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Bevezető Gondolatok

Gazdag termálvízkészletünk és az utóbbi évtized egészségturisztikai fejlesztéseinek köszönhetően hazánk versenyképessége javult az európai egészségturizmus piacán. A szálláshelyek bővítése és minőségi fejlesztése a turistafogadás feltételeit javította. A fürdőfejlesztéseknek köszönhetően a fürdők kapacitása (vízfelületek növelésével) valamint kínálati elemeinek bővítése, a környezet és designe elemek javítása az egészségturizmus növekvő keresletét elégíti ki európai színvonalon.
2006-ban az egy-és többnapos belföldi utazások legfőbb motivációja a vásárlás (36,5%) volt, majd a rokon és ismerősök látogatása (20,9%) és a vízparti kirándulás (5,9%). Megfigyelhető a gyógykezelés (5,2%), egészségmegőrzés (2,9%), sportolás (2,1%) motivációjának megjelenése is. (M.Á.S.T. tanulmány in: Turizmus Bulletin 2007.XI. évf.1-2 szám).
A fürdők számos szabadidős szolgáltatást nyújtanak a vendégeknek az ott eltöltött idő élményekben gazdag eltöltésére. Az USA-ban az emberek elsősorban érzelmi okokból járnak a fürdőbe, a négy fő fürdőlátogatási motivációs indok: stressz-oldás, önmaga kényeztetése, közérzetjavítás, „ki akar rúgni a hámból”. A 40 év alatti fiatal nők elsősorban a kényeztető programokat veszik igénybe, az 50 évnél idősebb nők a gyógyászati kezeléseket, a férfik a szaunát, masszázst, konditermet és egyéb sportszolgáltatásokat keresik (Patrícia A. Monteson-Judith Singer 2004).

Az élménykeresés egyik fontos motivációja a XXI. század turistájának. „A turisztikai termékek esetében nem annyira az ár/érték arányra figyelnek a fogyasztók, hanem a befektetett energia, erőfeszítés (nemcsak pénz) és a cserébe kapott élmény viszonyára.” hangzott el a WTO krakkói konferenciáján (Halassy 1999). Erre az élmény-centrikusságra épít a hazai wellness turizmus is, amelyben nagyszabású fejlesztések valósultak meg az utóbbi évtizedben. Követendő példa erre Hajdúszoboszló (Istók 2003) nagyszabású egészségturisztikai fejlesztése, ahol a kijelölt egészségturisztikai fejlesztések prioritása a mennyiség helyett a minőség.
Az élményszerzés és az aktív szabadidő-elöltés iráni kereslet növekedését tapasztalhatjuk Ausztriában is, ahol (Gerhard Labacher-Urs Baumann 2001) a wellness szállodák a különböző fogyasztói igények kielégítésére specializálódtak. A kutatás beszámol az osztrák wellness szállodák klaszterelemzéséről, mely alapján 9 típusú wellness szállodát különböztet meg a kínálati elemek súlypontja alapján. Kiemelném egyrészt a sportszállodákat, ahol a legnagyobb sportkínálattal találkozhatunk, kiegészítve táplálkozási-, kikapcsolódási- és élmények csoportjába tartozó elemekkel. Másrészt a wellness tipológia élményszállodáját, ahol az élményajánlat dominál, ami átlagos sportolási ajánlattal együtt jelenik meg.
Az egyedi arculat fontosságát hangsúlyozza Gyarmati (2005) is, az egri, az egerszalóki, a miskolctapolcai gyógyfürdők esetében. Az egyes célterületeknek mintegy önálló életstílus kell sugallniuk a célközönség megnyeréséhez. Divatos lesz majd az érintetlen természet, valamint a természetes életmód és bioételek preferálása, egyre inkább elterjed majd a fogyasztók körében. 

A csökkenő szabadidejű, magas jövedelmű népesség körében a wellness keresletét támasztja alá: „minimális idő alatt maximális élmény keresése” szemléletmód lesz majd meghatározó. Előtérbe kerül majd a személyes kényeztetés fontossága. 
Kérdésfeltevések: 

· A Miskolctapolca barlangfürdő kínálati elemeinek és vendégelégedettségének elemzése során az alábbi kérdésekre kerestük a választ:

· A fürdő milyen célcsoportokkal rendelkezik?
· Hogyan alakul a vendégek fürdőlátogatási szokásai?

· Mi motiválja a vendégeket a fürdőválasztásban?

· Hogyan alakult a fürdővendégek elégedettsége a fürdő környezetével, modernségével, a személyzet munkájával, a vendéglátóipari egységekkel, a fürdő által kínált programokkal, sportolási és szabadidő-eltöltési lehetőségekkel kapcsolatosan?

· Milyen hasonlóságok és különbözőségek figyelhetők meg a fürdővendégek szabadidő-eltöltési szokásaiban a nemek és életkorok viszonylatában? 

· Milyen szabadidős szolgáltatások a legnépszerűbbek a fürdők területén?

· A fürdők által nyújtott szolgáltatások hogyan befolyásolják a fürdők célcsoportjainak alakaulását?

Hipotézis:
A nők és férfiak szabadidő-eltöltési szokásaiban és fürdőlátogatás motivációjában eltérés mutatkozik. A nőknél a beauty és a szauna programok kedveltsége, míg a férfiak körében a sport- és vendéglátóipari egységek szolgáltatásai lesznek népszerűbbek. 

Az életkor előrehaladtával egyre inkább inaktívabb életet élünk. Ez az életmódbeli változás a szabadidő-eltöltési szokásainkban is markánsan megnyilvánul. Míg a fiatalok a sportos programokat, aktív szabadidő-eltöltést helyezik előtérbe, addig az idősebb generáció a pihenést, a vizualitást, mely az attraktív, nyugodt, csendes környezet pihenést, relaxációt nyújtó szabadidős tevékenységeinek használatát eredményezi.

A fürdők által nyújtott szabadidős kínálati elemeik dominánsan meghatározzák a fürdő célcsoportját.
A fürdőfejlesztéseknek köszönhetően magas vendégelégedettséggel találkozhatunk a fürdő esetében, hiszen a létesítményekben lezajlott kvalitatív és kvantitatív fejlesztések a gyógy-, wellness- és szabadidős kínálati elemeket is érintették, mely hozzájárulhat a fürdő termékkínálatának diverzifikációjához és az ár-érték arány javításához.
Kutatás módszerei:

Primer kutatás keretein belül 2009 nyarán 340 db magyar nyelvű kérdőívet töltettünk ki az Észak-magyarországi turisztikai régió Miskolctapolcai barlangfürdőjében.  A fürdővendégek kiválasztása véletlenszerű mintavétellel történt. A kérdőív nyílt és zárt kérdéseket tartalmazott, a fürdővendégeket válaszkategóriákkal segítettük.  A kérdőívek gondos áttekintése után összesen 300 db helyesen kitöltött, feldolgozható kérdőív született. Az adatokat az SPSS 16.0 szoftver segítségével dolgoztuk fel, melynek során átlagot, szórást, Pearson-mutatót és korrelációt számítottunk. A feltárt adatokból összehasonlító elemzéseket, összehasonlító táblázatokat készítettünk.
A minta:
A 300 fő válaszadó 46,3%-a volt (142 fő) férfi, míg az 51,5%-a (158 fő) nő. A minta életkorok és lakóhely szerinti bontását lásd az alábbi táblázatokban.
	
	válaszadó (%)
	válaszadó (fő)

	18 év alatti
	21
	7,0

	18 és 30 év közötti
	104
	34,7

	31 és 50 év közötti
	80
	26,7

	51 és 60 év közötti
	80
	26,7

	60 év feletti
	15
	5,0

	összes
	300
	100,0


1.sz.táblázat. A minta életkor szerinti megoszlása
	
	válaszadó (%)
	válaszadó (fő)

	Helyi lakos
	55
	18,3

	30 km-es körzet
	87
	29,0

	a megye
	54
	18,0

	az ország más megyéje
	84
	28,0

	külfödi
	20
	6,7

	összes
	300
	100,0


2.sz. táblázat. A minta lakóhely szerinti megoszlása
A fürdő célcsoportja elsősorban a belföldi 18-30 év közötti fiatalok és 31-50 év közötti középkorúak, akik családdal érkeznek. A fürdő országos szerepet tölt be hiszen nem csupán a környékről és a településről érkeznek is de vendégek de az ország más területéről is. A külföldi vendégek alacsony számát jelzi, hogy a nemzetközi piacon kevésbé pozicionálta magát a fürdő. 

Az eredmények:

A fürdőbe a vendégek 26,7%-a (80 fő) autóval, 25,7%-a (77fő) autóbusszal, 15,7%-a (45 fő) vonattal, 16%-a (48 fő) kerékpárral érkezett. A fürdővendégek 16,7%-a (50 fő) nyilatkozta, hogy helybéli, akik gyalogosan, kerékpárral vagy autóval érkeztek.
Arra a kérdésre, hogy évente hány alkalommal keresi fel a fürdőt, a válaszadók 33,6%-a (100 fő) nyilatkozta, hogy egy alkalommal. A látogatók 43,3%-a (130 fő) 2-5 alkalommal, 13,7%-uk (41 fő) 6-10 alkalommal, míg csupán 9,7%-uk (29 fő) jelölte be, hogy több, mint 10 alkalommal látogatja a fürdőt.
Feltételeztük, hogy mivel barlangfürdő így kevésbé érvényesül a szezonalitás. Megkérdeztük, hogy milyen évszakban keresi fel a fürdőt, természetesen több választ is megjelölhetett. A nyár kapta a legtöbb jelölést, hiszen 261 fő nyilatkozta, hogy nyáron felkeresi a létesítményt. A második leggyakoribb jelölést 105-öt az őszi évszak kapta,  télen 63 fő, míg tavasszal 58 fő nyilatkozta, hogy ellátogat a fürdőbe.

Rákérdeztünk a tartózkodási időre, hogy mennyi időt tölt el a fürdőben, vagyis a településen. A leggyakoribb válasz a hosszú hétvége (2-4 nap) volt, hiszen a fürdőlátogatók 38%-a (114 fő) jelölte ezt a válaszkategóriát. A látogatók 36%-a (108 fő) egy napot  tölt el, a válaszadók 20,7%-a (62 fő) egy hetet, a 4,3%-uk (13 fő) 1-2 hetet, míg csupán 1 %-uk (3 fő) nyilatkozta, hogy több, mint 2 hetet tölt el. A válaszokból kiderül, hogy a hosszú hétvégék és az egynapos látogatások a leggyakoribbak, mely jelzi a barlangfürdő elsősorban wellness turizmusban betöltött szerepét. Az alacsony tartózkodási idő hátterében lévő ok, hogy a környékben a kereskedelmi szálláshelyek vagy a minőségi kereskedelmi szálláshelyek kapacitása alacsony, mely fejlesztésre szorul.
Megkérdeztük, hogy kinek a társaságában keresi fel a fürdőt? A legjellemzőbb válasz a „párjával” volt, melyet a válaszadók 38,3%-a (115 fő) jelölt. A válaszadók 19%-a (57fő) egyedül látogatja a létesítményt. Ez igen magas szám a korábbi kutatásainkhoz képest. Feltehetően azért, mert a barlangfürdő attraktív elemei és szolgáltatásai biztosítják a kikapcsolódást és szórakozást az egyedül érkezőknek számára is. A válaszadók 16,7%-a (50 fő) válaszolta, hogy szülőkkel érkezik, 16%-uk (48 fő) testvérrel, 15,7%-uk (47 fő) nyilatkozta, hogy egyéb családtaggal látogatta meg a fürdőt. A fürdőlátogatók 20%-a (60 fő) barátokkal érkezett a fürdőbe.
A következő kérdésben a desztináció választás motivációjára kérdeztünk rá. Több választ is bejelölhettek a fürdővendégek. Az eredményeket a 3.sz. táblázatban láthatjuk.
	desztináció választás motivációja
	válaszadó (%)
	válaszadó (fő)

	úti cél kedvező természeti adottsága
	15,3
	46

	korábbi kedvező tapasztalat
	31
	93

	ismerősök, rokonok ajánlották
	22
	66

	könnyű megközelíthetőség
	24
	72

	utazás kedvező ára, alacsony költsége
	7,7
	23

	kedvező kép van róla
	31,3
	94

	divatos hely
	14,7
	44

	a fürdő sokszínűsége
	19,3
	58


     3.sz.táblázat. A vendégek fürdő választását befolyásoló tényezők alakulása

A táblázatból látható, hogy a fürdőválasztásnál a legfontosabb szempont a korábbi kedvező tapasztalat és a kedvező kép van róla válaszok voltak. Azok a fürdőlátogatók, akik már egyszer ellátogattak egy fürdőbe és meg voltak elégedve az ott tapasztalt szolgáltatásokkal szívesen visszatérnek oda. Az ismerősök, rokonok és barátok ajánlása vagyis a szájreklám szintén fontos döntés a turisták desztináció választása az utazási döntés meghozatalában.

Megkérdeztük a vendégeket, hogy honnét szerzett információt a fürdőről az utazása előtt. Több választ is megjelölhettek. Az eredményeket a 4. sz. táblázatban láthatjuk.

	információ gyűjtés
	válaszadó (%)
	válaszadó (fő)

	interneten találkozott vele
	33
	99

	prospektusban találkozott vele
	18,9
	58

	újságban olvasott róla
	25
	75

	tv-ben rádióban találkozott vele
	22,7
	68

	utazási irodában ajánlották
	9
	27


4. táblázat: A vendégek információforrásainak alakulása a fürdőről és a fürdőválasztásról
A következő kérdésnél a válaszadóknak a legfontosabb dolgokat kellett megjelölniük, amire leghamarabb asszociáltak a fürdőben eltöltött idővel kapcsolatban (lásd 5.sz.táblázat).

	asszociáció a fürdővel kapcsolatban
	válaszadó (%)
	válaszadó (fő)

	jó idő, napozás
	74,7
	224

	csend, nyugalom, madárcsicsergés
	48,7
	146

	mozgás, sport
	30
	90

	élményekben gazdag
	72
	216

	barátokkal, családdal történő kikapcsolódás
	59,3
	178

	gyógyulás, gyógyvíz, masszázs
	42,3
	127

	wellness részleg használata
	56,7
	170

	ismerkedési lehetőség, új kapcsolatok kezdete
	20,7
	62

	beauty programok
	55,7
	167


           5. táblázat: A vendégek fürdővel kapcsolatos asszociációja
Megfigyelhető, hogy a fürdőlátgatók leginkább a jó idő napozásra és az élményekben gazdag kikapcsolódásra asszociálnak a fürdő kapcsán. A vendégek több, mint 50%-a a barátokkal családdal történő kikapcsolódásra vagyis a társas kapcsolatok ápolására is gondol, valamint a wellness részleg és beauty programok használatára a fürdőben eltöltött idővel kapcsolatban.

A következő kérdés - melyben arra kérdeztünk rá, hogy a látogatók a fürdők mely szolgáltatásait veszik igénybe a legszívesebben – szorosan kapcsolódik a „fürdővel kapcsolatos asszociáció” kérdéskörben vizsgáltakhoz (lásd 6.sz.táblázat). Természetesen több szolgáltatást is bejelölhettek.

	fürdőben igénybe vett szolgáltatások
	válaszadó (%)
	válaszadó (fő)

	szabadtéri medencék
	47,7
	143

	fedett medencék
	27,3
	82

	gyógymedencék
	37,8
	116

	gyógyászati részleg
	26
	78

	szabadtéri sportolási lehetőség
	12,7
	38

	szauna, szolárium
	31
	93


             6. táblázat: A fürdőben igénybe vett szolgáltatások népszerűségének alakulása
Vendégelégedettség vizsgálatának tapasztalatai
Megkérdeztük a fürdőlátogatók szolgáltatásokkal való elégedettségét. A vendégelégedettség ugyanis nagyon fontos a vendégek megtartásában és a visszatérő vendégkör (törzsvendég) kialakításában. A vendégelégedettség alapja a termékek vagy szolgáltatások minősége.

A vendégelégedettséget Likert skálás módszerrel teszteltük. Egy 1-5-ös skálán (1= egyáltalán nem elégedett, 2= kis mértékben elégedett, 3= közepesen elégedett, 4= nagyon elégedett, 5= teljes mértékben elégedett) mértem a fürdőlátogatók körében.

A fürdőlátogatók leginkább a fürdő környezetének tisztaságával voltak elégedettek (átlag= 3,91 szórás=0,934). Igen jó megítélést kapott a gyermekeknek szóló programok, melyet a vendégelégedettség magas átlagértéke (átlag=3,9, szórás=0,665) mutat. A fürdő területén szervezett programokhoz is magas vendégelégedettség társult (átlag=3,6,  szórás=0,83). Közel azonos volt a megítélése a fürdő felszereltségének (átlag=3,55, szórás=0,831)  helyi lakosok vendégszeretetének (átlag=3,53, szórás=0,823) és a nyitva tartási időnek (átlag=3,5, szórás=0,931) a megítélése.  Kisebb vendégelégedettséget tapasztaltunk a személyzet munkájával illetve az ár-érték aránnyal. A humánerőforrás folyamatos fejlesztése szükséges, melyben prioritást kell, hogy kapjon az animációs tevékenységre való felkészülés a szükséges kompetenciák fejlesztésével. A korábbi saját (Könyves, Müller 2001, Müller 2009) kutatások is azt igazolják, hogy a vendégek igénylik a személyes gondoskodást, melyet az animátor személye biztosíthat.

A helyi lakosok vendégszeretetével is igen elégedettnek bizonyultak a fürdőlátogatók. A helyi lakosokra azért fontos hangsúlyt fektetnünk, mert azon kívül, hogy munkaerőt jelenthetnek a turistákat kiszolgáló szervezetek számára, közvetlenül is érintkezhetnek a turistákkal mindennapi tevékenységük során.
Az összefüggésvizsgálatok tapasztalataiból:
Összehasonlítottuk a nemek válaszait, a statisztikai próbák elvégzése után arra a következtetésre jutottunk, hogy a nemek válaszaiban sehol sem tapasztaltunk eltérést (p>0,05).

Amikor az egyes életkori kategóriák válaszait hasonlítottuk össze az alábbiakban tapasztaltunk szignifikáns eltérést:

A fürdőválasztás szempontjai közül azt mondhatjuk, hogy a „divatos hely” a fiatalabbakat motiválja inkább, vagyis a 18 év alatti és a 18-30 év közötti korosztályt. (p=0,014).

Az interneten történő tájékozódást is inkább ez a két fiatalabb korosztály részesíti előnyben. (p=0,011).

A fürdőben eltöltött idővel kapcsolatban a jó időre és napozásra asszociál inkább a 60 év alatti korosztály (p=0,000).

A fürdőben eltöltött idővel kapcsolatban a mozgásra, sportra is inkább a 30 év alatti két korosztálycsoport asszociál (p=0,000).

A gyógyulásra inkább az idősebb korosztály asszociál (p=0,000).

A fürdőben az ismerkedés lehetőségére inkább a fiatalok helyezik a hangsúlyt (p=0,000).

Összegzés:

A fürdő célcsoportja elsősorban a belföldi 18-30 év közötti fiatalok és 31-50 év közötti középkorúak, akik családdal érkeznek. A fürdő országos szerepet tölt be hiszen nem csupán a környékről és a településről érkeznek is de vendégek de az ország más területéről is. A külföldi vendégek alacsony számát jelzi, hogy a nemzetközi piacon kevésbé pozicionálta magát a fürdő. Korábbi Észak-alföldi régióban zajlott kutatásunk (Müller-Kórik 2009) és a Közép-dunántúli régió fürdőkutatását (Kerényi és mtsai 2009) tekintve hasonló eredményekre jutottunk a miskolctapolcai kutatás során. Míg az előző két területet vizsgálva a nemek válaszaiban eltéréseket tudtunk kimutatni, addig Miskolctapolcán egyetlen kérdésben sem volt eltérés a nemek válaszaiban. A Vendégelégedettség kapcsán a Észak-alföldi régió és  a Közép-dunántúli régió fürdőiben igen magas elégedettséget tapasztaltunk, hiszen minden kérdésben 4-es átlag volt, vagyis „elégedett” vendégekkel találkoztunk. Miskolctapolcán az elégedettség alacsonyabb értékét tapasztaltuk. A személyzet munkájának megítélése eltérést mutat, hiszen az Észak-alföldi régióban átlag 4,55, a Közép Dunántúli régióban átlag= 4,05 volt addig Miskolctapolcán  ez az érték kisebbnek bizonyult átlag=3,34 (p<0,05).
Javaslatok:

A kutatásunk során a fürdőnek az alábbi fejlesztési javaslatokat fogalmaztuk meg:

A kvantitatív és kvalitatív termékfejlesztés fontossága elengedhetetlen szinte minden fürdő számára. A fürdőlátogatás beépült a mindennapok programjába, mivel a kínálati elemek bővítésével jó lehetőség a rendszeres testedzésre, a testápolás és kikapcsolódás, pihenés összekapcsolására, az egészség megőrzésére. A fürdők így a testi-lelki és szociális jó közérzet, az egészség megőrzésének helyszínei is. A rendszeres fürdőlátogatók igénylik a megszokott szabadidős szolgáltatásokat és azok minőségét, és ezt a turisztikai desztinációk fürdőinek termékfejlesztésük során érvényesíteni kell. 
Márka kialakítása javasolt. A turizmus változásai, a termékek és desztinációk közötti versengés és a turisták elvárásainak és szokásainak alakulása miatt a turisztikai desztinációkat kereskedelmi márkaként (brand) kell kezelni. A márka imázsa óriási jelentőséggel bír a turisztikai desztináció sikerében, mely jelentős hatást gyakorol a fogyasztók viselkedésére. Azok a turisták, akik először keresnek fel egy desztinációt, és általában korlátozott információval rendelkeznek az adott helyről, nagyobb eséllyel választják azokat az „új” desztinációkat, amelyek erőteljes, pozitív, egyedi és jól felismerhető imázzsal rendelkeznek (Asunción Beerli, Josefa D. Martín 2004). Így tehát a márka és az egyedi arculat jelentősen befolyásolja a turisták desztináció választását.
Fontos a fürdők folyamatos honlap-fejlesztése is. A turisztikai szektor gyors növekedésének következtében rendkívül fejlett információs technológiákra (IT) van szükség ahhoz, hogy megbirkózhassunk a turizmus növekvő kvantitatív és kvalitatív követelményeivel.
A humánerőforrás fejlesztésen belül az animátorok alkalmazásának fontosságát nemzetközi (Muller, Kaufmann 2001) és hazai (Müller 2009) kutatások egyaránt hangsúlyozzák, hiszen a vendégek igénylik a személyes gondoskodást, melyet az animátor biztosíthat számukra. Sokszor ez a személyes kötődés áll annak a hátterében, ha a vendégek visszatérnek egy-egy desztinációhoz.
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