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Absztrakt

A turizmus kiilondsen ki van téve a valsaghelyzeteknek, melyeknek hatdsa az elkdvetkezendd
idészakban valdszintileg tovabb novekszik, mivel a turizmus egyre hipermobilisabba ¢s a glo-
balis gazdasag kapcsolatrendszere még szorosabba valik. Jelen tanulmany célja, hogy feltarja
Budapest 6t szallodalancanak és 29 széalloddjanak a koronavirusra vald reagalasat és valsag-
kommunikécids stratégiait. Kvalitativ tartalomelemzéssel értékeltiik a kozosségi médiaban, a
Facebookon 2020. marcius 13. és aprilis 3. kozott megjelent posztokat. A tanulmany bemu-
tatja, hogy a budapesti szallodak hogyan hasznaljak a kozosségimédia-feliiletet a valsaghely-
zet kommunikalasara. A minta elemzésének eredményei szerint a feliilet fokozatosan hattérbe
szorult a kommunikacioban, a vartnal jellemzébbnek bizonyult a tagadas stratégidja. Kiemel-
kedtek a humoros, elérelato, a kozonség érzelmi elkdtelezddését lehetdveé tevd bejegyzések.
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CRISIS COMMUNICATION OF HOTELS IN
BUDAPEST ON FACEBOOK FOLLOWING THE
COVID-19 PANDEMIC LOCKDOWN

Katalin Asvanyi — Eva Markos-Kujbus — Tamas Csordas

Abstract

Tourism is particularly vulnerable to crisis situations. Natural disasters have a significant
impact on the industry as hypermobility and interconnectedness of the global economy con-
tinue to increase. The purpose of this study is to examine the reactions and communication
strategies of individual hotel chains to the coronavirus outbreak. Content analysis was con-
ducted on social media posts on Facebook between March 13 and April 3. The study provides
an insight into how hotels in Budapest used the social media platform to communicate in a
crisis situation. Our results show that Facebook was gradually relegated as a communication
channel by the analyzed hotels and the strategy of denial was more widespread than expected.
Humorous, forward-looking posts that allowed for emotional engagement with the audience
stood out.
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Bevezetés

A megfeleld és hatékony valsagkommunikacié a turizmusban egyre fontosabb szerepet tolt
be, hiszen ezt a szektort kiilondsen erésen érintik a valsagok, legyenek azok természeti, gaz-
dasagi, pénziigyi, energetikai, politikai vagy egészségiigyi jellegliek, mint a 2020 tavaszan
vilagszerte megjelent COVID-19 jarvany (Hall 2010). A turisztikai szektor szamara elso-
sorban az okoz problémat, hogy az emberek elveszitik a bizalmat a turisztikai desztinaciok®
irant, mivel nem tartjak biztonsagosnak azokat (Santana 2004), és ez a turistak szamanak hir-
telen csokkenését eredményezi (Monterrubio 2010). Az egészségligyi valsagok szdma nove-
kedhet, ezért a turisztikai vallalatoknak sokkal nagyobb figyelmet kell forditaniuk a valsa-
gokra val6 felkésziilésre (Coombs 2014). Monterrubio (2010) kutatdsa mar a HINI jarvany
kapcsan is kimutatta, hogy a szallodaipar az egyik leginkabb érintett iparag az egészséggel
kapcsolatos valsagok esetében, amelyeknek kozvetlen kdvetkezménye a turistdk szamanak
csokkenése €s a gazdasagi veszteségek novekedése. A valsaghelyzetek kihivas elé allitjdk a
szektort, és ugyan nem létezik egyetemes megoldas (Gazi€ et al. 2017), a gyors és célirdnyos
kommunikécio az egyik kritikus eleme a sikeres katasztrofakezelési stratégidknak.

A kozosségi média platformjai varhatoan egyediilalld lehetdséget kinalnak a valsag-
kommunikéciora (Roy et al. 2020), hiszen a pontos, relevans ¢és iddszerii informaciok kozre-
adasa segitheti a turistakat a valsaggal kapcsolatos stressz csokkentésében, novelheti az op-
timizmust és a biztonsagérzetet a desztinaciokkal kapcsolatban (Pennington-Gray 2016, Ca-
hyanto et al. 2014, 2016, Barbe—Pennington-Gray 2018). Habar a turisztikai valsagkommuni-
kacios stratégiak szakirodalma széleskorii, a kozosségi média és a Facebook mint valsag-

crer

altal kivalasztott foldrajzi teriiletegység, amelynek geogréfiai és térténelmi szempontbol is egyedi
jellemvonasai vannak. Ez a teriiletegység az attrakciok megjelenésének a helyszine, amelyek 6ssze-
kapcsolodnak a turisztikai infrastrukturaval és a szolgaltatasokkal, végso soron egy szolgaltatasi és
programcsokrot nyujtva a desztinaciot felkeresé vendégeknek. A ’desztinacio’ fogalmat az altalanos
szOhasznalatban gyakran a “turizmusrégio’ fogalmanak szinoniméajaként alkalmazzak. igy minde-
nekel6tt olyan régiok altalanos megnevezését jelentené, melyeket a turistak utazasi célként valasz-
tanak ki.” (Aubert Antal: Turizmusmenedzsment. Pécsi Tudomanyegyetem, 2011.) Lasd még Pinke-
Sziva lvett: Desztindciok menedzsmentjének alapjai — Fokuszban a poziciondlas és a kindlatfej-
lesztes. Jegyzet. Budapesti Corvinus Egyetem, 2018. (a szerkesztdség)
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kommunikécids eszkoz kutatottsaga egyelore nem jelentds (Ketter 2016). Tanulmanyunk né-
hany, elézetes szempontrendszer alapjan kivalasztott budapesti szalloda Facebookon foly-
tatott valsagkommunikaciojat vizsgalja a koronavirus-jarvany kontextusaban, arra keresve a
valaszt, hogy a budapesti szalloddk hasznaljak-e a kozosségi médiat valsagkommunikaciora,
¢és ha igen, akkor hogyan teszik ezt. Az antropologiai vizsgalatok, noha mar tanulmanyoztak
kozosségekben krizisekre, katasztrofakra adott valaszokat, ritkan foglalkoznak, Kivaltképp
izleti kdrnyezetben, olyan globalis valsagok hatasaival mint egy vilagméretli pandémia, emi-
att az antropologiai irodalom nem is rendelkezik elfogadott sajat definicioval a valsag fogal-
mara (Beck és Knecht 2016).

Valsagmenedzsment a turizmusban és a kozosségi médiaban:
szakirodalmi hattér

Egy valsag folyamatat altalaban harom szakaszra szokas felosztani (Coombs 2006, 2014), de
a kiilonb6z6é megkdzelitések alapjan akar négy (Fink 1986) vagy 6t (Mitroff 1994) szegmenst
is megkiilonboztethetiink. A tanulmanyok tobbsége harom-szakaszos id6-modellt alkalmaz,
mely alapjan a valsag teljes idoszakat a valsag elotti, a valsag alatti és a valsag utani sza-
kaszokra lehet felosztani. A valsagkezelés modozatait a turisztikai kutatasok tobbsége eset-
tanulmany forméjaban dolgozza fel, feltdrva azokat az okokat, amelyek a kés6bbi valsagok
kialakulasat esetlegesen megel6zhetik vagy legalabbis enyhithetik (Lachlan et al. 2014, Liu et
al. 2015). A szektort érintd valsag kommunikacids elemzésére azonban kevesebb tanulmanyt
talalunk, és ezek tobbsége a valsdgkommunikacidra mint a j6 hirnév €s a marka identitasanak
befolyasolasara szolgald eszkozként tekint — ezek ugyanis igen fontosak egy szervezet sikeres
miikddéséhez (Mdller et al. 2018).

A valsagkommunikacid fontossagat hangsulyozzék Ritchie és szerzdtarsai (2004) is,
hiszen az esetek szamanak ndvekedésével a turisztikai szektornak meg kell tanulnia kezelni és
korlatozni a valsagok hatésait. Ahogy arra Sonmez és szerzdtarsai (1999) ravilagitottak, egy
valsagkommunikacios terv megléte sokkal kevesebb koltséggel jar, mint a latogatok lassu
kommuniké4cié miatt megingott bizalméanak visszaszerzése €s a mar lecsokkent vendégsza-
mok visszaemelése a korabbi szintre. Coombs (2006) négy kommunikacios stratégiat azonosit
a valsagokra adott szervezeti valaszok kapcsan: (1) tagadas (feleldsség tagadasa vagy kisérlet
annak bizonyitdsara, hogy a szervezet nem felelds a valsagért); (2) relativizalas (a szervezet
feleldsségének és a valsag stlyossaganak minimalizalasa); (3) 0jjaépités (kompenzacid és/
vagy bocsanatkérés a valsagért); (4) fejlesztés (az el6z6 harom valamelyikével kombinélva
bemutatja a multbeli jo és sikeres tevékenységeket).

A turizmus szakirodalomaban a kozosségi médiat elsdsorban az utazok utazastervezési
tevékenységének ¢€s a turisztikai szereplék marketing- és menedzsmentgyakorlatanak a vizs-
galataban hasznaltdk (Leung et al. 2013, Zeng—Gerritsen 2014). A véalsagkommunikéciora tor-
ténd alkalmazasat illetben azonban még alulreprezentalt az irodalom, amely elsdsorban az
alabbi aspektusokra fokuszal: sikeres hasznalat a valsagkezelésben és a helyreallitasban, a
valsagkommunikacié csatornai koziil mint az egyik, tovabbi csatornaként valo hasznalata, ki-
fejezetten egy turisztikai hatdsag szempontjabdl valo elemzés és a hirnévre és a markame-
nedzsmentre gyakorolt hatis. Schroeder és szerzdtarsai (2013) ravilagitottak arra, hogy né-
hany orszagban a kozdsségi média hasznalata leginkabb a kockéazat észlelésével kapcsolatban
jelent meg. Azt javasoljak, hogy a turisztikai szervezetek hasznaljak a kozdsségi médiat a
bejovd és kimend kommunikdaciora, haldzatépitésre és egylittmiikodésekre, mellyel szdmos
érintettet be tudnak vonni valsagkezelési tevékenységeikbe, hiszen a k6zosségi média lehe-
toséget kinal a valsaggal kapcsolatban felmeriild informaciok megszerzésére (Sellnow et al.
2009). Az iizenetvaltasok és beszélgetések segithetik a turisztikai szolgaltatokat a vendégek
aggodalmainak jobb megértésében, kozvetleniil tudnak vélaszolni a turistdknak, és barmikor
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parbeszédet tudnak kezdeményezni veliikk (Coombs 2014, Veil et al. 2011). Liu és szerzétarsai
(2015) szerint a turistdk hajlamosak a kozosségi médian keresztiil kifejezni, megosztani a
valsaggal kapcsolatos félelmeiket, ezért ha egy szolgaltato megfeleléen hasznalja a feliiletet
¢s hatékonyan kommunikal, az segitheti a pozitiv dontés meghozatalat az adott desztinacioba
vagy szolgaltatbhoz vald visszatérés szempontjabol (Sigala 2011). Az Amerikai Voroskereszt
szervezet is arrdl szamolt be, hogy a lakossag a kozosségi médiat hasznalja a valsaggal kap-
csolatos informaciok fogadédsara és megosztasara, ezért rendkiviil fontos a kozosségi média
valsdgkommunikacids folyamatban betoltott szerepének jobb megértése (American Red Cross
2012). Azonban a turisztikai szervezetek valsag el6tti, alatti s utani kommunikaciojaval kap-
csolatban kevés elemzés érhetd el (lasd pl. Houston et al. 2015, Hvass 2013). Yu és szerzo-
tarsai (2020) a TripAdvisor kdzosségi szallasértékeld platformon 10132 online hozzaszolast
vizsgaltak 2020. januar 1. és februar 28. kozott, vagyis a valsag eldtti és alatti idészakban,
melyben olyan témakdroket azonositottak kulcsfontossdgiakként mint a turistak dinamikusan
valtozd kockazat-felfogasa, a turisztikai vallalkozasok szolgaltataismindségének hatésai, a ka-
rantén kérdései a kozegészségiigyben, a média hitelessége és a faji megkiilonboztetés val-
saghelyzetben.

A valsagkezelés folyamatat a kozosségi médiaban tobb szempont szerint is elemezték.
Roberts (2012) a Tokyo Disney vidampark esetében a k6zosségi média platformot hasznalta a
foldrengés, a szokdar és a nuklearis valsag idején is, és bizonyitotta, hogy ez a leghatéko-
nyabb eszkoz és forrds az informdciok gyors megosztasara. Wang és Ye (2019) négy di-
menzid (tér, id6, tartalom, hal6zat) mentén Kutattak a valsagkezelést, és megallapitottak, hogy
a térinformatika segiti a valsagkezelés sordn a turisztikai szerepldket abban, hogy idében
reagaljanak a valsaghelyzetekre, és ezzel csokkenteni tudjanak tovabbi kéarokat. Steelman és
szerzbtarsai (2014) az informaciocentrikus kozésségihalozat-elemzést javasoljak a valsagkom-
munikécid kozosségi média adataira, Scott és szerzOtarsai (2008) pedig a kozosségi halozatok
elemzését tekintik a megfelel6 modszernek ezen informaciok vizsgalatara. Stewart és Wilson
(2016) a Sandy hurrikan esetében vizsgaltdk a valsagkommunikacio lehetdségeit a kozosségi
médiaban: Kifejlesztettek a STERMII modellt, hat elemre bontva a kommunikacié folyamatat:
(1) megfigyelés és tarsadalmi meghallgatas, (2) a megfelelé kozonség megcélzasa, (3) rea-
galas a valsagra és a kapcsolodo beszélgetésekre, (4) a taj figyelése és az eredmények érté-
kelése, (5) kapcsolattartas a fogyasztokkal €s a nyilvanossaggal, végiil (6) a szlikséges valtoz-
tatdsok végrehajtdsa. Park és szerzdtarsai (2019) a turizmusban érintettek kozotti informa-
cidcsere feltarasara kidolgoztak eqy t6bblépcsds kozosségimédia-elemzési keretet (adatok fel-
térképezése, adatfeldolgozas és szovegbanyaszat, kozosségi haldozatok elemzése, szemantikai
halozat elemzése €s a haldzati megjelenités), amely kiilondsen fontos a varatlan valsag-
helyezetekben kialakitand6 kommunikacios stratégia szempontjabol. Austin és szerzétarsai
(2012) az SMDR modell segitségével a valsagban 1év6 szervezetek kapcsolatara fokuszalnak;
eredményeik szerint valsag idején a fogyasztok a kozosségi médiat a belsd informacidok
szerzésére €s a csaladdal/baratokkal valé kommunikaciora hasznaljak. Moller és szerzétarsai
(2018) tovabbfejlesztették az SMDR modellt, amikor a Fidzsi-szigeteken a Winston tropusi
ciklont kovetden vizsgaltak a szallodak Facebook kommunikéciojat, a vizsgalatot interjukkal
is Kiegészitve. Eredményeik szerint a kozosségi médiat kevéssé hasznaltak a szallodak a
katasztrofa és az azt kovetd helyzet kommunikalasra, a Facebook elsésorban a forrasok és
adomanyok gytijtése szempontjabol jatszott dontd szerepet a helyreallitasi szakaszban. Lach-
lan és szerzdtarsai (2014) a Twitter kozosségi platform hasznalatat és tartalmat elemezték a
nagyobb iddjarasi viszontagsagok valsag elotti idoszakaban, és azt tapasztaltdk, hogy kevéssé
hasznaltak a kozosségi médiat valsagkommunikacios szempontbdl. Liu és szerzotarsai (2015a)
az SCCT valsagkommunikacios stratégiakat (Coombs 2014) alkalmazva kvantitativ és kva-
litativ tartalomelemzéssel vizsgaltak a New-York-i szallodak agyi poloskakkal kapcsolatban
torténd valsagkommunikacidjat a TripAdvisor oldalon. Kapcsolddd tanulményukban (Liu et
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al. 2015¢) megallapitottak, hogy a turistak valodi és egyre novekvo aggodalmat éreznek, és a
kozosségi médiat hasznaljak a tapasztalataik megosztasara. A kvalitativ elemzés soran harom
téma mentén azonositottdk a tartalmakat: instrukcios informaciok, melyek az alapvetd in-
formaciok kozlését jelentették; a plusz informaciok, amivel szimpatiat és korrekt magatartast
alakitottak k; a krizisre valo reagalas, mely a szalloddk jo hirnevének kezelésére volt alkal-
mas. Szintén Liu és szerzotarsai (2015b) a 4R modell segitségével az ellendérzés és a valasz-
adas funkcidira fokuszaltak. A modell elemei a csokkentés (reduction: sziikséges egy szten-
derdizalt mikodési eljaras [SOP] kialakitasa, amely a kozosségi média figyelemmel kisé-
résével jar), a készenlét (readiness: sziikséges egy kozosségimédia-munkatarsi pozicio kiala-
kitasa a valsagkezelési tervbe illesztve), a reagalas (response: az illetékes munkatars bevonasa
¢s felhatalmazéasa a reagalasra, amig a valsag lelassul vagy véget nem ér) és a helyreallitas
(recovery: a kozosségi média hasznalata és nyomon kdvetése a helyreallitasi tervben).

A szakirodalom fent részletezett iranyzata tehat azt vizsgalja, hogy a kinalati oldal
kommunikacioja hogyan valhat képessé a valsagok menedzselésére. Az informaciok meg-
osztasara adott fogyasztdi reakciok (vo. masodlagos kriziskommunikacié, pl. Luo és Zhai
2017) értékelése egy tovabbi kutatasi irany, amely a kozosségi média egy masik aspektusat, a
fogyasztok kozotti interakciokat és a felhasznalok altal megosztott tartalmak informacios
szerepét emeli ki (Sotiriadis 2017). Szintén érdekes tovabbi kérdés, vajon a befogadoi oldal,
azaz a potencialis vendégek milyen mértékben tekintik elsédleges informacidforrasnak ha-
sonlo helyzetekben ezt a feliiletet. Schroeder és szerzdtarsai (2013) az USA-ba latogatod
kilfoldi utazok korében végzett vizsgalatukban tgy talaltdk, hogy szdmos krizistipusnal a
kozosségi média kiegészitd informacidforrasként torténd hasznalatanak a valdszinlisége szig-
nifikans volt, ide értve a jarvanyokat is, noha az egyéb egészséggel kapcsolatos krizisek mar
nem tartoztak ide: a szerzok szerint ez esetben az egészségiiggyel kapcsolatos hivatalos infor-
maci0s oldalak ¢élveztek els6bbséget. Levonhato tehat az a kovetkeztetés, hogy a szolgaltatok
hivatalos kozosségimédia-oldalainak informacids jelentdsége és kozvetlen dontéstamogatod
szerepe e tekintetben legaldbbis kérdéses, és feltételezhetd egy elsdsorban hagyomanyosabb
(pl. Usakl et al. 2017), imazs jellegli hasznalat (pl. megnyugtatas, imazs helyreallitasa stb.,
pl. Ketter 2016). E kovetkeztetés jegyében jelen kutatdsban a szolgaltatoi oldalt vizsgaljuk
mélyrehatobban, a informacidbefogadoi oldal attitlidjének tovabbi feltardsa tilmutat a tanul-
many keretein.

Modszertan

Az lizleti antropologiai vizsgalatok fokuszaban az iizleti €let és az emberi viselkedés met-
szetéhez kapcsolodo holisztikus problémak tanulmanyozasa all, mint a munkafolyamatok,
csoportviselkedés, szervezeti valtozas, diverzitds vagy a globalizacio (Jordan 2013), és nép-
szerli témajuk a kiilsé és belso iizleti halozatokon beliili kapcsolatok, ritusok, szertartdsok
(lasd pl. Connolly 2010). Az {izleti antropolodgia lencséjén keresztiil olyan, a mindennapi gya-
korlatba dgyazott kutatési intelligencia sziilethet, amely az adatalapt kutatdsokkal szemben
képes a ,,miért’-ek mélyebb megértésére (de Waal Malefyt 2018). Jelen vizsgalat kiilon-
legessége, hogy egy kitiintetett helyzetben veszi gorcsd ald tizleti haldzatok tagjainak belsd
kommunikécids dinamikajat (anyacég €és leanyok kommunikacioja) egy, a nyilvanossag felé
nyitott platformon.

Feltaro kutatasunkban az elemzend6 minta 0sszeallitasakor Budapest 6t legnagyobb ré-
szesedéssel rendelkez6 szallodalancanak, valamint 29 taghotelének hivatalos Facebook-olda-
larol mentettiik le a hazai koronavirus-valsag elsé harom hetének (2020.03.13.-04.03.) be-
jegyzéseit. A szallodai szolgaltatasok fogyasztoinak reakcioja nem volt targya a kutatasnak,
ezért csak a szallodak és szallodalancok hivatalos, nyilvdnos Facebook-oldalain talalhatd be-
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jegyzéseket elemeztiik, a fogyasztoktol szarmazd adatokat nem vizsgaltuk. A mintavétel 189
elemet eredményezett: 41 poszt a szallodalancok kozponti oldalairdl és 148 az egyes hotelek
oldalairdl keriilt a mintaba. A mintaba keriilt bejegyzéseket aggregaltan vizsgaltuk, a vizsgalt
intézményeket nem nevesitettiik az eredmények ismertetésekor, a kutatas célja az adott tdgabb
szegmens vizsgalata és az altaluk megosztott informaciok értékelése volt, az egyes szerveze-
tek kommunikéciojat nem vetettiik 6ssze egymassal. A mintaba kertiilt posztok kvalitativ tar-
talomelemzését végeztiik el, a kutatas feltard jellegébdl adodoan a korlatozott mintaclemszam
nem tette lehetévé az adatok kvantitativ elemzését, a kutatasi kérdés is els6ésorban a , miért”-ek
megértésére koncentralt.

A tartalomelemzés ,,a rogzitett emberi kommunikaciok tanulmanyozasa”, mely ,kiilo-
nosen alkalmas kozlések elemzésére” (Babbie 2003: 352). A nyilvanos digitalis feliilet meg-
konnyitette a gyors informacio-hozzaférést és a mintavételt. A tartalomelemzés mindemellett
objektiv és szisztematikus kutatasi modszer, melynek tovabbi elénye az iterativitas, vagyis az,
hogy az alkalmazott kodrendszer nyitott, a megfigyelést kovetden valtoztathatd, ami teret en-
ged utkozben kirajzolddo részkérdések vizsgalatanak is (Babbie 2003). A hagyomanyos (azaz
a nem digitalis térben végzett) antropoldgiai megfigyelésekkel szemben a tartalomelemzés
alkalmazasanak elénye, hogy barmennyiszer megismételhetd, igy viszonylag konnyen novel-
hetd a kutatds megbizhatdsaga.

A kutatdsi minta kodolasa sordn elsdként a posztok kategorizalasa tortént tartalmuk és
jellegiik alapjan. Ezt a kommunikécids valsagmenedzsment-stratégia azonositasa €s struk-
turalasa kovette induktiv moédon. A szakirodalomban részletezett modellek koziil végiil a
Coombs (2006) altal leirtakkal sikeriilt parhuzamot vonni. Az igy kapott kddok arnyalasa a
mintanak harom fliggetlen kodolé altali ismételt feldolgozasaval (Gjrakodolas és kutatoi fel-
jegyzések készitése) és tobb kutatoi egyeztetési fazissal tortént, amelyek nyoman a minta saja-
tossagait figyelembe véve modositottuk a modellt.

Eredmények

A 189 elemzett posztban két f6 periodus kiilonboztethetd meg, ami nagyjabol megfelel a ki-
alakult helyzet kapcsan hozott, a szolgaltatoi szektort érintd kézponti intézkedések fokoza-
tossaganak. A krizis els6 hetében az abszolut tagadds volt jellemz6 a posztokra, azaz a leg-
tobb megfigyelt kommunikaci6 a hagyomdnyos iizletvitel mentén folyt kdnnyedebb posz-
tokkal, kedvcsinalokkal, dijakrol torténd beszamolokkal.

Marcius vége (a mintavételi iddszak koriilbeliil kdzepe) jelentett egy markans torést a
mintaban, ami utan egyszerre ritkabb és komolyabb, hivatalosabb, személytelenebb posztok
jelentek meg a vizsgalt szallodak feliiletein. Ezzel parhuzamosan a kozpontositas 1S meg-
figyelhet6 volt, azaz innent6l tobb hotel esetében is elétérbe keriiltek a kdzpontilag szove-
gezett lizenetek az egyes taghotelek kommunikaciojaban. Ez megerdsiti a korabbi kutatasi
eredményeket, amelyek szerint a szolgaltatok kozosségi médiahasznalata csokken a valsag-
idészakban (Moller et al. 2018).

A személyesség f6 motivumai a mintaba kertiilt bejegyzésekben a szolidaritas kifejezése
(pl. ,,ezzel a gesztussal szeretnénk [...] egyiittérzésiinket kifejezni”), a k6zosségérzet meg-
erdsitése €s a torédés megnyilvanulasa (,,vigyazzunk egymasra”), amelyek visszatérd elemei
— egyuttal mar-mar kozhelyei is — azon posztoknak, amelyek reflektalnak a kialakult val-
saghelyzetre. Kirivoan kevés esetben tapasztaltunk valodi személyességet, noha korabbi ku-
tatasok azt igazoltdk, hogy kritikus esetekben a vezetd személyes jelenléte és felelosség-
vallaladsa egy online kozdsségben pozitiv megerdsitésként hathat a potencialis fogyasztokra
(lasd példaul a negativ szajreklam kapcsan: Markos-Kujbus—Csordas 2016a). Egyetlenegy
esetben tapasztaltuk a mintaban a torés, azaz marcius vége utan a személyesség kiemelke-
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dését, amikor is a hoteligazgatd sajat nevével aldirva és elérhetdségekkel kiegészitve, egyes
szam elsO személyben jelentette be a szolgaltatas sziineteltetésére vonatkoz6 dontést. Tovabbi
két esetben, egy-egy anyavallalatnal jelent még meg explicit modon aldiras a vallalati poszt-
ban: ezeknél a lanc ,tagvallalatainak tulajdonosai és partnerei”, illetve ,,vezetdsége és mun-
katarsai” kollektiv feleldsségvallalasa fogalmazodot meg (1. tablazat).

1. tablazat
A tagadas tagadasa” a mintaban: személyesség szintjei egy személytelen helyzetben

Jellemzés Példa idézet*

A folyamatosan valtozo Covid-19-helyzettel kapcsolatban szemé-
lyesen szeretném megnyugtatni Ondket, hogy az intézményiinket
latogatok az elsddleges prioritasunk. Vendégeink és csapattagjaink
biztonsaganak biztositasa érdekében a [szalloda neve] csokkentett
[1] névvel vallalt szolgaltatasi szinten tizemel, de bovitettiik szobaszervizszolgaltata-
helyzetértekelés sunkat. Minden kérdéssel kapcsolatban kerjiik vegye fel a kapcso-
latot a [email-cim] vagy a [telefonszam] telefonszamon. Kdszonjiik
vendeégeink tamogatasat, és orommel varjuk, hogy a kozeljovoben
készonthessiik Ont [szalloda neve]. [vezetd teljes neve], Ugyvezetd
igazgato, [szalloda neve] (Elérhetoségek [telefonszam], [email])”

., Kedves Kovetoink! Munkatarsaink és vendégeink védelme érde-
kében cégvezetésiink meghozta az egyetlen felelos dontést, ami a
jelen jarvanyiigyi helyzetben lehetséges: minden magyarorszagi

[2] meg nem [hotellanc neve] szadlloda iizemeltetését felfiiggesztjiik. [...] A leg-
nevezett vezetok frissebb informaciokat folyamatosan kézzétessziik weboldalunkon
¢s munkatarsak [weboldal]. gy kérjiik, a friss hirekért elészor keresse fel az oldalt.
alairasaval vallalt Tovabbi részletekkel, tandccsal kapcsolatban pedig forduljon mun-
helyzetértékelés katdrsainkhoz, akik érémmel segitenek Onnek és valaszolnak kér-

déseire. A legkozelebbi talalkozasig vigydzzanak magukra és egy-
masra! Jo egészségek kivanunk mindenkinek, a szallodak veze-
tésége és munkatdrsai”

[3] szolidaritas,
kozosségérzet,
torédés kifejezése

,, Vigyazzatok magatokra, embertarsaitokra, mi pedig ezzel a felel6s
dontéssel vessziik ki a résziinket a védekezésbol! ™

(*) Az idézeteket szerkesztettiik, illetve a kozvetlen azonosithatosag elkeriilése végett a
markaemlitéseket eltavolitottuk; az angol nyelven irt bejegyzések esetében a bejegyzések sajat
forditasok. Forras: sajat minta

Szintén a torés utani idészakra volt jellemz6 a hotel egyedi karakterének és a kozponti marka
kommunikécids stilusanak Gsszecsuszasa, mig a korabbi allapotban ezek markansabban elkii-
l6niiltek. Ezzel parhuzamosan a kommunikacid stilusdnak, hangnemének kovetkezetessége is
csorbat szenved: tobb olyan hotel esetében, ahol a torés utan is aktiv maradt a kommunikécio,
a komor és vidam posztok rendszerteleniil valtottak egymast ebben az idészakban.

Coombs (2006) stratégiai elkiilonitése kapcsan a mintaba keriilt hotelek esetében a taga-
das tazisa tobbeé-kevésbé altalanosan jellemzd maradt a torés utani allapotban is. Ezt az alter-
nativ valésagot egyfeldl a Budapest turisztikai latvanyossagait rendszeres idokozonként be-
mutatd, a valsaghelyzetre utaldst nem tartalmazé (korabban iddzitett?) posztok fémjelzik elso-
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sorban (de ide tartozik példaul egy tudodsitas — hotel és lanc egyarant — egy elnyert szakmai
dijrol is mar béven a valsag idején, aprilis elején), illetve megfigyelhet6 a korabban is emlitett
altalanosan ritkulé6 kommunikacids aktivitas és/vagy informaciosziikkosség, azaz a valtozasok-
nak a szallodat érint6 vonzatait kommunikald megnyilvanulasok hidnya.

A relativizalas az els6 fazisban volt tapasztalhato, és a helyzet gyors megoldodasaba ve-
tett altalanos optimizmusban nyilvanult meg, amikor a valsag ellenére is fennmaradt a szallo-
danak vagy egyes szolgaltatasainak a kommunikacidja (pl. eskiivdi helyszin) és a foglalasra
buzditas (pl. az egyik hotellanc 0sszes tagja marcius 12-13-an, azaz mar a veszélyhelyzet
bejelentését kovetden sziiletett, aktualis ajanlatokat kindlod posztjai). Ennél realistdbb modon
megjelentek a jovobe nézd, az ujjaépitésre fokuszald posztok is, de nagyon csekély szamban.
Az egyik kiemelkedd esetben példaul humorral fliszerezve megjelenik a kardcsonyi perio-
dusra torténd foglalasokra vald buzditas. A fejlesztés stratégidja egyetlen bejegyzésben tlinik
fel: egy, a szalloda altal l1étrehozott csoportrol ad hirt, amely a kialakult helyzetben az alkal-
mazottakbol és elkotelezett vendégekbdl €piild sajat virtudlis kozosség szamara probal exklu-
ziv tartalmakat biztositani.?

Az azonositott valaszlépések logikai rendszerét az 1. dbra szemlélteti.

1. dbra
Azonositott kommunikdcios valaszstratégiak a mintaban

2020.03.13. 2020.04.03.

t
tagadés helyzetet figyelembe nem vevd posztok )

relativizalas jovGbe nézés
optimista posztok realista posztok - ' humor %

- .

\ személytelenebb, kézponti
kommunikacio

fejlesztés

egyéni, hotelspecifikusabb
kommunikacio

személyes kidllds

gyérebb posztolds

\ (akdr: kommunikdcio hidnya) /
\ stirtibb posztolds /

személytelenebb, kdzponti
kommunikacio

jelmagyarazat D a mintaban jellemzgen megjelent

H ritka v. mintdbdl inkabb hidnyzott

Forras: sajat szerkesztés

A krizisnek a szolgaltatokra gyakorolt hatasat jelzi, hogy a torés utan a legnagyobb piaci
részesedéssel rendelkez6 budapesti szallodalancokat tomorité mintankba Gsszesen egyetlen
olyan egység kertilt, amelynek a hivatalos Facebook-csatornajan nem fordult el6 a valsag koz-
vetlen emlitése. Mindezek mellett a teljes mintat tekintve az el6zdekben emlitettek alapjan a
krizishez kapcsolodas a legjobb esetben is csak részleges. A mintdban az lizemsziinet beje-
lentéseit leszamitva fele-fele aranyban talalhatok a krizishez kapcsolodo és az arrol tudomast
nem vevd posztok. A hivatalos tajékoztatasok mellett eléfordultak a krizist figyelembe vevo,
de az iizletvitelhez nem kodzvetleniil kapcsolodd bejegyzések, példaul a Févarosi Onkor-

2 A csoport 2020.04.19-én mar 2049 tagot szamlalt.
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manyzat és a Magyar Szallodak és Ettermek Szovetsége kozos kampéanya kapcsan az iiresen
all6 budapesti szallodak ablakaiban sététedés utan megjelend szolidaris ,,4U!” iizenet.?

Barbe és Pennington-Gray (2018) fenntebb mar hivatkozott kutatasa altal inspiralva,
megvizsgaltuk azt is, hogy milyen kommunikacids tipusok jelentek meg a szallodak valsag-
kommunikéciojaban, illetve melyek voltak ezeknek a jellegzetes elemei.

(1) Kozvetlen/személyhez szolo/személyes vs. hivatalos/dltalanos/személytelen. Mintank-
ban ez utobbi volt a tapasztalt norma, azaz kevés vizsgalt hotel probalta meg kozosségimédia-
feliilletén a kozonséggel a kapcsolatot aktivan megtartani, mig az eldbbi alkategériara csak
néhany kiemelked6 példat tudtunk azonositani. Ide tartozott példdul az Oszinteség megje-
lenése a posztokban (pl. hoteligazgatd sajat nevében irt bejegyzése), illetve egy, a potencialis
vendégeket kozvetleniil megszolito, ,,mar most nagyon hidnyoztok™ bejegyzés, illetve a hoz-
zajuk intézett, a jelenlegi helyzetiiket figyelembe vevd kérdés (,,A Kis dolgok is nagy valto-
zasokat idézhetnek eld. Mi most a kollégainkat abrazold képekkel diszitjiikk az irodat, ti ho-
gyan diszititek a sajatotokat?”).

(2) Komoly vs. konnyed hangvétel. Amennyiben kovetkezetes, a konnyedebb hangvétel
elérheti a potencialis fogyasztok marka irdnti elkotelezddését és a versenytarsak koziil torténd
kiemelkedést. A mintdban nem meglepd mddon a komoly hangvétel volt jellemz6 a krizisre
fokuszalo bejegyzésekben. Ugyanakkor a konnyed, de a krizist figyelembe nem vevd tartalmi
elemek (pl. a korabban emlitett, Budapest nevezetességeit bemutato, a valsagra még csak nem
is utald posztok) akar visszatetszést is kelthetnek a tartalom Osszeegyeztethetetlensége miatt
(1asd pl. Gistriet al. 2019).

(3) Informdcios szint: a valsaghoz kapcsoldddan a potencialis latogatd szamara hasznos
VS. ,,toltelék”. Ez utdbbi tipusba sorolhatok a Budapest latvanyossagairdl szolo, vélhetden
elore idozitett bejegyzések, amelyekbdl meglepden sokat talaltunk a mintaban. A ,,hasznos”
kategoriat a megfigyelt mintaban tovabb bontottuk ,,hivatalos” és , kozvetett” alkategoriakra.
Az elbbire példa lehet a megvaltozott helyzetre tekintettel kiildott itmutatasok a foglalas
valtoztatasanak lehetdségérdl, az utdbbira pedig a szélloda tevékenységéhez érintdlegesen
kapcsolddo témakrol szolo posztok, amelyek a markaépitést, az érzelmi elkotelezddést szol-
galtak: otthon elkészithetd fiirdébomba-recept, amely 4ltal otthon is a hoteléhez hasonlo well-
ness-élményben lehet része az érdeklddo fogyasztonak.

Konkluzio

Kutatasunk budapesti szallodak Facebook-valsagkommunikacidjat vizsgalta a Covid-19
jarvany kezdeti heteiben. Az idoben korlatozott minta miatt kutatasunk az elsé benyomasok
megfogalmazasara alkalmas. Eredményeink azt mutatjak, hogy a vizsgalt szallodalancok
tagintézményeinek kozosségimédia-valsagkommunikacioja tobb kivannivalot is hagy maga
utdn. A tagadas magas szintjét jelzi a kommunikacios aktivitas folyamatos leépiilése, a szemé-
lyesség fokozatos eltiinése a kozpontositott tartalom javara, noha a személyes kapcsolatok
kialakitdsa és megtartasa a szolgaltatoi szektorban talan fontosabb, mint valaha, elésegitendd
a szektor mihamarabbi Gjrainduldsat. A stratégiai menedzsment hidnyossagait mutatja, hogy a
legtobb mintaba kertilt szalloda esetében a kommunikaci6 hangvétele ingadozo volt, és a vizs-
galt hotelek — néhany kivételtdl eltekintve — a valsagkommunikaciojukban stratégiailag nem
hasznaltak ki a Facebookban mint els6szdml online k6zosségi csatornaban rejlé kommuni-
kacios potencialt. Akadtak ugyanakkor a mintabol kiemelkedd elemek is, amelyek reményre
adnak okot: ilyen volt példaul a humorral kezelt buzditas karacsonyi foglalasra, a szalloda
tevékenységéhez érintdlegesen kapcsolodo témakbol sziileté hasznos tartalmak megosztasa

% Bévebben lasd: https:/turizmus.com/ (2020).
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vagy a szakmai szolidaritas megjelenése. Ezek a kiemelked6 posztok jol mutatjak, hogy en-
nek a kommunikaciés platformnak a lehetdségeit sem szabad lebecsiilni: a megszokott csa-
tornakat érdemes és javasolt teljeskortien hasznalni a kozosséggel/kozonséggel vald kap-
csolattartasban, ami a késobbi fazisban, az 0jjaépitésben jelentdsen segitheti a turisztikai ipar
szereploit.

A kutatasunkban alkalmazott 4R modell (Liu et al. 2015b) helyreallitas (recovery)
elemét ételemszerien nem hasznaltuk, hiszen a Covid-jarvany kezdetének rekacioit vizs-
galtuk. A csokkentés (reduction) kutatasunkban a relativizdaldssal azonosithatd, ahol a kozos-
ségi média figyelemmel kisérése optimalishoz kdzeli mddon valosult meg, hiszen a szallodak
tobbsége fenntartotta a kommunikaciot ezen a platformon. A készenlét (readiness) fontos-
sadgat hangsulyozza a hotelspecifikus kommunikaci6 erételjes megjelenése, azonban voltak
esetek, ahol a szallodalancok kommunikacioja hatarozta meg a tagok kommunikécidjat is,
aminek kovetkeztében az utdbbi kevésbé tudott érvényesiilni. A reagalas (response) elemre
vonatkozoan az irodalommal ellentétes reakcidt tapasztalhattunk, ugyanis egyre személytele-
nebbé és egyre ritkdbba valtak a posztok. A krizisre vald kdzvetlen reagalas, a személyesebb
hangvétel és a szimpatia kialakitasa kevésbé jelent meg, holott mindez a jov6ben stratagiai
szempontbol kulcsfontossagi lehet a valsagkommunikacioban.

A jovobeli kutatasi lehetoségek kapcsan érdemes felidézni, hogy vizsgalatunk a na-
gyobb szallodalancok Facebookon megvaldsitott kommunikéacids dinamikéjara fokuszalt egy
sziik foldrajzi egységen, Budapesten beliil. Elemzéseinket érdemes lenne mas foldrajzi egy-
ségekre és mas szallashelytipusokra, valamint a valsag nyoman bevezetett korlatozasok felol-
dasa utani idészakra is kiterjeszteni. Erdekes lehet példaul annak vizsgalata, hogy van-e elté-
rés a nagyobb és a kisebb és/vagy a fliggetlen intézmények kozott, valamint, hogy nemzetkdzi
viszonylatban tapasztalhato-e kiilonbség a szolgaltatok kozott, és milyen sajatossagok és
lehetdségek azonosithatok mas kozosségi platformokon (pl. Instagram — képi kommunikacio).
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