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SZALLODAK KOZOSSEGI MEDIA-AKTIVITASA
A COVID-19 PANDEMIA IDOSZAKABAN

Esettanulmany harom visegradi szalloda Facebook-tevékenysége alapjan
Simon Cisilla — Pet6 Istvan

Osszefoglalas

A turizmus hosszdi idd ta életiink sgerves részét képezi, nagy jelentdségii gazdasdgi dgnak sgdamit. A 2019-ben
megelent COVID-19 vildgjarvdany hatidsdra oridsi vesgteséget szenvedtek el ag dgazat szerepldi, a korldtozdsok
egyes iddsgakaiban a forgalmnk szinte teljesen megsziint. A tanulmanyban nébany szdlloda példajan kerestiil azt
vizsgdljuk, hogy a magdansemélyek és a villalkozdsok dltal egyardnt élénken hasgnalt kozisségi médidban hogyan
Jelent meg ez az iddszak: Atalakult-e a vigsgdlt szillodik Facebookon megvalisuld kommunikdcidia (pl. az al-
kalmazott bejegyzéstipusok struktirdja, bejegyzésszdam, a bejegyzéseke tartalma), mennyiben folytattak ,,vdlsagkom:-
munikdciot”, valamint hogyan reagdltak erre a felhasznalok.

Kulcsszavak: &izisségi média, turizmns, COVID-19, szivegelemzés
JEL: 1.83, 733

SOCIAL MEDIA ACTIVITIES OF HOTELS
DURING COVID-19 PANDEMIC

Case study based on the Facebook activities of three hotels in Visegrad, Hungary
Abstract

Tourism has been an integral part of our lives for a long time, it is considered to be a major economic sector. In 2019,
the COVID-19 pandemic cansed huge losses for the sector, with turnover almost completely lost during certain
periods of the restrictions. In this study, we will examine through the example of three hotels, how this period was
reflected in social media used by individuals and businesses alike: Whether the hotels' Facebook communication
changed (e.g. types of posts they used, the number and textual content of posts), to what extent they engaged in “crisis
communication” and how their followers reacted.

Keywords: social media, tourism, COVID-19, text analysis
JEL: 183, 233

79


https://doi.org/10.33032/acr.3400

Simon Cs. — Petd 1.

Bevezetés

Bartan kijelenthetjiik, hogy a k6z6sségi média, vagy idegen kifejezéssel élve, a social media évek 6ta
fontos szerepet jatszik legtobbiink életében. 2021-ben az Eurépai Unid 16-74 év kozotti életkora
lakossaganak kozel 60%-a hasznalt valamilyen kozosségi média feliiletet (Eurostat, 2022). Ezek
platformok webes feliletként vagy mobilapplikacioként érheték el, és szamos olyan jellemz6vel
birnak, melyek létrehozzak a felhasznal6i élményt. Ilyen a (multimédias) tartalom 1étrehozasa, meg-
osztasa, megvitatasa, a (virtualis) jelenlét az adott helyszinen, kapcsolatok kiépitése masokkal, mely-
bl tizenetvaltasok, parbeszédek alakulnak ki, illetve a felhasznal6 személyes profiljabdl és platfor-
mon folytatott tevékenységébdl 1étrejovo (virtualis) személyiség (Sigala, 2018) (Kaplan & Haenlein,
2010) (Khademi-Vidra & Bujdosé, 2020). Koz6sségi média alatt sokan a kozosségi halézatokat
(els6sorban a Facebook-ot) szoktak érteni, de emellett szamos tipusa 1étezik, masok mellett blogok
(blog.hu), mikroblogok (Twitter), foto- és videdbmegosztok (pl. Flickr, YouTube, Instagram), ér-
tékel6oldalak (Amazon, IMDB) — természetesen jelentSs atjarassal az egyes tipusok kozott
(Aichner & Frank, 2015).

A koz6sségi média feliiletek elsédleges célja a felhasznalok 6sszekotése, a kapesolatok kialakitasa,
illetve azok fenntartasa. Ezen feltletek fontossaga az utdbbi években rendkiviil felértékel6dott. A
2022-es januari adatok szerint, mintegy 4,62 milliard aktfv felhasznal6t tudhatnak magukénak ezek
a platformok, amely a Fold népességének tobb mint 58%-at teszi ki. Ez a szam az el6z6 évhez
képest 10%-nal nagyobb novekedést jelent, amelybdl arra kovetkeztethetiink, hogy az emberek még
mindig latnak lehetSségeket a k6zosségi média feluletekben. Egy ,,atlagos” felhasznald jellemzéen
7,5 k6z0sségi oldalt hasznal havonta, melyeken napi 2,5 6rat tolt el. A kutatasbol azt is megtudhat-
juk, hogy a felhasznalok kérében a legnagyobb népszertiségnek a Facebook 6rvend, mely csatornan
keresztil irott, képes, vided tartalmak megosztasara van lehet6séglink, illetve legtobben ezt a feli-
letet hasznaljak kapcsolattartas céljabol. A legnépszertbb platformok kézé sorolhatjuk a YouTube-
ot, az Instagram-ot vagy az utébbi évek egyik legfelkapottabb applikaciéjat, a TikTok-ot, melyek
elsésorban a médiatartalmak szamara nyudjtanak tékéletes feliletet (Kemp, 2022) (Lévai, 2019).

Ezen platformokat adta lehet6ségeket a kiilonféle turisztikai szolgaltatok is elGszeretettel veszik
igénybe (Lovei-Kalmar, 2018) (Dunai & Lengyel, 2019) (Fehér, 2017) (Nagy & Gerdesics, 2018).
Konnyedén meg tudjak szolitani a célkozonséget, tudjak Sket tajékoztatni az elérhet6 szolgaltata-
saikrol, kinalatukroél. Az online feliiletek lehet&séget biztositanak arra, hogy a turisztikai vallalkoza-
sok ezeken keresztill is formaljak arculatukat. Ugyanakkor a k6z0sségi média segitségével nem csak
sajat szolgaltatasaikat (bels6 informaciok), hanem a desztinaci6 altal kinalt lehet&ségeket (kiilsé in-
formaciok) is népszerisitik (Ferrer-Rosell, et al., 2019) (Ferrer-Rosell, et al., 2020). A k6zosségi
média feliiletek a vendégekkel valé hatékony kapcsolattartast, kbzvetlenebb kommunikaciot is el6-
segitik. A szolgaltatok hamarabb értesiilhetnek az esetleges problémakrol, vendégigényekrdl, me-
lyek tudataban a megfelel6 médon tudjak alakitani kinalatukat, hogy az minél teljesebben ki tudja
elégiteni a vendégek meglévé és varhato igényeit.

Fontos emlitést tenni arrdl, hogy a bejegyzések nem egyforma eséllyel jelennek meg a felhaszna-
16k képerny6jén: A platformok nem publikus mikédési algoritmusok segitségével, automatikusan
végzik ezek rangsorolasat és a megfelel6(nek vélt) célcsoport szamara torténé megjelenitését. A
tartalomkészité {gy nem lehet biztos abban, hogy a kozreadott bejegyzés eljut a szamara értékes
felhasznalokhoz, és a felhasznalok sem tudhatjak, miért latjak éppen azokat a tartalmakat. Ez min-
den teriilet szamara ({gy a turizmusban tevékenyked6knek is) kihivast jelent, egyes agazatokat (saj-
totermékek, hirtigynokségek) azonban mikoédésiik alapjaban érinti (Bell & Owen, 2017).
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A koz6sségi média jelent6s informacioforras a leend6 vendégek szamara is az utazassal kapcso-
latos dontések el6készitésében. (Jadhav, et al., 2018) (Mariani, et al., 2019) (Juma, et al., 2022). Az
online feliileteken megjelend tartalmak egy részét a szervezet hozza létre (firm generated content —
FGC), de hasonld jelent6séggel bir a felhasznalok altal 1étrehozott tartalom (user generated contnet
— UGC vagy tourist generated content — TCG) is. Ez utébbi kategoria nagy hatast gyakorol a mar-
kaismertségre és a markaval val6 elégedettségre, mig az FGC-jellegti tartalmak az alternativak 6sz-
szehasonlitasaban és a vasarlasban kapnak nagyobb szerepet. Mivel e tartalmak a fogyasztdi folya-
mat szamos fazisaban hatast fejtenck ki, igy megfelel6 menedzselésiik kiemelked6en fontos a tu-
rizmusban tevékenykedé szervezetek szamara (Ivanyi, 2022).

A koz6sségl média hasznalatat (mint az élet annyi mas tertletét) jelentésen befolyasolta az utobbi
két évet meghatarozé COVID-19 jarvany, melynek koszonhetben e feliiletek fontossaga is felérté-
kelédott (Forsey, 2022). A hosszu honapokon keresztil tartd otthontartézkodas eredménye, hogy
a k6z0sségi média felhasznaloinak szama megndtt. Az emberek ismeretlen élethelyzetben talaltak
magukat, temérdek kérdés kavargott a fejikben, melyekre a kilonb6z6 kézosségi média csatorna-
kon is keresték a valaszokat. A koz6sségi médiabol érkezd, a pandémiaval kapcsolatos hirek érte-
lemszertien negativ hatast gyakoroltak az utazasi kedvre, am az utazasra, uticélokra vonatkozo be-
jegyzések pozitiv hatassal voltak a turisztikai markak iranti elkotelezédésre (Rather, 2021). A kiilsé
tényezbkre rendkivill érzékeny turisztikai szektor (ennek részeként a szallodaipar), valsigkommu-
nikaciora kényszerilt, melyben nagy szerepet jatszottak a k6zosségi média feliiletei. Bz id6szak alatt
a kommunikacids stratégia sem volt egységes: Mig a jarvany elsé hullima soran elsésorban a tajé-
koztatasra esett nagyobb hangsuly, addig a masodik hullam alatt a szallodak igyekeztek pozitivabb,
a szallodaval vagy a desztinaciéval kapcsolatos hireket kommunikalni (Asvanyi, et al., 2020) (Sirké
& Keller, 2021). Ugyanakkor kutatok arra is talaltak példat, hogy a szallodak sem a honlapjukon,
sem a Facebook-oldalukon nem helyezték fékuszba a pandémiat, ezen a tertileten nem folytattak
aktiv valsaigkommunikaciot. (Zizka, et al., 2021).

A kutatas keretében a kovetkezé hipotézisek teljestlését vizsgaltuk:

— Hipotézis (H1): A vizsgalt szallodak a jarvanyhoz k6t6d6 korlatozasok alatt a k6zosségi mé-
dia segitségével is igyekeztek megtartani kézonségtiket, a jarvany el6tt alkalmazott gyakorlat-
hoz képest médositottak a kommunikacios stratégiajukon (pl. gyakoribb, mas tipusu bejegy-
zések alkalmazasaval).

— Hipotézis (H2): A szallodak Facebook-oldalanak kovetéi a korabbinal aktivabban reagaltak
ezekre a bejegyzésekre.

— Hipotézis (H3): A COVID-19 jarvany megfékezésére hozott kiilonféle szigorasagi korlato-
zasok id6szakaiban jelentds eltérés volt megfigyelhet6 a szallodak Facebook-bejegyzéseinek
sz6hasznalataban.

Anyag és modszer

A kutatas soran harom, Visegradon, a Budapest—Ko6zép-Duna-vidék turisztikai régioban talalhato,
atlagosan 48 szobaval és 115 féréhellyel rendelkezé szallodanak vizsgaltuk a COVID-19 pandémia
id&szaka alatti és a korlatozasok feloldasa utani tevékenységét a kéz6sségi médidban, mind a szal-
loda, mind pedig a felhasznalok szempontjabdl (kizardlag a Facebookra koncentralva, mas platfor-
mokat nem elemezve). 2020. januar 1. és 2022. majus 31. k6zo6tt az els6 szalloda 106, a masodik
178, a harmadik pedig 162 bejegyzést hozott létre a Facebook-on, ezeket dolgoztuk fel. A vizsgalt
id&szakot tobb, Gsszesen hat szakaszra osztottuk fel annak alapjan, hogy a Kormany mennyire
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szigora korlatozasokat irt el6 a gazdasag szerepl6i (a mi esetinkben a szallashely-szolgaltatast
nyujté vallalkozasok) szamara (lasd az 1. tablazatot).

1. tablazat. A jarvanykezelési intézkedések szigorisaga alapjan az adatgytjtésben
elkiilonithetd idészakok

Kezdd
Fazis | fz © Leiras Jogforras
idépont
1. 2020.01.01 | Nincsenek korlatozasok -
2. 2020.03.27 | Kijarasi korlatozasok 71/2020. (IIL. 27.) Korm. rendelet

3. 2020.05.18 | 1. hullim utani enyhitések, meg- | 207/2020. (V. 15.) Korm. rendelet
nyitnak a szallashelyek

4. 2020.11.11 | 2. hullam alatti szigoritasok 484/2020. (XI. 10.) Korm. rendelet
5. 2021.05.01 | Véddoltasal, védettségi igazol- | 194/2021. (IV. 26.) Korm. rendelet
vannyal latogathato szallodak és 3/2021. (IV. 30.) BM hatirozat

6. 2022.03.07 | Kotlatozé intézkedések eltorlése | 77/2022. (I11. 4.) Korm. rendelet

A Facebook-bejegyzések feldolgozasanal nem hasznaltunk semmilyen automatizmust, a bejegy-
zések tartalma és az azokra érkezett reakciok kézzel keriiltek rogzitésre. Ugyeltiink arra, hogy ne a
bejegyzés megsziletése utan azonnal dolgozzuk fel azokat, hanem egy legalabb kéthetes id6szakot
hagytunk, hogy a felhasznalok reagalhassanak rajuk (feltételezve, hogy az ennél régebbi bejegyzé-
sekhez jelent6s szamu felhasznalé nem fog visszalapozni az idévonalon). Ennek eredményeként a
kovetkez6 adatok kertiltek az adatokat tarol6 MS Excel-tablankba: a bejegyzés datuma, a bejegyzés
szovege, a bejegyzés tipusa technikai szempontbdl vizsgalva (pl. weboldalmegosztas, fotd, fotoga-
léria, vided), a bejegyzés tartalmi besorolasa (pl. sajat vagy kornyékbeli szolgaltatas ajanlasa, nyere-
ményjatck, COVID-informacio). Emellett rogzitettitk a bejegyzésekre érkezett reakcidkat is: a meg-
osztasok szamat, hozzaszolasok szamat (idegen, és sajat hozzaszolasok), valamint a bejegyzésekre
érkezett felhasznaldi reakcidkat (a hétféle érzelmi reakciot kiilon-kilon — bar ilyen részletezettségt
vizsgalat végil nem valosult meg).

Az igy létrejott adattabla feldolgozasa elsédlegesen az MS Excel kimutataskészitjével tortént,
mely segitségével létrehoztuk azokat a kimutatasokat és kimutatasdiagramokat, melyek az elsé két
hipotézis értékelését tették lehetévé. Vagyis az egyes jarvanyiigyi id6szakokban hogyan valtozott a
szallodak k6zosségi médiaban tanusitott magatartasa (a létrehozott bejegyzések szama, azok tipusa),
valamint hogyan reagaltak erre a felhasznalok. E kimutatdsok vagy a bejegyzések (az adatsorok)
szamat mutattak be az éppen vizsgalt leird jellemzok (pl. jarvanytigyi idSszak és a bejegyzések ti-
pusa) fuggvényében, vagy pedig a felhasznaloktol érkezett reakcidk atlagos szamat ismét csak a
vizsgalt jellemzG6k alapjan megbontva.

A harmadik hipotézishez kapcsolédéan a Facebook-bejegyzések szévegének feldolgozasa
Python programozasi nyelvben tortént. A vizsgalat célja a szOvegben szereplé szavak és széparok
gyakorisaganak felmérése, az egyes jarvanykezelési szakaszokban megvalosul6 szohasznalat Gssze-
hasonlitasa volt. Ennek soran a szévegelemzésben alkalmazott altalanos gyakorlatot kévettiik: A
bejegyzések szovegét idGszakonként olvastuk be, majd az el6készits fazisban kisbettssé alakitottuk,
eltavolitottuk az tres sorokat (ahol a bejegyzés pl. csak egy profilképcsere miatt jott 1étre), a sortd-
réseket, tobbsz6rds szokozoket. Ezt kbvetSen kivagtuk és killon mezében eltaroltuk a szévegben
szerepl6é hangulatjeleket, emoji-kat — ezek vizsgalatara nem kerilt sor. A szoveg feldolgozasa a
HuSpaCy nyelvi elemzérendszer (Orosz, et al., 2022) segitségével tortént. Ennek elsé 1épése a sz6-
veg szavakra, {rasjelekre torténé bontasa (tokenizacid) volt, majd az algoritmus megallapitotta a
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tokenek szotari alakjat, megtisztitotta azokat a ragoktol, képzoéktdl, el6- és utdtagoktol (lemmatiza-
las). Az igy létrejott un. lemmakhoz hozzarendelte azok szoéfajat vagy szerepét a szévegben (Part
of Speech tagging). A lemmak listajat megtisztitottuk azoktol az elemekt6l, melyek nagy szamban
jelen vannak a szOvegben, de annak jelentését igazan nem befolyasoljak, igy a vizsgalat eredményét
torzitanak. Ezek az irasjelek, valamint az un. stop-szavak (pl. néveldk, kotészavak). Kovetkezo 1é-
pésként gyakorisagot szamitottunk az egyes szavakhoz (unigramokhoz) és széparokhoz (bigramok-
hoz) — utébbival némileg mélyebben vizsgalva a bejegyzések széhasznalatat.

Eredmények

Bejegyzések idobeli megoszlisa a COVID-19 pandémia kiilonb6z6 fizisaiban

Az 1. hipotézishez kapcsoléddan a Facebook-bejegyzések bizonyos jellemzdinek id6beli (az egyes
jarvanykezelési id6szakokhoz k6t6dd) valtozasat vizsgaltuk. Harom szempontbdl tekintettiik at ezt
a valtozast: a bejegyzések szamanak havonkénti alakuldsat (lasd 1. dbra), a bejegyzések tipusok sze-
rinti (Iasd 2. abra) és tartalmi kategériak szerinti mennyiségét (lasd 3. abra).

A bejegyzések szamanak ingadozasat két tényezd befolyasolhatja: A szallodak kozosségi-média
tevékenységiikkel is igazodhatnak a foglalasokban mutatkozé szezonalitashoz (pl. az a cél, hogy ez
az eszkoz is fokozza egy kiemelt idszak szobafoglalasi hajland6sagat). Emellett hatassal lehetnek
ra olyan orszagos vagy globalis események, mint az itt vizsgalt pandémia.
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1. abra A szallodak altal megosztott bejegyzések szamanak alakulasa
az egyes jarvanykezelési id6szakokban

Az 1. abra alapjan azt jelenthetjuk ki, hogy a vizsgalt szallodak a szigora lezarasokkal sujtott
id6szakokban (masodik és negyedik fazis) Osszességében nem novelték az aktivitasukat a Face-
book-oldalukon. Ez aldl kivételt képez a masodik fazis elsé honapja (aprilis), de ez az emelkedés
marciusrol aprilisra minden évben megfigyelhetd volt. Azt azonban lathatjuk, hogy a lezarasok utani
enyhitések id6szakaiban (kiilonosen az 6todik fazisban) megnovekedett a bejegyzések szama.
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2. abra A szallodak altal megosztott bejegyzések tipusainak megoszlasa
az egyes jarvanykezelési id6szakokban

A vizsgalt szallodak a koronavirus-jarvany itt bemutatott hat fazisaban tilnyomo részben az
egyetlen fotot tartalmazé bejegyzéseket tettek kozzé€, a bejegyzések 68-76%-at az ilyen tipusu tar-
talmak tették ki (lasd 2. abra). Emellett jelentés népszertségnek 6rvendtek azok a bejegyzések is,
amelyek egy linket tartalmaztak, ami elvezette a felhasznalokat egy kiilsé weboldalra (pl. a szalloda
sajat vagy egy kornyékbeli szolgaltaté honlapjara). Ezt a tipust jellemzen a harmadik fazistol alkal-
maztak a szallodak nagyobb mértékben (20-25%). Fontos még kiemelni, hogy a vizsgalatban sze-
replé szallodak csekély mértékben hasznaltak videods tartalmakat, noha napjaink koz6sségi média-
jaban ennek a tipusnak kiemelked§ szerepe van.

A COVID-19 jarvany elsé két fazisat jellemezte leginkabb a sokszintség a megosztott bejegyzé-
sek tipusai tekintetében. (Ezek egyben a legkevesebb bejegyzéssel rendelkez6 idészakok is voltak.)
Az els6 fazisban a két legnépszeribb tipus mellett a tobb fotéval tarkitott posztok hasznaltak a
tartalomkésziték, igaz, joval alacsonyabb szazalékban. A szallodak a pandémia els6 szakaszaban,
ugyan nagyon csekély szamban, de videdkat és mas oldalak tartalmat is megosztottak a kévetdta-
borukkal. Az ilyen bejegyzések az elsé fazisban koézreadott tartalmak mind6ssze 3-3%-at tették ki.
Tulnyomoban a vizualis tartalmakon volt a hangsuly, alacsony szazalékban fordult el6, hogy olyan
posztokkal 6rvendeztették meg a felhasznalokat, amelyek egyetlen képet sem tartalmaztak.

A pandémia harmadik fazisaban a Facebook-oldalak szerkesztéi egyontetien a két legnépsze-
rbb bejegyzéstipust hasznaltak. Csupan néhany olyan poszt sziiletett, amely videot vagy valamilyen
linket tartalmazott. A negyedik szakasz szinte teljesen megegyezik az ezt megel6z6 fazissal, annyi
kilonbséggel, hogy ebben az id6szakban, a bejegyzések 1%-at profilképcsere tette ki.

Az 6t6dik és hatod fazisban a posztok szinte kizardlag egy fotdval ellatott bejegyzések vagy meg-
osztott linkek voltak. Az 6t6dik szakaszt még szinesitették a videok, illetve a tébb képpel ellatott
megosztasok, azonban a hatodik fazisban mar egyértelmden a két legnépszertbb tipus dominalt.
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3. abra Szallodak altal megosztott bejegyzések tartalmi csoportjainak megoszlasa
az egyes jarvanykezelési id6szakokban
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A bejegyzések tartalmi csoportjait vizsgalva az el6z6h6z képest valamivel nagyobb véltozatossa-
got tapasztalhatunk (lasd: 3. 4bra). Altalanossagban azt lehet kiemelni, hogy a szigort kotlatozasok
alatt (masodik és negyedik fazis) a szallodak kisebb aranyban ajanlottak sajat szolgaltatasaikat, joval
kiegyenlitettebb volt a kiillonféle tartalmi kategériak megoszlasa. A COVID-19-re vonatkozo6 be-
jegyzések csak az els6 két id6szakban jelentek meg nagyobb aranyban.

A pandémia els6 id6szakaban a vizsgalt szallodak leginkabb olyan bejegyzéseket tettek kozé,
amelyekben sajat szolgaltatasaikat ajanljak kovetétaboruknak. Ezenkivil a koronavirussal kapcso-
latos bejegyzések voltak jelen ebben az iddszakban, amely teljesen érthetd, ugyanis ekkor jelent meg
az akkor még teljesen ismeretlen, mindenki életét jelentésen befolyasold virus, igy a szallodak a
virus okozta valtozasokat mindenképp szerették volna koz6lni a felhasznalokkal.

A masodik fazisban jéval latvanyosabban tértek el egymastdl a killonb6z6 tartalmi csoportok.
Ebben az idészakban, ugyan nem kimagasléan, de a COVID-19-cel kapcsolatos tartalmak mellett
az ugynevezett user generated posztokat preferaltak a szallashelyek, tehat az olyan bejegyzéseket,
amelyek sajat tartalom készitésére és megosztasara buzditottak a felhasznalokat. Az ilyen tipusa
bejegyzések megugrasanak oka vélhetéen az, hogy a szallashelyek ezekkel szerettek volna kedves-
kedni a koronavirus miatt otthon valé tartdzkodasra kényszeril6 felhasznaloknak. Nem utolso sor-
ban ezek a bejegyzések a szallodak szamara kivalé marketingeszkozként is mikoédnek.

A koronavirus harmadik fazisaban egyértelmden olyan tipusu bejegyzések megosztasa volt jel-
lemz6, amelyekben a szallodak a sajat szolgaltatasaikkal vagy a kérnyékbeli lehetéségekkel ismer-
tették meg az olvasokat. Ez azzal magyarazhato, hogy ebben az idészakban szamos enyhités volt
tapasztalhaté a virus okozta korlatozasokban, igy a szallodak is Gjra fogadhattak vendégeket, akikkel
mindenképpen szerették volna kézolni a kinalatukat.

A negyedik id6szakban a mar jol megszokott sajat, illetve kérnyékbeli szolgaltatasokat népszerd-
sit6 posztok mellett megjelentek az olyan bejegyzések, amelyek nyereményjatékokrol szoltak. Ezek-
kel a tartalmakkal szintén a felhasznalok szamara szerettek volna kedveskedni, ugyanis az ilyen ja-
tékok esetében jellemzéen vendégéjszakakat, ajandékutalvanyokat nyerhettek a lelkes résztvevok.

Az utolso két fazisban a kilonbozé fajta bejegyzések megoszlasa szinte teljesen azonos. A ki-
l6nbség csupan annyi, hogy az utolsé fazisban a szallashelyek felhagytak a nyereményjatékokkal.
Helyette kiilonb6z6 adomanygytjtésekbe kezdtek, illetve szamos allashirdetéssel kapcsolatos posz-
tot olvashattak a felhasznalok, mely érthetd, ugyanis a COVID-19-nek készonhet6en kiesett mun-
kaer6t szerették volna potolni.

Felhasznalok reakcioinak vizsgdlata
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4. abra A vizsgalt szallodak kévetStaboranak egy hétre vetitett aktivitasa
az egyes jarvanykezelési id6szakokban
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A szallodak kévetbinek bejegyzésekre adott, egy hétre vetitett reakcidit a 4. abra mutatja be.
Ebbdl kidertl, hogy a felhasznalok a koronavirus-jarvany okozta korlatozasok elsé fazisaban voltak
a legaktivabbak minden szempontbo6l. Ez azzal is magyarazhato, hogy a COVID-19 megjelenésnek
koszonhetben a felhasznalok kivancsiak voltak, hogy milyen valtozasokat fog hozni ez az 4j élet-
helyzet a szallodak mikoédésében. Ebben az id6szakban minden szalloda tett kézzé a pandémiara
vonatkozoé bejegyzéseket, amelyek 6riasi szamu (mintegy 3000) kedvelést értek el, valamint sziiletett
egy igen népszerd nyereményjatékra felhivo bejegyzés is.

Az elsé és a masodik fazis kozott oriasi visszaesés volt tapasztalhatd az Osszes reakcio tekinteté-
ben. A kezdeti érdekl6dés lecsengése utan a felhasznalok szinte egyaltalan nem szoéltak hozza, illetve
osztottak meg a kilénb6z6 tartalmakat. A harmadik fazisban ugyan még észlelhet6 egy kis emel-
kedés a szamokban, azonban a bejegyzések iranti érdeklédés, a felhasznaldk aktivitasa onnantol
kezdve folyamatosan csokkent. A szallashelyek ujboli igénybevételét lehetévé tevd 6todik fazisban
sem valtozott ez a trend. Az emberek a jarvanykezelés utolsé fazisaiban egyaltalan nem mutattak
akkora érdekl6dést a szallodak bejegyzései irant, mint korabban. A diagrambdl az is megtudhatjuk,
hogy a felhasznalok a kilénb6z6 fazisokban a posztokhoz valé hozzaszolas, illetve bejegyzések
megosztasanak lehet6ségével csekély mértékben éltek, a legegyszeribb reakciétipust hasznaltak.

2. tablazat A bejegyzések tartalmi tipusaira érkezd atlagos reakcioszam
az egyes jarvanykezelési id6szakokban

Bejegyzések | pisis | 2. fazis | 3.fazis | 4. fazis | 5.fazis | 6. fazis | LIS
tipusa id6szak

Adomanygydjtés 33,67 33,67
Allashirdetés 11,00 11,00
Covid content 1140,63 | 369,00 | 24567 | 113,75 596,71
Kornyékbeli 512,00 | 12233 | 24588 | 316,75 | 209,40 20,67 241,98
szolgaltatast ajanl
Nyereményjaték 410300 | 27350 | 327.00 | 42253 | 21041 399.82
Sja,’af szolgiltatist 16438 | 15560 | 27681 | 25384 | 13861 75,70 178,47
ajan
User generated

14717 | 163,29 98,70 | 132,54 | 123,11 39,60 121,19
content
Vendégele 120,00 47,50 15,17 14,00 40,00
tajékoztatasa
Minden tipus: 49028 | 22384 | 250,66 | 271,04 | 148,18 57.95 216,83

Ezt kovetben azt vizsgaltuk, hogyan valtozott a kulonféle bejegyzéstipusok népszertisége az

egyes jarvanykezelési id6szakok alatt, melyet az egy bejegyzésre jutd atlagos reakciészammal érté-
keltink. Els6ként a bejegyzések tartalmi csoportjait tekintettiik at (lasd 2. tablazat)
Az adatokbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a felhasznalokat leginkabb a koronavirusrdl sz6lo

bejegyzések aktivizaltak, amelyekre atlagosan 596,71 reakci6 érkezett a teljes id6szakot tekintve. A

COVID-19-cel kapcsolatos bejegyzések leginkabb az elsé fazisban aktivizaltak az olvasokat.

A masodik legnagyobb aktivitast a nyereményjatékokkal kapcsolatos bejegyzések érték el — ami

egyaltalan nem varatlan eredmény —, killénosképpen a korlatozasok elsé fazisaban. A kés6bbi sza-

kaszokban ezen posztok irant mutatott érdekl6dés fokozatosan csékkent.
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A felhasznalok korében népszertek voltak még a desztinaciéval kapesolatos hirek, szintén leg-
inkabb az elsé fazisban, illetve alacsonyabb mértékben, de a sajat szolgaltatasokkal kapcsolatos be-
jegyzésekre, valamint a user generated tartalmak felé is mutattak valamilyen szinten érdekl6dést a
szallodak kovetdi. Az el6bbi leginkabb a pandémia harmadik, az utébbi pedig a pandémia masodik
fazisaban (amikor teljes lezaras volt érvényben) aktivizalta a felhasznalokat.

Kovetkezé 1épésben a bejegyzések tipusok szerinti megoszlasat vizsgaltuk meg a hat id6szak alatt
(Iasd 3. tablazat). Az egy bejegyzésre jut6 atlagos reakcidészam alapjan azt latjuk, hogy fotokkal ella-
tott bejegyzések (ideértve a tébbnyire technikai jellegl profilképceserét is) valtottak ki a legnagyobb
aktivitast a latogatokbol. Némileg meglep6 moédon a kisszamu videods tartalomra egyaltalain nem
reagaltak jol a felhasznalok.

Az egyes jarvanykezelési id6szakokat is figyelembe véve els6ként az elsé fazis magas értékeit
emelhetjik ki (amit jorészt néhany kiemelked6en teljesité bejegyzés okozott). A fotéval ellatott
bejegyzések és a videdk a masodik és negyedik, szigoru korlatozasok ala es6 fazisokban jobban
teljesitettek, mint az enyhiil6 jarvanytigyi intézkedések ideje alatt. Ez utdbbi id6szakokban (6todik
¢és hatodik fazis) az egy bejegyzésre jut6 reakcidk szama folyamatosan csokkent.

3. tablazat Az egyes bejegyzéstipusokra érkezd atlagos reakciéoszam
az egyes jarvanykezelési id6szakokban

Bejegyzések 1. fazis | 2. fazis | 3. fazis | 4. fazis | 5. fazis | 6. fazis | Teljes

tipusa idGszak
Bejegyzés 531,89 | 275,89 | 24438 | 306,67 | 179,09 64,45 239,90
egy fotéval
Bejegyzés 21,00 21,00
foto nélkul
Bejegyzés 1223,00 139,50 169,14 488,85
tobb fotdval
Link megosztasa 25,29 59,50 | 295,57 | 146,06 47,65 23,27 124,04
Megosztas 143,00 33,00 67,00 77,00 80,00
Profilképcsere 603,00 | 263,00 | 238,00 368,00
Vided 38,00 90,50 38,00 66,00 62,70 63,33
Minden tipus: 49028 | 223,84 | 250,66 | 271,04 | 148,18 57,95 216,83

A Facebook-bejegyzések szovegének vizsgdlata

A szévegelemzés eredménye alapjan azt jelenthetjiik ki, hogy a szallodak elsésorban a helyszinhez,
a szallodak szolgaltatasaihoz kot6do, valamint a vendégekben pozitiv érzetet kelt6, hangulatfest
szavakat alkalmaztak a bejegyzések szovegének megfogalmazasanal. Ami meglepd, hogy a teljes
id&szakot vizsgalva a leggyakoribb 50 kifejezése kézé nem kertlt olyan, ami szigorian véve kap-
csolodott volna koronavirusjarvanyhoz vagy a jarvany ellen hozott intézkedésekhez (lasd 5. dbra).
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5. abra A teljes idészak Facebook-bejegyzéseinek leggyakoribb szavai

A 4. és 5. tablazatban mutatjuk be, hogy az egyes jarvanykezelési id6szakokban melyek voltak a
leggyakrabban hasznalt szavak (unigramok) és szoparok (bigramok). (Mivel {rasunkban nem neve-
sitjik a szallodakat, ezért a tablazatokban hotel #1, hotel #2, hotel #3 kifejezésekkel helyettesitet-
tiik a neviket, vagy azok jellemzé részleteit.)

Az id6északokra bontott vizsgalat alapjan is azt allapithatjuk meg, hogy a szallodak els6sorban
pozitiv kifejezésekkel kommunikaltak, a pandémidhoz egyértelmien kothetd szavak és szoparok (a
listakban kiemelve) kizarolag az elsé két fazisban jelentek meg a leggyakoribbak kozott. Erdekes
moédon a virus vagy a jarvany megnevezései kozil egyik sem fért fel a listara.

A szohasznaltban értelemszerten tikrozédnek a bejegyzések tartalmi csoportjai (lasd 3. abra).
Tehat a sajat és kornyékbeli turisztikai szolgaltatasokra utalé, azokhoz kedvet csinalo, kellemes
hangulatot kelté kifejezések jellennek meg a legnagyobb szamban. A tartalomkésziték a nyeremény-
jatékok szbvegezésére nagy hangsulyt fektettek, az ezekhez kothet6 kifejezések gyakrabban fordul-
nak el6 a listakban, mint amekkora aranyt ezek a bejegyzések képviselnek.

E vizsgalat kapcsan fontos megjegyezni, hogy a feldolgozott bejegyzések széveghossza viszony-
lag r6vid volt, valamint a harom szalloda Gsszesen csak mintegy 450 bejegyzést tett kdzz¢é a vizsgalt
id&szakban. Vagyis 6sszességében nem tdl nagyméretd szévegkorpusszal dolgoztunk.

4. tablazat A legtébbet hasznalt szavak (unigramok) és azok gyakorisaga
az egyes jarvanykezelési idGszakokban

1. fazis 2. fazis 3. fazis
kifejezés gyakorisag kifejezés gyakorisag kifejezés gyakorisag
szalloda 15 jaték 9 visegrad 36
hotel 14 otthon 7 hotel 23
visegrad 14 rész 6 var 15
vendég 12 hotel 5 wellness 12
kedves 10 kép 5 kikapcsolédas | 11
vendége 10 klubkartya 5 kedvezmény 11
helyzet 10 maris 4 ajanlat 11
szeret kedvenc 4 dunakanyar 11
foglalas neki 4 1dé 10
nap visegrad 4 szoba 10
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4. fazis 5. fazis 6. fazis
kifejezés gyakorisag kifejezés gyakorisag kifejezés gyakorisag

hotel 34 visegrad 63 visegrad 15
visegrad 23 wellness 44 var 12
év 20 hotel 43 wellness 11
ft 16 szalloda 38 visegrad 8
értéki 16 mi 36 hotel 8
ajandékutalvany |16 visegrad 32 foglalas 7
részlet 14 tud 28 szép 7
wellness 14 nap 26 hotel #3 7
szalloda 14 var 26 szeret 7
mi 14 weekend 26 hétvége 7

5. tablazat A legtobbet hasznalt szoparok (bigramok) és azok gyakorisaga
az egyes jarvanykezelési id6szakokban

1. fazis 2. fazis 3. fazis
gyakori- gyako- gyako-
kifejezés sag kifejezés risag kifejezés risag
hotel #1 6 rész vesz 4 hotel #1 18
jarvanytgyi helyzet | 4 vesz jaték 4 extra kedvezmény 6
kedves vendége 3 hotel #1 3 wellness részleg 5
wellness részleg 3 hét mulva 2 honlap tltet 5
leend6 vendége 3 kiralyi palota 2 tltet fa 5
értékutalvany vasar-
lasi 3 csalad gyerek 2 csaladi élménycsomag | 5
vasarlasi lehetSség 3 marad otthon 2 var ti 4
helyzet tekintet 2 otthon jatszik 2 visegrad Gsszel 3
hatarozatlan id8 2 jatszik vele 2 ft értékd 3
egészség fontos 2 vele nyer 2 visegrad dunakanyar |3
4. fazis 5. fazis 6. fazis
gyakori- gyako- gyako-
kifejezés sag kifejezés risag kifejezés risag
hotel #1 18 hotel #1 26 hotel #2
ft értéka 16 weekend visegrad | 26 weboldal e-mail
érték@i  ajandékutal- nyari  nyeremény-
vany 13 6z6n 19 e-mail cim 4
best of 12 ft értékd 12 foglalas 500 4
of év 12 wellness részleg 11 500 ft 4
év hotel 12 000 ft 8 ft ajanl 4
000 ft 11 gratulal kér 8 ajanl vilagszép 4
10 000 8 kér részlet 8 vilagszép alapitvany |4
szalloda sz6l6 6 részlet egyeztetés |8 wellness részleg 4
kér részlet 6 egyeztetés cél 8 hotel #2 4
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Kovetkeztetések, javaslatok

A kutatas el6tt megfogalmazott harom hipotézis kapcsan a kovetkezé megallapitasokat tehetjiik:

— A HT hipotézist értékelve elmondhatd, hogy a bejegyzések szama tekintetében a jarvanytigyi
intézkedések feloldasa utan volt megfigyelhet6 észreveheté novekedés. A jarvanykezelés
vizsgalt szakaszaiban a bejegyzések tipusaban nem figyelhet6 meg jelentds eltérés, szinte
ugyanazt az néhany bejegyzéstipust alkalmaztak kommunikaciéjukban, melyeket elszértan
szinesitettek mas tipusu tartalmak. A bejegyzések tartalmi kategoriai megoszlasanak az a sa-
jatossaga megvolt, hogy a szigoru lezarasok id6szakaiban éppen a sajat szolgaltatasok rekla-
mozasa szorult hattérbe és kiegyenlitettebben alkalmaztak a kulonféle tartalmi csoportokat.
Tehat kijelenthetd, hogy elsé hipotézisiinket, miszerint a szallashelyek a pandémia id6szaka
alatt a k6zosségl média segitségével igyekeztek megtartani a kézonségiiket, ezért modositot-
tak a k6zosségi médias kommunikacids stratégiajukon, nem tudjuk teljeskorden alatamasz-
tani a vizsgalt harom visegradi szalloda adatai alapjan.

— A H2 hipotézisiink, miszerint a szallodak Facebook-kévetéi aktivan reagaltak ezen fajta be-
jegyzésekre nem teljesiilt, ugyanis a fentebb lathato két tablazatbol kidertlt, hogy az aktivitas
a pandémia kiillénb6z6 fazisaiban folyamatosan csokkent, a szallodaknak a megosztott be-
jegyzéseikkel nem sikerilt a felhasznalok figyelmét felhivni, illetve fenntartani.

— A H3 hipotézist, vagyis azt, hogy a jarvanyugyi intézkedések egyes fazisaiban jelentés eltérés
volt megfigyelhetd a szallodak Facebook-bejegyzéseinek szohasznalataban részben elfogad-
haténak talaltuk. Ugyan a sajat és a kornyékbeli szolgaltatasokat leir6 kifejezések voltak tobb-
ségben, de néhany esetben megfigyelhettiink ettél a mintazattdl valo eltérést. Ilyen volt a
nyereményjatékokra vonatkozo szavak nagyobb gyakorisaga és az els6 két id6szakban a jar-
vanyhoz kapcsoldédo szavak pozitivabb hangvételd hasznalata.

A szallodak Facebook felileten kozzétett bejegyzéseik és az ezekre érkezett reakciok vizsgalata
alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a szallashelyek nem épitettek fel a COVID-19 jarvanyhelyzet
teljességére vonatkozé kommunikacios stratégiat.

Véleménytnk szerint a szallodak kézosségl médiaért felel6s munkatarsainak fel kellett volna
mérni a pandémia elsé idGszakaban elért teljesitmények alapjan azt, hogy a felhasznalok oldalarél
milyen tipusu, illetve tartalmi bejegyzésekre lett volna igény. Példanak okért koronavirussal kap-
csolatos bejegyzések csak az elsé két fazist jellemezték kiemelkedben, a vilagjarvannyal és annak a
szallodakra gyakorolt hatasaval kapcsolatos bejegyzések nagymértékben vonzottak a felhasznalok
figyelmét. Annak ellenére, hogy a masodik, illetve harmadik legtébb felhasznaléi reakeid a nyere-
ményjatékokkal, illetve kérnyékbeli szolgaltatasokkal kapcsolatos tartalmakra érkezett, a szallashe-
lyek inkabb a sajat szolgaltatasaik népszerdsitésére helyezték a hangsulyt, amely egyrészt érthetd,
szerették volna forgalmukat névelni, viszont a Facebook felhasznalok kérében ezen tipusu bejegy-
zések mégsem arattak az el6z6leg emlitett csoportokéhoz hasonld sikert.
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