Taylor Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyi Folydirat 2018/4. szam (No. 34)

MAGYARORSZAGI FURDOK ONLINE JELENLETENEK
VIZSGALATA

EXAMINATION OF ONLINE PRESENCE OF HUNGARIAN BATHS

LOVEI-KALMAR KATALIN
tanarsegéd/assistant lecturer
Debreceni Egyetem Egészségiigyi Kar/University of Debrecen Faculty of
Health
Nyiregyhaza

ABSTRACT

Due to the development programs, the supply and demand of Hungarian baths has been
growing steadily in recent years. The guest turnover and revenue are significant, but are
not territorially, seasonally distributed evenly, so aggregate annual capacity utilization
rates are low. When addressing target groups, it is advisable to apply for free or cost-
effective innovative marketing methods for the economical operation of baths. Changed
tourism shopping process and customer acquisition habits are increasingly based on the
Internet, including the site, search engine optimization and the role of social media.
Therefore, in my own research I will examine the online appearance of 177 Hungarian
baths (310 types) and the functions of the community in the media based on my own data
collection. While the use of these surfaces has been widespread among the hotels for
years, they do not use the image, website, newsletters, pop-up advertisements, and
cookies in spas much lower and in many cases not consciously used. The presence of
baths' social media differs greatly from one provider to another. We can see some
successful examples with a large base of followers, but there is a need for conscious
activity, which is not at all close to the half of the examined baths. So practically both the
site's use and social media have a lot of potential to get rewarded and cost-effective
returning and new spa guests.

1. Bevezetés

Magyarorszagon a rendelkezésre allo termalvizkincsnek €s az erre épiild
szolgaltatasi infrastruktiranak, valamint az ezredforduldt kovetd fejlesztési
beruhazasoknak koOszonhetéen az egészségturizmusban, jelen vizsgalat
szempontjabodl pedig kiemelten a fiird6k vonatkozasaban a KSH éves orszdgos
statisztikai adatai alapjan mind a kereslet mind a kinalat dinamikusan novekszik.
Azonban idében és teriiletileg egyenetlen a kapacitasok kihasznalatlansaga, mely
a fedettség mértékének novelése ellenére leginkabb tovabbra is a fOszezonon
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kiviil és hétkoznapokon jelentds. 2017-ben 397 allanddan lizemeld fiirdo egység
varta a vendégeket napi 880 ezer f6 befogadoképességgel, mely teljes — idealizalt
- kihasznaltsag mellett tobb mint 321 millié vendéget jelentene egy évben, ebbdl
41 millio vendég realizalodott. Ilyen kereslet mellett is jelentds a flirdok
Osszesitett éves arbevétele: 155 milliard forint, melybdl 12 milliard forint a Szép
kértyan keresztiil folyik be (KSH 2017). A Magyar Turisztikai Ugynokség 2017.
novemberében nyilvanossagra hozott Turizmusfejlesztési koncepcidja tovabbra is
kiemelt teriiletként kezeli az egészségturizmust, de mar nem a fiirdok szamanak
vagy befogadoképességének a novelése a c¢él, hanem a szezonalitas
csokkentésére vonatkozd elképzeléseket részesiti eldnyben (MTU 2017). A
fiirdok gazdasagos lizemeltetés¢hez sziikséges vendégszam novelését tehat a
szolgaltatoknak sajat er6bol, megfeleld0 marketing eszkozokkel ¢és a
kommunikacid erdsitésével lehet illetve sziikséges elérni.

A fogyaszt6i szokdsok, turisztikai informaciogytijtés és véleményezés az
internet elterjedésével jelent6sen megvaltozott, melyet a fiirdok célcsoportjai
esetében sem hagyhatunk figyelmen kiviil. Jelen cikkben ezért elészor a
fogyasztoi dontést befolyasold tényezoket, ezek kapcsan pedig kiemelten az
internet vonatkozasait, valamint a turisztikai szempontu vasarlasi folyamatot, a
valtozasok elemeit a turizmusban ¢és a kozOsségi média hasznalatanak
elterjedését, illetve azok potencialis marketing funkcioit mutatom be. Sajat
kutatasom soran ennek vetiileteként a magyarorszagi fiirdék online jelenlétének
mérhetd szempontjait vizsgalom, kiemelve a honlapok és a kozdsségi média
szerepét, azok alkalmazott funkcidit, melyek tobb ingyenes ¢és szamtalan
koltséghatékony megoldast nytjtanak az izemeltetok szamara.

2. Szakirodalmi attekintés

Az egészségturizmus célcsoportja nem, kor, lakhely és motivaci6 szerint is
rendkiviil széles. Az ezredfordulot kdvetden egyre elterjedtebb a tobbgeneracios
és komplex fiirdészolgaltatas, mely ezaltal ugyanigy széles rétegeket érint (OTM
2007). Ezért el6szor fontosnak tartom a megvaltozott turisztikai kereslet
jellemzését.

Az internet elterjedésével a fogyasztdoi szokasok gyors valtozasa a
turizmusmarketinget, igy az egészségturizmus szolgaltatoit és a fiirdok vezetdit is
nagy kihivas elé allitja. Miutdn az internet egyre nagyobb teret nyer a
turizmusban is, igy a potencialis fogyasztok az informaciok széles koréhez
hozzajutnak, ezaltal tobb informacié alapjan tudnak dontéseket hozni.
Megnovekedett elvarasaik alapjan sajat maguk allitjak 6ssze az optimadlis termék
-szolgaltatds parositist, melyben egyre nagyobb szerepet szannak az aktiv
részvételnek és a kiilonleges élményeknek. A valtozasokat az 1. abra részletezi.
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1. abra: A valtozasok elemei a turizmusban
Diagram 1.: Elements of change in tourism
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(Loérinc-Sulyok, 2017., sajat szerkesztés)

A fenti felsorolas abra jellege és legfontosabb mondanivaloja az elemek
kozotti Osszefiiggés folyamata. E szerint a fogyasztok, a marketing és a
turizmusmarketing valtozasai egymassal szoros 0sszefliggésben allnak: a kereslet
valtozasaira adott valaszreakciok, vagyis a piac figyelése és az arra adott
valaszok eredménye az innovativ turizmusmarketing megkdzelités. Ebben
felértékel6dott a kozosségi média szerepe. Ahhoz, hogy megfeleld idében és
megfeleld modon tudjuk befolyasolni az utazok, fiird6zok dontési folyamatat,
ismerniink kell a turisztikai vasarlasi folyamatot, melyet az alabbi felsorolés
mentén — a cikk terjedelmi korlatai miatt csak roviden- kiegészitenék némi
aktualitassal és kapcsolnam az online feliiletekhez:

* Igény/sziikséglet felismerése

* Informaciogytjtés

* Alternativak értékelése

»  Utazasi dontés

*  Vasarlas utani értékelés

» Utazas

» Utazas utani értékelés (Lorincz-Sulyok 2017)

Utazoként az elsé és egyben legfontosabb 1épés az igény, azaz a sziikséglet
felismerése. Az internet elterjedésének kdszonhetden akar egy online hirdetés,
akar a kozosségi médiaban latott poszt, de még egy megtekintett hirlevél is
indukalhat a potencialis fogyasztoban hianyérzetet, vagyis igényt. Az
informaciogylijtés napjainkban mar nagyrészt az interneten zajlik, melynek
elsodleges ,szintere” a Google keres6. Ez a fiirddk vonatkozdsdban is
bizonyitottan érvényes: a TOP10 utazassal kapcsolatos keresésben 3 fiirdovaros
is szerepel (Klikkmania 2015), éppen ezért rendkivill fontos a turisztikai
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honlapok Iéte, a tartalom-¢és keresdoptimalizalas. Az alternativak értékelése soran
a vasarlo az informaciogy(jtésben szerzett adatokat 6sszehasonlitja. Ennek soran
a mérhetd szempontokon tul az élményorientaltsig miatt nagy hangsulyt kapnak
a valasztott desztinaci6 programlehetdségei is. A dontést jelentdsen eldsegitik a
kiilonboz6, interneten fellelhetd kifejezetten turisztikai szolgaltatdsokra
specializalodott ar Gsszehasonlito és értékeld weboldalak, mint a szallasok eseten
példaul a www.trivago.hu vagy a www.szallas.hu, a fiirdok vonatkozasaban
pedig a www.termalfurdo.hu oldalak. Az online fejlédést az igények siirgetik,
éppen ezért érdemes a jo példakat keresni, amelyek alapjan a hazai honlapok
fejlesztése is megvalosulhatna. Erre jo példa a francia Riviéran, a mediterran
vidékeken sikeres Pierre and Vacances halozat a szallashelyeket fiirdokkel és
programokkal egytitt kindlja Osszetett keresési funkcidval, tematikus, szezonalis
ajanlatokkal, folyamatos tartalomoptimalizalassal. A potencialis turista az
értékelés soran véleményt alakit ki a turisztikai termékkel kapcsolatban, melyben
nagy szerepe van az utazok értékelésének. Ez ismét egy olyan lépés, ahol az
online feliilet, az utazok altal torténd pontszerii és részletes szoveges értékelés
nagyon fontos szerepet jatszik a dontés meghozatalaban. Ezek alapjan a
fogyasztod azt a terméket vagy szolgaltatast fogja valasztani, amely a legjobban
megfelel az elvarasainak. A vasarlas folyamata szallasfoglalds és utazas esetén is
egyre inkabb online torténik, ez a fiirdébelépdk esetén még nem terjedt el, de a
szolgéaltatas jellegébol adoddan a kiemelt id6szakokban az eldzetes jegyfoglalas
esetében relevans lehetne. A vasarlas utdni értékelés soran szintén kiemelked6 az
online felilletek szerepe. A marketing szakemberek ndvelhetik a vasarld
elégedettségét azzal is, hogy eldzetes informaciokkal segitséget adnak az
utazashoz, a naluk toltott idohoz. Napjainkban ezek a feladatok szinte minden
esetben a szolgaltatd sajat weboldalan, e-mailben vagy kdzosségi oldalain, azon
beliil hazai vonatkozasban leginkabb Facebook profiljukon zajlik, mert itt valds
ideji kommunikaciot tudnak végrehajtani, ha barmilyen kérdés felmeriil (Bartfai,
2017).

A hatodik 1épés, a megvalosulé utazas vagy szabadidé eltdltés esetén
tulajdonképpen a fogyasztd 0sszeveti az eddig szerzett informacidit, vagyis az
elvardsokat a megélt tapasztalataival, ezt értékeli az utazas utan, ezért a vezetok
célja minden esetben az elégedett utazo kell, hogy legyen. Ezen mulik, hogy a
turista szivesen tér-e vissza az adott szolgaltatohoz, illetve valds tapasztalatai
alapjan véleményét szivesen kifejti az online platformokon. Ezek az értékelések
pedig mindenki szdmara szabadon hozzaférhetéek, alapul szolgalva tovabbi
utazasi dontések meghozatalahoz.

Ahogyan lathatjuk a fentiek alapjan, a turisztikai vasarlds minden folyamata
kapcsolodhat és napjainkban egyre inkdbb kapcsolodik is az online feliiletekhez,
ezért is nagyon fontos ezekhez a valtozasokhoz alkalmazkodni, illetve
megragadni a benniik rejld lehetdséget a szolgaltatoknak, jelen esetben pedig a
fiirdSknek.
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A célok elérésének, megvalositdsanak legalkalmasabb eszkdze a stratégiai
tervezés, ezen beliil pedig az online marketing stratégia. A marketing stratégia
alappillére a pozicionalas és célcsoport meghatarozas (Bauer-Horvath 2013).
Ehhez illeszkedik a célcsoport specifikus, a fogyasztok informacidszerzési és
vasarlasi szokasaiknak megfeleld online megjelenés tervezése. A kiilonbozo
digitalis tartalmak elhelyezésétol fiiggetleniill — honlap, banner, hirlevél,
hirdetések, kozosségi média stb. — az arculati kézikdnyv részeként az online
arculati kézikonyv megalkotasat is kiemelten kell kezelni. (OMA, 2017). A
markazas, logd-€s szlogenhasznalat az egyediséget erdsiti, megkonnyiti az
azonosithatosagot, ezaltal versenyelényhoz juttat (Neumeier, 2006).

A marketingtevékenységek és a kommunikacido célja a fogyasztd elérése,
megszolitasa. A klasszikus (ATL) és nyomtatott médiak hatékonysagahoz képest
az online marketingen belill (BTL) a kdzosségi médian keresztiil torténd célzas
rendkiviil pontos €s a potencialis fogyasztok elérése szamszeriisitve egyediilallo
(Lévai 2016). Ennek bizonyitéka az alabbi abra, mely a kozosségi média aktiv
felhasznaldinak szamat mutatja.

2. abra: Bal oldalon: A kozosségi média aktiv felhasznaléinak szama
Magyarorszagon (ezer f6); Jobb oldalon: A kozosségi média aktiv
felhasznaldinak szama a vilagon (millié f6)

Diagram 2.: Left: The number of active users of social media in Hungary;
Right: The number of active users of social media in the
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(MediaQ, 2017 — sajat szerkesztés) (Smartlnsights, 2018 — sajat szerkesztés)

Hazai és vilagszinten is a Facebook a legelterjedtebb kozosségi média. A
SmartInsights 2018. évi felmérése alapjan, a vilagon tobb mint kétmilliard aktiv
felhasznaldja van, mig a Youtube videdmegosztd portadlnak masfél milliard, a
WhatsApp ¢és Messenger alkalmazasokat pedig 1,3 milliard f6 hasznalja
rendszeresen. A magyar kozosségi média hasznalatot szintén a Facebook vezeti
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5,8 milli6 {6 aktiv felhasznaloval, de a vilag trendjeivel -ellentétben
Magyarorszagon a masodik legelterjedtebb 4,6 millio fével a Facebook
Messenger alkalmazasa, ezt koveti a YouTube és az Instagram. A két rangsort
tekintve a WhatsApp elterjedésében latszik a legnagyobb kiilonbség, mert mig
kiilfoldon az élvonalban van, addig hazankban a Vibert megeldzve a 9. helyet éri
el a MediaQ 2017. évi felmérése alapjan. Ezen applikaciok hasznalata mar egyes
l1égitarsasagok esetén chatbotok formajaban megjelent és a foglalas részleteit
személyes ilizenet formajaban juttatja el az utazéhoz.

Az Eurostat 2017. évi beszamolo6jabol kideriil, hogy az Eurdpai Unidban a 16
és 74 év kozotti internethasznalok 63 szazaléka hasznalt kozosségi oldalakat,
Magyarorszagon viszont ugyanennek a csoportnak a 83 szazaléka vett igénybe
ilyen szolgaltatdst. Ami pedig a fiirddk célcsoportjai szempontjabol nagyon
fontos és meglepd szamadat: az idosebbeknek csak a harmada hasznal k6zosségi
oldalakat unids szinten, de Magyarorszagon, Belgiumban, Maltan ¢és
Portugaliaban is 50 szazalék felett volt az arany tavaly (Eurostat 2017). Ez pedig
azt bizonyitja, hogy mar nem helytalldo az a szemlélet, miszerint az idds
korosztalyt csak a hagyomanyos médiacsatornakon keresztiil lehet megszolitani.

A gyakorl6 marketing szakemberek a célcsoportok eléréséhez a Facebookot, a
Twittert, a Youtube-ot is hasznaljak, mivel a k6zosségi média lehetové teszi
szamukra — igy a szolgaltatok €s a jelen esetben potencialisan a fiird6k szamara is
—, hogy a tradiciondlis eszkdzokhoz képest alacsonyabb koltségen és magasabb
hatékonysaggal kommunikéljanak a fogyasztoikkal (Markos-Kujbus, Gati 2012).
Az internet elterjedésével a kommunikacios folyamatokban bekovetkezett
valtozds maga utdn von néhany kovetkezményt a social media-t hasznalo
vallalatok marketing kommunikaciés mixében, mivel a tartalom, az id6zités, a
gyakorisag és a médium feletti kontroll jelentdsen lecsdkken, a szolgaltatoknak
kevesebb lehetdségiik van a fogyasztoi dontést befolyasolni. Ezért is kell
kiemelten kezelni minden feliiletet, amire réhatassal lehetnek (TOTH 2012). A
hivatkozott hazai és nemzetkdzi felmérések és regisztralt aktiv felhasznalok
szama alapjan a legelterjedtebb kozosségi média a Facebook, ezért a
tovabbiakban ennek a feliiletnek a jelentdségét és marketingfunkci6it mutatom be
roviden:

A szolgaltatd sajat Facebook oldalan tudja fogadni, alap informéaciokkal
ellatni és ,,gylijteni” az érdekl6doket, melynek célja a széles vendég (rajongoi)
bazis kialakitasa. A kommunikicidé ezen az oldalon egyszerii, lehetoség van
képek és szoveges tartalom megosztasara is, melynek folyamatos aktualizalasa
sem Tlitkozik akadalyba, raadasul minden egyes poszttal né az oldal aktivitasa,
mely a vendégek megtartdsan tal a reakcidkkal és hozzéaszolasokkal,
nyereményjatékokkal, megosztasokkal a potencialis vevokdr vagy a turizmusban
és a firdok esetén a vendégkdr tovabbi bovitését teszi lehetové. A kétoldalu
kommunikacié pedig személyes kotddést indukdl. A Facebook esemény
szervezése segiti a rendezvény pontosabb tervezését és népszeriisitését. A
Facebook hirdetés rendkiviil pontos célzast eredményez a felhasznalok altal
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megadott adatoknak koszonhetden, igy példaul nemre, korra, lakhelyre vagy
tartdzkodasi helyre vonakozoan, érdeklédési kornek megfeleléen. Tobb {izleti
célt is hatékonyabban lehet elérni, példaul kovetdket gylijteni, ndvelhetd a
latogatok szama €s ismertebb marka €pithetd a segitségével. Kiilon eldnye, hogy
a Facebook [Insights elemzéseknek koszonhetéen pontosan mérhetd és nyomon
kovethetd az oldal és a tevékenységek eredményessége, mely koénnyen
lekérdezheté és tovabbi elemzés és tervezés alapjat adja. Ez a lehetéség
természetesen csak szolgaltatdi/céges regisztraciot kovetden, az oldal
tulajdonosanak all rendelkezésére (Toth 2013). A fenti irodalmi attekintést sajat
kutatasom kiinduldpontjaként, vizsgalandd szempontjaiként hasznalva elsésorban
a firdok online jelenlétét vizsgaltam és részben annak értékelésére teszek
kisérletet leiro jelleggel.

3. Adatgyiijtés

A KSH nyilvantartasa szerint 2017-ben 397 allanddan iizemeld fiirdéegység
volt Magyarorszagon. Ezen a feliileten lathatd a fiirdok tipusa, de pontos lista
nem érhetd el. A legrészletesebb ,.fiirddadatbazist” a termalfurdo.hu honlapon
talaltam. Itt Osszesen 242 magyar és néhany szomszédos orszagbeli flirdd
talalhatd. A hataron tali talalatokat, valamint az uszodakat és a helyi vonzerejli
fiirdoket tordltem, valamint sziirve a duplikiciokat kiegészitettem a Magyar
Fiirdoszovetség flirdod tipusu tagjaival, igy Osszesen 177 magyar fiirdd egység
maradt a vizsgalatban. Tipusukat tekintve gyodgy-, termal, strand- ¢s
¢lményfiirdok valamint aquaparkok. Mivel gyakori a komplexum, vagyis az egy
egységen beliil lizemeld tobb tipus, ezért a minta tipus alapjan 310 egységet
tartalmaz. Ezt kovetoen felkerestem a fiirdok honlapjat és a kozosségi média —
jelen esetben Facebook — oldalukat és rogzitettem, jelen vannak-e ezeken a
feliileteken, ha igen, akkor milyen funkcidit hasznaljak és mennyire aktivak.
Jelen cikkben csak a legfontosabb alapjellemzéket mutatom be, a tipussal,
mérettel és egyéb jellemzokkel kapcsolatos Osszefiiggés vizsgalatokat egy
késoébbi kutatas részletezi.

4. Tapasztalataim, megallapitasaim

A vizsgalt mintdban 177 fiirdobdl 140 fiirdonek van sajat honlapja, vagyis 37
olyan szolgaltaté lizemel ma Magyarorszagon, amely még a honlap meglétét sem
tartja fontosnak. Ezek koziil 15 fiird6 szerepel legalabb egy gytijtéoldalon - mint
ahogyan irtam, példaul a termalfurdo.hu oldalon-, de 22 fiird6 nem érhetd el
online sajat felilleten, valamint nem hasznalja ki a weboldal altal nyujtott
kommunikacids lehetdségeket. Ismerve a fogyasztok informacioszerzési, keresési
szokasait, ezen a teriileten mindenképp sziikséges fejlddni az érintetteknek. A
kommunikacidés lehetoségeken tal honlap nélkiil annak tartalom- és
keresGoptimalizalasarol sem beszélhetiink. Ilyen vonatkozasban a tovabbi
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szempontok vizsgalata esetén a teljes minta elemszama lecsokkent 140 egységre.
Pozitivum azonban, hogy 33 szazalék esetében, 46 fiirddegység nem csak hogy
lizemeltet honlapot, hanem a vizsgalat idején Google hirdetésiik is volt, ami
pedig a talalati lista elején helyezkedik el, tehat garantaltabb a kattintas és az
¢érdekl6do, mint az organikus talalatoknal.

A honlap azon tal, hogy a galéridval, rendezett oldaltérképpel segiti az
érdekl6dé informacidszerzését, tobb funkcidval is bovithetd. Aktualis ajanlatok,
tdjékoztatds a valtozasokrol, nyereményjatékok vagy hirlevére torténd
feliratkozas is népszerisithetd felugrod, Un. pop-up ablakkal, melynek fogadtatasa
a latogatd részérél nem egyértelmiien pozitiv, hasznalata mégis ajanlott, mert
kikattintas nélkiil nem megkeriilhet6. Ezzel a funkcioval csak 17 fiirdéegység élt
(12 szazalék). A cookik/siitik hasznalata az oldalon bongész6 latogatd mozgasat
koveti és a késobbiekben ennek megfeleléen személyre szabottan, célzottan tudja
megjeleniteni a hirdetéseit. Ennek hasznalata mar elterjedtebb, a honlappal
rendelkezd fiird6k 26,4 szazaléka ¢l ezzel a lehetoséggel. Hirlevéllel kdzvetleniil
tajékoztathatd a vendég az aktudlis hirekrél, akciokrol, ezzel erdsitheté a
kotodése és biztosabb a visszatérése. A hirlevél feliratkozasi lehetdség a fiirdok
44,3 szazalékanal volt adott. A honlapon feltiintetett kozosségi média ikonok
pedig jelzik, hogy az adott szolgaltatd milyen feliileteken van még jelen, igy
mindenképp érdemes ezeket az ikonokat a honlapra elhelyezni és 6sszekapcsolni
kozvetlen linkkel, hogy az érdekl6dé konnyen atnavigalhasson, ha szeretne. A
social media tipusatol és szamatol fiiggetleniil 117 egység, vagyis 83,5 szazalék
esetében talaltam legalabb egy ilyen ikont. A vizsgalt honlapok fenti jellemz6ibdl
is kideriil, hogy a magyarorszagi fiirdok esetében nagyon sok potencialis,
jelenleg kihasznalatlan feliilet és funkcid van, mely koltséghatékonyan
tizemeltethetd és nagyszerli vendégszerz6 funkcidkat nem vagy csak csekély
mértékben hasznalnak ki.

A tovabbiakban azt vizsgiltam, hogy mennyire egyedi a fiird6 online
megjelenése. Az egészségturizmus piacan még nem egységesen elterjedt a
markazas, a logok hasznalata, pedig a fiirdék szezonalisan ugyan, de tlkinalati
piacan egyedivé sziikséges illetve praktikus valni. A konnyli azonosithatésagot
segiti a logd, mely akkor a legjobb, ha stilusdban, szineiben és iizenetében
0sszhangban all a fiird6 fizikai megjelenésével ¢s kiildetésével. A vizsgalt fiirdok
75 szazalékanak van logoja, de csupan 26 szazaléka rendelkezik egységes
arculattal, 25,4 szazalékuknal fellelhetd az arculati elemek hasznalata, de nem
egységes az intézményben és a honlapon. Tovabbi 21 szazalék honlapjan
fedezhetd fel tudatos online szin-és formavilag, de a szolgaltatonal ennek nincs
nyoma ¢€s 27,1 szdzalékuknak pedig egyaltalan nincs azonosithatd arculata. A
termékek piacdn, mint példaul ruhdzat, élelmiszer, autd ¢és gépgyartas
vonatkozasaban a markazas ¢s a logd hasznalata, az arculat tudatos alkalmazasa
tobb évtizedes multra tekint vissza €s teljes mértékben elterjedt. A turizmusban
inkabb a szallodaldncokra, utazasi irodékra jellemzobb, pedig a flirdok esetében
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is van létjogosultsaga. A jo példakat latva remélhetdleg ez a helyzet a
kozeljovoben valtozni fog.

A vizsgalat folytatasaként ellendriztem, hogy a kdzosségi média ikonok linkje
mitkodik-e, illetve, hogy a vizsgalt média feliileteken valoban jelen vannak-e a
fiirdok. A fent emlitett 117 ikon mindegyike Facebookra mutatott, de emellett 35
egység jelezte a honlapon, hogy jelen van az Instagramon, 16 ikon mutatott a
Twitterre, 13 szolgaltatonak van sajat Youtube csatornaja, 12 egység van jelen a
Googlet+-on, és mindossze 5 flirdd érhetd el Skype-on. Paradoxonnak tiinhet, de
Osszesen 152 olyan szolgaltatot talaltam, amelyiknek van sajat Facebook oldala,
tehat 35 esetben ez a honlapon nem latszik. Vagy azért, mert nem kapcsolja Gssze
a két feliiletet, vagy azért, mert nincs is honlapja. Ugyanigy meglepd eredményt
hozott az Instagramon torténd keresés, mert 46 fiird6 is miikodtet sajat oldalt, de
csak 35 honlapon latszik ez a kozosségi média jelenlét. A kozosségi média
jelenlét valtozatos a média tipusat és kihasznaltsagat tekintve. A szolgaltatok egy
része mar felismerte az ebben rejlé lehetdségeket és élnek is vele. A tobbi
szolgaltatonak pedig érdemes kovetni Oket €s a célcsoportjaiknak megfeleléen
minél tobb feliileten, minél aktivabban megjelenni.

A kovetkezd vizsgalati szempont a kozosségi médidban kialakitott kovetoi
bazis mérete volt. A Facebookon jelen 1évé 152 szolgaltatd kovetdinek szamat
rogzitettem, mely alapjan kialakitottam egy TOP 10-es listat: strand-, termal-€s
gyogy-, valamint wellnessfiirdok is belekertiltek. 3 fovarosi és 7 vidéki fiirdd
koziil a legtobb kdvetdt maganak tudoé fiird6 tobb mint 120 ezer fos kdzosséget
kezel, ennek a létszamnak mar komoly tizleti értéke van. A masodik helyen egy
kozel 110 ezer f6s, majd két 90 ezer f0s kdvetdi létszamot talaltam. A 10. helyen
1évo fiirdonek mar ,,csak” 46 ezer kdvetdje van. A teljes minta alapjan a minta
felvételének idején a kdvetdk atlagos szama 6670 6, ebbdl is latszik, hogy a lista
tovabbi flirddje joval alacsonyabb 1étszamu vendégbazist alakitott ki. Az, hogy ki
milyen sikeres a like gyljtésben ¢€és a kovetdk szamanak ndvelésében,
egyértelmlien Osszefliggésben all az oldal aktivitasaval, vagyis a posztok
gyakorisdgaval  és  tartalmaval, a  valasz-és  reakcididével, az
eseményszervezéssel, nyereményjatékok szervezésével és nem (csak) a fiirdd
méretétdl, vagy befogadoképességétdl fligg. Ezért tartottam fontosnak a
tovabbiakban az aktivitast vizsgalni.

A Facebook oldallal rendelkez6 fiird6k mintegy 19,2 szazaléka naponta egy-
vagy tobb alkalommal is posztol, 36,2 szazalékuk csak hetente egy vagy tobb
esetben és 23,7 szazalék havonta egy, 20,9 szazalék pedig ettdl is ritkabban oszt
meg tartalmat. Tehat mintegy 45 szazalékuk inaktivnak mindsithetd, vagyis
létrehozta az oldalt, de nem gondozza azt, mely megmagyardzza az alacsony
kovetdi létszamot. Az aktivitds masik mutatdja a hozzészolasokra, kérdésekre
adott reakcid ideje, a valaszid6. Ebben az esetben az aktivitas kapcsan azokat a
kategoriakat rogzitettem, amit a Facebook is hasznal. A fiirdék 5,6 szdzaléka
néhany percen beliil, 10,7 szazaléka egy oran beliil, 18,6 sz4zalék egy napon
beliil és 6,8 szazalék egy héten belill valaszol. Legfeljebb ez a négy kategoria
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mino6sithetd aktivnak, vagyis a vizsgalatban szerepld flirdok kozel 42 szazaléka.
Negativum, hogy a szolgaltatok 26 szazaléka havonta vagy ritkabban, 32,2
szazalék pedig egyaltalan nem reagal, ahogy posztolni sem szokott. Ezeknek az
oldalaknak a karbantartasa és felelevenitése nagyon fontos lenne, hiszen ezek az
aktivitasok ingyenesek és bizonyitottan generaljak a vendégkotddeést, de segitik
az 0j vendégek megszodlitasat is.

A fenti szempontokon tal tovabbi részletez6 és Osszefiiggéseket feltard
vizsgalatok sziikségesek a fiirdok csoportositasahoz, klaszterezéséhez, de ugy
gondolom, hogy a minta nagy elemszamara tekintettel és a legfontosabb
szempontokat attekintve mar ezekbdl az informacidokbol is vonthatoak le
alapkovetkeztetések.

5. Osszegzés

A fenti eredmények ¢s kovetkeztetések alapjan a vizsgalatban szereplé 177
magyarorszagi flirdd online megjelenésével és kozosségi média jelenlétével
kapcsolatban megallapithatd, hogy a szolgaltatok jelenléte, az online marketing
funkciok hasznalata és a ko6zOsségi médiaban rejlo lehetoségek kihasznaldsa
minden szempont esetén nagy szorast mutat és nagy mértéki kihasznalatlan
potencialis lehet6ségeket mutat. Nem vart eredmény, hogy a vizsgalt fiirddk 20
szazalékdnak nincs sajat honlapja. A honlap funkcidinak, eszkdzeinek
kihasznaltsaga is alacsony. A  firdok egyediségét ¢és  konnyl
megkiilonboztethetdségét segiti a markazas, a logo és az arculat, online arculat
alkalmazasa, mely optimalis esetben 6sszhangban van a fiird6 kialakitasaval is,
de ez csak a fiirdok 26 szdzalékara jellemzo. A kozdsségi média jelenlét mind az
aktiv felhasznalok, mind a fiirdok esetében a Facebookon a legjellemzdbb, ennek
hatékony alkalmazasa, a kozdsség épités, a kapcsolattartas, vagyis az aktivitas a
fiirdok kozel felénél nem vagy csak néha van jelen. Azon fiirdok esetében,
amelyek tudatosan kezelik ezt a feliiletet, hatékonyan mikddik a vendégszerzés-
¢s megtartas és egyértelmiien latszik, hogy tobb tiz- akar szazezer fos kovetdi
bazis is kiépithetd, akikbdl jo eséllyel valik visszatérd flird6z6é akar kiilfoldrol is
korosztalytol fliggetleniil. Ezéltal novelhetd a vendégérkezések szama, a
vendégkotodés kialakitasa, mely tovabb generalja a vendégforgalmat, ezaltal a
kapacitasok kihasznaltsagat és az lizemeltetés jovedelmezdségét.
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