Lakatos Artur Lérand - Fazekas Réka — Turdczy Szabolcs: Szatmdarnémeti szallodak
marketingstratégidinak versenyképességi vizsgélata

Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulmanyok
Tourism and Rural Development Studies
10. évfolyam, 1. szam, 2025: 44-61. TVT
doi: 10.15170/TVT.2025.10.01.03 o

SZATMARNEMETI SZALLODAK MARKETINGSTRATEGIAINAK
VERSENYKEPESSEGI VIZSGALATA

"Lakatos Artur Lérdnd £, *Fazekas Réka, *Turdczy Szabolcs
'Egyetemi adjunktus, Partiumi Keresztény Egyetem, Gazdasdg- és Tdrsadalomtudomdnyi Kar,
Romadnia; lakatosartur@partium.ro, ORCID: 0000-0002-4167-9393
*MSc-hallgatd, Partiumi Keresztény Egyetem, Gazdasdg- és Tdrsadalomtudomdnyi Kar, Romdnia;
fazekas.rekaz@gmail.com, ORCID: 0009-0008-9781-6124
’BSc-hallgatd, Partiumi Keresztény Egyetem, Gazdasdg- és Tdrsadalomtudomdnyi Kar, Romdnia;
szabolcsturoczy14@gmail.com, ORCID: 0009-0008-7804-6208

ABSZTRAKT

A tanulmdny Szatmdarnémeti varos legfontosabb hoteljeinek online marketingjét és
versenyképességét elemzi, kiilonds figyelmet szentelve a digitdlis jelenlétnek és a versenytarsak
elemzésének. Szatmarnémeti jelent8s turisztikai potencidllal rendelkezik, bar idegenforgalmi
mutatdi a nyugati hatdrmente mds varosaihoz viszonyitva jelen pillanatban gyengébbek. A kutatas
célja a szalldshelyek online marketingjének elemzése, kiilondsen a SEO (keresGoptimalizalas)
teljesitményére, valamint a kdz6sségi médias jelenlétre és az online értékelések kezelésére. A
vizsgdlt szdlloddk tobbsége jol szerepelt a keresémotorokban (Google, Bing, Yandex stb.), mivel
legtobbjiik az elsé harom taldlat kdzott szerepelt. Ennek alapjan késziilt el a versenyképességi
(CPM) métrix, amely a szélloddk egymashoz viszonyitott versenypozicidit jeleniti meg. A tanulmany
emellett kiemeli a versenyképesség fontossagat a szdlldsadd szektorban, kilénds tekintettel a
branding, a koéltséghatékony innovacié és az egyedi marketingstratégidk alkalmazasanak
szerepére.
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ABSTRACT

Our study analyzes the online marketing strategies and competitiveness of the most important
hotels in Satu Mare, with particular attention to digital presence and competitor analysis. The city
has significant tourism potential, although its tourism indicators are currently weaker than those
of other cities along the western border. The research aims to analyze the online marketing of
accommodations, particularly the performance of search engine optimization (SEO), as well as
social media presence and management of online reviews. Most of the hotels studied performed
well in search engines (Google, Bing, Yandex), with most appearing in the top three results. Based
on this, a Competitive Profile Matrix (CPM) matrix was created, illustrating the relative competitive
positions of the hotels. The study emphasizes the importance of competitiveness in the
accommodation sector, particularly the role of branding, cost-effective innovation, and the
application of unique marketing strategies.
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1. Bevezetés

Tanulmanyunkban Szatmarnémeti, a Partium romaniai teriiletének északnyugati részén
fekvd varos legfontosabb turisztikai szalldsadd létesitményeinek online marketingjét
vessziik elemzés al3, a versenyképességi matrix (CPM) segitségével. Szatmdarnémeti a réla
elnevezett megye kdzpontja és egyben legnagyobb vdrosa is, lakossaga 102 000 f6,
urbanus dvezetét nem szamitva. A magyar és az ukran hatdrhoz valé kdzelsége, nagyrészt
még kihasznalatlan kulturdlis és természeti potencidlja j6 fejlédési lehet&ségeknek vetheti
meg az alapjat. Az autépdlya megépiilését és a schengeni csatlakozast, valamint Ukrajna
geostratégiai jelent8ségének megndvekedését kdvetden valdszinlsithets, hogy e térség
jelentdsége is meg fog ndni. Ehhez valdszinlleg kedvezd konjunktirat jelent az is, hogy
»,Szomszédvar” nem igazan van, a legkdzelebbi hasonld kategdridju varos, Nagybanya, 55
km-es tavolsagra fekszik.

Habar a tobbi nyugati hatdr mentén fekvé megyéhez (Bihar, Arad, Temes) viszonyitva
Szatmar megye idegenforgalmi mutatdi mind a mai napig alul teljesitenek, ez a megye és
telepiiléseinek nagy része is rendelkezik komoly idegenforgalmi potencidllal. Mint példaul
svab és magyar reformatus falvaival, nagy miultd varosaival és kdzségeivel, mint a
megyeszékhely Szatmarnémeti, Nagykdroly vagy Erddd. Jelent8s az agrarturisztikai
potencidl is, gondolunk itt elsdsorban a borturizmusban rejl§ lehet&ségekre. Nem
utolsésorban kell szdélnunk flrdShelyeirdl, amelyek kozil Tasndd varos lehetdségei
emelkednek ki. A 2007-2013-as roman-magyar hatdr menti egyuttmdkddés —melyet a
PHARE CBC finanszirozott — hoztadk létre a Szabolcs-Szatmar-Bereg és Szatmar megyék
kozotti egylttm(ik6dést valtozatos turizmusfejlesztési projektekkel. Nyirbator és
Nagykaroly varosok ezen beldl kilon egytittmikddési szerz8dést is kotottek. Egyuttal
feltétlendl sziikség van az allami és 6nkormanyzati harmonikus egylittm(ikddésre a helyi
vallalkozdi magantékével és a helybéli szellemi-értelmiségi eréforrassal is (Lakatos &
Tolnai, 2022). Ennek megfelelen ez a szektor is bekeriil a megye stratégiai fejlesztési
tervébe, melyet a Szatmar megyei tandcs rendelt meg.

A Sigma Mobility Engineering nev(i cég fliggetlen szakemberei 3ltal elkészitett
megyefejlesztési stratégiai terv szerint, habdr a turizmus fontos, érzékelhetéen mégsem
fog a kozeljov8ben a megye gazdasagi életében vezet§ teriiletté valni, jéval nagyobb
potencidl van ugyanis a mezdgazdasagban és a vizgazdalkodasban, valamint az ezekhez
kapcsolédé ipardgakban. igy példdul a megye hisz legnagyobb véllalata kéz6tt hidba is
keresnénk turisztikai profild véllalkozast (llie & Mitran, 2022). Ezzel egy(itt a megye komoly
potencidllal rendelkezik e téren is, legyen szé természetvédelmi teriiletekrdl,
fird6turizmusrdl vagy az épitett 6rokségrél. Tébb tematikus Utvonal terve is kidolgozdasra
keriilt az elmult évek soran; ilyenek példaul a Szatmdari Legendak Utja, vagy - épitve a
vendéglatas novekv® gazdasdgi és tarsadalmi jelentéségére (Nagy et al., 2021) - a
gasztrondmiai profillal rendelkez8 szatmari bor- és szilvautvonala. Kritikus szemmel azt
mondhatjuk, hogy ezek nem igazdn bejaratottak, tul nagy marketingjik még egyeldre
nincs, és nem valdszind, hogy ez a tendencia a kdzeljdvében valtozni fog. Ugyanakkor
Szatmarnémeti vdrosa és kornyéke esetében nagy potencidllal rendelkezik az Uzleti
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turizmus, valamint a vdros tranzitszerepe is jelentds: itt lehet athaladni északi irdnyba
Nagybdanya és Maramaros térsége felé, a hatarmentén dél felé a Nagyvdarad-Arad-Temesvar
vonal mentén, Magyarorszdg feldl a Zilah-Kolozsvar vonalon Bels8-Erdély, Magyarorszag
felé Debrecen és Nyiregyhdza, valamint Ukrajna felé Huszt és Ungvar iranydba (llie &
Mitran, 2022).

A tranzitturizmus ugyanakkor nem szlkségszer(ien jar megdllassal is, igy a helyi
szervek feladata a l3atogathatd objektumokat ismertebbé tenné, és ez altal a
turistaérkezések és az eltdltott vendégéjszakak szamat is megndvelni. A megyefejlesztési
stratégiai terv szerint Szatmarnémeti esetében 2020-ban az dtlagos, virosban tartézkodasi
id6tartam egy turistdra szdmitva 1,31 nap volt (nap/turista, hivatalos szallodaforgalmi
adatok alapjan).

Taldn a hatar magyar oldaldn futd autdpalyaban rejld potencidl is hamarosan
kiaknazhatdak lesznek, valamint lehetségessé valhatnak esetleges pozitiv valtozdsok a
megyei kozigazgatas-teriiletfejlesztési politikak terén is mar a kdzeljovében. (Lakatos &
Tolnai, 2022). Egy érdekes jelenség, és mindenképpen kiemelendd a Szatmdrnémeti-
Avasfels6falu utvonal jelent8sége, ezen az Gtszakaszon minden telepiilésen regisztralnak
turistaérkezéseket (llie & Mitran, 2022). Ehhez a kdrnyék sielési lehet&ségei, valamint az
Avasfelséfalundl mar kezd6dd maramarosi térség sajatos természetfdldrajzi, néprajzi és
kulturalis 6rokségének egyéb aspektusai is hozzdjarulhatnak. Ennek a vizsgalata azonban
egy kiilon tanulmany témajat fogja képezni. Amennyiben az alternativ turizmus fejlesztését
tlzik ki célként az ebben helyileg érdekeltek, Marien & Papp (2024) szolgaltatasokkal valé
elégedettségi vizsgalata kovetkeztetéseit érdemes megfontolniuk.

Ennek értelmében:,,Az Gjfajta termékek mellett a slow és kreativ turizmus szemléletére
alapozva, innovativ mdédon felépiilhetnek klasszikus turisztikai termékek, mint példaul
tematikus utak, amely a térség nemzetkdzi lathatdsagat is megalapozhatjak, amennyiben
kapcsolddni tudnak mar [étez8 utakhoz, illetve dj téma mentén egyedi, eddig nem |étezd
ut is kialakithatd akar orszaghataron beliil, akdr azokon kiviil. T6kéletesen Uj terméket,
koncepciot és szolgdltatast kell |étrehozni, amelyeket a hozzdadott értékiik kiilonbdztet
meg a versenytdrsaktdl” (Marien & Papp, 2024: 10). A kereslet oldalardl nézve az elmult
években a turisztikai ipar terén egyre fontosabba valt az éiménykdzpontuisag és az ehhez
kothetd igényesség. Kiilondsen jellemz8 ez a fiatalabb generdcidkra, de az id&sebb
korosztalyok igényszintje is egyre né (Csapd, 2020), és ez aldl a szdllodaipar szegmense
sem kivétel.

Véleményiink szerint napjainkban szallasfoglalaskor az online jelenlét nyujta az elsd
benyomast, mely magdban foglalja a marketingkommunikaciét, a sajat honlapot és a
kdzosségimédia-profilokat, valamint az online értékeléseket is. Az elmdlt évszazadok alatt
a szallodai és turisztikai marketing jelent8s fejlédésen ment keresztil. A kezdetekben, a
fogaddk hirneve csak ,,sz3jrdl szdjra” terjedt, majd a nyomtatds altaldnossa valasaval mar
szélesebb korben kreativ szérélapokkal, djsdghirdetésekkel, Gtikdnyvekkel is el lehetett
érni a potencidlis vendégeket. A 20. szdzadban a radié és televizié megjelenésével Gjabb
ajté nyilt meg, amely utat engedett a marketing 6nalld piaci részvétele felé a
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reklamiigynokségek révén. Az igazi attorést azonban mégis a digitalis korszak hozta, a 21.
szazad elején az internet forradalmasitotta a szallodai marketinget. A szallodai
keresdmotorok, a kdzosségimédia-platformok és az online foglaldsi rendszerek
megjelenésével a szdlloddak kozvetlendl tudnak kapcsolatba 1épni a potencidlis
vendégekkel.

Az online marketingeszk6zok segitségével a szallodak célzottan tudjdk megszdlitani a
kiilonb6z8 célcsoportokat, és személyre szabott ajanlatokat tehetnek. A ,,szajrél szajra”
vagy a,,drétnélkili telefon” mddszere még mindig él, ugyanis a személyes kapcsolatokat
nem pdtolja — mint az a Covid-19 jarvany esetében is kiderilt — semmiféle virtualis realitas,
de az Gn. eWOM (electronic word to mouth) promdcids eszkozét egyre gyakrabban és
egyre tudatosabban hasznaljak a szalloddk is (Selem et al., 2023). A kovetkezékben azt
vizsgaljuk, hogyan élnek ezzel a Ilehet6séggel a legsikeresebb szallodak
Szatmarnémetiben.

2. Szakirodalmi attekintés

A gazdasagnak olyan szektoraban, mint a turizmus, amelyre jellemzd a kkv-k jelenléte, és
ennek kovetkeztében az ajanlattevd piac fragmentdlddasa is, a versenyhelyzet
értékelésének, az erdsségek és a gyengeségek felmérésének, valamint a lehet8ségek
meghatarozasanak kiilénésen fontos szerepe van, anndl is inkdbb, mivel az egész iparag
sebezhetd bizonyos jelenségek dltal, mint amilyen a nemrégiben lezajlott Covid-19 jarvany
is volt, de ide sorolhatjuk a tulturizmus jelenségét is.

A 21. szdzad vonatkozadsdban egyet kell érteniink Richard D’Avenivel, aki szerint
napjaink Uzleti kdrnyezetét a hiperversenyzés jelenti (West, 2024). Amennyiben egy cég
nem kifejezettten egy résszegmenst foglal el, akkor minden valdszinliség szerint meg fogja
tapasztalni a versenytarsak fenyegetettsége dltal jelentett nyomast (Evans, 2024). llyen
korilmények kozott a versenyel6ny megszerzése fontos, ugyanakkor a megtartasa nehéz,
mert a sikeres modellt a versenytdrsak is le szoktdk masolni (Aeker & McLoughlin, 2014). A
turizmus 3agazataban tevékenykedd cégek jellegzetesen kkv-k, ezért er6forrdsaik is
korldtozottak. Eppen ezért fontos lehet szdmukra a kéltséghatékony allandé innovacié
(Hatz, 2024).

Az egyik legfontosabb teriilet, ahol versenyel6nyt lehet elérni, a sajat marka
kialakitasa, mas kifejezéssel élve a branding. Ez mindenképpen hasznos lehet a sajat arculat
kialakitasaban, abban, hogy az adott gazdasagi egységet markansan megkiilonbdztesse a
konkurenciatdl, de a kis, 6nallé szalldsadd vallalatok szamara ez nagy kiadast is jelenthet,
és 6nmagaban még nem teszi 8ket versenyképessé a nagy szallodai lancokkal szemben,
ugyhogy egyéni dontés kell hozniuk arrdl, hogy bevdllaljék-e vagy sem (Khan et al., 2018).
A kis cégeknél nemcsak a vasarlék markahlisége, hanem a dolgozdk lojalitasa is
versenyeldny lehet (Asmussen, 2024). Ugyanakkor ez a versenyel6ny lehet t&bb tipusu is,
mint példaul az ar-érték arany, a vonzé design vagy a hatékony, orszagos szint(i vagy akar
nemzetkdzi marketing, amely alkalmas Uj partnerek bevonzasara (Aeker & McLouglin,

2014).
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A porteri értéklanc elv szerint a marketing az eladassal fligg 6ssze, és ezen beliil is 6t
tertilet kulonithetd el. Ezek a marketing menedzsmentje, a rekldm, az eladasok, a m{iszaki
szakirodalom és a promdcid tertilete (Ateljevic et al., 2024). A széllodaiparban sokan a
marketinget az értékesités szinonimajanak tekintik, masok pedig a rekldm fogalmaval
azonositjak. Pedig a szallodai marketing fogalma ennél komplexebb, aminek részei a
fogyasztok igényeit felmérd kutatdsok elvégzése, azok alapjan termékek, illetve
szolgdltatasok (tovabb)fejlesztése, vagy akdr az arképzési stratégidk is. (Lérincz & Sulyok,
2017).

A szdllodai marketing pedig a marketingnek azon 3ga, amely a szalloddk
szolgdltatdsainak értékesitésére irdnyul. Célja, hogy a szalloda szolgdltatasait a célcsoport
szamdra vonzdva tegye, és igy ndvelje a foglaldsi aranyt, a bevételt és a vendégek
elégedettségét (Ulrich, 1994). A marketingtevékenység soran elsdsorban azt kell szem
el8tt tartani, hogy sikertiljon a fogyaszté valds igényeit megismerni és kielégiteni, tovabba
megérteni a keresletnek a kinalathoz fliz6dé viszonyat (Michalkd, 2012). Ehhez azonban
ismerniink kell a jellegzetes fogyasztéi magatartast, és a fogyasztdi dontéseket
befolydsolé tényezéket (Wilhelm, 2023). A szdllodai marketing a hagyomanyos
marketingeszkdzok mellett egyre inkabb a digitalis marketing eszkdzeit is hasznalja, mint
példaul a kozdsségi média, a keresdoptimalizalds és a személyre szabott ajanlatok.
Napjaink egyik legizgalmasabb szakmai kérdése az, hogy a mesterséges intelligenciat
etikus mdédon hogyan lehet felhaszndlni a hatékony marketing terén (Csapody &
Jaszberényi, 2024). Manapsdg szallasfoglaldskor az online jelenlét nydijtja az elsé
benyomast, mely magdba foglalja a marketingkommunikaciét, a sajat honlapokat és a
kdzosségimédia-profilokat, valamint az online értékeléseket.

A technoldgia gyors fejl6dése pozitivan hatott a gazdasag tobbi szegmensére, igy
szamos vallalkozds és az ipardgi mechanizmusok miikddése is jelent8sen javult. A
szdllodaipar és a turizmus az elsék k6zo6tt alkalmazta az innovativ megoldasokat az lizleti
folyamatok modernizaldsa és a versenyelOny elérése érdekében (Cobos et al., 2016). A
digitdlis fejlédés szamos eldny mellett kihivdsok elé is allitotta az ipardgat. Példaul a
fokozddd versenyt és a piaci pozicidkért folytatott kiizdelmet, amelyek arra késztették a
szerepl8ket, hogy folyamatosan keressenek innovativ megoldasokat a jobb pozicionalds
érdekében. A szdllodaiparban ez az innovacids tevékenység az értékesités, a személyre
szabott kindlat, a marketing és a belsd folyamatok felgyorsitdsa sordn mutatkozik meg
(Bonifanti et al., 2021). Ennek célja a vendégelégedettség fokozasa és ez dltal az 6rém és
szubjektiv boldogsagérzet feler§sddése a vendégekben (Gonda et al., 2019). Ez nagyban
eldsegitheti a vendégekben a kdtddést, ez dltal pedig megnd a visszatérés esélye. Az
eredmény elérésének masik Utja lehet a specidlis célcsoportigények (pl. fogyatékossaggal
é16 személyek) magas szint( kielégitése, amely ugyancsak versenyel6nyt eredményezhet.
(Gonda et al., 2024).

Az online marketing jelentds elérelépést jelent a szdllodaiparban, ennek eszkdzei
eldsegitik, hogy a vendégek kénnyen rataldljanak a szalloddkra, ndveljék a foglalasok
szamat és erdsitsék a marka ismertségét. Ennek alapvet8 eszkozei a weboldal- és a
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keres6optimalizalas (SEO), amelyek lehet6vé teszik, hogy a hotel el6nyds helyet foglaljon
el a keresési taldlatok kozott. Egy jol felépitett, gyorsan betdlt6d6 és mobilbarat weboldal
azért is fontos, mivel egy rossz webdesign a potencidlis eladdsok 50 szdzalékanak
elvesztését eredményezi, minthogy a felhasznaldk nem taldljdk meg, amit keresnek, és a
potencidlis ismételt latogatdsok 40 szdzalékdnak elvesztését a kezdeti negativ
tapasztalatok miatt (Debicka, 2012). A k&zdsségi média fellletén valé megjelenés is
lehetdség a szdlloda el6nyeinek kiemelésére. Ez esetben a kiilonb6z§ platformok, mint a
Facebook és az Instagram, latvdnyos tartalmak kozzétételének a lehet8ségével segitik a
szdllodakat, hogy brandjik koré kdzosséget épitsenek, az elkdtelez8dést noveljék és 4j
potencialis vendégeket érjenek el.

Rothaermel (2023) platform-6koszisztémdardél ir, amit az online vildg
interkonnektivitdsa hataroz meg. A platformmodell el8nyei k6zé sorolja tobbek kdzott azt,
hogy direkt értékelhetd visszajelzést lehet kapni a vasarloktdl, ami egyrészt 6sszekdti a
szolgdltatot a megfeleld vasarldi korrel, masrészt pedig az elsd alkalommal vasarld is
értékelhetd visszajelzéseket kap az 6t megel8z8ktdl. Fontos forgalmi forrast jelentenek az
online szallasfoglalé portalok, mint példaul a Booking.com. Ezek széles k6zonséget érnek
el, és azonnali &sszehasonlitast tesznek elérhetévé a szallaslehet8ségek kozott. Az
értékeléskezelés, mint a Google értékelésekben megjelend visszajelzések figyelése és
kezelése segithet a szdllodai menedzsment szdmdra olyan fejlesztéseket elvégezni,
amelyek vonzdbbd tehetik étesitményiiket a potencidlis vevék szamara (Kotler et al.,
2017).

Az online marketingnek is, mint minden mdasnak, vannak negativ oldalai is, amelyeket
érdemes figyelembe venni. Az online jelenlét mindenki szamara kénnyen elérhetd, ami a
potencialis fogyasztok elérése mellett nagy versenyt is general. A legtdbb szallodavezetd
inkabb a digitalis marketinget részesiti el6nyben, ezért a fogyaszténak tobb lehetdsége
van, ami viszont a vendéghliséget neheziti. Erre a problémdra gyakran alkalmaznak
promdcids stratégidkat, azonban ezek kdnnyen masolhatéak. Tovabba az influencer
marketingnek is megtaldlhaté az ellentéte, ugyanis sok blogger tesz k&zzé olyan
véleményeket, amelyek a markaimdzs romboldsat is okozhatjdk (Gonzales, 2017).
Amennyiben helyesen alkalmazza egy cég, és ehhez megtaldlja a megfelel§ partnereket,
akkor az influencer egyes esetekben akar cégek mainstream stratégidjava is vélhat (Libai
etal., 2025).

3. Kutatasi modszer

Szatmarnémeti legfontosabb szalloddinak online marketingjét egy atfogdébb kutatas
keretében t6bb szempontbdl is megvizsgaltuk, ezek kozil e tanulmdnyunkban a
versenyképességet Osszehasonlitd Competitive Profile Management (CPM)-matrix
alkalmazasa révén sziiletett eredményeinket mutatjuk be. A stratégiai menedzsment
elemzési eszkdztardba tartozé CPM-matrix azonositja a cég f6 versenytarsait, valamint a
cég stratégiai pozicidjaval kapcsolatos erdsségeit és gyengeségeit. Ugyanakkor ennek
kapcsan nem beszélhetiink olyan értelemben, mint példaul ez a SWOT esetében torténik,
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er@sségekrdl és gyengeségekrdl, hanem az egyes meghatdrozd tényezdket a
versenytdrshoz viszonyitva sulyozzuk, 0sszehasonlité perspektivdban (David & David,
2017). Egy masik sajdtossag a CPM alkalmazdsa sordn az, hogy csak azokat a véllalatokat
érdemes versenyképességi elemzés szempontjabdl megvizsgalni, amelyek hasonld profillal
rendelkeznek, és termékeiket ugyanarra a piaci szegmensre teritik (Nabradi, 2022). Az
altalunk haszndlt CPM ugyanakkor kimondottan egy teriiletre, a szallodai online marketing
terlletére koncentradl, aminek elsédleges forrasai maguk a szdllodai honlapok.

Tdl a leiré jellegli primer kutatdson, aminek célja volt megallapitani, hogy a
legjelent8sebb szdlloddk milyen mdédon és mértékben élnek az online marketing
eszkdztaranak felhaszndldsaval, elemzésiink kiindulé pontjaként feltételeztiik, hogy a
CPM-matrix segitségével megallapithatd versenyképességi pontszamok és a szallodai
ugyfelek altal irt vendégértékelések kozott korreldcio allhat fenn.

A szdllodai marketing versenyképességének fogalma arra vonatkozik, hogy egy
szalloda mennyire képes hatékonyan és sikeresen helytallni a piaci versenyben, mikézben
kielégiti a vendégek igényeit, és hosszitavon fenntarthaté el6nyoket biztosit a
konkurencidval szemben. Ez a fogalom t6bb tényezd egyiittesét foglalja magdban; a mi
esetlinkben a kévetkezdk lehetnek a legrelevansabbak:

Mindség és szolgaltatdsok: A szdlloda dltal kindlt szolgaltatdsok szinvonala (pl. szobak
kényelme, éttermi kinalat, wellness, személyzet udvariassaga) kulcsfontossdgu a
vendégelégedettség szempontjabdl. Az ezzel elégedett vagy elégedetlen vendégek a
vendégkonyvben vagy harmadik fél altal lzemeltetett mindsitd oldalakon keresztiil
fejezhetik ki véleményiiket. Ezek az online kifejezett vélemények, valamint a
markaépitésbe fektetett erbfeszitések dénté mddon befolydsolhatjdk egy szallasnyujtd
hely image-ét. Egy 2018-as felmérés szerint a felhasznalok nagyobb ardnyban vesznek részt
a kozdsségi médidban, mint korabban valaha, és a fogyasztdk 76%-a ,,mindig” vagy
,rendszeresen” olvas online értékeléseket, amikor helyi vallalkozdsok utdn kutat. igy
példaul egy 2015-0s, a TripAdvisorhoz kothetd felmérés azt mutatta ki, hogy az oldal
ldtogatdéinak 83%-a ,,altaldban” vagy ,mindig” a felhasznaldi véleményeket veszi
figyelembe, miel6tt eldonti, hogy lefoglal-e egy szallodat (Cho et al., 2024). Egy 2012-es
felmérés kimutatta, hogy a valaszadok 46%-at befolydsoltak a szallodavalasztds sordn az
online mindsitések, és 11%-uk maga is aktivan részt vesz az online mindsités folyamataban
(Gongalves et al., 2018).

Ar-érték arény: A vendégek azt vérjak, hogy az ar 6sszhangban legyen a kapott
szolgdltatdsok mindségével. Ugyanakkor az egyes vendégek kozott attitlidbéli
kilonbségek létezhetnek. Egyesek a kisebb koltség fejében akdr bizonyos szintl
kényelmetlenséget is vallalnak, masok viszont nem sajnaljdk a pénziiket, amennyiben ugy
érzik, a kapott szolgdltatds értéke és min8sége ténylegesen ardnyban all a fizetendd
Osszeggel.

Foldrajzi adottsdgok és elhelyezkedés: A szalloda féldrajzi elhelyezkedése (pl.
turisztikai latvanyossagok kdzelében vagy lzleti negyedben) nagyban befolydsolja egy
szdllashely vonzerejét. A szalloda versenyképességének ndvelése egyértelmien javitja az
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eredményességet jelz6 mutatdkat is, ennek megfelel6en Chen (2021) azt javasolja, hogy a
specifikus helyi értékeket — amelyek szarmazhatnak a szalloda makrokérnyezetébdl, mint
példaul helytorténeti sajatossagok, vagy a létesitmény belsd kulturajabdlis — be kell épiteni
a szolgaltatasok menijébe.

Innovécié: Az Uj technoldégidk (pl. online foglalasi rendszerek, okos szobdk) vagy
egyedi élmények bevezetése dont6 versenyeldnyt jelenthet, ameddig ezek
megkilonbodztetik a szallodat a versenytarsaktdl. Ugyanakkor mindenféle ujitas vagy
sajatossag csak akkor szamit igazan abszolut értelemben vett versenyel6nynek, ha a
versenytdrsak nem tudjdk ezeket rovid idén beliil lemdsolni vagy kielégité mddon utanozni
(Clemons, 2019).

Fenntarthatdsag: A koérnyezettudatos milkddés egyre fontosabb a presztizs
szempontjabdl, igy ez is novelheti a versenyképességet, mivel az intézményt
szimpatikussa, vonzdbba, tamogatanddva teheti sok potencidlis vendég szemében. A
fenntarthatdsagra valé torekvés torténhet tanusitvanyok beszerzésével, ami az ezek
megszerzéséhez tdmasztott kritériumok teljesitésével jar, vagy CSR-tevékenységgel is.
Napjainkban a vdllalatok nagy részének van sajat CSR-politikdja, s rendszerint készitenek
éves CSR-jelentéseket is (Veres, 2022).

A szadllodai marketing szempontjabdl fontos, hogy a szalloda azonositsa potencialis
klienseinek korét és ezek megszdlitasara kell fékuszalnia erdfeszitéseit. A kilénbdzd
szerz8k kutatdsai kilonb6z8 aspektusokat tudnak kiemelni, igy példaul akdr a wifi
kapcsolat mindsége is adott esetben fontos tényezd lehet (Zaman et al., 2022).

A szdllodai online marketing f6 elemei maga a szdlloda weboldala és az online foglalasi
rendszer, a keres6optimalizélas (SEO), a kdzdsség imédia feliiletein vald jelenlét, online
rekldmhirdetések és az etikus email-marketing, valamint a hirnévkezelés is. Ezek
jelent8sége manapsdg tagadhatatlan és objektiv kutatdsi mddszerekkel is igazolhatd. igy
példaul a Covid-19 jarvanyt kovetd vizsgdlataik alapjan vietnami szerz6k arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a szdllodak internetes jelenlétének jelent8sége
megndvekedett, kilonds tekintetten az un. social networkokre, mivel ezeken a
platformokon keresztiil kommunikalnak az tGgyfelekkel, népszerdsithetik sajat markajukat
és akdr a kilonb6z6 kormdnyzati tdmogatasokrdl és egyéb palyazati lehet&ségekrdl is
ezeken keresztiil értesiilhetnek (Tran et al., 2024).

Kutatdsunkban nyolc szallodat elemeztiink, (a belvérosi Hotel Aurora, Hotel Astoria,
Hotel Dana 2, Hotel Dome, Hotel Hugo, valamint a kilvérosi Hotel Leon, Hotel Dana 1 és
Hotel President). A métrix elkészitése sordn figyelembe vettiik ezek SEO-képességeit, a
szdllodadk hivatalos honlapjainak felépitését és designjit, a kozosségi oldalakon vald
jelenlétet és az elérhetd értékeléseket is.

Alegelsd fazisaban belekdstoltunk a SEO, vagyis a keresémotor optimalizalas vildgaba.
Megyvizsgaltuk, hogy az 3dltalunk kivalasztott hotelek milyen hamar bukkannak fel a
kiilonb6z8 keresdmotorok taldlataiban, ha beirjuk a keresGbe a szdlloda nevét és mellé a
Satu Mare vdrosnevet. A kutatasunkban hasznalt keresémotorok a kdvetkez8k voltak:
Google, Bing, Yandex, Yahoo Search, DuckDuckGo és Ecosia. Vizsgalatunk eredményeiigen
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pozitivnak tekinthet8k. A legtobb hotel esetében a sajat honlap alegtobb keresémotorban
az elsd harom taldlat kozott szerepelt. Taldlkoztunk néhany enyhén kiugrd értékkel is a
Hotel Aurora Yandex és Yahoo Search keresésénél, a Hotel Dana 2 Ecosia keresésénél, a
Hotel Astoria Yandex keresésénél, illetve a Dome Hotel Binges keresésénél. Extrém kiugré
érték nagyon kevés volt, szamszer(en kettd, a Hotel Hugo Bing és a Vila Leon keresése
alkalmaval (1. tdbldzat).

1. tdbldzat: A szallodak taldlatszam szerinti megjelenése a kiilénb6z6 keresémotorok esetében
Hotel Hotel Hotel Hotel Hotel Hotel Hotel Hotel

Keres6motorok
Aurora Dana2 Astoria Dome Hugo Leon Danat President
Google -
. g 1 1 1 1 1 1 1
Hivatalos
Google -
i 2 2 2 2 2 NA 2 2
Booking
Bing - Hivatalos 2 2 3 1 1 1 1 1
Bing - Booking 1 1 2 4 20 NA 2 4
Yandex -
) 2 1 5 NA 1 30 1 4
Hivatalos
Yandex -
. 4 2 3 2 2 NA 2 1
Booking
Yahoo Search - 4 ; ; ; ; ; 4
Hivatalos 3
Yahoo Search -
. 1 2 2 2 NA 2 1
Booking
DuckDuckGo -
) 2 3 1 1 1 1 1
Hivatalos
DuckDuckGo -
. 2 1 1 2 2 NA 2 3
Booking
Ecosia - R 6 ; ; ; 4 ]
Hivatalos >
Ecosia -
. 1 2 2 1 NA 1 2
Booking

Forrds: Sajat szerkesztés.

4. Eredmények

Ezt kbvette a weboldalak elemzése melynek soran mind a nyolc kivalasztott hotel esetében
az aldbbi szempontokat vizsgaltuk: a szallasfoglaldsi lehet&séget a hotel honlapjan
keresztll, a honlap tobbnyelviiségét, a személyes felkeresés lehet8ségét informacid
megadasan keresztiil, hirlevél lehet8séget, étlap megjelenitést, az étlap megjelenitésének
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tobbnyelviiségét, térképes megjelenitést a honlapon, marketingvided meglétét, és végiil a
hivatalos engedélyek és tanusitvanyok feltlintetését a hivatalos honlapon.

A weboldalelemzés eredményei alapjan a két legjobban teljesit6 hotel a Hotel Aurora
és a Dome Hotel volt, mint ahogyan az az 1. dbrdn is lathatd. Az 3bran a pipa jel a targyalt
kritérium meglétét jelenti. Amennyiben ez a megtekintés id&szakdban, vagyis 2024
novemberében hidnyzott, a rubrika iresen maradt.

Ezutdan magdnak a CPM-nek a létrehozdsa végeztiik el. A versenyhelyzet pontos
mérhet8ségének érdekében az elemzés els6 szakaszaban szubjektiv értékitélet alapjan
megallapitottunk tiz sikertényezdt, szem el6tt tartva mindazt, amit kutatdsunk korabbi
szakaszaiban tapasztaltunk. Majd ezeket egymdshoz viszonyitva értékeltik, annak
figgvényében, hogy a sorban 1év6 preferaltabb-e az oszlopban szerepldvel szemben. Ha
igen 1-et irtunk, ha nem, akkor 0-at. Ezt kdvetéen megkaptuk a stratégiai elemzd sulyt,
amelynek 6sszege 1 lett, tehat jol végeztiik a szadmitasainkat. Kovetkez6 1épésként minden
tényez&t pontoztunk 1-t8l 4-ig, ahol 1 nagyon gyenge és 4 nagyon erés rangot jelent. igy a
rangok és a stratégiai elemzd sulyok szorzataval megkaptuk az eredményt, a sudlyozott
rangot. Minden hotel esetében ekként jartunk el, megkapva igy a hotelek stlyozott rangjat.
A feldllitott rangsort a 2. tdbldzat mutatja be.

1. dbra: A weboldalelemzés eredménye

Szolgaltatisok Hotel Hote-l Hotel Dome Hotel Hotel Hotel Ho_tel
Aurora Astoria Dana 2 Hotel Hugo Leon Danai1  President

Szallasfoglalas « ¢ «
Honlap tobbnyelviiség « « « «
Felkeresés informacio « « J « «
leadasaval
Hirlevél
Etlap « «
Etlap tobbnyelven « «
Térképes megjelenés J « « «
'Videomarketing V «
Tanusitvanyok « « «

Forrds: Sajat szerkesztés.
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Megnevezés

Szolgdltatasok
szinvonala
Szobak
mindsége és
tisztasaga
Elhelyezkedés
(kozelség
ldtvanyosagok-
hoz,
kozlekedési
csomdpontok-
hoz)

Arképzés (4r-
érték arany)
Vendégértéke-
[ések és hirnév
Vendégélmény
és
tgyfélszolgalat
Weboldal
funkcionalitdsa
Weboldal
design
Marketing és
promaocids
aktivitas

T6bb nyelven
elérhetd

Stratégiai
elemzé suly
0,13

0,10

0,13

0,10
0,10

0,13

0,08
0,08

0,08

0,08

1,00

Forrds: Sajat szerkesztés.

A CPM-matrix elkészitését kovetden megkaptuk a sulyozott végeredményt, amely azt
mutatja, hogy harom szadlloda 3-as feletti, harom 2-3 kozo6tti, kettd pedig 1-2 kdzotti

2. tdbldzat: CPM-matrix

Hotel
Dome

0,53

0,39

0,53

0,39

0,39

0,53

0,32

0,32

0,24

0,08

3,68

pontszamot ért el (3. tdbldzat).

Hotel Hotel Hotel
Hugo Aurora Astoria
0,39 0,39 0,39
0,39 0,29 0,29
0,39 0,53 0,53
0,39 0,29 0,29
0,39 0,29 0,29
0,53 0,39 0,39
0,32 0,24 0,24
0,24 0,24 0,16
0,16 0,24 0,08
0,08 0,16 0,24
3,26 3,05 2,89
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Hotel
President

0,39

0,29

0,39

0,29

0,29

0,39

0,16

0,16

0,16

0,16

2,68

Hotel
Dana 2

0,39

0,29

0,53

0,29

0,29

0,39

0,08

0,24

0,08

0,08

2,66

Vila
Leon
0,26

0,19

0,26

0,29

0,19

0,26

0,24

0,08

0,08

0,08

1,94

Hotel
Dana1
0,26

0,19

0,13

0,29

0,19

0,26

0,08

0,24

0,16

0,08

1,89
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3. tdbldzat: Google és CPM-értékek

Hotel neve Google értékelés CPM
The Dome 4,8 3,68
Hotel Hugo 4,9 3,26
Hotel Aurora 4,5 3,05
Hotel Astoria 3,7 2,89
Hotel President 4,3 2,68
Hotel Dana 2 3,8 2,66
Vila Leon 3,5 1,94
Hotel Dana 1 4,0 1,89

Forrds: Sajat szerkesztés.

Mivel ezzel [étrej6tt a kutatdsi kérdésiink megvalaszoldsahoz sziikséges viszonyitasi alap,
megyvizsgaltuk, hogy van-e kapcsolat a kiszamitott CPM-rangok és a Google értékelések
kozoétt.  Erdemesnek gondoltuk objektiv matematikai mddszerrel is megvizsgéini a
fogyasztdi vélemény és a versenyhelyzet kozotti kapcsolatot, amelyhez a Pearson-féle
korrelacids egytitthatdt alkalmaztuk. A Google értékelések 1-5 kdzotti skaldn mozognak,
mig a CPM-rangok 1-4 k6z6tt szerepelnek. A korreldcids egyitthaté r 0,76, a p-érték 0,028
eredményt mutatnak. Tehat az r=0,76 kdzepesen erds, pozitiv linedris kapcsolatot mutat a
két tényezd (Google és CPM) kozott. Ami azt jelenti, hogy magasabb Google-értékek
altaldban magasabb CPM-értékkel jarnak egytt. A p-érték (0,028) kisebb, mint a szokdasos
0,05-0s szignifikanciaszint, ami azt jelzi, hogy a kapcsolat statisztikailag szignifikans.
Mindebbdl arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy a Google és a CPM értékei kozott
statisztikailag szignifikdns, kozepesen er8s pozitiv kapcsolat van, tehat a két valtozé kozott
kimutathatd linedris 6sszefliggés.

5. A kutatas tovabbvitelének lehetdségei és kévetkeztetések

A kutatas tovabbvitelében tobb mddszertani eszkdzt kivanunk alkalmazni az online
marketing eszk6zok hatékonysdga mérésének érdekében. A 7P tipusi marketingmix
segitségével részleteiben vizsgaljuk a kivalasztott szalloddk online marketing stratégiajat,
hangsulyt fektetve az online promdcids eszkdzok és az ligyfélkapcsolatra.

Ez kdvetéen a Customer Journey Mapping (CJM) mddszer segitségével fogjuk
elemezni a szdllévendégek online szallasfoglaldsi folyamatat és interakcidit, megallapitva
azokat az érintkezési pontokat, melyek meghatarozdak az ligyfélélmény szempontjabdl.
Végezetiil pedig a CJM- és CPM- mddszerek kombinaldsaval fogjuk megvizsgalni, hogy a
konkurencidhoz képest milyen poziciét foglalnak el a vizsgalt szallodak az online marketing
szempontjabdl. Egy masik tovabbviteli lehet8ség a CPM-matrix tovdbbgondoldsa, mas
elemek bevonasaval. E jelenlegi kutatdsunk kimondottan az online marketingre fékuszalt,
de a kutatast ki lehet terjeszteni az infrastrukturdlis és pénziigyi aspektusokra is. Ehhez
tovabbi primer kutatds sziikségeltetik. Egy harmadik lehetséges tovabbviteli irdny a
regionalis 6sszehasonlitds mddszere, vagyis alapos PESTEL-elemzés elvégzését kovetben
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a szatmarnémeti szallodaipar 6sszehasonlitdsa mas, hasonld foldrajzi és infrastrukturalis
helyzetben l1év§ varosok széllodai szférajaval. Itt els6sorban Nagybanya, Zilah, Nagyvarad,
Debrecen és Nyiregyhdaza johet szamitasba. Ugyanakkor minden dsszehasonlitds csak ugy
végezhetd el, ha kidomboritasra kertilnek a kiildnb6z8ségek is.

Avizsgalt szalloddk online marketing jelenléte és eszkdzeinek szinvonala vegyes képet
mutat. Néhany szalloda (példaul a Hotel Aurora) jél Iathatéan elérehaladottabb digitalis
stratégidval rendelkezik, amely magaban foglalja az aktiv k6z&sségimédia-jelenlétet és a
vendégértékelések kezelését a TripAdvisor platformon. Ezzel szemben mas, dltalunk
vizsgdlt szalloddk kevesebb hangsilyt fektetnek az online marketingre - itt még
érdemesnek tartjuk megemliteni a tanulmanyunkban kilén be nem mutatott, de a kutatdas
sordn megyvizsgalt teriileteket, mind az e-mailes marketinget és az influencer
egylttmiikodéseket —, ami pedig erdsithetné az ligyfélkapcsolatok apoldsat és a vendégek
elkotelez6désének megtartasat.

Az online marketingstratégia folyamatos fejlesztése, kiildnosen a kbzdsségi média és
a keresdoptimalizalas teriiletén, hozzdjarulhat a versenyképesség javitdsahoz. Az
elemzésbdl kideriilt, hogy a fogyasztdi visszajelzések és a versenyhelyzet kozott
szignifikans pozitiv kapcsolat van, és a magasabb vendégértékelések dltalaban magasabb
versenyképességi pontszammal jarnak egyiitt. Az eredményeket akkor tudjuk igazan
értékikon kezelni, ha elhelyezziik 8ket a romaniai tizleti kultira kézegében is. Az 1989-es
rendszervaltast kdvetden, az atmeneti id6szak minden nehézsége ellenére, a romaniai
frissen létrejott lizleti szféra az dgynevezett “nyugati” lzleti kulturdlis modell és értékek
kovetését vallalta fel. Egy, a kolozsvari szallodak korabeli branding-stratégidit elemzd
tanulmany megallapitotta, hogy a romaniai szallodaiparra jellemzd marketing és branding
terén a mashol mar bizonyitottan jél m(kédd elemek masoldsa, tobbek kozott
koltséghatékonysagi szempontbdl is eredményes.

Ha azonban hosszu tavon vonzdak, versenyképesek akarnak maradni, érdemes sajat,
egyedi profilt kialakitaniuk (Pop & Cosma, 2005). Hogy ez napjainkra mennyire tértént meg,
azt kilén tanulmanyban lenne érdemes megvizsgalni, mindenesetre valdszindsiteni tudjuk,
hogy egész bizonnyal tortént e téren is azdta el6relépés. Egy masik, ugyancsak ez idd tajt
irédott tanulmany a romaniai szallodamenedzserek tervezés iranti percepcidit mérte fel. A
szerzOk 3dltal végzett felmérés szerint a megkérdezettek 95%-a érezte fontosnak a
stratégiai tervezést az altala képviselt szalloda szamara.

Ugyanakkor minddssze 44% esetében |étezett valamiféle stratégiai terv, akarmilyen
vazlatos is, és a missziét kiindulépontként mind&ssze 25% érezte fontosnak (Vorzsdk &
Chifu-Oros, 2005). Azéta sok minden valtozott, és a globalizdcidval jaré informacids
forradalom id6ben megréviditheti a kulturdlis szakadékok 4athidalasat az Gzleti
menedzsment terén is, és lehetdvé teszi a j6 gyakorlat lemasolasat, akar rovid idén beldil.
Ennek megfelel§en a romaniai menedzseri kultura is fejlédik, és igyekszik megfelelni az
aktudlis kozeg altal képviselt kihivasoknak. Ezzel egyiitt, mint ahogy ezt elemzésiink is
mutatja, van még hova fejlédni, és ez igaz az ltalunk vizsgalt szatmari széllodakra is. Ugy
értékeljik, hogy ezek egyeldre kevés innovacids tényez6t épitenek be online
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marketingstratégidjukba. A legtobbjik ugy latszik, nem ismerte fel a modern weboldal
értékesitési erejét.

A nagy szdlloddk jellemz8en termékdifferencialast, Uj piacokra torténd betérést, vagy
Uj markaépitési stratégiakat alkalmaznak. A kis, fliggetlen szallodak kevesebb erdforrassal
rendelkeznek. Kénytelenek lizleti, pénziigyi és személyzeti korldtokkal szembesiilni. llyen
példaul a szakosodott szallodai személyzet hidnya, vagy akar a marketing- és a stratégiai
tervezés tertiletén jelentkezd hidnyossagok. Ezek arra kényszerithetik a kis szallod3dkat,
hogy ellenérzétt ndvekedésre torekedjenek, és ne néjenek til lehetdségeiken (Moriarty et
al., 2009). Ugyanakkor tobb szakember is a piacorientdlt megkézelitést az egyik
legjelent8sebb versenyeldnynek tekintette, és illusztrdlta az izleti teljesitmény kdzvetlen
javulasaval is (Revilla-Camacho et al., 2019).

A marketing mddszerei és stratégidai valtoznak szallodardl szdllodara, és
nagymértékben az eréforrasok hatdrozzdk meg az outputokat. (Ugurlu, 2020). Az online
jelenlét és a potencidlis lGigyfelekkel torténd kapcsolattartas ugyanakkor nem feltétlendl jar
nagy kiaddsokkal, egy cég menedzserének akkor kell ténylegesen felismernie a
lehetdségeket, ha azok valdsak, és ténylegesen pozitiv hozzajaruldssal birnak a cég
tevékenységére, akkor azonban, amikor ez megtortént, gyorsnak, rugalmasnak és
innovativnak érdemes lenni. Az online kommunikacié pedig ilyen, mert az tgyfelekben
érzéseket kelt és a brandbe vetett bizalmat generalhat (Blazeska & Ristovka, 2019).
Kordbbi tanulmanyok kimutattdk, hogy a menedzserek a tudasalapu szolgaltatdsokat
kritikus versenyel6ny-kdvetelményként értékelték, és ezadltal a hangsulyt a szdllodai
menedzserek erdforrds- és képességfelismerési készségeire, illetve ezek hidnydra
helyezték (Hossain et al., 2020).

Osszességében, ha a szélloddk képesek kihaszndlni a modern digitalis eszk6z6k
nyujtotta lehet8ségeket, kiilondsen a célzott promdcids stratégidkat és a mobilbarat
megolddsokat, akkor jelent8s javulds érhetd el a varos idegenforgalmi piaci pozicidjaban.
A kutatds eredményei alapjan a fejl6dés kulcsa a modern marketingeszk6z6k szélesebb
kord és hatékonyabb alkalmazdsa lenne, amely gyorsabb névekedést eredményezhetne a
szdllodai szektor szdmdra Szatmdrnémetiben. A mesterséges intelligencia marketing-
hatékonysagra gyakorolt hatdsainak kutatdsa is a lehetséges iranyok egyike (Pagani &
Wind, 2024).

Egy masik fejlesztési irany lehetne tovabba az elmozdulds a kulturdlis tolerancia és a
tobbnyelviliség iranyaba. Habar a vdrosban meghatdrozé a magyar jelenlét — a romaniai
magyarokat tomoritd partbdl, az RMDSZ-bdl kerdl ki a varos polgarmestere és a megyei
tandcs elndke is — és a magyar hatar kdzelsége is fontos tényezd, nem mindegyik szalloda
honlapja rendelkezik magyar verzidval, vilagnyelvekrél — az angolt leszamitva — nem is
beszélve. Osszefoglalé gondolatként megallapithatjuk, hogy habdr a széllodai branding és
marketing nem éppen kéltségmentes, amennyiben j6l végzik, nem csak 6nmagdaban véve
tériil meg, hanem jelentds versenyeldnyt is generdlhat.
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