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A Covid-19 okozta krizis marketing vetiiletei a hazai
szallashely szolgaltatok és vendéglatdhelyek korében
— értékesités, kommunikacid és egyiittmiikodés

Marketing aspects of a crisis caused by Covid-19
among Hungarian accommodation providers and
restaurants - sales, communication and cooperation

Absztrakt

A tanulmadny arra keresi a valaszt, hogy a hazai szallashely szolgaltatok és vendéglatohelyek eseté-
ben a koronavirus-jarvany hatasara miként véltozott meg az értékesités, hogyan hatott a vélsag
a marketing feladatok kiszervezésére, illetve hogyan alakult a vizsgalt vallalkozasok marketing-
kommunikdcidja és 0 turisztikai egytittmiikodések kialakitasara valo hajlanddsaga. Adatfelvéte-
linkre a Covid-19 els6 hulliméban keriilt sor, amikor a szolgaltatokat vératlanul és felkésziiletle-
niil érte az a globalis krizis, ami — mint most mar ismert — hosszu idére vetette vissza a turizmust.
A jarvany els6 idészakaban nyert tapasztalatok ugyanakkor napjainkban is fontosak, hiszen azok
egy késobbi esetleges valsaghelyzetben is alkalmazhatok. A 70 hazai turisztikai véllalkozassal
készitett strukturalt interjuk eredményeként elmondhatd, hogy az online értékesités nem jelen-
tett olyan mértékben megoldast a turizmusban, mint példaul a kereskedelemben. Ugyanakkor
az is egyértelmtien latszik, hogy az online értékesitési csatornak szamanak és az eladasoszton-
zés intenzitasanak novelése elengedhetetlen lesz a jovoben, ha a turisztikai szolgéltatok talpon
akarnak maradni egy esetleges hasonld valsaghelyzetben is. A Covid-19 jarvany idészakabol
tanulva tovabb erdsodik a turisztikai szervezetekkel és mds vallalkozasokkal valé egyiittmiiko-
dési nyomads, ami marketing szempontbdl is elény6s lehet, hiszen igy az orszagos, regionalis vagy
lokalis szervezetek tizeneteihez, kampanyaihoz tud csatlakozni a szolgaltatéi kommunikdcio, ez
pedig noveli az tizenet hitelességét.

Kulcsszavak: turizmus, vélsdg, Covid-19, online értékesités, marketingkommunikaci6
Abstract

The aim of the study is to find out how the coronavirus pandemic has changed sales for domestic
accommodation providers and restaurants, how the crisis affected the outsourcing of marketing
tasks and how the marketing communication and the willingness of the companies to develop
new tourism partnerships have transformed. Our data collection took place in the first phase of
Covid-19, when service providers experienced the global crisis unexpectedly and unprepared,
which - as is now known - set tourism back for a long time. At the same time, the experiences
gained during the epidemic can still be important today, as they can be applied in future crisis
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periods. The structured interviews with 70 domestic tourism businesses show that online sales
have not been as clear-cut in tourism as they are in commerce. It is obvious that increasing the
number of online sales channels and the intensity of sales promotions will be essential in the
future if tourism operators want to stay afloat in a similar crisis. Learning from the period of the
Covid-19 epidemic, the pressure to cooperate with tourism organizations and other businesses
continues to increase, which can also be beneficial from a marketing point of view, since in this
way individual service provider communication can join the messages and campaigns of national,
regional or local organizations, and this increases the message authenticity.

Keywords: tourism, crisis, Covid19, online sales, marketing communication
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BEVEZETES

Jelen helyzetértékelé tanulmany egy, a koronavirus-jarvany turizmusra gyakorolt
hatasait vizsgalo atfogo kutatas keretében késziilt. A tagabb értelemben vett vizsgalat
célja volt feltarni a hazai turisztikai szektor szolgaltatoinak tapasztalatait az Eurépaban
2020 elején jelentkezd vilagméretd jarvannyal kapcsolatosan; megismerni a valsagkeze-
1ési stratégidgjukat, 1épéseiket; tovabba feltarni, milyen lehetGségeket latnak a tovabblé-
pésre. Ezen kutatds részeként a tanulmany a szallashely szolgaltatok és vendéglatohelyek
marketing feladatainak egyes szegmenseit veszi gorcsé ala.

Célunk annak vizsgalata, hogy a hazai szallashely-szolgaltatok és vendéglatohelyek
miként élték meg a Covid-19 okozta krizist, melyek voltak az elsé reakciodik és tapasz-
talataik. Jelen kutatdsunk elsésorban a marketing egyes aspektusaiban vizsgalta ezt
a témat, hiszen a vendégforgalom drasztikus csokkenése és késébbi megsziinése olyan
kommunikdcids kihivas elé éllitotta a szolgaltatdkat, amelyet korabban nem tapasztaltak.
Ezen els6 reakciok az id6 mulasaval sikeresnek vagy kevésbé sikeresnek mindsiilhetnek,
az azonban egyértelmten leszogezhetd, hogy egy olyan szektorban, ami a kordbbiakban
nem tapasztalt mértéki és kiterjedésti globalis valsaggal nézett szembe, komoly kihivast
jelentett. A Covid-19 els6 hullamaban szerzett tapasztalatok jelentés mértékben dtala-
kitottak a szolgaltatok gondolkodasat, felkésziiltebbé tette Gket a kovetkezd jarvany-
hullamokra, valamint ellenallobba tette 6ket a potencialis késébbi valsagokkal szemben.
Tanulmanyunkban arra vildgitunk ra, hogy az els6 sokk eredményeként milyen intézke-
déseket tettek a szolgaltatok, majd az osszegzésben megfogalmazzuk azokat a pontokat,
amelyek egy késGbbi valsagok soran is jol alkalmazhatok lehetnek. Megitélésiink szerint
a Covid-19 okozta bizonytalansag és altaldnos félelemérzet miatt a vendégekkel valo
kommunikdcié és a tovabbi turisztikai szerepl6kkel vald egyiittmiikodés és bizalom
kialakitasa kulcstényezé volt a jarvany és a valsag sikeres talélésében.

A tanulmany bevezet§ szakasza utdn roviden Osszefoglaljuk az online értékesi-
tés térhoditasat a turizmusban, majd a leginkabb relevans témaval, a valsaigkommu-
nikaciéval foglalkozunk. Ezt kovet6en roviden kitériink az egytttmikodések fontos-
sagara a turizmusban, majd ismertetjilk empirikus kutatdsunk modszertanat és
eredményeit. Ennek sordn hazai szallashely szolgaltatassal és vendéglatassal foglalkozd
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vallalkozasok vezetdivel készitettiink 70 strukturalt interjut (34 vendéglatohely és 36
szallashely szolgaltatd). Zarasként az eredmények 6sszefoglaldsa mellett 9sszegezziik,
hogy a jarvany idészakdban nyert tapasztalatok miként valhatnak elénnyé napjainkban.

1. A TEMAHOZ KAPCSOLODO SZAKIRODALOM
BEMUTATASA

1.1. AZ ONLINE ERTEKESITES A TURISZTIKAI SZEKTORBAN

A turisztikai szolgaltatok az e-kereskedelem legsikeresebb és legnagyobb jovedelmezé-
séget elérd szerepléi kozé tartoznak (Huang et al., 2017), az Osszes vasarlast tekintve
az utazashoz kapcsolodo vasarlasok a masodik helyet foglaljak el az online értékesités-
ben (Nielsen, 2018). Az Eurdpai Unid szamara is kozponti helyet foglal el az elektronikus
kereskedelem, f6ként kedvez$ gazdasagi hatasainak koszonhet6en (Gati-Kolos, 2012).
A kutatok nagy figyelmet szentelnek ennek a folyamatnak, amelyet a hagyomanyos érté-
kesitési és marketingkommunikacids csatornak hattérbe szorulasat kovet6en hatéko-
nyabb kommunikacioés utak és értékesitési csatorndk (Amaro et al., 2018), alacsonyabb
koltségek, valamint az informacid gyorsabb feldolgozasa (Buhalis—Amaranggana, 2015)
jellemez. Egyre tobb turista hajlandé a szolgaltatdsokat online megvasarolni a kényelem
(Bilgihan-Bujisic, 2015) és a magasabb szolgaltatasminéség miatt (Offutt, 2013).

A turistak online platformokon gytijtenek személyre szabott informaciokat az utaza-
suk tervezése soran. Ennek eredményeként nagy mennyiségti adat gytilik dssze a turisz-
tikai szolgdltatoknal, akik keresik a vallalkozasuk szamaéra leghasznosabb feldolgozasi
modszereket (Navio-Marco et al, 2018). A megfelel6 értékesitési modszer kivalasz-
tasa azonban nemcsak lehetéségeket, hanem kihivasokat is jelent a turisztikai szolgalta-
tok szamara (Wang et al., 2018) részben az internetes kereskedelem terjedésének egyik
akadalyaként szdmon tartott fogyasztdi bizalmatlansag (Aranyossy-Magisztrak, 2016)
lekiizdése miatt. A digitalizacio a turizmus tertiletén az értékesitésben hozta a legnagyobb
valtozast (Happ-Ivancséné Horvath, 2018). A teriilet digitalizacidja segiti a szakmai
versenyképességet és noveli a munkaer6 digitalis kompetencigjat (Németh et al., 2019).

A kindlati oldalon hosszt évtizedekig miikodd hagyomdanyos értékesitési lanc
az internet elterjedését kovetden az ezredforduléra dtalakult: megsziintek a piaci
kozvetit6k (dez-intermediacid), mikozben megjelentek a turisztikai szolgaltatok sajat
honlapjai, s ennek kovetkeztében kialakult a kozvetlen online értékesités lehetdsége
(Sziva-Nemeslaki, 2016). Az ezt kovet re-intermediaci6 (kozvetiték ujonnan torténd
megjelenése) soran Uj tipusu kozvetiték jelentek meg: a hagyomanyos utazaskozvetitok
elkezdtek online is értékesiteni, de emellett 1étrejottek kizarolag az interneten mitikodé
online utazasi irodak is. Ezaltal az online turisztikai értékesitési lancban dinamikusan
atjarhatdva véltak a szerepl6k hatdrai, hiszen a turisztikai szolgaltatasokat és csomago-
kat barmely piaci szereplé értékesitheti (Sziva-Nemeslaki, 2016).

A turizmusban meghatdrozé jelent8ségti marketing (Juhdsz-Déra, 2017) atala-
kult, a marketingkommunikacidban is megjelentek az 4j innovativ online eszk6zok,
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a fogyaszto ezek révén a folyamat aktiv résztvevéjévé valt. Ennek részeit a felhaszna-
16k 4ltal létrehozott tartalom (User Generated Content), a fogyasztok altal létreho-
zott reklam (Consumer Generated Advertisement), a nézok altal 1étrehozott tartalom
(Viewer Created Content) és az e-szajreklam (e-WOM, Elektronikus fogyasztdi ajanla-
sok) képezik (Horvath-Bauer, 2013). Az 4j marketingkommunikacids eszk6zok megje-
lenése természetesen nem jelenti azt, hogy csokkenne a marka és a markanév szerepe
(Bauer-Kolos, 2016; Kovacs, 2019), de ezek kommunikacidjaban és az iizenetek megfo-
galmazdasaban valtozasokat sziikséges eszkozolni annak érdekében, hogy a szolgaltato
1épést tartson a fogyasztdi elvarasokkal.

1.2. VALSAGKOMMUNIKACIO A TURIZMUSBAN

»A valsaigkommunikdci6 az a folyamat, amelynek keretében a miikodési zavar lekiizdé-
sét szolgalo hirek, lizenetek, informaciok, vagyis ,kommiinikék” tovabbitasa torténik”
(Barlai-Kévago, 1996, 16). A valsagkommunikaci6 soran az egyik folyamat a valsaggal
és annak megolddsaval kapcsolatos informaciok biztositasa (Fenyvesi, 2005). A megfe-
lel6 krizishelyzeti kommunikacié a valsigmenedzsment lényeges pontja, egy jol kidol-
gozott kommunikacios valsagterv csokkentheti a keletkezett karokat. A gyors valaszadas
és tényszer( informalas jo eszkozei a vélsaghelyzet enyhitésének (Sirko-Keller, 2021).

»A krizisek menedzselése soran hdrom f6 kapcsolati rendszerben van Kkitlinte-
tett szerepe a kommunikdcionak: a vészhelyzetet kezelé szakemberek és a turisztikai
vallalkozdk kozott, a turisztikai szerepl6k egymds kozott, valamint a desztindcid és
a turistak kozott. Egy turisztikai célteriilet szimara nehézséget jelent a nagy mennyi-
ségben érkezd hirek figyelemmel kovetése, amelyektd] fiigg a krizisre adott valasza.
A vilsagot kovetd legfontosabb kommunikacios feladat a téves informéciok tiszta-
zasa és a desztinacioba vetett kordbbi bizalom helyreallitasa. A fizikai helyreallitas
mindig kénnyebb, mint az imazsban keletkezett karok felszamolasa (Mair et al., 2016).
(Kaszas—Keller, 2022, 38)

Valsag esetén, ha egy turisztikai desztinacio krizisbe keriil, akkor annak hire szinte
azonnal el is jut a latogatokhoz (Sonmez et al., 1999), és a turistak tobbsége az egész nemzet-
tel azonositja a problémat akkor is, ha a valsag csak egy adott régiot fenyeget egy orsza-
gon belil (Tarlow, 2019).

Mazilu és szerz6tarsai (2012) a valsagkommunikdacié soran harom tényez6t vizsgal-
tak a valsag elotti, valsag alatti és valsag utdni idészakokban: a kommunikacids straté-
giat, a promdciot, illetve a biztonsagi rendszereket. A valsag el6tti szakasz (1. dbra) alap-
vetéen egy nyugodt kornyezeti kortilmények kozotti felkésziilést jelent, hiszen ekkor
még nincs ismeretiink arrél, hogy milyen valsag koszonthet rank.
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1. dbra: A valsag el6tti szakasz kommunikécios és promdcios feladatai
Figure 1 Communication and promotion tasks in the pre-crisis phase
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a nemzetkozi)

Forras: Sajat szerkesztés Mazilu et al. (2012) alapjan

A valsag alatti szakasz (2. dbra) esetében a krizisre azonnal reagalni kell, ugyanis
az els6 24 Ora alatt még alakithaté a desztinaciordl alkotott kép; nem megfeleld reakcid
esetében azonban az imdzs értéke sokat csokkenhet. Ezen szakaszban kiemelt jelentd-
sége van a kommunikacids stratégianak és a médiaval vald kapcsolattartdsnak.

2. abra: A valsag alatti szakasz kommunikacids és promdcids feladatai
Figure 2 Communication and promotion tasks during the crisis phase
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« Alland6 kommunikacié a médiaval (ha a kapott informacié hianyos, a média
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+ Médiakozpont létrehoza lefonokkal és internet-t aféréssel fel 1t helyiség,
ahol a média képvisel6i dolgozhatnak)

« Gyors fellépés (a felelds személyek a lehet6 leggyorsabban tdjékoztatast adjanak a

valsaghelyzet mértékérdl)
« Nagyobb figyelmet kell forditani az aldozatokkal kapcsolatos informaciok atadasam
(a turistakkal kapcsolatos informéacioknak meg kell haladniuk a pénziigyi g

vagy gazdasagi hatasok éltal képviselt informaciokat)

* A spekuldcio elkeriilése (keriilni kell a valsag kialakulasahoz vezeté okokat és az
aldozatok szamanak becslését)

+ Hamis informaciok vitatasa (a desztindci6 allapotardl szol6 valsaghelyzet helytelen
hireinek ellensiilyozasa érdekében)

* Az internet hasznalata az informaciok pontos és gyors tovabbitasahoz

—[ Promoécio }7

« Kozvetlen | vezOkkel (videokonferencidkon keresztiil
szervezett talalkazasok, ahol meghivjuk a képvisel6iket, hogy latogassak meg
desztinaciot a valsag idején vagy kozvetleniil az utan)

- Uj promocws kampauyok Ietrehozasa (a turisztikai desztinacio reklamozasat nem
szabad fé itani gy Y hel ly kialakulasa miatt, ehelyett a potencialis
turistakat elérd anyok il ét kell megval i)

« Promocios rendezvények vagy turisztikai vasarok szervezése

Forras: Sajat szerkesztés Mazilu et al. (2012) alapjan
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A valsag utani periddusban (3. dbra) a desztindcid f6 célja a turistak biztonsagérze-
tének és bizalmanak a visszanyerése.

3. abra: A vélsag utdni szakasz kommunikacids és promocios feladatai
Figure 3 Post-crisis communication and promotion tasks

Kommunikacios stratégia Promocio
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Hirek létrehozasa a desztinacio sajat webhelyén

\ J

s 2

Fokozott promoci6 a nemzetkozi és a nemzeti
piacon

Csatlakozas a nemzetkdzi turisztikai promocios
kampanyokhoz

Forras: Sajat szerkesztés Mazilu et al. (2012) alapjan

1.3. TURISZTIKAI EGYUTTMUKODESEK

A hélézatban valé gondolkodds és cselekvés ma mar nélkiilozhetetlen a turiszti-
kai véllalkozdsok korében (Téth-Kaszés et al., 2022). A kialakult hdlézatok nemcsak
az informacidaramlast tdmogatjak, hanem a fenntarthat6é turizmushoz, a nagyobb
vendégelégedettséghez és a desztindcié gazdasagi teljesitményéhez is hozzdjarulnak
(Pechlaner-Volgger, 2012).

Egy turisztikai egytittmiikodés esetében egymastol fiiggetlen szervezetek szervezett
moédon mikodnek egyiitt egy kozos cél érdekében (Selin—Chavez, 1995). Ez jelentheti
az egész vilag, kontinensek, orszagok, régiok, térségek, de akar telepiilések vagy konk-
rét szolgaltatok osszefogasat is (Sziva, 2010), 4m a legtobb partnerségi kapcsolat a tele-
piilésen beliil miikodik eredményesen (Lérincz-Sulyok, 2017). A térségi egyiittmtiko-
dés feladataihoz a stratégiai tervezéstél kezdve a turisztikai termék meghatarozasan
és annak hatékony kommunikaciéjan keresztiil, egy fenntarthat6 turisztikai rendszer
létrehozasaig terjedd tevekénységek tartoznak (Sziva, 2010). A halézati kapcsolatok
kritikus dimenzioi a bizalom, a kommunikacid, a tisztelet és a viszonossag (Eser, 2012).
Az egylittmtikddés konnyebb, ha a partnerek szervezeti felépitése, kiildetése és céljai
hasonléak; de a sikert a partnerek kozotti kapcsolat, a tudas- és tapasztalatcsere hata-
rozza meg (Raab-Kenis, 2009).
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2. AZ EMPIRIKUS KUTA"[‘AS MODSZERTANA
ES EREDMENYEI

2.1. A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatas alapjat szallashely szolgaltatassal és vendéglatassal foglalkozé vallalkozasok
vezetbivel készitett 70 darab strukturalt interju (34 vendéglatdhely és 36 széllashely
szolgaltatd) adta. Az interjialanyok kozott az egész orszag teriiletén miikodé vallalko-
zasok képvisel6i szerepeltek. A kérdéssorok lekérdezését 2020 dprilisaban a Budapesti
Corvinus Egyetem turizmus-vendéglatds szakos hallgatoi végezték. A vizsgalt vallal-
kozasok kivalasztasa szakért6i ajanlason alapuld ,hélabda” modszerrel tortént. A 12
varmegye vallalkozéit bevoné kutatds soran tartalomelemzést és egyszer( statisztikai
modszereket hasznaltunk.
Tanulmanyunkban az alabbi feltevések mentén vizsgalédtunk:
o a vallalkozasok még nagyobb hangsulyt fektetnek a vasarloikkal, fogyasztoikkal,
latogatoikkal valo kapcsolattartasra a marketingkommunikacidban;
o a marketing feladatok kiszervezési aranya csokkent a jarvany és az annak hata-
sara kialakul¢ krizis nyoman;
o a krizis hatasara uj turisztikai egyiittmikodések tapasztalhatdk, kordbban nem
jellemz6é marketing aspektusokkal.

A tanulmanyban bemutatott vizsgalat egy nagyobb kutatas részét képezi, amelynek
célja volt a hazai turisztikai szolgaltatok valsagkezelési gyakorlatanak feltérképezése,
kiilonos tekintettel a koronavirus-jarvany okozta kihivasok kezelésére. Az atfogé kuta-
tas célja a turisztikai szolgaltatok vélsag készenléti statuszanak és reakcidinak azonosi-
tasa, valamint a korabbi valsagok soran szerzett tapasztalatok, az érzékelt kockazatok és
kezelésitk modjanak a megismerése.

Tobb kutatasi korlat is azonositasra kertllt. A tanulmany targya maga is korlatot
jelentett, hiszen a koronavirus-jarvany miatt nehézséget okozott néhany interjualany
elérése, s voltak olyan interjik is, amelyek lemonddsra keriiltek. A pandémia miatt
a szolgaltatdi interjuk csak az online térben kertilhettek lebonyolitasra.

2.2. AKUTATAS EREDMENYEI

Az online értékesités térnyerése a kiillonbo6zé turisztikai szolgaltatasok korében 2020-
ban nem vitathatd, hiszen az online lehetéségek a szektor valamennyi szerepléje
szamara kindl perspektivat. Kvalitativ kutatasunkban kitértiink arra, hogy a korona-
virus jarvany milyen mértékben valtoztatta meg a szolgaltatok értékesitési modszereit
(1. tablazat). 21 szolgaltat6 arrdl szamolt be, hogy bar az értékesitési lehetdségek és
rendszerek ugyantgy mikodnek, de a foglalasok, megkeresések szama csokkent, igy
nem voltak 4j foglalasaik, az online térben sem. Vizsgalatunkbdl kideriilt, hogy szamos
szolgaltat6 (19, valamennyi vendéglatohely) eleve nem élt az online értékesités lehetd-

TER GAZDASAG EMBER, 2022/3-4, 10, 53-68 59



ségével, igy a krizis kezdetén sem folytattak ezzel kapcsolatos tevékenységet. 12 szolgal-
taté nem alkalmazott érdemi valtozast az értékesitési rendszerében, a foglalasok jelen-
tds része korabban is az online platformon érkezett hozzajuk. 5 turisztikai vallalkozas
pozitiv eredményrdl szamolt be, ugyanis azt tapasztaltak, hogy folyamatosan érkeznek
megkeresések az online értékesitési felilleteken. Két szolgéltatd otthoni munkavégzéssel

oldotta meg az értékesitési feladatokat, ezzel is torekedve a munkatarsak védelmére, mig
négy vendéglatohely a kiszallitas mellett dontott.

1. tablazat: Az értékesités rendszerének valtozdsa a koronavirus-jarvany kezdetén
Table 1 Changes in the sales right after the outbreak of the pandemic

Ertékesités El;;l;:_ﬁiek Emlitések
rendszerének 4114 szama (vendég- Példak
vltozésa (szallds- | 4t 5hely)
hely)
,Aprilisra lezartuk az online feliileteket. Majustél
. . ugyanugy foglalhaté minden online feliileten
nincsenek uj lloda. A leaf bb dénk az draink
foglaldsok a szalloda. A legfontosabb teendénk az drain
. I védelme. Nem csokkentjiik az drainkat tobb fogla-
igy az online 17 4 14 cnveben.” (szallashelyszoledltata
értékesités is ~ las reményében.” (szdllashelyszolgaltatas)
csokkent »Uj érdeklédéseink nincsenek. Uj csomagokat nem
értékesitiink, tavaszi ajanlatainkat lezartuk, ill.
felfiiggesztettiik.” (szallashelyszolgaltatas)
a val.l alamal” »Nincs online értékesitésiink.” (vendéglatohely)
nem jellemz6 ) - 2
AP »Nem volt korabban online rendszeriink és nem
online értékesi- 0 19 . s 1 . »
e 4 p alakitottunk ki a vélsdg soran sem.
tés, és kordbban 1A
(vendéglatohely)
sem volt
»Nem valtozott meg, ugyanugy jelen vagyunk az
online travel agency feliileteken, booking.com-on,
expedia.com-on, illetve a sajat weboldalunkon is.
Ugyanagy foglalhat6 a szélloda akdr mar nyarra
nem volt is, érkeznek foglaldsok, de mar csak lemondhato
valtozas az 7 5 foglalasok jonnek. A lemondhato foglaldsokat
értékesitési jelzés esetén elengedjiik, amennyiben nem keriil-
rendszerben nek lemondasra, akkor az els6 éjszaka levonasra
keriil.” (szélldshelyszolgdltatds)
»Tovabbra is van lehet8ség online foglaldsra,
kiilonboz szallaskozvetitd portalon keresztiil is.”
(szallashelyszolgéltatas)
»Az online feliileteken valé érdeklédés novekedése,
a telekommunikacios eszk6zokon vald értékesités
az online a forgalom kb. 90%-4t teszi ki.” (vendéglatohely)
értékesités 3 2 »A szalloda az online feliileteit nyitva hagyta és
aranya nove- varja a foglaldsokat a 2020. jinius 1-t6l folya-
kedett matosan, a vendégkor és a foglalasok novelé-
sében bizva kedvezményeket alakitottunk ki.”
(szallashelyszolgaltatas)
az értékesitd
kollégak home ) 0 »Home office-ban megoldhat¢ az értékesités.”
office-bdl (szallashelyszolgaltatas)
dolgoznak
Forras: Sajat szerkesztés empirikus kutatds alapjan
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Feltételezésiink szerint a koronavirus-jarvany jelentdsen megvaltoztatta a szolgél-
tatok kommunikaciojat is. Ennek vizsgalata sordn arra is kitértiink, hogy a szolgaltatok
alkalmazottakkal vagy kiszervezett formaban gondoskodnak-e a marketingkommuni-
kacios tevékenységrol.

A 70 megkérdezett szolgaltatd kozil a pandémiat megel6zben:

« Osszesen 53-ndl végezté(k) kizérélag belsé munkatérs(ak)kal a kommunikaciés
feladatokat, koziiliik 47 esetében volt jellemz6 a koronavirus-jarvany megjelenése
el6tt és az alatt is bels6s munkavallalok alkalmazasa a kommunikdcids feladatokra,
valamint 6 esetében ez csak a valsag el6tt volt jellemz6.

« Osszesen 11 szolgaltat6 vont be kiils§ szolgdltatot is a marketingkommunikacios
tevékenységbe, koziiliik 5 esetében volt ez jellemz6 mar a pandémia el6tt is, ugyan-
ennyi esetben csak a vélsag el6tt volt ez jellemz6, egy szolgéltato esetében pedig
csak a valsag alatt meriilt fel a kiilsds szakérték bevonasa.

o A kérdésiinkre 6 szolgaltaté nem valaszolt.

Amennyiben szamszerten hasonlitjuk Ossze az eredményeket (2. tablazat), azt
tapasztaljuk, hogy nem viéltozott jelentésen a belsé és kiilsé human eréforras egyiit-
tes alkalmazasanak jelentdsége a valsag hatdsdra, igy ezen a teriileten a koltségek ilyen
modon torténd racionalizalasaval nem éltek a szolgaltatok.

2. tibldzat: A marketingkommunikaci6s feladatokat ellto human eréforrds
valtozasa a koronavirus-jarvany elott és annak kitorését kovetéen
Table 2 Changes in human resources for marketing communication tasks before and
after the coronavirus crisis

,, 2 csak kiils belsé és kiilsé
csak bels6 munkatars 2 g
munkatars munkatars is
6 5
ajarvany el6tt (2 szallashely, - (3 szallashely,
4 vendéglatohely) 2 vendéglatohely)
o e s 47 5
a4 arva:y ealroa,t; te s alatt (24 szallashely, - (3 szallashely,
gy 23 vendéglatohely) 2 vendéglatohely)
ajarvany alatt és azt ) ) 1
kovetéen (1 vendéglatohely)

Forras: Sajat szerkesztés empirikus kutatds alapjan

A megkérdezett turisztikai szolgaltatok tobbsége a koronavirus-jarvany alatt is igye-
kezett pozitiv kommunikdciét fenntartani vendégeivel. Kérddiviinkben arra is keres-
titk a valaszt, hogy mi volt a vallalkozasok {6 tizenete ezen idGszakban. 12 szolgaltat6
csatlakozott az orszagos ,Maradj otthon!” kampanyhoz, és ezt az tizenetet kozvetitette
kiilonboz6 platformjain. 10 szolgaltatd elsGsorban az egészség, ,egészségesnek maradas”
gondolatisagat sugallta, beleértve a vendégek és a munkatdrsak biztonsagat. A jovére
késziilve 9 szolgaltaté olyan tizeneteket fogalmazott meg, amelyek a jarvany utani forga-
lom ujrainditdsanak osztonzését szolgaljak, s az Gjra nyitast, Gjboli taldlkozast vetitették
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elére. Tovabbi 9 szolgaltat6 a ,Vigyazzunk egymasra!” jelszot tlizte a kommunikacio-
janak élére, s ezen szlogennel igyekezett fenntartani az érzelmi kapcsolatot, kotodést
avendégeivel. A belfoldi turizmus 0sztonzése és a foglalasok atiitemezése szintén fontos
tizenetté valt. 8 szolgaltatd jelezte, hogy kommunikacidjaban ezen atiitemezéssel kapcso-
latos tizenetre helyezte a hangsulyt. Mivel a koronavirus-jarvany ellenére is voltak olyan
vallalkozasok, amelyek bar korlatozottan, de folytatni tudtak mukodésiiket, 6k jellem-
z6en az elérhetd, mikodo szolgaltatasok bemutatasat kommunikaltak (pl. hazhoz szal-
lit4s, 6nallatas az apartmanban, tigyeleti rendszer). Ot szolgéltaté a higiénids szabalyok
betartasdra és a sajat szabalyaik ismertetésére helyezte a hangsulyt, egy-egy szolgaltatd
pedig a kitartas, tiirelem és a bizalom kifejezésekkel igyekeztek fenntartani a kotédést.
Egy szolgaltatd a korabbi pozitiv élmények, emlékek felidézésére buzditotta a kovet6it.
Tiz turisztikai szolgaltat6é konkrét {izenete a kovetkezéképp hangzott:

o #maradjotthon és a #vigydzzunkegymasra, #atermészetmegvar

o ,A Gundel volt, van, lesz, a legenda 616k, Gjra nyitunk!”

o A Tibiztonsagotokért - és a miénkért!”

o ,Biztonsagban vagy nalunk!”

o ,Budapest visszavar!”

o ,Ensuresafety and healthatwork, foryourself, yourcolleagues and ourcustomers”

o ,Héviz megvar! Akkor is itt lesziink, amikor elvonult a jarvany!”

o ,Kitartas! - Hamarosan ujra egyiitt megytink!”

o ,Nyaralj itthon!”

o ,Staysafe, ne tordlj, halaszd el az utazast!”

Meglepé médon tobb turisztikai szolgaltaté arrél szamolt be, hogy mivel maga a szol-
galtatas sziinetelt, igy gyakorlatilag a teljes kommunikaciot is megsziintették. Az egyik
szolgaltatd példaul a kovetkezOképp irta le a helyzetet: ,Nem nagyon kommunikalunk.
Sem a hotel weboldaldn, sem Facebook oldaldn nem késziiltek a bezaras 6ta posztok.
Azt sem kommunikaltuk egyeldre, hogy zarva van a szalloda, valdszintleg ki fogjuk {rni
a honlapra, de egyel6re nem gondolom, hogy ez fontos lenne. A kommunikaci6 része
viszont a kikiildott e-mailek azon vendégeink szamadra, akik foglaldsai most és a kozel-
jovében esedékesek, azok a non-refundable foglalasok, amelyekre atfoglaldst kérhet-
nek egészen 2021 kozepéig. Jonnek még Gjabb foglalasok az év masodik felére és Gket
sem akarjuk elijeszteni a bezaras jellegti kiirasokkal. A hotel részeként funkcionalo, de
egyénileg is miikodd TukTuk Bér is jelen van a Facebook platformon, 6k bejelentkeztek
nemrég, tudatva magyar vendégeikkel, hogy jelen vannak és varjak a miel6bbi nyitast”
Ezt a kommunikaciét nem tartjuk jo stratégianak, hiszen ezen iddszak alatt elveszithetik
avendégek érdeklédését, igy az Gjranyitast kovetden a régi vendégek visszahdditasara is
komolyabb eréfeszitéseket kell tenni.

Néhény szolgaltaté mar 2020 4prilisaban az Ujranyitast készitette els. Ok jellem-
z6en megkezdték a kapcsolddé marketingstratégiajuk alapkéveinek lerakasat, ahogy
a kovetkez6 példaban is latjuk: ,,Mdjus elsd felében indul a nyari marketingkampany.
A fiatalabb korosztalyt célozzuk leginkabb, a f6 itizenet pedig a bizalom visszaallitasat
fogja jelenteni. Osszedllitottunk egy listdt, hogy milyen szolgéltatasokkal fogjuk ezt
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eldsegiteni, hogy minél gyorsabban ujra kiépiilhessen a bizalom a vendégek korében,
hiszen ez a kovetkez6 2-3 honap legt6bb kihivasa”

Mint lattuk, a legf6bb tlizenet megfogalmazasaban a turisztikai szolgaltatok erésen
tamaszkodnak a ,,k6zponti”, kormanyzati izenetekre, s azokra épitve fogalmazzdk meg
sajat személyes gondolataikat, tartalmaikat. Egyértelmien kijelenthetd, hogy a koope-
racid ilyen tekintetben is kulcstényez6 lehet, hiszen az tizenet tobb piaci szerepl6tél,
s igy tobb kommunikacios csatorndn jut el a potencialis fogyasztokig. Ennek érdekében
fontosnak tartottuk megvizsgalni a jarvanyhelyzetben kialakul6 egyiittmiikodéseket is.

A megkérdezettek kozil 16 szolgaltatd vett részt valamilyen turisztikai egyiittmtiko-
désben, ebbdl 13 széllashely szolgéltatds, 3 vendéglétohely. Ok elsdsorban

o orszagos szakmai és érdekképviseleti szervezeteket (pl. Magyar Turisztikai Ugynok-
ség, Magyar Szallodak és Ettermek Szovetsége, Magyar Kereskedelmi és Iparka-
mara, Magyar Kempingszvetség),

o vagy helyi érdekeltségii szervezeteket (pl. helyi operativ torzs, Tourinform Iroda,
Turisztikai Egyesiilet, TDM szervezet) nevesitettek.

Harom szolgaltaté emlitette, hogy a telepiilés mas gazdasagi tarsasagaival, gyakorla-
tilag a versenytdrsaival is igyekszik egyiitt gondolkodni. Az &sszefogas témajat illetGen
a 4. abran lathaté egytittmiikodési teriileteket emlitették a valaszadok. Ahogy lathatjuk,
a kozos gondolkodas leginkabb a marketing, a kommunikdacid és a tdjékoztatas, infor-
macidatadas koré csoportosult. 54 szolgéltaté nem vett részt ilyen tipust egyiittmiiko-
désben, a tobbiek pedig nem nyilatkoztak vagy nem tudnak ilyenrél.

4. abra: A koronavirus okozta valsag miatt kialakitott uj turisztikai egyiittmikodések f6 témai
Figure 4 The main topics of the new tourism collaborations formed due to the coronavirus crisis

kozegészségiigyi koronavirus-jarvany kozos kampany ki do?kgégzzr;]ilkélsé
felelosségvallalas elleni védekezés inditasa £0ZaSE g
utani idészakra
informacios, ‘00i és eavéb kozos szolgaltatoi védbeszkozok
tajékoztatod bazis Jogt s egy kedvezményrendszer s .
létrehozésa tanacsadas Kialakitasa biztositasa, beszerzése

Forras: Sajat szerkesztés empirikus kutatds alapjan

3. OSSZEGZES

Helyzetértékeld tanulmanyunk a koronavirus-jarvany turizmusra gyakorolt hata-
sait vizsgalo kutatds részeként késziilt. Kutatasunk soran arra kerestiik a valaszt, hogy
az érintett szolgaltatok esetében miként alakult 4t az értékesités, milyen hatdssal volt
a valsag a marketing feladatok kiszervezésére, illetve hogyan valtozott a vallalkozasok
marketingkommunikacidja és az 0j turisztikai egyiittmikodések kialakitdsira vald
hajlandésaga.
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A szakirodalom attekintését kovetéen megallapithatd, hogy a turisztikai szolgalta-
tok mar a pandémiat megel6z6en nagy aranyban értékesitettek online csatornékon, ez
azonban folyamatos valtozasokon megy keresztiil. A marketing is atalakult, az utazék
a folyamatok aktiv résztvevoivé valtak.

A turisztikai szektor szolgaltatéi mivolta és komoly nemzetkozi kitettsége miatt
nagy mértékben ki van téve vélt vagy valos kockazatoknak és potencialis imazsrombolo,
bizalomcsokkenté kovetkezményeik miatt a negativ események hosszu tavon éreztetik
a hatasukat. A valsagok soran a turisztikai szerepl6k kommunikacioja jelent6sen atala-
kul, amely Mazilu és tarsai (2012) szerint harom nagy szakaszra bonthato, valsag elétti,
alatti és utani idgszakra (1., 2. és 3. abra). Ahogy a tanulmdny elméleti attekintésében
is lathato volt, mindharom fézisban nagy szerepe van az egyiittmtikodésnek, mikro- és
makroszinten egyarant.

Tanulmdnyunkban magyarorszagi szallashely szolgéltatassal és vendéglatassal foglal-
kozo vallalkozasokkal készitett interjuk eredményeit mutattuk be. Az 6sszesen 70 darab
strukturalt interjut 34 vendéglatohely és 36 szallashely szolgaltatd vezetSivel készitettiik
2020 aprilisaban a Budapesti Corvinus Egyetem turizmus-vendéglatas szakos hallgatoi-
nak bevonaséaval. A 12 varmegye véllalkozéit bevond kutatas soran tartalomelemzést és
egyszer( statisztikai modszereket hasznaltunk.

A vizsgalt szolgaltatok véleménye alapjan az online értékesités nem jelentett olyan
mértékd megoldast a turizmusban, mint pl. a kereskedelemben, amely szektor sikeres
valtasat igazolta a kiszallitassal és hazhozszallitassal foglalkozo vallalkozasok szamanak
novelése, forgalmanak meger6sodése. Bar a vizsgalt szolgaltatok koziil sokan probal-
tak alkalmazni az online értékesitést, mivel a szolgaltatas maga sok esetben nem, vagy
csak korlatozott hozzaféréssel volt elérhetd, igy nem hozott jelentés eredményeket. 19
szolgaltat6 2020 aprilisa el6tt nem €lt az online értékesités lehetdségével, és a koronavi-
rus megjelenését kovetden sem folytattak ezzel kapcsolatos tevékenységet. Ezt egyrészt
a szigoru korldtozasokra és lezdrasokra vonatkozd szabalyozasokkal magyaraztik,
aminek koszonhetden a vallalat miikodése is veszélybe keriilt; masrészt arra hivatkoztak,
hogy nem latjak elég stabilnak az ilyen tipusu értékesitésbe fektetett munka megtériilé-
sét. 21 tovabbi szolgaltatd pedig arrdl szamolt be, hogy bar az értékesitési lehetéségeik
és rendszereik ugyanugy muikodtek, de a szigoritdsok miatt a foglaldsok, megkeresé-
sek szama csokkent, az online tér ellenére is. Mindossze 5 szolgaltato jelezte, hogy nétt
az online értékesités szerepe.

Az elsé feltételezésiink az volt, hogy a vallalkozasok még nagyobb hangsulyt fektet-
nek a vasarldikkal, fogyasztoikkal és latogatoikkal valé kapcsolattartasra a marketing-
kommunikdciéban. Ezen feltételezéstink bar szakmailag indokolt lett volna, a vizsga-
latba bevont szolgaltatok valaszai alapjan meg kellett allapitanunk, hogy tébben teljesen
felhagytak a fogyasztoikkal valé parbeszéddel. A legfébb iizenet megfogalmazasaban
a turisztikai szolgaltatok erésen tamaszkodtak a ,kozponti’, kormdnyzati tizenetekre,
s azokra épitve fogalmaztdk meg személyes gondolataikat, tartalmaikat.

A masodik feltételezéstink szerint a marketing feladatok kiszervezési ardnya csok-
kent a jarvany hatasara. Ez részben beigazolddott, hiszen a marketingkommunikaciot
megvaldsito erdforrasok jellege (sajat munkaerd vagy kiils6 szolgaltato bevonasa) alap-
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vetGen alakult 4t a jarvany hatdsara: csokkent a belsd és kiils6 er6forras egytittes alkal-
mazasanak szerepe, vélheten a koltségek racionalizalasa miatt. Tobb szolgaltatd eseté-
ben a teljes marketingkommunikaci6 sziinetelt, igy sem kiils6, sem belsé er6forrast nem
alkalmaztak ezen feladatra.

A harmadik feltételezés szerint a pandémia hatasara Uj turisztikai egytittmiikodések
tapasztalhatdk, korabban nem jellemz8 marketing aspektusokkal. Egyértelmiien kije-
lenthet6, hogy a kooperacié valsaghelyzetekben is kulcstényezd lehet, hiszen az tizenet
tobb piaci szerepl6tdl, s igy tobb kommunikacids csatornan keresztiil jut el a potencidlis
fogyasztokig. Empirikus vizsgélatunk tapasztalatai alapjan azonban a megkérdezettek
koziil 16 szolgéltatd vesz részt valamilyen turisztikai egyiittmiikddésben, amelynek
témai a védekezés és annak kozegészségligyi, jogi vonatkozasain tdl a kozos kampanyok
és kedvezményrendszer kialakitasa. Ezek alapjan a feltételezéstinket részben fogadtuk el,
ugyanis bar sziilettek 1j egyiittmikodések a valsag hatdsara, de a vizsgalt szolgaltatok
alig negyede vett aktivan részt az 6sszefogasban.

A tanulmanyban vizsgalt szolgaltatok problémait elemezve egyértelmien latszik,
hogy az online értékesitési csatornak szamanak és az eladasésztonzés intenzitasanak
novelése elengedhetetlen lesz a jovében is, ha a turisztikai szolgaltatok talpon akarnak
maradni egy esetleges hasonlo valsaghelyzetben is. A fogyasztok mind a kereskedelmi
forgalomban kaphat6 termékek, mind a turisztikai szolgaltatasok kapcsan megszoktak
az online elérhet8séget, s ez elvart szolgaltatas lett napjainkra. A jarvany és a bezart-
sag okozta szocidlis és tarsadalmi elszigetel6dés hatasdra a szébeli kommunikéacids
csatornak is egyre inkabb az online, irdsos felilletekre helyezdédtek at. Ezek a trendek
varhatdan a jarvany utani években sem fordulnak meg. Ebbdl addéddan a turisztikai
szolgaltatok szamdra is megkeriilhetetlen kérdés és adott esetben megoldandé feladat
az online értékesitési felilletek kialakitdsa és miikodtetése. Annak ellenére, hogy
az interjuk soran tapasztaltunk ezzel kapcsolatos ellenérzést és szkepticizmust a szol-
géltatok részérdl, a 2020 ota eltelt évek bizonyitjak, hogy nekik is alkalmazkodniuk
kell a valtozé trendekhez.

Az online jelenlét azt is lehetévé teszi, hogy a szolgaltatok folyamatosan kapcsolat-
ban legyenek a vendégekkel, ami egy valsag alatt is fontos lehet. A 2021-ben bekévet-
kezett Gjra nyitds eredményeként a turizmus hirtelen fellendiilésnek indult, a fogyasz-
tokban ugyanakkor kettds attitlid alakult ki az utazdsokkal kapcsolatban. Egyrészt
a bezartsagot kovetéen komoly szandék és vagy alakult ki 11j desztinaciok és attrakciok
felkeresésére, masrészt a bizalmatlansag, a megfelel6 higiéniai ellatds iranti igény jelen-
tésen megn6tt. Ez utdbbi pedig alatdmasztja azt a tanulmanyban tett megallapitasunkat,
miszerint a ,nem kommunikalas” és a nem személyes tizenetek megfogalmazasa nem
megfelel6 stratégia egy valsag soran. Tobb szolgaltatd a kozponti, kormanyzati tizenete-
ket adta tovébb, s olyan is volt, aki egyaltalan nem kommunikalt a vendégeivel a jarvany
megjelenését kovetéen. Meglatasunk szerint ez a bizalom és a kot6dés elvesztését ered-
ményezte, ami a nem markaht fogyasztok és potencialis latogatok szamanak jelentds
csokkenéséhez vezethetett.

A Covid-19 jarvany soran tapasztaltak alapjan marketing szempontbdl is elényos
lehet fokozni az egytittmiikodést turisztikai szervezetekkel és mas vallalkozasokkal, vala-
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mint csatlakozni az orszagos kampanyokhoz és lizenetekhez. A jarvany megjelenését
kovetden a megkérdezett szolgaltatok arrol is beszamoltak, hogy a szabalyok értelmezésé-
vel és igy betartdsaval komoly problémaik adddtak. Az egyiittmiikodd partnerség, kiilo-
nosen a szakmai és érdekképviseleti szervezetek ugyanakkor komoly eréfeszitéseket tettek
annak érdekében, hogy timogassak a szolgaltatokat ebben, kozérthetben, jo gyakorlato-
kat és konkrét alkalmazasi példakat bemutatva szamukra. Mindez meglatdsunk szerint
olyan pozitiv tapasztalat volt a szolgaltatok szamara, amely képes megerdsiteni a szakmai
szovetségeket, s ravilagit arra, hogy egy esetleges kovetkezé vélsag alkalmaval is szamit-
hatnak és szamitsanak egymasra. Mindemellett marketing szempontbdl is elényds lehet
az egylittmiikodés, hiszen a szolgaltat6 személyes csatorndin az orszagos, regionalis vagy
lokalis szervezetek tizeneteihez, kampanyaihoz tud csatlakozni, kiegészitve azt személyes
és egyénre szabott tartalmakkal, ez pedig noveli az tizenet hitelességét.

Tanulmanyunkban a jarvany kezdeti iddszakat vizsgaltuk, mondhatni, a teljes bizony-
talansdg honapjaiban kérdeztiik a szolgéltatokat arrél, melyek voltak az els6 reakcidik
a kialakult helyzetre. Megallapithatd, hogy a szolgaltatok korabban nem tapasztaltak
olyan mértéki valsagot, ami a kindlati oldal szerepldinek mikddését ilyen mértékben
korlatozta, s a keresletet globalis mértékben érintette. A turizmus jellegébdl adoddan
varhat6, hogy a kovetkezd években hasonlé vélsagos idészakok fognak kialakulni. Igy
a szektor szerepldinek felkésziiltségének, reziliencidjanak fokozasa megkeriilhetetlen.
Kutatdsunk alapjan lathat6, hogy a kezdeti sokk és nehézségek ellenére is sziilettek
olyan innovativ megoldasok, amelyek azon tilmenden, hogy segitették a szolgaltatokat
az aktualis krizis kezelésében, kival6 alapot is szolgaltatnak arra, hogy a szolgaltatok
felkésziiltebbek legyenek egy esetleges tjabb valsagra. Mindez elsdsorban a turisztikai
szerepl6kkel vald egyiittmiikodés, informacio és tapasztalat megosztas, esetleges kozos
kommunikdci6 és az online feliiletek er6s6dése kapcsan mutatkozott meg ebben a vizs-
gilatban. Meglatdsunk szerint ezen tapasztalatok és kialakitott gyakorlatok hosszu tavon
pozitiv hatassal is birhatnak, névelve a szervezetek rugalmassagat, ellenalloképességét.

Tovabbi kutatdsi iranyként a turizmust érintd valsagok és a szolgaltatok felkésziilt-
ségének vizsgalata hatdrozhaté meg. A jarvany eredményeként kialakult egytittmi-
kodések kérdéskorét és az igy fejlédé kommunikaciot jelen tanulmanyban a turisz-
tikai szolgéltatok oldalarol kozelitettitk meg, azonban a tobbi meghatdrozd szerepld
(példdul Magyar Turisztikai Ugynokség és mas szakmai, érdekképviseleti szervezetek)
képvisel6inek megszdlitasa is fontos lehet a téma mélyebb megismeréséhez, hiszen
az allami szereplék egyfajta mentorélasi tevékenységet végeztek a koronavirus-jarvany
id6szaka alatt. Azon tdl, hogy tamogattak a szolgaltatokat a jogszabalyok értelmezésé-
ben, a Magyar Turisztikai Ugynokség kézikonyveket is készitett a szolgaltatok szamara.
Tovabbi kutatasi tertilet lehet ezen kézikonyvek sikerességének, az ezekkel kapcsolatos
gyakorlati tapasztalatok elemzése. Erdemes lenne tovdbb4 a jérvany lecsengése 6ta eltelt
id6szakot gorcsd ala venni, hiszen az egyértelmtien lathato, hogy jelen kor a kiilonb6z6
gazdasagi, tarsadalmi és egészségiigyi valsagok iddszaka, s a turisztikai szektor kitett-
sége miatt elkeriilhetetlen a folyamatos alkalmazkodas, igy a szektorban tevékenyked6k
rezilienciajat is fontos lesz elemezni.
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