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Kihivasok es lehetésegek
a turisztikai szolgaltatasok
marketingjeben

kalonos tekintettel az
egeszsegturizmusra

UJ

MOLNAR CSILLA

Az egészségturizmus a turizmus egyik legdinamikusabban fejl6dé terllete, Magyar-
orszag legversenyképesebb turisztikai terméke. A vilag egészségturizmusa az elmdlt évti-
zedekben alapvetéen megvaltozott. Atalakult a kereslet és az iparagi (izleti modell is. Bar
adottsagaink — természetes gydgytényezdink kinalata, orvosaink ismertsége és elismertsége,
szolgaltatasaink ar-érték aranya — nemzetkozi 6sszehasonlitasban is kiemelkeddk, a keresleti
trendekhez igazodé modern, differencialt marketing nélkil mindezek kihasznalasa elmarad
a lehet&ségektdl. Az egyre globalizalédo piacon a hagyomanyos és Uj célpiacok igényeinek
megismerése, a piaci rések keresése és megtalalasa, a folyamatosan valtozé igényeket kielé-
gité innovativ [étesitmény- és szolgdltatasfejlesztés, a termék- és piacdiverzifikacio, valamint a
hatékony kommunikaciés tevékenység elengedhetetlenek. Jelen cikkben a szerzé elsésorban
a témaban fellelhetd nemzetkozi és hazai szekunder forrasok és a turizmusban elsésorban
marketingterilleten szerzett masfél évtizedes szakmai tapasztalata felhasznalasaval igyekszik
osszefoglalni mindazokat a piaci tendencidkat, amelyek a marketing tevékenységben is valto-
zasokat hoznak.

Spa and wellness tourism is one of the most dynamically growing field of tourism, the
most competitive tourism product of Hungary. Though the advantages of our country are
internationally outstanding, without differentiated, modern marketing adjusted the demand
trends only lower utilization of the opportunities can be reached. In this article the author
tries to summarise the most important market trends have an impact to the marketing ac-
tivity of enterprises in this field of tourism and gives proposals for marketing work. In the
methodology of the survey mainly seconded information (published literature, surveys and
databases of international and national organization) and the professional experience of the
author is used.

Kulcsszavak: turizmus, egészségturizmus, turisztikai trendek, fogyasztéi magatartas,

marketing
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BEVEZETES

A szolgaltatd szektor az elmult évtizedekben robbanasszer( fejlédést tudhat maga
mogott. Mind a GDP, mind pedig a foglalkoztatottsag alapjan a nemzetgazdasagok vezeté
szektora. A legnagyobb novekedést az oktatdsi és egészségligyi szolgaltatasok, az Uzleti
(professzionalis) szolgaltatasok, a logisztikai, az informacios/kommunikacios és a szabadidds
szolgaltatasok piacan prognosztizaljak (Papp, 2003; Veres, 2009; Milenkovska,2011). Az Eurdpai
Unid orszdgaiban a fogyasztasi kiadasok kozott elsd helyen a kozlekedés, masodik helyen
a szabadidé és kultdra, mig a harmadik helyen a szdllashelyeket, éttermeket és egyéb ven-
déglato-ipari szolgaltatdkat tomorité un. HORECA szektor szolgdltatasai allnak, amelyet az
egészségre forditott kiadasok kovetnek (Molndr, 2011).

A nemzetkozi kereskedelem 6%-4t, a szolgaltataskereskedelem 29%-at a turizmus adja,
mellyel az 6todik vilaggazdasagi vezetd agazat az olaj-, a gydgyszer-, az élelmiszer- és az
autdipar mogott (UNWTO, 2014). Mintegy 9%-kal jarul hozza a GDP-hez. A beruhdzéasok
4,5%-a turizmusban realizalédik, és mintegy 100 millié embernek ad kézvetlenil, tovabbi 155
millionak kozvetve munkalehet8séget (WTTC 2011). A WTTC?3, a UNWTO™ és az ETC®
osszhangban 1évé progndzisai szerint a turizmus nemzetkozi jelentésége tovabb emelkedik,
novekedésének tUteme rovid- (2,8%) és kozéptavon (4,7%) is meghaladhatja a vildggazdasag
atlagos becsilt novekedési ttemét (2,5%). Az Euromonitor International altal a World Tour-
ism Market nemzetkdzi utazasi vasarra készitett jelentése (1. abra) is ezt tamasztja ala.

1.dbra: A viliggazdasdg és az utazdsi piac részesedése 2013-2018
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Forras: Euromonitor International (2014)

A hivatkozott progndzisok 2020-ra 1,4 milliard vendégérkezést prognosztizalnak, és 328
millid munkahely teremtésére szamitanak a turizmusban, ami azt is jelenti, hogy 2022-re min-
den 10. munkavallalé ennek az iparagnak koszénheti majd megélhetését.

A szolgéltatdipar és a szolgaltatasok fejlédése okan a marketingtudomanyban is meg-
lehet&sen nagy szerepet kap a szolgaltatasok marketingje, amely valéjaban mar az 1950-es
években megindult McDowel 1953-ben publikalt értekezésével. A maig is érvényes alapelvek
megfogalmazasa az 1970-es, 1980-as években megtortént, de napjainkig is az elméleti kuta-
tok kereszttiizében all (Jozsa, 2005). Elséként Lovelock (1981) fogalmazta meg, hogy a szol-

13 The World Travel & Tourism Council (Utazasi és Turisztikai Vilagtanacs)
14 United Nations World Tourism Organization (Turisztikai Vilagszervezet)

!5 European Travel Council (Eurépai Utazasi Tanacs)
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galtatasok a fizikai javaktdl eltéré jellemzdi, valamint a kdrnyezet killonbozdségei miatt mas
megkozelitést igényelnek. Ez a tény kilonos szerepet kap turizmusban, hiszen a turizmus nyilt,
dinamikus és interdependens rendszere (Lengyel, 2004, Michalké, 2007) és Osszetett szolgal-
tatasai a marketingben is specidlis elvardsokat jelentenek. 2004-t8l a szolgaltatas-kozpontd
marketing (SDL) kapott egyre nagyobb szerepet a marketing tudomanyban, melynek képvi-
seléi szerint a szolgaltatas nem a fizikai termékeket egésziti ki, hanem mint a kompetenciak
(tudas és készség) folyamat és teljesitmény utjan torténd alkalmazasat (Vargo—Lusch, 2004;
Kotler—Keller, 2006). A turisztikai marketingkutatds valojaban csak az elmult néhany évben
kezd részben 6nalléva valni, és bar valdjaban e teriletre is részben a szolgéltatasokra meg-
fogalmazhato tézisek érvényesek, mégis a termék Osszetettsége és sajatossagai okan a téma
specialis targyalasa indokolt.

A marketing-szemléletmadd a figyelem kozéppontjaba a vevét — jelen cikk értelmezésé-
ben a vendéget — dllitja. Az e szemléletmod alapjan tevékenykedd turisztikai vallalkozas és/
vagy fogadéterilet arra torekszik, hogy kindlata minél jobban megfeleljen a vevék folyamato-
san valtozé igényeinek. A marketing-szemléletben napjainkra elétérbe kerlilt az értékorien-
tacio. Ez azt jelenti, hogy nem elég a vevdi igényeket kielégiteni, a hatékony és eredményes
mikodéshez ezt a versenytarsakhoz viszonyitva jobban és masképp kell tenni.

1. AZ EGESZSEGTURIZMUS PIACA

Ahhoz, hogy az egészségturizmus tendencidirdl, marketingjérdl realis megallapitasokat
tehesslink, nemzetkozi szinten kell értelmezniink azt. Ez mér csak azért sem egyszerd, mi-
vel a terminolégidk az egészségturizmus piacanak f6 fogaddteriiletein — Eurdpa, Amerika és
Azsia — nem azonosak. A sz6 szerinti forditas (health tourism) az angol nyelvteriileten kevés-
bé hasznalt, ott mint medical, spa és wellness iparag értelmezik. A Medical Tourism Associa-
tion definicidja szerint a medical-turista utazasat elsésorban valamilyen orvosi szolgaltatasnak
a hazainal jobb min&ségben és ar-érték arannyal vagy rovidebb id6 alatti elérése motivalja.
Ezen tdl motivator lehet még, ha valamilyen egészségligyi szolgaltatas otthon nem elérhetd
(példaul Sssejtterapia vagy az abortusz egyes orszagokban), illetve a , kellemeset a hasznossal”
tipusy utazasok, amikor a pihenés és gydgyulas egy idében torténik. A spa szolgaltatasokhoz
Eurépaban a viz (Kozép-Eurdpaban a termalviz) és az ehhez kapcsolddd szolgaltatasok (régi-
onkban a gydgyaszati szolgaltatasok) elengedhetetlenek. Az amerikai kontinensen a spa fogal-
ma ennél tagabb, hisz valamennyi fizikai és/vagy mentalis felfrissilést, gydgyulast kinald szol-
galtatas mellett ide tartoznak az egészséges termékcsomagok is. Azsiaban a térségre jellemzé
hagyomanyos kezelések és az alternativ gydgyaszat is beleértendd. Az ISPA értelmezésében
intézményi keretek kozott gydgyaszati szolgaltatasokat kinalé medical spaban Kelet-Eurépa-
ban gydgyaszati tevékenységek, mig az USA-ban példaul botox kezelések zajlanak. A wellness
személyre szabott, az egyén ongondoskodasan alapulé egészségmegdrzé programok Osz-
szességét jelenti, melynek kozpontjaban a test és a lélek harmoniaja, a kiegyensulyozottsag, a
magabiztossag és a pozitiv kdozérzet (Osszefoglaldan a jéllét) all. Az Eurépaban dinamikusan
emelkedé medical-wellness az egyik legnagyobb német utazasszervezd, a TUI 2010. évi fel-
mérése szerint mast jelent a gydgy-, és mast a wellness vendégeknek, ezért e terminoldgia
hasznalatakor koriltekintés indokolt.

Az egészséggel kapcsolatos motivaciéra épllé utazasokat jelentd egészségturizmus
valdjaban specialis szolgaltatasnak tekinthetd, hiszen az egészségligy és a turizmus egylttes
megjelenését jelenti (Molndr, 2011). E kétféle szolgaltatas igénybevételi aranya alapjan kiloni-
ték el kinalati alrendszerei (2. abra).

A turisztikai szervezetek és szakérték szerint a harmadik évezred elsé évtizedében a
turizmuson beliil az egészségturisztikai utazasok mutatjak az egyik legdinamikusabb fejlédést.

MTU GTK V2.indd 23 05/02/16 15:17



24 Molnar Csilla - Kihivasok é€s lehet6ségek a turisztikai szolgaltatasok...

A legtobb fejlett orszagban az egészségturizmust is magaba foglalé egészségipar a GDP kozel
10%-at adja (OECD, 2009), éves teljesitménye csak az USA-ban 1,7 milliard dollar kéril mozog.
A civilizacids artalmak és kisérdjelenségeik elterjedésével egyrészt az egészség megbrzése,
a szépségapolas, a test és a lélek ,karbantartasa”, a j6 kozérzet elnyerése egyre fontosabb
motivaciéva valik, masrészt az emberek természetes és alternativ gyéogymddok iranti fogé-
konysaga né.

Az egészségturisztikai piac a The Global Spa Summit 2012. évi jelentése szerint mint-
egy 1,9 billiard dollar bevételt jelent, melybdl egyre nagyobb az Un. proaktiv tevékenységek
részesedése. A legdinamikusabb emelkedés a személyre szabott szolgaltatasok (beauty & an-

ti-aging, selfness, spiritualis és holisztikus wellness) és az életmddhoz kapcsolédé rehabilitacid
terén tapasztalhato (3. abra).

2. dbra: Az egészségturizmus termékcsoportjai
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3. dbra: Az egészségturisztikai piac teljesitménye
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2. AZ EGESZSEGTURISZTIKAI KERESLET

A marketingkutatasok fékuszaban a keresletet megszemélyesitd turista/vendég all, aki
a rendszer alanya. Szlkségletei, motivacidja és fogyasztasi szokasai a kindlat kialakitdsanak
alapjat jelentik.

A turisztikai szakirodalmakban altalaban felsorolt keresletbefolydsolé tényezéket
(motivacid, szabadidd, diszkrecionalis jovedelem) célszer( a szocializacié szerepével is
kiegésziteni (Bourdieu, 1997; Michalkéd, 2007; Molndr, 2011), ami az egészségturisztikai ke-
reslet kialakulasaban tobb vonatkozasban (pl. betegség vagy megel&zés; gydgyszer, orvosi
beavatkozas vagy természetes gyogytényezd) is megfigyelhetd. Az egészségtudatossag, az
egészséghez kapcsolddd utazasokon vald részvétel iranti igény és hajlandésag — szemben
az egészségi allapottal, betegségekre vonatkozd hajlammal — nem genetikailag kédolt, ha-
nem egy tanuldsi folyamat eredménye, melynek kialakitasaban a csaldd, majd késébb a
szocialis tér novekedésével az iskola és a kortarscsoportok, majd a munkahely fokozédo
jelentésége vitathatatlan. Maga a munkaltatd is 0sztonozheti az egészségmegdrzést (work-
site wellness). A cafeteria-rendszerekben kinalt szolgaltatasok gyakran a wellness piachoz
kotddnek, igy példaul az egészségturisztikai szolgaltatok belfoldi keresletnovekedésében
nagy szerepet jatszé idulési csekk és az azt 2012-ben felvalté Széchenyi Pihendkartya rend-
szer elterjedése. Végiil, de nem utolsd sorban a fogyasztdi tarsadalmakban (Hetesi, 2004)
az egészségturizmusban is megfigyelhetd keresletet befolyasold tényezék a presztizs és a
divat (Schulze 2000, Seaton 2003 in. Molndr, 2011).
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Az egészségturizmusban résztvevdk jellemzdinek és motivacidinak vizsgalataval eddig
viszonylag kevesen foglalkoztak. Az eddigi marketingkutatasok (példaul Forgen 2005, Pucz-
ké—Bachvarov 2006, Smith—Kelly 2006, Smith—Puczké 2010, ISPA™ vonatkozé kutatésai) a
fogyasztok tipizalasat leginkabb kor szerint, illetve a fogyaszték korében elsésorban igény-
bevett szolgaltatasok alapjan végezték. Mivel — hasonléan mas turisztikai termékekhez — az
egészségturizmusban is egyre nehezebb a hagyomanyos ismérvek szerinti szegmentacié, a
motivacié keril az érdeklédés fékuszaba. Az egészségturizmus célcsoportjait a hivatkozott
kutatasok eredményei, valamint a szerzé hazai gydgy- és wellness szalloddkban végzett meg-
kérdezéses vizsgalatai alapjan a kovetkezd dominans kategdridkba sorolhatjuk (1. tablazat).

A tablazatban az egyes termékcsoportokhoz sorolt szegmensek mas-mas szolgaltatdkat
és szolgaltatasokat preferalnak. A terdpids gyogyturizmus tipikus vendégei a kiraalapu szol-
galtatasok miatt hosszabb ideig (nem ritkdn 2—3 hétig) tartézkodnak a felkeresett helyen/szol-
galtaténal, ezért a komfortos, bardtsagos kornyezetet, személyes torédést kiilondsen igénylik.

Az egészségtudatos kozépkoruak és szeniorok névekvd taborat olyan fiatalos, koruk-
hoz képest j6 egészségnek orvendd, magas koltési hajlandésagl vendégek alkotjak, akik a
gyogyaszati kezelések mellett fontosnak tartjak a szépség apolasat és megbrzését, az egész-
séges étkezést, a beauty, az anti-aging és — természetesen a koruknak megfelel6 — mozgas
programokat is. Igénylik a kellemes kornyezetet, a tartalmas pihenést és a magas min&ségi
szinvonalu szolgaltatasokat. Szivesen keresik fel az all inclusive fitnesz és wellness szolgaltata-
sokat nyujté idiléket (resort-spak) és thalassoterapias kozpontokat. A rehabilitaciéra szoru-
|6k f6leg a kozép- és idésebb korosztalyhoz tartoznak, de nem ritka a fiatalabb korosztalyok
megjelenése sem (pl.: sportoldk sportsériilései). Utdkezelést igényld vendégek, akik szamara
a csendes, nyugodt kdrnyezet és a turistak altal kevéssé latogatott |étesitmények az idedlisak.
Egyre inkabb olyan gydgyaszati, wellness és spa szolgaltatasokat is kinalo létesitményeket ke-
resnek, ahol nem szokvanyos kérhazi, szanatériumi vagy éppen gydgyszallodai miliében érzik
magukat (wellpital). Az egészségmegbrzésre torekvé 35—55 év kozotti kozépkoriak altalaban
gyermek nélkil érkeznek, regeneralédasra vagynak, koztik magas a 4o feletti szakképzett
nék aranya. A magas fizet6képességli vendégkor elényben részesiti a fizikai, pszicholdgiai és
mentalis feltoltédést nydjtd csendes, nyugodt kdrnyezetet. A spiritudlis és kreativ programok
egyre népszerlbbek korlkben. A medical-wellness szolgaltatok, holisztikus és jogakdzpon-
tok, tovabba a hazankban is egyre terjedd selfness tipikus vendégkorét alkotjak. Smith és Kelly
2008-ban végzett kutatasaban mintegy 450 kifejezetten e szegmensre és termékre koncent-
rald tour operatort azonositott f8leg az Egyesiilt Kiralysagban, Spanyolorszagban, Gorog- és
Torokorszagban, valamint Azsia feltdrekvé fogadéteriiletein, igy Thaiféldon és Indidban (idézi
Smith—Puczkd, 2010). A fbleg 45—65 kozotti, elsésorban Nyugat-Eurépaban és az Egyesiilt
Allamokban é16 korosztalyon beliil egyre tébben keresik az orvosi szolgaltatasokon alapulé
gydgyturizmusban magukat pozicionalni kivané orszagokat és gydgykozpontokat Kozép- és
Kelet-Eurépaban — Magyarorszagon is —, Azsiaban (Kindban és Indidban) vagy Dél-Afrikaban.
A kezelési id6n kivll — természetesen a kezeléstd| fliggéen — igénylik a szabadidds szolgalta-
tasok és programok meglétét.

A fiatal, aktiv és szérakozast keresé korosztalyok (az U.n. Y-Generacid) nem ragaszkod-
nak sem termal-, sem gydgyviz kozelségéhez, de preferaljak az élményelemekkel rendelkezé
medencével, egyéb wellness szolgaltatasokkal (szauna, bel- és kiiltéri sportolasi lehet&ségek,
beauty) rendelkezé intézményeket. A lehetéleg kilonleges kialakitast és szolgéltataskina-
lattal rendelkezd élményfiirdék, aquaparkok vagy valamilyen egyedi adottsagu, a szolgalta-
tasstruktiraban, épitészetben, designban is az & igényeiket kielégitd |étesitmények jelentenek
szamukra vonzerdt. Az egészségtudatos fiatalok szdmara féleg a passziv wellnesshez kap-
csolddd szolgaltatasok (szépségkezelések, méregtelenitd karak, stresszoldas stb.) fontosak.
Tartalmas pihenés céljaval, altaldban gyermek nélkiil érkeznek. E szegmensben is magas a
nék, emelkedik a magas fizet6képességli, személyre szabott szolgaltatdsokra vagyd szinglik

16 International Spa Association (Nemzetkdzi Spa Szdvetség)
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aranya. A spiritualitas és holisztika jelentésége e szegmensben is emelkedik a desztinacié és
a szolgaltatasok kivalasztasakor. Emelkedik az igény olyan elvonulokozpontok irdnt, ahol a
mindennapi stressz el8l elmenekdilve feltoltédhetnek.

1. tabldzat: Az egészségturizmusban résztvevéRr tipizdldsa

Az egészségturizmus termékcsoportjai
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veszi igénybe a
szallodaban vagy
annak kérnyékén.

programokat.
Ar-érték arany;
Mindség (mas
Természetes technoldgia, - Min&ségbiztositas
R , . = Egyediség; S
Dontést befolya- gyogytényezd; komfort, meg- Elrény: (akkreditacid);
solé legfontosabb Hely/szolgaltaté bizhatdsag, ,nagy Kom I);xitéS' Egyediség;
szempontok ismertsége, j6 név” garanciaja), P ’ Elmény;

(motivatorok)

hire, referenciai;
Ar-érték arany.

Hozzaférés
(jogszabalyok,
varakozasi idd)
Komplex élmény.

Ar-érték arany;
Divat

Komplexitas;
Ar-érték arany.

Forras: Sajat Osszeallitas

A csalados fiatalok és kozépkoruak olyan szolgaltatasokat keresnek, amelyek a sziil6k
pihenését és a gyermek(ek) kikapcsolddasi lehetSségeit egyszerre biztositjak. A szérakozast,

fizikai kikapcsolodast, pihenést biztositd rekreacids spakban az élményelemek és a csaladba-
rat szolgaltatasok megléte mérvadd szempont a szamukra.
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A wellness piacan Uj szegmensek (és Uj fogalmak) jelennek meg. Smith és Puczké (2010)
a holisztikus turistak egyik csoportjat gy definialja, mint akik mar rendelkeznek tapasztala-
tokkal a valasztott tevékenységet illetéen (példaul joga, pilatesz, reiki stb.), annak rendszeres
gyakorldi, és a wellness kozpontokba nem a tovabbfejl6dés érdekében utaznak, hanem hogy
mashol (szép, kellemes kornyezetben) is végezhessék mindennapi gyakorlataikat. Vannak ter-
mészetesen olyan vendégek is, akik csupan kevés ismerettel rendelkeznek a foglalkozasok-
kal kapcsolatban, de azokba szivesen bekapcsolddnak. Az Un. ,New Age” turistak altalaban
kilonbozd kulturakhoz és vallasokhoz kapcsolédd helyekre, eseményekre utaznak el, Uti
céljukban spiritudlis dimenzi6 lelhetd fel. A spiritudlis turistakra jellemzd, hogy hisznek egy
emberfeletti erében, utazasaik révén a nyugalmat, a békét keresik, szertartasokon is szivesen
részt vesznek, torekszenek a test, a szellem és a [élek 6sszhangjanak megteremtésére.

Az életkor és az ezzel Osszefliggd életszakaszok alapjan torténd szegmentalds mellett a
kutatasokban egyre nagyobb hangsulyt kap a fogyasztdi magatartds és a szocializacids kornye-
zet (Rdtz, 2004, Kopp—Piké, 2004, Michalkd, 2007, P4l-Uzzoli, 2008), valamint az életmdd (Gfk
Lifestyle Research 2005 in. Smith—Puczké, 2010, Michalké—Rdatz—Bakutz, 2009, Michalké—Rdtz,
2011), tovabba a lakdkornyezet (Kangas—Touhino, 2007 in. Smith—Puczkd, 2010) és az egészség-
turizmus iranti érdekl8dés kozotti dsszefiiggés is (Molndr, 2011). Erdemes megemliteni, hogy
az életstilus fontossagara és szerepére a fogyasztoi dontésekben mar a 60-as években felfi-
gyeltek. A kidolgozott modellek (példaul az AIO — Activities, Interest, Opinion — és a VALS

— Values, Attitudes, Life-style — modellek szocioldgiai szempontok figyelembe vételével
tarjak fel, illetve prébaljak magyarazni, elemezni a fogyasztdi magatartast (Schuman, 2009).

A fentieket Osszefoglalva és az egészségturizmus célcsoportjait vizsgalva tehat megalla-
pithatjuk, hogy mig a gydgyturizmusban mindkét nem képviselteti magat, addig a wellnesshez
tartozd termékcsoportokban a szegmensek kdzott magas a 70 év feletti nék aranya, amire
a marketing tevékenység soran figyelemmel kell lenni a termékfejlesztéstél a kommunikaci-
Oig. Bar a turizmus piacan is jelent8s valtozasokat hozd tarsadalmi valtozasok (emancipacio,
hagyomanyos csaladmodell felbomlasa stb.) is a nék szerepének erdsodését jelzik (UNWTO,
2004; ETC 2004, 2012; WTTC 2011), ez természetesen nem azt jelenti, hogy a férfi vendégek
mint Uj szegmens elérésére nincs mdéd. A ,maszkulin emancipacié” (Boros—Mondok—Vdrhelyi,
2012) hatasara a mai férfiak korében mar nem folyamatos elvaras a keménység, az erd, a
férfiassag folyamatos kozvetitése a nék (és mas férfiak) iranyaba. A férfiak is egyre inkabb
adnak killemukre, torédnek megjelenésiikkel, és nem utolsé sorban, egészségi allapotuk-
kal. A férfiak célcsoportjat a szolgaltatok elsésorban kozvetetten, a ndi olvasdkon keresztiil
prébaljak elérni. A férfi vendégkort ugyanakkor mas ,hivé szavakkal” (stresszoldas, lazitas,
kaland, sport) és mas termékekkel (példaul a golf, a sielés vagy mas aktiv tevékenységek és
a wellness 6sszekapcsolasa) és modszerekkel tudjuk megnyerni. Ezt bizonyitja, hogy tébb
szolgaltatd (példaul a Spa Europa Luxury Spa & Anti-Aging Center Calgaryben”, a Nickel
Spa® New Yorkban vagy a Refinery” Londonban) kifejezetten ,,Only Man” szolgaltatéként
mikodik, és ,For Him” csomagokat értékesit sikeresen. A turizmus piacan egyre nagyobb
részaranyt képvisel§ — ezért bar az egészségturizmusban még kisebb szamban megjelend, am
a jové szempontjabdl fontos® fiatalabb korosztalyok esetében tudomasul kell venniink, hogy
szamukra nem vonzé a betegséggel 6sszefliggd barmilyen kontextus. Szdmukra a szérakozas,
lazitas és az élmény igérete lehet vonzé. Ez fogalmazédik meg a The Global Spa & Wellness
Summit ,,SPA4U” koncepcidjaban is (http://www.globalspaandwellnesssummit.org/2009/ post-
summit/files/pdf/Sunday/Student% 20Strategy%20Competition/Ecole.Hoteliere.De. Lausanne Stu-
dent_Strategy_Report.pdf.). A szolgaltatdk szamara tehat valamennyi korosztaly célcsoport
lehet, a marketingben a sikeres szegmentalas alapjava éppen ezért a motivacioé valik.

17 http://www.spa-europa.com/men/index.html
18 http://nickelspanyc.com/newyorkspa/
19 https://www.the-refinery.com/

20 http://www.spa-europa.com/men/index.html
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3. A VALTOZO PIACI KORNYEZET MARKETING
KOVETKEZMENYEI AZ EGESZSEGTURIZMUSBAN

A fogyasztdi magatartas az emberek azon viselkedése, amely javak és szolgaltatasok
vasarlasaban, hasznalataban és a vasarlas tervezésében jut kifejezésre (Engel—Kollat—Blackwell,
1968 in: Torocsik, 2003) A fogyasztdi magatartaskutatasba tobb tudomanyterilet (pszichold-
gia, szocioldgia, antropoldgia) is bekapcsolddott az elmdlt évtizedekben, hiszen a fogyasztdi
magatartas nagyon komplex, azt szamos tényezd hatarozza meg. Ezek kozott kell megemli-
tenlink a kultdrat és szubkultirat (Hofstede, 1982), a tarsadalmi értékeket és az életstilust, a
referenciacsoportokat és a csaladot. Mindezek mellet a tanulas és a tapasztalat, a személyiség
és az attit(id, a motivacio és az észlelés is fontos szerepet kap (Torécsik, 2003). Az elmult évti-
zedben mindezek szamos tekintetben valtoztak, igy napjainkban az egészségturisztikai vallal-
kozasoknak is Uj tipusu fogyasztokkal, s azoknak Uj igényeivel kell szembesiilnitik nemzetkozi
és hazai szintéren egyarant.

Demogrdfiai vdltozdsok — az egészség trendje

A jelenlegi fogyasztasi trendeket szamos demografiai tényezé befolyasolja. A demo-
grafiai mutatdk (példaul a szlletéskor varhatd élettartam, a tarsadalom eloregedése21) fo-
lyamatos romlasa az egészségeséletmdd-szemlélet kialakuldsdhoz vezet, mely az egészség-
turisztikai szolgaltatasok esetén mar tullép a Nieche-marketing teriiletén. A mar tobbszor
hivatkozott nemzetkozi szervezetek kutatasai és progndzisai szerint az egészség egyre inkabb
értékké valik, amire az emberek kolteni hajlanddk. ,Mar nem a betegség lekiizdése, hanem
az egészség fenntartdsa az a cél, amiért hatalmas apparatusok mozdulnak meg, Uj piacok,
piaci szeletek nyilnak.” (Tor6csik, 2007 48. 0.) Az egészségdrzés teriletén uralkodd trend a
felel6sségvallalas és magas technoldgiai szint elvarasa, illetve ennek ellentrendje a gyengéd
orvoslas (természetgydgyaszat, keleti gydgymddok, mas alternativ megoldasok) (Tordcsik,
2011). Egyre keresettebbé vélik az Egyesiilt Allamokbél indult anti-aging Medicina is, melynek
célja nem csak a kor kiilsé nyomainak eltiintetése, hanem az oregedés gyors folyamatanak
lelassitasa, a szervezet élettani folyamatainak optimalizalasa (http://www.anti-agingmedicina.
hu/). E szolgaltatasi korben 2013-ban csak az USA-ban tobb mint 1 milliard dollar realizalédott.
Nemzetkozi tapasztalatok szerint az fo-es, 60-as éveikben jarok mellett egyre tobben érdek-
I6dnek a fiatalabb korosztalyokbdl is e kezelések irant, hiszen ezen mulik majd életiik utolsé
harmadanak min&ségmegdrzése. A medical-wellness termékcsoport piaci térnyerése is eh-
hez a tényhez kapcsolédik. Mivel a turizmus e tertletei csak a kozelmultban kaptak nagyobb
figyelmet, viszonylag kevés adat éll rendelkezésre a kereslet pontos nagysagardl. Az IPK Inter-
national német kutatdintézet European Travel Monitor 2014. évi felmérése szerint az eurépai
lakossag kulfoldi utazasainak 6todét az egészség motivalja. Az egészség luxusat tehat egyre
tobben hajlandok megfizetni, éppen ezért érthetetlen, hogy a hazai szolgaltatok tobbségének
marketing tevékenységében az arpolitika, pontosabban az arengedmény-politika dominal. A
kommunikacioban sokkal inkdbb a személyre szabott, magas min&ségli szolgaltatasokat ér-
demes hangsulyozni.

Az egyik legfontosabb demografiai véaltozas a szenior korosztaly (65+) Iétszamanak és
a turizmusban piaci részesedésének novekedése. A United Nations Population Fund (UNF-
PA) prognodzisa szerint 2020-ra e korosztaly 1étszama nemzetkozi szinten eléri az 1 milliardot,
2050-re létszama meghaladja a 15 év alattiakét. A 65 év feletti utazok jelenlegi kb. 18%-os
részaranya 2040-re elérheti a 28—30%-ot. Az egészségturizmusban f6 kildd orszagnak szami-
td Németorszagban 2035-ben minden masodik német allampolgar 5o év folotti lesz, minden

21 Az ENSZ vonatkoz6 prognodzisai szerint 2050-re a vilag lakossaganak kozel 'z-e 60 év feletti lesz, ami kétszer
akkora aranyt jelent, mint 2007-ben. A szeniorokon beliil a 75 év felettiek részaranya emelkedik a legjobban
http://www.un.org/esa/population/publications/WPA2007/ wpp2ooy
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harmadik pedig 60 év fol6tti. Ez utobbiak vasarléereje mar ma meghaladja a 320 milliard eurdt,
és ez a szam 2030-ra mar 413 milliard lesz. (http://www.turizmus.com/hirek /index/2/10002%20
?CAKEPHP=0419663b4dezbseff2e835013093ffog). Mivel az életkor elérehaladtaval az egészségi
problémak is gyakrabban jelentkeznek, hosszu tavon biztos vendégei az egészségturizmusnak.
Kedvezd e szegmens esetében, hogy nem ritkan tavolabbi helyekre utaznak, a meglatogatott
helyen hosszabb ideig tartézkodnak féként a f8szezonon kivili idészakban, keresik a miné-
séget, fajlagos koltésik az atlagot meghaladja (Molndr, 2008, 2011). A szépkordak novekvd
tarsadalmi és gazdasagi erejére, illetve a szenior korosztaly specialis igényeire (egyszerl koz-
lekedés, biztonsagos, akadalymentesitett, komfortos kornyezet, a mindségi kulturalis és ter-
mészethez kapcsolddd programok, valamint a gydgyaszati szolgaltatasok megléte) érdemes
odafigyelni valamennyi szolgaltatonak, f8leg a termékfejlesztés, az értékesités és a kommu-
nikacios tevékenység soran. Utébbinal meg kell emlitenlink, hogy az informaciotechnolégia
hasznalata mar e korosztalynal is rohamosan terjed (web 2.0), bar a nyomtatott sajtdtermé-
kek (féleg a napilapok, hirdetési lapok és altalanos néi magazinok) és a televizié még mindig
fontos média szamukra (Gfk Hungdria-Ipsos, 2009). A szegmens fontossagat mutatja, hogy
a ,szenior-barat” szolgaltatasok (elsésorban gydgy- és wellness szallodak és flirdék) szama
nemcsak Eurépaban, de hazankban is emelkedik. Az Eurdpai Unié palyazatokkal tdmogatja
a szenior korcsoportnak a turizmusba torténé bevonasat, a Magyar Turizmus Zrt. 2015. évi
marketing tervében mint nagy potenciallal rendelkezé célcsoport szerepel.

Ugyanigy fontos valtozas a fiatalok — a szakirodalomban ,,millennials”-ként (Z-genera-
cio) emlitett, 18—30 kozotti korcsoport — bekapcsolddasa a wellness turizmusba. A The Glo-
bal Spa & Wellness Summit 2014-ben Marokkdban tartott konferencidjan mint a jové egyik
legmeghatarozébb célcsoportjat emlitették kiemelve, hogy ez az a korosztaly, aki ,,soha, egy
percet sem élt az IT és a kozosségi média nélkil”.

Vidltozo életstilus - iij szegmensek megjelenése

A hagyomanyos csalddmodell felbomlédsa a hazassagkotések szamanak és a gyerekval-
lalds mértékének csokkenéséhez vezet, ami noveli a ,szingli” életstilus kovetdinek szamat. A
Statisztikai Szemle 2012. decemberi szamaban megjelent informacié szerint az ezredforduld
utdni 10 évben az egyszemélyes haztartasok szama Magyarorszagon is tobb mint z0%-kal
nétt. A tobbségében a harmincas éveikben jard, nagyvarosi, a munkaerdpiacon piacképes,
viszonylagos jolétben él8, a munkaban és a szabadidd eltoltésében is aktiv, gyakran kevés sza-
badid&vel rendelkezd (Tordcsik, 2003; Utasi, 2004) szinglik szamara fontosak a rovidebb, am
nagyon tartalmas programok és a személyre szabott szolgaltatasok (példaul személyi edzd).
Az élményszerzés kilonosen fontos a szamukra, ezért ezt mar a kommunikacié soran is hang-
sulyossa kell tenni, mellyel szemben elvarasuk a kreativitas és egyediség. Kedvelik, ha egy
reklam vicces és porgds, vagy eleganciat sugaroz. A karrier mellett az egészséget kiilondsen
fontos értéknek tartjak. A j6 marka feltétele tobbséglik szerint a megbizhatdsag, a j6 mindség,
az image és az ismertség. Kiemelkedéen sokat koltenek a kiilsé megjelenésre (fitnesz, beau-
ty). Szabadidds tevékenységeik kozott a sport (koztlk a sfelés, golf és tenisz), az utazas és a
szérakozas all az élen. Nem szeretik az interneten érkezd ajanlatokat, de szivesen vasarolnak,
foglalnak le utakat on-line (Stifter, 2011). A szolgaltatoknak érdemes tehat kihasznalni a szinglik
altal latogatott helyeken (divatos szérakozdhelyeken és kavézokban, mozikban, bevasarlo-
kozpontokban stb.) valé hirdetési lehet&ségeket, egylittmikodési kapcsolatokat kialakitani e
létesitményekkel. Erdemes kiilon kiemelni a ,kényszerbdl szinglik” csoportjat, akik partner-
kapcsolatra vagynak. Az ismerkedés nehézségeit felismerve az osztrak Rogner szallodalanc
példaul mint parok és leendé parok széllodaja pozicionalja magat.

Az egyebek mellett a technikai haladassal is egytt jard felgyorsult életstilus miatt egy-
szerre tobb szerepkorben (csalad, karrier, tarsas kapcsolatok, sziil&i szerep) is sikerrel helyt
kell allnunk. Ez utébbi sokakban — kiilondsen a nékben — belsé konfliktushelyzeteket eredmé-
nyez, melynek feloldasanak segitésére Uj tipust termékek jottek és jonnek folyamatosan létre
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az egészségturizmusban. A Mathias Horx (2002) nevéhez f(iz6dé selfness célja, ,,hogy jobban
legytink 6nmagunkkal, mindezt annyi energiaval, amennyi feltétlendl sziikséges.” Tobb nyu-
gat-eurdpai (Hotel Kdppelehof, Selfness Center St. Gallen) és néhany hazai szolgaltaté (Kék
Duna Wellness Hotel, Zichy Park Hotel) kifejezetten e vendégkor megcélzasaval és nekik &sz-
szedllitott programokkal (példaul anti-karrier, férfi és né kapcsolatelemzd tréning, testmiihe-
lyek, mivészetterapias csoportok) igyekszik tematizalni szolgaltatasait. A felgyorsult életstilus
masik kovetkezménye, hogy a dontési helyzetek dinamikaja né, maga a folyamat ugyanakkor
lerovidil. Ellentrendként egyre tobben akadnak olyanok, akik tudatosan a lassitast valaszt-
jak. Ez egyrészt azzal a kovetkezménnyel jar, hogy sikerre szamithat minden olyan termék és
szolgaltatas, amely segiti a fogyasztot idejének hatékonyabb kihasznalasaban (pl. csomagkiildé
szolgélat, készétel forgalmazas, vagy esetlinkben rovid, &am nagyon tartalmas, gyors feltoltd-
dést lehetévé tevd egészségturisztikai csomagajanlatok), masrészt a marketingkommunikacios
eszkozok esetében is a gyorsasag valik fontossa, igy a korabban leggyakrabban alkalmazott
értékesitési csatornak és kommunikaciés modszerek helyét atveszi az internet, illetve a mar
emlitett kozosségi média. Az impulzusvasarlasok szaporodnak az egészségturisztikai szolgalta-
tasok teriletén is. A racionalitast felvaltja az emécié (Kotler—Keller, 2006).

A csalddok egészségturizmusban valé megjelenése a tobbgeneracids szolgaltatasok
iranti igényt noveli. Az elmult évtized hazai fejlesztéseinél a ,,csaladbarat” jelzd szinte kote-
lezé elBirasnak szamitott nemcsak a wellness szallodak és egyéb szallashelyek piacan, de a
vendéglatdhelyeken, kozlekedési tarsasagoknal, utazasi irodaknal vagy fiirdéknél is. Utdb-
biak esetében az Uj épitésli élményflirdék (példaul a kaposvari Viragfirdé vagy a szegedi
Napfényfirdé Aquapolis) mellett a hagyomanyos gydgyflirdék (Sarvari Gyogy- és Wellness
Furd6 vagy a zalakarosi Granit Gydgyfiird®) is gyakran alakitottak ki gyermekeknek sz6lé
szolgaltataselemeket és altaldban animalt programokat. A szerzé szakmai tapasztalatara és
kutatasaira alapozva problémasnak tartja, hogy a szolgéltatok tilnyomo tobbsége kizardlag
a hat, esetleg tiz év alatti gyermekekre gondol, az egészen mas igényekkel biré tinédzserek
szamara csak meglehetésen kevés a kinalt program és szolgaltatas. Ugyanigy e tendencia
tllzasba vitele hivta életre a ,csendes-wellness” kdzpontokat, ahol a 14 év alattiak szolgalta-
tas-igénybevételét tiltjak.

A megvaltozott és felgyorsult életstilus kdvetkezményeként emlitést kell tenniink az
utazasi szokasok megvaltozasardl is, melyek kozott a legfontosabbak kozott emlitendd az
utazasok gyakorisaganak novekedése, am hosszanak csokkenése. Az egészségturisztikai
szolgaltatoknak éppen ezért rovidebb (2—3 éjszakas), am tartalmas csomagokkal kell meg-
jelennitik a piacon. Ugyanigy fontos valtozasok a késdi foglaldsok aranyanak megnovekedése
(last minute ajanlatok), valamint az egyéni utazasok részaranyanak csékkenése. Utdbbi a B2C
(business to consumer) marketing eszkozok jelentéségét noveli.

Az ij tipusi fogyaszto ijfajta Rindlatot keres

Napjaink fogyasztdja — az egészségturizmusban is — kornyezettudatos, tapasztalt, indivi-
dualisztikus, egocentrikus és hedonista (Tordécsik, 2003, Mitev—Horvath, 2008). A szolgaltata-
sok hagyomanyos hasznalat és szikségletkielégitési funkcidi mellett felértékel&dik az élmény
és a hozzaadott érték szerepe. A kommunikaciéban mar nem az a fontos, hogy egy flirdé
hany medencével vagy milyen szolgaltatasokkal rendelkezik, hanem hogy , miért j6 ez nekem”.
Sikerre a személyre szabott, egyedi, autentikus élményt kinald szolgaltatasok szamithatnak.

Korunk sikeresen miikodé egészségturisztikai szolgaltatdi (gydgy- és wellness szallodak,
gyogy-, termal- és élményfird6k stb.) torekszenek a természetességre, igy példaul olyan épi-
tészeti megoldasokat alkalmaznak, amelyekben a mesterséges terek természetesen épllnek
be a kornyezetbe, és ezt természetes épitéanyagokkal és szindsszedllitassal valositjak meg
(Boros—Mondok—Varhelyi, 2012). A vendégek szamara valédi egyedi élményt nyUjtanak nem-
csak a kivitelezés (épitészeti megoldasok, latvanyelemek, megvilagitas), de a szolgaltatasok és
programok terén is. Utdbbi jél és sikeresen miikodé példai a tematizalt wellness szallodak,
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amelyek a hazai piacon is bizonyitottan eredményesebben m(ikodnek versenytarsaiknal. A
simegi Hotel Kapitany Wellness és Konferencia Hotel és a bikali Puchner Kastélyszallé és
Reneszansz EIménybirtok a kozépkort, mig a felsétarkanyi Bambara és az egerszaléki Mesés
Shiraz Hotelek egy kiilonleges és egzotikus (afrikai) kultirat helyeznek a termékfejlesztés
fokuszaba. A magyar hagyomanyokkal is harmonizalé hazai ,Wine & Spa” szdllodék kozott a
tarcali Andrassy Kdria, a villanyi Crokus Gere vagy a badacsonyi Hotel BonWino szallodak
hozhatdk példaként. Mivel Csehorszagban a sor szamit nemzeti italnak, a Chodovar sorfézde
orvosi ajanlassal kinalja ,,Pravé pivni [azné€”, azaz eredeti sorflirdé szolgaltatasat és tovabbi
soron alapuld kezeléseit. Az osztrak Salinen varos legfébb adottsaga a so, amely bizonyi-
tottan felfrissit és ellazit, erdsiti az immunrendszert, hasznalhatd bérapolasra, de a reumas
panaszokat is enyhiti. A Wellness Hotel Saline szolgaltatasainak kozéppontjaban ezért a sé-
firdok és a sos tekercselés allnak, de megjelennek az ivokuarak is. A bikflirdéi Hotel Caramell
mint az orszag egyetlen holisztikus szallodaja és spéja pozicionalja magat. A 2015 januarjaban
megnyilt demjéni Cascade Barlang- és Elményfiirdé 760 méter hosszi barlangrendszerével,
1500 négyzetméter vizfellletével, valamint 24 méter atmérdjl és 25 méter mély, hegybe sily-
lyesztett, s5o méter csuszofelilettel rendelkezé csuszdatornyaval Kézép-Eurdpa legnagyobb
barlangfiirdéjének szamit. A debreceni Aquaticum mint mediterran élményfirdé pozicionalja
magat, a budapesti Aquaworld Resort Kozép-Eurdpa legnagyobb fedett vizi témaparkja. A
wellness- és gydgyszolgaltatoknak érdemes célzott egészségprogramokat (pl. testsulykont-
roll-program, személyes edzéprogram, biof6zd tanfolyam stb.) kinalni. E példak is jél jelzik az
egyedi ajanlatok (USP-k) fontossagat.

Az egyes egészségturisztikai szolgaltatokat felkeresé vendégkor izlése és elvarasai bar
igen széles skalan mozognak, am a magas min&ségi szinvonal és a profi személyzet mind alap-
vet$ elvaras, amit az egyébként nagyon arérzékeny fogyasztd hajlandé megfizetni, az arnal az
ar-érték aranyt tartva fontosabbnak.

A marketingben felértékelédik a CRM (Consumer Revenue Management) szerepe. A
modszer egyrészt segit Uj ligyfeleket akviralni, masrészt a meglévé Ugyfelekkel vald egylitt-
mUkodés hasznat novelni az értékesitési és tgyfélszolgalati teriletek miikodésének tamoga-
tasaval, valamint az lgyfélélmény vallalati célok koré szervezésével.

A piaci részesedés novelése helyett a vasarloi részesedésre koncentrald marketing (cro-
ss-selling és up-selling) vezet sikerre az egészségturizmusban is.

Az Un. hibrid fogyasztas megjelenésének (Schmalen—Simon, 1998) kévetkeztében a szeg-
mentacié korabbi ismérvei mar nem alkalmazhatok. Az eltérd szocidlis helyzetd, fizetoképes-
ségli tarsadalmi rétegek fogyasztoi szokasai kozott nem lehet éles hatart hizni, nem irhatok
koril egyértelm(ien az igények (Becker 1996, Goerd 1999). A hangsuly az egyén preferencidjan
van, és nem a statuszan, fizet6képességén. Az egészségturizmusban példaul megjelennek a
gyogy- és/vagy wellness szallodaban pihend, ugyanakkor nem kifejezetten egészségtudatos
(dohdnyzd, a reformétkezés elveit nem tartd) vendégek, akik szamara is biztositani kell a
szolgaltatasokat (dohanyzéterek, ételvalaszték). Az idésebb vendégek korabban fiatalosnak
tartott tevékenységeket végeznek, illetve mikdzben megfizetik a szélloda és a flirdé magas
arait, igénylik az 6nkiszolgalé gyorséttermet (példaul az egerszaldki Saliris Resort & Spaban).
A szegmentalas fékuszaba tehat — mint ahogyan a szerzd arra mar korabban is utalt — a sok-
féle hatas ereddjeként értelmezhetd motivacié keril. Ez megjelenik a termék- és értékesitési
politikdban, valamint a kommunikacidban is.

Az informdciotechnoloégia térnyerése

Az informaciétechnoldgia (IT) térnyerése alapveté valtozast hozott a turizmusban is.
Az internet a turisztikai vallalkozasok szamara lehetdséget kinal nem csak a gyors, pontos,
részletes, folyamatosan aktualis informacidk piacra juttatasara, de biztositja a szolgaltatasok
megrendelését, lefoglalasat relative alacsony aron.
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Az internet kommunikacios csatornaként is szolgdl a turisztikai szolgaltatdk, kozvetitdk
és a fogyasztdk kozott. ,, Az internet és a turizmus idealis parositasnak tlnik” (Térdk, 2002
16. 0.), hiszen az utazasi dontés meghozatala és az utazads megszervezése soran rengeteg
informaciét kell dsszegydijtenie egy olyan termékrdl (szolgaltatascsomagrol), amelyrdl altala-
ban a vasarlas elétt nincsenek korabbi tapasztalatai, és amely nem kiprébalhaté. Rdadasul az
egészségturizmusban egy kilondsen bizalmi termékrdl van szd, hiszen a vendég nemcsak a
pénzét és szabadidejét, de az egészégét is a ,vasarra viszi”. Azt azonban feltétlenil meg kell
jegyezniink, hogy a turizmusban a fogyaszték/vendégek az informacidt az interneten keresik,
az utazasi dontéslik megalapozésat az itt fellelhetd informacidk adjak, am a foglalas gyakran
hagyomanyos médon (utazasi irodan keresztiil, telefonon, a szolgéltatonal kozvetlendl telefo-
non vagy e-mailben stb.) torténik.

Az IT felhasznalasaval elterjednek a GDS (global distribution system) rendszerek el&se-
gitve az on-line utazasi irodak (példaul Amadeus — Expedia travel, Sabre — Travelocity, Galileo
& Yton —Triplanet stb.) mkodését is. Az egészségturisztikai szolgaltaték megjelenése az uta-
zaskozvetitdk szamitdgépes foglalasi rendszerein elengedhetetlenné valik ugyandgy, mint az
elektronikus foglalast és fizetést is lehet&vé tevd, informativ és interaktiv sajat honlap megléte.
A PricewaterhouseCoopers 2014. évi jelentése ugyanakkor ravilagit, hogy a nagysebesség(,
szélessavu internetes kapcsolat és a szallitdék azon torekvése, hogy keziikbe veszik sajat kina-
latukat, csokkenti az on-line utazasi irodak korabban kétségteleniil meglévé versenyelényét.

A szintén az internethez kapcsolédd kuponos értékesités az eNET Internetkutatd Kft.
altal 2015 januarjaban kozzétett adatok szerint 2014-ben elérte a brutté g milliard forintos
kozvetitett forgalmat. A harom legnagyobb forgalmat lebonyolité altalanos, igy turisztikai ki-
nalatot is tartalmazé bdénusz/kuponos oldal a Bonusz Brigad, a markanév-valtason atesett
Zumzi (korabban Kupon Vilag) és a Napideal! volt. A csak szallasértékesitésre szakosodott
bénusz/kupon oldalak kozel brutté 3,5 milliard forintnyi forgalmat bonyolitottak le, A ku-
ponos értékesités kiilondsen a belfoldi kozonséget célzéd vidéki — féleg wellness — szélloda-
piacon valt egyre népszer(ibbé, 2014-ben a vidéki szallodak 2/z-a legalabb alkalomszerien
élt valamilyen diszkontaras értékesitési formaval (http://www.enet.hu/hirek/brutto-165-milli-
ard-forintra-nott-az-online-napi-ajanlatok-piaca/ ?lang =hu). Az egészség-kupon.hu elsésorban
az egészségligyi és wellness kuponok gytjtéoldala.

Szintén a technikai innovacié hatasa a mobil eszk6zok hasznalata. Az International Tele-
communication Union (ITU) varakozasai szerint 2015-re a vilag népességének fele a gyorsabb
adatforgalmat lehet6vé tévé harmadik generacios, azaz 3G-s telefont hasznal majd.

A web 2.0 mddszerek alkalmazasa az egészségturizmusban is terjed. A kozdsségi por-
talok, elsésorban a Facebook és a Youtube Magyarorszagon is egyre népszer(ibbek. A Social
Daily (2014) publikalt jelentése szerint a magyar felhasznaldk szama 2014 végére elérte az 5
millidt, 60%-uk 18—35 év kozotti, 52% nd, a mobilpenetracié 83%-os, 2/3-uk Android platfor-
mot hasznal.

Az internet vildgaban a vasarloi hiség azonban ingataggd valik, amit a vallalkozasok
tobbsége torzsvendég programokkal — ez az egészségturizmusban kilondsen megfigyelhe-
t6 — igyekszik ellensdlyozni.

A globalizdcio hatdsai

Napjaink vitathatatlanul komoly befolyasold erdvel bird jelensége a mar emlitett glo-
balizacié. A deregulacié és liberalizacié eredményeképpen a verseny valamennyi gazdasagi és
nem elsésorban gazdasagi agazatban (igy az egészséglgyben is) megjelenik. Az EU szabad-
sagjogok kiterjedése (koztiik a szolgaltatasok szabad aramlasa és a szabad orvosvalasztas)
okan a lokalis piac mar alig létezik, hiszen a vallalkozasoknak (igy természetesen az egészség-
turisztikai szolgaltatdknak is) rogton a nemzetkozi versenyben kell helytallniuk. Ezt kiegészit-
ve az utazas és a kommunikacié konnyebbé, gyorsabba és olcsébba valasaval egyértelmlen
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felértékelédik az egyediséget és mindséget kozvetité branding, valamint az egylittm(ikodés
(példaul kilfoldi egészségbiztositdkkal) szerepe.

KONKLUZIO

A vilag egészségturizmusa az elmdlt évtizedekben alapvetéen megvéltozott. Atalakult
a kereslet és az iparagi lizleti modell is. Az emberek tobbségének igénye van az egészségtu-
rizmus valamelyik termékcsoportjaban vald részvételre, de az azokon beliil valaszthatd tevé-
kenységek erésen valtozdak lehetnek. Valamennyi régi és potencialis célcsoport szempontja-
bél donté fontossagl ugyanakkor a valtozatossag, a killonlegesség, a j6 mindségd, szinvonalas,
ugyanakkor kedvezé aru —azaz j6 ar-érték aranyl — személyreszabott szolgaltatasok megléte.

Az egészségturisztikai kinalat kialakitasakor az elézd alfejezetben kifejtett keresleti
jellemzdk és trendek figyelembevétele mellett érdemes figyelemmel lenni arra, hogy egy
desztinacioé és/vagy szolgaltaté sem lehet minden célcsoport szamara egyarant vonzé. Az
eltéré életkor, nemzeti és nemi hovatartozas és életstilus, illetve az egészségi allapot és az
ezekbdl eredé motivacid — hogy csak a legfontosabbakat emlitsiik — mas-mas elvarast ered-
ményez. Az idésebb, gydgyulni vagyd vendégek nehezen viselik, ha hangos fiatalok zavarjak
pihenéslket, mig a fiatalok rosszul érzik magukat az allandé megjegyzésektdl; sok nédnek jelent
problémat — vagy az arab orszagokbdl érkezd, magas fizetéképességli holgyvendégeknek akar
tilalmat — hogy a medencéket, szaunakat és azok pihendtereit (féleg flirdéruha nélkdili igény-
bevétel esetén) férfiakkal kell megosztaniuk; a passziv wellnessre, kényeztetésre vagyok nem
akarjak magukat egészségligyi |étesitményben, betegek kozott érezni, mig a fizikai gydgyulasra
koncentralokat kevésbé érdekli a spiritualitds; a gyermektelenek vagy a gyermekiiktél néhany
napra ,szabadsagot kapott” parok orilnének egy kis meghittségnek. A szolgaltatdknak tehat
érdemes a motivacié mint a legfontosabb szegmentélasi ismérv alapjan meghatarozni poten-
cialis vendégkortiket, és az 6 elvarasaikhoz igazitani szolgaltatasaikat.

Az egészségturisztikai szolgaltatok sikerének alapja a kilonleges adottsagokat (példaul
a gydgyitd természeti kincseket Eurdpaban — koztiik a termalvizek valtozatos kinalatat Ma-
gyarorszagon — vagy az 8si gydgymédokat és a spiritualis hagyoméanyokat Délkelet-Azsidban)
kihasznald, jol koriulhatarolt vendégkort attraktiv szolgaltatasokkal megcélzo differencialt ter-
mékfejlesztés specidlis és réspiaci crossover tipusu szolgaltatasokkal, a piacok diverzifikalasa.
A kommunikacioban a direkt reklamtevékenység helyett az integralt markaépités, a hagyo-
manyos kommunikacios eszkdzok helyett az internet, a mindenkinek értékesités helyett a
pontosan meghatarozott célpiac legjobb kiszolgaladsa vezethet sikerre. A marketing kutaték
koziil egyre tobben fordulnak a holisztikus marketing felé is, melynek elemei, a kapcsolat mar-
keting, az integralt marketing, a belsé és a tarsadalmi felelésségérzetre alapozott marketing
(Kotler—Keller, 2006) az egészségturizmusban is értelmet nyernek.
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