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Osszefoglalas

A feltdro jellegd kutatds a digitalis technologidk és a k6zosségi média eszkozeinek
alkalmazdsdt vizsgdlja a székelyfoldi turisztikai vdllalkozdsok korében'. A kutatds
célja annak feltérképezése volt, hogy egy alapvetden rurdlis térségben tevékenykedd
turisztikal szerepl6k miként viszonyulnak a digitalizdciohoz, milyen mértékben és
milyen formdban alkalmazzdk a korszerd online kommunikdcios és marketing-
eszkozoket, valamint hogy ezek miként jarulnak hozzd a vdllalkozdsok verseny-
képességéhez.

A vizsgdlat teriileti keretét Hargita és Kovdszna megye adta. A kutatds tobb mod-
szer kombindciojdra éplilt: kvantitatlv adatfelvételként online kérddives vizsgdlat
késziilt, amelyet kvalitativ interjiik egészitettek ki turisztikai vdllalkozok és
vdllalkozdsvezetdk korében, tovdbbd tartalomelemzés keretében sor keriilt a
vizsgdlt vdllalkozdsok online jelenlétének elemzésére is. A tanulmdny a kutatdsi
eredmények bemutatdsa mellett kitér a székelyfoldi turizmus tdgabb tdrsadalmi és
piaci kornyezetére, valamint azokra a globdlis trendekre — kiilondsen a digitali-
zdciora, az Uj tipusi turistik megjelenésére €s az élménygazdasdg térnyerésére —,
amelyek a turisztikai marketingkommunikdcio dtalakuldsdt meghatdrozzdk.

A kutatds hozzdjarul a székelyfoldi turisztikai szektor aktudlis helyzetének
megértéséhez, és alapot kindl a digitalizdcioval kapcsolatos tovdbbi elemzésekhez

és fejlesztési irdnyok kijeloléséhez.

! A 2023-as Domus sziil6f6ldi 6sztondij keretében megvaldsult senior kutatéds: A kdzdsségi
média eszkozok és a digitdlis technologidk haszndlata a székelyfoldi turisztikai

vdllalkozdsok korében
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Kiindul6pontok

z elmdlt évtizedben szdmos globalis 1éptéki tarsadalmi, gazdasagi és techno-

légiai dtalakulds ment végbe, amelyek alapvetéen forméltdk 4t a turisztikai

ipardg miikodését, és amelyek a turisztikai marketing szempontjabdl is
kiemelt jelent8séggel birnak. Lérincz és Sulyok (2016) tobbek kozott a demogréfiai
véltozasokat, az Gj kiilldé6teriiletek megjelenését, a turisztikai kozlekedés atalakuldsit,
a technoldgiai fejlédést, egy 1j, igényesebb utazéréteg megjelenését, valamint a
fenntarthat6 turizmus irdnti fokoz6dé érdeklédést emelik ki meghatarozé tenden-
ciakként.

E folyamatokat tovabb erdsitette a 2020 tavaszan megjelent vilagjarvany, amely
rovid id6 alatt jelentds és tartds véltozasokat idézett elé a turisztikai szektorban.
Raffay (2020) a digitalizdcié felgyorsuldsat és szélesebb kort elterjedését nevezi meg
az egyik legfontosabb kovetkezményként, emellett hangsilyozza a biztonsdg iranti
igény feler6s6dését, az utazasi szokdsok mddosuldsat — kilondsen az egyéni utazdsok
el6térbe keriilését és a koltések visszafogasat —, valamint az alternativ turizmusformék
er6sodését. Szintén megfigyelhetd, hogy egyes korabbi fogyasztasi magatartasmintak
feler6sodtek, igy példdul a digitalis megolddsok iranti novekvé igény és a személyre
szabott szolgaltatdsok iranti kereslet.

A kovetkez6kben hdrom olyan meghatirozé folyamat keriil bemutatasra,
amelyek alapvetéen alakitottdk at és folyamatosan formaljak a turisztikai iparagat,
ezen beliil pedig a marketingkommunikaciés gyakorlatokat is. A digitalizacié térnye-
rése, az Gj tipusu turista megjelenése és az élményturizmus elterjedése olyan kihiva-

sokat teremtett, amelyekre a turisztikai szerepléknek tudatos valaszokat kell adniuk.

* Digitalizdcio a turizmusban

Az internet térnyerése, valamint az informacids technolégia, a kommunikécié és
az informatika tertiletén az elmult évtizedben végbement fejlesztések jelent6s hatast
gyakoroltak a turisztikai szektorra is. A digitalizacié — azaz a modern infokommu-
nikdcioés technolégiak alkalmazdsa — atalakitotta az értékesitési csatorndk szerkezetét,
megvaltoztatta a marketingkommunikaciés gyakorlatokat, Gj {izleti modelleket

hozott létre, és megteremtette az e-turizmus fogalmat.
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Az e-turizmus az idegenforgalmi, utazési és vendéglatdsi folyamatok, valamint
értéklancok digitalizaciéjat jelenti, amely lehetévé teszi a véllalkozdsok szdmara
mikodésik hatékonysdgdnak novelését (Buhalis, 2003). A digitélis technoldgidk
alkalmazdsa révén a turistdk a turisztikai vasarlési folyamat valamennyi szakaszaban
egyszeriibben és gyorsabban vehetnek részt (Happ et al., 2020). Az e-turizmus a
fogyasztok szamdara hiarom f§ teriileten valdsul meg: e-informdcio, e-foglalas és e-
fizetés (Beatrice — Mihalcescu, 2013).

Az e-informdciés szakasz magaban foglalja az informaciogytjtést a killonb6zé
turisztikai portalokon és blogokon keresztiil, az elektronikus utikonyvek, kiadvanyok
és brosurak haszndalatat, valamint a valés idejli képek és videdk megtekintését és a
virtudlis kozosségekkel valé interakciét. Ez els6sorban az utazdst megel6z6
dontéshozatali és tervezési szakaszban jatszik kulcsszerepet, ugyanakkor a kiilonb6z6
mobilalkalmazasok az utazds ideje alatt is egyre gyakrabban veszik &at az
informéciokozvetits, s6t esetenként az idegenvezet6i funkcidkat is.

Az e-foglalds lehetGséget biztosit arra, hogy az utazék online foglalasi
rendszereken keresztiil elére lefoglaljak a kivélasztott szolgaltatasokat — legyen sz6
széllashelyr6l, kozlekedési jegyr6l vagy akdr muzeumbelépdrél —, mig az e-fizetés
révén banki atutaldssal vagy kartyds fizetéssel online vagy a helyszinen is
lebonyolithaté a fizetés. Az e-turizmus alapvet8en az informécid terjesztésére épiil,
ugyanakkor elsédleges célja a kozvetlen értékesités elésegitése, a fizikai és idgbeli
korlatok csokkentésével.

Az emlitett teriiletek mellett kiemelt szerepet kap az e-kommunikacié és az e-
értékelés is. A turisztikai szolgaltatasok egyik alapvet6 eleme a személyes
kommunikacié, a szolgdltatékkal valé kapcsolattartas és a szolgaltatasok személyre
szabhatdsaga, amelyek a digitalis eszkozokon keresztill is megvalosulhatnak.
Ugyancsak fontos szerepet toltenek be az utélagos online értékelések és visszajelzések,
amelyek mas turistak utazasi dontéseit is jelentésen befolydsoljak.

A digitdlis turizmus a turisztikai élmények digitalis eszkozokkel torténd
tdmogatasat jelenti az utazds elStt, alatt és utdn (Benyon et al, 2014), ezaltal
hozzajarul a turistak igényeinek kielégitéséhez, mikozben javitja a turisztikai
vallalkozasok versenyképességét is.

A digitalizacié hatésa leginkabb az értékesitési rendszer atalakuldsiaban érheté

tetten. A kilonbozé szallaskeresé és turisztikai programokat oOsszegytijté és
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Osszehasonlité online platformok elterjedésével parhuzamosan egyre kevesebben
veszik igénybe a hagyomdanyos utazasi iroddk szolgaltatdsait. A 2017-re vonatkozd
statisztikdk szerint a roméniai lakossdg tobb mint fele online feliileteken keresztiil
foglalt szallast vagy valasztott turisztikai csomagot (Lungu, 2018).

Az online jelenlét a legkisebb turisztikai szolgéltatok szdmdira is alapvetd
elvarassa valt. Az utazok részérdl egyre erételjesebb az igény arra, hogy mar az utazas
elétt képet alkothassanak a desztinaciérédl és a szolgéltatasokrol, valamint hogy
kozvetlen kapcsolatba léphessenek a szolgaltatékkal. Erre a leggyorsabb és
leghatékonyabb megoldast az online tér kindlja. Azok a desztinaciok, szallashelyek és
programok véalnak vonzévd, amelyekr6l megfelel6 mennyiségli és mindségli
informdci6 érhet§ el. A turisztikai véllalkozasok szdmadra az internet koltséghatékony
lehetéséget biztosit arra, hogy szolgaltatasaikat a vildg barmely pontjan elérhetévé
tegyék, ezaltal bovitve értékesitési lehetdségeiket.

A sajat honlapok mellett egyre nagyobb szerepet kapnak a kozosségi média
feliilletei is, amelyek lehetéséget nytjtanak az utazds el6tti informdacidkeresésre,
ajanlatok Osszehasonlitdsara, valamint a vendégértékelések és vélemények
megismerésére (Fotis et al., 2012; Mester, 2013). A kozosségi média nemcsak a
turistak és a szolgaltatok magatartdsat befolydsolja, hanem a turisztikai desztindciok
megitélésére is hatdssal van. Szerepiikk nem korlatozédik az informécidszerzési
szakaszra: az utazds sordn a tapasztalatok, képek és videdk megosztasdban, valamint
a fogyasztisi folyamat lezardsaként az online értékelések és vélemények

kozzétételében is meghatdrozo funkcidt toltenek be.

* Az d4j turista

A turisztikai kereslet alakuldsdban jelent6s valtozasok figyelhet6k meg a turistak
fogyaszt6i magatartasat illetéen is. Megjelentek az ugynevezett ,4j turistak”, akiket
Pirnar és munkatdarsai (2010) olyan utazokként jellemeznek, akik a megismerésre és
tanuldsra torekednek, valodi élményeket és kalandokat keresnek, kiemelten fontos
szdmukra az autenticitds, valamint rugalmasabb és fiiggetlenebb hozzaallast
tandsitanak. Igényt tartanak a magasabb mindségre és a kedvezébb ar-érték aranyra,
mikozben el6térbe keriil szimukra a fenntarthatésag, amelyért akdar magasabb érat is

hajlandék megfizetni.
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Az \j tipusu turistak fokozott érdeklédést mutatnak a helyi kulturdk irdnt, és
egyre nagyobb hangsuilyt kapnak az alternativ turizmusformdk — példdul az agro-
turizmus, a sport- és kalandturizmus, valamint a gasztroturizmus —, amelyek lehet6-
séget nytjtanak a személyre szabott szolgiltatasok igénybevételére. Technoldgia-
baratabbak, gyakran haszndljdk az internetet a turisztikai termékek kivalasztasa,
megvasarlasa és értékelése soran, mikozben névekvd figyelmet forditanak a biztonsagi
és egészségiigyi szempontokra.

A turisztikai szereplék szamdra mindez komoly kihivast jelent, mivel az 4j
utazokozonség érdeklédési korének, izlésének és igényeinek diverzifikdlédasa

befolydsolja az dgazatban zajl6 véltozasok irdnyat és titemét.

* Az élménygazdasdg megjelenése

A fejlett tarsadalmakban, ahol a j6lét méar hosszabb ideje adott, az értékrend
fokozatos atalakuldsa figyelhet6 meg: az anyagi javak felhalmozdséara épilé szemlé-
letet egyre inkabb az élménykozpontt felfogds valtja fel. Florida (2002:170) megfogal-
mazdsa szerint ,sokan az életmindségiiket az altaluk fogyasztott élmények mindségé-
vel mérik”. Pine és Gilmore (1999) ezt a folyamatot az élménygazdasdg megjelenése-
ként irjak le, amely arra utal, hogy a fogyasztok egyre inkdbb az élményekért hajlanddk
tobbet fizetni, szemben a hagyomdnyos termék- és szolgéltatdsfogyasztassal.

A turizmus az élménygazdasag egyik meghatirozé szektoranak tekinthetd. A
keresleti oldalon a fogyasztdi dontéseket alapvetden a szolgéltatds- és ati célvalasztds
soran megszerzett élmények hatdrozzak meg, mig a kindlati oldalon a versenyel6ny
leginkabb abban rejlik, hogy egy turisztikai vagy szabadidds szolgaltaté milyen
intenzitasu és emlékezetes élményt képes nytjtani vendégei szamara. A turisztikai
élmények rendkiviil sokfélék és egyénenként eltéréek lehetnek (Michalké — Ratz,
2005): ide tartozhat az izgalom, a kaland, a valés vagy észlelt veszély, az 4j ismeretek
és készségek megszerzése, az egyiittlét és tarsas élmény, az esztétikai élmény, valamint
az Ujdonsag és egzotikum megtapasztalasa.

Zatori (2018) kiemeli, hogy az élménykozpontu turizmus lehetdséget teremt a
turistak emocionalis bevonddasara és a szolgaltatasokban valé mélyebb elmeriilésre,
amennyiben erre nyitottak. Ez a turizmusforma elsdsorban az érzékelésre, az
érzelmekre, a kapcsoldédasi pontokra és a torténetekre épit, nem pedig magdra a

termékre vagy szolgaltatasra helyezi a hangstlyt. Az élmények iranti kereslet mar az
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informéciogytjtés és a fogyaszt6i dontéshozatal szakaszdban megjelenik: az utazék
azokat a desztindcidkat és szolgdltatasokat részesitik elényben, amelyek autentikus

élményeket és maradandé emlékeket igérnek.

Turisztikai marketing a székelyf6ldi térségben

A székelyfoldi turisztikai szerepl6k marketingkommunikacids tevékenységének
vizsgalatdval, és kiemelten az online népszerisités és digitdlis kommunikdcid
kérdésével tobb elemzés is foglalkozott az utébbi években. Erds (2013) a székelyfoldi
vendéglaté egységek online kommunikaciéval kapcsolatos attitlidjeit, véleményeit és
gyakorlatait tarta fel. Eredményei arra mutattak rd, hogy bér a turisztikai szerepl6k
tudatositjak az online eszkozokben rejlé megjelenési és népszertsitési lehet&ségeket,
azok gyakorlati alkalmazasa szdmos nehézségbe iitkozik. A telepiilések online
jelenlétének intenzitdsa és a turisztikai forgalom alakuldsa kozotti 9sszefiiggéseket
vizsgélta Nagy (2019). Feltar6 jellegli kutatdsanak egyik fontos kovetkeztetése szerint
sem a telepiilési honlapok, sem a Facebook-oldalak nem gyakorolnak szamottevé
hatést a turizmus forgalmi intenzitdsdnak novelésére. A teleptilési weboldalak szerepe
részben visszaszorult, mivel azokat egyre kevesebben haszndljak, mig a kozdsségi
oldalak esetében még nem akndzzdk ki kell6 mértékben sem a tartalmi, sem a
funkcionalis lehetéségeket.

Székely (2021) szintén az online kommunikdcié szerepét elemezte a székelyfoldi
turisztikai vallalkozasok életében, a vilagjarvany idészakaban, amikor az online
jelenlét jelent6sége tovabb erdsodott. Az elemzés megallapitdsai 6sszhangban allnak
a korabbi térségi kutatasok eredményeivel: a turisztikai szolgaltaték altal miikodtetett
kozosségi médiafeliiletek jellemzéen fejletlenek, nem hasznéljdk ki az interaktivi-
tasban és a konnyl kapcsolatteremtésben rejlé lehetéségeket, és inkabb a statikus
megjelenés domindl. Ritkdn azonosithat6 tudatos, rendszeres marketingkommuni-
kacios tevékenység.

A turisztikai szereplSk egy specidlis csoportjat vizsgélta Horvath és Nagy (2021),
akik a haromszéki kastélyok és kuriak tulajdonosainak, illetve mtikodtetdinek online
kommunikécids gyakorlatat elemezték. Téth-Batizdn (2020) kutatdsdban szintén
kitért azon online és offline kommunikdcios feliiletek vizsgalatara, amelyek a székely-

foldi turizmus piacdn jelen vannak, illetve a térséget mint turisztikai desztindciot
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népszer(sitik. Vaida (2022) Hargita megye turisztikai desztindciéként valé épitésével
Osszefiiggésben a turisztikai szerepl6k online megjelenési gyakorlatara fékuszalt.

A 2022-ben megvaldsitott csoportos Domus kutatas keretében azt vizsgaltuk,
hogy a székelyfoldi turisztikai véllalkozdsok mikoédési médjuk és kommunikdcids
gyakorlatuk révén milyen szerepet toltenek be a térségi identitasszerkezet alakita-
saban. Az eredmények azt mutattak, hogy e gazdasagi szektor szerepl6i hangsilyosan
tamaszkodnak a térségi identitaselemekre, és ezzel a gyakorlattal hozzajarulnak azok
miikodtetéséhez, s6t bizonyos esetekben azok bévitéséhez is. E kutatds eredményeire
alapozva sziiletett meg egy tovabbi sajit tanulmdny, amely a székelyfoldi turisztikai
véllalkozdsok mukodésében megjelend informalis megolddsokat vizsgélta (Székely,
2022), valamint egy koz6s kutatds, amely a vallalkozok nézépontjabdl elemezte a
turisztikai gyakorlat és a ruralis identitas kozotti kapesolatot (Székely — Biré, 2022).

A koréabbi kutatdsi eredményekre tdmaszkodva, valamint figyelembe véve az
elmult években bekovetkezett — elsGsorban a vilagjarvany éltal indukalt — valtozaso-
kat, a jelen kutatas arra is keresi a valaszt, hogy kimutathatd-e elmozdulas a székely-
foldi turisztikai szerepl6k marketingkommunikéciés gyakorlatdban a korabbi
idészakhoz képest, illetve, hogy a digitalizacié milyen mértékben és formdban épiilt
be a véllalkozdsok mindennapi mtikodésébe.

A kutatas keretében a székelyfoldi turisztikai 4gazatban mlikodé vallalkozasok
vezetbivel késziilt interjisorozat alapjan vizsgaltam meg, miként viszonyulnak az
online kommunikaciéhoz és a digitalizaciéhoz, hogyan kommunikalnak szolgalta-
tasaikrdl, valamint miként itélik meg a térség online jelenlétét és a desztinaciéépitési
folyamatokat. Az interjis adatfelvételt egy online kérddives vizsgélat egészitette ki,
amely lehetGséget nyujtott arra, hogy atfogdbb képet alkossak a vallalkozdsok marke-
tingkommunikdciés gyakorlatardl és digitalizaciés szintjérél. Emellett tartalomelem-
zésre is sor keriilt, amely soran a turisztikai vallalkozasok weboldalait és kozosségi-

média-jelenlétét elemeztem. A tovabbiakban ezen eredmények keriilnek ismertetésre.

Kutatasi eredmények

Az online kérdéives adatfelvétel a Hargita és Kovaszna megyében miikodd
turisztikai szolgaltatok korében zajlott. A kutatdsba azok a vallalkozasok keriiltek

bevonasra, amelyek elektronikus elérhetéséggel szerepelnek a visitcovasna.ro és a
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visithargita.ro turisztikai portdlokon. A tobb mint 150 kikiildott felkérésre Gsszesen
56 valasz érkezett a kéthetes adatfelvételi idészak alatt.

A kérdoiv elsésorban a turisztikai vallalkozdsok marketingkommunikaciés
gyakorlatdra, az alkalmazott kommunikacids eszkozokre és digitdlis megoldasokra
fékuszdlt, kiegésziilve a székelyfoldi turizmussal kapcsolatos éltaldnos attitlidoket
feltaro kérdésekkel.

A kérdéives kutatds mintdjaba Osszesen 56 turisztikai vallalkozds keriilt be,
koziilitk 34 Hargita megyében, 22 pedig Kovaszna megyében mikadik. A valaszaddk
tulnyomé tébbsége rurdlis kornyezetben tevékenykedik, mindossze 6t — sepsiszent-
gyorgyi — vallalkozas mukodik varosi kornyezetben. A minta szerkezetét tekintve
jellemzéen mikro- és kisvallalkozasokrol van szé: csupan 11 olyan szerepld szerepel a
mintéban, amely tiznél tobb alkalmazottat foglalkoztat. Tevékenységi koriik alapjan a
valaszadék donté tobbsége szalldshely-szolgéltatdssal foglalkozik, amely gyakran
vendéglatdsi tevékenységgel és/vagy turisztikai programok szervezésével egésziil ki.
Emellett hét olyan vallalkozas is részt vett a kutatasban, ahol a turisztikai attrakcié
tizemeltetése jelenti a f6 tevékenységet. A vdllalkozdsok mukodési idejét vizsgdlva
megallapithaté, hogy a minta jelentds része viszonylag fiatal véllalkozasokbdl &ll:
tobbségiik 2016 utan kezdte meg tevékenységét. Ez a tényez6 a kommunikacios és
digitalizaciés gyakorlatok értelmezése szempontjabdl is relevans. A vendégkor
Osszetételét illetéen a valaszaddk tobbsége (35 vallalkozds) azt jelezte, hogy szolgalta-
tdsait elsGsorban romadniai, nem székelyfoldi turistdk veszik igénybe. Ugyanakkor a
mintéban tobb olyan véllalkozés is megjelenik, amelyek f6 célcsoportjat tovabbra is az

anyaorszagi turistak alkotjak.

o A székelyfoldi turizmus kommunikdcidjdnak megitélése

A megkérdezett turisztikai vallalkozdsok Osszességében pozitivan értékelik
Székelyfold turisztikai potencidljat. A vélaszadok tobbsége (n=41) a térség turisztikai
értékét magasnak vagy kiemelten magasnak itéli meg, mig a fennmaradé valaszok
szerint is legalabb kozepes szintli potencidllal rendelkezik. A sajat telepiilések
megitélése hasonlé képet mutat, ugyanakkor néhany esetben — els6sorban kisebb vagy
kevésbé frekventalt telepiiléseken — alacsony turisztikai értékpercepcid is megjelent.

Kiemelkedd turisztikai értékkel rendelkezé helyszinként tobbek kozott a Madarasi
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Hargita, Parajd, Csikrdkos, Csikszentdomokos, Székelyudvarhely, Zabola és
Balvanyosfiirdd keriiltek megnevezésre.

Ezzel szemben a térség online jelenlétének megitélése lényegesen kritikusabb. A
valaszaddk tobbsége (n=45) a székelyfoldi turizmus online megjelenitését kozepes
vagy alacsony szintlinek értékeli, és mindossze kevesen (n=8) tartjak azt megfelelének.
A sajét telepiilések online kommunikacidjait még ennél is gyengébbnek latjak, ami
egyértelmien jelzi a turisztikai potencidl és annak digitélis reprezentdcidja kozotti

fesziltséget.

e Kommunikdcids gyakorlatok

Valamennyi megkérdezett véllalkozds haszndl kommunikdcids csatornakat
vendégei elérésére, ugyanakkor az alkalmazott megolddsok els6sorban digitélis jelle-
gliek. A legelterjedtebb kommunikacids eszkoz a Facebook, valamint a sajat weboldal,
mig az Instagram és a YouTube kiegészité csatornaként jelenik meg. Jellemzé a
tobbcsatornas jelenlét, ugyanakkor a kommunikdcié jellemz&en néhany alapfeliiletre
korlatozddik (1. dbra).
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1. abra: A vendégek elérésére alkalmazott kommunikacios csatornak

A marketingkommunikaciés eszkézok haszndlata mdar kevésbé dltalanos. Bar
egyes vallalkozasok élnek arkedvezményekkel, nyereményjatékokkal, szponzoraciéval
vagy sajat rendezvények szervezésével, a vilaszadok jelent8s része egyaltalin nem

alkalmaz tudatos marketingeszkozoket. Ugyanakkor kozel egyharmaduk mér
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probélkozott véleményformélok bevondséval vagy hagyoméanyos médiamegjelenéssel
(2. dbra).
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2. abra: Alkalmazott marketingkommunikacids eszk6zék

A vendégvisszajelzések szerepét valamennyi valaszadé fontosnak tartja. Az
értékelések gytjtésére leggyakrabban online feliileteket — elsésorban kozosségi
média- és foglalédsi platformokat — hasznélnak, ugyanakkor a személyes visszajelzés és

a hagyomdanyos vendégkonyv is tovabbra is jelen van a gyakorlatban (3. dbra).
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3. abra: Milyen eszkézt hasznalnak a vendégek elégedettségének mérésére?

Az egylittmiikodések tekintetében erds informalis halézatok rajzolédnak ki: a
vallalkozédsok tulnyomé tobbsége ajanlja mas szolgaltaték kindlatit vendégeinek, és
kozel feliikk rendszeres partneri egytlittmiikodésben is részt vesz. Az egyiittmiikodések

hidnyat elsésorban strukturélis okokkal indokoljak, nem pedig elutasité attittiddel.
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Annak ellenére, hogy a digitdlis kommunikicié széles korben elterjedt, a
véllalkozasok tobbsége kritikus sajat online jelenlétével szemben. Minddssze a
valaszaddk egynegyede elégedett kommunikacids teljesitményével, mig a tobbiek
(n=38) kozepes vagy alacsony szinttlinek itélik azt. Ezzel 6sszhangban a kommuni-
kacidra forditott pénziigyi eréforrasok mértéke is alacsony: a véllalkozasok tobbsége
éves koltségvetésének legfeljebb 5-10%-at forditja erre a célra, és tobb esetben
egyaltalan nem torténik célzott raforditas.

A kommunikaciés feladatokat jellemzGen a véllalkozis vezet6i latjdk el, mig
szakember bevondsa elsGsorban a kozepes méretii vallalkozasokra jellemz6 (lasd 4.
abra). Ugyanakkor az arculati elemek és vizudlis anyagok készitése terén a tobbség
mar igénybe vett kiilsé szakértét, és a j6 mindségli vizudlis tartalmakat a vélaszadok

donté tobbsége kiemelten fontosnak tartja.

W Személyesen végzem.

Munkatars(ak) latjak el ezt a
feladatot.

m A vallalkozasnak van, kiilon erre a
célra alkalmazott allandé munkatarsa.

B Kils6 szakemberrel, vallalkozassal van
egyuttmikodési megallapodasunk.

B Nincs felelGse ennek a
tevékenységnek.

4. abra: Ki latja el a kommunikacids feladatokat?

* Digitalizdcio alkalmazdsa

A digitélis megoldasok alkalmazisat a megkérdezett turisztikai szerepl6k szinte
kivétel nélkiil fontosnak tartjak vallalkozdsuk versenyképessége szempontjabdl. A
digitalizacidt elsGsorban a vendégkor bévitésével, a kommunikdcié hatékonysaganak

novelésével és a miikodés egyszerisitésével hozzak Osszefiiggésbe, mig a kozvetlen

pénziigyi hatdsokat — koltségcsokkentés, bevételnovekedés — kevésbé érzékelik (5.

abra).
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5. abra: Milyen elény6k szarmazhatnak a digitalis megoldasokbdl?

A gyakorlatban a digitélis megolddsok elsésorban a promdcio, az értékesités és a
kommunikaci¢ teriiletén jelennek meg, mig a belsé folyamatok tdmogatasa, a CRM-
rendszerek hasznalata vagy a vendégélmény tudatos digitalis fejlesztése kevésbé
jellemz6 (6-7. ébra). A szallashelyek esetében ugyanakkor az online foglalds és a

digitélis fizetési lehet6ségek széles korben elterjedtek.
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6. abra: Milyen teriileteken alkalmaznak digitalis megoldasokat?
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7. abra: Milyen digitdlis megoldasokat alkalmaznak?

Arra vonatkozoéan, hogy melyek a digitalizicids folyamat hatraltaté tényezdi, a
valaszok eléggé megoszlottak, a vallalkozdék kozel (n=25) fele a pénziigyi oldalat
emlitette, meg a megfeleld szakemberek hidnyat (n=24), de az informdcidhiany is
emlitésre keriilt, illetve tobb mint negyeditkk a hidnyos digitalis készségeket is
megjelolte.

Bar a kérdéives kutatds eredményei nem tekinthet6k reprezentativnak, alkalma-
sak arra, hogy atfogé képet adjanak a székelyfoldi turisztikai vallalkozdsok kommuni-

kaciés és digitalizacids gyakorlatdrdl. Az eredmények jol érzékeltetik a térség
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turisztikai potencidlja és annak online megjelenitése kozotti kiillonbséget, valamint

megalapozzdk a kvalitativ kutatési szakasz fékuszpontjainak kijelolését.

A turisztikai szerepl6k értelmezései és gyakorlatai

A kutatds mdésodik szakaszdban Osszesen 17 félig strukturdlt interju készilt
Hargita és Kovaszna megyében miikodé turisztikai véllalkozék korében. Az interjuk
tematikdja nagyrészt illeszkedett a kérddives vizsgalat kérdéskoreihez — igy a
székelyfoldi turizmus éltalinos megitéléséhez, a telepiilési szintli desztinaciéépitési
torekvésekhez, a vallalkozasok piaci helyzetéhez és miikodési gyakorlatahoz, valamint
a kommunikaciés tevékenységekhez és az alkalmazott digitdlis megoldasokhoz —,
ugyanakkor lehetéséget biztositott az egyes témdak mélyebb, drnyaltabb feltarasara.

Az interjaalanyok kozott megtalalhatdk voltak programszervezéssel foglalkozé
szereplok, szallashely- és vendéglatéegység-iizemeltetdk, valamint komplex turiszti-
kai szolgaltatasokat nyujté véllalkozasok vezet8i. A megkérdezettek donté tobbsége
egyéni véllalkozast mikodtet, illetve kis- és kozépvallalkozasok iranyitasaért felel. Az
interjhalanyok kivalasztdsanal tudatos szempont volt e vallalkozdsi forma dominan-
ciaja, mivel a korabbi kutatdsok is egyértelmtien ramutattak arra, hogy Székelyfoldon
a turisztikai dgazatot els6sorban a kis 1éptéki vallalkozdsok hatdrozzdk meg. Bar a
térségben jelen vannak nagyobb szalloddk— féként véarosi kornyezetben —, valamint
gyogyturizmusra specializalédott véllalkozasok (példdul Tusnadfirdén és Kovész-
ndn), ezek ardnya a teljes szektoron belill viszonylag alacsony.

A kovetkezbkben az interjik elemzése alapjan keriil ismertetésre, miként értel-
mezik a turisztikai szerepl6k a vendégkor Osszetételének és igényeinek valtozasat,
hogyan viszonyulnak a digitalizicids folyamatokhoz, milyen szerepet tulajdonitanak
a marketingkommunikdcids tevékenységeknek, valamint miként latjak az egyiitt-

miikodések jelent8ségét vallalkozasuk sikeressége szempontjabol.

*  Vendégkor

A turisztikai kommunikacié jellegét, nyelvezetét és stilusat alapvetéen meg-
hatdrozza az elsGdleges célcsoport Osszetétele. A székelyfoldi turizmus hosszu idén
keresztiil els6sorban az anyaorszagi, illetve az erdélyi magyar vendégkorre épiilt, ez a
kép azonban az elmult években — kiilondsen a 2020-2021-es koronavirus-jarvany

idgszakat kovetéen — jelentésen datalakult. Mind a statisztikai adatok, mind az
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interjuialanyok tapasztalatai alapjan napjainkban a belfldi, els6sorban romdan anya-
nyelvii turistdk alkotjdk a f6 vendégkort, akik jellemzéen a Karpatokon tili megyékbél
és a févaros térségébdl érkeznek: , Most mdr elég sok roman turista kezdi megkeresni
Kézdivasdrhelyt. Itt beszélek Tulcea, Kostanca, Galac, lasi kérnyékérdl...”: ,,...vendé-
geink a bukaresti magdnszemélyek, team buildingeket tarto cégek... 95%-5%, a romdn-
magyar ardny, romdnok tébbségben.”; ,,Bukaresti és Brassoi vendégeink vannak a
legtobben.” T6bb interjualany arra is felhivta a figyelmet, hogy a visszatéré vendégek
korében is hasonld eltolddas figyelheté meg: ,az igazi visszatérdk azok a bukaresti
vendégeink, akik programokra és ebédre jonnek’.

A vendégkor atalakuldsat a megkérdezettek elsésorban a térségben megvaldsult
fejlesztésekkel, a programkindlat béviilésével és az attrakciok lathatésaganak nove-
kedésével magyaraztak:

~Kordbban tobb magyar jott, de ezt megvaltoztatta a helyi befektetések, ez a bob
pdlya és a sipdlya, mert ez egy csomo vendéget hoz most pl. Biko kornyékérdl. Azelott
a szezonban a piinkosd kornyékén, a nydri iddszakban fbleg magyar, helyi magyarok
vagy magyarorszdgi vendégek voltak. Most mdr nagyobb szimban vannak romdnok.
Igen, most mdr a romdnok uraljak a piacot. Nagyobb szdmban jonnek. Mert van
lehetdség, van program, van, amit csindlni”

A jarvanyhelyzet szintén katalizatorként hatott a vendégkor Osszetételének
modosuldsdra, mivel az utazasi korlatozdsok Gj desztinacidk felfedezésére 6szténoz-
ték a belfoldi turistdkat:

»JO reklim volt a pandémidban, az is, hogy sokan jottek onnan Kosztanca kornyé-
kérdl, ugye Moldav részrdl.. és akkor, mivel nem volt hova, mondtik, ide is egyet
felnéznek. Naponta talilkoztam olyannal, amelyik onnan jott. Az egy jo rekldm is volt,
mindenkinek tetszett. Csékkentek a magyarorszdgi vendégek.” Ugyanakkor az inter-
juk alapjan nem beszélhetiink teljes korli homogenizalédasrél. Egyes vallalkozasok
esetében tovdbbra is az anyaorszdgi és az erdélyi magyar vendégek jelentik a f6
célcsoportot, jellemzden stabil, visszatéré kapcsolatokra épitve: ,, Hozzdnk rengeteg
magyarorszdgi turista is ldtogat.”; ,...nydron a vendégldt viszont a buszos magyar-
orszdgi turistdk ldtjidk el munkdval”; ,A vendégkoriinkkel meg vagyunk elégedve, évek
Ota visszatérd vendégeink vannak Magyarorszagrol.”

E vallalkozasok ugyanakkor nem zarkéznak el a vendégkor bévitésétdl sem:

»A romdn turistdk korében még mindig meg van az a fenntartds, azzal kapcsolatban,
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hogy Székelyfoldre utazzanak, tehdt hogyha lehetne ezt a kort béviteném ki”. A
kilfoldi — nem regiondlis — vendégek jelenléte ritkdbb, és az interjualanyok tobbsége
ugy itéli meg, hogy e célcsoport hatékony megszdlitdsdhoz tovabbi fejlesztésekre, Gj
élményekre és komplexebb kindlatra lenne sziikség: ,...és nydron pedig a magyar
turistak, magyarorszagi vendégek mellett vannak ilyen atutazé vendégek, akik vagy
biciklivel érkeznek Ausztriabol vagy Franciaorszagbdl...”; ,Sajnos a nyelvi korlatok
miatt a killfoldi turistdkat kevésbé vonzzuk. Ez az, amin valtoztatni szeretnék. Ezért a
jovére nézve meg kellene prébélni az élménygazdasagra, élményturizmusra fektetni a
hangsulyt tanulva a fejlettebb orszdgoktdl.”; ,Lehetdséget abban latok, hogy minél
tobb reklamot kell csindlni, és nem csak a magyarorszagi embereknek, hanem a
tavolabbi, keletebbi, vagy esetleg a nyugatabbi orszagokban is, hogy ezt a vidéket
jobban promovalni lehessen, meg jobban kiépiteni talan, hogy egy nyugati ember is

elj6jjon ide, és biztonsagba érezze magat amig itt tolti a szabadidejét.”
* Digitalizdcio

A vendégkor dtalakuldsdval parhuzamosan a vendégek elvardsai és utazasi
szokdsai is jelentésen médosultak. Az interjialanyok egybehangzéan jelezték, hogy a
digitalizacié térnyerése alapvetéen formadlja az utazdsszervezést, az informdacié-
szerzést és a szolgaltatasok igénybevételének moédjat. Az online jelenlét mara alap-
elvardssa valt, ugyanakkor a versenyképesség fenntartdsa érdekében egyre tobb
digitalis megoldas integraldsa valik sziikségessé nemcsak az utazas el6tt, hanem az
utazas alatt és utdn is.

A valaszok alapjan ugyanakkor eltéré értelmezések rajzolédnak ki a digitalizaci6
fogalmardl. A legtobben fontosnak és hasznosnak tartjak, még akkor is, ha nem tudjdk
pontosan meghatarozni annak tartalmat: ,az online tér adta lehetdségek nyujtanak
teret annak, hogy Székelyfold és annak ldtnivaloi ismertebbé vdljanak...” Ezzel
szemben néhdny interjialany tudatosan elutasité attittidot fogalmazott meg: , Nem,
egydltaldn nem tervezziik ezt a felét béviteni (digitdlis megolddsok), anékiil is jol
mikodiink.”; , Nem foglalkozunk evvel a felével...az a fontos, hogy a vendég mit kap
mikor itt van, ha elégedett majd tovdbbadja és az tovdbbi turistikat hoz majd. Az
online az személytelen, mi abban hisziink, hogy legyen személyes kapcsolat.”;

»~Egyeldre nincs tervben, hogy a kommunikdciot a platformokon vezessiik be.”
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Sok vallalkozé a digitalizacidt elsésorban az online jelenléttel azonositja, vagyis a
weboldal és a kozosségi média meglétét tekinti a digitélis eszkozhasznalat alapjanak:
»Igen természetesen alkalmazdsra keriilnek digitdlis eszkézok is példdul interneten
okoseszkozokkel is hirdetjitk magunkat meg fent vagyunk a Facebookon is.”; ,Most,
ahogy van ugye ez a sok online lehetbség, mindenki itt tdjékozodik, megnézi, hogy mit
lehet megnézni, milyen kiilonlegessége van a vdrosnak, ez sokat segit a turizmusban,
meg a ldtvdnyossdgnak is sokat, hogyha példdul ha van egy magdnjellegii miizeum,
vagy vendéglé mind itt tdjékozodnak a vendégek az online részen. Most nem kell
szordlapozni, hanem felmegy a Google-be, és ott megkeres mindent.”

Az interjak alapjan ugyanakkor egyre tobb helyen jelennek meg az online
foglaldsi rendszerek és — kisebb mértékben — az online fizetési megolddsok is,
elsdsorban a vendégigényekhez igazodva: , A foglaldsok egyértelmiien azt mutatjak,
hogy egyre tobben az online térben foglalnak, nem csak helyben, és nem csak ndlunk,
hanem az egész telepiilésen, és azt szeretnék, ha mdr ugy érkeznek, hogy minden
foglalds le van papirozva, ki van fizetve, minden meg van eldre.”; ,Rendelkeziink sajdt
weboldallal, ahol tudnak informdciokat szerezni rolunk;, illetve foglalni is tudnak, és
természetesen kdrtydval is lehetéség van fizetésre.”: ,A vendégek nagy szdzaléka
haszndlja az online feliileteket kapcsolattartds, foglalds és fizetés céljabdl is.”: ,,Igen
ezek, az online kapcsolattartds vagy a kdrtydval valo fizetés egy alap kezd lenni,
mdsképp elég nehezen lehet bonyolitani az tizletet, e-mailen.”

A tartalomelemzés megerdsitette, hogy az online fizetés még ritkdn integralt a
sajat weboldalakba, ezt gyakran kozvetit6 platformok (pl. Booking.com) alkalmaza-
sdval hidaljak at:

»Online ndlunk lehet foglalni szallist, sot még telefonon is, illetve az étterembe
telefonon keresztiil lehet asztalt foglalni. Ami ndlunk fontos kritérium, hogy minden
fizetési mod fizikailag torténik kdrtydval vagy készpénzzel’: ,Digitdlis eszkézbe
beletartozik a Booking.com feliilete, mi azt hasznadljuk a foglaldsokra, most mdr a 65-
70 szdzaléka a Bookingon miikodik. Online nem fogadunk el még fizetést, viszont
helyben lehet fizetni elektronikusan és kézpénzben is.”: ,,Online fizetési lehetdség
nincs, csak utalds internet bankingen és kdrtyds fizetés a helyszinen. Online foglaldst
szoktunk a Menedékhdzzal Bookingon, a Hargita Outdooral pedig egy honlapon

torténd foglaldssal. Egyebet nagyon nem.”; ,Nekiink van sajat honlapunk, amiben sajdt

foglalorendszer van, és azon keresztiil és online valos idében fent van az elérhetd
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szobdink, ezt egy channel manager intézi a tobbi kandlissal egyiitt. A fizetdeszko-
z6knél POS-t haszndlunk...ez az eléfizetés, ami szintén be van épitve a honlapunkba.
Ugyanigy tud az online utazdsi iroddk foglalorendszerein keresztiil fizetni.”

A vallalkozék tobbsége sajat digitélis felkésziiltségét fejleszthetének itéli meg:
»Az online térben rank taldlnak a turistdk, de sokkal profibban kéne csinélni ez az
egészet, ennek tudatdban vagyok.”; ,Egyre tobb és egyre nagyobb az igény ra, mi még
nem vagyunk felzarkézva, tgyhogy elmondhatom, hogy ez egy nagy hidnyossagunk,
de igyeksziink.”; ,A marketinget szeretnénk fejleszteni, digitélis fejlesztésre lenne
sziikségiink és kicsit talpra szeretnénk allni és tervezni.” Ugyanakkor megjelent egy
szlikebb, tudatosabb csoport is, amely kifejezetten el6remutaté digitalis gyakorlatok-
rél szdmolt be: ,,...itt ndlunk a vendég tud online foglalni, tud online fizetni, mindent
is tud online, online megnézheti a meniinket, online foglalhat szalldst, online lemond-
hatja a szallast...”; ,Online fizetési lehetéség van, akkor modern energiahatékony
rendszerek, mint olyan vannak beépitve nalunk. Chatbot...hat van kiilon Facebook
oldala a panziénak, és ott a vendégekkel tartjuk a kapcsolatot. Ilyenek vannak...”; LEn
példdul sajat magamat, mint jé példat tartom szamon ilyen téren. Mi mindenféle
applikdcidval, online foglaldssal prébéalkozunk, és éliink a lehetdséggel. Nyilvan mi is,
mas vendéglato egységekhez képes van ahova fejlédjiink...”

A térségi szintd digitalis felkésziiltség megitélése megosztott: mig egyesek szerint
a jelenlegi informdcids elérhet6ség megfelel§, masok jelent8s lemaradast és struk-
turdlis problémékat azonositanak: , Gyerekcipében jirunk, és van ahovd fejlédni.
Ennek két oka van, egyrészt nem foglalkozunk eleget a promovdldssal, mdsrészt pedig
vannak olyan vendégldto egységek is, akik tobbé-kevésbé feketén dolgoznak.”

Pozitiv példaként tobb interjialany olyan digitdlis megoldasokat emlitett,
amelyek a tdjékozddast, a programszervezést és a kommunikdciot segitik: ,, Taldlkoz-
tam mdr olyan digitilis megolddsokkal, amelyek megkénnyitetté ugy a vendéglitok,
mint a turistik dolgdt. Ezek nagyrészt alkalmazdsok a tdjékozodds és program-
szervezés megkonnyitésére. Leginkdbb ezeket kellene szerintem itthon meghonosi-
tani.”: ,Ajdnlom figyelmedbe a székelyudvarhelyi virtudlis hivatalnokot, tigyintézdt,
Alfrédot. O nem csupdn onkormdnyzati feladatokat lit el, hanem a kézség lakdit is
informdlja. Tehdt tizeneteket kiild a kézségben lakdknak, hogy milyen aktudlis
kulturdlis, turisztikai rendezvények vannak. Ugy gondolom ezt az applikdciot

Esztelnek turizmusdban is nagyon jol lehetne hasznositani.”
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Osszességében megallapithaté, hogy a székelyfoldi turisztikai vallalkozasok
korében elindult ugyan a digitalizicié folyamata, azonban ez jelenleg els6sorban a
kommunikécié és az értékesités teriiletére korlatozodik. A belsé miikodési folya-
matok, a vendégélmény tudatos digitélis fejlesztése és az innovativ technologidk alkal-
mazasa kevéssé jelenik meg a gyakorlatban. Mindez arra utal, hogy a térség digitalis
dtmenete még kezdeti szakaszban van, és tovabbi fejlesztésekre, tuddsbévitésre és

stratégiai szemléletvaltasra lenne sziikség a hosszu tavu versenyképesség érdekében.

e Kommunikdcids tevékenység

Az utébbi években a diszkreciondlis jovedelmek béviilése, az utazasi feltételek
egyszerlisodése és a fogyasztoi szokdsok atalakuldsa érezhetSen novelte az utazasi
aktivitdst. Mig kordbban jellemzéen évi 1-2 hosszabb (7-10 napos) utazis dominalt,
ma egyre gyakoribbak az év kozbeni, rovidebb, néhany napos kiranduldsok. Ezzel
parhuzamosan az utazdsok megszervezésében is véltozas figyelhet6 meg: az 6ndll6
tervezés er6sodott, és sokan a turisztikai irodak kozvetitése nélkiil, online informacidk
alapjan allitjdk Ossze utazasukat. A turisztikai szolgaltaték szempontjabdl ezért
kulcskérdés, hogy a potencidlis vendégek milyen informacids forrasokra tdmaszkod-
nak, illetve hogy a véllalkozdsok milyen felilleteken és milyen min&ségben jelennek
meg. Mivel a turisztikai szolgaltatisok jellemzden elézetesen nem ,kipréobalhaték”, a
bizalomépités és a transzparens, teljes kordi tdjékoztatds a kommunikacié egyik
alapfunkciéjava valik.

A kommunikacié témajat az interjuk soran tobb szinten is érintettiik: egyrészt a
desztindcios szintl (térségi és telepiilési) kommunikdciét, masrészt az egyes vallalko-
zasok sajat kommunikaciés gyakorlatat. Az interjialanyok tobbsége egyetértett
abban, hogy a térségi markaépités (Székelyfold, Hargita megye, Kovdszna megye) és a
telepiilési szintl desztindcidoépités alapfeltétele annak, hogy a turistdk egyaltaldn a
térség irant érdeklédni kezdjenek. Ugyanakkor a jelenlegi miikodés megitélése nem
egységes, a fejlesztési sziikséglet tobb megszdlalasban is megjelent: ,Hdt madr csak,
hogyha megnézziik a kiilonbozé vendéglito egységeknek az online térben torténd
promovdcidjat, ugy gondolom, hogy boritékolhatjuk azt, hogy van ahovd fejlédni.”

Tobben pozitivan értékelték a visitharghita és visitcovasna programokat, azok
platformjait és kampényait: ,Véleményem szerint a kiillonb6z6 turisztikai progra-

moknak héla, mint példdul az egyes weboldalak (visitcovasna), a székelyf6ldi turizmus
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kezd felkapottabb lenni.” Ezzel pdrhuzamosan azonban a lathatdsdg és a tényleges
elérés kérdése is felmeriilt: ,Hat informacio szerintem a Visit Covasnasoknak van a
kornyékiinkrél, én amonddja vagyok, hogy ami a Visit Covasna oldalan talalhatd, az
gy nagyjabdl oké, az mar egy masik kérdés, hogy ez mennyire van kommunikalva,
hanyan latjak, hanyan nézik.” T6bb interjialany hangsulyozta, hogy kommunikacié
6nmagaban nem poétolja a kinalati oldali hidanyokat, vagyis a promdcié csak akkor
lehet hatékony, ha van megfeleld tartalom és programkindlat, illetve ha a szolgaltatéi
attitiid is tdmogaté: ,Most egy kicsit elindult a fejlédés a Visit Hargitan keresztiil
vannak rekldmok, de addig hidba rekldimoz minket, amig nincsenek szolgéltatasaink,
amikor egyvalaki idejon, azt mondja, hogy nem volt mit csindljak Hargita megyében,
itt még nalunk Homorédon van, de ha belegondolunk, hogy valaki idejonne hozzank
egy hétre vagy tobb napra, az nincs, amit csinaljon.”; ,De a reklimmal nem tudsz
elérni mindent, hozza is kell nevelni ezt a székely mentalitast.”

A telepiilési szintd turisztikai kommunikacié és a véllalkozasok tdmogatdsa tobb
esetben hidnyként jelent meg. Egyes vallalkozék a helyi 6nkormanyzatok, TDM-
szervezetek vagy helyi turisztikai irodak szerepvallaldsat tartandk sziikségesnek,
kiilondsen a tartalom-eléallitas és a promocid koltségigényes jellege miatt: , Kellene
egy helyi turisztikai iroddhoz egy csapat, komoly szakember... akik folyamatosan
tartalmat készitenek, folyamatosan programokkal t6ltik fel és folyamatosan reklimoz-
nak. Mert egyébként rekldmozni nagy koltség, és egy négy-ot, vagy tiz szobds panzio,
most nem tud elmenni a végletekig. Tiz-huszezer eurdt kolteni, mondjuk, évente a
Facebookra. De egy egyesiilet, mondjuk, ami felkarolja a helyi vdllalkozdkat is, és
benne vannak az onkormdnyzatok is, az képes lenne.” A telepiilések online lathaté-
sdgat szintén tobben problematikusnak itélték: , Tusnddfiirddnek az egyik nagy hid-
nyossdga, hogy nincsen az online térben ez promovdlva, nem jeleniink meg Face-
bookon, nincs annyira meghirdetve ez a telepiilés, hogy eljutna messzébb, akdr
kiilfoldre...Ahhoz képest, hogy milyen adottsdgai vannak Székelyfoldnek, nincsen
annyira jol promovdlva. Emlékszem volt egy reklimfilm, ami Székelyfoldet reklimoz-
za, de az is csak egy video ahhoz képest, hogy mennyi csoddlatos dolog van itt, amit
rekldmozni lehetne.”

Az interjuk 6sszképe alapjan a véllalkozdk jellemz&en érzékelik a kommunikacid
stratégiai jelent3ségét, és gyakran dnkritikusan reflektdlnak sajat gyakorlatuk hidnyos-

sagaira is. Ugyanakkor néhany megszélalasban az ajanlasalapu, személyes halézatokra
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e

épit6é terjedés elsédlegessége hangsilyos maradt: ,/nkdbb szdjrol-szdjra térténé
megszolitast alkalmazunk. Van egy weboldalunk is, amelyet rég nem frissitettink.”;
»Véleményem szerint a vendégeink tapasztalds szerint jonnek, a magyarorszdgi
vendégeink is eljottek egyszer, mdsodszor mdr bardtokat hoztak, ez olyan dolog, ami
megismerés alapjdn és ismerdsok altal terjed, mint a népdal szdjrol szdjra terjed. Ettol
fiiggetlentil természetesen sziikség van a rekldmokra, mi is haszndlunk Facebook
oldalt vendégeink értesitése szempontjibdl, haszndlunk weboldalt a népszerdsitésre.”

A sajat kommunikdcids eszkoztar bemutatdsakor a weboldal és a Facebook-oldal
ismételten domindns csatornaként jelent meg; az Instagram tobbnyire kiegészité
feliiletként szerepelt. T6bb interjualany jelezte, hogy a kommunikicié esetleges, nem
tervezett, és hianyzik a rendszeresség: ,, Egy weboldalunk és egy Facebook oldalunk
van, ezeken kommunikdlunk a vendégeinkkel, de persze szeretnénk fejlédni ebben is,
minél tobb helyen vagyunk jelen anndl t6bb vendégiink lesz”; ,...van weboldalunk,
Instagramunk is van, amin nem vagyunk annyira aktivak, illetve Facebook oldalunk is
van, amelyen legfdbbként a kiilonleges estéinkrdl tesziink kozzé informdcickat...
Szoktunk a kozség dltal szervezett eseményekrdl is posztolni, példdul sziireti bal vagy
volt nemrég csemeteiiltetés. Legfébbképp az alkalmazottjainkat szoktuk Facebookon
felkoszonteni egy képpel. Szabad helyeinkrdl is van bejegyzés iinnepek alkalmdval
Illetve az étlapunkat is és ajdnlatainkat is szoktuk posztolni”; ,, Facebook, Instagram,
honlap, de Jszintén szolva nem tul aktivan” A tartalom-elGéllitds folyamatos
kényszere és a tervezés hidnya tobb esetben a kommunikacios aktivitas visszaeséséhez
vezetett: ,Gyakori, hogy nem nagyon van mit feltenni, most nem posztolhatunk
mindennap egy dgyat, ezert eldfordul, hogy hetekig nem nagyon osztunk meg
semmit...hdt ha nincs djdonsdg akkor a kornyékbeli hireket is kozzétessziik, meg
mindenféle programot.” ,Midta van napi meniink azt osztjuk meg tényképpel vagy
leirdssal, szeretik az emberek...a tobbi szolgdltatds azota kissé hdttérbe szorult”

A kozosségi média mellett a szalldskozvetits platformok meghatdrozé szerepe is
egyértelmien kirajzolédott, a vallalkozdk tapasztalatai szerint ezek mérhetéen
hozzajarulnak a vendégforgalom noveléséhez: , Igen, van weboldalunk, meg a Booking
oldal az nagyon sokat segit. Tehdt, hogy fent vagyunk a Booking-on. Szerintem ez a
legnépszeriibb, ahol keresik a szdllashelyeket a vendégek’”; ,A szdlloddnak van sajdt
weboldala, ahol minden sziikséges informdcio megtalilhato, valamint jelen van

valamennyi szdlldsfoglalo oldalon is mint pl. a Booking, és ezen kiviil van Facebook
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oldalunk is.”; ,, Tehdt a Booking, Tripadvisor, Travelminit ezeken mindegyiken fent
vagyunk, mindegyiken rajta vagyunk” A vallalkoz6i gyakorlatokban megjelentek
tovabba a Google-alapt megoldasok és a fizetett hirdetések is: ,En miikodtetek egy
babamuizeumot emellett, és a Covid-iddszaktol errefelé rengeteg romdn turistdt tudok
bevonzani online és a Google-en keresztiil”; ,A vendégli esetében a Google Maps és
Booking talin, ami nekiink a legtobbet szimitott, de az él6 ajinldst semmi sem miilja
felil”

Az interjuk alapjan tobb vallalkozas a ,,minél tobb csatorna, minél tobb tartalom”
elvét koveti, vagyis integralt, de kevéssé célzott kommunikaciét prébal miikodtetni. A
célcsoport-specifikus, szegmentdlt iizenetalkotds ritkdn jelent meg; ehelyett a
kisérletezd, széles lefedettségre torekvé logika domindlt: ,Mindenhol, Facebookon,
Twitteren, TikTok-on, Instagram-on, kiilonbozd turisztikai promovdcios oldalakon,
mindenhol, mert sose tudod, hogy milyen csatorndn éred el a kivant klientirat”; , Hat
szerintem, legaldbbis ami létezik kommunikdcios eszkoz, azt mi mindent
kihaszndlunk ugy a digitdlis vilighan, mint egyszeriien, nem latom, hogy mit tudndnk
e tekintetben vdltoztatni, hogy jobb legyen, mert tigy gondolom, hogy ez rendben van
és jol miikodik”; , Reklammal itt a kiilonb6zé social media platformokat haszndljuk,
Facebook, Instagram, LinkedIn, ezenkiviil a Googlet hasznaljuk rekldmra, és ott is
szoktunk posztokat kézzétenni. A kiilonbozé utazdsi iroddk online platformyjaim
szoktunk bizonyos drajdnlatokat kézeétenni Sajit weboldalunk egy dinamikus
weboldal, mert ott is folyamatosan vdltoztatiuk, megjelentetjiiik az ujabb
szolgdltatdsokat”; ,Még Youtube-on is, tehdt ami létezik platform, azon probdlunk
majdnem mindenhol ott lenni, most nem TikTokon természetesen, de minden
Jelentdsebb platformon, ahol meg kell jelenni, ott meg is jeleniink’”; ,Jelenleg
probdljuk kihaszndlni a maximumot az online térbdl, van weboldalunk hdrom
nyelven, lehet szobdt foglalni teljes mértékben, be van mutatva rajta a szilloda és az
étterem rész is ugye, konferenciatermiink is szerepel rajta...ugyanakkor a Facebook
kommunikdcionk az intenziv, napi posztokkal vagyunk jelen akdr t6bbszor is, Insta
oldalunk is aktiv, fizetett hirdetés megy le Wazen is, Google headseket is folyamatosan
szoktunk haszndlni,...és jelen vagyunk ezeken a foglaldsi oldalakon is”; A mennyiségi
kommunikéciét hangsulyozzdk, amiben f6ként a TDM szervezetek meg turisztikai
irodak kellene kivegyék a résziik: , Hat szerintem ez egy egyszerti recept, tehdt minél

tobbet kommunikdlsz, minél intenzivebb vagy és minél érdekesebb dolgokat
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kommunikdlsz a potencidlis klienseknek, anndl t6bben fognak hallani rolad és anndl
tobben fognak eljonni. Mindenképp gy litom, hogy kéne javuljon a dolog, az az, hogy
ha a helyi szervezetek ezt csindlndk, akinek ez a tevékenységi korik”

A széles csatornahaszndlat 6nmagaban novelheti a lathatésagot, ugyanakkor a
koltséghatékonysag és a kommunikacié mindsége szempontjabdl a tervezés, a célzott
tizenetek és a személyesség tudatosabb érvényesitése el6nyos lenne.

A személyes tapasztalatokra és ajanlasokra épiilé logikahoz kapcsolédva az
influencer marketing is megjelent a beszélgetésekben. Az interjialanyok tobb esetben
taldlkoztak a két megye turisztikai iroddi éltal szervezett véleményformald progra-
mokkal, és jellemz6en pozitiv hatdsrol szamoltak be: ,, Volt ndlunk egy influencer a
Visit Hargita részérdl, amit napokon beliil megéreztiink” Tobb megszdlalds szerint
ez a megoldas a nemzetkozi elérés egyik realis eszkoze is lehet: , Taldn nemzetkozileg
ismert személyek segitségével lehetne népszerisiteni a kornyéket, hogy tobb kiilfoldi
vendég érkezzen.”; ,, Nagyon pozitiv, amit jelen pillanatban bloggerek csindlnak, utazo
ujsdgirok, akik irnak a térségrdl és beszamolokat tesznek kézzé, nem feltétleniil irott
formdban, hanem filmek formdjiban meg kiilonb6z6 mds médiumokon keresztiil.
Ezek azok, akik potoljdk ezt a hidnyt”

Osszességében az interjtk azt jelzik, hogy a véllalkozék alapveten nyitottak a
kommunikacié fejlesztésére, és tisztdban vannak annak jelent8ségével, ugyanakkor a
kovetkezetes megvaldsitast gyakran eréforrdskorlatok és — az interjualanyok altal is

hangsulyozottan — szakértelemhidany neheziti.

e Ki felel a kommunikdcioért?

A vallalkozdsok online lathatésdga és marketingkommunikacids teljesitménye
szoros Osszefiiggést mutat azzal, hogy a kommunikdacios feladatokért ki felel, milyen
szervezeti keretek kozott zajlik ez a tevékenység, és milyen eréforrasokat — id6t, pénzt,
kompetencidt — rendelnek hozza. Az interjuk sordn e kérdéskort is érintettiik, azon-
ban — a kommunikéaciéhoz kapcsol6dé témdakhoz hasonléan — a valaszok gyakran
szlikszavaak voltak. Egyetlen szallodai menedzser kivételével az interjaalanyok arrél
szamoltak be, hogy nincs dedikdlt munkatirs a kommunikaciés feladatokra, és
jellemzd&en kiilsés szakembert sem vonnak be.

A gyakorlatban a kommunikaciét tobbnyire maguk a vallalkozasvezetdk latjak el,

sok esetben 6nképzésre és ,tanulds kozbeni” megoldasokra tamaszkodva: ,,... mindent
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én tanultam, sajdtitottam el Amikor csindltam a céget, akkor kellett egy ilyen kurzust
elvégezni, ott kaptam egy pdr infot, amit tudtam a sajdt elképzeléseimmel folytatni,
ezt szeretném bdviteni, ha van rd mod” Tobb esetben a kommunikacié csaladi
feladatként jelenik meg, jellemz8en hazastdrsi vagy csalddtagi segitséggel (,Mi, a
csaldd foglalkozunk’; JEn és a férjem, nincs erre kiilon alkalmazottunk.”, ,Mi
foglalkozunk vele a feleségemmel, nem alkalmazunk szakembert.”: ,Nincs, ezzel
kismértékben a két fiam foglalkozik’ stb.). El6fordult olyan modell is, amikor a feladat
valamelyik munkakorhoz (pl. recepcid) kapcsolddik: ,,...ez dltaldban a recepcios dolga,
viszont néha a felettesei is tesznek kozzé tartalmakat, mi nem szolunk bele’.

Néhany interjaalany jelezte, hogy a kommunikaciés szakember hidnya szamukra
nem jelent problémat, mivel a sziikséges teenddket sajat er6bél is meg tudjik oldani,
és a marketing jelentGségét részben a személyes ajanlasokra épitik: ,Mi abban
hisziink, hogy a jo hir és a finom ételeink hire hagyomdnyosan szdjrol szdjra terjed.
Nem alkalmazunk erre kiilon szakembert. A Facebook és a weboldalt is mi
tulajdonosok kezeljiik”

Ezzel parhuzamosan tobb megszélaldsban megjelent a szakérté bevondsanak
igénye vagy legaldbb a jovébeni szandék, kiillonosen a fokozddé verseny és a digitalis
elvardsok miatt: ,Nincs kimondottan alkalmazott, aki azzal foglalkozik, hogy
népszerisitse a fogadot, viszont a kézeljovében tervben van felvenni egy marketinges
ligyvezetdt, hogy népszerdsitse a szdllisokat”; ,most mdr rd vagyunk kényszertilve,
hogy ezen a téren is lépést tartsunk, mert mdsképp lemaradunk’; ,nagy hidnyossdg
egy PR szakember’.

A vialaszok 6sszképe — és az interjialanyok témahoz valé viszonya — arra utal,
hogy a kommunikécié fontossdgit a tobbség érzékeli, ugyanakkor a tevékenység
gyakran nem jelenik meg prioritasként. Tobb esetben implicit mdédon az a felfogés
rajzolédott ki, hogy a kommunikacié ,alapfeladat”, amely némi digitalis rutinnal (pl.
Facebook-kezelés) megoldhatd. A beszélgetések sordn ugyanakkor az is érzékelhet6
volt, hogy a digitalis technoldgidkhoz és a marketingkommunikaciéhoz kapcsolédé
tudas sok esetben bizonytalan, ami korlatozott IKT-kompetencidkra is utalhat. Ezt a
résztvevok ritkdn tematizaltak nyiltan; inkdbb id6- és eréforrashianyt emlitettek. A
kommunikéciéhoz kapcsolédé feladatok kozul a vizudlis tartalomkészités (foto,

vided) az a teriilet, ahol tobb vallalkozis mar bevont kiilsé szakembert.
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e  Egyiittmiikodés és kommunikdcio

Az interjik sordn tobbszor megjelent az a tapasztalat, hogy a vendégek egyre
inkdbb komplex élményeket és programlehetdségeket keresnek, és dnmagiban a
szallas vagy az étkezés biztositasa nem elegendd a térség vonzerejének néveléséhez. A
mikro- és kisvéllalkozdsok esetében a szolgaltatdsi kapacitdsok és az eréforrdsok
korldtozottak lehetnek (pl. csoportlétszdm, huméner6forrds, szolgaltatasi portfolio),
ezért az egylittmikodés — kozds programok szervezése, egymas ajanlasa, szolgalta-
tasok Osszekapcsoldsa — olyan eszkozként jelenhet meg, amely egyszerre noveli a
kindlat komplexitasat és a vendégélményt. Mig korabbi tapasztalatok gyakran az
egyiittmiikodési hajlanddsag alacsony szintjét jelezték, a jelen interjuk alapjan a
kooperacié megitélése Osszességében kedvezdbb: az interjualanyok nagy tobbsége
fontosnak tartja, és — legalabb informadlis formédban — torekszik is a megvaldsitdsara.

Tobb vallalkozasndl a kooperacid elsddlegesen ajanlasi gyakorlatként mitikodik:
telitettség esetén mas szdllashelyet javasolnak, illetve programokat és vendéglaté-
helyeket ajanlanak a vendégeknek: , Mds szolgdltatokkal nem szoktuk dsszekapcsolni,
mivel ez egy kis vdros, de ajdnlani szoktuk mds vdllalkozoknak a szolgdltatdsait,
példdul ott van a wellness kézpont, esetleg a kalandpark, amit ugyan csak egy mds
szolgdltato lizemel’; , Igen, tehdt, ha példdul én foglalt vagyok, akkor a mds turisztikai
egységekhez irdnyitom a klienseket, akik a telepiilésbe szeretnének jonni. Azon kiviil,
minden mds szolgdltatoval, vagy termelével kapcsolatba vagyok a kozségben, akik
valamit is tudnak ajdnlani az ideldtogatoknak. Gondolok itt pasztorokra, sajtkészitok-
re, helyi termelbkre.”; ,Mi is ajdnlunk mdsokat is, hogyha mdr nalunk telthdz van,
egyértelmii. Ugy éttermet, mint szalldst”

Az interjukban konkrét, strukturaltabb egyiittmitikodésekre is akadt példa,
killonosen a szélldsad6k és programszervezék kozott. E konstrukcidk mindkét fél sza-
mara el6nyosek: a szallasaddk novelhetik a tartézkodasi id6t és a vendégelége-
dettséget, mig a programszervezék szaimara kiszamithatobb keresletet teremthetnek:
»Igen komoly egyiittmitkodésiink van a Tusnad Traverse-el amely terepjards tirdk
szervezésével és lebonyolitdsdval foglalkozik”; ,Igen, elsé perctdl fogva vannak
partnereink. Példdul a biciklitirdban meg kajakozdst is ki lehet probdini a zetelaki
gdtndl.”; ,Igen egyiitt szoktunk miikédni mds vdllalkozokkal, szolgdltatokkal is.
Kordbban emlitettem, hogy legféképp a szillovendégeink szdmdra szoktuk ajdnlani

szekerezést a falu hatdrain, esztena-ldtogatdst, piknikezést, a gyergyoi medvelest...”

65



2024-. 9. évfolyam 2. szam

A térségen beliili horizontilis egyiittmiikodések mellett megjelent a turisztikai
irodakkal és utazasszervezdkkel valé kooperacié is, amely bizonyos vallalkozasok
esetében a vendégforgalom meghatdrozé forrasat jelenti: , Egyszer egyiittmiikodiink
turisztikai irodakkal, egyiittmiikédiink corporate turisztikai iroddkkal, ami ugye azt
Jelenti, hogy cégeknek ajinlanak minket, nem magdn személyeknek. Egyiittmiikodiink
ugyanigy példdul, a sport intézményekkel is, hdt amikor ide jon valaki tegyiik fel, most
a kosarasok jonnek ide.”

Osszességében az interjik azt mutatjdk, hogy az egyiittmikodés elvi tdmoga-
tottsaga erds, ugyanakkor tovabbra is jelen van egy olyan értelmezési keret, amelyben
a vallalkozok egymasban inkdbb versenytarsat, semmint partnert latnak. Ez tobbek
kozott az egyiittmiikodési kultira hianyaként, illetve bizalmi deficitként tematiza-
lodott: ,Nem volt erre példa, mivel gy gondolom, hogy az egyiittmiikédés a mi
térségiinkbe nincs kialakulva, inkabb irigyek vagyunk egymadsra’; LEn azt gondolom,
hogy nincs 6sszefogds, mert nem ismertiik fel azt, hogy nem drtunk azzal, ha egyik a
mdsikat informdljuk, vagy elmondjuk, hogy kapcsolatot tartunk. S6t! Ezzel épitjiik
egymadst, mert akkor tudunk egy olyat, hogy ndlad mi nem volt jo, nalad mi kellene.
Ha 6sszefogunk akkor a turistdkat nem elvessziik a mdsiktol, hanem segitjiik egymadst

abban, hogy elére haladjunk.”

A turisztikai vallalkozasok online jelenléte

A kérdbives és interjus adatfelvételt kiegészitve a kutatds keretében a turisztikai
vallalkozasok tényleges online jelenlétének elemzésére is sor keriilt. Egy egységes
értékelési adatlap alapjan Osszesen 35 székelyfoldi turisztikai vallalkozds online
megjelenését vizsgaltam (21 Hargita és 14 Kovaszna megyei szolgaltato).

Az elemzés kiterjedt a sajat weboldalakra, a kozosségimédia-feltletekre (elsésor-
ban Facebook és Instagram), valamint a leggyakrabban hasznalt szallasfoglal6 és uta-
zési platformokra (Booking.com, Travelminit.ro, Székelyszéllas.hu, Tripadvisor.com).
A weboldalak értékelése 1-5-ig terjed6 skaldn tortént, az informacidk aktualitdsa és
részletessége, a felhaszndlobarat kialakitas, a vizudlis megjelenés és arculat, a nyelvi
elérhetdség, valamint a mobiloptimalizaltsag alapjan. Emellett vizsgaltam az online
foglaldsi és fizetési lehetGségek meglétét, illetve a vizudlis tartalmak (fotok, videdk)

mindségét és mennyiségét is.
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A vizsgalt vallalkozdsok kivalasztdsa véletlenszeri mintavétellel tortént a
visitharghita.ro és visitcovasna.ro oldalakon szerepld szolgaltaték korébdl. Azokban
az esetekben, ahol a kivalasztott vallalkozds nem rendelkezett sajit weboldallal, a

mintdban a kovetkez6 egység keriilt bevonasra.
* Kommunikdcio a sajdt weboldalakon

A turistak szdmdra az informdcidszerzés egyik legfontosabb és leginkabb hiteles
forrdsa a szolgaltaték sajat weboldala lehet, feltéve, hogy az aktudlis, relevins és
pontos informdcidkat tartalmaz, valamint felhaszndlébardt médon strukturdlt és
koénnyen navigalhatd. A weboldal ugyanakkor nem csupén informécios feliilet, hanem
az arculat része is: a design, a vizudlis elemek min6sége és az informdcidk megjele-
nitésének moédja implicit médon kommunikalja a szolgaltatds jellegét és varhatd
mindségét, ezaltal jelentSsen befolydsolja az elsé benyomadst és a bizalom kialakulasat.

Az online kommunikéciés elemzés eredményei megerdsitették a kérddives
kutatas megallapitasait a weboldalhasznalat tekintetében. A vizsgalt — viszonylag kis
elemszamu — mintdban is megfigyelhet6 volt, hogy nem minden turisztikai vallalkozas
rendelkezik 6néllé6 weboldallal. Ez els6sorban a kisebb, jellemzéen szallasadassal
foglalkozé panzidk és vendéghazak esetében volt jellemzd. A sajat honlap hidnya
azonban nem feltétlenil jelenti az online jelenlét teljes hianyat. Két domindns
megoldas rajzolodott ki: az egyik esetben a vallalkozasok a Facebook-oldalt hasznaljak
a weboldal funkcionalis helyettesitéjeként, kizarolag ezen a platformon kommuni-
kélva; a masik esetben teljes mértékben lemondanak az 6ndllé6 kommunikaciérdl, és
kizardlag kozvetité platformokon jelennek meg. Néhdny esetben az is el6fordult, hogy
a sajat weboldalt egy Airbnb-profil valtotta fel, ami kordbban sem a kérdéives, sem az
interjus kutatas soran nem jelent meg jellemzé gyakorlatként.

A vizsgalt weboldalak tobbsége — néhany kivételtdl eltekintve — tobbnyelvii volt,
és a kordbbi tapasztalatokkal ellentétben az informaciok konzisztensen elérhet6k
voltak a megjel6lt nyelveken. Egyetlen olyan oldal fordult el, amely kizdrélag roman
és angol nyelven kommunikalt; a tobbi esetben a magyar—roman—angol nyelvi
kombinécié domindlt, néhdny oldalon pedig német, francia vagy holland nyelvi
tartalom is megjelent. Két weboldal kizdrdlag angol nyelven kozo6lt informécidkat.
Mig korabbi kutatasok alapjan a tébbnyelvli kommunikacié nem volt jellemz6 a

térségben, jelen elemzés alapjan a romdn és angol nyelvd tartalmak markans tér-
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nyerése figyelheté meg. Ez a valtozds Osszefiiggésbe hozhaté a vendégkor dtalakuld-
sdval, killonosen a roman ajka és kiilfldi latogaték ardnyanak novekedésével, amit a
kozosségi médiafeliileteken tapasztalhatd tobbnyelviiség is aldtdmaszt.

A honlapokon kozzétett tartalmak jellege alapjan a vizsgalt weboldalak két f6
csoportba sorolhatdk. A tobbség els6sorban a sajat szolgdltatasok bemutatdsara
koncentrdl, ugyanakkor tobb olyan oldal is azonosithat6, ahol programajanlok,
praktikus informécidk, kornyékbeli latnivaldk, illetve mds szolgdltatokra mutaté
hivatkozdasok is megjelennek. Ez utébbi gyakorlat megerdsiti az egyiittmtikodésre és a
szolgaltatasok Osszekapcsolasara iranyuld torekvések jelenlétét, amelyek korabban
f6ként az interjas kutatdsban kertiltek felszinre.

A sajat szolgiltatdsok bemutatdsa éltaldban rovid, leird jellegli forméban
torténik: a legfontosabb informéciok szerepelnek, amelyek alapjan a latogaté alapvet6
képet alkothat a kindlatrél. Ritkdn taldlkozhatunk részletesebb, személyesebb
hangvételt bemutatkozasokkal, amelyek a vallalkozas torténetét, a miikodtetok
személyét vagy a szolgaltatas egyedi jellemz6it hangsilyoznak. Sok esetben kizardlag
a minimdlisan sziikséges informdcidk érheték el, példaul a szolgaltatasok felsorolasa,
nyitvatartasi id6, elérhetéségek és arak.

Az informdacidk aktualitasa tekintetében pozitiv valtozas figyelheté meg: egyre
ritkdabban taldlkozni elavult tartalmakkal. Ez tobbek kozott abbdl is lathatd, hogy
szamos szolgaltaté iddszakos, konkrét datumokkal ellatott ajinlatokat (példaul
iinnepi csomagokat) jelenit meg, ami rendszeres frissitésre utal.

Formai és strukturalis szempontbdl a honlapok igen véltozatos képet mutatnak.
Egyes esetekben még az egy-két évtizeddel ezel6tt jellemzé oldalstruktarak és
designmegolddsok is felismerhet6k, mig mas honlapok mar a jelenlegi trendeknek
megfeleld, letisztult és konnyen dttekinthetd felépitéssel rendelkeznek. T6bb vallalko-
zés sablonalapii megoldasokat alkalmaz, ugyanakkor néhiny esetben kifejezetten
egyedi, a szolgaltatds jellegéhez illeszked megoldasok is megfigyelhetSk. A struktira-
tol fuggetleniil éltaldnossdgban elmondhaté, hogy az informdacidk viszonylag konnyen
megtaldlhaték, a navigdci6 nem tdl bonyolult, ami a felhaszndléi élmény
szempontjabél kedvezé.

Az arculati elemek alkalmazdsa ugyanakkor kevésbé kovetkezetes. A szinek és
vizudlis elemek hasznilata sok esetben oncélinak tiinik, és ritkan illeszkedik egy
atgondolt arculati koncepciéba. A logén tul jellemzéen nem jelennek meg tovabbi

egyedi grafikai elemek vagy formak, amelyek egységes megjelenést biztositandnak. Ezt
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er6siti az a megfigyelés is, hogy mds kommunikécios felilleteken — példaul a kozosségi
médidban — szintén ritkdn jelennek meg tudatosan alkalmazott arculati elemek, sét,
sok esetben még a logd hasznalata is kovetkezetlen.

A turisztikai szolgaltatisok esetében — ahol a dontés gyakran kizdrélag leirdsok
és vizualis tartalmak alapjan sziiletik meg — a fényképek kiemelt szerepet toltenek be.
A vizsgilt weboldalak ezen a téren két jol elkiilonithet6 csoportba sorolhaték:
tobbségiik professzionalis, reklamcélu fotokat alkalmaz, mig kisebb résziik amatérebb
felvételekkel dolgozik. Két esetben fordult el, hogy a sajat képek mellett un.
stockfotdk is megjelentek, ami cskkentheti a tartalom hitelességét és az autentikus
élmény igéretét.

Osszességében megallapithaté, hogy a vizsgélt weboldalak alapvetd informécié-
kozl6 funkcidjukat betoltik: a legsziikségesebb adatok elérhetSk, és a latogatok
tdjékozddasa biztositott. Ugyanakkor kevésbé jellemzé a szolgaltatasok élményszeri
bemutatasa, a személyes hangvétel vagy a ,szinfalak mogé” valé betekintés lehetsége.
A meggy6z06er6 és a vonzer6 mértéke jelentds eltéréseket mutat, és elsésorban a
vizudlis tartalmak mindésége, valamint a honlap strukturaltsiga hatirozza meg.

Az e-kommunikaci6 mellett a turistak részérél egyre erésebb elvarasként jelenik
meg az e-foglalds és az e-vasarlas lehet8sége is, vagyis az, hogy az utazds megszer-
vezése — szdllasfoglalds, programok, belép6k megvasdrlisa — mar otthonrdl, online
moédon megvaldsulhasson. E téren a vizsgélt székelyfoldi turisztikai vallalkozdsok még
kezdeti szakaszban jarnak. Online fizetési lehet3ség minddssze egyetlen esetben volt
elérhet6, mig az online foglalds valamivel elterjedtebbnek bizonyult. Ugyanakkor a
legtobb alkalmazott foglaldsi rendszer nem biztosit azonnali visszaigazolast, hanem
utdlagos, e-mailes megerdsitésen alapul. Néhany szallasadd ezt a hidnyt agy hidalja at,
hogy sajat weboldalardl kozvetlen linket biztosit a Booking-feliiletére, ahol a foglaléds

és a fizetés mar teljes mértékben online médon torténhet.

®  Kozosségi oldalakon valo kommunikdcio

s

Az online jelenlét vizsgalata megerdsitette, hogy a kozosségi média — ezen beliil
is els6sorban a Facebook — a székelyfoldi turisztikai vallalkozdsok leggyakrabban
alkalmazott kommunikdciés csatorndja. A vizsgalt 35 vallalkozds mindegyike
rendelkezett Facebook-oldallal, mig Instagram-profillal 21 véllalkozds volt jelen. Jelen

kutatds nem terjedt ki részletes tartalomelemzésre, ezért az aldbbiakban olyan
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dltalanos megfigyelések keriilnek bemutatdsra, amelyek tovdbbi, mélyebb elemzések
alapjaul szolgalhatnak.

A kozosségi médiafeliileteken jellemzéen egyiranyt kommunikdcié figyelhet6
meg: ritkdn jelennek meg interaktiv, bevondsra 6sztonzé vagy mobilizalé tartalmak,
és az aktiv parbeszéd a kovetSkkel kevéssé jellemzd. Sok esetben a sajat tartalom-
gyartds is korlatozott, kevés az eredeti fénykép, vide6 vagy 6nall6 szoveges tartalom.
Amennyiben professziondlis fotokat haszndlnak, azok gyakran utémunkalatok és
arculati elemek nélkiil keriilnek kozzétételre. Gyakori gyakorlat a telepiiléshez kap-
csol6dod hirek, események megosztasa, mikozben a vallalkozds sajat szolgaltatasai
hattérbe szorulnak. Szinte minden esetben megéllapithaté a kommunikacié kovetke-
zetességének és rendszerességének hianya.

Bar tobb viallalkozas rendelkezik Instagram-profillal is, ezt a csatorniat még
ritkdbban haszndljak, mint a Facebookot. Ennek jele, hogy szamos profil esetében
mindossze néhany bejegyzés taldlhato, és honapokig, akar évekig nem tapasztalhaté
aktivitas. Az itt kozzétett tartalmak jellege nagyrészt megegyezik a Facebookon
megfigyelhet6 gyakorlattal: esetlegesek, nem egységesek, és nem illeszkednek egy
atgondolt kommunikécids koncepcidba.

A kozosségi médiafeliileteken szintén kevés olyan véllalkozds azonosithato,
amely kovetkezetes, jol felismerhetd arculattal rendelkezne. A vizudlis megjelenés, a
stilus és a hangvétel ritkan alkot egységes rendszert, ami megneheziti a markaazono-
sitds és a hosszabb tavi bizalomépités folyamatat.

Osszességében megéllapithato, hogy a kozosségi média altal kinalt lehetSségek —
mint a vendégekkel valé kozvetlenebb kommunikdcid, a kapcsolatépités, az interaktiv
megoldasok alkalmazasa, az tizenetek célzott eljuttatdsa, valamint a folyamatos vagy
rendszeres jelenlét — a vizsgalt vallalkozdsok esetében nagyrészt kihasznalatlanok
maradnak. Ezek tudatosabb alkalmazdasa jelentds potencialt hordozna a turisztikai

szolgaltaték kommunikdciés hatékonysaganak novelésében.

e  Turisztikai platformok haszndlata

Az elemzés alapjan megallapithaté, hogy a vizsgalt turisztikai vallalkozasok
mindegyike jelen van legaldbb két—harom kozvetitd oldalon vagy turisztikai
platformon, amelyek fontos kiegészit6 online lathatésagot biztositanak szdmukra. Az

utazasi szokasok dtalakuldsaval egyre jellemzdbb, hogy a turistaik ezeken a
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platformokon keresnek széllds- és programlehetségeket, igy a kindlatukba
els6sorban azok a szolgéltatdsok keriilnek be, amelyek itt elérhet6k. A kozvetitd
oldalak tovdbbi el6nye, hogy a latogaték hozzéaférhetnek a korabbi vendégek
értékeléseihez és véleményeihez, amelyek jelent6s mértékben befolydsolhatjik a
dontéshozatali folyamatot.

A széllashely-szolgaltaték tulnyomé tobbsége jelen van a nemzetkozi
Booking.com platformon, amelyet egyardnt haszndlnak belfoldi és kiilfoldi utazék.
Emellett elterjedt a Travelminit.ro hasznalata, amely els6sorban a romaniai turistakat
szélitja meg, mig a Székelyszallas.hu és a Szallds.hu f6ként a magyarorszagi vendégkor
elérését tamogatja. A programszervezéssel és vendéglatassal foglalkozé vallalkozdsok
esetében a Tripadvisor.com tolti be a legfontosabb szerepet, mivel ezen a platformon

hatékonyan jelenithetik meg szolgaltatdsaikat és épithetik online reputacidjukat.

Osszegzés

A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy a székelyfoldi turisztikai szektor az
elmult években érzékelhetd atalakuldsi folyamaton ment keresztiil, amely kimozdi-
totta a korabban stagnalénak tekinthet6 allapotbdl. A valtozasokat tobb tényezd
egyiittes hatasa alakitotta: a vilagjarvany kovetkezményei, az utazasi szokasok és
vendégelvarasok atalakulasa, a digitalizacié térnyerése, valamint a térségi turisztikai
szervezetek tevékenysége és az Uj, jellemzden fiatalabb véllalkozoi réteg megjelenése.
Bar kérdéses, hogy a valtozasok iiteme hosszt tdvon elegend6-e a nemzetkozi
versenyképesség biztositasahoz, a kutatas alapjan tobb strukturalis és szemléletbeli
elmozdulas is azonosithatd.

A vizsgalat egyik legmarkdnsabb megéllapitdasa a vendégkor atalakuldsa. A
turisztikai vallalkozdék tobbsége ma mdr elsésorban romdn ajka belfoldi vendégeket
fogad, és ehhez fokozatosan igazitja kommunikacids gyakorlatét is, killonosen a sajat
weboldalak esetében. Bar tovabbra is jelen vannak a magyarorszagi és kisebb szamban
a kulfoldi vendégek, a roman turistak felé valé nyitds egyre tudatosabbd valik, mind
vallalkozdi, mind desztindciés szinten. A nyelvi korlatok ugyanakkor tovabbra is
jelentés akadalyt jelentenek, killonosen a kiilfoldi vendégek megszolitasa terén.

A digitalizaciéval kapcsolatban kettésség figyelheté meg. Egyrészt a legtobb
véllalkozé felismeri a digitalis megoldasok fontossagat, masrészt a gyakorlatban ezek
alkalmazasa sok esetben az online jelenlét minimumara korlatozédik. A digitalizacid

fogalma gyakran lesz(ikiil a weboldalak, kozosségi oldalak és kozvetitd platformok
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hasznélatdra, mikzben a mikodési folyamatokat, vendégélményt vagy belsé szerve-
zést tdmogatd digitdlis megoldasok kevésbé jelennek meg. Ugyanakkor kirajzolédik
egy Uj, jellemzben fiatalabb vallalkozéi kor, amely nyitottabb, tudatosabb és
innovativabb mdédon viszonyul a digitalis eszkozokhoz, és kilfoldi jé gyakorlatok
adaptaldsiban is érdekelt.

A kommunikdcids tevékenységek terén a vallalkozasok tobbsége felismeri a
marketingkommunikacié szerepét, azonban annak professzionélis megvaldsitisa
ritka. A legjellemz6bb gyakorlat az 6néllé vagy csaladi eréforrdsokra épiilé kommuni-
kicid, els6sorban a Facebook feliiletén, rendszertelen tartalommal és korlatozott
arculati kovetkezetességgel. Az online aktivitds intenzitdsa és tudatossiga jelent8s
eltéréseket mutat, amelyet tobb tényezé — igy a vallalkozdk attittidje, digitalis
kompetencidi, a vallalkozds mérete és eréforrdsai — egyarant befolyasol.

A kozvetit6 és szallasfoglal6 platformok haszndlata dltaldnossa valt, killondsen a
Booking.com és a Travelminit esetében, ugyanakkor a vallalkozék tapasztalatai
megoszlanak ezekkel kapcsolatban. Az elektronikus foglaldsi lehetségek terjednek,
az online fizetés azonban tovabbra is ritka, ami korldtozza a digitdlis szolgaltatdsok
teljes kord kihasznalasat.

Pozitiv elmozdulas figyelhet6 meg az egyiittmiikodések terén is. A korabbi,
inkabb izolalt miikodéshez képest egyre gyakoribbak a partneri kapcsolatok, kozos
programok és csomagajanlatok, kiilonosen a széllasaddk és programszervez6k kozott.
Ezek a kezdeményezések hozzajarulnak a tartdzkodasi idé noveléséhez és a
komplexebb turisztikai élmények kialakitasahoz, bar tovabbra is jelen vannak az
6nallésagot elényben részesitd szereplok.

A kutatas eredményei megerdsitik a desztinacidmarketing és az intézményesitett
tdmogatds irdnti igényt. A megyei turisztikai szervezetek (Visit Hargita, Visit
Covasna) megitélése sszességében pozitiv, tevékenységiik lathato értéket teremt a
szolgaltaték szamara. Mindez arra utal, hogy a koézponti koordinacié, a szakmai
tandcsadas és a célzott képzések tovabbi erdsitése érdemi tamogatast nytjthatna a
kisebb turisztikai vallalkozasok szamara.

Osszességében megallapithatd, hogy a székelyféldi turisztikai szerepl6k érzékelik
a globalis és agazati valtozdsokat, és elvi szinten nyitottak az alkalmazkodasra,
azonban a gyakorlati megvalésitdst tovdbbra is er6forrds-, kompetencia- és

szemléletbeli korlatok nehezitik. A meglévé digitélis eszkozok és platformok nagy
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része mar rendelkezésre dll, a tovabblépést elsésorban a tudatos tartalomhasznalat, az
interaktiv kommunikacio, valamint a digitdlis kompetencidk fejlesztése segitheti el6.
A fiatal generdciok bevondsa és a meglévé térségi turisztikai programok tovabb-
fejlesztése redlis lehetdséget kindl arra, hogy a székelyf6ldi turizmus hosszabb tdvon

is versenyképesebbé valjon.
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Abstract

This exploratory study examines the use of digital technologies and social media
tools among tourism businesses operating in Szeklerland. The aim of the research
was to explore how tourism actors working in a predominantly rural region relate
to digitalization, to what extent and in what forms they apply contemporary online
communication and marketing tools, and how these practices contribute to the
competitiveness of their businesses.

The territorial scope of the study covers Harghita and Covasna counties. The
research is based on a mixed-methods approach, combining quantitative data
collection through an online questionnaire with qualitative interviews conducted
with tourism entrepreneurs and business managers. In addition, a content analysis
was carried out to examine the online presence of the surveyed enterprises. Beyond
presenting the empirical findings, the study also addresses the broader social and
market context of tourism in Szeklerland, as well as global trends—particularly
digitalization, the emergence of new types of tourists, and the growing importance
of the experience economy—that shape the transformation of tourism marketing

communication.
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The research contributes to a better understanding of the current state of the
tourism sector in Szeklerland and provides a foundation for further analyses and

the identification of future development directions related to digitalization.

Keywords: tourism communication, digitalization, tourism enterprises, online

presence
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