelégedettséget?
Vagy ennél tobbre van sziikség, hisz az elégedett-
ség nem feltétlentil garantdlja a lojalitast és az altala
elérhet6 versenyelnyoket? Elégedettségvizsgalat
helyett 1j lojalitismérés-protokollt lenne célsze-
r bevezetni? Ennek megvalaszolasara tortént
mindség-, elégedettség-, és lojalitdsvizsgédlat a
Hévizgyogyfiirdében.

2. Elméleti osszefoglalo

E fejezetben az empirikus kutatas keretében vizs-
gdlt mindség, elégedettség és lojalitas definidlasa,

valamint kapcsolatuk bemutatdsa kovetkezik a :
-, Az elégedettség a személynek a termék észlelt

szakirodalom attekintésével.
2.1. A SZOLGALTATASMINOSEG DEFINIALASA

A szolgéltatdsmindséget a '80-as évek 6ta tgy defi-
nialjak, hogy annak a mértékét fejezi ki, mennyire
egyezik meg a nydjtott szolgaltatas az tigyfél el-
vérasaival. A témaval foglalkozé szamos magyar

szerz6 kozil a KENESEI-KOLOS (2007:132) szer- | taldnossdgban tehat az elvart és tapasztalt szolgal-

z6péaros megfogalmazasaban a szolgéltatasmind-
ség a vevl elvarasai és tapasztalatai kozotti eltérés,
ahol ,minél inkabb feltilmulja a vevé tapasztalata
az elozetes elvarasait, annal magasabb mindséget
észlel”.

VERES (2009) a szolgaltatismarketing alap-
konyvében felhivja a figyelmet, hogy a mindség
korlatozottan A4ltalanosithat6, mivel szubjektiv
tényezdk befolyasoljak, nem minden paramétere
mérhetd, és egy szolgaltatas mindségének altala-
nos megitélése eltérhet egy konkrét alkalom mind-
ségétol. Az tigyféljelenlétében nydujtott szolgaltatés
esetében - mint amilyenek a gyogyfiirddkben ki-
nalt egészségturisztikai szolgaltatdsok - az észlelt
mindséget nem csupan a szolgdltatds eredménye
befolyasolja, hanem az egész szolgaltatasi folyamat
is (AL-ALAK-EL-REFAE 2009).

Az 1980-as években a szakemberek a mindség-
javitast lattak a siker kulcstényezgjének. A szolgal-
tatdsmindség kutatdsa épp ezért a marketing egyik
onall6 agava valt. A szolgéltatasmindség kutatasa-
ban a PARASURAMAN és szerzotarsai (1985) ne-
véhez fliz6d6 tanulmanyok a legismertebbek, illet-
ve BROWN és munkatérsainak (1991) osszefoglalo
mive. A mindség értékitéletet befolyasol6 ténye-
z6inek vizsgalatakor PARASURAMAN és szer-
z6tarsai (2005) az eredeti modellben 10 tényezé&t
azonositottak, melyeket a SERVQUAL mddszer-
rel a megbizhat6sag, biztonsag, targyi kornyezet,
segitkészség és empatia tényezbkre redukaltak.
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A tényezbkhoz 4-5 értékelendé allitast rendeltek,

igy a SERVQUAL modszernél dsszesen 22 allitas
értékelendd Likert skdlan. A megbizhatdsag és az
empatia tényez6khoz 5-5, a targyi kornyezet, segi-

. t6készség és biztonsag Osszetevokre vonatkozdan
- 4-4-4 allitast rendeltek, melyek Likert skélan érté-

kelend6k. A SERVQUAL kérdéiv a szolgaltatasok
széles korében (szalloda, légitdrsasagok, bank,

. informatikai szolgaltatas, felsGoktatds, fogaszat,
- kereskedelem) hasznélt minGségméré modszer.

Jelen tanulmény empirikus kutatdsdban a mindség
dimenziok a fenti SERVQUAL médszer gydgyfiir-

. dére adaptélt kérdéseivel lettek mérve.

2.2. A FOGYASZTOI ELEGEDETTSEG ES
KAPCSOLATA A MINOSEGGEL

teljesitményérdl alkotott, Osszehasonlitd itéleteit
tikrozi a sajat tapasztalatai alapjan.” (KOTLER-

- KELLER 2012:20) Ha a varakozasnak megfelel a
- teljesitmény, az elégedettséggel tolti el a fogyasz-

tot. Az elvardsok nem teljestilésekor elégedetlen,
csalédott lesz (ZEITHAML et al. 1988, FISK et al.
1993, KOTLER-KELLER 2012). Az elégedettség al-

tatds kozotti eltérés nyoman létrejovd 6rom vagy
csalodottsag.
Kutatdsok igazoljak, hogy a fogyaszté minél

- magasabbnak észleli a szolgaltatdis minGségét,
annal elégedettebb lesz (ANDERSON et al. 1994,

CRONIN-TAYLOR 1992). Az elégedettség a val-
lalat fogyasztdorientaltsaganak jelzGje. Egy szek-

. torban minél nagyobb a verseny, annal fontosabb
. szerepet kap az elégedettségmérés. Az elégedett

fogyaszt6 hozzéjarul a véllalat versenyel6nyének
megtartasahoz, ezért az elégedettséget szisztema-

. tikusan mérni sziikséges. Nagyszamua empirikus
: tanulmany foglalkozik a szolgaltatdsmindség-ven-

dégelégedettség-tjravasarlasi szandék kapcsolattal
(CRONIN et al. 2000, TTAN-COLE et al. 2002, LEE

- etal. 2017).

A vendégelégedettség nem csak cél egy elbre-
laté vallalat esetében, hanem egy hatékony mar-
ketingeszkoz, hiszen az internet segitségével jo,

. vagy épp ellenkezéleg rossz hire gyorsan kelthet6
- a vallalatnak (KOTLER-KELLER 2012). A vevok

tapasztalataikat megosztjak a vilaghalon, s ekkor
nem az a kérdés jogos-e az adott sérelem, hanem,

- hogy mekkora kart okozhat egy elégedetlen tigy-
. féI? S vajon mekkora hozadéka van az elégedett

ugyfelek pozitiv szajreklamjanak?
Az informaciés tarsadalomban az internet

. segitségével a fogyasztok aktiv véleménynyilva-
. nitova valtak. A szdjreklam, szajrol-szajra terjedd
- sz6beszéd, a ,word-of-mouth (WOM) mindig is



fontos szerepet jatszott egy termék vagy szolgal-
tatds véasarlasa soran szerzett élmények megosz- :

tasdban” (NAGY et al. 2015), s az e-WOM (elec-
tronic Word of Mouth) ma mar rendkiviil széles ko-

z0sséget is elérhet. Megfoghatatlansdguk révén a :
szolgaltatasok vasarlasa kockazatosabb, mint a fi- :

zikai termékeké, hisz nehéz Sket el6zetesen meg-
ismerni, a tapasztalathoz tgymond at kell azokat

élni. Az (egészség)turisztikai szolgaltatdsoknal :
kiilonosen magas az igénybevevé kockazatérzete :

,mind az elsé vasarlaskor (nincsen elézetes aru-
minta), mind az igénybevételi folyamat soran (nem

javithato, megismételhetetlen a szolgaltatas-dru)”
(KARAKASNE-DARUKA 2009:48), ezért kiils-

nosen igaz, hogy a fogyaszté6 megproébal tanulni
masok tapasztalataibdl. Tovédbbra is jelent6s a ko-

rabbi sajat tapasztalat, illetve a baratok, ismerdsok :
véleménye, ajanldsa, de a technika fejlédésével az :

internet a face-to-face kapcsolatok 4j online alter-
nativait kinalja, mely ,kétélt fegyver”, ezért érde-

mes kell6 figyelmet forditania rd a szolgaltaténak.
A szajreklam (beleértve az online szajreklamot :

is) rendszerint hitelesebb - mivel sajat élmények-
16l szamolnak be -, s igy hatékonyabb, mint a ha-
gyoményos rekldam (CSORDAS et al. 2018). A baj

csupan az, hogy a pozitiv szajreklam kisebb haté-
konysaggal terjed, mint a rossz hir, azaz a negativ

szajreklam. Ezek alapjan osszegezhetd, hogy egy
véllalkozas hosszua tavi fennmaradasanak zaloga
az elégedett és a cég jo hirét kelt6 ugyfél.

2.3. ELEGEDETTSEG ES LOJALITAS OSSZEFUGGESE

ANDERSON és munkatarsai (1994:63) szavaival
A hiiséges és elégedett tigyfelek a cégnek egy

jovedelemtermel6 eszkoz.”. A rendkiviil elégedett
tigyfél hosszabb ideig marad lojalis a vallalathoz,

gyakrabban vasarol, kevésbé ar-érzékeny, keve-
sebb figyelmet fordit a versenytarsak ajanlataira, a :

mar meglévé kapcsolat révén olcsébban kiszolgal-
hat6, mint egy 6j vevd, Stleteket adhat tjitasokhoz,

és pozitiv hirét keltheti a véllalatnak és szolgalta-
tasainak (KOTLER-KELLER 2012, ZEITHAML

2000). Igy akar 6j fogyasztok szerzéséhez is hoz-
zgjarulhat - hisz a személyes informacidforras

kiilonosen fontos a megfoghatatlan szolgaltatasok :
terén -, ami csokkenti a vev8szerzés koltségét, sot

korabbi kedvezd tapasztalatai alapjan a vendég
megbocsatobb egy alkalmi szolgéltatasi hibaval

szemben (KENESEI-KOLOS 2007). A lojalitas :
egyfajta elkotelezettségként, hiiségként, ragaszko-

dasként foghato fel. Az elégedettség és a lojalités
kozotti osszefliggés azonban nem egyenesen ara-

nyos. Létezik ugyan a mindség-elégedettség-loja-
litas Osszeftiggés, de az elégedettség nem eredmé- !
nyez teljes bizonyossaggal vevoi lojalitast. HETESI
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(2002:39) hazai &aramszolgaltatok korében vég-
zett lojalitas vizsgélatanak legf6bb tandsigaként,
OLIVER (1999) eredményével egyetértve azt irja,
hogy kutatasa erdsiti ,azok véleményét, akik sze-
rint a mindség-elégedettség-lojalitas kapcsolat
megfejthetetlen”, s felhivja a figyelmet arra, hogy
a kutatasok tiikrében mennyire nem egyértelma
az elégedettség-lojalitas kapcsolat. Az elégedett-
ség nem feltétlentil eredményez lojalitast, és elége-
detlen tigyfél is lehet lojalis. A vevdk viselkedése
alapjan JONES és SASSER (1995) kiilonbséget tett
lojalista, elpartold, zsoldos és tusz kozott. A lojali-
tas téma hazai szakért6je HETESI (2003), 6sszefog-
lal6 munkéjaban felvonultat mind a min&ség-elé-
gedettség-lojalitas pozitiv szignifikdns kapcsolatat
igazol6 tanulmanyokat (GRONHOLDT et al. 2000,
MARTENSEN et al. 2000), mind olyan kutata-
si eredményeket, ahol a nagymérvii elégedettség
nem tarsul lojalitdssal (JONES-SASSER 1995,
REICHHELD-SASSER 1990, REICHHELD 1996,
VOLLMER et al. 2000).

3. Kutatasi modszertan

A f6varos utan Héviz az orszag masodik legla-
togatottabb teleptiilése, melynek f6 vonzereje a
Hévizi-t6, a gyogyviz és a gyodgyiszap, valamint
a rajuk alapozott egészségturisztikai szolgaltata-
sok (KOVACS et al. 2012). A Hévizi-té kezelsje a

- Hévizgyogyfiirds és Szent Andras Reumakorhaz

Nonprofit Kft. A primer vizsgélat helyszine e
100%-ban allami tulajdont intézmény, melynek
tevékenysége - mas egészségiigyi intézmény-
hez képest - igen Osszetett. Az egészségligyi
feladatok ellatasa mellett, sajat szallodaja és a
Hévizgyogyfurdo tizemeltetése révén turisztikai-,
a gyogyiszap forgalmazds révén kereskedelmi-,
valamint a Hévizi-t6 koriili természetvédelmi te-
rillet kezelSjeként természetvédelmi tevékenysé-
get is folytat. A Hévizgyogyfiird6 és Szent Andras
Reumakoérhaz Nonprofit Kft. példaértékien torek-
szik a vendégkozponttt mikodésre és rendszere-
sen méri a vendégelégedettséget.

A primer vizsgélat a leiré kutatasok struktu-
ralt, kozvetlen megkérdezési modszerével zajlott a
szolgéltatas igénybevételének helyszinén. A lekér-
dezés 2017. februér 27. - marcius 31. kozott tortént
véletlenszerti mintavétellel, az elemzésre alkalmas
300-as elemszam eléréséig, a fiird6 magyar ven-
dégei korében. A terepmunkét a PE Georgikon
Kar 13 turizmus-vendéglatas szakos hallgat6javal
egylitt végeztem kérdezébiztosos megkérdezés
formajaban, mivel a személyes megkérdezés ese-
tében magas a valaszadoi hajlandésag. A kérdéiv
részét képezték az elégedettség és lojalitas dimen-
ziok kérdései, valamint a PARASURAMAN és
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véltozata. A kérdések mindegyikére - a megkér-
dezettek szamara konnyen értheté - otfokozatg,

diszkrét értékel6 Likert skdlan kellett valaszolni.
A kérd6iv végén a valaszadora vonatkozé demog- :

rafiai kérdések szerepeltek.
A kiértékelés SPSS 22. statisztikai program-

mal tortént. A két metrikus valtoz6 kozotti osz-
szefiiggés szorossaganak, kapcsolaterésségének :

vizsgalatahoz korrelaciészamitast, az osszeftiggés
jellegének meghatarozdasahoz regresszidelemzést

hasznalva. A kiértékelés SAJTOS és MITEV (2007),
HOFMEISTER TOTH és szerz6téarsai (2003), vala- |

mint MALHOTRA (2002) munkéinak felhasznala-
saval késztilt.

Elméleti keret a hipotézisekkel

LOJALITAS

L1 VISSZATERES

POZITiV SZAIREKLAM

ELEGEDETTSEG

E1 ELOZETES ELVARASOK
H1 TELIESULESE Z
Hib| E2 GROMETOKOZOTTAZ | [/H3
o) LY -
ILT IQUIOTT 1IN0 \ L3 POZITIV DOLGOKAT
- 3 Al MONDANA
H1d E3 ELEGEDETTSEG ik
OSSZBENYOMAS ALAPJIAN P srannnsy
‘;{ L4 NEGATIV i

SZAJREKLAM

SZOLGALTATAS-
MINGSEG

MEGBIZHATOSAG

BIZTONSAG

. L2 AJANLAS

TARGY| KORNYEZET

SEGITOKESZSEG

S — —|

EMPATIA

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas hipotézisei (2. dbra):
* H: A gybgyfiirdé vendégek altal észlelt szol-

galtatdsmindség pozitiv Osszefliggést mutat a
vendégelégedettséggel, mely a szakirodalom- :

bol ismert minség-elégedettség Osszefiiggés
ellenérzése.

* H,: A vendégelégedettség pozitivan fiigg 6sz-
¢ be. OEP tamogatést a minta 54,5%-a vesz igénybe.

sze a visszatérési hajlandésaggal.
* H;: Pozitiv 6sszeftiggés van az elégedettség és
a pozitiv szajreklam kozott.

* H,: Negativ tsszefliggést mutat a vendégelé-

gedettség és a negativ szajreklam.
* H,, H; és H, hipotézisek segitségével kapunk
arra valaszt, hogy elegendé-e a szolgaltatonak

csak az elégedettséget mérnie, illetve a loja- :
litas dimenzidk mérésére is sziiksége van-e :

egy elérelaté vallalatnak (amennyiben nem
igazolodik a H,, H; és H,-gyel vizsgalt elége-
dettség-lojalitas kozotti osszeftiggés).

4. A vizsgalati helyszin vendégkore

Az egészségturizmus az egészségi allapot fenntar-
tasa, illetve javitasa érdekében torténd utazas, mely :
magdaba foglalia a gyogy- és wellnessturizmust !
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kollégai (2005) &ltal kifejlesztett, minéség mérésé- (RUSZINKO 2006). A gyégyturizmusnak megkii-

re szolgéld kérdéssor fiirdészolgaltatora adaptalt

lonboztetjiik a gyogy(terapias) és a klinikai turiz-
mus agat. GyogyfurdSink a természetes gyogy-
tényezdkre alapozott, terapias turizmus szolgélta-
téihoz tartoznak. Tipikus vendégiik a gyogyturis-
ta, aki egy mar kialakult betegség gydgyitasa, re-
habilitaciéja miatt vesz igénybe egészségturisztikai
szolgéltatasokat, mig a wellnessturistak egészséges
emberek, akik prevenciés, rekreéacios céllal utaz-
nak, hogy tartézkoddsuk alatt egészségiiket meg-
6rz6 wellness-szolgaltatdsokat vegyenek igénybe

(OTM 2007).
1952-es  megalapitdsa  ota  kettés a
Hévizgyogyfurd6 vendégkore. A létesitmény

latogatéi egyrészt a mozgasszervi, reumatikus
betegségekre hatasos gyogyviz hagyomanyos

. gyogyturistdi, akik jellemzben id6sek, a fiirdd
2. dbra

szolgéltatasait OEP tamogatassal veszik igénybe,
és tobbségiik az tizemeltetd, a Hévizgyogyfiirds és
Szent Andras Reumakoérhaz, fekvé vagy jaro bete-

. ge. Rgjuk a szakirodalom (OTM 2007) alabbi gyogy-
. turistajellemz6ihelytalloak: céljuk az egészségialla-

potukjavitasa, és ahosszt tartézkodésiidé jellemzé
réjuk. A halaszthat6 kezelések er6s arrugalmassa-
ga jellemz6, mivel a gydgyturista gyakran gyen-

. gébb fizetdképességli nyugdijas. Az igencsak divat

diktalta wellnessturizmussal szemben a gyogy-
turizmusra jellemz6 a visszatérd torzsvendégek
magas ardnya. A létesitmény szolgéltatasait igény-

. be vevé masik vendégkor a wellnessturista, aki

alacsonyabb &tlagéletkord, OEP tamogatés nélkiili,
és az egyediilallé termal-gyogyvizes Hévizi-tavat
pihenés, megel6zés céllal latogatja. E célcsoport
igényeihez alkalmazkodva a Tofiird6 partjan talal-
hat6 Festetics Fiird6haz épiiletében wellness-szol-
galtatasokat is kindlnak. Motivacié alapjan a meg-
kérdezettek 59,5%-a gyogyulas, 13%-a megel6zés
és 27,5%-a pihenés céljaval érkezett a gyogyfiirds-

5. A kérdoives felmérés
eredményeinek bemutatasa

A szakirodalombdl ismert mindség és elégedett-
ség kozti osszefiiggés kérdbives mintan torténd
teszteléséhez a valaszadonkénti mindség kér-
dések atlaga kertilt osszehasonlitasra az elége-
dettség dimenzidkra kapott valaszokkal, melyek
egyarant 1-5-6s Likert skaldn keriiltek megkér-

. dezésre. Az elofeltételek vizsgalataként boxplot
. segitségével tortént annak az ellenérzése, hogy

van-e kiugré adat. A korrelaciészamitassal mind-
harom valtozéra, 0,01-os szinten szignifikans
eredményt kapva, kozepes er6sségli és pozitiv
kapcsolat igazolodott a véalaszadok minéség és
elégedettség megitélése kozott. A Pearson-féle



korrelaciés egyttthaté 0,633 az Osszbenyomas
alapjan megitélt elégedettség esetében, 0,566 az
el6zetes elvarasok teljestilése kapcsan és 0,535 az
oromet® okozott a Hévizgyoégyfiirdsben eltsltott
id6 elégedettségdimenziéval. H, hipotézis igy be-
igazolodott, a szolgaltaté mindségteljesitményét
magasabbra értékel6k elégedettebbek is, ahogy
ez a linearis kapcsolat szamos kutatds - példaul
CRONIN és TAYLOR (1992), ANDERSON et al.
(1994) - eredményeként jol ismert.

A H, hipotézishez az elégedettség harom di-
menzidban (E1, E2, E3), mig a visszatérési haj-
landésag a ,Mennyire val6szind, hogy vissza fog
térni Hévizre a gyogyfiirdébe?” (L1) kérdéssel
kertilt felmérésre. A korrelaciés egytitthatok koze-
pes pozitiv kapcsolatot igazoltak (1. tiblizat) 1%-os
szignifikanciaszinten. A legerésebb kapcsolat az
oromteli hévizi tartézkodas és a visszatérési haj-
landésag kozott mutatkozott (korreldcids egytitt-
haté 0,532). A H, hipotézis igazolédott, az elége-
dettség és a visszatérési hajlandosag kozott pozitiv
Osszefliggés van.

A lojalitas tovabbi aspektusaiként vizsgalat tar-
gya volt, hogy az elégedettség noveli-e a pozitiv
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szajreklamot*, tovabba hogy mennyire valészind,
hogy panaszkodna a vendég, ha problémat tapasz-
talna. Ez ut6bbi kérdés azért fontos, mert a szajrek-
lam nemcsak pozitiv lehet. A negativ szdjreklam
lehet6ségének kérdése, a ,Mennyire val6szind,
hogy panaszkodna masoknak, ha problémat ta-
pasztalna?” (L4), egyik tényez6vel sem mutat szig-
nifikdns kapcsolatot (1. tablazat), ezért elvetettem.
A pozitiv szdjreklam, vagyis a flird6é barétok, csa-
ladtagok felé torténd ajanlasa (L2) és ,hogy pozitiv
dolgokat mondana” a fiirdérél (L3) - akar e-WOM
altal széles kozosség felé - metrikus valtozok eseté-
ben 0,01 szinten szignifikans a kapcsolat az elége-
dettség dimenzidkkal. Mindnél pozitiv irdnyt és
kozepes erdsségii kapcsolatot igazol a Pearson-féle
korrelacios egytitthaté (1. tablazat). Fentiek tiikré-
ben H; hipotézis az elégedettség és pozitiv szajrek-
lam kozti kapcsolatrél beigazolddott.

A gyogyfiirdévendégek lojalitdsara hat6 ténye-
z6k beazonositdsa érdekében regresszidanalizissel
kertiilt elemzésre a valtozok hatdsa a fogyasztoi
lojalitasra. A visszatérési és ajanlasi hajland6sag
valtozok esetében egyvaltozos linearis modell allt
el6, mely alapjan a Hévizgyogyfiirdében eltoltott

1. tablazat

Az elégedettség és a lojalitas valtozok kozti kapcsolat
Pearson-féle korrelacios egyiitthatoi

EL Mennuire ért E2. Mennyire ért
e .e ; azzgl ho egyet azzal, hogy E3. Mennyire
Pearson-féle korreldciés egyiitthaté elgzye tos elvd’rdsfiya az On szdmdra elégedett
kétoldali préobdval szolodltatéval szemben oromet okozott a osszbenyomdsa
S teliesiiltek? Hévizgyogyfiirdoben | alapjdn a fiirdével?
cestiten? eltoltott id6?
L1. Mennyire val6szinii, hogy vissza 3 e x
fog térni Hévizre a gyogyfiirdébe? 0,246 0,532 0,318
L2. Mennyire valdszinii, hogy ajinland
a Hévizgyogyfiirdot a bardtainak, 0,218** 0,5619** 0,283**
csaladtagjainak?
L3. Mennyire valészinii, hogy
pozitiv dolgokat mondana 0,354** 0,581** 0,381**
Hévizgydgyfiirdorol mds embereknek?
L4. Mennyire valdszinii, hogy
panaszkodna mdsoknak, ha problémdt 0,003 -0,037 -0,054
tapasztalna?

Forrds: sajat szamitds

? Orém = pozitiv élmény, az elégedettség olyan formaja, ami dertis lelkidl-
lapottal, jo kozérzettel tarsul.
***: 1%-on szignifikans érték.

* A pozitiv szajreklamra a kérdéivben két kérdés szerepelt: ,Mennyire valo-
szind, hogy ajanlana a Hévizgyogyfiirdot a baratainak, csaladtagjainak?”
és ,Mennyire valdszind, hogy pozitiv dolgokat mondana a Hévizgydgy-
fiirdérol mas embereknek?”
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id6 oromtelisége gyakorol szignifikdns hatast (2.
- mas alapjan is 5%-os szinten szignifikdns hatast

tablazat).

2. tablazat
A regresszidanalizis eredménye a visszatérési
szandék, az ajanlasi hajlandésag és
a pozitiv szajreklam lojalitas dimenziéra

Fiiggetlen viltozo Béta| p | r | SEE

Visszatérne

Oromet okozott a

Hévizgyogyfiirdében 0,532 | 0,001 | 0,283 | 0,5253
eltoltott ido

Ajanland

Oromet okozott a

Hévizgyogyfiirdében 0,519 | 0,001 | 0,269 | 0,4664
eltoltott ido

Pozitiv dolgokat mondana

Oromet okozott a

Hévizgyogyfiirdében 0,521 | 0,001

eltoltott.zdo i 0,348 | 04768
Mennyire elégedett

osszbenyomdsa alapjan a | 0,119 | 0,030

fiirdovel?

Forras: sajat szdmitds

tényez6, de mellette az elégedettség Osszbenyo-

gyakorol (2. tablazat). A determinéciés egytitthato
(r*=0,348) magasabb e regressziés modellnél, mely
azt jelenti, hogy 34,8%-at képes megmagyarazni a

. regresszios kapcsolatnak. A béta értékek mutat-
. jak a fontossagot, mely alapjan az 6romteli hévizi

tartézkodas 4,37-szer mérvadobb hatdst a pozitiv
széjreklamra, mint az 6sszbenyoméssal valo elége-
dettség. Mindez egybecseng ZEITHAML (2000),
illetve KENESEI és KOLOS (2007) véleményével,

. akik szerint egy szolgéltatonak nem elég a vendé-
. gelégedettségre torekednie a versenyelény megtar-

tashoz, hanem 6romet is kell okoznia a vendégnek,
és az elvarasokat tulteljesit6 pozitiv szolgaltatasi
teljesitménnyel az elragadtatds érzelmi szintjét kell

. elérnie!

A Kkorrelaciészamitasnal az elégedettségténye-

- z6k egyikével sem szignifikdns - igy elvetett -, pa-

naszkodna-e masoknak, ha problémat tapasztalna
a szolgéltatasokkal” (L4) kérdésre kapott valaszok
megoszlasa a kovetkezéképpen alakul. A negativ

: szajreklam 296 valasz atlagaként jelentds szoras-
: sal (1,566) a skala kozépértéke kozelében 3,149-nek

adodott. Egytitt, a véalaszok tobb mint 53,3%-at ki-
tevd két leggyakoribb vélasz a skala két ellentétes
vége. A legvégletesebb megoszlas az Osszbenyo-

3. tablazat

A legelégedettebb, illetve a legnagyobb ajanlasi hajlandésagii vendégek valaszainak
szazalékos megoszlasa a negativ szajreklam kérdésre

Mennyire valészinii, hogy 1 2 3 4 5

panaszkodna mdsoknak, nagyon l6szinil lehet. d kb o

ha problémit tapasztalna | valésziniit- varoszinii- Ay 0 Ay nagyon sszesen

a szolgaltatdsokkal? len leg nem nem biztos | wvalbszinii | valdszinii

Akinél az elégedettség a
};’l’;z;’;;l”,’jv‘;’}ffb | 282% 10,3% 12,8% 12,8% 35,9% 100,0%
skdlaérték)
Akik az ajanland-e

a Hévizgyogyfiirdot

kérdésnél a "nagyon 26,4% 11,0% 14,5% 13,6% 34,5% 100,0%
valoszinii" vilaszt jelolték

meg (5-0s skdlaérték)

Forras: sajat szdmitds

Mindkét modellnél a viszonylag alacsony de-
termindciés egyttthatdé (r?) jelzi, hogy a
Hévizgyogyfiirdében eltoltott idé oromtelisége

valtoz6 mellett tovabbi, itt nem vizsgalt tényezdk
. a nagy ajanlasi hajlandésagtiak 34,47 %-a, akik az

is befolyast gyakorolhatnak a fligg6 valtozora.

A pozitiv dolgokat mondana a fiird6rél dimen-
zibhoz tobbvaltozos linedris regresszids modell
adodott. Az eddigi lojalitastényezékhoz hasonldan
az oromteli hévizi tartézkodas jelentés befolyasol6
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mas alapjan legelégedettebb, illetve a legmagasabb
ajanlasi hajlandésagu vendégek esetében tapasztal-
hat6. A 3. tabldzatban szédzalékosan lathat6, hogyan
magaslik ki a legelégedettebb vendégek 35,9%-a és

5-6s skélaértéket megjelolve nagyon valdszinii, hogy
panaszkodnanak masoknak, ha problémét tapasz-
talnanak a szolgaltatdsokkal, tehat lojalitdsuk e té-

: ren mar nem tapasztalhato.



Az 0sszbenyomds alapjan legelégedettebb és
a fuirdét leginkabb ajanlok korében a hiba esetén :

inkabb nem panaszkododk egytittes aranya alacso-
nyabb (38,47%, illetve 37,44%), mint a 4-es és 5-0s

skalaértéket valasztd valdszintileg panaszkodok
48,72%-0s és 48,09%-os aranya. Megallapithato, :

hogy az ajanlasi hajlandésag alapjan lojalisnak vélt
vendégek majdnem fele szolgaltatasi hiba esetén

mar nem lojalis a szolgaltatoval szemben. Negativ :
szajreklam forrasa, mivel panaszkodna masoknak.

6. Kovetkeztetések

segit a vendégeket megtartani és Gjakat szerezni.
KOTLER-KELLER (2012) szerint egy el6relat6 val-

lalat szdmara nemcsak cél, hanem hatékony mar- :
ketingeszkoz is a vendégelégedettség. A gyogy- :

flird6 szolgaltatok kozott allami intézményként a
Hévizgyogyfiirdé marketingkommunikaciéjaban

nem elhanyagolhat6 a vendégek - elégedettség ese-
- rolhatnak a lojalitdsra. A kiindulo kérdésre vélaszolva:

tén pozitiv - szajreklamja.

A mindség béar szubjektiv értékitélet, ahogy
erre VERES (2009) felhivja a figyelmet, a mindség
és elégedettség kozotti szakirodalombdl jol ismert po-

zittv linedris kapcsolatot (CRONIN-TAYLOR 1992,

ANDERSON et al. 1994) jelen kutatds is igazolta.
A vizsgalat kitlizott célja volt az elégedett-
ség-lojalitas kapcsolat feltarasa a Hévizgyogyfiird6

esetében, melynek irdnya a szakirodalom szerint :

mar nem olyan egyértelm@. A lojalitds egyrészt
htiség, azaz visszatérési szandék, valamint pozitiv
és negativ szdjrekldm aspektusban kertilt vizsga-

lat ala. A korrelaciészamitas a negativ szajreklam :
kivételével (mely nem szignifikans) a tobbi lojali-

tas tényezoére kdzepesen erds pozitiv kapcsolatot
igazolt az elégedettséggel. A lojélis torzsvendég

elkotelezett a szolgaltat6 irant, visszatér, igy a jo-
v6ben is profitot termel, s6t a lojalitas olyan aspek- :

tusban is fontos, hogy potencidlis 4j tigyfeleket
is segithet szerezni, épp ezért kiilon kérdésként

szerepelt, hogy mennyire valoszind, hogy ajanla- :
na a Hévizgyogyfurdét a baratainak, csaladtagjai- :

nak. A lojalis tigyfelek tovabbi kedvez6 hozadéka,
hogy j6 hirét keltik a szolgaltaténak, ami a kuilo-

nosen kockazatos megfoghatatlan szolgaltatasok :
esetében fontos és hiteles informacioforras, mert

a vendégek elsGsorban sajat kordbbi tapasztala-
tukra, illetve a baratok, ismerdsok véleményére

hagyatkoznak. Az informécids tarsadalomban a :
korabbi face-to-face kapcsolatok mellett az internet :

segitségével 4j alternativa nyilt: az e-WOM - be-
jegyzés, blogiras, megosztas -, mely széles kdzos-

séget is érinthet. Az elégedett vendégek pozitiv
szajreklamja a Hévizgyogyfiirdo és Szent Andras :
Reumakorhdz szamara rendkiviil hasznos, hiszen

Lektoralt tanulmanyok

korlatozott a marketingkommunikéaciéra fordit-
haté keretiik, rdadasul az egészségiigyi szolgal-
tatasok nem is rekldmozhatéak. A szallodat és a
Toftirdét lehet6ségeikhez mérten kommunikaljak,
amit - a vizsgalat eredménye szerint - az elége-
dett vendégek kedvez6 széjreklamja, nagyaranya
tovabbajanlasa egészit ki.

A gyogyfiirdovendégek lojalitdsara hato ténye-
z0ket regresszidanalizissel vizsgdlva szdmos kuta-
t6 (ZEITHAML 2000, KENESEI-KOLOS 2007)
eredményével egybehangzoan az &rom és Oromteli
tartozkodds jelentdsége igazolodott. Az elégedettség-

. re olyan definici6 is ismert, hogy az az elvart és
A j6 mindségl szolgaltatds versenyelényt jelent, :

megtapasztalt szolgaltatds eredményeként Ilétre-
jovo orom vagy csaldodottsag (KOTLER-KELLER
2012). Nem véletlen, hogy napjainkban a szolgél-
tatok célja talmutat az elégedettségen, s 6romteli
élményt kivannak nydujtani. A regresszids modellek
viszonylag alacsony (0,269-0,348) determindcids- és
reqresszios egyiitthatoi jelzik, hogy a vizsgalt fiiggetlen
vdltozok mellett nem vizsgdlt tényezdk is hatdst gyako-

Nem elegend6 csak a vendégelégedettséget mérni,
hanem fel kell tarni a fuird6vendégek lojalitdsara
hato tobbi tényezét is. Igy a kutatas folytatasaként
a szolgéltatasmindséget befolyasol6 tényezok, a
gyogyturistaknak kiemelten fontos gyogyvizhaté-
konysag, ar-érték arany stb. és a lojalitas osszeftig-
gésének vizsgdlata sziikséges.

A negativ szajreklam rendkiviil kdros. Az 6ssz-
benyomaés alapjan legelégedettebb, illetve a leg-
nagyobb ajanldsi hajlandésagu, tgymond lojalis
vendégek kozel fele negativ szdjreklamrol szamolt
be, azaz lojalitisuk e téren mar nem tapasztal-
hat6, a hibaval szemben nem megbocsajtoak. A
Hévizgyogyfiird6 szamara kedvezd, hogy a legloja-
lisabb tigyfelek, azaz a legelégedettebbek 28,21%-a,
illetve a legmagasabb ajanlasi hajlandosagtiak
26,38%-a tgymond megbocsdjté, s nem panasz-
kodnanak masoknak. Az 6 lojalitasuk a szolgél-
tatd egyszeri hibas teljesitése esetén megkimélné
a szolgaltatot a negativ szdjreklamtol. A vélaszok
megoszlasa felhivja a figyelmet arra, hogy a gyogy-
fiirdé maximalisan figyeljen oda minden szolgélta-
tasi hibéra, tegyen meg mindent a hibak megel6zé-
sére. Min6ségmenedzsmentbdl ez az Ggynevezett
nulla hiba elve. A Hévizgyogyfiirdében végzett
felmérés soran a lojalis tigyfelek csoportjan beliil
nagyobb ardnyban voltak a csak a pozitiv tapasz-
talatokig lojalis vendégek, mint azok, akik valéban
htiségesek a szolgaltatohoz.

E negativ szajreklam kérdés tovabbi vizsgala-
ta lenne célszerti annak tobb kérdésre bontasa-
val, melybdl kidertilhetne, hogy csak mdsoknak
panaszkodnanak, akar e-WOM formdban, vagy
a szolgaltatd felé is jeleznék-e a panaszukat, le-
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a panaszszituaciot megsziintetni, hiszen VERES
(2009) nyoman tudjuk, hogy panasz akkor keletke-

zik, amikor elégedetlen a vendég, fliggetlentil attol, :
. CRONIN, J. J. - TAYLOR, S. A. (1992): Measuring

hogy panaszkodik-e vagy sem. S a jéghegy cstcsa,
hogy 27 elégedetlen tigyfélbél csak egy panaszko-
dik, 26 esetben a probléma rejtve marad. Vagyis

panaszbarét szolgaltatoként, a fiird6 tegye lehet6vé :

a szolgaltatasi hibak konnyt bejelenthet6ségét.
A 2. fejezet szakirodalma nyoman a lojalitas
egyfajta elkotelezettség, hiiség, ragaszkodas. Egy

lojélis torzsvendég korabbi kedvezd tapasztalatai :

alapjan megbocsatobb egy alkalmi szolgaltatasi = FISK, R. P. - BROWN, S. W. -BITNER, M. J. (1993):

hibaval szemben (KENESEI-KOLOS 2007). Ez
utébbi megbocsatdé magatartds a vizsgalat szerint

az 0sszbenyomads alapjan legelégedettebb, illetve a
- GRONHOLDT, L. -

legnagyobb ajanlasi hajlandésagt vendégek kisebb
hanyadara igaz a Hévizgyogyfiirdében. A negativ
szajreklam kérdés valaszai alapjan a lojalitdsnak

tobb szintje van. A kedvezd, pozitiv tapasztala- :
tok idején lojalisnak vélt vendégek egy része egy

szolgaltatasi hibabol eredd negativ tapasztalat utan
mar nem lojalis a szolgaltat6hoz.
A, Panaszkodna-e mdsoknak, ha problémdt tapasz-

talna a szolgdltatdsokkal?” kérdés hektikus vdlaszai
megerdsitik, hogy a vendégelégedettség Gnmagdaban

nem elég a negativ szdjreklam ellen. Epp ezért komp-
lexebben kell a lojalitdsra haté tényezdket és 6sz-
szefliggéseiket tanulmanyozni a hossza tava jo

vendégkapcsolat érdekében. A fiird6 jo hirét kel-

t6, mélyebben elkotelezett vendégek érdekében a
firdévendégek lojalitidsara hatdé tényezdk teljes

kord feltarasa sziikséges, hogy aztan ezekre foku-
szalhasson a szolgaltatd. Mérésiikre - a jelenlegi

elégedettségvizsgalat helyett - Gj kérdéivet rend-
szeresithessen, s igy a gyogyturistakon beliil is

megkiilonboztethet6vé valjon a valéban lojalis ven- :
. KENESEI

dég és a tusz, aki a betegiranyitasi rendszer, vagy
természetes gyogytényezd esetében a valtds magas
észlelt kockazata miatt tér vissza.
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Egy nagyszabast rendezvény hatasa a rossz varosimazsra:
Ferenc papa latogatasanak
befolyasa Juarez varos megitélésére

Szerzok: Irigoyen Carlos Omar! - Neulinger Agnes? - Molnér-Csomés Tlona®

A tanulmadny célja, hogy egy negativ megitélésti viros példdjin keresztiil mutassa be a virosimadzs
javitdsanak lehetdségeit. Ehhez a pdpalditogatds nagyszabdsu rendezvényének lehetséges imazsja-
vito hatdsait elemeztiik a mexikoi Juarez viros példdjan keresztiil. Az elméleti dttekintés részeként
bemutatjuk a virosmarketing és virosmdrkdzds fogalmait, majd az Anholt-féle varosmdrka hatszog
segitségével értelmezziik Juarez helyzetét. A pdpaldtogatis szerepét online turisztikai oldalak és
online médiatartalmak segitségével elemeztiik és megallapitottuk, hogy az esemény médiafigyelme
és pozitiv iizenete megadta a lehetoséget a viros megitélésének javitdsdra, azonban a kiilso adott-
sagok, a mélyben rejlo strukturdlis problémdk nem tették lehetové ennek kiakndzdsit.

Kulcsszavak: varosmarketing, varosmarkazas, papa :

latogatasa.
1. Bevezetés
A mexikoi Juarez varosa tobb okbdl is ellenszenves

helynek szamitott, amelyek els6sorban a btinszés-
hez, a gazdaségi visszaeséshez és a baratsagtalan

turisztikai kornyezethez kapcsolédtak. A nemzet-
kozi sajté altal kialakitott negativ imazs még a ha- :

tarmenti lakosok szamara is elkeriilend6vé tette a
varost. Mindezek arra 6sztonozték Juarez vezetdit,

hogy megkeressék annak a modjét, hogyan tegyék
vonzObba a varost mind a turistdk, mind az ott

lakoék szamara. A varosmarketing tobbek kozott
az infrastruktaran, a hely mdltjan és kulturalis

orokségen, a kindlt szolgaltatasokon, a gazdasagi
lehet6ségeken - de minden esetben olyan kézzel- :

foghat6 értékeken - alapszik, amelyeket egy varos
kinalhat az érintettek szaméra. Kérdés ugyanak-

kor, ha ezek alapvetSen nem vonzoéak, marad-e '
mas lehet6ség, amely egy hely megitélését poziti- :

vabba teheti? A jelenlegi elméletek a véaros, mint
él6hely szamos jellemzé&jére fokuszalnak, de kevés

a szakirodalomban az a megkozelités, amely egy
esemény vagy megkiilonboztetett figyelmet ér- :

deml6 személy latogatasanak a hatasat vizsgalja az
adott hely megitélésére vonatkozéan.

Ferenc papa egyike a vilag legbefolydsosabb
személyiségeinek és a Szent Atya Juarezben tett !

' PhD-hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, iricarlos@gmail.com
> egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem,
agnes.neulinger@uni-corvinus.hu
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2016-o0s latogatasa a varos torténelmének egyik
legérdekesebb eseménye volt. Vajon egy olyan
ember, aki ekkora befolyassal rendelkezik, meg-

- hatarozo hatassal lehet a varos imézséra? Korabbi
. kutatasok alapjan a nagyszabéast események ked-

vez6 hatast fejthetnek ki az érintett varosok meg-
itélésére (RICHARDS-WILSON 2004), igaz ezek
befolydsa nem minden esetben tudott érvényestilni
(ZHANG-ZHAO 2009). Kérdéses tovabba, hogy
ez a remélt pozitiv befolyas miként tud érvénye-
siilni egy olyan hely esetében, amely erésen ked-
vez6tlen helyzetben van. Lehetséges, hogy Ferenc
papa juarezi latogatdsa katalizatorként szolgdl a
hely atformalasat célz6 markaépités és igy a va-
rosmarketing programok terén, vagy mindez csak
elszigetelt eseményként értelmezhets, amelynek
nincs kiterjedtebb hatasa? Jelen cikk célja, hogy
a varosmarkazas nézopontjabol vizsgélja meg a
pépalédtogatas jelentSségét egy negativ megitélési
véros esetében. Cikkiink els6 része kitér a varos-
markézés, valamint a varosmarketing témakore-
ire. A szakirodalmi attekintés soran olyan elmé-
leti keretek és koncepciok keriilnek bemutatasra,
amelyek alkalmasak arra, hogy azokon keresztiil
megértsiik egy meghatdrozé személy befolyasat
egy varos imazsara egy hatranyos helyzet lokacio
kontextusdban. Ezt kovetSen a latogatast megel6z6
és kovetd idészakok sajté megjelenései alapjan ér-
tékeljiik, hogy a vizsgalt esetben milyen visszhan-
got valtott ki Ferenc papa latogatasa.

A papalatogatas elemzése lehetGséget ad an-
nak megértésére, hogy egy széleskorben elfoga-
dott és jelentds, erdés érzelmi kotddést kifejezd

. esemény milyen imazs kovetkezménnyel jarhat a
* PhD-hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, ilona.csomos@uni-corvinus.hu



helyszinként érintett varos esetében. A péapalato-
gatds egy olyan mega esemény, amelyet jellemz&en
nagyobb elfogadas kisér, mint badmely mas nagy-
szabdsu rendezvényt (jellemzGen sporteseményt).
Kozvéleménykutatasok szerint a brazil olimpiai
jatékok megrendezését a lakossag fele ellenezte
(NEW YORK TIMES 2016), és Calgary téli olimpia
rendezése kapcsan is hasonléan magas (55%) volt
az ellenz6k arédnya (CBC 2018). Ezzel szemben a

papa egyesiilt allamokbeli latogatasat mindossze :
a teljes lakossag 11%-a utasitotta el, mikozben téa-
mogatdasa a hivok korében atlag feletti volt (IPSOS
MORI 2010). Ilyen adat a mexikoi eset kapcsan :
nem all rendelkezésre, de a régi6 hagyomanyosan !
er6s katolikus tertiletein hasonléan magas elfo- :

gadasi arany vélelmezhet6. Emellett a tanulmany
sajatossaga, hogy egy olyan rendezvény lehetséges
hatasat elemzi, amelynek szimbolikus jelentése
(szentség, béke, remény) kozvetlentiil timogatja az
érintett varos imazsjavitasi torekvéseit.

2. Varosmarketing és varosmarkazas
2.1. ELMELETI HATTER

A marketing, az egyik legnépszertibb meghataroza-

sa szerint, olyan eljarast jelent, ,amelynek segitségével
egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak
és cserélnek eqymis kozitt, mikizben sziikségleteiket és
igényeiket kielégitik” (KOTLER 2002:39). Ez a megko-
zelités régiok és telepiilések vonatkozasaban is ér- :

telmezhet6, amelynek kapcsan olyan fogalmak szii-
lettek a régi6- és teleptilésmarketing tertiletén, mint
a varosok promocidja, a varosmarketing, a desz-
tinaciémarkazas, illetve a régio- és teleptilésmarka-
zas. A marketing elméleti fogalmi keretét azonban
nem lehet egyszerten leforditani lokaciok (és annak
valamely szintjének, tgymint orszag, régio, telepti-
lés, keriilet, legsztikebb mitikodési tertilete) esetére,
hiszen vannak olyan specidlis jellemzdk, amelyek
csak adott szintnél jelentkeznek (RIEZEBOS 2009).
Eszerint a marketing klasszikus 4P megkozelitése
helyett valami madsra van sziikség, amely ugyan-
agy kifejezi annak lényegét, mégis alkalmazkodik
a lokéciok adottsdgaihoz. ASHWORTH és VOOGD
(1990) az tugynevezett geografiai marketingmix
részeként négy elemet emlit, amelyek (1) a promo-
cios jellemzok, (2) a tertilet funkcionélis elemei, (3)
a szervezeti jellemzdék és (4) a pénziigyi jellemzok.
Megkozelitésiik szerint ezen elemek megfelels kiva-
lasztasa és alkalmazasa nagymértékben befolyasolja
a varosmarketing tevékenységek sikerét. PISKOTI
(2012) 2K-t javasol a 4P helyett, azaz megkiilonbozteti
a kinalati mixet (beleértve és egylittesen kezelve a
régio, illetve telepiilés termékét és arat), valamint a
kommunikéciés mixet (magaba foglalva a kommuni-
kaci6 és a disztribuci6 egytittesét).

KAVARATZIS (2007) a varosmarketing kiala-
kitasa kapcsan 6t tevékenységet értelmez, neveze-
tesen (1) a lokacié aktudlis helyzetének - beleértve
a tulajdonait, lehet6ségeit és kozonségét - elemzé-
sét, (2) az érintettekkel kozosen kialakitott, majd

1. abra

»Kinek mi a fontos az orszdgképbol?”

ORSZAGMARKA ELEMEI

Csokkend intenzitas
lefelé

Mikrodkonomiai tényezék

Tomegkommunikacios

eszkodzok

Emocionalis érvek

SZEGMENTACIOS
CSOPORTBONTAS

— 3. NEMZETKOZI SZERVEZETEK/CSOPORTOSULASOK

L 1. POLGAROK (els&sorban mint turistik)

— 2. VALLALATOK/UZLETI SZERVEZETEK

Makrookonomiai tényezdk

Szlik célcsoportra szabott

marketing

Csokkend intenzitas Racionalis érvek

felfelé

ORSZAGMARKA ELEMEI

Forras: MOLNAR-CSOMOS (2017:13) szerkesztése PAPP-VARY (2006:6) és GYORI (1998:47) alapjan
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kommunikalt viziét, (3) a stratégiai terv kidolgoza-
sa sordn az Osszes érintett felel6sségének megha-

tarozasat a célok elérése érdekében, (4) a terv vég-
rehajtasat, (5) az eredmények nyomon kovetését és

értékelését, valamint a tapasztalatok megfogalma- :
zéasat. GREENBERG (2000:230) a varosmérkéazés |

egyik kozponti elemének az aruva valt varosok és
az egyre szabadabb - igy lazabban kot6do - ko-

zép- és fels6osztélyba tartozo fogyasztok kozotti :
érzelmi kapcsolodas kialakulasat tartja, hogy ,mdr :

maga a vdros neve egy sor képet, érzelmet és ehhez kap-
csolodoan az értékességet idézzen fel”.

A varosmarketing és varosmarkdzas fo-
galmai kozott fennallo kapcsolat jol lathats. A

varosmarketing a varos imdazsanak, kommuni-
kacidjanak, illetve a lakosok tapasztalatainak,

észlelésének és érzéseinek az eredménye. Az
ezekbdl a tapasztalatokbol szarmazé mentélis :

térképek adjak a varosmarkazas alapjait, amit
a varos marketingprogramjai megerdsithetnek
vagy éppen eltorzithatnak

marketing olyan immateridlis jellegli és kéz-
zelfoghaté tevékenységek kombindcidja, amely
vonzobbd és versenyképesebbé teheti a varost. A
varosmarkazas pedig az a folyamat, amely képes
azonositani, felépiteni és kommunikalni a varos
tulajdonsagait a lakossag és a helyszin kozotti re-
levans kapcsolatok megteremtése és megtartasa
érdekében (RAMOS 2011).

A véarosmarkazas témakoréhez szorosan kap-

csoloédd orszagmarkézasra is sziikséges kitérni,
lévén, hogy ,a jovében egyetlen orszdg sem keriil-

heti ki a markazast, ha helyt akar dllni a versenyben”
(PAPP-VARY 2006:2). Orszagimazs-épitéskor ja- !

vallott a szegmentalast az orszagmarkazasi célki-
tizések szempontjabdél megkozeliteni. Ez alapjan

harom csoport képezhet6. Az 1. abra - a csoportok
felsorolasa mellett - azt mutatja be, hogy az adott :

csoportba tartozo egyének szamara melyik orszéag-
markdzé elem, milyen intenzitassal fontos.

Csoportképzé ismérvek:
* Polgérok (elsésorban, mint turistak):
o szamukra egy vasarléi dontéssel azonos,

hogy felkeresnek-e egy orszagot, vasarol-
: markézasara vonatkozoan megjegyzi, hogy azzal

jak-e a termékeit;
°nem statisztikai szemiivegen at tekintenek
az adott orszagra;

° nagy szerepe van az emocioénak (csak spe- :
cialis esetben keriilnek el6térbe a racionalis

érvek, mint példaul didkként az Erasmus
program keretében).
* Vallalatok/iizleti szervezetek:

° adott orszaggal kereskedelmi kapcsolatban :
. jai vannak (példdul munkalehet6ség, befektetés,

allnak;
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) (KAVARATZIS-
ASHWORTH 2005). Osszességében a véros- :

o mikrookonémiai kornyezetben tevékeny-
kednek, mindemellett a makrookonémiai
kornyezet is hat rajuk, mtikodési kereteiket
is ez hatdrozza meg.

* Nemzetkozi szervezetek /csoportosuldsok:

° szigordan vett makroskonémiai szempont-
rendszer alkalmazasa az adott orszag gor-
cs6 ala vételekor;

o foképp a racionalis érvek a mérvadok (don-
téshozo6i szinten bizonyos esetekben emoci-
onélis érvek is megjelennek).

Osszességében elmondhaté, hogy mindharom
csoportnak ugyanazt lehet és kell is kommunikél-
ni, a lényeg csupan annyi, hogy mindezt az adott
csoport szamara legmegfelelébb médon tegyiik,
OLINS (2001) megkozelitését kovetve ,nem telje-
sen mdst mondva, hanem ugyanazt egy kicsit mdsként
megfogalmazova”.

Juarezben a varos megitélésének javitdsara
szdmos kezdeményezés indult el a kézelmaltban,
els6sorban a fenti els6 kett6 érintetti csoportot
megcélozva, amelyek a pozitiv varoskép kialakita-
séat, és az érzelmi kapcsolat megteremtését céloz-
tdk. Azonban az elindult marketingkampényok,

. Ugymint a Sientete orgulloso de Juarez (Biiszke lehet

Juarezre), a Grupo Jrz (Juarez Csoport), a Juarez es
amor (Juarez a szerelem) vagy a kormany interne-
tes oldalanak fejlesztése, csak elszigetelt erdfeszi-

. tések voltak a helyi énkorményzat vagy a varos

részérdl, amelyek nem voltak képesek arra, hogy
erds és pozitiv képet alakitsanak ki a varosrol.
SARTORI és szerzétarsai (2012) szerint a siker
akkor érheté el, ha kozos az erbfeszités a varos
érintettjei részérdl, és a varosvezetés hatékony
bels6é kommunikaciot folytat a bevondsukra és el-
kotelez6désiikre. Eszerint a kommunikacionak ki
kell térnie az Osszes szereplére, tgymint a varos
vezetése, a lakok, a helyi véllalkozasok és a turis-
tdk (HERSTEIN et al. 2013). Az egytttmtikodés
és kozos felelsség fontossagat erdsiti meg VAN

- GELDER (2008:1), aki szerint a hatékony varosmar-
. ké&zés ,a vezetés, a stratégia és a kreativitds 1ij formdit

igényli”. Ezzel kapcsolatban a dan Heje-Taastrup
kozség varosmadrkazasi stratégiai dokumentuma
(HOJE-TAASTRUP KOMMUNE 2010:4) egy hely

,,sokféle lakosnak és latogatonak tudnia kell azonosul-
ni”. FAN (2006) mindezt a nemzeti marka jelents-
ségének hangstlyozasaval egésziti ki, amely egy
orszagon beliil az egyes lokaciok megitélésére is
meghatarozé lehet. Ennek megfelelGen a teleptilés
markézésa kapcsolodhat nemzethez és orszaghoz

- olyan helyszinek esetében, amelyeknek nemzet-

kozi szinten is relevansan megfogalmazhato cél-



nyugdijasok letelepedési céla elérése vagy mint
nyaralasi helyszin). Ezek a varosfejlesztési politi- |
kék szamara is hasznosak és hozzajarulhatnak a !

versenyképesség eléréséhez (HOSPERS 2010).

A vérosmarketing és varosmaérkazas szamos |
kihivassal néz szembe. OOI (2013) szerint ezek !
egyrészt a valasztott {izenet (pozicionalds, kom- :
munikécié) hitelességéhez, masrészt a nagyon kii- :
16nboz6 célesoportokhoz (érintetti korokhoz) kap-
csolodnak. Tekintettel arra, hogy a markéat a hely :
pozitiv aspektusaira épitik, ez minden olyan loka-
ci6 szamara, amely negativ megitéléssel rendelke- :
zik - tgymint Juarez varosa - kiilonosen nehézzé !
teszi a sikeres marketing- és markéazasi tevékeny- :
ség folytatasat. A tovabbiakban egy olyan elméleti :

megkﬁzelitéSt mutatunk be, amely alkalmas kere- Forrds: sajit szerkesztés ANHOLT (2006:19) alapjan

tet adhat Juarez varos helyzetének értékeléséhez.
2.2. AZ ANHOLT-FELE VAROSMARKA HATSZOG

Az Anholt-féle varosmarka koncepcié hatékony
eszkoznek bizonyulhat Juarez aktudlis véaroské-
pének értelmezéséhez. Az ANHOLT (2006) altal
kialakitott varosmarka index (hatszog) elemei (6P)
a kovetkezok (2. dbra):

* Jelenlét (presence): a varos ismertsége és meg- !
itélésének jellemz6i, amelyek SCHEEL és :
PINEDA (2014) szerint alkalmasak arra, hogy :

a varos kedvez6 imdazsa esetén Uj lakokat és
tizleti befektet6ket vonzzanak.

Hely (place): a hely fizikai jellemzéit foglalja
magdaban, Ggymint a varos szépsége, rende-
zettsége, idGjarasi viszonyai, igy jelzi, hogy
mennyire kellemes a varosban lenni.

sok) foglalja magédban, amely az Osszes érin-
tett, igy a lakok és latogatok életminSségeét is
érintheti (PAPP-VARY 2011).

Emberek (people): a lakok kedvességét, nyi-
tottsagat és befogadoképességét, a kizosség

jellemz6it foglalja magéban. Az emberek
kiillonosen fontosak a varos imazsanak kiala- :
kitdsaban, igy bevonasuk a varosmarketing

projektekbe kulcsfontossagu azok legitimita-
sanak eléréséhez (BRAUN et al. 2013).

Pulzus (pulse): a varos érdekessége, izgalmas-
sdga, amely utal az elérhet6 programok és
szabadid6s tevékenységek sokszintiségére.
Potencidl (potential): A gazdasagi és oktata-

tiv mutatokban is kifejezédhetnek, agymint
munkanélkiiliségi rata, vasarloero, bérszinvo-
nal, oktatasi infrastruktara. Ezek alkalmasak
lehetnek arra, hogy a varosba vonzzak a sok-
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szor valamely tudésintenziv agazatban dol-
gozo6, ugynevezett kreativ osztaly (FLORIDA
2014) tagjait.

2. dbra
ANHOLT varosmarka hexagon megkozelitése

jelenlét

eléfeltételek potencial

emberek pulzus

Amennyiben az Anholt 4ltal javasolt szempontokat
. Juarez varosara értelmezziik, akkor a hat szem-
¢ pontbdl kettd tekinthet6 megfelel6 szinvonaltinak,

mig négy fejlesztendének (PLAN ESTRATEGICO
DE CIUDAD JUAREZ 2016). A véaros megitélésé-
nek (jelenlét) els6dleges problémdit az erdszak, a
korrupci6 és a szegénység magyardzza, de prob-
lémakat okoz a kabitoszer-fliggdséggel él6k nagy
szama, az alapvet6 szolgaltatasok hidnya, a gaz-
dasagi valsag negativ kovetkezményei (példaul
elbocsatasok) és a gyenge tomegkozlekedés is.
Mindezek a tarsadalmi elhalds kozvetlen okai le-
hetnek hosszt tavon. Ezzel egytitt a varosban €16
lakossag fele halas azért, hogy itt élhet, és tSbb-
ségiik nem fontolgatja a varos elhagyasat. Tovabbi
fejlesztendd teriilet a hely fizikai megjelenése

¢ (hely), a varosi szolgéltatasok szinvonala (el6felté-
Elofeltételek (pre-requisites): a varosi szolgal- :
tatasokat (példaul szallashely, kozszolgaltata- :

telek), illetve a gazdaséagi és oktatasi lehetoségek
(potencial). A részletes értékelést lasd az 1. tibld-
zatban.

_ 3. Ferenc papa latogatasanak
jelentdsége Juarez varosa szamara

3.1. JUAREZ ADOTTSAGAI, TORTENELMI
MEGHATAROZOTTSAGA

Az Egyesiilt Allamokkal hataros Chihuahua északi
részén fekvo varost 1659. december 8-an alapitotta
meg Fray Garcia de San Francisco ,The Mission of
Our Lady of Guadalupe de los Mansos of the Paso del
Norte” néven (DURAN 2014). A hely bevandorlasi
helyszin volt, amolyan természetes atkel6hely a spa-

si lehetéségeket foglalja magaban, amelyek | nyol hoditok szimara (REYNOLDS 2011). 1848. feb-
nemcsak az emberek észlelésében, hanem

az eredeti koncepciot tovabbgondolva objek-

rudr 2-dan Mexiké és az USA aldirta a Guadalupe-
Hidalgo megallapodast, igy Paso Del Norte
hatarvidékké valt, majd 1885-t61 1891-ig Porfirio
Diaz elndk dontése nyoman vammentes zéna volt.
1888. julius 30-an Paso del Norte varosa Juarez City-
re valtoztatta a nevét a volt mexikéi elndk, Benito
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1. tablizat

Juarez varos értékelése az Anholt-féle
varosmarka hatszog szerint

Kritériumok | Szempont Juarez jellemzoi Mindsités
A lakossig 56,6%-a hdlds azért, hogy Juarezben élhet, 69,2%-uk még
sosem gondolt arra a lehetdségre, hogy elhagyja a virost. A boldogsag
Awvidros  |index a mexikoi atlag kériil alakul, a wellness index tekintetében pedig a
Jelenlét ismerete/ | 20. helyet foglalja el Mexiko 20 legnépesebb vdrosa koziil. Ugyanakkor Fejlesztendo
megitélése | a vdros kiils6 megitélése kritikus: a varos problémdinak 80%-dt néhdany
kulcstényezo magyardzza, ezen beliil az er6szak, a korrupcio és a szegénység a
legfontosabbak, a problemik 46%-a ezekbél tevodik dssze.
Awviros | Juarez vdrosa a legnépesebb Chihuahua dllamban. A vdros a Chihuahua-sivatag
H fizikai teriiletén fekszik, a Rio Bravo del Norte partjan. Ennek megfeleléen éghajlata ] ,
ely s . p ’ iy , g Y Fejlesztendo
feltételei, | sivatagos, az éves csapadékmennyiség alacsony. Szdamos természeti szépséggel
szépsége | rendelkezik, amelyet az ipari részek jelenléte és tiilzott fejlesztése elront.
A viros novekedése nem jol tervezett, 10 év leforgdsa alatt tobb mint
Eldfeltételek Viarosi tizszeresére nott a teriilet a lakossdaghoz képest. Ez stilyos diszperzios Feilesztends
szolgadltatdsok | dllapotot jelez és ezen koriilmények mellett a kozszolgdltatdsok nyijtasinak ]
hatékonysaga nehezebben biztosithato.
Az emberek nyitott gondolkoddsiiak, a lakossignak dsszesen 11,2%-a valt
Az emberek | diszkrimindcio aldozatdvd. A diszkrimindcié harom legfontosabb oka az
Emberek | jellemvondsa | életkor, a fizikai megjelenés és a sziiletési hely. A megkiilonboztetés tovibbi Megfelelo
a helyszinen | okai - uigymint tarsadalmi osztily, szexudlis irdanyultsdg, vallds vagy politikai
preferencidk - kisebb mértékben (mind 5% alatt) érintik a lakossagot.
Juarez a bevdsdrlokozpontjairdl ismert. A szabadido eltdltése javarészt a
Awidros | bevdsdrlokdzpontokban torténik, a lakossdg 70,2%-a itt tolti el szabadidejét.
Pulzus érdekessége, | A virosban talilhato egyéb érdekes tevékenységek kozé sorolando a moziba, Megfelelo
izgalmassaga | barokba, koncertekre jirds, valamint a nyilvanos parkok, természeti parkok,
szorakoztato parkok, vdsdrok, sportesemények latogatdsa.
Gazdasdgi Alacsony a lemorzsolodds az dltaldnos és kozépiskoldban. Alacsony a
Potencidl és oktatisi munkanélkiiliségi rdta, de a fizetések is, amelyek iqy nem teszik lehetové az Feilesztends
P sletmindség javitdsat. A szakmunka ardnya magas, a tuddsinteziv agazatok Jreszienao
potencidl CIeEmINoses ] ya magas, 3
jelenléte alacsony.

Forrés: sajét szerkesztés a PLAN ESTRATEGICO DE CIUDAD JUAREZ (2016) statisztikdi alapjan

Juarez tiszteletére. A masodik vildghaborut kéveto-

en Juarez gazdasagi megujulasanak alapjét a Juarez
sugariton®, a Santa Fe Nemzetkozi Hid kortil talal-

hat6 éttermek, kabarék, baltermek adtdk. Ebben az
id6ben Jurez életében meghataroz¢ iparag volt a tu- :

rizmus, és a pezsg6 éjszakai életnek koszonhetSen
figyelemre mélté hires sztarok - mint példaul Frank

ran bukkantak fel a varosban (MARTINEZ 2004).
Az 1964-es évet kovetéen Gustavo Diaz Ordaz

elnok 1j gazdasagstratégiai megoldasként beve- :

zette a Maquiladora programot, amelynek célja a
szorakoztatéipar hattérbe szoritasa, valamint egy

4j gazdasagi modell megvalésitasanak el6készitése :
volt. Az 4j modell elsédlegesen azon nagyvallala- :

tok bevonzasat jelentette, amelyeknek {6 tevékeny-

ségei kozé az alkatrészek, auték, mobiltelefonok, !
: Mindezek miatt Juarez egyre inkdbb hatranyos
. helyzet(i varossa valt.

+ A Santa Fe hid melletti sugarut azon amerikaiak korében volt igazan nép-
szer(, akik ezt az utat a szorakozasi lehetdségekkel vontak parhuzamba.
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orvosi felszerelések, ruhézat, elektronikai, szami-
tastechnikai valamint kommunikacids alkatrészek
gyartasa, illetve ezeknek a termékeknek az érin-
tett nagyvallalatok anyaorszdgdba torténd expor-
talasa tartozott. Az igy létrejott 4j munkalehetd-
ségek tobb bevandorlasi hullam 6szténzoi voltak:

1989-ben Torreonbdl, Gomez Palacio és Zacatecas-

Sinatra, Elizabeth Taylor és Steve McQueen - gyak- | bdl, 1990-ben Veracruzbdl, 2000 utan Oaxacébdl,

Chiapasbol, Guerrero-bél és Michoacanbél szamos
bevandorl6 érkezett A bevandorlokat elsédlegesen
a jobb életszinvonal megteremtése, az ,amerikai
dlom” elérése vezette. Mindekozben a gazdasagi
fejlédés egyre jobban elszakadt a tarsadalmi fej-
16déstdl, a varos életében a kereskedelem és ipar
htiz6 szerepe kiegyenstilyozatlan allapotot idézett
els, és egyre tobb probléma jelent meg a fentebb
mér ismertetettek szerint (MARTINEZ 2004).



3.2. A PAPALATOGATAS HATTERENEK
BEMUTATASA

2014 méjusaban kiildott el6szor levelet Juarez

puspoke, Jose Guadalupe Torres, a Vatikdnnak, :
amelyben felkérte Ferenc papat, hogy latogassa :

meg Juarezt. Kérését azonban visszautasitottak.
Késébb, 2015 nyaran, az énkormanyzat Gjabb erd-

feszitéseket tett arra vonatkozoéan, hogy felkeltse :
Ferenc papa érdekl6dését a varos irant, a vélasz !

azonban annyi volt, hogy Mexiké meglatogata-
sa esetén Juarez is megfontolas targyava valik.

Amikor 2015 végén a mexikdi plispokséget érte- :
sitették a 2016-os lelkipasztori ttrol, egyben jelez- :

ték azt is, hogy Juarez is része lesz a helyszinek-
nek. A hivatalos bejelentés el6tt Hesiquio Trevizo,

Juarez egyhazmegye szévivGje, igy nyilatkozott™:
Ferenc pdpa Juarezbe torténd esetleges litogatdsa sok

mindent jelentene, nemcsak a vdros szintjén, hanem
vilaguiszonylatban is, mert ilyenkor az egész vilighoz

sz0l. Virosunknak komoly kihivdsokkal kell szembe- :
néznie... ott van az erdészak, a bevindorlck rettenetes

vilaga, a gyermekekkel szembeni visszaélés és hasonlo
dolgok”. A beszéd reflektalt Juarez kihivasaira, igy
ismert helyi problémék jelentek meg benne, Ggy-

mint a szocidlis egészség, a személy méltosaga, az :
erdszak kore, a csalad tarsadalmi szerepe, a jo tar-

sadalmi rehabilitacios rendszerek sziikségessége, a
korrupt gyakorlatok megallitdsara irdnyul6 siirg6s

fellépés és a legmegfelelébb megoldas ezeknek !
a problémaknak a megelézésére (ACI PRENSA

VATICANA 2016).
2016. februar 17-én Ferenc pdpa ot helyszint

érintve meglatogatta Juarez varosat. A latogatés :
helyszinei a kovetkezék voltak: a reptér, a bor- :

ton, a papnevel6 intézet, a kordbbi vasartér és
egy kozépiskola. A papa a Colegio de Bachilleres®

kozépiskoldban tartott beszédében Juarezzel kap-

sz

csolatos vizidjat is megfogalmazta, kiemelve az :

oktatési lehetéségek és a jovedelmez6é munkahe-
lyek fontossagat, amelyek lehet6vé teszik a fiata-

lok szamara, hogy jo életminGségben részesiilje-
nek. A jelenlegi allapotokat jelz6 szegénységgel :

és marginalizalodassal szemben az egyhazfé a
helyreallitas és fejlesztés siirgdsségét hangstlyoz-

ta. Mivel Juarez lényegében bevandorlasi pontot :
jelent, a papa beszéde emlékeztetett arra, hogy a !

migracié, mint globdlis jelenség, fontos és alap-
vetd kérdéseket vet fel, amelyek érintik az em-

beri kizsakmaényolas, az emberrablas, a szétsza-
kadt csaladok és egyének sorsdnak témait (ACI :

PRENSA VATICANA 2016).

5 Kivonatok. Az interju a Diario de Juarez c. Gjsagban jelent meg, 2015. ok-

tober 15-én.
6 A Colegio de Bachilleres Juarez legismertebb kézépiskoldja.
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. 3.3. A PAPALATOGATAS LEHETSEGES HATASAINAK

BEMUTATASA
3.3.1. Az elemzés modszertani hattere

Elemzéstinkben két tipust adatforrast vizsgal-
tunk, egyrészt az utazasi portalokon megtalalhato
lakossagi véleményt mutaté bejegyzéseket, mas-
részt a Juarezre vonatkozé online sajtohireket és
elemzéseket. Mindkét esetben csak azokat, ame-
lyek angolul jelentek meg. Mas adatforras nem
allt az elemzés rendelkezésére, amely egytttal a
kutatas korlatjat is jelenti. A lakossagi vélemények
mindegyike a papalatogatast kovetd idoszakbol
szarmazik és 2016 novembere és 2017 augusztusa
kozott jelent meg. A vizsgélt idészakban 6sszesen
négy beszélgetés indult Juarez varosa és annak
biztonsaga kapcsan, melyek 6sszesen 15 hozzaszo-
last generaltak a Tripadvisor, a Lonelyplanet és a
Quora feliiletén. Az online sajtémegjelenések sz-
szesen 24 kiilonboz6 hircsatornabol szarmaznak,
beleértve a helyi, a regionalis és a globalis médi-
umokat”. A hirek két id6szakbol szdrmaznak,
egyrészt a papalatogatast kozvetleniil megel6z6 és
az az alatti id6szakbol, mésrészt a papalatogatast
kovetd 2016 szeptembere és 2018 juniusa kozti id6-
szakbol. Osszesen 29 online médiahirt és elemzést
vizsgéltunk, amelyek egy része folytatlagos hir-
folyambol és hosszu helyzetértékelésbdl 4llt, igy a
vizsgélt adatmennyiség dsszesen 80 irott oldalt tett
ki. Ennél jelent6sen rovidebbek voltak az utazasi
portalokon kozzétett vélemények, melyek dsszesen
11 irott oldalt tettek ki.

Figyelembe véve az elemzett forrasok meny-
nyiségét és sokszintiségét, az elemzés kvalitativ,
amely tekintettel van a forrés jellegére és a meg-
jelenés id6pontjara. Kvantitativ elemzést nem vé-
geztlink, mert az attekintett anyagok csak mintak
feltarasara voltak alkalmasak, arra nem, hogy va-
lamilyen egységes bazison aranyokat és mennyisé-
geket kozoljink.

3.3.2. Kozéppontban a kozbiztonsag

Juarez megitélése a vizsgalt forrasok alapjan egyér-
telmd, egy iranyba mutat6. Az egyes hirforrasok
hattere (f6leg a helyi vagy globalis jelleg, a mfifaj és
a politikai irdnyultsdg) természetesen befolyasolta
a megrajzolt kép arnyalatait, a vélemények mégis
hasonlé irdnyba mutatnak.

7 Az elemzésbe bevont online hirforrasok listaja bettirendben: ABC7, Al-
buquerque Journal, Americas Voice, BBC, Boston College News, Business
Insider, CBS4, Cronekite News (Arizona), El Pais, El Paso Herald Post,
El Paso Times, Huffington Post, KFOX14, LSE blog, Mexico News Daily,
Nacla, NBC News, New York Times, Telegraph, Texas Tribune, The Guar-
dian, The Sun, USA Today, Washington Post.
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A kozponti témakor, amelyrdl az utazési be-
jegyzések szolnak, és amire az online hirek és :

elemzések minduntalan visszatérnek, a varos koz-
biztonsaga. Ez a kérdés a papalatogatds tényétdl

fuggetlentil is felmeriil, azaz elsédlegesen ez hata- :
- litések az emberek kedvességérdl és vendégsze-

rozza meg a hely megitélését.
Amennyiben azokbdl a tényekbol indulunk ki,
amelyeket a médiahirek hivatkoznak, akkor Juarez

véarosdban a gyilkossadgok és egyéb erdszakos cse- :
lekmények szama folyamatos csokkenést mutatott :

2016. év elejéig. Ezt a pozitiv trendet mintegy megko-
ronazta a papalatogatds, amely bar erételjesen szolt

a helyi és altaldban a mexikdi problémékrdl, pozitiv
és reményteli jovoképet rajzolt fel. Ahogy egy helyi :

tizletember nyilatkozta: ,Ez egy nagyszerii lehet0ség
szamunkra. Megmutathatjuk, hogy tébbek vagyunk, mint
a gyilkossigok, emberrabldsok és tiizharcok”.

palatogatas kapcsan megjelent hirek. Bar rendszere-
sen megemlitik a varos rossz hirnevét és veszélyes

multjat, mind ajavul6 helyzetrél szélnak, illetve arrdl, !
hogy esély és igény van a valtozasra. Amennyiben a :

papalétogatast kovetd idészakra tekintiink - kiilono-
sen a kozelmtltra - akkor kidertil, hogy ezek a remé-
nyek nem valtak valora, s6t a kozbiztonsag tekinte-
tében visszaesés kovetkezett be. 2016 végétol djabb
erdszakhullamrol szamolnak be a hirek, majd 2018
els6 felében a nékkel szembeni er6szak kérdése kertil
el6térbe. A megjelent hirek szerint Juarez tovabbra is
veszélyes és erészakkal teli varos.

A média negativ hiraddsa az utazasi portalo-
kon is megjelenik. A Juarez véros biztonséagat fir-
tatd kérdésekre személyes tapasztalat és hallomas

alapjan egyarant érkeztek reakciok. Azok, akik
nem a személyes élményeiket hivatkozzdk, mind- :

inkabb veszélyes helynek minésitik a varost, mig a
személyes tapasztalattal birok korében vegyesebb
a kép. A virtualis beszélgetésekhez hozzaszo6l6

mig a latogatok egy része a biztonsagos, mas része
a veszélyes véleményt osztja. Utdbbiak esetében

hangstlyosan jelenik meg, hogy bizonyos része- :
ket egyértelmden el kell kertilni, illetve jobb a for- :

galmasabb részeken maradni és a varoslatogatast
nappalra tenni. Egyikiik ajanlasa szerint ,Ne Juarez

legyen az els6 mexikoi vdros, amit meglatogatsz. Kezdd
: rik a médiakozlések, de a hasznossag és tartossag

egy biztonsigosabb helyen.”
Azok, akik a varost biztonsagosnak érzik, ki-
emelik milyen jol érezték magukat, tgymint jot

ettek, vasaroltak, szorakoztak. Igaz, naluk is meg- :
jelent az 6vatossag, és eleinte tartottak att6l, hogy

mit taldlnak majd Juarezben.

Osszességében elmondhatd, hogy a gyenge koz-
biztonsag és az erdszakossag képe jelenti az elsd
asszociaciot Juarezre, amely sajét tapasztalat alapjan
felulir6dhat, de még ekkor is dvatossaggal kisérve.
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Az utazasi oldalak hozzaszélasai alapjan egy
olyan kép rajzolédik ki a varosrol, amelynek nincs
turisztikai értéke, ha mégis, az legfeljebb a vasar-
lasban (példaul olcsé gyodgyszerbeszerzés) és az
étkezési lehet6ségekben mertil ki. A pozitiv em-

retetérdl szoltak, de ezek nem tudtak feliilirni a
kozbiztonsaggal szembeni félelmeket. Itt érdemes
megemliteni, hogy a papaldtogatas ténye és jelen-
tése nem meriilt fel ezekben a beszélgetésekben.

3.3.3. A papalatogatas idészakanak hirei
A pépalatogatassal osszefliggésben megjelent hi-

rek hangvétele pozitiv vagy semleges (értékeld, ki-
egyensulyozott). Az eseményeket bemutaté hirek

: és beszamolok lelkes emberekrd], dhitatrol és meg-
A kozbiztonsag megitélésében bizakodoak a pa-

hatédottsagrol széltak, valamint megemlitették,
hogy erészakos btincselekmény egyaltalin nem
tortént a latogatds ideje alatt.

A pépaldtogatas Juarezre iranyitotta a figyel-
met, hiszen olyan globalis médiumok is foglalkoz-
tak az eseménnyel, mint a New York Times, a BBC
és a Guardian. Igaz, ezek a hirek Juarezt a mexikéi
problémak (Ggymint btinozés és erészak) példaja-

. ként targyaltak. Sokszor édltalanossdgban mutattak

be a régi6 problémait, és tavolsagtartd politikai ér-
tékelést adtak kozre. Hangsulyt kapott benniik a
pépa személye és az altala felvéllalt tigyek, beleért-

. ve a migraci6 aktualis és éget6 kérdését. Ezekbol

a hirekbdl kevés szolt magarél Juarez varosardl,
els6dlegesen a papaldtogatas helyszineként utaltak
ra. Pozitiv ugyanakkor, hogy a lekézolt gazdag fo-
téanyagban Juarez tobb varosrésze is felttint, hoz-
zéjarulva ezzel a varos felismerhet6ségéhez, ezal-
tal markaértékéhez.

Ennek az id6szaknak a hirei sokszor pozitiv

. kicsengéstiek, emlitik a varosban tortént fejleszté-
Juarezben €16 lakosok szerint a varos biztonségos, !

seket, a javuld kozbiztonsagot és a latogatast kisé-
r6 pezsgd varosi életet. A Guardian tudésitdja sze-
rint: ,Juarez nemcsak biztonsagosabb lett, de fejlodik is:
uj éttermek, 1ij autdoszalonok és mds iizletek indultak el”.

3.3.4. Mire jo a papalatogatas?
A pépalatogatas jelent6ségét egyontettien elisme-

megitélése vegyes a varos szempontjab6l. A po-
zitiv emlitések a lehet6séget hangsulyozzdk, illet-
ve kiemelik a médiafigyelmet és a kedvez6 fényt,
amelyet a varosra vetit. Az ellentabor szerint a la-
togatas csak elfedi a valésagot, politikai és imazs-
javitasi céljai vannak, valamint felréja a koltségek
mértékét, amivel a rendezvény megszervezése jart.
A pozitiv és negativ vélemények listajat lasd a 2.

- tdblizatban.



2. tablazat

A papalatogatas pozitiv és negativ értelmezései

A pdpaldtogatis...
tanuisitja, hogy a hely
mdr nem veszélyes
esély a viltozdsra
mds fényben mutatja
a vdrost
felpdrgeti a kereskedelmet és
a turizmust
nyilvdanossagot,
pozitiv hirt ad
pozitiv torténet
a vdros életében

elfedi a problémadkat

politikai eszkoz

imdzsjavitds mindossze

t1il koltséges esemény

nincs hossziitdvil jelentdsége

Forras: sajat szerkesztés

A péapaldtogatast 6vezd varakozasok kozepet-
te mind a meginterjavolt lakossag, mind a varos

képvisel6i megemlitették, hogy Ferenc papa nem
,varazspélcaval érkezik”, hogy minden problémat :

azonnal megsziintessen. Ugyanakkor a latogatés
Osszefogast hozott, pozitiv érzéseket keltett, és

Py

megerGsitette az elkotelezettséget a véltozas irant.

Ezt hangstlyozza az a tény is, hogy az esemény !

egyéves évforduldjara a papalatogatas emlékét fel-
idézend6 és meger&sitend6 szobrot emeltek. Az 4j
szobor egyuttal Gj latvanyossagként és emblemati-

kus - felkeresend6 - helyként szolgélhat a varost

meglatogato turistdk szdmara.
Az esemény kett6sségét jol fejezi ki egy helyi
lakos véleménye, aki szerint ,a ldtogatis csodalatos

volt, de aztin az erdszak tjra felerosodoitt... a latogatds
idejére elfedték a dolgokat, de aztdin minden visszadllt a

megszokott mederbe”.
4. Zarszo

Ahogy ANTTIROIKO (2015) megéllapitotta, a va-
rosmarkazas nagy része ,a média szinterén zajlik”,

mikozben ,a vdros irdnyitisanak csak elenyészé kont- :
rollja van a mdrka felett”. Amennyiben az esemény

médiajelenlétét nézziik, a latogatasnak hatalmas
visszhangja volt globalis érdeklédés kozepette. A

kivalasztott 6t helyszinnek koszonhetSen lathatova
véltak a varos emblematikus helyszinei, amelyek

épithetik, illetve meger6sithetik a varosképet az
érintettek korében. Raadasul a papalatogatas idején
a médiahirek nem az erészakrol és a problémak-

rél, hanem els6sorban a felfokozott érzelmekrdl, :

az oromrol szoltak, és ennek tiikrében mutattak
meg Juarezt.

Az elméleti hattérben bemutatott varosmarka-
hatszog szerint a papalatogatas érintheti a véros is- !
mertségét, megitélését, érdekességét és fizikai jel-
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lemzéit egyarant. A média 4ltal kozvetitett pozitiv
kép és a helyszinre latogatok (mind helyi lakosok,
mind turistdk) tapasztalatai megvaltoztathatjak
egy hely megitélését. A varos érdekesebb hellyé

. valhatott a papalatogatas helyszinei és a létrejott
. 1j attrakciok révén. Utdbbira példa a latogatdsnak

emléket allité Gj szobor, amely a készitGje szerint
nemcsak mementdja a meghatarozé eseménynek,

. hanem ,szimboluma a reménynek és a pozitiv vilto-
- zasnak” (EL PASO TIMES 2016a). A hely jellemzéit,

fizikai megjelenését érintik azok a fejlesztések, tob-
bek kozott a papnevel6 intézet feldjitdsa, amelyek a

- latogatast kisérték (EL PASO TIMES 2016b).

Elemzéstink szerint Ferenc papa jelenléte és
tizenetei katalizatorként szolgalhattak volna Juarez
varos kedvez&bb megitéléséhez, ugyanakkor 6n-

. magdaban ennek az egy eseménynek a hosszuta-
. va pozitiv hatdsa megkérddjelezheté a mélyben

meghtizodo strukturélis problémédk miatt, ame-
lyek Mexiké mas vérosait is érintik, Ggymint a
migrécié és a gyenge kozbiztonsag. Ezzel egyditt
a latogatas egyértelmti érdeme, hogy meg tudta
mutatni a varos jo oldalat, szivélyes lakéit és ven-
dégszeretetét. A latogatok meggy6zédhettek arrdl,
hogy Juarez tobb, mint egy erdszakossaggal teli
ipari varos, hiszen lathatéva véltak kozosségi terei
és szoérakozasi lehet6ségei is. Mindez j6 alapja - de
csak alapja - lehet egy tudatos, az Osszes érintettet
figyelembe vev6 és bevoné varosmarketing straté-
gidnak. Osszességében elmondhato, hogy annak
ellenére, hogy egy nagyszabést rendezvény szim-
bolikus tizenete jol illeszkedik a varosmarketing
céljaihoz, valamint a helyi érintettek kérében ma-
gas az elfogadottsdga, nem elegend? a tartds valto-
zas eléréséhez. Juarez esetében egy ideig tgy ttint,
hogy a rossz imazs alapjaul szolgalé problémak
megoldddnak, és a varosra vonatkozé észlelések-

. ben is ezt a fejlodést kell megvaltoztatni, lekdvetni.
¢ A valésdgban azonban a problémak megmaradtak,

igy az imazsjavitast célz6 tevékenységek - fligget-
lentil azok jésagatol - nem lehettek sikeresek.

A papalatogatds és lehetséges kovetkezmé-
nyei 6sszehasonlithatdak mas mega események-
kel, tgymint az olimpiai jatékok megrendezése.
Fontos kiilonbség azonban - amely jelen cikk 4j-
donsagértékét is adja - hogy ezek mind legitima-
ci6és bazisukban, mind a helyi lakossagi elfogadés
tekintetében eltérnek. Amig az olimpiai jatékok
esetében felmeriilhet, hogy miért sziikséges min-
den alkalommal mas helyszinen kiépiteni a tel-

. jes infrastruktardt (GOLD-GOLD 2008), addig

ez a kérdés a papalatogatasnal nem jelenik meg.
Ugyanigy, mig a nagy sportrendezvények meg-
rendezését sokszor erds helyi ellenérzés kiséri,
a péapalatogatasok esetében ez kismértékd. Ezzel

egyttt jelen elemzés eredményei véarosimazs
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Lektoralt tanulmanyok

szempontjabol részben hasonlitanak a nagy sport-
események megitélésére vonatkoz6 kutatasok :

eredményeihez. Reputécio tekintetében ezeket a
rendezvényeket jellemzéen pozitiv varakozasok

elézik meg (MULLER 2012), mig a hosszatava
hatds 4ltalaban limitalt (lasd példaul ZHANG-

ZHAO 2009). A hattérben all6 okok azonban, a
fentiek szerint részben eltérnek.

A hazai teleptiilések szamaéra jo iranyvonalként
szolgédlhat annak az dsszefiiggésnek a felismerése, :

miszerint a varosimazs-épités nemcsak egy kifelé
iranyulé folyamat, 1évén, hogy imazsépitési szem-

pontbdl ugyanolyan fontos az, hogy valdjdban mit :
is gondolnak sajat telepiilésiikrdl az ott él6k. Ebben :

nagy jelent6sége van a fentebb emlitett, altalaban a
sportrendezvények kapcsan felmertil6 helyi ellen-

érzésnek, ami egy széleskorben elfogadott vallasi !

esemény esetén csekélyebb mértékben jelentke- | GYORLI, E. B. (1998): Az orszdg megitélése kiilfoldi

zik. Tehat amennyiben egy teleptilésnek integralt
- mind az oda érkezdket, mind pedig az ott éloket

megcélzé - varosimdazs-épitési szdndékai vannak, :
célszert olyan események szervezésére és kom- !

munikalasara fektetni a hangstlyt, amelyek elfo-
gadottabbak a helyi kozosségben (tgymint a meg-
hatérozé vallasi események).

Jelen elemzés korlatjat jelenti a vizsgélt doku-

mentumok kore. A nyelvi korlat - angol nyelvi
forrasok attekintése - csak a nemzetkozi (vagy
annak szant) hireket és turisztikai bejegyzéseket

érintette, igy a lokélis kép megismerésére kor-
KAVARATZIS, M. - ASHWORTH, G. (2005): City

latozottan volt alkalmas. Ugyanilyen korlat az
online forraselemzés, amely publikus anyagokra
terjedt ki, és nélkiiloznie kellett a helyi érintet-

tektSl szarmaz6 adatokat, elemzéseket. Tovabbi :
- KOTLER, P. (2002): Marketingmenedzsment. KJK-

kutatasi lehet6séget jelent a negativ varosimézs
megforditasanak mélyebb megértése, valamint az
események imédzsformald jelent6ségén beliil a ki-

sebb és nagyobb helyi tamogatottsaggal, valamit
az eltéré szimbolikus tizenettel biré események

vizsgalata.
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A magyarorszagi wellness-szallodak
marketingkommunikacidjanak j trendjei

Szerz6k: Dunai Tamas' - Lengyel Nikolett Lilla*

jellegti termékekre is kiterjed.

“Pihenni barhol tud! Nalunk tjjdsziiletik!” - szol a Caramell Premium Resort szdlloda hivdszava,
amely a hotel minden megjelenésekor felbukkan, s amely a turisztikai szolgdltato vendégekért valo
kiizdelmének egyik eszkoze. De mégis hol, milyen 1j eszkézokdon keresztiil juttathatok el ezen szlo-
genek a potencidlis latogatokhoz? A tanulmdny a magyarorszagi wellness-szdlloddk marketingkom-
munikdciojaban megjelend online eszkozok rendszerezésére vallalkozik. A kézponti vonatkoztatdsi
keret ellenére azonban e technikik haszndlhatosaga minden bizonnyal mds, akdr nem turisztikai

Kulesszavak: online marketing, Public Relations,
wellness, szalloda, iméazs.

1. Bevezetés

A kommunikaciés technikdk jelent6ségének
novekedése erdteljes hatassal van a vildg turiz-
musdra, amelynek terei a mobilitds korlatainak

o

egyre szélesebb kord lebontasaval folyamatosan !
novekednek. A turizmus azon ipardgak kozé so-
rolhatd, amelyeknek ma mar minden szegmense, :

tevékenysége kapcsolodik az online kommunika-
ciés eszkozokhoz (KISS 2018), kezdve a turiszti-
kai szolgéltaté és termékei bemutatdsatol, illetve
ezek reklamozésatol, az utazas megtervezésén és
az udiilés alatti platformhasznalaton &t, az utdla-

gos kapcsolatfenntartasig a véllalkozas és vendé-

ge kozott.
A hagyomanyos

szakirodalom foglalkozik. Azonban a kérdés ka-
tegorikus megvalaszolasaval - hogy melyek azok
az Uj online platformok és eszkozok, amelyek a
véllalkozédsok marketingjében ma mar nagyobb
aranyban vannak jelen a hagyomanyos technikak-

kal szemben - joval kevesebb®. Az tj technikdk !

]ellemzomek €s gyakorlatl hasznalhatosaganak * Dolgozatunk kommunikéci6- és médiatudoméanyos szempontbdl irédott.

megismerése a szolgaltatoknak segitséget nyujt a :

potencidlis vendégek biztosabb eléréséhez, mig a

! egyetemi tandrsegéd, Szegedi Tudomdnyegyetem, duntam@gmail.com
> mesterszakos hallgatd, Szegedi Tudoményegyetem, nikil9951126@gmail.com
*Ezen a teriileten a kozelmultban tortént el6relépés: a 2018-ban elészor

megrendezett Nemzetkozi Turizmusmarketing Konferencidhoz kapcso-
16d6, online kiadott tanulmdnykétet (Generacidk a turizmusban) tobb,
a turizmusra jellemz6, marketing szempontbol jelentds Gj jelenséget is

bemutat.
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marketingkommunikaciés
eszkozok széles skéldjanak bemutatdsaval szamos

fogyasztoknak kell6 ismeretet ad ahhoz, hogy a
. mindennapos marketingiizenetekkel val6 talalko-
. zasuk soran azokat raciondlisan (ne csak érzelme-

ikre hagyatkozva) tudjak kezelni.

A tanulmany célja, hogy feltérképezze azokat
az online platformok nytjtotta lehet6ségeket, ame-
lyek a véllalkozasok szamara marketingkommuni-
kacids, azon belil is imazsformalé potenciallal bir-
nak. frasunkban nem foglalkozunk részletesen a
marketing minden elemével (4P: termék, arazas, el-
osztasi csatorndk, marketingkommunikacié), azok
relevans elemeit inkabb csak a marketingkommu-
nikacié egyik eszkozéhez, a Public Relationshéz
(PR) kotve targyaljuk.* A PR teriiletén fokuszpon-
tunk az iméazsformalasra esik.

2. A téma elméleti kerete
2.1. A WELLNESS HELYZETE HAZANKBAN

A turizmus globalis térnyerése, azon beliil az
egészségturizmus jelentdéségének novekedése,
mind az allam® mind a vallalkozadsok részérdl je-
lent6s beruhazasokat inditott el. Az egészségtu-
rizmus® részeként, a wellness fogalmanak és tevé-

Az online marketing igen jelentds része a kiilonb6z6 platformokon torté-
n6 reklamozés is, azonban a terjedelmi korlatokra valé tekintettel ennek
bemutatdsara nem vallalkozunk.

5 A Nemzetgazdasagi Minisztérium 2013-ban kidolgozott, a 2014-2024-es id6-
szakra vonatkozé Nemzeti Turizmusfejlesztési Koncepcidjaban prioritasként
fogalmazta meg az egészségturizmushoz kapcsolodo attrakciofejlesztéseket,
amelyek sikerességével Magyarorszag 2024-re - a tervek szerint - az egészség-
turizmus tobb teriiletén Eurdpa kiemelkedd orszaga lesz (KOZMANE 2017).

¢ Az egészségturizmus masik 6sszetevéje a gyogyturizmus. A wellness és a
gyogyturizmus 6sszekapcsolddasa hivta életre a medical wellness jelensé-
gét (LOKE et al. 2016).



kenységének elterjedése a 2000-es évek elejétdl volt

megfigyelheté hazankban (BOROS et al. 2012). A
wellness a stresszkezelés és a betegségmegel6zés
egy formaja, amely az ember testi, lelki és szellemi

allapota egyenstlyanak megteremtését ttizi ki cél- |
jaul. A wellness mint turisztikai termék vonzereje

a céljabol fakad: a mindennapos monotonitas és az
azzal egyenes aranyossdgban novekvé egészség-

tudatossag hatasara mind inkébb el6térbe kertl :
a rekreéci6, a prevencio és az idérol idore torténd

testi-lelki feltolt6dés fontossaga, melyek turisztikai
szolgéltatasokkal parosulnak. A 2000-es évekbeli

fiirdofejlesztések hatasara olyan széllashelyek jot-
tek létre, amelyek komplex szolgéltatdscsomag- :

jukkal képesek voltak az utazék szabadidds és
egészségmegGrzésre iranyuld igényeit kielégiteni

(LOKE et al. 2016). Bar a KSH a wellness szallodak
szamarol csak 2013-ig kozolt adatokat (hisz akkor a :

kotelez6 mindsitési rendszer megsziint, igy ezutan
a szalloddk mar nem voltak egyértelmten kate-

gorizélhat6ak), a 2004 és 2012 kozotti idészak kiva- |
l6an reprezentélja a wellnesshotelek szamanak ro- :

hamos novekedését. 2012-ben a kereskedelmi szal-
lashelyek 8%-a wellnesshotel volt, ami 164 egységet
jelentett, s a széllashelyek osszesitett brutt6 bevéte-

lének mintegy 21%-a csak a wellness szektor telje-

sitményének volt betudhaté. Hivatalos statisztikak
hianyaban a LOKE és szerzétarsai (2016) altal ké-
szitett tanulmanyra hivatkozunk, amikor azt allit-

juk, hogy 2016-ban 178 wellness-szolgéltatast nyu]—

t6 szélloda mtkodott Magyarorszagon (LOKE és
szerzotarsai a hotelek weboldalait elemezték, hogy
azok kindlnak-e wellness-szolgéltatast). Ez a szam
az eltelt harom év alatt feltehetéen novekedett.

elnevezést, amelyekbdl azonban csak két létesit-
ményt mindsitett a Magyar Szallodak és Ettermek

Szovetsege (MSZESZ) valéban wellness-szalloda-
vé (az allami szabalyozds megsztinése utan a mi- .

nésitési feladatot az MSZESZ végzi). Lathato tehat,
hogy bér sok hotel nem érzi sziikségét a mindsi-
tésnek és a wellness hivatalos elismertetésének, az

ness-trend elterjedése és sokszintisége igy kivalo
alapot nyjt a marketingkommunikacids lehet6sé-
gek feltérképezéséhez.

2.2. A MARKETINGKOMMUNIKACIO ES A PUBLIC
RELATIONS SZEREPE

szubjektiv és igen szerteagazé gondolkoddsmoédok
egyre tobbféle szolgaltatast hivnak életre, amellyel
parhuzamosan a piaci verseny is erésodik. Ennek

kabb az egyes termékekhez kapcsolodd érzelmek

7 oz

. és hangulatok - vagyis az elérhet6 elmenymmo-

ség - hangstlyozasa. Ahogyan azt KULCSAR és
GROTTE (2018) tanulmanyukban hangsulyozzak,
a fogyasztoknak a szolgaltatasokrol kialakitott ér-
tékitéletében megjelennek ugyan a raciondlis don-
tésekbol adodo tényezok, mint példaul az ar-érték
arany, azonban az affektiv dimenzidk jobban érvé-
nyestilnek. Ebbe a kategoriaba tartoznak példaul a
hangulatok, az érzések, a kapcsolatok és a megta-
pasztalt élmények’.

A szoros piaci verseny sikerességét az egyes
véllalkozasok esetében a hatékony marketingte-
vékenység segiti el6, amelynek a fogyasztokkal
kapcsolatos legkozvetlenebb része a marketingkom-
munikdcio. A marketingkommunikacié célja, hogy
a szolgaltat6 tizenetét hatékonyan kozvetitse a fo-
gyaszto felé, megértesse magat vele, ezzel pedig
hosszu tavon vasarlast és elkotelez6dést generaljon
(LORINCZ-SULYOK 2017). A turizmus rendsze-
rén beliil a marketingkommunikécié a létfenntar-
tas alapja a szolgaltatok szdmara. A szolgéltatasok
jellemzgje tobbek kozott a megfoghatatlansag,
amely a fogyasztd szemszogébdl azt jelenti, hogy
az adott turisztikai termék el6zetesen nem probal-
hat6 ki, nem foghat6 kézbe. Ezt az akadalyt sziik-
séges tehat a vallalatnak a promoci6 eszkozeivel at-
hidalnia: a mingség és megbizhat6sag tizeneteken
keresztiili hangsulyozésa altal, illetve a turisztikai
termék megfelel6 szinti bemutatasaval.

A véllalat iranti fogyasztdi elkotelez6dés kiala-
kitasanak egyik leghatékonyabb moédja az imaz-
sépités, amely a PR kiemelkedGen fontos teriilete.

. A szolgéltat6 ezen tevékenységének célja, hogy az
2016-ban a 178 szalloda koziil 45 viselte a wellness

emberek pozitiv gondolatokra, érzésekre asszoci-
aljanak, bizalmat érezzenek az adott szervezet ter-
mékeivel, szolgaltatdsaival, valamint altaldnos tevé-
kenységével kapcsolatban. A PR fontos jellemzsje
- amely az online tér lehet6ségeit figyelembe véve
még hangstlyosabb - a kétoldali kommunikacio,
amely ugyancsak a bizalmat erdsiti. A tevékenység

. magdban foglalja az aktudlis kornyezeti hatasok
elnevezés vendégvonz6 hatasat felismerik. A well- :

megfigyelését és az azokra adott reakciokat, vala-
mint célja, hogy fenntartsa a vallalat er6sen profit-
orientdlt tevékenysége és a fogyasztdi j6 megitélés

. kozotti egyensulyt (KITCHEN 1997). A j6 imazs fel-
. épitése hosszu és lassu folyamat, dlland6 odafigye-

lést, torédést igényel a PR szakemberek részérél. A
szallodak esetében kiemelten fontos ezen tevékeny-

. ség, hiszen a turisztikai szektorra nem jellemzé a
A wellness teriiletén az egészséges életmodrol valo :

kimagasloan lojalis fogyaszt6i tabor kialakulasa.
Ez féleg az Y és a Z, vagyis a mostani fiatal, legna-

. s i 7 Az élményszerliség fontossdga leginkdbb az Y és a Z generdciéban fi-
mozgatorugdja pedig immaron mar nem a termék- !
jellemzdk és elényok bemutatésa, hanem sokkal in- !

gyelheté meg, amelynek tagjai a termékek személyre szabottsiga és az
informaciok gyorsasaga mellett fleg ezen tényezd alapjan dontenek és
alkotnak itéletet az adott szolgaltatasrsl (GROTTE - KULCSAR 2018).
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gyobb gazdaségi potencidllal rendelkez6 generéci-

P

6kra jellemzd, akik nem egy adott marka termékeit

vésaroljak meg (jelen esetben nem mindig egy adott
szallodaba térnek vissza), hanem olyan termékeket

keresnek, amelyek cégtol filiggetlentil a leginkabb :
megfelelnek az aktudlis elvarasaiknak. Ezen tevé- :

kenységiikre id6t is szannak: sajét , kutatast” végez-
nek vasarlasi dontéseik el6tt. Kittinik tehat, hogy

2 X

amint az Uj, Ggy a visszatérd vendégek szamanak
noveléséhez is ugyantgy (ha nem jobban) sziiksé- :

geltetik az imazsépits tevékenység fokozasa a szal-
lodak részérél (GROTTE-KULCSAR 2018).
A PR és a marketing kapcsolata tudomanyos

téma feszegetése jelen tanulmanynak nem is cél-
ja. GYULAVARI (2011) azonban dgy véli, hogy a
PR-nak a marketingkommunikéci6 részeként valé

nyiben a vallalat profitorientdlt tevékenységet
folytat, hiszen a mtikddés ezen formdjiban a PR

egyes eszkozei is jelent6s segitségiil szolgélhatnak !
a cél elérésében. A wellness-szalloddk mérpedig :

profitorientdlt vallalatok. Ezen feliil az internet és
az azzal egy id6ben megjelend részvételi kultira
sajatossagai, tgymint a kétiranyt kommunikécio,

a sztk piaci szegmensek kiilonleges igényei, vala- :

mint a vélasztasi lehet6ségek megnovekedett vol-
ta, irrelevanssa tették a hagyomanyos marketing
tomegeket megcélzé tevékenységét. A vallalat és

a vendég kozotti dialogus kialakitdsaban, a kiilon-

leges igények felismerésében, valamint a szolgal-
tatds tomegbdl valé kiemelésében a PR-nak nagy
szerepe van. Ez alapjan jelen tanulmény a PR-t a

marketingkommunikécié részének tekinti, annak :
relevans elemeit hangstlyozva (mint példaul az :

imazst), amelyek egyik hosszu tava célja - a tobbi
marketingkommunikaciés eszkézhéz hasonléan -
az eladasok szaménak novelése.

2.3. REGI ES UJ CSATORNAK - AZ INTEGRALT
MARKETINGKOMMUNIKACIO JELENTOSEGE

tegralt marketingkommunikacié fogalomkorébe
tartozo jelenség. Az integralt marketingkommuni-

kaci6é a kommunikaciés eszkozok, promocios tech-
nikak minél sokréttibb felhasznélasét és az azokon

keresztiil kozvetitett tizenetek Osszehangolasat je-
lenti, amelybe a fenti megallapitasok szerint a PR

tevékenység harmonizécidja is beletartozik (egyes :
megkozelitések szerint az integrélt marketing- :

kommunikaci6 kifejezetten a marketing és a PR
egybeolvadasat jelenti). Mind a turizmusban, mind

pedig a termékek mas piacain célszert az integralt
kommunikaci6é hasznélata. Ennek oka, hogy a fo- :
gyasztok manapsag mar nem kiilonboztetik meg !
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az egyes kommunikéciés csatornakat, az egy adott
szervezettdl érkez6 tizeneteket egy egészként ke-
zelik. Az integrélt marketingkommunikacié cél-
ja ez alapjan az, hogy az adott szervezet arculati
elemeit, valamint a szolgaltatasokrél kozvetitett
tizeneteit 6sszehangolja, igymond kozos nevezére
hozza. Az integralt kommunikacié hasznalatakor
is beszélhetiink a stratégiai és taktikai célok ilyen
formaban torténd megvaldsitasarol, vagyis az el-
adasok novelésérdl és a fogyasztoi elkotelezddés
kialakitasarol. A csatornak (televizio, radi6, nyom-
tatott sajto, internet és kozvetlen eladas) egymastol

PR

. kiilonboz6 lehetéségeit kihasznélva, ugyanakkor
és szervezeti korokben sem tisztazott, s ezen |

az lizenet terén az egységességre, stilusossag-
ra torekedve egy olyan jol fokuszalt® és hatdsos
marketingkommunikaciés metédust alakithatunk

. ki, amely rovidtdvon magasabb eladasi aranyt,
meghatdrozasa abban az esetben helytall6, ameny- :

hosszti tavon er6s tgyfélkapcsolatok kiéptilését,
valamint a fogyasztoknak a szolgéltatd felé valo
elkotelez6dését indikalja. Az integralt marketing-
kommunikaci6 hidnya az imézs inkoherencidjahoz
vezethet, amely nem tdmogatja a turizmus tertile-
tén amugy is nehezen kialakithaté vendéghtiséget
(LORINCZ-SULYOK 2017, MEERMAN SCOTT
2015, KITCHEN-BURGMANN 2010).
Tanulmanyunk célja az online lehetéségek
szdmbavétele, amelyek jobb megértéséhez vissza
kell nydlnunk oda, ahol azok gyokereznek. A Web
2.0 fogalma féként TIM O’REILLY-hez kothetd,
aki még inkabb gazdasagi, mintsem generécids
szempontbdl kozelitette meg a webes feltiletek at-
alakulasat. Ennek ellenére a fogalom hasznalata-
kor mar 6 is olyan platformokrol beszél, amelyek
a kozosségre, a kozosségi tartalomgyartasra és fo-
gyasztasra alapozva szervezédnek, vagyis valami-
lyen forméban a felhasznalok kozotti kooperaciéra
épiilnek (O’REILLY 2007). A marketingkommu-

- nikacié szempontjabol a kozosségiségnek szamos
. hatésa figyelheté meg a fogyasztéi oldalon. Ilyen

példaul a véleménynyilvanitas szabadsaganak ma-
gasabb foka, az amat6rok altali tartalomgyartas

. megnovekedett szerepe (amely akar marketing
A PR és a marketing ilyetén 6sszeolvadasa az in- :

jelentéséggel is birhat), vagy a vendégek donté-
si szabadsaganak jelent6s kitdguldsa (POWER-
PHILLIPS-WREN 2011). A Web 2.0 azonban a szol-
galtatoknak is kivalo lehet6séget teremtett tobbek
kozott a koltséghatékony kommunikéaciéra, hiszen

8 A manapsag legelterjedtebb analizdl6 modszer a big data elemzésre ala-
pulé rendszerek hasznalata, amelyek tobbek kozott az alabb targyalt ko-
z6sségi média feliileteken jelen levé felhasznalok adatait és cselekvéseit
(kedvelést, kattintdst, gorgetési sebességet stb.) is feldolgozza. Altaluk a
vallalkozdsoknak lehetésége nyilik sziik célszegmensek megszdlitasara,
az tizenetek pontos elhelyezésére, személyre sz6l6 szolgaltatdscsomagok
osszeallitasdra. A big data elemzés elénye a folyamatossagban rejlik, va-
lamint abban, hogy a kutatas itt mar nem véleményeken, hanem konkrét
cselekvéseken alapszik, amelyek altal megbizhatobb informacidkat nyjt
(ARVA-DELI-GRAY 2018).



a korabbi tomegmarketing helyett a célcsoportok
szerinti kommunikéacié is lehetévé valt, valamint :

megszilint a kampanyok idejének korlatozottsaga,
amely a hagyomanyos tomegmédiumok miikodé-

sének szabalyaibol adédott. Emellett a kordbban
csak a hagyomanyos médiumokra tdmaszkodo, :

zértnak tind PR-tevékenység is egy nyitottabb tér-
ben fejtheti ki hatdsat blogok, hirek, imazsvidedk

és mas online tartalmak segitségével, amelyek a :
szOrodas elkeriilése végett célzottan kozvetithets- :

ek a vendégek felé (MEERMAN SCOTT 2015).
Habar a tanulmany célja a Web 2.0-val egy id6-

ben és azota megjelend platformok és marketing-
kommunikaciés eszkozok bemutatésa, egy véllalat :

marketingkoncepci6janak kialakitdsa sordn nem
szabad megfeledkezni a hagyomanyosnak tekin-

tett kommunikéciés csatornakrdl és eszkozokrol
sem, mint példaul a nyomtatott sajtéban megjelené :

vagy televizios imdzsreklamokrol. Egyrészt, mert
az online platformok 6j eszkozei funkcidjukban

gyakran hasonlitanak egy-egy régi tarsukhoz, s !
megjelenési formdjukban kiilésnboznek csak, igy a :

hagyomanyos csatornak és eszkozeik kivalo vonat-
koztatasi alapot adnak az tjdonsagok alaposabb
megismeréséhez. Masrészt, a hagyoményos tech-

P

nikak kommunikaciébeli relevanciajat erésitends,
emlitsiik meg itt SCHANZE (2001) a médiumok

modellszerii alapmozgdsinak elvét. A jelenség® a

marketingkommunikécié elemeire is kittinéen le-

fordithato, e tekintetben a marketingkommunikdcio |

modellszerii alapmozgdsdin azt kell érteni, hogy az
tjonnan belépd technikdk, mint az online vilag le-
hetGségei, a hagyomanyos marketingkommunika-

cios csatorndkat és a hozzdjuk kot6ds eszkozoket
nem szoritjak ki, sokkal inkdbb azok mellé lépnek.

Az 1j csatorna és eszkozeinek megjelenése ugyan
hatassal van a hagyomanyos csatornak helyzetére,

lehetGségeire és jelent6ségére, azonban azok erdsi-
. het6ségek felttintetését (QI 2016). A balatonfiiredi

tik is egymast. A szolgéltatonak lehet6sége nyilik
arra, hogy atadni kivant tizeneteit a leginkabb re-
levans csatornan - annak lehet6ségeit kihasznalva

- a leghatasosabb forméban juttathassa el fogyasz-
téihoz. Ezen feliil a médiatartalom megjelenésében :

is valtozas figyelhet6 meg, hiszen az ij médidban

a kiilonbz6 tartalmak hosszabb ideig érhetéek el:

példaul a televiziobol valo elttinésiik utan is fellel-
¢ magaban foglalja a ,Hotel” mentipontot, amelyen

het6ek (visszakereshet6ek) az online térben.
Az integrélt marketingkommunikacié magaval
vonja azt, hogy az egyes eszkozok nem konkrétan

egy eredmény elérésére fokuszalnak: valtozé mér- :

o ,Eszerint egy 4j médium megsziiletése sohasem teszi feleslegessé a mar
el6tte létezett médiumok egyikét sem: nem a helyiikbe, hanem melléjiik

1ép, egyuttal ujradefinidltatja velitk a helyiiket, a jelentéségiiket és a lehe-
téségeiket. (...) Kétségtelen azonban, hogy az Gjabb és tjabb médiumok :
elkiiloniilése mindig szerepiik jragondoldsara, sok esetben elkeseredett |

ellenalldsra késztette a régebbieket” (SZAJBELY 2005).

2 2z

tékben, de az eladdsok noveléséért és az imézs-
formélasért egyarant felelnek. Ebb6l adéddan a
tanulmany soran, bar az eszkozok imézsforma-
lasra alkalmas funkci6it vessziik sorra, gyakran
megjelennek a konvencionalis marketingeszkozok
is, mint példaul az eladasosztonzés. Az online
marketingkommunikaciés lehetéségek ismerteté-
sekor azon platformokat tekintjiik at, amelyek ha-
zénkban is ismert és gyakran hasznalt internetes
oldalak. A tanulmany célja a hazai trendek szdm-
bavétele, a platformok felépitésének és - foleg a PR
teriiletén vald - gyakorlati hasznélhatésaganak be-
mutatasa.

3. Az online platformok és eszkozeik

3.1. AZ EGYEDISEG KIFEJEZESENEK FELULETE:
A WEBOLDAL

Az online erésitend6 imézs alapvet6 feltétele a
széalloda minél tobb helyen valé megjelenése. A je-
lenlét alapja pedig a hotel jol felépitett weboldala. A
weboldalak létét ma mar meg sem kérdgjelezziik,
tekintve, hogy a kozvetlen online foglalds fontos
értékesitési csatornava valt®. Egy jol kialakitott
honlap magaban foglalja a marketing-mix négy
elemét, vagyis a termékeket, az drakat, az elosztasi
csatornat (jelen esetben az online foglalasi rend-
szert), amelyeket hatékony (és hatdsos) marketing-
kommunikaciés eszkozok tdmogatnak. Emellett
egy jo weboldal a vallalkozas imazsanak online
megnyilvanulasa is egyben (SZIVA 2016).

A weboldalak megfelelé funkcionélasdhoz tsbb
Osszetevére van sziikség, jelen esetben ot elemet
targyalunk: a szalloda altalanos bemutatasat, a fo-
gyasztoi reakciok kezelését, a foglalasi informaciok
mindségét, a szdlloda kornyezetében megtalalhato
attrakciok bemutatdsat, valamint az interakcios le-

Hotel Silverine Lake Resort weboldalat" megnyitva
olykor egy pop-up reklammal taldlkozik a lato-
gatd, amely a legaktudlisabb ajanlatot hirdeti. Az
ablakot bezarva a hotel altal sugallni kivant han-
gulatokat megjelenité fotok foglaljdk el a f&oldal
kozponti részét, amelyekkel mar rogton az elérhe-
t6 élménymindséget hangstlyozzdk. A mentisor

beliil a szobatipusokat, a gasztronémiai lehet&sé-
geket, valamint egyuttal a kornyez6 programokat,

1 Az olyan foglalasi weboldalak mellett, mint a Booking.com vagy a Szal-
las.hu, amelyek 6sszefoglaljak a széllodék ajénlatait és kozvetett online
értékesités formdjaban kozvetitik azokat a fogyasztok felé. Az értékesi-
tésen tul ezen oldalak imazserdsité funkcioval is birnak, hiszen az 6sz-
szegyljtott értékelések révén a vendégvélemények egyik leghitelesebb
forrdsanak tekintheték.

' https://silverinelake.hu/hu
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Balatonfiired latvanyossagait is feltérképezheti a

potencidlis vendég, attrakciotipusok szerinti bon-
tasban. Emellett a kornyez6 telepiilések latnivaléi is
megjelennek, valamint naptarszertien megismer-

het6ek a varosban megrendezett programok. A
széllashely kornyékének potencialis vendégvonzo

funkcidja tobbek kozott abban rejlik, hogy a szines
programlehet6ségek megerdsithetik a fogyasztot

utazasi dontésében. A mentisor f6bb pontjai még :
az ,Ajanlataink”, a ,Wellness” és a ,Rendezvény”

mentipontok, amelyek a hotel els6dleges tevékeny-
ségeit jelolik. A szolgaltatdsokat részletesen bemu-

tatjak, azokat képekkel illusztraljadk. A mentipon- :
- véleményét olvashatja el.

tok kozott megtalaljuk a ,Galériat” is, ezen feliil az
oldal aljan egy virtudlis sétara invitaljak a latogatot.
A 360 fokos képkészités hatékony médja a szalloda

bemutatasanak. Segitségével a hotel egyes részle- :
gei, tgymint az étterem, a wellnessrészleg vagy a

szobak is megtekinthet6ek - életszerti bemutatas-
ban. Mivel a szélloda felszereltsége gyakran els6d-

leges szerepet jatszik az utazasi dontésben, ez akar :
kézpontibb helyet is kaphatna a honlapon. Az au- :

diovizuélis és képi tartalmak kivaléan ellensulyoz-
zék a szolgaltatasok megfoghatatlan jellegét, ezek
a kontentek megfeleléen reprezentaljdk a szalloda
belsé és kiils6 kornyezetét, valamint hangulatat.

szert is, amely letisztult és 6t 1épésbdl all (az érke-
zésiid6pont és a személyek szamanak megjelolése,

a szobatipus, valamint a bekészitések kivalaszta- :

sa, illetve a személyes informaci6k megadasa). A
foglalas soran minden aloldalon feltiintetnek egy
a segitségnytjtasra iranyuld telefonszamot, amely

az interakcio és igy a személyes kapcsolat kialaku-
lasat, a bizalom novelését segiti. A foglalasi rend- !

szer magaban foglalhat a szokdsos lépéseken fel-
il olyan részinformécidkat gytijté meniipontot is,

amelyen beliil a szolgéltat6 példaul arrol érdeklsd-
het, hogy a latogaté6 honnan hallott a széllodarol. :

Ennek kivalé példaja az Accent Hotels hotellanc'
tagszalloddinak foglalasi rendszere. A kérdés célja

tobbek kozott (a megadott valaszok, mint példaul
Jinternetes keresékon”, ,Gjsag, magazin”, segitsé-

gével), hogy a vallalat felderitse a vendég preferalt
informdcioforrasait, s a késébbiekben ezen adatok

birtokaban a megfelel6 csatornakon elhelyezett :
rekldmokkal visszatérésre buzditsa. Amennyiben

valamelyik vélaszlehet6ség kiemelkedGen sok je-

lolést kap, az a kés6bbiekben iranymutatasként

szolgalhat a vezetSknek a potencidlis vendégek
megtaldlasahoz. Ezek a kis piackutatasok nagyban :

hozzdjarulnak a marketingstratégia tovabbfejlesz-
téséhez, hiszen az 0Osszegydtjtott informaciok a
szallovendégektol érkez6 primer adatok.

2 https://accenthotels.com/hu
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A foglalasi rendszerben felttintetett telefonsza-
mon kiviil a weboldal aljan megtalaljuk a Facebook
és az Instagram linkeket, valamint a ,Kapcsolat”
mentiponton beliil a vezet6ség tagjainak elérhets-
ségét. Ezek a széles kort interakcids lehetoségek
er6sen befolyasolhatjdk a vendégekben kialakul6
képet a vallalkozasrol, és bizalmat generalhatnak,
hiszen a kozvetlen elérhetéség a hitelességet, a
személyes kapcsolat prioritasat, s mindenekel6tt
a vendégkozpontusagot tiikrozi a szalloda részé-
r6l. Bar a weboldalon nincs kozvetlen lehet6ség a
vendégvélemény megosztasara, a ,Vendégkonyv”
mentipontban a latogaté a mar elszéllasolt utazok

A blogolasi tevékenység kifejezetten hatékony
lehet a wellness-szélloddk esetében. A tartalom-
marketing ezen tertiiletén, a blogbejegyzések &l-
tal, a szallodanak lehetésége nyilik arra, hogy
példaul egyes dijak elnyerésének kortilményeit,
rendezvények lebonyolitasat vagy alapjaban véve
mindennapi tevékenységét a sajat szemszogébol -
kozvetleniil a vendégekhez szélva - megoszthas-
sa, ahogy azt a Hotel Silverine Lake Resort is teszi.
A NaturMed Hotel Carbona szélloda honlapjan™
a blogfelillet mintegy magazinként funkcional

. (Harmonia Magazin), amelynek cikkei a manapsag
A kozponti kép alatt taldljuk a foglalasi rend-

igen elterjedt és a wellnesshez szorosan kapcsol6-
do ,beauty” (egészség, szépség, életmodd) témaval
foglalkoznak. A magazin egy tGjabb profilt bizto-
sit a hotelnek, s egyben az imazs egyik elemét, a
hitelességet er6siti azéltal, hogy a szalloda well-
ness-tevékenységét a szakmaban kompetensként
prezentalja. Ez a fajta tartalommarketing ezenfeliil
a taldlati helyekben is jobb eredményeket produ-
kal a szalloda szdmara. A hotel mindennapjainak
kozvetett bemutatdsara szolgalhat tovabba a média
munkatarsai szamara kialakitott mentipont, ahol a
hotelrol készitett sajtoanyagokat talalhatja meg az
Ujsagird. Az imazsépités sikeréhez nagyban hoz-
zdjarul a megfeleléen kialakitott sajtokommunika-
ci6s tevékenység, a j6l mitikodo sajtokapcesolati halo
és a minél tobb sajtomegjelenés. Utobbit el6segit-
vén a weboldal ezen meniipontja alatt az Gjsagirdok
konnyen, gyakran letoltheté forméban érhetik el a
j6 hirértékkel rendelkezd, lekozolheté témdkat™.
Annak ellenére, hogy a torténések megosztasanak
ma mar szdmtalan lehetséges helye és platformja
akad, érdemes mind a blog-, mind a sajtétartalma-

" https://carbona.hu/

' Az Aquaworld Resort Budapest honlapjan (https://www.aquaworldre-
sort.hu/) példaul sajtoanyagot talalhatunk egy 2011-ben lebonyolitott
rendezvényrél, amikor is sajtoesemény keretein beliil ajandékoztak meg
az élményfirdé egymilliomodik latogatojat. A letoltheté sajtoanyag
végén megjelenik egy felhivas, miszerint az errél a témarol cikket ir6
ujsagirok kozott a szalloda kisorsol egy két f6 részére sz0lo wellness
hétvégét.



kat folyamatosan frissiteni, hiszen a kozosségi ol-
dalak mellett a szalloda sajat weboldala jelenti még :

ma is a tudatos utazok és a sajté munkatarsainak
els6dleges informéaci6forrasat.

A weboldal stilusbeli megjelenése, az infor- :
méciok konnyt kereshetGsége vagy a foglalasi !

rendszer egyszertisége elsédleges befolydsolo té-
nyezd&i a potencidlis vendégben kialakulé képnek,

valamint a fogyaszt6i dontésnek. Eppen ezért a
szakembernek a szélloda kommunikdaciés és meg- :

jelenésbeli stilusahoz, sugallni kivant min&ségéhez
igazodva sziikséges kialakitania a honlapot.

3.2. A KOZOSSEGI OLDALAK, MINT A
VENDEGKAPCSOLATOK EROSITOI

A Web 2.0 kozosségi jellegének legalapvetSbb :
megnyilvanulasi formai a kozdsségi oldalak. Az on- :

line kommunikacié térnyerésével a szolgaltatok
kozosségi platformokon valé megjelenése elenged-

hetetlen a véllalat fenntartasa érdekében, hiszen
az utazék informadcidkeresési és dontéshozatali :

tevékenységében ezen oldalak igen nagy szerepet
jatszanak, mindemellett a vallalkozas és a vendég
kozotti interakcié kiemelkedd feliiletei (ZENG-
GERRITSEN 2014).

tebb és legszélesebb korben hasznalt kozosségi ol-
dal, a MediaQ piackutatasi intézet szerint 2017-ben

mar tébb mint 6tmilli6 regisztralt magyar felhasz-
naldja volt (LEVAI 2017). Ez alapjan a szolgaltatok

szamara az egyik legnagyobb piacelérési lehet6sé-
get ez a platform biztositja. Bar eleinte a Facebook

az irott szoveges posztok és tizenetek gytjtShelye :
volt, a késébbiekben megnétt a képes, majd a vi-

deds tartalmak szerepe®.
A Facebook nagy gondot fordit arra, hogy a

maganszemélyek mellett a vallalatok is jelen le- :
hessenek a kozosségi oldalon. A vallalkozasoknak :

kialakitott tizleti oldalak ,Névjegy” (azon beliil be-
mutatkozas és elérhet6ségek), ,Szolgaltatasok”, va-

P

lamint ,Bolt” opcidi lehetdséget teremtenek arra, :
hogy az adott szalloda a lehet6 legszélesebb kor- :

ben mutassa be magat és szolgaltatasait. A Hotel
Silverine Lake Resort esetében ezeken feliil megta-

lalhatjuk a weboldalon is jelentkez6, a vendéget :
,Virtudlis sétara” invitalé6 mentipontot. A ,Rélunk

irtak” mentipontjuk alatt megtekinthetjitk a mar
elszallasolt vendégek értékeléseit, mégpedig a

TripAdvisor - az egyik legismertebb turisztikai ér-

* A formatumok hangstlyossagat jol titkrozik az egyes posztokra adott
altalanos reakciok (kedvelések, hozzaszolasok, megosztasok): egy vide-

6t integrald poszt az Osszes elért személy tobb mint 9%-dt, egy képpel :
feltoltott tizenet a célzottak 8.8%-4dt, mig egy csak szovegbdl allo dllapot-
megosztds az elért felhasznalok valamivel tobb mint 5%-dt aktivizalja :

(LEVAI 2018).

tékeld oldal - adatait magéba integralva. Lathato te-
hat, hogy a vallalkozas Facebook profiljan az utazé
ma mar minden sziikséges informaciot megtaldl
dontésének meghozatalahoz. Az tizleti oldal md-
kodése ezen kiviil olyan statisztikai adatokat biz-
tosit az oldalak adminisztratorai szdmara, amelyek
modern piackutatdsi eredményekként is felfogha-
toak. Segitségiikkel az elértek demografiai adatai,
a weboldalra kattintasok szama vagy akar az oldal
elénézetének megjelenési aranya is nyomon kovet-
het6, akér az oldal egészét, akdr az egyes bejegy-
zések adatait tekintve.

A kozosségi oldalak funkcidjat figyelembe véve

a jelenlét mellett elengedhetetlen az aktiv kommu-

nikaci6 a kialakitott kozosséggel (az oldalt kedve-
16 felhasznalokkal), amelyben példaul az id6zitett
posztok nytjthatnak segitséget. A szélloddk ese-
tében az Gj ajanlatok bemutatasara vagy a rendez-
vények ismertetésére - tobbek kozott - a kozosségi
oldal ezen funkcidja szolgalhat megfelelé eszkoz-
ként. A Hotel Silverine Lake Resort online munkéjat
megfigyelve lathatd, hogy az oldal egységességét
szem el6tt tartva az egyes posztok egy kiemelt
cimmel rendelkeznek, majd ezutan kovetkezik tar-
talmuk kifejtése. A bejegyzésekhez kapcsolodik

. egy-egy kép vagy vided, amely a figyelemfelkel-
A Facebook-nak, amely hazankban a legismer-

tés eszkozeként jelenik meg. Fontos az egyensuly
megtartasa: a szakembernek nem szabad abba a
hibaba esnie, hogy az egységességre valo torekvé-
se miatt az oldal esetleg unalmassa valjon®.

Az interaktivitasnal jarva ki kell térniink a fo-
gyasztoi oldalra is. Mint azt mar fentebb emlitet-
tuk, a kozosségi média egyik jellemz6 alapvondsa,
hogy mig a vallalkozdsoknak nagyobb teret ad
kreativitdisuk megélésében, addig a felhasznalok-
nak is platformot biztosit véleményiik szabadabb
kifejezésére. A fogyasztok ezen visszacsatolasi le-
het6sége egyszerre jelent veszélyt és lehetoséget:
a szallashelyeket éré negativ kritika - azok meg-
felel6 kezelése nélkiil - hossztutavon a felépitett
arculat romlasdhoz vezethet (HEDE-KELLETT
2012). Emellett azonban a visszajelzések lehet6vé
teszik a folyamatos fejlodést, az aktualis fogyasztoi
igényekkel valé azonosulast és igy a szolgéltatasok
stabilan j6 mindségét. A visszacsatolasok figye-
lembevétele nemcsak a szalloda mint profitorien-
talt szervezet, sikeres elomenetelét segiti, hanem
annak imazsat is befolyasolja, hiszen bizonyos ele-
meirdl - a hitelességrél, valamint a személyesség-

16 A Facebook algoritmusvaltozasai miatt a vallalkozasok tartalmainak
organikus - vagyis nem fizetett - megjelenése 2018-ban csokkent az
atlagos felhasznalok posztjainak megjelenési aranyéval szemben. A
hatréany kikiiszobolésére tobb megoldas létezik: egyrészt az tizleti olda-
lakhoz csatolt csoportok, amelyekben nagyobb aktivitas érheté el, mas-
részt a fizetett reklamok és a kiemelt bejegyzések rendszeres hasznalata
(SO0S 2018).
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r6l - kialakitott fogyaszt6i vélemények az effajta
. tett (vagyis mediatizalt), formajat tekintve mégis

interaktivitds alapjan is valtozhatnak.
Az interaktivitds masik, de ugyanolyan fontos
aspektusa a kedvelések, hozzdszoélasok, valamint

s oz

megosztasok 4ltal torténd

het6. A szajreklam jelent6sége megkérddjelezhe-
tetlen, hiszen az emberek utazasi dontései soran a

csaladtagok, baratok és ismerdsok véleménye egy :
adott ati célrdl, szolgaltatorol mindig is befolyaso- :

16 tényez6 volt. Emellett a szajreklam a manapsag
mar sok esetben negativan megitélt direkt rekla-

moknal is hatdsosabbnak bizonyul” (NYILASY !
2006). Kifejezetten a megosztasok (és kozvetett :

forméban a kedvelések és a hozzaszolasok) altal
az adott tartalom az egyes felhaszndl6 ismer&si

korében lathat6va, fogyaszthatova valik. Ezaltal az !
online aktivitds - bar a médium beférkézik a két

személy kozé - a szajrol szajra torténd reklamozas
djgeneracios szerepét tolti be.

Az interaktivitas novelésére, valamint a well- :

ness-szolgaltatdsok hirdetésére és értékesitésére
kittiné gyakorlat az eladasosztonzés marketing-
eszkozének online hasznalata. A Hotel Silverine
Lake Resort Facebook oldalan 2017. december 1-jén

egy kardcsonyi nyereményjatékkal talalkozhattak

az érdekl6ddk, amelynek részvételi feltétele a poszt
kedvelése és megosztasa volt. Ezen feliil a jatékban
benne foglaltatott az a kitétel is, hogy amennyi-

ben a hatarid6ig az oldal kedvelési szama eléri a
2018:227-228). A megtervezett képek letisztultak,

10.000 f6t, egy helyett két nyertest sorsolnak majd
ki. A jaték nyereménye egy 2 fére sz6l6, 2 éjszakas
voucher volt a szalloda részér6l. A nyereményja-

tek 2000 kedvelést, tobb mint 1400 megosztast és
kortilbeliil 2700 hozzaszolast eredményezett. Az !

oldal posztjaira adott atlagos reakciok szamahoz
képest ez tobb tizszeres novekedést jelentett. Mind

a kedvelések, hozzaszolasok, mind pedig a meg-
. (példaul Thermal Hotel Visegrid). A képek gyakran

osztasok megjelentek a nyereményjatékban részt-
vevok ismerdseinek hirfolyamaban, amely igy a
poszt (és a szélloda) nagysagrendekkel nagyobb
megjelenését eredményezte.

Mig a szalloda honlapjat agy kell elkésziteni,
hogy az egyedi és Osszetéveszthetetlen legyen,
vagyis a weboldal lehet&séget biztosit a hotel on-

line imédzsanak szabad kialakitasahoz, addig a :
Facebook j6val sematikusabb kereteket nyujt. A !

Facebook imazsépitd funkcidja - magan a jelenlé-
ten feliil - inkabb az ott megjelenitett személyesebb

hangvételti tartalmakban és az interaktivitdsban :
rejlik. A potencialis vendégekkel (felhasznélokkal) :

17 A szdjreklam kiemelt szerepét tamasztja ala egy 2018 aprilisiban készitett

kérdéives kutatasunk is. Bar a kutatds nem volt reprezentativ, a megkér- :
dezettek jelentds hanyada a wellness-szdlloda kivélasztdsakor fontos té-
nyezdként emlitette a rokonok, baratok, ismerdsck ajanlasait, valaminta |

korabbi vendégek véleményét, értékeléseit (LENGYEL 2018).
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felhasznaldi cselekvés, :
amely a szdjreklam modern véltozatanak tekint- :

kialakitott, a médium jelenléte miatt ugyan kozve-

kozvetlen személyes kommunikécié hozzajarul a
szélloda j6 megitéléséhez.

Szintén népszert - tobb mint egymillié fel-
hasznaléval rendelkezik hazdnkban - az Instagram
kép- és videomegoszto feliilet (LEVAI 2017).
Epptigy, mint a Facebook esetében (az Instagram
a Facebook leanyvéllalata), a vallalkozasoknak
itt is lehet6ségiik van tizleti oldal kialakitasara,
amely révén olyan statisztikai informaciokhoz
juthatnak, amelyek mindennapi piacelemzésként
is értelmezhet6ek. Az Instagram hasznélata kép-
kozponttisdga miatt a turizmusban, azon beliil is
a szallodak és wellness-szallodak esetében, ki-
mondottan el6nyds, mivel a hotel minéségi beren-
dezése és kiforrott, j6l érzékelhetd stilusa - tehat
Osszességében kiilsé megjelenése - altalaban az
els6 szamu preferenciaként jelenik meg a vendé-
gek utazasi dontéseiben. Szerkezetét és mtikodé-
sét tekintve jelenleg az Instagram az egyik legal-

. kalmasabb feliilet az online térben torténd sikeres

imazsépitésre’®.

Az Instagramon megjelené fotok harom kate-
goridba sorolhatok: az alkalmi, a professzionalis és
a megtervezett fényképek csoportjaiba. Mig az al-
kalmi képek mindennapi torténéseket crokitenek
meg, s foleg az atlagfelhasznalokhoz kétédnek,
addig a professzionalis képeket ,eltalzott kom-
poziciok, szinek, részletek jellemzik” (GLOZER

a nagyvarosi élet metaforaiként vannak jelen. Ez
féleg a fiatalok korében kedvelt képkészitési for-
ma (MANOVICH 2017). Az elemzett szallodak
Instagram feliileteit vizsgélva a legjellemz&bb
fotétémak a vizzel kapcsolatos szérakoztatd te-
vékenységek (NaturMed Hotel Carbona), illetve a
szélloda ételkinalatdnak esztétikus bemutatdsa

személykozponttak, vagyis a készitSk igyekeznek
embereket megorokiteni, ezzel is természetesebbé

. téve az élményt. Hangstlyosak a pillanatképként
. beallitott fotok is. A megtervezett képek térnye-

rése ellenére a széllodak nagyrészt a professzio-
nalis fényképezés stilusat kovetik er6sen megkom-
pondlt, szines, éles kontrasztt fotoikkal, amelyek
alkalmasabbnak ttinnek a hangulatok erételjesebb
atadasara. Megfigyelhet6 a trend, hogy a legtobb
utazassal foglalkoz6 Instagram oldal is ilyen pro-
fesszionalis képeket oszt meg.

Az el6szor az Instagramon megjelend cimké-
zés, vagyis a ,hashtag”-ek hasznélata a platform

12017-ben az Instagram mar 25 milli6 tizleti felhasznaloval rendelkezett,
valamint 2016 és 2017 kozott az oldalon hirdeték szama egymilliora
emelkedett (GLOZER 2018).



lényegi részét képezi®. A cimkézés célja, hogy az
adott hashtaggel ellatott képeket a platform egy :

helyen 6sszpontositsa, igy egy konkrét cimkére
torténo keresés soran a felhasznalé minden olyan

tartalmat megtalal, amely (legalabbis a cimke sze-
rint) relevans a téméban (GLOZER 2018). A hash-

tagek tobb izben val6é hasznélata lehetévé teszi a
véllalatok szamara, hogy a felhasznal6k minél tobb

helyen (minél tobb témaban) érhessék el tartalmai- :
kat, valamint hogy a vendégek altal készitett fotok :

és videdk, illetve a szalloda altal feltoltott tartal-
mak egy helyen legyenek megtaldlhatéak. A Hotel

Silverine Lake Resort Instagram feliiletén minden
tartalmanak feltoltésekor a ,hotelsilverine” hash-

taget haszndlja, s a cimke alatti tartalmakat szem-
ugyre véve szamos vendég is ezt teszi. Egy-egy

hashtag kovetkezetes hasznalata idealis esetben a :
felhaszndlokat is a cimke alkalmazasara sarkallja, :

amely a véllalkozas szamara segitséget nyujt a mar
elszallasolt vendégek altal megtapasztalt élmény-

mindség, valamint - a képek témadja alapjan - a :
latogatok preferencidjanak felmérésére, mikozben :

afogyasztok egyszerre lathatjék a szalloda altal ko-
zolt képeket, valamint a vendégek értékelésszerti
tartalmait®.

A keresGoptimalizdlas eredetileg a keresési

rendszereknél megjelend tevékenység volt, de az
Instagram is haszndlja ezt a funkciét. A keres6op-
timalizélas a vallalat részérdl azt a célt szolgalja,

hogy példaul a ,balatonfiired” cimkére keresve a

felhasznal6 az els6k kozott lathassa a szalloda ez-
zel a hashtaggel ellatott tartalmat®. Az Instagram
algoritmusa a taldlati sorrend meghatarozasahoz

szamos ponton elemzi az oldalakat, példaul kove-
téik szama, az oldalak &ltal kovetett mas oldalak

mindsége vagy a megosztott tartalmak altal gene-
ralt interakciok mennyisége alapjan (DRAGON-

SEBESTYEN 2017). Ebb6l jol latszik, hogy a taldlati -

1% A hashtaghez hasonl6 funkcidt lat el a ,location tag” hasznalata is. A lo-
cation tag, vagyis a helyszin cimkéje a felhasznald neve és a megosztott

kép kozott jelenik meg. Egy adott location tag alatt, hasonléan a hash-
taghez, az adott helyszinrél késziilt 6sszes kép megtalalhaté (GLOZER :

2018).
20 Az elszallsolt vendégek fotozasra valé hajlanddsagat maga a véllalkozas
is novelheti azaltal, hogy kreativ mddon ajanl fel fényképezésre alkalmas

helyeket vagy eszkozoket. Erre jo példa a mar sok helyen megjelend Ins-

tagram-keret, amely mogé bedllva a vendég olyan képet készithet maga-
r6l, amely ugy tinik, mintha mar eleve egy Instagramon megjelent foto
lenne.

2 Az ugynevezett ,hashtag-kampanyok” célja a megjelenések szamanak

novelése, osszekotve azt egy jutalommal. Lényegében a felhasznalok
megosztasi aktivitasat igyekeznek kihasznélni. A kampény felhivdsa le- |

het példaul, hogy a vendégek a szallodai szolgaltatasok igénybevételekor
készitsenek egy-egy képet/videot, és feltoltésiik alkalmaval haszndljanak

egy megadott hashtaget. A kampdny hashtagjének teljesen egyedinek kell
lennie. A legjobb tartalmak eldallitdinak jutalma lehet példdul egy a hotel
altal felajanlott voucher vagy - nagy kovettdborral rendelkezd oldalak

esetében - a kép/video kihelyezése az lizleti oldalra.

sorrendben val6 optimalis elhelyezkedés az tizleti
oldal szinvonalatol fiigg, vagyis az Instagram ezen
funkcidja egyértelmtien a szervezet imazserdsito
tevékenységét motivalja.

Az Instagram imézsformaldé hatdsa a well-
ness-szalloddk esetében tehat annak képiségében
rejlik: mai tarsadalmunk a vizualitas terén egyre
nagyobb igényekkel 1ép fel, amelyek kielégitésé-
re ezen platform kittin6 lehetdséget biztosit. A
wellness-szallodak szolgaltatdsainak megfogha-
tatlansagét, az élménymindséget és a hitelességet
kivaléan reprezentaljak a feliiletre feltoltott képek,
amelyek tobb iranybdl is érkezhetnek, igy az at-
lagfelhasznaloktol, az ,utazé bloggerektol”, mas
tertileteken tevékenyked6 influencerektdl, s termé-
szetesen magatol a széllashelytdl is. A tartalmak
sokrétli megjelenésével a szalloda potencidlis ven-
dégkore is boviilhet (GLOZER 2018).

3.3. REJTETT LEHETOSEGEK:
A GOOGLE CEGEM ES A LINKEDIN

A weboldal és a kozosségi média feliiletek mellett
léteznek olyan platformok is, amelyeknek marke-
tingkommunikaciés potencidljuk ugyan nem szem-
betting, megfelel6 hasznalat mellett azonban haté-
konynak bizonyulhatnak. A vallalkozas egységes
és kiegyensulyozott arculatanak kialakitasat segi-
ti el6 kozvetett formaban példaul a Google Cégem
rendszerében torténé regisztracié. A platformon
valo részvétel azt eredményezi, hogy a Google
Térképen a villalkozas kereshetévé és lathatova
valik, valamint a Google keresSrendszerében a val-
lalat nevére keresve annak adatai régton megjelen-
nek a taldlati lista legtetején, vagy - amennyiben
van ilyen - a szélloda hirdetései alatt (mobiltelefo-
non), illetve a képerny6 jobb oldalan (asztali gép
hasznalata esetén). A nyitvatartas megtekintése, az
elérhetéségek kozvetlen hasznélata (hivas, e-mail
irds) vagy éppen az ttvonaltervezés is lehetévé va-
lik ezaltal a fogyaszt6 szamadra, de akédr azonnali
szobafoglalas is lehetséges. A vendégvélemények
manapsag dontd befolyassal birnak a vallalat meg-
itélésére, s a Google Cégem rendszerén keresztiil
szintén van lehetGség ezen reakciok megjelenité-
sére. A szolgaltatas ezen feliil olyan statisztikai
adatokkal latja el a regisztralt vallalkozast, mint
hogy az adott latogaté honnan jutott el a cég adat-
lapjahoz, vagy hogy melyik a vallalkozas adat-
lapjanak legtobbszér megtekintett informaécidja,
tehat melyiket érdemes a leginkabb aktualizalni
és hangstlyozni. Az értékesitést el6segitends a
véllalkozasnak lehetésége nyilik 1j ajanlatai meg-
jelenitésére is. A tanulmanyban szerepld szallodak
- kereséseink alapjan - mind rendelkeznek Google
Cégem fiokkal. A NaturMed Hotel Carbona adatlap-
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jan a fent emlitett informaciok mellett még egy - a
. ness-szolgdltatasok megfoghatatlansaga csokkent-

széallodéardl szolo - Wikipédia szécikk részletét is
elolvashatja az érdekl6ds. A Google Cégem fiok
tehat egyszerre tolti be az elérést noveld, az értéke-
sitést eldsegitd, valamint kozvetetten ugyan, de az
imazser6sité funkciot.

A kozosségi feliiletek egy specialis, tizleti részét
képezi a LinkedIn. Hasonl6an a Google Cégemhez,
a LinkedIn imdazsépitésre iranyuld funkcidja sem

alapozott felépitésének koszonhetéen - kozvetett
formaban mégis kittinik az imazsra gyakorolt ha-

tdsa. A LinkedIn lényegében egy onéletrajzokat :
Osszesité platform, amelynek célja, hogy a mun-

kaltatokat és a lehetséges munkavallalokat Ossze-
kosse, valamint a vallalkozasok vezetSinek teret

biztositson kapcsolathalojuk kiszélesitésére. A
regisztrélt felhasznalé profilja az 6néletrajza ada- :

taibdl 4ll. Az elemzett wellness-szallodak koziil a
NaturMed Hotel Carbona, a Thermal Hotel Visegrid,

valamint az Aquaworld Resort Budapest rendelke-
zik LinkedIn fi6kkal. Utobbi bemutatkozasaban a :

konferencialehetségeit emeli ki, angolul, felismer-
ve azt, hogy a LinkedIn a cégek HR-, PR, illetve
marketingfelel6seinek fontos feliilet lehet a véllalat
eseményeinek megszervezésében.

A LinkedIn esetében is lathat6 tehat, hogy az
imazsépités sokkal inkabb magéan az ,ott megje-
lenésen” alapszik, valamint a véllalkozdsok ve-
zetbinek ideélisan széles kord kapcsolati halojan.

imazst teremthet a vallalkozasnak, amely a part-
neri kapcsolatok, valamint a manapsag megjelend

co-opetition - vagyis az egymassal kooperal6 ver- :
senytarsak kapcsolatdnak - kialakitasat segithe- !

ti el6. Ezen kivul a reklamtevékenységnek, mint
példaul a konferencialehetéségek bemutatasanak,
fontos és relevans platformot biztosit.

3.4. INNOVATIV MEGOLDASOK: AZ
AUDIOVIZUALIS TARTALMAK ES AZ
EGYUTTMUKODESEK HATEKONYSAGA

A szolgaltatok YouTube-on valé megjelenése a vi-
deds tartalmak térnyerése miatt fontos tGjgeneraci-

6s marketingkommunikaci6s eszkoz, amely kivalo
lehet6séget biztosit a potencialis latogatok elérésé- :

re. A platform kozel négymilliés hazai felhasznal6i
bazisat tekintve, valamint figyelembe véve, hogy

a magyar internetezSk 49%-a néz naponta videts
© vide6s tartalmak alkalmasak a szalloda potencialis

tartalmakat, ezen feliilet hatékonysaga - megfelelé
hasznélat mellett - szinte megkérdgjelezhetetlen
(LEVAI 2017, 2018). Kifejezetten a wellness-szal-

lodakat tekintve, amelyeknek kiils6 megjelenése :
és szolgaltatasai elsédleges szempontok, az utazo :
gyakran szeretne egy mozg6, életszerti bemuta- !
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tast latni a felkeresni kivant széllashelyrol. A well-

het6 a videok segitségével.
Az online térben a PR egyik leghatékonyabb

¢ része az imazsvidedk készitése. Az elemzett szal-
. lodak imazsvidedit megvizsgalva egyrészt olyan

tartalmakat talalunk, amelyek mintegy mozgoké-
pes galériaként, kozponti szerepl6 nélkiil igyekez-

. nek a hotel egyes részlegeit bemutatni. Ilyen pél-

lathaté kozvetleniil, azonban - kapcsolatépitésre | déaul a Thermal Hotel Visegrid (40.000 megtekintés)

és a Caramell Premium ResortResort legnézettebb
imazsvidedja. Ezen feliil egy masik tipus is jol ki-
rajzolédik: ez inkabb a szolgaltatdsok bemutatasa-
ra koncentral, amelyek megismerésében narracio
segiti a nézéket. A NaturMed Hotel Carbona tSbb
mint 47.000 megtekintést eredményez6 egyik vi-
dedjdban Hévizet is bemutatja, hasonléan a Hotel
Silverine Lake Resorthoz, amely Balatonfiired lat-
vanyossagait emliti meg a wellness-szolgaltatasok
szemléltetése mellett. A legtobb, félmillié kortili
megtekintést elért imazsvide6 (We create memo-
ries cimmel) az AquaWorld Resort Budapest sajat
YouTube csatornajan taldlhaté meg. A felvétel ko-
riilbeliil masfél perces, tartalmaban pedig a szol-
géltatasok részletes bemutatasa helyett a hotel altal

- kinalt élmények dominalnak, amelyeket egy par

szemén keresztiil kozvetitenek, mikozben az élet-
szerli bemutatast fiatalos zene kiséri. A rovid vided
konnyen fogyaszthato, személykozpontd, s ezaltal

. kozelebb hozza az élményt a nézéhoz. A szalloda-
A LinkedIn hasznalata a szakman beliil pozitiv

komplexum emellett teljes egészében kihasznalja a
YouTube nydtjtotta lehetSségeket. A médiakonver-
gencia jelenségét j6l reprezentdlja, hogy a csator-
nan megjelennek egyebek mellett azok a felvételek
is, amelyek eredetileg televiziés mtisorok szdma-
ra késziiltek, mint példaul a Poggydsz magazinba
szant riport. Ezen kiviil talalkozhatunk szolgélta-

. tasokat bemutat6 reklamfilmekkel, rendezvények
. osszefoglaldival, s6t olyan - direkten a vasarloknak

gyartott - tartalommal is, amely példaul a szallo-
da ajandékutalvanyainak megrendelésében nydjt

. segitséget. Lathato tehdt, hogy az aktiv YouTube-
. jelenléttel a vallalkozas sokakat elérhet, legyen sz6

akar a szalloda részleg-, szolgaltatas- vagy élmény-
kozpontd bemutatasardl. Az imazsvideénak (és a
tobbi tartalomnak) megfelel6en kell kozvetitenie
az adott hotel hangulatat, stilusat, kozponti céljat:
legyen az akar az aktiv id6toltés vagy a pihenés
egy letisztult és kifinomult kornyezetben, akar
egy lendtiletes, fiatalos tudtilés. A jol szerkesztett

érdekléddkkel valé6 megismertetésére, és rogton a
hotel meglatogatdsara is buzdithatjak a nézdket.
Mivel a YouTube is kozosségi feliilet, az interak-
tivitas itt is alaptényezé. Bar a kommentszekci6 az
egyes videdk beallitasainal letilthatd, ez mégsem



javasolt, hiszen akkor épp az imazsépités haté-
konysagét tiikrozé reakciok megfigyelése és mé- !

rése valik lehetetlenné. Tekintve, hogy a magyar
felhasznalok naponta atlagosan két érat toltenek

el a platformon, valamint hogy a videds tartalmak :
népszertisége toretleniil novekszik, a YouTube :

hasznalata egyértelmd versenyel6nyt jelent a szal-
lasadok szamara®.

A kozosségi feliiletekhez szorosan két6do influ-
encer marketing a marketingkommunikacios eszko-

z6k legtjabb, s minden bizonnyal ma mar egyik
leghatasosabb vélfaja. Az influencert® tekinthet-

jiuk egyfajta véleményvezérnek, aki hatdssal van :
vagy befolyassal bir személyek egy kozosségére. :

Az influencer a korabbi sztar (amely a filmipar-
ban jeleskedé személyek megnevezése volt), illetve

celeb (azon személyek, akik a tabloidiz4ci6val egy :
id6ben jelentek meg) fogalmak mellett egy dj ke- :

letd jelenség: ezek a do-it-yourself (csinald magad)
celebek ,hétkoznapi hirességekként” foghatdak

meg igazan. A hétkoznapisag személyiikben rej-
lik, tehét olyan egyénekrél beszéliink, akik amatdr, :

gyakran otthoni koriilmények kozott gyartott, hét-
koznapi témakrol szol6 tartalmaikkal tettek szert
hirnévre az 4j médidban (GLOZER-GULD 2015).

Az influencerek elsédleges megjelenési feliilete a

YouTube, az Instagram és a Facebook, de influen-
cer szerepet tolt be szamos olyan celeb is, aki a ha-
gyoményos tomegkommunikacios csatorndk altal,

illetve mas, szakmahoz kot6d6 tevékenysége soran !

tett szert hirnevére, s ezt épiti tovabb az Gj média-
ban. Hogyan aknazhatjdk ki a marketingszakem-
berek az influencer jelenség lehet6ségeit?

~Mobil OFF, élmény ON” - sz6l a kampanyso-
rozat szlogenje, amelynek &tlete Szanté Monika, :

az Aquaworld Resort Budapest PR-osanak nevéhez
ftiz6dik. A kampany célja, hogy felhivja a figyelmet

a fiatal generacio digitdlis eszkozhasznélatanak :
negativ kovetkezményeire, és egyben alternativ :

szabadid6s programokat nydjtson. A programso-
rozat els6 eseményére olyan hazai influencereket

hivtak meg, akik maguk is az online platformok :
segitségével érték el sikereiket, azonban - a podi- !

umbeszélgetések sordn - az online és az offline vi-
lag kozotti egyensily megtalalasara osztonozték a

kozel 2000 f6t szamlalo kozonséget™. A kampany
sikeressége a kozosségi feliileteknél mar emlitett, :

az influencerek altal kozvetitett, szajreklamon
alapult. Az esemény egyrészt az influencerek se-

2 http://www.digitalhungary.hu/kozossegi-media/Kiderult-mennyire-
YouTube-fuggok-a-magyar-fiatalok/5250/
2 Guld Ad4m 2018-ban megjelent tanulményaban a Forbes magazin egy

kordbbi cikke alapjan az influencerek hét tipusat kiilonbozteti meg. Mi
kifejezetten a platform-specifikus influencerekkel foglalkozunk, akik :

leginkabb kimeritik a ,,hétkoznapisag” kategériajat (GULD 2018).
** https://www.aquaworldresort.hu/

gitségével terjedt el, akik megjelenésiik és sajat ta-
pasztalataik megosztasa révén hirét vitték a prog-
ramsorozatnak és ezdltal a hotelnek. Masrészt a
szlogen elterjedése (,mobil OFF, élmény ON”) is
a szajrekldam modern formajanak, az online akti-
vitasnak koszonhet6, amely ugyancsak hozzéjarult
a szélloda altal rendezett eseménysorozat sikeres-
ségéhez. A szélloda ezen feliil a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas tevékenységén beliil is jelentds eredmé-
nyeket ért el kampanyaval, amely ugyancsak a PR
egyik fontos részteriilete.

A fent emlitett példan tudl, ahol az influencert
vendégként hivtdk meg egy eseményre, a véle-
ményvezérek gyakran jelentetnek meg feliileteiken
videds, képi vagy irott tartalmakat. Videos tarta-
lomra kivalé példa Viszkok Fruzsi, az influencer
kozosség élvonalaban jaré vlogger, aki a Caramell
Premium Resort szamara készitett imazserdsitd
funkciéval biré anyagot, amelyet ezutan sajat csa-
torndjan jelentetett meg®. A videdban bemutatja a
szallodai szobajat, valamint a wellnessrészleg egyes
szolgaltatasait. A videdban a hotel neve nem hang-
zik el, az utazast inkabb csak egy atlagos wellness
pihenésként mutatja be, azonban a vide6 leirasaban
megtalalhatjuk a szalloda nevét, valamint webolda-
lanak linkjét (ez alapjan tartalommarketingnek is
nevezhetjuk). A szalloda, valamint azon beliil is a
wellnessrészleg ilyen forman torténé bemutatdsa
tobb szempont miatt ideélis. Els6ként, mint aho-
gyan az egyébként is elterjedté valt, a szolgaltata-
sokat egy személy szemszogébdl ismerhetjilk meg,
amely nagyobb hitelességet ad az élménymin&ség-
nek, mintha azokat csak onmagukban, a targyi
feltételekre alapozva mutatndk be. Ehhez hozzate-
v6dik a bemutaté személye, tehat az influencer vé-
leményvezérségbdl ad6dé befolydsolé ereje. Ezen
feliil a tartalom visszakereshetGsége lehetGséget
teremt arra, hogy a vide6 ,orok életd" és ezaltal
barmikor elérhet6 legyen, szemben példaul az egy-
szer megrendezett eseményekkel. Mindemellett
az anyagot, a véleményvezér kovetStaboran tal, a
széallodardl a YouTube-on informal6dé potencidlis
vendégek is elérhetik. Ez a Viszkok Fruzsi-vide6
400.000 megtekintés folott jar (6sszehasonlitas-
képp: a szalloda sajat YouTube csatorndjan a legné-
zettebb vide6 42.000 megtekintést ért el).

Az influencerek megjelenése a marketing-
kommunikéciés tevékenységben tobb szempont-
bol is elényos és hatékony. Egyrészt ahhoz, hogy

- valaki hatasos influencer lehessen, nagy, legalabb
. ezres nagysagrendd (de inkabb nagyobb) kévett-

# Ne feledkezziink meg arrdl a jelenségrél, hogy az interneten fellelhetd
eszkozok gyakran 6sszekapcsolodnak. A vloggerként hiressé valt Visz-
kok Fruzsi az Instagram felilletén is tobb mint 300.000 kovetével ren-
delkezik. A legyartott videokat igy természetesen az Instagramon is
promotdlja.
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tdborra van sziiksége. Ez alapjan az influencerek !
bevonasa garantalia az elérések magas szamat. :

Hatékonységét elsésorban az influencerekbe vetett
bizalom biztositja, hiszen altaldban kovetsik hite-

lesnek tartjdk Sket. A kommunikacié fokuszalha- :
tosaga is szabalyozhaté a véleményvezéreken ke- :

resztiil, akik gyakran egy témahoz kapcsolodban
gyartanak tartalmakat, s egy adott célkozonségnek

szanjak anyagaikat. Ez alapjan példaul egy uta-
zasokkal foglalkoz6 vlogger, blogger vagy celeb :

kival6 vélasztas lehet egy olyan szélloda részérdl,
amelyik az elérést a legkisebb szérassal szeretné
megvalositani.

- aszemélykozpontisagbol fakadéan - hatranyai is
jelentkezhetnek. Ilyen lehet példaul a véleményve-

zér megosztd személyisége, akinek egy adott cso- :
porttdl szarmazé rossz megitélése befolyasolhatja :

a kampany sikerességét. Fennall tovabba a veszély,
hogy a két fél a kampany céljat, kozvetitend? tize-

netét nem tisztdzza kell6képp, igy az influencer !

2z

az elvartaktol eltéré viselkedést és informaciokat

kozvetit a fogyasztok felé. Szintén kartékony lehet,
ha az influencer az adott témat természetellenesen
és felttinGen ,reklamositva” mutatja be. Erre példa

egy Guld Adam altal készitett elemzésben lathato,
aki éppen Viszkok Fruzsi kapcsan emeli ki, hogy

az influencer miképp csorbitja sajat hitelességét az-
zal, hogy a wellnesshétvégérdl szol6 videdja elején

az Orbit ragogumi kérésének is eleget téve, azt a

vezetés kapcsolatos félelme ellen hatésos ,eszkoz-
ként” prezentdlja. Guld szerint tovabbi problémat
jelenthet az tizenet sikeres atadasaban, ha a szpon-

zorélt tartalom az &tlagfogyasztok szemszogébdl
elérhetetlennek ttinik. Ezen feliil az influencer :

kovetdi esetében megfigyelheté egy olyan trend,
hogy egy résziik a feltoltstt tartalmat csak szérako-

zasként tekinti meg, lényegi (marketing)iizenetével :
¢ kikapcsolédasi forma (LENGYEL 2018), igy bo-

nem foglalkozik. Ez legf6képp a kommentszekcio-
ban érhet6 tetten, ahol gyakran lehet talalkozni a
néz6kozonség irrelevans észrevételeivel, amelyek

az influencereket koriilvevo folyamatos diskurzus
részei (GULD 2018). E veszélyek ellenére a mar- :

ketingkommunikaciés eszkozok ezen elemének
hasznalata a véllalkozds szamara egyértelmtien
versenyelonyt jelenthet, raaddsul a trendekkel valo

met fordito, a fogyasztoi igényeket szem el6tt tartd
modern vezetési stilusrol és véllalkozasrol tesz ta-

nubizonyséagot.

4. Osszegzés

A tanulmény célja a Web 2.0 jelenségével egy idSben
megjelend online platformok bemutatésa, és funkci- :
oik feltarasa. A dolgozat a marketingkommunikéci-
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6s eszkozokon beliil f6leg a PR-ra és azon beliil is az
imazsformaldsra koncentralva igyekszik bemutatni
azon eszkozoket, amelyek alkalmasak lehetnek a
wellness-szallodak minél sokréttibb megjelenésére.

Az internetes feliiletek és béviilé funkcioik
valoban szdmtalan lehet6séget biztositanak mind
a turisztikai szolgaltatok, mind a mas tertilete-
ken tevékenyked6 vallalkozasok szamadra tizene-
teik minél sokszintibb kozvetitéséhez. A szamos
lehet6ség ellenére azonban nem feledkezhetiink
meg sem a tanulmany elején ismertetett integralt
marketingkommunikécié jelent6ségérdl, sem a

. marketingkommunikacié modellszert alapmoz-
Az influencerekkel torténé egyiittmtikodésnek

gasanak elvérdl. A kett6 valojdban osszefligg: az
integralt marketingkommunikécié alapja a mar-
ketingkommunikécié modellszerd alapmozgasa,
hiszen az utébbibdl ad6dé erdsité mechanizmus
nélkil az egységesség (integraltsag) nem is jo-
hetne széba. A j6 imazs kialakitdsa rendszere-
zett és Osszehangolt kommunikaciot igényel,
amelynek hatdsossaga, az online platformok
idealis hasznalataval, garantalt az adott véllalko-
zas szamara. Az internetes informalédas és az
online foglalasok el6retorése miatt a (wellness)
szélloddk f6 feltileteivé a fentebb elemzett ol-
dalak véltak (gondoljunk csak a televiziés vagy
nyomtatott sajtés megjelenések csokkenésére),
igy az azokon val6 jelenlét ma mar az imazsuk
alapjat jelenti. A versenytarsak koziil torténé
kiemelkedés, valamint az e célbdl létrehozott
egyre egyedibb szolgéltatasok megfelel6 szin-
td (képi, audiovizualis) bemutatdsa és célzatos
kommunikécidja legoptimdlisabban az online
hal6zatokon keresztiil valdsithaté meg. Széles
kord jelenlétével, személyes tizeneteivel és minél
tobbek szamara befogadhaté arculatdval a vallal-
kozas képes lehet megdonteni a sokakban kiala-
kult képet, miszerint a wellness egy elérhetetlen

vitve potencidlis vendégkorét (természetesen a
generacios kiilonbségekre valo tekintettel).

A posztmodern piacra jellemz6 fogyasztoi ko-
rok széttoredezettségébdl fakado6 kihivasokra, illet-
ve Stephen Brown azon elképzelésére, miszerint
,minden egyén egy kiil6nall6 piaci szegmensként

)

. kezelend6” (ARVA-DELI-GRAY 2018:281), a fenti-
lépéstartds onmagaban is egy a fejlédésre figyel- !

ek alapjan ma mar egyértelmtinek téinik a meg-
oldas. . A sokoldalaséag és a fokuszalhatosag ilyen
jelent6s mértékben még sosem volt jelen a marke-

¢ tingkommunikacio tertiletén.
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Elemzett tartalmak

Accent Hotels weboldala: https://accenthotels.com/hu

Aquaworld Resort Budapest LinkedIn profilja:
https://www.linkedin.com/company/aquawor-
ld-plc/about/

Aquaworld Resort Budapest weboldala, sajtésarok:
https://www.aquaworldresort.hu/hu/aquawor-
ld/sajtosarok

Aquaworld Resort Budapest - We create memories
cimd imézsvidedja: https://wwwyoutube.com/
watch?v=zENIGcNnc2k

Bemutatkozik a NaturMed Hotel Carbona - imazs-
video: https://www.youtube.com/watch?-
v=8UC-LcygMGs

Caramell Premium Resort imazsvidedja: https://
www.youtube.com/watch?v=c8tbm3zqqHY

Harmoénia Magazin - A Carbona blogja: https://
carbona.hu/blog/

Hotel Silverine Lake Resort Balatonfiired ****supe-
rior weboldala: https://silverinelake.hu/hu

ps://www.facebook.com/silverinelake/
Hotel Silverine Lake Resort imazsvidedja: https://
www.youtube.com/watch?v=yI3zZT AsSEEU
NaturMed Hotel Carbona Instagram oldala: htt-
ps://www.instagram.com/naturmed_hotel
carbona/?hl=hu

Thermal Hotel Visegrdd image film 2014: https://
www.youtube.com/watch?v=CcnDuashE78

Thermal Hotel Visegrad Instagram oldala: htt-
ps://www.instagram.com/thermalhotelviseg-
rad/?hl=hu

VLOG: Wellness hétvége | Viszkok Fruzsi: https://
www.youtube.com/watch?v=_iHBuXyfTHI



Az egészségturizmus értelmezése
a turizmus valtozo rendszerében

Szerzok: Ruszinké Adam' - Donka Attila?

A totdlis turizmus idoszakaban egyre szélesedik a termékpaletta, és az egyes termékeken beliil egyre
soksziniibbé és specializaltabba vdlnak a szolgaltatdsok. Olyan uj vagy eddig csak részben érintett
szakteriiletek is markdnsabb szerepet kapnak, amelyeknek eredendden csekély kapcsoloddasuk volt
a turizmushoz. Egyuttal felértékelodott az egészség, az utazasi motivdciok kozott hangsilyosabb
szerepet kap annak megorzése, vagy a visszaszerzésére valo torekvés. Ezdltal folyamatosan né az
egészségturisztikai szolgaltatasokat igénybe vevdk szama. Mindez azzal jar, hogy olyan teriileteken
is megjelent a turizmus, amelyek kiviil esnek a kordbban elfogadott fogalmi rendszeren. A cikk
igyekszik tisztazni a fogalomrendszer pontatlansigait, illetve korrigalni a vonatkozo definiciokat.

Kulesszavak: egészségturizmus, wellnessturizmus,
gyogyturizmus, orvosi turizmus, fogalomrend-
szer.

1. Bevezetés
Szamos szerzd tett mar kisérletet az egészségturiz-

must, illetve az ahhoz kapcsol6do tertileteket érin-
t6 fogalmak meghatdrozasara (VAJDA-VADAS

1990, RATZ 2001, HEGEDUS 2006, AMBRUS
2006, ROZSNYAI 2006, FORIS-BERCZES 2006, : és az érvényben lévs jogszabalyokat sokkal inkabb
PRISZINGER-PENZES 2009, SMITH-PUCZKO !

2008, KINCSES et al. 2009, SZIVA 2010, MEZO-

KOVACS 2010, FENYVESI = 2010, DQBA—§
ZSIGMOND 2013, EGESZSEGTUDOMANTYTI :

FOGALOMTAR). A kisérletek egy része kozvetle-
niil kapcsolédott kiilonbozé témaju kutatasokhoz,
modszertani alapot teremtve szamukra. Ezekben
az esetekben rendszerint nem térekedtek a teljes-
ségre a fogalmak széles korét illetéen. Voltak olyan
megkozelitések is, amelyek kifejezetten a fogalom-
rendszer alkalmazéasdnak sokszintiségét igyekez-
tek bemutatni, célként fogalmazva meg bizonyos
alapvet6 kifejezések definialasat is.

Az egyes tudomdnyteriiletek vagy résztertile-
tek, amelyeknek - viszonylag rovidebb idére visz-

szatekinté multjuk miatt - még nem alakult ki a :
tudoményban (és a szakmai korokben) kozmeg-
egyezéssel elfogadott médon definidlt fogalom-
rendszere, igénylik az egységes megkozelitést. :
Az egészségturizmus a kezdeti id6ket mar meg-
haladta a fogalmak megalkotésa terén is, ezért
kialakuléban van egy viszonylag azonos értelme- :

! f8iskolai docens, Budapesti Metropolitan Egyetem,
adam.ruszinko@gmail.com

zés az egyes kifejezéseket illetéen. Am ez a vi-
szonylagossag, valamint a totdlis turizmus révén
kiszélesedd szakteriiletek éppen elegendéek ah-
hoz, hogy a gazdasagi életben (tehét a turizmus
mikodése, miikodtetése kozben), de ugyanigy az
oktatasban is félreértések és félreértelmezések ke-
letkezzenek, amelyek aztan jogi, pénziigyi, vagy
mas negativ kovetkezményekkel jarhatnak. Ezért
szitkséges, hogy az el6zményekre tekintettel, de
a trendeket, az érintett szakmak meghatarozasait

figyelembe véve, megalapozottan és hosszu tavra
szoloan megsziilessen a mindenki szamara érthetd
és haszndlhat6 fogalmak rendszere az egészségtu-
rizmus egyre boviils tertiletén.

2. Az egészségturizmus jelentésége

Az egyes fogalmak mogotti tartalom érvekkel ala-
tdmasztott pontositasa el6tt sziikség van a jelen
helyzet ismertetésére, majd ezt tovabbgondolva
egy mindenki 4ltal elfogadhatonak és alkalmaz-
haténak tartott, sziikség esetén kibévitett fogal-
mi definiciérendszerre tett javaslat kidolgozasara.
Jelen esetben ez azért fontos, mert az egészség-
turizmus két olyan tudomény éaltal megalapozott
tertilet, amelyek egyike, az egészségtudomany -
tekintettel arra, hogy a lehet6 leginkébb gyakorla-
tias, egyuttal az emberek fizikai teljességét ttizte ki
célként - talan mas teriileteknél is fokozottabban
igényli, s6t, megkoveteli a lehetd legpontosabb fo-
galmakat a gyogyitas vagy az egészségmegdlrzés
sikeressége érdekében.

A tudomanyok oldalardl az egészségturizmus-

- ban rejlo kettSsséget talan gy lehet a legegysze-
. rtibben kifejezni, hogy az egészségtudomany el-
* f8iskolai tanrsegéd, Kodolanyi Janos Egyetem, donkaoktatas@gmail.com
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s6sorban az ember (a beteg, a turista, a Vendég)

gazdasagtudomany (MICHALKO-RATZ 2003) a
kereslet és a kinalat fel6l egyarant kozel teljes kort

vizsgélatra torekszik. A turizmustudomany - a
gazdasagtudomanyok részeként - feladatai kozé :

tartozik, hogy mind a vendégeket fogadok oldala-
rol (fogadoteriilet részei, gazdalkod6 szervezetek,

intézmények, kozosségek), mind az annak gazda- :
sagi elénydket jelentd, tehdt vendégforgalmat (ke- :

reslet) generdlé szempontbdl vizsgélja az egész-
ségturizmust.

2.1. AZ EGESZSEGTURIZMUS KERESLETE

Az egészségturizmus irant nemcsak hazankban,

hanem nemzetkozi szinten is né a kereslet, me- :
- A nagy hagyomanyokkal bir6 gyogyturizmus

lyet szamos tényez6 general (RATZ-MICHALKO
2011). Annak ellenére, hogy a kiilonbozé straté-
gidkban, koncepcidkban az egészségturizmus

és az életminbség kapcsolata ritkan jelenik meg !
(GONDOS 2012), a jovében még inkabb sziikséges

volna hangstlyozni az egészséges életmodd és a
gyogyfiirds-igénybevétel kozotti szoros osszefug—
gést (SZABO 2011). A vilaggazdasag j jovje szem-

pontjébol az egészségiiggyel kapcsolatos innova-

ciokat alapvet6 jelent6ségtinek tartjdk. Egyre tobb
iparag kertiil kapcsolatba az egészségtiggyel, a tar-
sadalmi trendhatdsok egyre inkabb befolyéasoljak

az emberek egészségmagatartasat (MALOVICS-

MALOVICS 2009).
A hazai termal- és gyogyfiirdsk az elsé
Széchenyi Tervnek (2000) és az azt koveté EU-s

forrasoknak koszonhetéen 2012-re kétséget kiza-
réan a hazai egészségturizmus fészerepléi lettek !

(a szallodai vendégéjszakak 33,7%-at adtak egytit-
tesen a gyogy- és wellness-szallodak).

2.2. AZ EGESZSEGTURIZMUS KINALATA

A kinalat boviilése egyediildlld6 médon ment vég-

be, és zajlik napjainkban is. A wellness-szallodak :

szamanak novekedése elképesztd mértékd, mikoz- =~ TEGIA (2007). Régota ismert dolog, hogy a hazai

ben a gyogyhotelek szama sokéves, lassti noveke-
dés utan az elmult években enyhe visszaesést mu-
tat. A jelen tanulméanyban vizsgalt probléma itt is

sorolasat, ugy a gyoégyszalloda mindsitést is sok
szolgéltaté onkényesen, val6di mogottes tartalom
nélkil hasznalja.

Hazéank egészségturizmusarol
hogy a turisztikai termék a legtobb, komoly ven-
dégforgalmu fiirdévarosban megfelel6en osszeallt,
azaz mind infrastrukturélisan (ftird6, szalloda, ét-
termek, tizletek, egyéb szolgaltatasok, kozlekedés),

mind human szempontbdl (felkésziilt szakembe-
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elmondhatd,

rek) kielégits, s6t, sok helyen kifejezetten eurépai
tehat a kereslet oldalarol vesz részt benne, mig a

szinvonalt. Néhéany jellemzé adat az egészségtu-
rizmus kindlatarol és keresletérol:

* 99 mingsitett gyogyfiirdé van, 5 gydgybar-
lang és 2 teleptilésen van gyogygdz, illetve 5
hazai teleptilés rendelkezik mindsitett gyogy-
iszappal;

* az elismert gyogyvizek jegyzéke 270 kiilon-
boz6 gyogyvizet tartalmaz;

* jelenleg 32 teleptilés rendelkezik gydgyhely
mindsitéssel (ebbdl 12 az elmult két év soran
szerezte meg a mindsitést);®

* a 40 gyodgyszalloban éves szinten 2,5 milli6
vendégéjszakat toltenek el a vendégek?;

* a gyogyfuirdok latogatdszama tavaly megha-
ladta a 41 milliot.

mint turisztikai termék, szamos ponton kiilonbo-
zik a turizmus mas termékeitol:

* hosszabb tartézkodasi id6 jellemzi, mert rész-
ben kronikus betegségek gyogykezelésérol
van szo0;

* pozitiv élmények (példaul tartds tiinetmen-
tesség) esetén val6szintibb a vendégek visz-
szatérése;

* magasabb vendégkoltés jellemzi, mely a szol-
galtatasok szélesebb korére iranyul (a gyogy-
vendégek a hosszabb tartézkodas miatt sza-
mos, jellemzdéen a helyi lakossag 4ltal igénybe
vett szolgaltatast is megvesznek);

* a meggy6zéséhez specidlis marketingstraté-
gia sziikséges, egy ,tudoményosan megala-
pozott tizenet”, melynek alapja a bizonyité-
kokon alapulé orvoslas, kozismertebb angol
nevén: evidence based medicine (RUSZINKO-
DONKA 2015).

miikodésének komple-
xitdsdra és a fejlédés sikertényezsinek sokré-
tliségére egyértelmtien utal az ORSZAGOS
EGESZSEGTURIZMUS  FEJLESZTESI STRA-

fiird6k, egészségturisztikai kozpontok csak abban
az esetben lehetnek sikeresek, ha megfelelGen al-

- kalmazkodva a piac igényeihez egy-egy jol kortil-
tetten érhet6, ugyanis ahogy a széllodak osztalyba

hatérolt célcsoport igényeit maximalisan igyekez-
nek kiszolgélni (BUDAI-SZEKACS 2001). Nem

* A természetes gyogytényez8kkel dsszefiiggd mindsitéseket és a nyilvan-
tartdsok kezelését az Allami Népegészségiigyi és Tisztiorvosi Szolgdlat
(ANTSZ) végzi. A nyilvanos adatok naprakészen elérhetéek a szervezet
honlapjan (https://www.antsz.hu/).

i *http://magyarturisztikaiszovetseg.hu/wp-content/uploads/2018/07/

sajt%C3%B3anyagmeme.pdf
s https://turizmus.com/szabalyozas-orszagmarketing/megujul-a-fur-
dok-vedjegyrendszere-1161138



elhanyagolhat6 az allandé versenyhelyzet sem. A

turisztikai keresletet a "90-es évekig egyszerd mo-
tivaciéstruktira jellemezte, csekély elvarasokkal.
Napjainkban, illetve a jovében azok a desztinaciok

tehetnek szert kiilonleges piaci elényokre, melyek :
széles és differencialt termékpalettaval lépnek pi- :

acra (AUBERT-BERKI 2007).
A fogalmi keretek vizsgélatanak aktualitasat

tehat az egészségturizmus dinamikus fejlédése :
és egyuttal nemzetgazdasagi jelent6sége adja. A !

szolgéltatok jelent6s szama egytttal nagyszamu
munkavallalét jelent, akik folyamatosan novekvd

szamu vendégeket szolgdlnak ki. Ennél fogva az
egészségturizmus stratégiai termék is (NTS 2017). :

3. Problémafelvetés

Jelen tanulmany célja az egészségturizmus teriile-

tét érintd, pontatlanul hasznalt vagy vitatott fogal-
mak tartalmi tisztazasa. Ennek érdekében els6ként
attekintettiik a fogalmi rendszer fejlédését.

Sziikségesnek tartjuk felhivni a figyelmet arra,

hogy az egészségturizmus korébe tartozé szolgal-
tatdsok jelentds része nemcsak a turistdk, hanem
a rekreaciés céllal érkez6 helyi lakossag életmi-

néségének javuldsahoz is hozzajarul. Tekintettel |

azonban arra, hogy a turizmusbél szarmazé be-
vételek messze meghaladjak a helyi lakossag ilyen
iranyu koltéseit, nem tartjuk célravezetének a ven-

dégkor alapjan kiilon kezelni az egyes fogalmakat.
Ekképpen az altalunk javasolt egységes fogalmi

rendszer a turizmus altalanos rendszere alapjan
kozeliti meg az egyes fogalmakat (példaul foga-

szat alatt fogaszati turizmust értiink), és az egyes
egészségturisztikai szolgaltatasok mellett feltétele- :

zi a kinalati oldal tovébbi elemeinek a jelenlétét.
Bar sokan foglalkoztak a meghatarozasokkal,

pontos tartalmi fejlédés csak ritkan volt tapasztal-
hat6. Az Gjabb termékek, szolgaltatasok megjelené-

se utdn egyaltalan nem, vagy pontatlanul, esetleg a
korabbiaknak ellentmondéan, vagy csak lassan in-

dult meg a hozzajuk tartozo fogalmak definiélasa.
Az egészségturizmus irdnti kereslet gyors noveke- :

désével a szerzok tobbnyire csak koveto jelleggel
torekedtek erre, illetve nem keriilt sor olyan ku-

tatdasokra, amelyek egy felvazolt jovokép alapjan, :
az egészségturizmus egyre b6viils tertiletén kiala-

kul6 (vagy mar jelen 1évd) egyes szolgaltatasokhoz
kapcsolédé fogalmak széles korben elfogadhatéd

meghatarozésara tettek volna kisérletet. Igy napja- :
inkban er6sen zavaros a kifejezések egy részének :

hasznalata. Ezt csak fokozza, hogy egy-egy, a média
altal gyakran hasznalt, népszertivé valo kifejezést

6hatatlanul szélesebb kor kezdi hasznélni, minek :
kovetkeztében szamos pontatlanség, félrevezet6 !
megkdozelités alakul ki ezen kifejezések koriil. Ez

kiilondsen abban az esetben jellemzo6, amikor a
szolgéltat6 szektor szerepl6i piaci elényoket remél-
ve cimkeként alkalmazzak, gyakran alaptalanul,
félrevezetve ezdltal a vendégeket. Jellemz6 példaul
a wellness sz6 talzott és gyakran pontatlan hasz-
nalata. Ezért tartjuk fontosnak, hogy elsédlegesen
a szakmaban, de emellett a tudomanyos életben és
az oktatdsban résztvevok, kiilongsen tigyeljenek az
egzakt szohasznalatra, a fogalmi rendszer pontos
alkalmazaséra. A vizsgalatok soran az alabbi prob-
lémak megoldésara kerestiik a valaszokat:

* Az egészségturizmus szolgéltatasainak, ter-
mékeinek rendszerezése nem megfelels, a f6
kategoriak - wellness, gyogy- és orvosi turiz-
mus - lehatéarolédsa ellentmondésos, sét, az ér-
vényben 1év6 jogszabalyoknak sem felel meg.

* Szamos olyan 4j termék jelent meg az egész-
ségturizmus piacan, melyek fogalmi megha-
tarozasa még nem tortént meg kell6 alapos-
saggal.

4. Modszerek

A fogalmi rendszer elemeinek meghatarozasara
az egészségturisztikai agazatban - kiilondsen az
elmult két évtizedben - végbement fejlodés vizs-
gélataval kertilt sor. Ennek keretében igyekeztiink
feltarni a turisztikai termékek kapcsol6dasait, elsé-
sorban az egészségiigy vonatkozdsaban.

A kutatds soran tanulmanyoztuk a szakterii-
let relevans fogalmainak az egészségturizmus
alakulasaval parhuzamos fejlédését. Ez kiterjedt
egyrészt kordbbi kutatdsi eredményeket ismerte-
t6 mivek értékelésére, masrészt oktatasi anyagok,
valamint az érvényben 1év6 jogszabdlyok, illetve
a szakmai kozéletben, a szakmai szervezetek al-
tal, valamint a mindennapokban rendszeresen
alkalmazott széhasznélat tanulményozdsara. A
jogszabalyi kornyezet meglehetésen szerteagazo.
A fogalmi rendszer egy része kozvetleniil nem
szabélyozott, am kozvetve érintett. Ide tartoznak
a statisztikai méréshez kapcsol6dé fogalmi megha-
tarozasok, példaul a széallodakategoridk (a gyogy-
vagy a wellness-szélloda) definidlasa. A direkt
moédon meghatarozott fogalmak jelentéségiiknél
fogva a kulonbo6z6 jogszabalyokban kaptak helyet.

4.1. KORABBI KISERLETEK A FOGALMAK
MEGHATAROZASARA

Tanulmanyunk arra tesz kisérletet, hogy rendszer-
be foglalja egyrészt azokat a meglévd, elfogadott
fogalmakat, amelyeket jogszabaly vagy igen erés
szakmai konszenzus hataroz meg, masrészt azo-
kat az dGjonnan kialakuld, szolgaltatdsokhoz kap-
csolodé fogalmakat, amelyek az egészségligyhoz
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vagy mas 4gazathoz val6é tartozasuk miatt mas
jelentéstartalommal jelennek meg az adott terii-

leten, példaul a turizmusban, az oktatdsban vagy
akar a médidban. Mivel azonban nem arrél van

sz06, hogy forradalmian tj kifejezéseket alkossunk,
hosszu id6tavot atfogéan kell megvizsgalnunk, :

mikor, hogyan jelent meg a fogalomkor vagy an-
nak egyes részei a szakirodalomban. Jol lathat6an

nem mutathat6 ki egyenletes fejlédés a fogalmak :
terén, szinte ahany szerz, annyiféle oldalrdl ko- :

zelitették meg a feldolgozast. Ennek ellenére igye-
kezttink rdmutatni arra, hogy a korabbi kisérletek
koziil napjainkban mely elemek helytélloak, illetve

melyek maradnak helytall6ak a jovében is.
Ha rendszerbe akarjuk foglalni az egészség-

turizmussal kapcsolatos fogalmak szakirodalmi !
megjelenését, akkor elsédlegesen a jogszabdlyi :

kornyezetet kell alapul venntink. Az elsé szerzék
a 2000-es évek elején jelentek meg, majd a tovabbi

kutatok egyre boviilé fogalommagyarédzatokra tet- |
tek kisérletet. Ezt kovet6en tébben vizsgéltak a fo- :

galmak fejl6dését, mikozben a fogalmi keretrend-
szert tobb fels6oktatdsi tananyag is magaéva tette.
A természetes gyogytényezkrol szol6 jogsza-

baly® szamos fogalmat meghataroz. Ezek mind-

egyike részben vagy egészben turisztikai célra
hasznalt létesitmény (gyogyszdllo, gyogyhely, gyogy-
flirdo, klimagyogyintézet, mozgisszervi betegeket el-

lato nappali korhdz, gyogyfiirdokorhdz, szanatorium,

Qyogyiidiilo, gyogyviz-ivocsarnok, gyogybarlang). A
multban tehét a fogalmak meghatarozasa elsédle-
gesen az egészségligy irdnyabol, az egészségiigyi

szolgaltatasok szempontjabdl tortént meg, dontéen
a gyogyturisztikai szolgéltatasok kapcsan. Ehhez

a turizmus is igazodik, azzal a kitétellel, hogy a
turizmusban ennél jéval szélesebb a meghatéaro-
zando6 fogalmak kore.

tésen eltérd volt. Kordabban termadl- és gyogyturiz-
musnak hivtdk a terméket, melyet az aktiv turiz-

mushoz soroltak. A termalturizmus korai fogalma :
(VAJDA-VADAS 1990) nem rendszerszemlélettien !

kertilt meghatarozasra, illetve a gyogy-idegenfor-
galom sem szolgaltataskdzponta elemekkel keriilt
megtoltésre.

boviils fogalomrendszere hosszu folyamat ered-
ményeként alakult ki. Az els6 kisérletek az alap-

fogalmak meghatérozasara a 2000-es évek elején
torténtek a termék el6térbe keriilésével. Az els6

Széchenyi Terv (2000), illetve annak turizmusfej-
lesztési programjaban talalhat6 egészségturizmus

alprogram, révén a fejlesztések 4j lendiiletet vet-

6 74/1999. (XII. 25.) EiM rendelet a természetes gyogytényez6krol.
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tek. A foleg fiird6- és szallashelyfejlesztések tGjfent
megalapoztak a hazai kinalat versenyképességét,
mig ezzel parhuzamosan megindultak a fogalom-
alkotésra tett kisérletek is.

Az Allami Egészségtigyi Ellaté Kozponton be-
lil Kincses Gyula igyekezett megalkotni az alapve-
t6 meghatarozasokat (EGESZSEGTUDOMANYI
FOGALOMTAR), dontéen az egészségiigy olda-
larol. Ennek keretében alakult ki az egészségtu-
rizmus, a gyogyturizmus és a medical wellness
kifejezések definialasa, mig a wellnessturizmus
csupan a rekredciés turizmus fogalman belil ke-

¢ rilt értelmezésre. Ennél mar Osszetettebben, és
a jelenlegi tendencidkat figyelembe véve varhatoan

a turisztikai szerepét alapul véve foglalkozott az
egészségturizmussal RATZ (2001), a termékkel
kapcsolatos 4j trendeket értékelé tanulmanyéban.
A szerz6 rendkiviil évatosan fogalmaz, megalla-
pitja, hogy nincs még kialakult konszenzus a fo-
galom tartalméval kapcsolatban, egytttal felhivja
a figyelmet arra is, hogy jelent6s kiilonbségek van-
nak az egyes orszdgokban hasznalt elnevezéseket
illetéen. Ezek koziil példaként a spa eltérd eurdpai
és észak-amerikai értelmezését mutatta be. Ennél
fogva csak arra tett kisérletet, hogy ezen kitételek-
kel, altalanos értelemben hatérolja koriil a termék-
kel kapcsolatos alapfogalmakat.

A forraskutatds sordn a jogszabalyi kor-
nyezet mellett alapvetd mitinek tekintettitk AZ
EGESZSEGTURIZMUS MARKETINGKONCEP-
CIOJAT (2002), mint az egyik legelsé olyan mun-
kéat, amely rendszerszertien foglalkozik a tertilet
muikodésével, mind a gydgyaszati, mind a well-
ness-szolgaltatasokat figyelembe véve. A doku-
mentum kitér az alapfogalmak koriil kialakult
kezdeti, kiilondsen az egészségiigyi és a turiszti-
kai vonatkozasok kozott fennallo szemléletbeli el-
térések miatt felmeril6 vitdkra. Mar itt rdmutattak

. a szerzdk, hogy a szakma képvisel6i sem értenek
A fogalomkor a rendszervéltozas el6tt jelen-

egyet az egészségturizmus pontos tartalmaval
kapcsolatban, ezért megprobaltdk a kapott - rész-
ben eltér6 - vélemények alapjan minél atfogébban
meghatarozni azt.

Lathato, hogy a 2000-es évek elsé felében pub-
likélt szakirodalom tdlnyomé tobbsége csak arra
véllalkozott, hogy a legalapvetébb fogalmakat ha-

. tarozza meg, a korabban kidolgozott meghataro-
Az egészségturizmus és annak folyamatosan

zéasokat megerdsitve vagy kiegészitve. A spa kife-
jezést tobbnyire szintén ide soroltak, bar még nem
tettek kisérletet annak rendszerszert elhelyezésé-
re. Csupan arrdl van sz6, hogy az egészségturiz-
mus harom f6 fogalma mellett sziikségesnek lattak
a spa-val kapcsolatos fogalmi kérdések kortiljara-
sat. A vendégforgalom novekedésével a termék a
figyelem kozéppontjaba kertilt. A Széchenyi Terv



fejlesztéseinek hatékonysagat vizsgalo jelentés’
alapos helyzetértékelést kozolt, azonban szakma- :

ilag nem torekedett szabatossagra. Igy keverednek
a fogalmak, nem tisztazott az egészségturizmus

egésze, de a turizmus és idegenforgalom kifejezé- :
. altal kezdeményezett pontos és nemzetkozileg

seket sem szinonimaként alkalmazzak.
Az évtized masodik felében dujra lendiiletet
kapott az egészségturizmus kutatdsa, f6leg a ven-

dégforgalom tovabbi dinamikus novekedése kovet-
keztében. A termékcsoport tudoményos megalapo- :

zésara tett kisérletek szerzéi kozott a gazdasagi és
az egészségligyi szakemberek mellett megjelentek

a geogréafusok is. HEGEDUS (2006) az egészségtu- |
rizmus keresleti trendjeit vizsgalé tanulmanydban !

attekintette az alapfogalmak torténeti alakulésat,
melyben az orszagos marketingszervezet (MT

Zrt) meghatdrozasait hasznalta az adott id6pont-
ra vonatkozéan. Hasonloképpen, az egészségtu- :

rizmus egyes aspektusainak vizsgalata kozben
tobb mas szerzé is fontosnak tartotta az alapfo-

galmak bemutatasat (AMBRUS 2006, ROZSNYAI
2006, DOBA-ZSIGMOND 2013). FORIS-BERCZES

(2006) sztikebben a wellness terminologiajat igye-
kezett kortiljarni, elsédlegesen nyelvészeti nézé-
pontbol.

Az ORSZAGOS
lom 6sszetett voltara hivja fel a figyelmet. A gyogy-
turizmus és a wellnessturizmus mellett - me-

lyeknek ekkorra mér kialakult Magyarorszagon !

a kritériumrendszere - mar foglalkozik az akkor
még kibontakozéban 1évé medical wellness-szel,
hangsulyozva, hogy ennek fogalomrendszerét a

{6 kiild6piacokhoz, tehat a német nyelvteriiletek- :
- RUSZINKO-VIZI 2010).

hez kell igazitani. Ez a korai megéllapitds ma is
helytall6, és ramutat arra, hogy nem szerencsés az
angolszasz fogalomrendszerhez igazodnunk, kii-

l6nosen annak tudataban, hogy hazankban nem az
. tették a fogalmi kereteket (SORES 2013, ARPASI

a tertilet képezi az egészségturizmus irant meg-
nyilvanul6 kereslet lényegi részét. PRISZINGER-
PENZES (2009) nem a fogalmak pontos megha-

tarozaséra torekedtek, sokkal inkabb az alapvet6 :
fogalmak tagan értelmezett ismertetésére. Ujszerd |

azonban, hogy megjelent a medical turizmus kife-
jezés is a tanulméanyban.

Az UJ SZECHENYI TERVBEN (2011) kiemelt
szerepet kapott az egészségturizmus és az egész-

ségipar. A fejlesztési dokumentum egyrészt meg-
kiilonbozteti a természetes gyogytényezokre,
masrészt az orvosi szolgéltatasokra épiilé egész-

let, az orvosi turizmus fejlédése el6tt. Bar fejleszté-
si dokumentumrdl van sz6, az anyag tudoményos

alapossaggal értékeli az egészségturizmus helyze-

7 https://asz.hu/storage/files/files/ % C3%96sszes%20jelent% C3%A9s/2005/

0536j000.pdf

_  EGESZSEGTURIZMUS
FEJLESZTESI STRATEGIA (2007) szintén a foga-

tét és lehet6ségeit. Ezzel egyidejtileg 4j lendiiletet
kaptak a tudoméanyos vizsgalatok is, melyek jelen-
tés része fontosnak tartotta, hogy foglalkozzon
az egészségturizmus egyre boviilé fogalmi rend-
szerével. Ezek koziil azonban csupan az UNWTO

egységes nevezéktan meghatdrozasara iranyulo
kutatas soran torekedtek a teljességre. Ellenben ez
a kutatas - vélhet6en a szdmos résztvevd kozotti
egyﬁttmﬁk'ddés nehézségei miatt - mind a mai na-
pig nem keriilt publikélasra.

SMITH-PUCZKO (2008), illetve KINCSES és
szerz6tarsai (2009) nemzetkozi kontextusba he-
lyezve igyekeztek vizsgalni az egészségturizmust,
egyuttal talléptek az alapfogalmak meghatéro-
zasan, és rendszerbe foglalva hatdroztak meg a
termékcsoport alkotéelemeit. Ezen munkak hié-
nyossaga, hogy nem a hazai piac szempontjabol
legfontosabb német nyelvteriiletet vették alapul,
hanem a magyar szolgaltatok szamara alig rele-
véns angolszasz példak alapjan tettek megallapi-
tasokat®.

A szakirodalmi  el6zmények  ellenére
az  ORSZAGOS  EGESZSEGTURISZTIKAI

FEJLESZTESI STRATEGIAT (2007) fogalmi bé-
zisnak tekintve SZIVA (2010) arra jutott, hogy
nemzetkozi szinten nincs konszenzus az egesz—
ségturizmus meghatdrozasa tekintetében. MEZO-
KOVACS (2010) az egészségiigyi elldtérendszer
oldalardl kozelitette meg a turisztikai termé-
ket. A szakmai oktatds szempontjab6l mérfold-
kének tekinthet6 felmérésen alapult a Magyar
Egészségturizmus Marketing Egyestilet mun-
kaer6-piaci  kutatdsa (RUSZINKO et al. 2009,
Az egészségturizmus
egyik legalaposabb szakirodalmi feltarasat végez-
te el doktori értekezése készitése soran MOLNAR
(2011). Emellett tovabbi PhD-disszertaciok is érin-

2014, SAVELLA 2017, ZSARNOCZKY 2017).
AUBERT és szerzoétarsai (2012) az egészségtu-
rizmus desztindciémenedzsment fel6li megkozeli-
tése soran a II. NEMZETI FEJLESZTESI TERVET
(2007-2013) vették alapul. Idskszben tobb, részben
vagy egészben oktatési célokat szolgalé munka is
sziiletett, melyek sok esetben résztertileteket vizs-
gal6 tanulmanyok segitségével igyekeznek ravila-
gitani a termékcsoport jellegzetességeire (BUDAI
2002, AUBERT-CSAPO 2004, HOJCSKA-SZABO
2010, RATZ-MICHALKO 2011, HUSTINE BERES

ségturizmust, Gj teret nyitva ezzel az utobbi terii- | 2011, BOROS et al. 2011, BAKUCZ-TEGZES 2016,

8 Jelen tanulmany kizardlag a magyar nyelvi fogalmak terén kivanja a
megfeleléen alatimasztott, mindenki altal elfogadott meghatarozasokat
rendszerbe foglalni. Kiilonosen a kiildépiacok eltérd szerepére, nem lenne
szerencsés ezzel pirhuzamosan més nyelvteriiletek fogalomhasznalataval
sszevetni a hazai gyakorlatot.
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LACZKO-BANHIDI 2015). FENYVESI (2010) a
nevezéktant értékelte az egészségipari kapcsolo- :

dasok fényében. VARHELYT (2011) és SANDOR
(2011) egyarant a nemzetkozi egészségturisztikai

trendeket vizsgdlta, mig KUTVOLGYI (2017) a |
fogyasztoi magatartdst értékelte. Hasonloképpen :

a legtjabb trendeket értékelte IVANCSONE
HORVATH és szerzétarsai (2016) tanulmanya.

4.2. EGESZSEGTURIZMUS A FELSOOKTATASBAN

Id6vel egyre népszertbb lett az egészségturiz-

mus a fels6oktatasban is, ahol az egyes intézmé- !
nyek igyekeztek komplexen, az egész turisztikai :

termékre kiterjed6en kezelni a képzéseket. Ebben
volt élenjaré a Heller Farkas Féiskola, ahol az or-

szagban egyediilall6 médon - felismerve a szak- !
teriilet fontossagat, a benne rejlé lehetdségeket és

perspektivat — mar 2003-ban elindult az egész-
ségturizmus szakirany’. Azéta az erésodé piaci

igényeknek megfelelen tébb intézmény is erre !
az utra lépett (az Eszterhdazy Karoly Egyetem: :

Eger és Gyongyos; a Neumann Janos Egyetem:
Szolnok; a Debreceni Tudomanyegyetem,
a DPécsi Tudoméanyegyetem, a Budapesti

Gazdasagtudomanyi Egyetem)”. A felsGoktatas-

ban tobbnyire a turizmus-vendéglatas alapszakok
keretében végzik az oktatémunkat, de akad példa
az egészségtudomanyi képzésekben valoé megje-

lenésre is. Emellett szakirdnyd tovabbképzések

is elérhet6ek, ezek azonban els6sorban az egész-
ségtudomany teriiletén. A képzések - a hallgatoi
létszamok alapjan - inditasuk 6ta népszertek, a
hallgatok is tisztdban vannak a teriiletben rejlé

munkaerd-piaci lehetéségekkel.

5. Javaslatok a fogalmak hasznalatara

Az egészségturizmus legtobb teriilete még 1j
szakmanak mondhato, jelent6s a fejl6dés, sok az
4j fogalom, és igazan még semmi sem kristédlyoso-
dott ki. Ebbdl adodik, hogy ahany cég, oktatési in-

altalunk egységes haszndlatra javasolt fogalmak
és meghatdrozasok figyelembe veszik a szakmai

kozmegegyezést, azonban szamos esetben jelen- :
t6s pontositasokat kellett végezniink annak érde-

kében, hogy eloszlassuk a félreértéseket, valamint
hozzgjaruljunk a hidnyos vagy hibas alkalmazas
visszaszoritasahoz.

A feltart, a napi hasznalatot érint6, ezért mind
a szakmai munka, mind pedig az oktatas soran fél-

* A f6iskoldn kialakitott képzés az intézmények egyesiilését és dtalakuldsat !
¢ wellnessprogram, mely el6térbe helyezi a - lehetd-

. leg szabad téren végzett - rendszeres testmozgast

kovet6en jelenleg a Budapesti Metropolitan Egyetemen zajlik.
1 Az egyes intézmények aktudlis, 2018/19. évi tantervei és szobeli tajékoz-
tatdsa alapjan.
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reértésekre okot ado problémak elkertilése érdekeé-
ben az alabbi megoldasokat javasoljuk:

* Nem az angolszasz, hanem a hazai hasznalat-
hoz sokkal kozelebb all6 német fogalomrend-
szerhez kell kozelitentink.

Egyértelmi(ivé kell tenni, és be kell épiilnie a
hasznalatba is, hogy a (gyogytényezékon alapu-
16) gyégyturizmusnak nem része az orvosi tu-
rizmus. Mig el6bbi a természetes gyogyténye-
z6kon alapul, utébbi a korhazi-klinikai keretek
kozott elvégzett orvosi beavatkozasokat - leg-
gyakrabban mititétekhez kapcsol6dd szolgalta-
tasokat és komolyabb diagnosztikai eljardsokat
- foglalja magdaba. Tehat a gyogyturizmus nem
egyenl6 az orvosi turizmussal, amire a jelenleg
hatélyos jogszabalyok és a piaci szereplék szol-
géltato tevékenysége engednek kovetkeztetni.
Legyen egységesen elfogadott terminolégial!
Erre az aldbbiakban tesziink javaslatokat
egészségiligyi, turisztikai és kozgazdasagi
szempontbél egyarant mérlegelve az egyes
fogalmak altal lefedni kivént teriileteket.

Az alabbiakban ismertetjiik az egészségturizmus-
hoz tartozé alapvet6 fogalmak meghatarozasait.
Ahogy azt mar lathattuk, a gyogyturizmus az a
tertilet, amelynek elemei jogszabalyi szinten kertil-
tek definialdsra.

Az egészségturizmus az egészségi allapot fenn-
tartasa, illetve annak javitdsa érdekében torténd
utazast és az azzal kapcsolatban igénybe vett szol-
galtatdasok Osszességét jelenti. Részei, a jelenlét/
beavatkozas intenzitasa fokozoddsanak sorrendjé-

. ben: a wellnessturizmus, a gyégyturizmus és az
© orvosi (egészségligyi) turizmus.

5.1. WELLNESSTURIZMUS

. A wellnessturizmus a j6 egészségi allapot fenntar-

tdsat célozza utazassal egybekotve, a holisztikus
szemlélet jegyében testi, lelki, szellemi egészségre,

. Okologiai és tarsadalmi egyensulyra torekedve. Az
tézmény stb., annyiféle definiciét hasznélnak. Az :

igazan jo wellnessprogram egyszerre jelent sikert
az egészségmegOrzés és élményt az utazas szem-
pontjabol. Wellnessen beliil az alabbi specializalt
termékeket kiilonboztetjiik meg:

Fitness: olyan életmédot és az ahhoz tartozé egyes
tevékenységeket jelenti, melynek elemei a j6 fizi-

. kai er6nlét, az egészséges életmod és az esztétikus
¢ kiils6. Mivel alapvetéen sportos id6toltést jelent,

inkabb a fiatalabb és a kozépkorosztalynak szol.

Aktiv wellness: a fitness-szel rokon fogalom, olyan



a mai mozgdasszegény életmodra adott valaszként.
Célja, hogy a mindennapi munkébdl adod6 tualzott :

stresszt vagy ttlzott monotoniat a megfelel6 sport-
tevékenységeken keresztiil visszaszoritsa.

Csaladi wellness: az egész csalad szamadra tartalmas

kikapcsolédast nytjto relaxacios tevékenység, mely
soran a gyermekek szorakoztatdsa mellett a sziilok

is pihennek, szamukra megfelel6 wellnessprogra- :
- nyi feltételei (gyogyfiirds, gyogyszallo) biztosi-

mokon vehetnek részt.

Beauty: szépészeti kezeléseket, programokat jelent,

PR

ahol jellemzéek az arc-, kéz-, 14b- és testkezelések.
Amennyiben plasztikai sebészeti beavatkozas tor- :

ténik, és utazédssal kotik egybe, tgy az orvosi turiz-
mushoz sorolando.

gunk megismerésére helyezi a hangsulyt. Kévetoi
a test és a lélek tokéletes Osszhangjara, és egy

egészséges énkép kialakitasara torekszenek. Sajat :
képességeink felmérése gyakran a véltoztatés igé- :

nyét is magaval hozza, ezért a selfness lényeges
eleme az 6nmegvaltoztatas, onfejlesztés. F6 célja a
magabiztosabb, optimistabb és kiegyensulyozot-
tabb életvitel.

Soulness: mig a wellness dontden a testi rekredciora
koncentral (példaul sport, étkezés, masszazs), addig

P

a soulness a szellemi-lelki regeneralédas erdsitését,
eszkoztaranak tudatos alkalmazasat helyezi a ko-

zéppontba. Célja a szellemi-lelki harmonia, a felfris-
stilés és feltoltédés, az érzelmi kifejezGképesség, a
stabilitas és megujulds eszkoztaranak elsajatitasa.

Medical wellness: wellness-szolgaltatasok igénybe
vétele orvosi feliigyelettel és programozottsaggal.

Orvosi kivizsgalason és ellenérzésen alapul, célja a :
tudatos egészségmegoérzés. Mentdlis, emocionalis, :

szocialis, testi szakértelem jellemzi, a kiemelkedd
szaktudds személyreszabott, specidlisan vendég-
kozpontt ellatassal parosul.

Ertelmezésként meg kell jegyezni, hogy a fen-
ti meghatarozasokban a program és az életmod

kozott van némi atfedés, mivel aki utazason vesz
részt, és a fent meghatdrozott szolgaltatasokat :

veszi igénybe, az egy ,program”-on vesz részt,
ellenben aki készség szinten sajatitotta el ezek al-

kalmazésat, annak az adott wellnessprogram az
¢ lozati viz felhasznalaséval végzett hidroterapias

»Eletmod”-java valt.

5.2. GYOGYTURIZMUS

zott minimalis idejd" - tart6zkodds, mely orvosi
gyogymodok alkalmazédsahoz kotott. Kozponti
szerep jut valamilyen természetes gyogytényezo-
nek.

Gyogyhely: egy természetes gyogytényezdvel ren-
delkez6 teleptilésnek az a - hatdsdg éaltal ellen-
6rzott és mindsitett — része, ahol a természetes
gyogytényezd igénybevételének gyodgyintézmé-

tottak, tovabba a gydgyitas zavartalansagat és a
betegek nyugalmat biztosité kornyezeti feltételek
(kiemelten védett tertiletre el6irt levegbtisztasag,
fokozottan védett teriiletnek megfelel6 zajszint,
rendezett zoldteriiletek stb.) adottak, valamint

biztositott a pihenés infrastrukturajanak (koz-

. miuvek, kozlekedés, hirkozlés, kommunélis szol-
Selfness: olyan életforma, mely alapvetéen énma- :

galtatasok, ellat6-, szolgéltaté intézmények stb.)
kiépitettsége.

Termeészetes gyogytényezo: olyan természetes ere-
detli tényezd, amely tudomanyosan bizonyitott
modon kedvezé hatast fejt ki egy gyogykezelés
soran. Ilyen példaul a gyogyviz, az elismert as-

Py

vanyviz, a nem mindsitett dsvanyviz, a héviz, a

. gyogyiszap, az éghajlat, a barlangi klima és a ta-

lajbol nyert gazel6forduldsok (példaul a tomény
széndioxid-tartalmt mofetta). A természetes
gyogytényezd gyodgyhatdsa akkor tekintheté bi-
zonyitottnak, ha feltételezett hatdsat tudoményo-
san elismert modszerek szerint lefolytatott orvosi
megfigyelések megfelel6en dokumentélt és kiér-
tékelt eredményei igazoljak.

Gyogyfiirdé és klimagyogyintézet (6sszefoglaldan):
azok a létesitmények, amelyek f6ként természetes
gyogytényezd felhasznaldsaval folytatnak gyo-
gyité vagy rehabilitacios tevékenységet. Az intéz-
mény gyogyaszati jellegére utalé elnevezéssel ak-
kor mtikodtethetdk, ha - az tizemeltetéshez egyéb

P

jogszabalyokban el6irt hatésagi engedélyeken ki-

¢ vil - e megnevezés hasznalatat a fenntarté vagy
¢ az lizemeltetd kérelmére engedélyezi az Orszagos

Gydgyhelyi és Gyogyfiird6iigyi Féigazgatosag.

Gyogyfiirdo: az a létesitmény, amely gyogyviz,
gyogyiszap vagy egyéb természetes gyogyténye-
z6 (példaul géazeldfordulas) felhasznélasaval fiir-
dokezelést (balneoterdpiat) nydjt, vagy elismert
asvanyviz, héviz, illetleg melegitett kozmiiha-

kezelések mellett, egyéb fizikai gyogymodok al-

kalmazasaval egyiitt, teljes kord fizioterapias el-

. latast nyuijt.
A gyogyturizmus gyogytidiilshelyeken vagy gyo- !
gyaszati létesitményekben torténé - meghataro- !

' Déntden kronikus, tehat egy-két nap alatt nem javulo betegségek kezelé-
sérol van sz, ezért sziikséges a két-harom hetes kira.
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Eghajlati gyogyintézet (klimagydgyintézet): az a lé-
tesitmény, amely a helyi foldrajzi adottsagokbol :

ered6 sajatos éghajlati tényezok (a levegd tiszta-
saga, hémérséklete, paratartalma, a napfény stb.)
felhasznalasaval nyujt gyogyité és rehabilitacios
kezelést.

Mozgdsszervi betegeket elldto nappali kérhdz: az a 1é-

tesitmény, mely jarébeteg-ellatas keretében teljes :
kort fizioterapids ellatdst nyujt korhazi korilmeé- :

nyek kozott, a betegek napkozbeni bent tartézko-
dasaval, féként természetes gyodgytényezé alkal-
mazaséval.

Gyogyfiirdokorhdz: a nem kozvetleniil teriileti be-
tegellatast nyujté fekvbbeteg-gyogyintézet, amely

a meghatarozott betegségben szenveddk gyogyi- !
tasat féként természetes gyogytényezdk alkalma- :

zésaval végzi. A gyogyfiirdokorhaz jarébetegrész-
leggel is rendelkezhet.

P

mas egészségiigyi intézményben kivizsgalt, ille-
toleg el6zdleg mar gyodgykezelt betegek szamadra
gyogyszeres, pszichoterdpids, vagy természetes

gyogytényezén alapulé eljarassal, illetve ezek :

egytittes alkalmazésaval nyujt fekvobeteg-ellatast.

Gyogyiidiilo: az a létesitmény, amely tdiilés ke-

retében teszi lehet6vé a jogosultak részére a ter-

mészetes gyogymodok orvosi feliigyelet melletti
igénybevételét - sajat gyogyaszati részlegén vagy
mas gyogyintézmény kiegészitd szolgaltatasainak
hasznalataval.

Gyogyszallo: az a kereskedelmi széllashely, amely

f6ként természetes gyogytényezd alkalmazasaval

sajat gyogyaszati részlegén 6nallo, vagy més gyogy-
intézet kiegészité szolgaltatdsainak bevonasaval, :

orvosi ellenérzés mellett terapias lehet6séget biz-
tosit vendégei szamara.

Gyogyviz-ivocsarnok: gyogyvizet szolgaltat koz-

vetleniil a fogyasztok részére a helyszinen torténd

(karaszerti) fogyasztas céljabol.

kialakitott és berendezett természetes barlangkép-
z6dmény vagy mas, felszin alatti térség (banya,
taro), mely bizonyitottan gyogyhatasu kiilonleges

kezelésére. A létesitményhez funkciondlisan kap-
csolédik egy a betegek elszallasoldsara alkalmas

felszini éptilet is, azonban a kezelés jarébeteg-ella-

tas keretében is igénybe veheto.
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5.3. ORVOSI TURIZMUS"

Az orvosi turizmus orvosi kezelés, beavatkozas,
diagnosztikai eljaras kedvéért torténé - dontGen -

¢ kilfoldi utazas. Motivacioi:

* j6 mindség ellatas (a kiilld6orszagénal) joval
kedvez6bb aron;

e orvosi ellatdshoz valdé azonnali hozzaférés,
varolista nélkil;

e innovativ kezelések, eszkozok, specialis tu-
das, melyek az adott kiild6orszagban nem
érhet6ek el;

* a kiild6orszagénal kedvezbb jogszabalyi fel-
tételek.

Osszegezve, az egészségturizmuson beliil kiilon
kategoriaként kell tekinteni a wellness-, a gyogy-
és az orvosi turizmusra (1. dbra). A fogalmak meg-
hatarozésara, illetve ezen meghatarozdsok pon-
tositdsdra a fentiekben tettiink kisérletet. Ezen

. torekvésiinkhoz leginkabb a relevédns hazai szak-
Szanatorium: az a fekvSbeteg-gyogyintézet, amely :

mai szervezet ltal hasznalt, bevett meghatarozast
vettiik alapul.

1. dbra
Az egészségturizmus korszerii felosztasa

EGESZSEGTURIZMUS
| WELLNESSTURIZMUS ‘ | GYOGYTURIZMUS ‘ | ORVOSI TURIZMUS ‘
*
Fitness Gyogyfirdé Fogaszat
Aktiv wellness Gyoégybarlang Plasztikai segészet
Csaladi wellness Gyogyiszap Ortopéd sebészet
Selfness Gyogyklima Diagnosztika
Soulness Mofetta Rehabilitacié
Medical wellness Ivékura

* Hazénkban ezek a legjellemzobb, kilfoldiek dltal igénybe vett orvosi szolgéltatasok

Forrés: sajat szerkesztés

6. Kovetkeztetések

Annak ellenére, hogy szamos tanulmény fog-
lalkozott az egészségturizmust érinté alapfo-
galmak meghatdrozasaval, erre a feladatra még

. kevesen villalkoztak megfeleld koriiltekintéssel.
Gyogybarlang (barlangterdpids intézet): megfelelen

Ekozben az alapproblémak kozott emlithetjiik,
hogy - finoman fogalmazva - sok esetben nem
pontos a fogalomhasznalat. Kiilonosen gyakori,

. hogy az orvosi turizmust nevezik ,az igazi egész-
légkori viszonyait hasznalja fel egyes betegségek :

ségturizmus”-nak, holott mindkét fogalom meg-
feleléen lehatarolhato, eltéré tartalommal ren-

delkezik. Egyetlen szakmanak sem tesz jot, és

¢ 12 Az egészségiigyi vagy klinikai turizmus név is hasznélatos. A nemzetks-
i zileg elfogadott medical tourism kifejezés leghtiebb forditdsa azonban az
" orvosi turizmus.



nem segiti az abban dolgozdok eredményességét,
ha nem értik, ezaltal nem pontosan hasznaljak !

a szakmai alapfogalmakat. Ennek alapfeltétele,
hogy mar az oktatdsban is egységes terminol6-

gia kertiljon alkalmazéasra. Mivel az egészség- .
turizmusban hasznélatos fogalmakat mind a :

gazdasagtudomany, mind a foldrajztudomany,
mind az egészségtudomany szakemberei rend-

szeresen hasznaljdk, meg kell ismerni, illetve

el kell fogadni a masik szakmaban (mas szak- ~ARPASI Z. (2014): Wellness turisztikai szolgdltatd-

makban) dolgozék gondolkodésat és terminolo-
giajat. A fokozatosan globalizdlodé turisztikai

versenyben a szolgéltatok nem nélkiilozhetik :
a marketingkommunikaciét, amelynek sikere :

nagymeértékben fiigg attdl, hogy a piacon vilagos
és egyértelmtien besorolhaté termékek és turisz-

tikai fogadoteriiletek vannak-e jelen. Ez azért is
fontos, mert ahhoz, hogy egy desztinaciot, egy !

turisztikai terméket a potencidlis turistak a va-
sarléi dontésben egydltalan figyelembe vegye-

nek, mindenképpen egy jol felismerhetd, vilagos
hasznot (élményt, vonzerot) igérd terméket be- !

mutaté marketingkommunikaciéra van sziikség.
Ezen tdl azonban az is elengedhetetlen, hogy a
leend6 vendég pontosan értse a szolgéltato altal a

marketingkommunikacioban hasznalt termino- :

logiat (HORKAY 2003).
A totalis turizmus id6szakdban az utazoék
mindenhol megjelennek, nem csak a szamukra

eredetileg létrehozott létesitményekben. Ehhez
BAKUCZ M. -

hasonl6 folyamat az egészségturizmusban mar
kordbban is megfigyelheté volt, hiszen a gyogy-
viz (illetve mas gyogytényezd6k) alkalmaza-

sa els6dlegesen egészségiigyi célokat szolgalt. ryets
© BUDAI Z. - SZEKACS O. (2001): A magyar egész-

Turisztikai vonatkozasa kezdetben csupan ami-
att keletkezett, hogy ezek a gyoégytényezdk tér-
ben korlatozottan &allnak rendelkezésre, tehat

a gyogyulni vagyok részérdl utazasi kényszer .
© BUDAI Z. (2002): Marketing a fiirdéfejlesztésben.

lépett fel. Napjainkban azonban részben meg-
fordult a helyzet, és maga az utazas lett az el-
s6dleges cél, a desztinacioban azonban minden

adottsdg, jelenség az érdekl6dés targyava valt.
Igy mar nemcsak maga a gyogyviz jelent vonz- :

er6t a turistdk szamara, hanem a mar meglévo
(tagan értelmezett) egészségiigyi infrastruktara

minden més eleme is, igy a kozmetikai beavatko- :
zésok, specidlis orvosi kezelések, vagy a szellemi

rekredcié kiilonb6z6 formai. A fogalmak meg-
felels, egységes alkalmazasa nagyban elGsegiti,

hogy a kiilénb6z6 szakteriiletek hatékonyan tud-
janak egytittmiikddni a turizmus alapinfrastruk- :

tarajat mikodtetdkkel, és minél teljesebb korben
ki tudjak szolgalni a tovabbra is gyorsan novek-

v0, részben a turistdk, részben a leend6 szakem-

berek részérdl mutatkozé igényeket.
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A Magyar Turisztikai Ugynokség szakmai és tudomanyos folyéirata.
Megjelenik negyedévente a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézet
Turizmus Tovabbképz6 és Kutatékozpont gondozasaban.

A Turizmus Bulletin a Magyar Tudomanyos Akadémia IX. Gazdasag- és Jogtudomanyok Osztélya
folyoéiratlist4jan ,hazai C” mindsitéssel rendelkezik.

A Turizmus Bulletin ,Lektoralt tanulméanyok” rovatdban megjelent publikéciok ketts,
kolesonosen anonim lektorélasi folyamaton mentek keresztiil.

A kéziratok befogadasanak, szerkesztésének alapelvei

1) Minden kéziratot elektronikus formatumban Word doc. docx. fajlként kell a szerkesztGség részére
eljuttatni a turizmusbulletin@uni-corvinus.hu email cimre. Az illusztraciékat - a tablazatok kivételével
- kiilon jpg. vagy tif. f4jlban is el kell kiildeni, a f4jl cime tegye egyértelmtivé az azonosithatésdgukat. A
bekiildésre kertil6 fajlok mérete egyenként ne haladja meg az 1-2 MB-ot, a csomag ne legyen nagyobb
8 MB-nal.

2) Minden kéziratnak maradéktalanul meg kell felelnie a honlapon elérhet6 vagy a szerkeszt6ségtsl meg-
kérhetd szerz6i ttmutatdban leirt tartalmi és formai kovetelményeknek.

3) A kéziratok terjedelme szokozokkel egytitt ne haladja meg a 35 ezer karaktert, amennyiben illuszt-
réciokat tartalmaz, azok szerz6 éltal tervezett helyét a szovegben jeldlni kell és szovegkozi utalast is
sziikséges alkalmazni (1. dbra). Az illusztraciok elsésorban a mondanivalé aldtamasztasat szolgaljak,
szamuk, mérettik aranyossaga, esztétikussaga elvart kovetelmény (az abrak, tdblazatok, fényképfel-
vételek egylittes szdma lehet6ség szerint 3-5 darab kozott legyen). Csak nyomdai min6ségti (legalabb
300 dpi felbontasu), sziirkearnyalatos illusztréacié keriiljon bekiildésre, a szerz6 kotelessége, hogy az
eredetileg esetleg szines abrakat, fényképeket sziirkearnyalatossa formalja. Az illusztraciok ne tartal-
mazzanak sorszamozast, cimet és forrasmegjelolést, azokat a szévegben kell kialakitani, azonban az
abrak feltétlentil tartalmazzak az értelmezésiikhoz sziikséges jelmagyarazatot.

4) A , Lektoralt tanulmanyok” rovatba szant kéziratokat kett, a szerkesztSbizottsag éltal felkért szakértd
lektoralja, amelyhez az erre a célra rendszeresitett, a nemzetkozi sztenderdeknek megfeleld trlap kertil
alkalmazasra. A lektorok szamaéra a szerzo, a szerz6 szamara a lektorok anonimitasarol a szerkesz-
téség gondoskodik. A lektorok véleményének kialakitdsara 3 hét all rendelkezésre, amelyet kovetSen
- az elvégzend6 revizié nagysagatol fliggden - a szerzok 3-6 hét alatt véglegesithetik a kéziratukat.
Amennyiben a lektorok nagyobb reviziot javasoltak, akkor csak djabb lektori kor és jovahagyas utan
sziiletik dontés a kézirat megjelentetésérdl. Ezt kovetSen kertil sor a kézirat szerkesztésére, olvaso-
szerkesztésére, nyomdai el6készitésére, amelynek soran a sziikséges mértékben tartjuk a kapcsolatot
a szerz6vel. Amennyiben a szerz6 igényli, szamara a f6szerkeszt6 igazolast allit ki a kézirat befogada-
sarol.

5) A szerkeszt6ség az els6 szerzovel (levelez6 szerzd) tartja a kapcsolatot, az elsé szerzé kotelessége
a szerzdi nyilatkozatot kitoltve, alairva szkennelt formaban a kézirat bekiildésével egyidejiileg meg-
kiildeni, amelyben tobbek kozott garantélja, hogy a tanulmany, illetve annak részletei kordbban nem
jelentek meg mas kiadvanyban, nem allnak megjelenés alatt, a publikalds harmadik fél engedélyéhez
nem kotott, az illusztraciok kozlési jogaival rendelkezik.

6) Amennyiben a tanulmany alapjat képezé kutatast barmilyen szervezet, vagy véllalat timogatta, annak
tényét a ,Felhasznalt irodalom” el6tt elhelyezend? kiilon ,Koszonetnyilvanitasban” lehet szerepeltetni.
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