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Absztrakt

A tanulményunk {6 kérdése, hogy van-e Osszefliggés — telepiilési szinten — az online jelenlét intenzitdsa és a
turizmus forgalmi adatai kozott? Egy ilyen kérdésre nem lehet kimeritd valaszt adni, hiszen az online
jelenlét megannyi formdjat lehetetlen feltérképezni, hiszen egy burjanzd, folyamatosan formalodo és ezért
nehezen atlathato vilagrol van szd. Masrészrdl pedig a turizmus forgalmai adatai — Romanidban legalabbis —
nem ¢éppen a legmegbizhatobb leképezddései a valdsagnak, hiszen 4altaldban csak a tényleges
vendégforgalom egy része keriil bevallasra, és igy a statisztikai adatokba is. Mindezzel egyiitt nekivagtunk
ennek a kihivasnak, egy sajat magunk altal kidolgozott modszertan szerint, mely 6t szempont szerint vizsgal
30 székelyfoldi (a legnagyobb forgalommal bird, de egymastdl igen eltérd) telepiilést, pontosabban ezek
turisztikai tevékenységét, megjelenését a kiilonbozo Internetes feliileteken, majd az 6sszesitett pontszamokat
a 30 telepiilés jelenlegi ¢és kdzelmultban regisztralt vendégforgalmi adataival vetjiik 6ssze, hogy kimutassuk:
erdsebb online jelenlét jobb vendégforgalommal is egyiitt jar? (Nyilvanval6 az oksag kideritéséhez tobb
kellene, erre ezuttal nem vallalkozunk). Az 6t szempont, ami szerint a kivalasztott teleptiléseket vizsgaljuk a
kovetkezOk: a sajat honlapjuk mindsége, a Facebook oldaluk mindsége (turisztikai szempontbodl), a
YouTube csatornan elérhetd videdk mennyisége €s mindsége, a kiilonb6zd oldalakon elérhetd latnivalok és
szolgaltatdisok mennyiségi elemzése, valamint az egyes szallaskozvetitd oldalakon megjelend
szallaskapacitas relativ intenzitasa. A fenti szempontok jocskan szubjektiv tényezdk, de ezt a szubjektivitast
igyekeztiink csokkenteni egyrészt egy nagyobb létszaml kutatdcsapat révén, masrészt aprolékosan leirt
szempontok szerint véghezvinni, pontosabban tovabbi 6t altényezdre bontani mind az 6t fent nevezett
szempontot.

A két dimenzio kozott magas korrelaciot sejtiink, még akkor is, ha bizonyos vizsgalati tényezok
esetében kivessziik a népesség szerinti telepiilés méret torzitd hatasat. El6zetes kutatdsaink azt mutatjak,
hogy az online keresésekkel igen magas, néhol 75-80%-os korrelacidét mutatnak a hosszu iddsoros adatok, a
Google trends ¢és a statisztikai adatok 5 éves, de havi bontast megfeleld sorai, telepiilési szinten.

Kulcsszavak: online marketing, desztindacio marketing, kvantitativ elemzés
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Abstract

The main focus of the present study is on finding a correlation — on destination level — between the online
presence of some local destinations in Szeklerland and the intensity of the tourism flows. It is hard to give a
comprehensive answer to such a complex question, because online presence can take a wide variety of
forms, it is a dynamic and ever changing world. What is more, tourism circulation statistical data in
Romania have some serious problems; they don’t reflect the true reality of the arrivals and nights spent,
because only parts of the actual flow are declared. However, our team has decided to pick up this challenge
with a method of research which observes 30 local destinations from Szeklerland (those with the highest
number of arrivals, for the last years). The observations will be made along five different aspects which can
be scored on different web sites and channels. Then we will correlate these activities with the tourism
statistical data available from the National Statistics Office’s database and see if the stronger online presence
comes with a more intense tourism flow on the other side (of course, we can’t prove the causality too, this
would require more data). The five aspects used for the online observation of Szekler towns are the
following: the quality of their own websites, the quality and relevance in tourism of their Facebook sites, the
availability and quality of the videos on the YouTube channel, the quantity of the available attractions and
services according to the first ten Google hits, and the quantity (mainly) of accommodation units, according
to some lodging intermediary sites. These five aspects may be highly subjective, but we will try to reduce
the subjectivity of the analysis, with a large team with specific observation tasks for each member, and on
the other hand, with a very detailed observation method containing 5 sub-aspects for each aspect.

We expect a high correlation between the two dimensions, even if sometimes we eliminate the
population size. According to our preliminary data, in some cases there are 75-80% correlations between the
Google trends locality data and the five year long, monthly tourism flows data.

Keywords: online marketing, destination marketing, quantitative analysis
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Bevezetés

A turisztikai kommunikacid jelentds része ma mar az online kornyezetben zajlik. Kozismert dolog az
Internet térnyerése és gyors penetracidja a kommunikéciés dimenzidba vald az elmult két évtizedben,
melyrdl nagyon sok szerz6 mar egy bo évtizeddel ezeldtt kész tényként beszélt pl. GREGORY et al. (2005),
FU TSANG et al. (2010), JANI et al. (2011). Egy szerz6csoport pl. mar 2008 és 2010 kdzott mérte a
Facebook ¢és Twitter hatdsat a desztinacids turisztikai honlapok latogatottsagara, nagyszami mintan,
regressziés modell segitségével bizonyitva a hatas jelent6ségét (MILANO et al. 2011). Egy korabbi
vizsgalatunk soran’ az deriilt ki, hogy nagyon szoros kapcsolat van (egész pontosan 0,78-as korrelaciot
mértiink) a booking.com szallaskozvetitd oldalon megjelend értékelések (review) szama és az adott
telepiilésre érkezd turistak szama kozott. Erdekes modon az értékelések konkrét szintje és az érkezések vagy
vendégéjszakak szama kozott mar nem mutatkozott 0sszefliggés, csak egy mérsékeltebb pozitiv kapcsolat a
telepiilési érték és az atlag tartozkodasi id6 kozott (0,25-6s korrelacio).

A vérosok ¢és desztindciok vildghalon valé megjelenése nem egy 0 dolog, szinte egyidds az Internet
torténetével. A kozszféra, a kormdnyzat, az Onkormanyzatok és mas hivatalok is viszonylag koran
felismerték a lehetdséget abban, hogy a vildghdlon tegyenek kozzé bizonyos informéciokat, késébb a
technologia fejlédése révén egyre jobb interaktivitassal probaltak bizonyos tigyintézési folyamatokat,
eljarasokat is automatizalni a sajat weboldalaik révén. Ma mar nagyon sokrétli ez a kapcsolat, gyakorlatilag
minden fejlett orszagban a hivatalok tobbsége megtalalhatd a vilaghalon, legalabb egy tdjékoztatd jellegi
egyszerll honlap révén, de sok esetben mar komplex, nemcsak tajékoztatast vagy adatletltést, hanem akar
kifizetéseket és teljes eljarasok lebonyolitasat is lehetdvé tevd portalokat mitkodtetnek. Wang a turisztikai
honlapokat csoportositja (2008) a kovetkezd négy szintre: a legegyszerlibbek azok, amelyek csupan
informaci6 megosztasra torekednek, a masodik szint ahol mar interaktiv kérdésfeltevés, ablakok is 1éteznek,
a harmadik szinten az online foglalast és kifizetést is lehetdvé tevé honlapok vannak, végiil a negyedik,
legfejlettebb szinten azok a portalok talalhatok, amelyek megszemélyesitett ajanlatok képzésére 1is
lehetdséget biztositanak — ezt a skalanak is nevezhetd szintezést pedig a weboldalak ,,szofisztikaltsaganak”
vagy kidolgozottsagi mértékének nevezte el (WANG 2008:98). Wang ugyanakkor azt is észreveszi, hogy a
honlapok tobbsége az elsd szinten van, vagyis csak informaciomegosztasra, tajékoztatasra képes (88,1%), a
masodik, kommunikacios funkcidéra mar csak 51,8%-uk képes, a harmadik, tranzaktiv funkciokra csupan
21,1%, mig a negyedik, kapcsolati szintre csak 14% van felkésziilve (WANG 2008:83). Noha ez vélhetéen
sokat valtozott az elmult 10 évben, elképzelhetd, hogy Kozép-Kelet Europaban még mindig sok az elso-
masodik szinten miikodo telepiilési vagy turisztikai honlap — bar nem olyan precizen, mint Wang
méréseiben, de ez kideriil a jelen kutatds eredményeibdl is. A turisztikai jellegii informacidk sokféleképpen
jutnak el a fogyasztohoz. Kezdetben ezek is csupan desztinacids vagy telepiilési honlapokon kaptak egy-egy
meniipontot, ma mar a turizmust komolyan vevd telepiiléseknek nemcsak sajat turisztikai portaljuk van,
hanem sokféle egyéb csatornan dramlik az informacid és a kapcsolatteremtés szamos forméja. A burjanzo
kapcsolati eszk6zok legtobbje a kozosségi média valamelyikén jelenik meg az utdbbi években, ezek koziil a
legfontosabbak (KAPLAN — HAENLEIN 2010 csoportositasa mentén) a kozosségi halozatok (Facebook,
Twitter stb.), a blogok €és vlogok, a tuddsmegosztd portalok (pl. Wikipédia), a kép- és videdmegoszto
portalok (pl. YouTube), online haldzati jatékok és mas szorakoztatd szoftverek. A turizmus is javaban
hasznalja az eszkoztipusok nagy részét, a desztinacios €s a turisztikai termékek jelen vannak a legtobb

2 Egy 2018 szeptember-oktoberben lebonyolitott mérésrél van sz6, mely soran 48 székelyfoldi telepiilés booking review értékeit és szamat
mértik meg, Osszesitve ezeket telepiilésenként. A kutatas technikai részét Mészaros Tibor csikszeredai szakérté végezte, akinek ezuttal is
kifejezziik koszonetiinket.
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csatornan. A turizmus iparagnak megvannak ugyanakkor sajat csatornai is, az online utazdsi magazinok,
szaklapok, illetve kiilonféle szallashely és repiildjegy kozvetitok és keres6k (pl. a booking, airbnb). Ez
utobbiak kiilondsen népszertiek lettek az utobbi években, jelentds piaci részesedést tudhatnak magukénak:
vilagszinten az egész turisztikai tizletdg 2300 millidrd dollaros piacdbdl a digitalis értékesités kb. 564
milliardot jelentett 2016-ban, egy megbizhato statisztikai oldal adatai szerint (statista.com). Az 01j média, a
web 2.0 korszakdban a kommunikdci6 immar nem egyiranyu, de még csak nem is kétiranyu (vagyis a
tartalom létrehozdja és a fogyaszté kozotti interakciok eredménye), hanem sokiranyu, hiszen a legtobb
feliilet egyszerre sok-sok felhasznald (és akar tobb mukodtetd, eldallitd) kozos kommunikacios platformja.
Ennek lényege a tartalommegosztas, igy pedig a passziv fogyasztobol immar egy 0 tipusu fogyaszto-
termeld hibridet termel ki a rendszer, aki nemcsak megoszt és tovabbit tartalmakat, hanem ezeket modositva
vagy teljesen Ujakat is generalva, el6allito is lesz, termeldje lesz az altala is fogyasztott médiafeliileteknek.
Ezt nevezik talaloan angol nyelven ,,prosumer” -nek (GLOZER 2017:228).

Jelen tanulmany elsddleges célja viszont az, hogy az egyes székelyfoldi telepiilések jelenlétét
feltérképezze ezeken az ) média tipusu feliileteken, a teljesség igénye nélkiil, hiszen bar némileg lemaradva
koveti, de ma mar a székelyfoldi régidban is igencsak szertedgazo €s valtozatos, sokszinll a turisztikai iparag
online reprezenticids formavildga. Ez kissé¢ dnkényes valogatas lesz az egyes csatorndk és online feliiletek
kozott, de alapvetden a leginkabb népszeriinek gondolt csatorndkat valogattuk ki és elemeztiik, csikszeredai
egyetemi hallgatok segitségével. Kutatasunk feltard jellegii, egy elsd 1épés egy atfogdbb kutatas iranyaban, a
jelen adatsorok egyeldre nem tekinthetdk reprezentativnak még Székelyfold szintjén sem vagy tokéletesen
kimeritonek az egyes tényezdvizsgalatok szempontjabol.

1. A varosmarketing online evolucioja a szakirodalom tiikrében

Az elmult két évtizedben tobb probalkozas is volt, mely a varosok és mas desztinaciok sajat honlapjainak,
keésobb pedig mas marketing tevékenységeinek is az elemzésére, mérésére iranyult. Nagyon jol dsszefoglalja
ezen probalkozasok els6 b6 évtizedét egy 2010-es tanulmany (ROB et al. 2010). Ebben egyrészt sszegzésre
keriilnek mindazok a cikkek, tudomanyos publikaciok, melyek az Internet sziiletését6l nagyjabol 2009-ig
napvilagot lattak angol nyelven, ebben a témaban. Kideriil, hogy 75 ilyen publikdciot talaltak a szerzok,
1996 és 2009 kozott, természetesen igen valtozatos kutatasi célokkal, céltertilettel, valamint modszertannal.
Az emlitett cikk érdeme, hogy kivaldan szintetizalja mindezt, ami addig tortént e teriilet tudoméanyos kozlési
dimenzidjaban. Egy Osszefoglalo tablazatban megallapitja példaul (ROB et al. 2010:299), hogy a vizsgalt
célteriiletek (orszagos, regiondlis TDM-ek, varosi honlapok stb.) Eur6pabol vannak a legtobben (24 cikk
foglalkozik ezzel), Azsiabol (20 cikk), majd Eszak-Amerikabol (17 cikk), a tobbi pedig Afrika, Oceania és
vilagszintli célteriiletek. Ugyanakkor azt is csoportositja, hogy ezek a cikkek az ipardg mely szeletével
foglalkoznak, vagyis milyen weboldalak keriilnek elemzésre: szallashelyek sajat weboldalai (37 cikk),
desztinacios weboldalak (19), utazdsszervezdk, légitarsasdgok, utazasi tanacsadok, magazinok,
szallashelykeresok, blogok weboldalai. Tovabba a vizsgalati médszereket is kategoridkba soroljak a szerzok,
észrevéve, hogy az egyes elemzésekben alapvetden négy nagy modszerkategoria van, plusz ezek valamilyen
tovabbi kombinacidja. Az els6 mddszer a weboldalak tulajdonsdgainak a manudlis szdmolésa (pl. az egyes
tartalom megjelenések, a funkciok szamolasa stb.), a masik az automatikus szamolas (valamilyen szoftver
segitségével pl. a latogatottsag mérhetd), a harmadik egy komplexebb numerikus szamitas (mely
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matematikai mddszerekkel méri az oldalak teljesitményét), illetve a negyedik a fogyasztoi elégedettség,
mely a fogyasztok megkérdezése révén probalja lemérni az egyes weboldalak hatékonysagat. A szerzok
egyrészt megallapitjak (ROB et al. 2010:310), hogy nincs kidolgozva egy egységes mddszer a turisztikai
weboldalak mérésére, masrészt az is kideriil az idézett cikkbdl, hogy az alkalmazott modszerek rendkiviil
valtozatosak, még a kategoridkon belill is, és csak a kreativitds szab hatart annak, hogy miként mérik az
egyes weboldalak teljesitményét.

Az angol nyelvii tanulmanyok koziil egyre még visszatérnénk, melyet a fenti szintézis valamiért nem
vett be a vizsgalt tanulmanyok k6zé, pedig szerintiink mérfoldkének is tekintheté. Wang 2008-ban mar egy
atfogd, 260 egyesiilt allamokbéli turisztikai informacios és szervezdirodat (Un. convention and visitors
bureau-t) kérdezett le a sajat honlapjuk mindsége és sikerességiik Osszefiiggésében (WANG 2008).
Feltételezése szerint a négy csoportba sorolt tényezdok, mint fliggetlen valtozok (az alkalmazott technologia,
a pénziigyi elkotelezettség, az innovacid képesség, valamint az abszorpcids képesség, ez utobbi egyféle
nyitottsagot jelent az 0j dolgok irant a szervezeten beliil) befolyasoljak a két masik, fliggd valtozonak
beallitott szervezeti teljesitménymutatot, a weboldal szofisztikaltsagat vagy kidolgozottsagat (lasd fentebb
részletesen), illetve a weboldal sikerességét. A hipotézisek tesztelése utdn bizonyitasra keriiltek a kovetkezd
osszefuggesek (WANG 2008:92):

a weboldal kidolgozottsdga szignifikdns modon befolyasolja a weboldal sikerességét.

- a finanszirozas (mértéke) befolyasolja a kidolgozottsagot, de direkt moédon nem befolyésolja a

sikerességet.

- az alkalmazott technoldgia nem befolydsolja a kidolgozottsdgot, de a sikerességet igen, jelentds

mértékben.

- az innovaciods potencial befolyasolhatja tigy a weboldal kidolgozottsagat, mint a sikerességét,

- az abszorpcids képesség nem befolyasolja weboldal kidolgozottsagat, de befolyasol(hat)ja a

sikerességét.

Wang eredményei még akkor is érdekesek, ha figyelembe vessziik, hogy néhany objektiven is értékelhetd
kritériumot a menedzserek lekérdezésével mért (mint a weboldal sikeressége, melyet pl. a latogatottsagaval
is lehetne mérni vagy az abszorpcios képességet), hiszen talan elséként bizonyitotta be, hogy van érdemi
kapcsolat a szervezeti felkésziiltség, a raforditds és a nyitottsag, valamint a webes teljesitmények kozott.
Wang és Li egy késdbbi tanulmanyban tovabbviszi a mar emlitett honlapok kidolgozottsagara vonatkozo
méréseket (WANG — LI 2010). Szakértdk ¢€s hallgatok segitségével a 31 kinai provincidlis turisztikai
egyesiilet honlapjat vizsgaljak. Ezuttal két nagy dimenzidban dolgoznak: egyfeldl megallapitjak, melyek a
tajékoztatd, kommunikacios, tranzakcios, kapcsolati, valamint a technikai weboldal funkcidk (6sszesen 48
funkciot mérnek a 31 honlapon), masfeldl ezen funkciok sulyat, komplexitasat és teljesitményét az adott
honlap esetében is mérik, mely utobbi harom kritérium szorzata megadja a hatékonysagnak nevezett
Osszetett mutatdt is (WANG — LI 2010:542-545). A kapott eredmények szerint lehet rangsorolni a vizsgalt
honlapokat, s igy tulajdonképpen minden honlap 48 x 3 = 144 szempont szerint lett értékelve (és mindegyik
szempont egy Otpontos Likert skalan). A honlapelemzés megfigyeléses, manualis szamolasos modszerének
egy fontos példaja ez a Wang-féle kutatas is, mely részben inspiralta a jelen kutatds modszertanat is.
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A turizmusban érdekelt onkormanyzatok és a TDM szervezetek ma mar talléptek a sajat honlapukon
megvalodsithatdé marketing tevékenységek dimenziojan. Lassan felfedezik, hogy a Web 2.0 vilaga ennél joval
tobb lehetdséget kinal, s6t megkoveteli azt, hogy minél tobb csatorndn, kozosségi média feliileten jelenjenek
meg Otletes és valtozatos tartalmakkal. A legtobb kozosségi médiat elemzd tanulmany azonban
fogyasztocentrikus, vagyis arra fokuszal, hogy a kiilonb6z6 média feliileteket miként hasznaljak az egyes
turistak (DENIZCI GUILLET et al. 2016). Viszonylag kevés tanulmany foglalkozik a TDM szervezetek
kinalati oldalanak marketing tevékenységével, vagyis, hogy miként “viszik piacra” az adott desztinaciot a
kiilonb6z6 1) média csatornakon keresztiil. Ezekbdl viszont kideriil, a 2010-es évek elején a nagyobb TDM
szerezetek is még csak a klasszikus média funkcioit hasznaltdk a kozosségi médidnak, vagyis tobbnyire
tajékoztatas céljabol, kevésbé a marketing kutatas vagy a turistakkal val6 kapcsolatteremtés vagy -apolas
valamilyen megalapozasara (HAYS et al. 2013, MILWOOD et al. 2013). Hays ¢és tarsai voltak egyébként
vélhetéen az elsok, akik egy atfogd elemzést készitettek hét orszag TDM szervezeteinek a Facebook és
Twitter tevékenységérdl, 2011-ben, egy kvantitativ és egy kvalitativ tartalomelemzés révén (HAYS et al.
2013), melynek tanulsdga szerint a kozosségi médiaformak még nem voltak kelléképpen finanszirozva
ebben az iddszakban, és kovetkezésképpen, kihasznalva sem.

Roque és Raposo (2015) azt mérte (direkt megfigyelések révén), hogy a 13 kivalasztott orszagos
TDM szervezet — melyeket négy foldrészrdl valogattak ki, de ebbdl 9 eurdpai TDM volt — milyen mértékben
¢s milyen formaban hasznalja a k6zosségi média altal kinalt lehetéségeket. A kutatds a blogokat, a Twittert,
a Facebookot, a Google+t, a Flickr, a YouTube, a Pinterest és a Foursquare tevékenységeket vizsgalta,
valamint a sajat honlapok forgalmat is, az Alexa webes alkalmazas segitségével. Késobb kideriilt, hogy
bizonyos csatornakat ki kellett hagyni, mert nem mérhetd az ezeken zajlo tevékenység (Pinterest, Flickr és
Foursquare). Ugy a honlapok latogatottsagat (forgalmat), mint az egyes kozosségi média feliileteket illetéen
ki lehet jelenteni, hogy igen eltéré mértékii és mélységii az ott zajlo tevékenység (az ausztral szervezet volt a
legaktivabb), de a Facebook altalaban a legdivatosabb médiaeszkdz a TDM szervezetek korében (ROGUE —
RAPOSO 2015:11-12).

Egy masik viszonylag 0j tanulmany atfogé6 modon vizsgalta 39 eurdpai orszagos TDM szervezet
kozosségi média csatornakon folytatott tevékenységét (USAKLI et al. 2017). Mintavételes eljarassal
Osszesen 3546 megjelent bejegyzést elemzett, a tartalomelemzés modszerével, négy fontosabb koézosségi
média feliiletr6l begyiijtve ezeket: Facebook, Twitter, YouTube és Instagram. A vizsgalati szempontok a
kovetkezOk voltak: 1. tartalom 2. {6 téma 3. informacidk tipusa 4. beépiiltség, bevonds (engagement) 5.
interaktivitas 6. promociok 7. iigyfélszolgalat, mindezt pedig 37 kritérium pontozasaval (megfigyelés révén).
Az elemzésnek szamos érdekes hozadéka van a TDM szervezetek csatornahasznalati szokasait illetoen, de a
legérdekesebb a jelen kutatds szempontjabol is, hogy két vizsgalt szempontnak volt pozitiv korrelacios
viszonya a tényleges turistaforgalommal, éspedig a beépiiltségnek (melyet a kedvelés, megosztas, ajanlas
stb. funkciok szdmaval mértek) és az interaktivitdsnak (mely a turistdknak/médiahasznaloknak feltett
kérdések és kérések szamaval mértek) (USAKLI et al. 2017:9).

Romaénidban ez a kutatasi téma még elég kezdetleges. 2005-ben egy, a székelyfoldi varosok és
megyei onkormanyzatok honlapjait elemzd cikk 14 honlapot vizsgalt kizardlag kvalitativ modszerrel, harom
fébb szempont szerint (elsé benyomas, szerkezet, tartalom) (NAGY 2005), illetve egy masik egy tanulmanyt
2007-bol, mely a romaniai megyeszékhely varosok honlapjait elemezte egy régi, 1998-2000 kozott
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kidolgozott modszertan alapjan (STEFAN 2007), mely eléggé bonyolult, soklépcsds €s mindegyikben tobb
kritériumos értékelést hasznal. Az elobbi kovetkeztetése, hogy a székelyfoldi honlapok elmaradottsaga
jelentds (volt akkor), még a magyarorszagi hasonlé dnkormanyzati honlapokhoz képest is, mig az utdbbi
Osszegzésébol is kiderlil, hogy a vizsgalt idészakban a két székelyfoldi megyeszékhely (Csikszereda és
Sepsiszentgyorgy) az utolsd helyeken szerepel a megitélt pontszamok alapjan. Bar nem telepiilési
vonatkozasu, de turisztikai és Osszehasonlitd jellege miatt emlitésre méltd az utazéasi irodak honlapjait
Osszehasonlitd tanulmany is, mely 49 romaniai és 48 magyarorszagi utazasi iroda honlapjat komplex
kvantitativ modszerrel értékelte és arra a megallapitasra jutott, hogy a magyarorszagiak magasabb
eredménye szignifikansnak mondhato (KOVACS et al. 2009), tehat altaldban véve ,jobbak”, mint az
erdélyi/romaniai hasonl6 honlapok.

A romaniai 6nkormanyzati honlapelemzések tobbsége azonban az utdbbi években latott napvilagot.
Ilyen egy munténiai és olténiai varosi kommunikaciét elemzd tanulmany, mely nemcsak az online, hanem az
offline tartalmakat is megfigyelte, egy leird, kvalitativ, mondhatni kidolgozatlan mddszertannal
(STANCIOIU et al. 2013). Egy masik, hallgatok véleményére alapozd modszerrel probalkozé cikk a
fogyasztoi tartalomgyartas (user generated content) turizmusban vald fontossagara hivja fel a figyelmet, a
kiilonboz6 kozosségi média és mas online disztribucids csatornak hasznalata révén (ALBASTROIU-FELEA
2014). Joval részletesebb ¢és kidolgozottabb mddszertana van egy atfog6, Romania mind a 320 varosat
felolel6 kutatasnak, mely egyszer egy kvantitativ, majd egy kvalitativ vizsgalatrol szamol be (VRABIE et al.
2016). A kvantitativ elemzés varosonként 43 indikatort szamlalo értékelést végez el, 6t kategoridban:
transzparencia, e-dokumentumok, kommunikacio, hasznos tartalom, altalanossagok. Bar a tanulmany
kifejezetten az e-kormanyzas mindségét vizsgalja, érdemes megjegyezni, hogy a székelyfoldi varosok itt
mar jobban szerepelnek a végsd rangsorban: Csikszereda a 63. helyen, Sepsiszentgydrgy a 99. helyen
talalhatd, azonban a kisebb varosok mar csak a harmadik harmadban helyezkednek el: Tusnadfiird6 pl. a
218., Borszék a 262. helyen van (VRABIE et al. 2016:35-46). Egy masik roman szerzéparos a turisztikai
informacios irodak és turisztikai egyesiiletek jelenlétét mérte a Facebook kozdsségi halon, Roménidban,
Osszesen 109 egyesiiletet vizsgéalva, 25 megyébdl (NEDELEA — COSTEA 2016) és megallapitottak, tobbek
kozott, hogy a vizsgalt irodak és egyesiiletek csupan kb. 54%-a van jelen a Facebookon, mig kozel 68%-
uknak van sajat weboldala.

A magyar szakirodalomban talalhatdé Onkormanyzatokkal kapcsolatos cikkek &tnézése alapjan
elmondhat6, ha nem is szamosabbak, de mindenképp kordbban elkezdddott e téma iranti érdeklddés, mint
Romanidban, elég, ha csak Fojtik (1999) immar husz éve megirt, valoszinilileg a témaban elsd cikkére
gondolunk. Michalké 2016-ban ezt irja: “A magyarorszagi nagyvarosok honlapjai altaldban nem alkalmasak
a teleptilésre vonatkoz6 imazs tudatos formaldsara, amit annak a dilemmanak a feloldhatatlansaga general,
hogy készitdinek egyszerre kell a helyi lakossdgot és a telepiilés potencidlis magyarorszagi latogatoit
megszolitani.” (MICHALKO 2016:45). Herendy 2016-os irasa, bar kissé rovid, néhany magyarorszagi
honlap elemzése utan szintén arra az elmarasztalo kovetkeztetésre jut, hogy az dnkorméanyzatok még mindig
nem hasznaljak ki a technologiaban rejlo lehetdségeket (HERENDY 2016:97). Egy masik szerzéparos 2017-
2018 kozott 32 magyarorszagi szalloda Facebook oldaldnak elemzését végezte el egy online applikacid
segitségével (NAGY — GERDESICS 2018).
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2. Hipotézisek és elozetes kutatiasok

Tanulméanyunk f6 célja, mint kordbban is jeleztiik, az online tevékenység komplex vizsgalata, valamint a
telepiilések online jelenléte és a tényleges turisztikai forgalom statisztikai szdmai kozotti kapcsolatok
feltarasa. A feltételezésiink szerint szoros kapcsolat kell legyen, teriileti megoszlasban, az egyes telepiilések
online tevékenysége ¢és a tényleges latogatottsag tiikorképének tekinthetd statisztikai forgalmi adatok kozott.
Feltételezésiink egyik inditéka, hogy 2018 év végén példaul a booking.com adatait begytijtve 48 telepiilés
esetében, azt figyeltik meg, hogy az egyes telepiilések Osszértékelés szama szorosan Osszefiigg a
latogatottsdggal. Tehat minél tobb az Un. “review” -k vagy értékelések szama, anndl tobb a tényleges
latogato is, a kettd kozott pedig 0,78-as korrelacié volt kimutathat6. Ugyanakkor azt is megfigyeltiik, hogy a
Google rakeresések és a latogatottsag kozott esetenként szoros kapcsolat van. Itt 15 telepiilést vizsgaltunk
otosével (ennyit enged meg egyszerre a G-trends), az elmult 8-10 évre visszamendleg, a G-trends
segitségével, heti bontasban, amiket havi Osszegekbe Osszesitettilk. Majd Osszevetettiik péaronként a
statisztikai vendégérkezések havi szamaival, és a viszonylag erds korrelacios szamokat kaptuk (1. &bra).

1. abra: Az online keresettség (G trends) és a turistaérkezések kozotti korrelacio
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Forras: Sajat szamitasok az INS Tempo Online és a Google trends adatai alapjan,
2018. oktober-november
Megjegyzés: az adatok 2010. januar és 2018. szeptember kozétti idészakra vonatkoznak,
havi bontasban), a telepiilések kivalasztasa: ot tidiilohely, ot varos és ot kézség vizsgalata.
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Lathato, hogy igen eltérd egytitthatok jottek ki, a jelentéktelentdl az egészen jonak mondhat6 0,74-0,80-as
egylitthato értékig. A két legkisebb esetében a szignifikancia vizsgalat is jelzi, hogy nem jok, mert nem
szignifikansak, a tobbség 0,01, néhany esetben csak 0,05 szinten szignifikdnsnak tekinthetd korrelacidkrol
van sz0. Egyébként megfigyelhetd, hogy azon telepiilések esetében alacsony a korrelacio, ahol a turizmus
nem kiilondsebben fejlett, mint Szarhegy, Gyergyocsomafalva vagy Zetelaka — ezen telepiilések helyett a
tovabbi elemzések soran mas kozségeket valogattunk be. Kivétel a két varos, Sepsiszentgyorgy ¢€s
Gyergy6szentmiklds, ahol a turizmus relativ fejlett (foleg Gyergydban, a Gyilkostd iidiiléhely is ide
szamolodik), mégis alacsony vagy nem szignifikans az eredmény. A szignifikdns 13 mutat6 atlaga 0,47,
tehat a hipotézisiink csak részben keriil igazolasra.

Hipotézis 1: A telepiilési weboldal mindsége €s a latogatottsag kdzott szoros pozitiv kapcsolat van.
Hipotézis 2: A kozdsségi médiafeliileteken valo jelenlét mindsége és a latogatottsag kdzott szoros pozitiv
kapcsolat van.

Hipotézis 3: A telepiilések szallashelyeinek online jelenléti mértéke és a latogatottsag kozott szoros pozitiv
kapcsolat van.

Hipotézis 4: A telepiilési latnivalok és szolgaltatasok online jelenléte és a latogatottsag kdzott szoros pozitiv
kapcsolat van.

3. Modszerek

A feltételezett Osszefliggések ellendrzése megfigyeléses vizsgalatokkal torténtek, melyeket sajat szamitasok,
elemzések kovettek, elsdsorban a romaniai statisztikai hivatal (INS) adataival dolgoztunk. A megfigyeléses
kutatasok 2018. oktdber és 2019. januar kozott zajlottak.

A kutatasokat 6t csikszeredai hallgato segitségével végeztiik, akik az értékeléseket a megadott mdodszertan
szerint bonyolitottdk, egy hatodik hallgaté feladata volt, hogy ezeket ellendrizze.

Els6é 1épesben 30 székelyfoldi telepiilés hivatalos weboldalait vizsgaltuk, egy altalunk kidolgozott
modszertan szerint. A telepiilések kivalasztasi szempontja az volt, hogy bekeriiljon ezek kézé minden
turisztikai szempontbo6l fontos varos és iidiiléhely, valamint a legfontosabb kozségek, amelyek a 2017-es év
adatai szerint a legmagasabb szallashely kapacitassal rendelkeztek, az INS adatai szerint. A weboldalak
négy szempont szerint keriiltek elemzésre, mindegyik fészempontot tovabbi szempontokra bontottunk, igy
Osszesen 4x5=20 pontot lehetett maximalisan szerezni egy weboldal értékelése soran:

- 1. szempont, a keresési-talalati pozicio: itt azt mértiik, hogy a telepiilés roman vagy magyar nevére

rakeresve, milyen poziciot foglal el a telepiilés honlapjanak a linkje.

- 2. szempont, a nyitd oldal szerkezete és latvanya: ezt 6t tovabbi szempont pontozasaval mértiik,
mivel a nyitd oldal atlathatosaga, esztétikaja és strukturdja nagyban meghatarozza, hogy a latogatd
marad vagy sem.

- 3. szempont, tartalom: ezt is tovabbi 5 szempontra bontottuk, aszerint, hogy mennyire friss, hasznos
¢s turisztikai szempontbdl is értékelhetd anyagok vannak-e a vizsgalt honlapon.

- 4. szempont, interaktivitds: 0t szempont tesztelésével mértiik, hogy milyen visszajelzési funkciok
léteznek a weboldalon.
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Misodik 1épésként a kozosségi média feliileteken valdé megjelenés mindségét €s intenzitasat probaltuk
mérni, bar itt vélhetéen még van javitanivalé a méddszeren, igyekeztiink tobb szempont figyelembevételével
két csatornat elemezni: a Facebook és a YouTube-ot valasztottuk ki, mivel e kettd a legnépszeriibb
Roménidban®. A Facebook elemzés soran az elsd két szempont a kedvelések és a kovetések szamanak
kiirasa volt, az adott telepiilés Facebook oldalar6l, majd ugyanezen oldalak frissességét, dinamikajat,
turisztikai tartalom értékét, valamint vizudlis mindségét probaltuk mérni. Megjegyzendd, hogy a Fb. oldal
értékének szamitasakor figyelembe vettilk a telepiilés méretet is, vagyis a kedveldk és kovetdk szamat
csOkkentettiik a lakossag szamanak a 40%-val®, mivel nem a helyi lakossag hozz4jarulasara, hanem inkabb a
turistak visszajelzésére vagyunk kivancsiak. Es csak ezutan adtuk ossze ezeket a masik harom szemponttal.
A YouTube esetében tobb szempontot mértiink: az adott telepiilésrdl feltdltott reklamvidedk szamat, ezek
nézettségét, mindségét (ezt tovabbi Ot szempont szerint), és vided blogok (vlogok) szamat az adott
teleptilésrdl, valamint azt, hogy létezik-e egy vagy tobb gylijtécsatorna, ami kimondottan a telepiilés videoit
Osszpontositja.

A harmadik 1épés a turisztikai latnivaldkat és szolgéltatidsokat mérte, harom forrasbol: az adott
telepiilésrdl, a Wikipedia-n megtalalhaté latnivalok szaméval, a kiilonboz6 turisztikai szolgaltatasok
szdmaval (fiirdok, sipalyak, kalandparkok stb.), ami megtaldlhatd az online feliileteken, valamint a
jelentdsebb események szamaval, amelyek az online térben is észlelhetok.

Végiil az negyedik, utolso 1épés az egyes telepiilések szallashelyeinek és éttermeinek a megjelenése a
kiilonboz6 (fontosabb) szallaskozvetitd csatorndkon. Hat ilyet valasztottunk ki és dsszesen hét szempontot.
A hat alkalmazas/weboldal: a booking.com, a travelminit.ro, a hotelscan.ro, az Airbnb.com, a szallas.hu és a
gmaps (maps.google.com). Ez utdbbi esetében a telepiilés térképén megjelent szallashelyeket és éttermeket
szdmoltuk Ossze, a tobbinél a keresd altal kiadott szallashelyek szamat néztiik, de tisztitva, adott esetben,
hogy csak a telepiilésen ténylegesen miikkodd szallashelyek keriiljenek be. Az airbnb.com eredményeit
viszont végiil kizartuk a mutatokbol, mivel ezeknél szinte lehetetlen szétvalasztani a telepiilésrdl és
kornyekrdl ajanlott szallashelyeket. Szarmaztatott mutatdkat is készitettiink ezekbdl az eredményekbdl,
els6sorban az online feliileteken megjelend atlag telepiilési szallashelyek szdmat, az offline/online aranyt
(vagyis, hogy az online megjelend atlag széllashely szdm hany szdzaléka a statisztikailag is regisztralt
széllashelyek szamanak), illetve az online turisztikai infrastruktira mutatot (ebbe mind a hét mért szempont
bekeriilt). A korrelacios méréseket elsdsorban az online jelenlét €s a turisztikai mutatok kozott végeztiik el.

A fenti mérések mellé letoltottiikk az romaniai statisztikai hivatal (INS) Tempo Online adatbazisdbodl
(http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/#/pages/tables/insse-table) a kovetkezd 6t, telepiilési szinten is
elérheto adatot, 2017-re:

- Szallasado egységek szama

- Széllashelyek szama

- Miikddésben levo szallashelyek szama (hely - napok szama)
- Vendégérkezések szama

- Vendégéjszakak szama.

Az Osszefliggések keresését Microsoft Excel és IBM SPSS programok segitségével, elsésorban Pearson-féle
korrelaciok segitségével végeztiik.

% Egy nemrég publikalt mérés szerint 9,8 millié Fb. felhasznalé van Romanidban, a YouTube eléfizetések szama csupan 858 ezer, mig az
Instagram 700 felhasznaloval, a Twitter pedig csak kb. 377 ezer felhasznaloval szamolhatott, 2019 januarban
(https://www.agerpres.ro/economic-intern/2019/01/29/numarul-utilizatorilor-de-facebook-a-ajuns-la-9-8-milioane-in-romania-700-000-de-
romani-au-cont-de-instagram-analiza--248474).

4 Romania lakossagnak kb. 49%-a hasznalja a Facebookot http://www.facebrands.ro/demografice.html szerint.
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4. Eredmények

Az els6 hipotézis, miszerint a telepiilési weboldal mindsége és a latogatottsag kozott szoros pozitiv
kapcsolat van, tgy keriilt megvizsgalasra, hogy a 30 telepiilés egyszeri, pillanatnyi adatait vizsgaltuk (tehat
itt nincsenek iddsoros adatok, ahogy a G-trends esetében). A 30 telepiilés kivalasztasat mar jeleztik a
modszertani résznél. Sajnos itt semmilyen korrelacidt nem talaltunk, sem a szallashelyek szaméaval, sem az
egységek szamaval, sem az érkezések vagy a vendégéjszakak szamaval, de még a telepiilés méretével vagy a
szamolt kihasznaltsdgi mutatoval sem fiigg 0ssze a weboldal mindsége. Tehat ezt a hipotézist el lehet
utasitani.

A masodik feltevésiink a kdzosségi médiafeliileteken valo jelenlét mindsége és a latogatottsag kozott
szoros pozitiv kapcsolat 1étérdl szol. Itt két dimenzidt, a Facebook és a YouTube csatornan valod részvételt
vizsgaltunk. Itt a Facebook oldal indexe csak egy gyenge kozepes korrelaciot tud felmutatni, a
szallasegységek szamdaval 0,40-es korrelacid, 0,05-0s szignifikancia szinten, a tobbivel nem. A YouTube
index viszont mindegyik turisztikai mutatoval kézepes mértékben korrelal, 0,50-0,60 korrelacios egyiitthatot
ad a szallashelyek és a vendégforgalom két-két szamaval, 0,01-es szignifikancia szinten, ami elég jonak
mondhat6. S6t, a YouTube a lakossaggal, vagyis a telepiilés mérettel is némelyest Osszefiigg, ami nem
meglepd, hiszen a nagyobb telepiilések valdszinlibb, hogy jobb audiovizudlis teljesitményt tudnak
felmutatni. A mésodik hipotézisiink tehat csak részben keriil igazolasra.

A harmadik hipotézis, miszerint a telepiilések szallashelyeinek online jelenléti mértéke és a
latogatottsag kozott szoros pozitiv kapcsolat van, nem igazolhato ezennel. Ettdl vartuk a legjobb eredményt,
hisz azt gondoltuk eredetileg, hogy minél tobb szallashely jelenik meg az egyes kozvetitd csatorndkon (az
0sszesbdl), anndl jobb lesz az adott telepiilés kihaszndltsagi mutatdja, melyet a statisztikai adatokbol
szamolunk. Az 6t kozvetitd csatorna és a valos, regisztralt szallashelyek kozotti magasabb arany, vagyis a
szallashelyek magasabb online jelenléte nem jelent sem nagyobb vendégforgalmat, sem pedig jobb
kihasznaltsagot, mivel nem szignifikans és alacsony Pearson korrelaciok jottek ki. Ha viszont az abszolut
értekek kozotti korrelaciot nézziik, vagyis az online széallashelyek szdmanak atlagértékét és a
vendégérkezések kozotti korrelaciot, akkor igen magas és szignifikans, 0,80-as korrelaciot kapunk. Tehat,
minél tobb széllashely taldlhaté meg online (de nyilvan, a valésagban is), annal tobb vendég érkezik.

Az utolso, negyedik hipotézisiink azt allitotta, hogy a telepiilési latnivalok és szolgaltatasok online
jelenléte és a latogatottsag kozott szoros pozitiv kapcsolat van. Vagyis, minél tobb turisztikai szempontbol
értékelhetd esemény, attrakcio és szolgaltatas 1étezik online, anndl jobb a latogatottsdg. Nyilvan, itt is nehéz
azt allitani, hogy csupan az online jelenlét és nem pusztdn a magasabb turisztikai potencial, vonzerdk miatt
van magasabb latogatottsag, hiszen ahol magasabb az online jelenlét, ott rendszerint a valos életben 1étezd
értékek szintje is jelentdsebb. Lényeg, hogy a harmas kindlati mutatdé kozepesen jol korreldl a
vendégérkezések szaméval (0,53-as egyiitthatd 0,01-es szign. szinten), a vendégéjszakakkal mar kevésbé
(tehat, még az se feltétlentil igaz, hogy ahol t6bb a latnivald vagy szolgaltatas, ott tobbet maradnak). De jol
korrelal (0,69 szignifikans) a lakossag szerinti telepiilés mérettel, ami logikus, hiszen nagyobb telepiilésen
rendszerint tobb a turisztikai vonzerd és szolgaltatds. Az 6tddik hipotézisiink igy csak részben tekinthetd
igaznak.
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1. tablazat: Az eredmények osszefoglalasa

Hipotezis Modszer Eredmeény: Lehetseges
igazolodik? magvarazatok
Hipotéziz  1: A | 30 telepiilési weboldal 5x5 | Nem, A turizmus még nem olyan
telepiilési  weboldal | tényezds megfigyeléses | mncs  szignifikans | fontos Székelyfoldon, hogy
mindsége s a | egyszen vizsgalata, és | osszefiiggés legalabb ahol fejlett, ott
litogatottsag  kozott | korrelacids elemzés a valds mindségi weboldalt kapjon a
5ZOTOS (statisztikai) telepiilés. Megforditva: nem

pozitiv kapesolat van.

turisztikai forgalmi adatoldcal
(2017-es &v)

szamit, hogy fejlett wvagy
fejletlen a weboldal, nem

eszerint érkeznek a
turistak
Hipotézis  2: A | 30 telepiilési Facebook oldal | Részben. A Facebook | Nem meghatirozd a Fh.
kozbaségi és tevékenység, wvalamint a | tevékenység nem | Oldal jelentdsége, sem ok,
médiafelileteken YouTube-on  megfigyelhetd | vagy sem okozatként még nem
vald tevékenység komplex, | gvengén korrelal, a | jelentds . vagy rossz (kevés
jelenlét mindsége és | egyszeri vizsgilata, és | YouTube erfs- | tényezds vagy nem 10
a latogatottsag kozott | korrelacids elemzés a wvalds | kozepesen, a forgalmi | tényezdkre alapozd) a Fh.
SZOros pozitiv | (statisztikar) és a szillashely- | elemzés médszertana
kapcsolat van. turisztikai forgalmi adatokkal | kinalati szamoldal.
(2017-es év)
Hipotézis 3 A | 30 telepiilés szallashelyeinek | Nem. Erdekes modon | Székelyfoldon egyelére sok
telepiilések megszimolisa és kiatlagolisa | nem szamit, hogy | helyen a klasszikusabbnak
széllashelyeinek ot szallashely — kbzvetitd | nagvobb  aranvban | mondhatd  telefonos vagy
online csatornan Egyszeri wvizsgidlat | vannak  jelen  az | személyes,
jelenléts mériéke és a | és korrelacids elemzés a valds | online  térben  a | informalis csatormik
latogatottsag  kidzbtt | (statisztikar) turisztikai | szallashelyek ez nem | mikddnek a  foglalasok

SZOros pozitiv | forgalmi adatokkal (2017-es | feltétlentl jar egyitt | esetében, nem az online
kapcsolat van. &v) 1obb kihasznaltsiggal | csatornak

Hipotéziz  4: A | 30 telepilés hirom csatornan | Részben. A hirmas | Nem csak a vizsgalt hirom
telepiilés:  latmivalok | megjelend kinalati mutatd egyiitt | tényezd szamit a
&s latnivalék, szolgaltatasok és | jar a telepiilés | vendégérkezések motivacids
szolgiltatizok online | események megszimolisa mérettel, de a | hatterében,

jelenléte és a | Egyszen vizsgalat és | vendégek éves | hanem valamilven sokkal
latogatottsag  kézétt | korrelacids elemzés a wvalds | szamaval mar csak | komplexebb

5ZOT0S (statisztikai) turisztikai | részben  (0,53), a | imdzs-, attrakcids- &5
pozitiv kapcsolat van. | forgalmi adatokkal (2017-es | vendégéjszakakkal promaocios hatas.

&v)

nem korrelal

Forras: Sajat
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Mas, a hipotézisekbe be nem épitett mutatok értékeit is megnéztiik, pl. a booking.com foglalasi oldalon beirt
értékelések (review) szama ¢€s értéke telepiilési 0sszesitésben, vagy a Facebook oldalak kovetdk és kedvelok
szdma hogyan viszonyulnak a latogatottsaghoz. Ezek koziil a booking értékelések szama erdsen korrelal
(pozitiv modon), 0,934 egyiitthatoval a vendégérkezések szadmaval, vagy a vendégérkezések szama a
turisztikai infrastruktura online lathaté szaméval (mely mind a hét csatornat magédba foglalja, és az
éttermeket is...), 0,80-as egyiitthatoval (pozitiv modon) korrelal. Csakhogy ezekkel a mutatokkal az a baj,
hogy nehezen mondhaté meg, hogy ténylegesen okozatként miikodnek-e, vagy valamilyen harmadik
tényezo6tol fligg mindkét vizsgalt valtozo.

Az eredményeket egy regressziés modellbe is megprobaltuk felhasznélni, ahol a fiiggetlen valtozok
az online tényezdk, valamint mas, lakossagi és turisztikai er6forras indexeket is, a fiiggd valtozokhoz pedig
a turisztikai forgalom valamelyik mutat6jat (vendégérkezések szama vagy vendégéjszakak szdma), de sajnos
szignifikans, megbizhatd, magas R? értékii modellt nem tudtunk konstrualni, vélhetben az alacsony
elemszam miatt.

Kovetkeztetések, hianyossagok

A kutatasaink feltard jelleglinek szamitanak, sem a telepiilések szama, sem pedig az egyes elemzési
szempontok nem elégségesek. Vélhetden egy 100-120 telepiilés tobb idépontos adatfelvétele a kozosségi
médian torténd tevékenységérdl mar jobb Osszefiiggésekre tudna fényt deriteni. Az viszont mar a fenti
adatokbdl is latszik, hogy a Google keresések elég jol mintdzzak a tényleges érdeklddést a turizmusban,
illetve, hogy az egyes kozosségi médiafeliiletek tevékenysége kihatassal lehet a telepiilések népszeriiségére.
Meg kell keresni, milyen mas tényezOk hatnak a latogatottsdgra, a tényleges természeti és antropogén
vonzerdkon tal (melyekre szintén vannak indexek, amik bevonhatok egy regresszios egyenletbe), kiilondsen
az online halozati és média csatorndkon. A fényképek szerepét is érdemes lenne vizsgalni, milyen
reprezentaciok, milyen mennyiségben és mindségben keriilnek fel az egyes desztinaciokrol, a turistdk és a
turisztikai szektor részérdl egyarant. A szallaskozvetitOk altal kifejtett tevékenység gyenge korrelacioja a
vendégforgalommal nem tal biztatd (abszolut mértékben jol reagalt a vendégforgalmi adatokra, de az
abszolut mérték nyilvan egyiitt jar a telepiilés tényleges szallaskapacitasaval, az pedig — mint tudjuk a
vendégforgalommal. Tehat itt azt kerestlik, hogy a relativ mérték, a kozvetitettség mértéke segiti-e a
kihasznaltsagot, és egyeldre ugy tlinik, hogy nem). De ennek oka is tobbféle lehet: mérési hibak, alacsony
elemszdmmal kombindlva, valamint a tényleges, valds forgalmat tiikkrozni hivatott statisztikai
vendégforgalom adatok sem éppen megbizhatoak, hiszen tudjuk jol, hogy a tényleges forgalom egy jo részét
nem jelentik be az egyes szallashelyek, kiilondsen vidéken, ahol a panzidk ardnya magasabb. Tovabba az
egyes, allami szocidlis turizmushoz erdsen kotddd, de egyébként nagy forgalmat bonyolitod telepiilések
esetében (pl. Kovéaszna varos) az online foglalasi rendszerek szerepe (még) elhanyagolhatd. A weboldalak és
Facebook oldalak sem jatszanak kiilondsebben fontos szerepet a turizmus forgalmi intenzitdsanak
novelésében, a telepiilési weboldalak talan mar nem (mivel ezeket egyre kevesebben hasznaljak, ha nincs
valami més alkalmazasi hasznuk is), a Facebook oldalak pedig még nem, mivel ezek még sem tartalommal
¢és az alkalmazasi lehetdségeikkel nem élnek. A kutatdsunknak kvalitativ eredményei is voltak, amiket a
helysziike miatt most nem fogunk targyalni, de roviden Osszefoglalhatd, hogy a weboldalak, Facebook
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oldalak még fejletlenek, statikus, ingerszegény és interaktivitdst nagymértékben mell6z6, pusztan
tajékoztatod jellegli oldalak (egy-két iditd kivételt leszamitva, mint pl. Gyergydalfalu vagy Tusnadfiirdd
esetében). Gyakorlatilag nem talaltunk olyan weboldalt, ami 6nkormanyzati kezelésben van, de kimondottan
a telepiilés turisztikai funkcidjat szolgalna, igy a vegyes funkcioja weboldalakat vizsgaltuk.

Kutatasunk tovabbi hidnyossaga, hogy a megyei ¢és kistérségi oldalakat mar nem elemezte, bar ezek
jobb mindségliek és modernebbek, mint a telepiilési weboldalak (pl. a visitharghita.ro, visitcovasna.ro), de
mivel ezeket nemrég lizemelték be, vélhetden a hatdsuk a tényleges turisztikai forgalomban még nem
¢rezhetd (legalabbis a rendelkezésre allo 2017-es adatsorokban). De érdekes lehet egy tobb orszagra
kiterjedd megyei szintli kutatds (online tevékenység vs. forgalom), mivel a turistdk érdeklodése és
tartozkodéasa nagyobb eséllyel esik egybe egy megyei bontasnal, mint a telepiilési bontés esetében.

Mindezek ellenére fenntartjuk azt az altalanos meggy6zodésiinket, hogy az online tevékenység,
pontosabban a telepiilések és szolgaltatok online megjelenitési aktivitisa és ennek mindsége jelentdsen
meghatarozza egy telepiilés turisztikai sikerességét, még akkor is, ha Székelyfoldon a kisebb telepiilések
esetében a személyes kapcsolatok és mas konvencionalis kozvetitd csatorndk (pl. telefon) szerepe még
romaniai viszonyokhoz képest is talan erésebb determinacid, mint ahogy az a professziondlis turizmusban
egyre inkabb feltételezhetd.
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