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A marketinginnovációk szerepe 
a termál- és gyógyfürdôk (spa) 

szektorában

The Role of Marketing Innovations 
in the Spa Sector 

Összefoglalás
Napjaink egyik legdinamikusabban fejlődő 
turisztikai ágazata az egészségturizmus, ahol 
az innovációnak egyre nagyobb jelentősé-
ge van. Kutatómunkánk középpontjában 
az egészségturizmus wellness- és rekreációs 
szolgáltatásokhoz kapcsolódó része áll. Egy 
online kvantitatív kutatás keretében vizsgál-
tuk a wellness-szolgáltatásokat igénybe vevők 
innovativitását. A  faktorelemzés eredménye 
alapján az innovativitásnak három területét 
azonosítottuk: a marketingújításokra való fo-
gékonyságot, az újdonságokra való fogékony-
ságot és az árinnovációkat. Általánosságban 
elmondható, hogy a fürdővendégek kevésbé 
innovatívak, különösen igaz ez az idősebb 
(55 év feletti) vendégekre és az idősebb 
egyedülállókra. A  fiatalok és a kisgyerekes 
családok, illetve a középkorú párok számára 

fontos az innováció, a szolgáltatás kiválasztá-
sakor döntő szempont lehet számukra akár 
a termék vagy szolgáltatás területén nyúj-
tott újítások, vagy a digitális innovációk. Az 
árak kétségkívül jelentős vonzerővel bírnak. 
A hazai fürdők törekedhetnének az ár típusú 
promóciók változatos alkalmazására, amen�-
nyiben versenyelőnyre kívánnak szert tenni 
az egészségturizmus piacán.
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Summary
Health tourism is one of the most rapidly 
developing fields, which assigns an increas-
ing role to innovation. This paper focuses 
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on wellness and recreation services. The 
authors conducted an online quantitative 
study to reveal the innovativeness of bath’s 
guests. The factor analysis identified three 
fields of innovation: responsiveness to mar-
keting innovation, susceptibility to new ser-
vices and price innovation. In general, it 
can be stated that Hungarian spa visitors are 
not really open to innovation, especially the 
elderly guests (above 55) and elderly single 
guests. However, marketing innovations, 
mainly service and product innovations, 
and digital innovations may have a pre-
dominant impact on younger generations 
and young couples with small children or 
middle-aged couples with children over 10. 
Price innovations are attractive for Hungar-
ian people. Hungarian spas and wellness 
establishments should adopt price promo-
tions in a variable way to obtain competitive 
advantage in the health tourism market.

Journal of Economic Literature (JEL) codes: 
L83, M31, O30
Keywords: health tourism, innovation, in-
novativeness, wellness

Bevezetés

Mai felgyorsult életünkben a magán- és a 
szakmai életben való helytálláshoz fontos a 
mentális és fizikai egészségünk megőrzése, 
karbantartása. Hosszú távú befektetésnek 
tekinthető az egészségmegőrzésre, preven-
cióra fordított kiadás. A  Global Wellness 
Institute (GWI) statisztikai mutatói alapján 
a wellnesspiac éves növekedési üteme 6,5% 
volt 2015 és 2017 között. A spapiac (egész-
ségturizmus = gyógy- és wellnessturizmus) 
értéke 2022-re várhatóan 154,6 milliárd 
dollár lesz. A  termálvizekre és fürdőkre 
épülő ágának fejlődési pályája is dinamikus. 
Az egészséges életmódnak, az egyre tudato-
sabb, prevenciót előtérbe helyező látásmód-
nak, a bővülő rehabilitációs lehetőségeknek 
köszönhetően emelkedik az ágazat szolgál-
tatásait igénybe vevők aránya (Global Well-
ness Institute, 2018). 

Magyarországon a hazai és a külföldi 
vendégek körében Budapest mellett a für-
dőtelepülések a legnépszerűbbek. 2018-
ban közel harmincmillió látogatója volt a 
hazai fürdőknek, mely 64,2 milliárd forint 
árbevételt jelentett (MTI, 2019a). Hévíz, 
Hajdúszoboszló, Bük, Zalakaros vagy Sárvár 
az elmúlt 12 évben a vendégéjszakák száma 
tekintetében a leglátogatottabb tíz magyar-
országi település között szerepelt. Budapest 
mellett Hévíz az egyetlen olyan települé-
sünk, ahol a kereskedelmi szálláshelyeken 
eltöltött vendégéjszakák száma 2016 óta 
folyamatosan meghaladja az évenkénti egy-
milliót (MTI, 2020). A Magyar Fürdőszövet-
ség 2017–2018. évi összefoglalója alapján 
elmondható, hogy a vizsgált időszakban a 
fürdőszolgáltatás nettó árbevétele 7,5%-kal 
emelkedett, 2019. évben 16%-os volt a nö-
vekedés (Turizmus.com, 2019; Magyar Für-
dőszövetség, 2019a). 

A  Global Wellness Institute kutatásai 
alapján az ágazat legújabb trendei közé az 
alábbiak tartoznak:

– tudatosabb életmód a biológiai szer-
vóra szerint, ugyanis az étkezések biológiai 
óra szerinti időzítése jelentősen nagyobb 
súlycsökkenést és más egészségügyi előnyö-
ket eredményezhet, megmutatja a testben 
lezajló folyamatokat, így segítségével meg-
határozható, mikor a legnagyobb hatásfokú 
az edzés vagy a regenerálódás;

– a 60 év felettiek „felfedezése” és meg-
szólítása, mivel radikális különbségeket mu-
tatnak elődeikhez képest, egyfajta prémi-
umkategóriát jelentenek egészségtudatos 
életmódjuk következtében;

– J-wellness, azaz a japán wellness mint 
követendő példa a hagyományok és az in-
novatív technológiák összeházasítása révén, 
amely magában foglalja a szociális kapcso-
latok ápolását, az új technológiák és fej-
lesztések alkalmazását, például a bőrápolás 
területén; a természetközeliség élményét 
adó erdei meditációk elvégzését; kolostor-
ba történő elvonulást; az olimpiai rendez-
vény hatására a sportolás beépítését a napi 
rutinba; 
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– mentális wellness a technológia segít-
ségével, a mindig elérhető és rendelkezés-
re álló virtuális orvosi tanácsadással, olyan 
hordható és hordozható eszközök segítsé-
gével, mint például az érzelemérzékelő kar-
kötő beépített bioszenzorokkal, amely egész 
nap figyeli a felhasználó fiziológiai jeleit;

– az energiagyógyászat térnyerése, az or-
vosok és a wellness-szakemberek nyitottsága 
az elektromágnes-, fény- és hangterápiák 
iránt;

– vallási elemek beépítése a mozgáste-
rápiába az életmód és a hit integrációjá-
nak köszönhetően, például az úgynevezett 
Soul Care program keretében a nyújtás és 
a funkcionális mozgás a rózsafüzér imáival 
párosul (Global Wellness Institute, 2020).

A turisztikai piac szerteágazó és egyre éle-
sedő versenyében az innovatív desztinációk 
képesek helytállni (Spiegler, 2009). Ennek 
értelmében központi elemet jelent az olyan 
új, innovatív, minőségi, célcsoport-orientált 
és piacképes kínálat kialakítása, amelynek 
köszönhetően a szolgáltatók és szolgálta-
tások homogén, a piacon beazonosítható 
termékként, márkaként tudnak megjelenni 
(Gonda−Spiegler, 2012). A turisztikai szol-
gáltatások piacképességének egyik alappil-
lérét jelenti az innovációra, a folyamatos 
megújulásra való képesség (Magyar Turiz-
mus Zrt., 2009). 

A  fentiek értelmében a szolgáltatótól 
elvártnak tekinthető innováció kapcsán fo-
galmazódtak meg bennünk olyan kutatási 
kérdések, mint például, hogy a felvevőpiac, 
azaz a kereslet milyen mértékű és milyen jel-
legű innovációra nyitott. Jelen tanulmány-
ban tömören összevetettük a kapcsolódó 
szakirodalmat, majd ismertetjük online 
kérdőíves kutatásunk (n=249 fő) eredmé-
nyeit, központi szerepet adva a szolgáltatást 
igénybe vevők innovatitásának. Kutatási 
eredményeink révén, faktorelemzéssel azo-
nosítjuk az innovativitás területeit, különös 
tekintettel az egészségturizmus célcsoport-
jaira. Következtetéseink megfogalmazása 
után kitérünk a kutatás korlátjaira, jövőbeli 
lehetséges irányaira.  

Reményeink szerint jelen tanulmány 
egyfajta innovációtervező segédletként szol-
gálhat a hazai fürdőlétesítményeknek, és 
alapját, szerves részét képezheti a Magyar 
Fürdőinnovációs Díjért benyújtandó pályá-
zataiknak.

Szakirodalmi összefoglaló

Kutatásunkat meghatározó témakörök az 
innováció, a marketing és az egészségturiz-
mus spektrumába tartozó fürdőturizmus. 
Az utóbbi kettőt kutatómunkánk összetett-
ségéből fakadóan komplexen közelítjük 
meg fürdőmarketing címszó alatt. A  kap-
csolódó nemzetközi és a hazai szakirodalom 
feldolgozásához szakkönyveket, könyvfeje-
zeteket, szakmai folyóiratokat, tudományos 
publikációkat, szakmai cikkeket és a turiz-
mus témájában megjelenő napi hírlevele-
ket használtunk fel.  

Az innováció terminológiájának meghatá-
rozása Schumpeter (1939) nevéhez fűződik, 
aki szerint az innováció új termék létrehozá-
sát, új termelési eljárás bevezetését, új piacok-
ra történő nyitást, új nyersanyagforrásokat, új 
ipari szervezet létrehozását jelenti. Az Oslo 
Kézikönyvben elfogadottak szerint az inno-
váció úgy határozható meg, mint új marke-
tingmódszer, új szervezési-szervezeti módszer 
bevezetése az üzleti gyakorlatban, munka-
helyi szervezetben, a külső kapcsolatokban 
(Katona, 2006). Ezek egyben az innovációk 
típusait is meghatározzák. Jelen kutatás a 
marketinginnováció területéhez kapcsoló-
dik. A  turizmus területén a margetinginno-
vációkkal foglalkozik írásában többek között 
Haywood (1990), Walle (1998), Middleton 
és Hawkins (1998), Amoiradis (2019), Piskó-
ti (2007), Horváth és Bauer (2016), Darabos 
és társai (2018), Happ és Keller (2020).

A termál- és/vagy gyógyvízzel rendelke-
ző fürdőlétesítmények, azaz a spaszektor 
(Smith–Puczkó, 2010) innovációinak elem-
zése során Vazquez-Illá Navarro (2014) 
arra a következtetésre jutott, hogy az alap-
vető innovációk együttműködések kereté-
ben, klaszterek égisze alatt valósulnak meg. 
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A szolgáltatók figyelemmel kísérik a környe-
zet változásait, és az újítások generátorai a 
fogyasztók, valamint az új piaci szereplők.

A  fürdőturizmus kapcsán Lőrincz és ku-
tatótársai három kiemelt erősítendő terüle-
tet határoztak meg: az innovatív termékek 
kialakítása (gyógyvízalapú termékek, gyógy-
szerek, orvosi műszerek), a jó megoldások 
alkalmazása (geotermikus energia haszno-
sítása) és a tudástranszfer (Lőrincz et al., 
2014). Ruszinkó a helyspecifikus természe-
tes gyógytényezőkön alapuló kínálat kiala-
kítását tekinti a profilmeghatározás legfőbb 
elemének, amelyre célcsoport-specifikus 
egészségmegőrző, gyógyító és rehabilitációs 
szolgáltatások épülnek (Turizmus Panoráma 
Bulletin, 2015). Könnyid is a specializáció 
erősítése mellett érvel. Indokoltnak tekinti 
a tematikus és egyedi szolgáltatások létre-
hozását (MTI, 2019b). Várhelyi (2012) a 
marketingmunka jelentőségét hangsúlyozza, 
különös tekintettel a foglalási és promóciós 
rendszerek fejlesztésére. Szabó (2015) ku-
tatási eredményei alapján egy olyan tudatos 
marketingmunkát ajánl, amely elsősorban a 
gyógyvízzel kezelhető betegségtudatra épít, 
és kommunikációjában a nőkre koncentrál.

A  fürdőmarketing szempontjából fontos 
megemlíteni, hogy a Global Wellness Insti-
tute a termál- és gyógyfürdő-létesítménye-
ket három csoportba sorolja. A  működési 
profil alapján megkülönbözteti a wellness, 
a rekreációs és a terápiás/gyógyászati célú 
fürdőket. A  hazai jellemzőkkel összehan-
golt modellt tartalmazza az 1. táblázat. 

A hazai egészségturizmus-piac szegmen-
tációját elsőként Budai és Székács határoz-
ta meg. Szempontrendszerük alappillérét 
a szolgáltatás jellege és az életkor jelenti 
(Budai–Székács, 2004). A trendeket figye-
lembe véve Árpási két további célcsoporttal 
egészítette ki (fiatal párok kisgyermekkel, 
nagyszülők unokákkal) ezt a korosz-
tály-szolgáltatási mátrixot (Árpási, 2012)  
(2. táblázat).

Összességében az egészségturizmus fo-
gyasztói célcsoportja lehet az egészséges 
és a beteg ember (Rátz, 2004). Kutatásunk 
szempontjából a kilenc célcsoportból az 
alábbi hét célcsoport számít lényegesnek, 
akik a következőképpen jellemezhetők:

1. aktív, egészségtudatos fiatalok: gyermek 
nélküli fiatalok, akik aktív programra, moz-
gással, sportolással eltölthető helyre vágynak, 

1. táblázat: Termál- és gyógyfürdők csoportosítása

Fürdô típusa Típusjellemzôk

Wellness
Termálvíz, uszodai létesítmények
Termálvízzel rendelkező akvaparkok

Rekreáció
Termál és gyógyvízzel rendelkező fürdők és spák
Thalasso terápiás fürdők

Gyógyászat, terápia
Gyógyhelyek
Fürdőszanatóriumok

Forrás: Saját szerkesztés a Global Wellness Institute, 2018 alapján 

2. táblázat: Az egészségturizmus célcsoportjai

Wellness Rekreáció Gyógyászat, terápia

18–34 év aktív, egészségtudatos fiatalok
szórakozást keresők
fiatal párok kisgyerekkel műtét utáni rehabili-

tációra szorulók
35–54 év egészségmegőrző középkorúak családos középkorúak

55+ egészségtudatos idősek nagyszülők unokákkal gyógyulni vágyók

Forrás: Saját szerkesztés Budai–Székács, 2004; Árpási, 2012:17 alapján 
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elsődleges szempont számukra a szépség-
ápolás és a tartalmas pihenés;

2. egészségmegőrző középkorúak: általá-
ban gyermek nélkül érkeznek, pihenésre, 
regenerálódásra vágynak;

3. egészségtudatos idősek: jó egészségi 
állapotnak örvendő idősek, akik fontosnak 
tartják a tartalmas pihenést, a színvonalas 
kiszolgálást és a kellemes környezetet;

4. szórakozást keresők: nem a víz miatt 
keresik fel az adott helyet, de ott-tartózko-
dásukat meghosszabbítja a településen lévő 
élményfürdő, csúszdapark;

5. fiatal párok kisgyermekkel: kisgyere-
kes szülők, akiknek elsődleges a pihenés, 
a gyermekbarát szolgáltatások, animációs 
programok;

6. családos középkorúak: a gyerekek szó-
rakozási lehetősége és multigenerációs prog-
ramok alapján választanak fürdőhelyet;

7. nagyszülők unokákkal: hasonló az elő-
ző csoporthoz, hiszen az unokák igényeit 
tartják szem előtt (Budai–Székács, 2004; 
Árpási, 2012).

A  Magyar Fürdőszövetség hagyomány-
teremtő szándékkal 2019 őszén indította 
útjára a Magyar Fürdőinnovációs Díjat. Az 
innovációs díjért a szakmai szövetség tagjai 
és pártoló tagjai versenyezhettek (Magyar 
Fürdőszövetség, 2019b). A meghirdetett ka-
tegóriákban az alábbi szolgáltatók kerültek 
ki nyertesként:

– Innovatív szemléletformálás (marke-
ting és kommunikáció, értékesítés, látoga-
tómenedzsment, oktatás): Hévízgyógyfürdő 
és Szent András Reumakórház, KinesoLab 
mozgáslaboratórium;

– Innovatív műszaki-technológiai, üze-
meltetési megoldás: Szent Erzsébet Mó-
rahalmi Gyógyfürdő, a termálenergia in-
novatív hasznosítása a fürdő és a városi 
közintézmények fűtésében;

– Innovatív fürdőszolgáltatás: Zalakaro-
si Fürdő fejlesztései, mint Gyógycentrum, 
Fürdő Hotel, Szaunavilág.

A  nyeremény egymillió forint értékű 
marketingtámogatást jelent a Fürdőszövet-
ségtől. A  szakmai szervezet továbbá vállal-

ja, hogy a győzteseket elindítja az Európai 
Fürdőszövetség hasonló pályázatán, amely 
tartalmazza a nevezési díj befizetését és a 
pályázat fordítási költségeit (Vámos, 2019).

Fogyasztói oldalról érdemes vizsgálni az 
egyének innovativitását, nevezetesen, men�-
nyire fogékonyak az újdonságokra. Számos 
innováció alulról indul, vagyis fogyasztói 
kezdeményezésre történik. Kutatók több 
olyan skálát is kidolgoztak, ami a technoló-
giai innovációkra való fogékonyságot, illet-
ve annak fogyasztók által történő fontossá-
gát mérik (Shalev–Morwitz, 2012). 

A keresleti és kínálati igényeknek megfe-
lelő, magas minőségű fürdőüzemeltetés és 
fejlesztés egyfajta „glokális” szemléletet igé-
nyel, amely a globális gondolkodást és a lo-
kális cselekvést ötvözi (Printz-Markó, 2007; 
2008a). A fenntarthatóság elveit alkalmazó 
üzemeltető biztosítja a jogi, a műszaki, a 
vízminőségi és higiénés körülményeket, a 
(szak)személyzetet, ismeri a nemzetközi 
trendeket, a piaci igények kielégítésénél 
figyelembe veszi a helyi adottságokat és le-
hetőséget (Németh, 2002; Printz-Markó, 
2019). Ezek együttesen adják a fürdőven-
dégek számára a fürdőélményt. A  fürdőél-
mény alatt az úgynevezett spaélményt ért-
jük, amely a Nemzetközi Spa Szövetség 
(ISPA) meghatározása szerint a relaxáció 
(feszültségoldás, stresszcsökkentés), refle-
xió (meditáció, elmélyült gondolkodás), 
revitalizáció (újjáéledés, életerő, energia), 
jókedv (vidámság, szórakozás) együttes áté-
lését jelenti (Rátz, 2004; Győri et al., 2013).

Módszertan

A tanulmány gyakorlati részében több konk-
rét kutatási kérdést fogalmaztunk meg:

1. Milyen innovációk fontosak a fürdő-
vendégek számára? 

2. Milyen szociodemográfiai ismérvek 
(életkor, családi életciklus) befolyásolják a 
fürdővendégek innovativitását?

3. Befolyásolja az igénybevétel gyakorisá-
ga és a kiadások nagysága a vendégek inno-
vativitását?
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Elsősorban az innovációk, különös tekin-
tettel a termék-, szolgáltatás- és kommuni-
kációs innovációk szerepére fókuszáltunk 
a wellness-szolgáltatásokat igénybe vevők 
körében. A  kutatási kérdések megválaszo-
lásához kvalitatív és kvantitatív módszere-
ket egyaránt használtunk. Az első kutatási 
kérdés kapcsán feltáró kvalitatív kutatást 
végeztünk, 8 fő, 28 és 65 év közötti nővel 
(6 családanya, 2 párkapcsolatban élő, ki-
repült gyermekkel) készítettünk mélyin-
terjút a fürdőbe járási szokásaikról. Olyan 
alanyokat választottunk, akik évente lega-
lább kétszer mennek fürdőbe. Az idősebb 
generációhoz tartozó interjúalanyok ennél 
gyakrabban is igénybe veszik a gyógykeze-
léseket. A mélyinterjús vizsgálat elsődleges 
célja a fürdők által nyújtott innovációk 
fajtájának feltárása volt, illetve a kutatók 
(Shalev–Morwitz, 2012) által kifejlesztett 
skála wellnesspiacra történő adaptálása. 
Mint kitűnt, mindannyiuk számára fonto-
sak az innovációk, különösen a szolgálta-
tásokhoz kapcsolódó újdonságok, alapve-
tően annak alapján döntik el, hol vegyék 
igénybe a spaszolgáltatást. A  családosok 
számára az innovatív fürdőszolgáltatások a 
lényegesek, hogy gyermekeik minél több 
élményben részesülhessenek. 

A kvantitatív kutatás során főként metri-
kus skálákat használtunk, de átkódolással 
voltak olyan esetek, ahol nem metrikus mé-
rési szintű változókat generáltunk.

– 12 attitűdállítást fogalmaztunk meg 
az innovativitással kapcsolatban, ami első-
sorban a marketinginnovációkhoz kapcso-
lódik: termék és szolgáltatás; ár (akciók, 
csomagárak); értékesítés (új értékesítési 
csatornák); kommunikáció (jelenlét a kö-
zösségi médiában, chatbotok alkalmazá-
sa, információk megosztása – szájreklám). 
A skála értékelése az 1: egyáltalán nem fon-
tos; 5: teljes mértékben fontos végpontok-
kal metrikus skálán történt.

– A szociodemográfiai ismérvek (életkor, 
lakóhely típusa, gazdasági aktivitás, családi 
életciklus, anyagi helyzet) nominális skálán 
mért változók.

– Ezenkívül vizsgáltuk a wellness-szolgál-
tatások igénybevételének gyakoriságát és az 
éves kiadások nagyságát, szintén nominális 
skálán.

– A  faktorátlagok (az innovációk terüle-
tei) az egy faktorba tartozó változókra adott 
értékek egyszerű számtani átlaga, számított, 
metrikus változó.

A  kutatási kérdések megválaszolásához 
a primer kutatási módszerek közül az egy-
szeri keresztmetszeti kutatást választottuk. 
A  tervezett mintanagyság 300 fő volt. Az 
empirikus kutatás 2019 novemberében zaj-
lott online önkitöltős kérdőív formájában. 
A lekérdezésben egyetemi hallgatók vettek 
részt, akik egy hét alatt gyűjtötték be a vá-
laszokat a Facebook közösségi médium se-
gítségével. A  kérdőív kitöltésének feltétele 
volt, hogy az elmúlt egy évben legalább 
egyszer voltak valamelyik hazai fürdőben, 
és igénybe vettek valamilyen wellness-, rek-
reációs vagy gyógyászati szolgáltatást. Vé-
gezetül 249 főt sikerült elérni, 26,5%-ban 
férfiakat, 73,5%-ban nőket. A  válaszadók 
átlagéletkora 33 év, a szórás meglehetősen 
nagy, 12 év, a módusz pedig 22 év. Átkódo-
lással három csoportba soroltuk a válasz-
adókat: 148 fő fiatal (34 év vagy az alatti; 
59,4%), 74 fő középkorú (35 és 54 év kö-
zött; 29,7%) és 27 fő 55 év feletti (10,8%). 
A további demográfiai ismérvek alapján az 
alábbi eloszlást szemlélteti a 3. táblázat.

Az eredmények bemutatása előtt fontos-
nak tartjuk kiemelni, hogy a minta nem 
reprezentatív, nem veszi számba az egész-
ségturizmus teljes célcsoportját, csupán 
a wellness- és rekreációs szolgáltatásokat 
igénybe vevőket kívántuk elérni. A kutatási 
kérdések megválaszolásához többváltozós 
statisztikai módszereket használtunk. Első 
lépésben faktorelemzést hajtottunk végre, 
vagyis elvégeztük az innovativitás terüle-
teinek azonosítását. A  második lépésben 
varianciaelemzés segítségével teszteltük az 
innováció egyes területeinek alakulását szo-
ciodemográfiai ismérvek, illetve az igénybe-
vételi szokások alapján. A szociodemográfi-
ai ismérvek közül az életkort és a családi 
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3. táblázat: A minta demográfiai összetétele

Lakóhely
falu kisváros nagyváros megyeszékhely főváros

15,7% 64,7% 8,8% 8,4% 2,4%

Gazdasági 
aktivitás

aktív 
szellemi

aktív fizikai tanuló nyugdíjas munkanélküli

28,9% 34,1% 30,0% 4,8% 2,4%

eltartott egyéb

1,2% 4,4%

Családi élet-
ciklus

fiatal egye-
dülálló

kapcsolatban 
élő gyermek 

nélkül

kapcsolat-
ban élő 

10 év alatti 
gyermekkel

kapcsolatban 
élő 10 év feletti 

gyermekkel

idős egyedül-
álló

36,1% 24,1% 15,3% 22,1% 1,2%

Anyagi helyzet

anyagi 
gondokkal 

küzd

éppen csak 
megél a 

fizetéséből

nem 
panaszkodik

még spórolni 
is tud

kifejezetten 
jó anyagi 

körülmények 
között él

10,0% 8,0% 43,8% 25,7% 12,4%

Wellness-szol-
gáltatások igény-
bevételének 
gyakorisága

évente 
többször

ritkábban, 
mint évente

66% 34%

Wellnesskiadá-
sok nagysága 
éves szinten

100 000 Ft 
alatt

100 001–
200 000 Ft

200 000 Ft 
felett

59,8% 27,3% 12,9%

Forrás: Saját szerkesztés, n=249 fő

életciklust elemezzük, hiszen az egészségtu-
rizmus piacán az igénybe vevők szegmentá-
lását is e szerint végzik.

Eredmények

Az innovációval kapcsolatos attitűd kap-
csán 12 állítás került a vizsgálatba. (A skála 
megbízhatóságát igazoló Cronbach-féle alfa 
értéke 0,876, amely alapján a skálánk kon-
zisztens. A faktorelemzés helyességét igazo-
ló mutatók értéke megfelelő, KMO: 0,865, 
Bartlett: 1242,585, Sig. 0,000). Az első fak-
torba tartoznak a marketingmix-elemekhez 
tartozó innovációk, mint a fürdőhely ki-
alakítása, az újdonságok – termékek, szol-
gáltatások – bevezetése, online foglalási és 
fizetési lehetőségek, kommunikációs meg-

oldások: közösségimédia-jelenlét, chatbotok 
használata, pozitív szájreklám. Az első faktor 
által magyarázott varianciahányad 27,48%, 
kezdő sajátértéke 5,17. Mivel itt elsősorban 
a termékhez, értékesítéshez és kommuniká-
cióhoz kapcsolódó innovációk fontossága 
jelenik meg, ezért a faktor a marketingújítá-
sokra való fogékonyság elnevezést kapta.

A  második faktor az újdonságokra való 
fogékonyság elnevezést kapta, hiszen az in-
novációk általános fogyasztói elfogadására 
vonatkozó attitűdállításokat foglalja ma-
gában. A második faktor által magyarázott 
varianciahányad 21,82%, kezdő sajátérték 
1,43. Az idetartozó változók: A  barátaim-
hoz képest sokkal szívesebben próbálom ki 
az újdonságokat a wellnesspiacon. Ha egy 
termék vagy szolgáltatás más, mint a többi 

PSZ 2020. 4-6.szam_beliv_v10_kisebb_2H.indd   291 2020. 11. 18.   14:22



292

Tudományos műhely

a wellness-iparágban, akkor ki kell próbál-
nom. Fontos számomra, hogy lépést tartsak 
a technológiai fejlődéssel a wellnessiparág-
ban. Fontos számomra, hogy kipróbáljam 
az új szolgáltatásokat.

A  harmadik faktor csupán két tényezőt 
tömörít – akciós ár, kedvezményes cso-
magajánlat  –, és mivel az árpolitikára vo-
natkozik, ezért az árinnovációk elnevezést 
kapta. A  faktor által magyarázott variancia 
mértéke 14,32%, kezdő sajátértéke 1,03. 
A faktorok összetételét, a velük kapcsolatos 
faktorsúlyokat, valamint egyéb mutatókat a 
4. táblázat mutatja.

A  faktorelemzés eredménye alapján az 
első kutatási kérdésre adott válasz, hogy az 
innovativitásnak három területe különíthe-
tő el: marketingújításokra való fogékonyság, 
újdonságokra való fogékonyság és árinnová-

ciók. A létrejött faktorstruktúrát alapul véve 
a számított átlagok alapján további elemzé-
seket végeztünk. A vizsgált minta számára az 
árinnovációk (4,46) a legfontosabbak, illet-
ve a marketingújítások (3,66). Az innovativi-
tás, vagyis az újdonságokra való fogékonyság 
(3,40) kevésbé meghatározó. A következő lé-
pésben megvizsgáltuk, hogy az egy faktorba 
tartozó változók átlagértékei hogyan alakul-
nak az egyes fontosnak vélt háttérváltozók 
alapján képzett almintákban, nevezetesen, 
a válaszadó életkora, családi életciklusa, 
wellness-szolgáltatások igénybevételi gyako-
risága és az éves kiadások nagysága alapján 
elkülönített csoportokban. A kapcsolatokat 
varianciaelemzés lefuttatásával teszteltük.

Az eredmények alapján megállapítható, 
hogy a vizsgált változók esetében szignifi-
káns összefüggések mutathatók ki:

4. táblázat: Az innovációk területei

Változók: Fontos számomra a wellness-szolgáltatások kapcsán Faktorsúly Faktor

a hely kialakítása 0,756

1. marketing-
újításokra való 
fogékonyság 
(27,48; 0,82; 6)

az újdonságok (termékek, szolgáltatások) bevezetése 0,749

az új értékesítési lehetőségek bevezetése (online foglalás és 
fizetés)

0,725

a közösségimédia-jelenlét 0,683

a chatbotok alkalmazása 0,596

hogy az újdonságokkal kapcsolatos tapasztalataimat másokkal 
is megosszam

0,577

A barátaimhoz képest sokkal szívesebben próbálom ki az új-
donságokat a wellnesspiacon.

0,797

2. újdonságokra 
való fogékonyság 
(21,82; 0,81; 4)

Ha egy termék vagy szolgáltatás más, mint a többi a wellness
iparágban, akkor ki kell próbálnom.

0,789

Fontos számomra, hogy lépést tartsak a technológiai fejlődéssel 
a wellnessiparágban.

0,699

Fontos számomra, hogy kipróbáljam az új szolgáltatásokat. 0,667

Fontos számomra a wellness-szolgáltatások kapcsán az akciós ár. 0,874
3. árinnovációk 
(14,32; 0,77; 2)Fontos számomra a wellness-szolgáltatások kapcsán a kedvez-

ményes csomagár, csomagajánlat.
0,851

Megjegyzés: Módszer: Főkomponens-elemzés, Forgatás: Varimax. A faktorok mögötti első szám az adott 
faktor által magyarázott variancia, a második az adott skála Cronbach-alfája, a harmadik a faktorhoz 
tartozó változók száma.
Forrás: Saját szerkesztés
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– Életkor alapján a marketingújításokra 
való fogékonyságnál és az árinnovációknál 
találtunk szignifikáns eltéréseket. A közép-
korúak számára fontosabbak a marketing-
újítások, csakúgy, mint az árinnovációk.

– Családi életciklus kapcsán elmondható, 
hogy az árinnovációk a gyermek nélküli pá-
rok és gyermekes házaspárok számára a leg-
lényegesebb. Az idős egyedülállók számára 
a legkevésbé, bár ők voltak azok, akik egyik 
típusú innovációt sem tartották különösen 
fontosnak.

– Igénybevételi gyakoriság szempontjá-
ból megállapítható, hogy azok, akik évente 
többször is igénybe vesznek wellness-szol-
gáltatásokat, innovatívabbak, fogékonyab-
bak a marketingújításokra és általában véve 
az újdonságokra.

– Az éves wellnesskiadásokat elemezve, 
szintén az előbb említett dimenzióknál ta-
lálunk szignifikáns eltéréseket. Minél töb-
bet költ valaki egy évben wellness típusú 
egészségturizmusra, annál fontosabbnak 
tartja a marketingmix valamely eleméhez 
kapcsolódó innovációkat, és annál inkább 
fogékony ezekre az újdonságokra (5. táblá-
zat).

A  második kutatási kérdésre adott vá-
lasz, hogy az életkor befolyásolja a mar-
ketingújításokra való fogékonyságot és az 
árinnovációk fontosságát, a családi életcik-
lus pedig az utóbbit. A középkorúak fogé-
konyak leginkább a marketingújításokra, 
illetve az árinnovációkra. Az árakkal kap-
csolatos újdonságok leginkább a párkap-
csolatban élőket és a gyerekes családokat 
vonzzák, legkevésbé pedig az idős egye-
dülállókat. 

A harmadik kutatási kérdésre adott vá-
lasz, hogy az igénybevétel gyakorisága és 
a kiadások nagysága befolyásolja a fürdő-
vendégek marketingújításokra és általá-
ban az újdonságokra való fogékonyságát. 
A fürdőszolgáltatásokat gyakrabban igény-
be vevők és az éves szinten magasabb ös�-
szeget költők számára fontosabbak a mar-
ketingújítások, és ők fogékonyabbak is az 
innovációkra. 

Következtetések

A  fürdőlétesítmények jövőbeni fejlesztési 
tervei komplex, az adott településsel össze-
hangolt, lokális egyediséget hangsúlyozó 
szemléletmódot igényelnek. A fürdő mint kí-
nálati elem összekapcsolható adott desztiná-
ció további kínálati elemeivel (kultúra, tör-
ténelem, bor, gasztronómia, természet, sport 
stb.). Ezek összehangolt fejlesztése hozzájá-
rul a tartózkodási idő meghosszabbításához, 
a vendégek fajlagos költésének növekedésé-
hez (Printz-Markó, 2008b). A nemzeti turisz-
tikai fejlesztési stratégia hangsúlyozza, hogy 
egy fürdőhely fejlesztésénél elengedhetetlen 
a megfelelő szálláshelykínálat, a helyi termé-
kalapú élményláncok kialakítása, továbbá a 
szolgáltatások és a meglévő infrastruktúra 
minőségi és mennyiségi fejlesztése.

A wellness- és rekreációs szolgáltatásokat 
igénybe vevők számára különösen fontosak 
az ár és a további marketingmixelemekhez 
kapcsolódó innovációk. A  fürdővendégek 
kevésbé innovatívak, nem annyira fogéko-
nyak az újdonságokra, különösen igaz ez 
az idősebb (55 év feletti) vendégekre és az 
idősebb egyedülállókra. A fiatalok és a kis-
gyerekes családok, illetve a középkorú pá-
rok számára fontos az innováció, a szolgál-
tatás kiválasztásakor döntő szempont lehet 
számukra akár a termék vagy szolgáltatás 
területén nyújtott újítások, vagy a digitá-
lis innovációk, legyen szó az értékesítésről 
vagy a reklámozásról.

Így számos olyan innováció létezik, amit 
érdemes lenne a hazai fürdőknek is ki-
használni, hiszen versenyelőnyt jelenthet 
számukra. Az árak kétségkívül jelentős 
vonzerővel bírnak, hiszen az akciók, kedvez-
ményes csomagajánlatok mindenki számára 
fontosak, különösen a középkorúak és a csa-
ládosok számára. A fürdők törekedhetnének 
az ár típusú promóciók változatos alkalma-
zására, a nyílt és burkolt árengedményeken 
át a mennyiségi kedvezményen keresztül a 
hűségprogramokig. Ezenkívül a többi mar-
ketingmixelemre is érdemes nagy figyelmet 
fordítani. Különösen a direktmarketing-
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5. táblázat: �Az innovációk területeinek fontossága demográfiai ismérvek  
és igénybevételi szokások alapján

Marketing
újításokra való 
fogékonyság

(3,66)

Újdonságokra 
való 

fogékonyság 
(3,40)

Árinnovációk
(4,46)

Életkor

fiatal (15–34 év) 3,59 3,36 4,36

középkorú (35–54 év) 3,86 3,53 4,63

55+ 3,50 3,25 4,53

F statisztika (sig) 4,02 (0,01) nem szignifikáns 3,91 (0,02)

Családi 
életciklus

fiatal egyedülálló 3,58 3,37 4,27

kapcsolatban élő gye-
rek nélkül

4,22 3,41 4,66

kapcsolatban élő 10 év 
alatti gyerekkel

3,70 3,50 4,51

kapcsolatban élő 10 év 
feletti gyerekkel

3,76 3,48 4,63

idős egyedülálló 2,55 2,66 3,66

F statisztika (sig) nem szignifikáns nem szignifikáns 3,68 (0,00)

Igénybe
vételi 
gyakoriság

Évente többször 3,78 3,52 4,52

Ritkábban, mint évente 3,42 3,16 4,34

F statisztika (sig) 13,72 (0,00) 11,15 (0,00) nem szignifikáns

Éves 
kiadások 

100 000 Ft alatt 3,56 3,27 4,39

100 001–200 000 Ft 3,70 3,47 4,53

200 001 Ft felett 4,03 3,84 4,65

F statisztika (sig) 5,47 (0,00) 6,90 (0,00) nem szignifikáns

Forrás: Saját szerkesztés, n=249 fő

aktivitásokra, hiszen a fürdőszolgáltatásokat 
gyakrabban és ennek megfelelően magasabb 
összegben igénybe vevők fogékonyabbak az 
újdonságokra és a marketinginnovációkra. 
Az ő tájékoztatásuk, hírlevélben történő in-
formálásuk bármilyen típusú újításról lénye-
ges lehet, akár a fürdők, akár a fürdőszövet-
ség részéről.

A  mélyinterjúk során jegyzeteket készí-
tettünk, amelyeket a kérdőívvel együtt kó-
doltunk a visszakereshetőség érdekében. 
A  kutatás általánosíthatósága korlátozott, 
ugyanis anyagi és időbeli korlátok miatt 
alacsony a kérdőív elemszáma, továbbá a 

kutatás lebonyolítása és az eredmények 
feldolgozása, kiértékelése között eltelt idő, 
valamint a koronavírus okozta világjárvány 
és a szigorítások miatt a vélemények más 
megvilágításba kerülhettek. Mindennek el-
lenére a mélyinterjú és a kérdőív igazodik 
kutatási célunkhoz. Kutatómunkánk egy-
fajta feltáró elemzésnek is tekinthető. Az 
eredmények pontos leírása révén a kutatás 
több területen is hasznosítható. Kutatásunk 
jövőbeli iránya, hogy kérdőívünket egy ki-
választott fürdő (mintafürdő) vendégei 
körében lebonyolítsuk. Kutatómunkánk 
tartalma fürdőüzemeltető szakemberek, 
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szakmai szervezetek számára felhasználha-
tó, egyfajta kiindulási pontnak tekinthető 
jövőbeni marketingakciók, szolgáltatási és 
termékfejlesztési tervek, árpromóciók elő-
készítéséhez. 

Összegzés

Az egészségturizmus kreatív és kihívások-
kal teli ágazatként jellemezhető. Egyik fő 
mozgatórugójának az intenzív innováció te-
kinthető. Kutatómunkánk vonatkozásában 
megállapítható, hogy az ágazatban működő 
hazai fürdők az innováció területén szé-
les spektrumú lehetőséggel rendelkeznek, 
mint például az igazi egyediségek, karakte-
rek feltárása.

Kutatómunkánk során arra a következte-
tésre jutottunk, hogy a fürdőlétesítmények 
innovációs folyamatát számos tényező befo-
lyásolja. Innovációs terükben nagy jelentő-
sége van a természeti adottságnak, a termé-
szetes gyógytényezőnek, a célcsoportnak 
és az üzemeltetőnek, személyzetnek. Az 
üzemeltető gazdasági hasznossága mellett 
fontos egyfajta társadalmi hasznosság el-
érése is, amely értelmezhető a jó egészségi 
állapot megőrzéseként, visszanyeréseként, 
vagy a fürdőélmény (spaélmény) átélése-
ként. 

Kutatási eredményeink alapján a für-
dőkhöz kapcsolódó turizmus gazdaságunk 
innovációs potenciálját jelenti. Kiemelten 
szükséges foglalkozni innovációs tartaléka-
ik feltárásával. Mivel a fürdővendég nem-
csak a fürdő „fogyasztója”, hanem az adott 
fürdőtelepülésé is, ezért az ágazat jövőjét 
folyamatosan változó, a helyi értékeket és 
érdekeket védő, a fenntartható fejlődés el-
veit szem előtt tartó turizmustípusnak prog-
nosztizáljuk. Eredményeink hasznosíthatók 
fürdőfejlesztési tervekhez, hozzájárulva az 
adott fürdőlétesítmény és fürdőtelepülés 
egyediségének, arculatának kialakításához. 
Mindezt támogathatja a felsőoktatási, a vál-
lalati és a kutatási szféra közötti erősebb 
kapcsolat.
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