AZ INTERNET MEGJELENESE A HAZAI TURISZTIKAI VALLALKOZASOK
ERTEKESITESI ES KOMMUNIKACIOS TEVEKENYSEGEBEN
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Osszefoglalas

Az elmult hiisz évben az internetnek kdszonhetden atalakult a vilag. Mara egy kattintassal a globalis turisztikai
piac szerepl6i lehetiink: kedvenc gasztrobloggeriinknek a vilag konyhait bemutatd postjai vagy barataink
Instagram-fotoi inspiracioként szolgalnak utazasainkhoz, az utazasra valo felkésziilés részeként laptopunkon
vagy napi ingazasunk soran okostelefonunkon az utazas alatt elérhetd, specialis étrendiinkh6z kapcsolodo
informaciodkat keresiink, szallast foglalunk, koncertjegyet vasarolunk, utazasi élményeink utazas alatti és utazast
kovetd, képekben és hosszabb-rovidebb szoveges formaban torténd megosztasa pedig barataink és ismerdseink
vagy éppen teljesen ismeretlenek szamara jelent minden masnal er@sebb inspiraciot és szolgadl minden masnal
hitelesebb informacioként. Az internet és az 0 technologiak altalanossd vald hasznalata alapjaiban valtoztatta
meg a turisztikai desztinaciés menedzsment szervezetek és vallalkozasok miikodési kornyezetét. Jelen — 133
turisztikai szolgaltatdé megkérdezésére épiild — tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a Magyarorszagon
tevékenykedd desztinaciés menedzsment szervezetek és vallalkozasok marketingmixén belill az értékesitésben
¢s a kommunikacioban hogyan jelenik meg az internet és az 10 technologia, a hazai szolgaltatok milyen
marketingkommunikacios eszkozoket és -csatornakat, illetve digitalis megoldasokat alkalmaznak.
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Abstract

Thanks to the Internet the world has changed over the past 20 years: today, we can be players of the global
leisure and tourism market with one click, posts of our favourite gastroblogger or of our friends on Instagram can
serve as inspiration to other’s or to our trips, during commuting we can search for information about hotels,
restaurants, ettc. concerning our diet, we can book a room in a hotel, buy concert tickets, while sharing our
experiences during and after our trip can serve as an ispiration to others. The Internet and the widespread use of
new technologies have fundamentally changed the operating environments of the tourism destination
management organizations and enterprises. The present study aims to examine the ways of the Hungarian
tourism organizations' and businesses’ using the internet and the new technologies in their marketing-mix,
primarily in sales (place) and communication (promotion) and what kind of innovative marketing tools, channels
or digital solutions they use.
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Bevezetés

A szamitogép, a helyfoglalasi €s a globalis elosztasi rendszerek, majd az internet megjelenése
a turizmus mikodési keretfeltételeit alapvetéen formalta at (Buhalis-Law 2008). Az
internetnek koszonhetéen az elmult évtizedekben 10j elosztasi csatornak alakultak Ki, a
fogyasztoval torténd kommunikacio alapjaiban valtozott meg, a dinamikus arazds mara a
szektor szamos teriiletén széleskortien elterjedtté valt, a fogyasztdé bevonasaval megvalosuld
termékfejlesztés, a co-creation eszkOztara naprdl napra boviil. Az alapvetéen kis- és
kozépvallalkozasokbol allo (Arva et al. 2011) turizmuson kiviil talin nincs még egy olyan
iparag, ahol a technika-vezérelte valtozasokhoz vald alkalmazkodas egyidejiileg lenne annyira
fontos és kihivasokkal teli: a vilag turizmusa folyamatosan és erbteljesen béviil, a ma mar a
vilag minden szegletét felfedez6 utazd — aki hétkoznapjait, munka- és szabadidejének jelentds
részét a vilaghalo fogsagaban tolti — fogyasztasi szokasait nem hagyja otthon, az alternativ
turizmus, az autentikussag szerepe egyre erdsebb lesz egy dontéen egy vagy néhany
személyes vallalkozasokbol allo iparagban.

Jelen tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a magyarorszagi turisztikai szolgaltatok —
beleértve ebbe a profitorientalt vallalkozéasokat és a jellemzéen nem profitorientalt turisztikai
szervezeteket is — értékesitési és kommunikacios tevékenységében hogyan jelenik meg az
internet, a hazai vallalkozasok és szervezetek milyen digitalis megoldasokat alkalmaznak. A
tanulmanyban emellett kitériink azon tényezOk vizsgalatara is, illetve ebben az internet
szerepének azonositasara, amelyek a — tanulmany alapjat képezd, 133 turisztikai szolgaltato
korében végzett — megkérdezést megeldz0 hdrom évben a leginkabb befolyasoltak a hazai
szolgaltatok marketingtevékenységét ¢és az azt kovetd harom évben a legnagyobb kihivast
jelentik a szamukra.

Halézatok, internet és mindent behalozé ICT a turizmusban

A turisztikai szolgaltatok haldzatosoddsanak elsé példai a légitarsasagoknal alkalmazott
szamitogépes foglalasi rendszerekkel az 1970-es években jelentek meg, a technikai fejlédés
kovetkezd szakaszat a globalis foglalasi rendszerek 1980-as években kezd6do alkalmazasa
jelentette (Buhalis 2004). Az internet 1990-es években tortént megjelenése és hasznalatanak a
kinalati és a keresleti oldalon vald altalanossa valasa a szektorban alapvetd valtozasokat
hozott. A 2000-es évek elején, a web 2.0 vagyis a kollaborativ, felhasznal6 altal generalt
tartalmak megjelenése és népszeriiségének robbanasszerti novekedése a turizmus keretfeltétel-
rendszerét alapjaiban formalta at. Napjainkra a turizmust Kifejezetten e-specifikus szektorként
tartjak szamon, Sziva €s Nemeslaki (2016) szerint ,,A turisztikai iparag alapvet6 jellemzdire
vezethetd vissza, hogy az e-business alkalmazasa altalanossagban jelentds szerepet tolt be a
szektorban” (31. o0.). Az iparag az e-business képességek koziil jelenleg az online
értékesitéshez és kommunikaciohoz kapcsolodokat hasznalja ki elsésorban.

Az internet szerepe az utazasi dontésben és a fogyasztoi magatartasban
Az internet- és az ICT-hasznalat egyre altalanosabba valasaval az utazasi dontési folyamat és
a fogyasztoi magatartas egyarant jelentdsen valtozik.

Az internet napjainkra az utazasi dontés teljes folyamataban megjelenik (Xin et al.
2009, Mester 2013): ott van a sziikséglet és az igény felmeriilésében, az informaciok
gytjtésekor és értékelésekor, az utazasi dontés meghozatalakor, a felkeresett célteriiletre vald
utazds soran, a desztindcidban vald tartozkodas idején, a hazautazaskor, de a szerzett
élmények értékeléséhez is szinte honaprol honapra Gjabb és jabb, az internethez és a digitélis
vilaghoz kapcsolodo platform jelenik meg. Ebben az e-vezérelt vildgban mind a desztinacios
marketing szervezetek, mind a turisztikai vallalkozasok akkor lehetnek sikeresek, ha erds
markakat épitenek, a szamukra relevans célcsoportot érik el és fogyasztoiknak interaktiv



modon nyujtanak jo mindségli, naprakész, konnyen hasznalhaté és barhonnan elérhetd
tartalmat az egész dontési folyamat soran (Doolin et al. 2002).

Az utazasi szokasokban az elmult két évtizedben szamos olyan valtozas kovetkezett be,
amely az internet megjelenésének, hasznalata altalanossd  valasanak és az
informaciotechnologia fejlédésének kovetkezménye (Hanieh et al. 2012). Magyarorszag
legfontosabb  kiild6piacain a lakossag jelentdés része hasznalja a netet: az
internetwordstats.com® adatai szerint a 2016-ban a magyarorszagi kereskedelmi
szallashelyeken tiz, legtobb vendégéjszakat toltd kiildGorszag (Németorszag, Egyesiilt
Kiralysag, Ausztria, Csehorszag, Lengyelorszag, Olaszorszdg, Amerikai Egyesiilt Allamok,
Romania, Oroszorszag, Szlovakia, Hollandia) internetpenetracioja 62,8% (Romania) és 94,8%
(Egyesiilt Kiralysag és Hollandia) kozott alakult. A Kozponti Statisztikai Hivatal adatai
szerint a magyarorszagi kereskedelmi szallashelyek vendégéjszakainak koriilbelil fele
szdrmazik a belfo1di vendégektél (KSH 2017), Magyarorszagon az internetpenetracié 80,5%°.
Az internetpenetracid a turisztikai szolgaltatok célcsoportjait képezd magasabb tarsadalmi
statusza rétegekben jellemzéen még magasabb.

Az internetnek kiemelkedd szerepe van az informaciokeresésben és a foglalasok
lebonyolitasaban. Fotis és szerzdtarsai (2012) szerint a turistadk a honlapok mellett egyre
inkdbb a kozosségi média feliileteit hasznaljak utazas eldtt ajanlatok keresésére ¢&s
vendégértékelések, vélemények megismerésére, valamint utazds kozben a folyamatos
kapcsolattartasra az otthon maradt baratokkal, ismerdsokkel. A felmérés szerint a k6zosségi
médias feliiletek az utazas utan kapjak a legnagyobb szerepet. A kutatasban részvevok 78%-a
hasznalta ezeket a feliileteket élmények és tapasztalatok megosztasdra a baratokkal és mas
turistakkal.

A Magyar Turisztikai Ugynokség (korabban Magyar Turizmus Rt., illetve Zrt.) az
elmalt csaknem két évtizedben rendszeresen — jellemzden évente, illetve kétévente — vizsgalta
az internet szerepét a magyar lakossag utazasi dontéseiben (MT Rt.—Szonda 2000, MT Zrt.—
M.A.S.T. 2006 és 2007, MT Zrt. 2009, Mester 2013), ezek koziil a legfrissebb, részletes
adatokat tartalmaz6 tanulmany a 2012-es adatfelvétel alapjan késziilt. A f6bb demografiai
tényezOkre reprezentativ, 1000 fés mintan 2012-ben végzett kutatds tanusaga szerint a magyar
lakossag belfoldi utazasait megelézéen jellemzdéen honlapokrdl téjékozodik, de az utazés
elotti informaciogylijtésben egyre jelentdsebbé valik a kozosségi oldalak és az internetes
forumok szerepe is (Mester 2013). Az internet utazasi dontésekben betoltott szerepének
valtozasat jol jelzi, hogy mig a belfoldi uti célokkal kapcsolatos tajékozodasra 2003-ban
mindossze a megkérdezettek egydtode (19%) hasznalta az internetet, addig 2012-re minden
100 megkérdezettbdl 85 hasznalta azt. Mindekdzben az offline informécioforrdsok amugy
sem tul jelentds szerepe tovabb csokkent: nyomtatott kiadvanyokat, prospektusokat példaul
2003-ban a megkérdezettek 24%-a, 2012-ben 17%-a hasznalt.

2 http://www.internetworldstats.com/stats4.htm és http://www.internetworldstats.com/stats14.htm#north
® http://www.internetworldstats.com/stats4.htm



1. abra: A belfoldi utazas el6tt hasznalt informacioforrasok (2012, %)

internetes honlapok 85
korabban ott jart személyek, ismer6sok 36
internetes k6z6sségi oldal 24
internetes forumok 17
prospektusok 17
térképek 16
utikonyvek 13
kozvetleniil a szallasadonal 9
televizio-miisor 8
sajto
utazasi iroda
Tourinformiroda
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utazasi kiallitas 1
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Forras: Mester (2013) alapjan sajat szerkesztés

Sziva és Nemeslaki (2016) szerint jelenleg a hagyomanyos és a harom lehetséges
értékesitési utat magaba foglald ((1) kozvetlen értékesités, (2) indirekt értékesités online
kozvetitok igénybevételével GDS-en keresztiil vagy anélkiil, (3) semi-direkt értékesités
partneroldalakkal kialakitott kapcsolatok révén a fogyasztd szolgaltatdoi oldalra torténd
iranyitasaval) internetes értékesitési lanc egyarant jellemz6 a turizmusban. Az értékesitési
csatornakat tekintve a keresleti oldalon jelentds kiilonbségek érzékelhetok: amig az
internetezd britek 88%-a online keres, foglal és fizet is, addig az orosz internetezdk kozel
80%-a informalodik online, de csak 60%-uk fizeti ki a szolgéltatast a weben. A Magyar
Turizmus Zrt. 2012-ben végzett kutatasa ramutat (Mester 2013), hogy egy-egy belfoldi utazas
megtervezésekor a magyar haztartdsoknak fele (50,5%) veszi igénybe az internetet. A
felmérésbe bevont haztartasok kozel fele (49,2%) informacid gylijtésére, 17,7%-a foglalasra,
fizetésre pedig mindossze 7,4%-a hasznalja az internetet. A globalis turizmus piacon az
eladasok 65%-a torténik online (Sziva—Zoltay 2016).

Az elmult két évtizedben a kinalati oldalon a kezdetben ,.iras-olvasasra” alkalmas
internet a fogyasztok részvételével mikodo, interaktiv halozattd alakult at, ahol az uj
technologiaknak koszonhetdéen az utazéasi piac ,liberalizdlodott”: ennek kdvetkeztében az
utaz6 utazdsat egyre inkdbb a hagyomanyos utazasi irodai szektor kikapcsoldsaval sajat maga
szervezi. Emellett, ugyancsak a kinalati oldalon az Gn. peer-to-peer szolgaltatasok tobbek
kozott az 0y technologiaknak koszonhetden is gyors népszerliségre tettek szert, s jarultak
hozza Gjabb fogyasztdi csoportok szolgaltatasi piacon vald megjelenéséhez.

Az internet hatasa a turisztikai marketingre
Az eurOpai nemzeti turisztikai hivatalokat tomoritd ETC és a Turisztikai Vilagszervezet, a
UNWTO altal 6sszeallitott kézikonyv (ETC-UNWTO 2014) szerint ,,a fogyasztoi dontések
egyre komplexebbé valnak, tovabbad a mobilkommunikacio terjedésével és folyamatossa
valasaval egyre tobb informécid érhetd el egyre rovidebb id6 alatt”, mikdzben dominanssa
valnak a vizualis informaciok.

E véltozasok kovetkeztében ma mar alapvetd fontossagu, hogy a turisztikai szolgaltatok
,,e-marketing tevékenysége szervesen integralédjon az egeész szervezet
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legyenek, lehetové téve a fogyasztd szamara, hogy az egyes csatorndk (honlap, kozosségi
média, illetve asztali szamitégép, notebook, tablagép, mobiltelefon) hasznalatat
valtogathassak” (ETC-UNWTO 2014). Az informaciok idében torténd elérhetésége mellett a
konnyli megtalalhatosag és a barhonnan torténd hozzaférés, valamint a hasznalhatosag is a
muikddés sikertényezdjéve valik. A turisztikai marketingben alapvetd fontossagu szerepet kap
az, hogy a desztinaciok és a vallalkozasok jol kombinaljak a sajat, generalt és vasarolt
médiamegjelenéseket, tovabbd kihasznaljdk az internet generalta egyiittmikodési
lehetéségeket, folyamatos kommunikaciot folytassanak egymassal és az utazokkal.

Az internet szerepe a magyarorszagi turisztikai szolgaltatok értékesitési és
kommunikacios tevékenységében

A magyarorszagi turisztikai szolgaltatok marketingtevékenysége jellemzdinek megismerése
céljabol 2016 nyaran primer kutatast végeztiink. A megkérdezetteket Onkitoltds, online
kérdoiv segitségével kerestiik fel a Turizmus Online-on kdzzétett hirdetéseink segitségével. A
probatesztre 2016. augusztus elsé felében, az adatfelvételre 2016. augusztus-szeptemberében
keriilt sor.

Kérdéiviinket 133 szolgaltato toltotte ki, melyek egy negyede a szallodai szegmenst,
egy Otdde az utazasszervezO és/vagy kozvetité szektort képviselte, 14%-a desztinacios
menedzsment szervezet, 9%-a rendezvényszervezd, ugyancsak 9%-a egyéb turisztikai
szolgaltato volt. A valaszadok profiljat a 1. tablazat mutatja be:

1. tabldzat: A mintdban szerepld szolgaltatok fobb jellemzdi

Székhely 51,1%, vidék 48,1%, kiilfold 0,8%

Cégalapitas jellemzo6 éve | 2000

Foglalkoztatottak szama <11 f6 - 45,9%, 11-50 £6 - 30,1%, 50< 6 24,0%

Tevékenységi teriilet belfoldi turizmus 55%, beutazé turizmus 58%, kiutazo turizmus 17%

Forrds: Kiss-Jaszberényi (2016)

A kutatasi kérdések a szolgaltatok marketingtevékenysége jellemzdinek feltarasara iranyultak:
a célcsoportok  meghatarozasanak  modszerére, a  vendégkor  Osszetételére, a
termékek/szolgaltatasok kialakitasdban szerepet jatszo tényezokre, az arképzés modszerére,
valamint az elosztasi csatorndk, illetve a kommunikacié jellemzdire. Az internet szerepének
vizsgalata leginkabb az elosztasi csatornak és a kommunikacié vonatkozasaban valdsult meg.
A szolgaltatok jelenlegi marketingtevékenysége jellemzoéi mellett gorcsé ala keriiltek a
megkérdezést megel6zé és kovetd harom év legjelentdsebb kihivasai is. A turisztikai
szolgaltatok marketingtevékenységében az elmult masfél évtizedben bekdvetkezett valtozasok
azonositasa érdekében kérdéseinket — ahol az lehetséges volt — a Behringer és Kiss (2000a és
2000b) altal, a magyarorszagi turisztikai vallalatok korében 2000-ben végzett atfogd felmérés
soran feltett kérdésekkel azonos moédon fogalmaztuk meg.

Jelen tanulmanyban e kutatds elosztési csatorndkra és kommunikaciora vonatkozo, az
internethasznalattal kapcsolatba hozhatd eredményeit mutatjuk be a budapesti és a vidéki
sz€khelyli megkérdezettekre vonatkozd eredményekben mutatkozd azonossdgok és
kiilonbségek kiemelésével.

A kutatas eredményei

A vendégkor osszetétele

A kérdéives megkérdezésben résztvevd szolgaltatok vendégei kozott a legnagyobb aranyt,
31%-kal a belfoldi egyéni utazok teszik ki, a kiilfoldi egyéni utazok aranya 17% (2. tablazat).
Csoportos vendégként a vendégek Osszesen 23%-a érkezik, kozottik a belfoldiek és
kiilfoldiek ardnya hozzavetdlegesen 50-50%. A belfoldi céges vendégek a teljes vendégkor
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13, a kiilfoldiek a 17%-at adjak. A megkérdezettek korében Osszességében a kiilfoldi
vendégek a vendégkor 46%-at, a magyar vendégek az 54%-at adjak, ami a magyarorszagi
kereskedelmi szallashelyeken realizalodd forgalomhoz hasonldé megoszlast mutat. A
vendégkor dsszetételét a szolgaltatok székhelye szerint vizsgalva elmondhato, hogy:

e Budapesten a kiilfoldi egyéni vendégek, vidéken a belfoldi egyéni utazok koziil kertil

ki a legtobb vendég,

¢ mind Budapesten, mind vidéken a vendégkor meghatarozo részét az egyéni szabadidds
vendégek adjak,

e a szabadidds, csoporttal érkezd vendégek aranya mind Budapesten, mind vidéken 20-
30% koriili,

e acéges vendégek Budapesten joval nagyobb aranyban vannak jelen, mint vidéken.

2. tablazat: A vendégkor Osszetétele (%)

Szabadidds Céges
Egyéni Csoportos
Budapest Vidék Budapest Vidék Budapest Vidék
Kiulfoldi 28 17 15 13 16 5
Belfoldi 22 38 6 16 11 11

Forras: Kiss-Jaszberényi (2016)

Az értékesitési csatornak

Az értékesitési utakat vizsgalva a megkérdezettek korében — mind a budapesti, mind a vidéki
szolgaltatok korében — a kozvetlen értékesités a leggyakoribb, ez a forgalom koriilbeliil felét
adja (3. tablazat). Hagyomanyos utazasszervezén/-kozvetitbn keresztiil a szolgaltatok
forgalmanak 11-16%-a, online utazasszervezon/-kozvetiton keresztiil 17-25%-a realizalodik.
A desztinacios menedzsment szervezetek a forgalom 5-11%-at adjak. Az internetnek a
turisztikai marketingre gyakorolt hatasai az egyik legintenzivebben az értékesitési csatornak
drasztikus atalakuldsaban mutatkoznak meg. 2000 6ta a kozvetleniil a fogyasztoknak torténd
értékesités ugyan csak kisebb mértékben nott, a hagyomanyos utazasi irodak szerepe azonban
jelentésebben csokkent, és mara a nemrégiben megjelent online ligynokségek a forgalom
immar egyotodét adjak.

3. tablazat. A budapesti €s a vidéki turisztikai szolgaltatok altal alkalmazott elosztasi

csatornak

Budapest Vidék Osszesen
kozvetlentil a fogyasztonak 51% 52% 51%
hagyomanyos 16% 11% 14%
utazasszervezd/kozvetitod szektoron
keresztiil
online utazasszervezo/kozvetitd 17% 25% 21%
szektoron keresztiil
desztinaciés menedzsment szervezeten 5% 11% 8%
keresztiil
kozlekedési vallalatok 0% 2% 1%
kézremiikodésével
egyéb 11% 0% 5%

Forras: Kiss-Jaszberényi (2016)



A Kommunikdcio

A megkérdezettek korében a legfontosabbnak itélt kommunikacios eszkoz a sajat honlap, de
az internettel kapcsolatba hozhaté tovabbi marketingeszkdzok (a direct mail, a foglalasi
oldalakon, rendszerekben torténd megjelenés, a web2-es megoldasok) is a kommunikacid
leggyakrabban alkalmazott eszkdzei kozott keriilnek emlitésre mind a budapesti, mind a
vidéki szolgaltatoknal (2. abra). A legkevésbé fontos eszkdznek Osszességében a plakatok,
city-light-ok, illetve az tutikonyvek bizonyultak. A budapesti és a vidéki székhelyi
szolgaltatok altal alkalmazott kommunikacios eszkdzok tekintetében jelentGsebb kiilonbség a
sajat kiadvany, a masok kiadvanyaban vald megjelenés és a plakatok, city-light-ok
tekintetében figyelheté meg, ezek az eszk6zok a vidéki szolgaltatok esetében joval
népszeribbek, mint a budapesti szolgaltatoknal. A vidéki szolgaltatok esetében a
nagykozonség (kozvetlen fogyasztd) mint célcsoport iranyaba vald eltolodas mind a
hirdetéseknél, mind a PR tevékenységnél megmutatkozik, ennek Iétjogosultsagat a
vendégkorelemzés egyértelmiien ald is tamasztja. 2000 oOta a legfontosabb eszkdzok
tekintetében jelentds valtozasok mutatkoznak: Behringer és Kiss (2000a, 2000b) kutatasaban
a megkérdezettek korében a legelterjedtebb kommunikacios eszkdz még a sajat prospektus
volt, napjainkra mind a budapesti, mind a vidéki szolgaltatok esetében a vilaghalohoz
kapcsolddo eszkdzok a dobogdsak.

2. abra: A kommunikacio eszkdzei napjainkban (1-5 skalan, ahol 1=egyaltalan nem fontos,
5=nagyon fontos) a budapesti és a vidéki turisztikai szolgaltatok korében

sajat honlap
sajat kiadvany, prospektus, térkép
hirlevél, direct mail
rendezvény
foglalasi oldalakon, rendszerekben torténd. .
web2-es megoldasok
nagykozonségi PR
szakmai PR
kiallitas, vasar
szakmai lapokban, hirlevelekben torténd. .
study tour
nagykozonségi hirdetés
masok honlapjan torténd megjelenés
masok..
egyéb

utikdnyvben torténd megjelenés

plakat, city-light
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Az egyes kommunikécios eszkozok koziil a megkérdezést kovetd néhany évben a sajat
honlap és a web2-es megoldasok szerepe novekszik a legerdsebben (ezek az 1-t61 5-ig terjedd
skalan, ahol az 1=erételjesen csokken, az 5=erdteljesen novekszik 4,4-es, illetve 4,0-es atlagot
kaptak). A nagykozonségi hirdetés, a szakmai lapokban, hirlevelekben torténd hirdetés, a
study tour, a masok honlapjan torténé megjelenés, a szakmai PR, a hirlevél, a direct mail, a
nagykozonségi PR, a rendezvény, a sajat kiadvany, prospektus, térkép és a foglalasi
oldalakon, rendszerekben torténé megjelenés atalagértékei 3,0 és 3,9 kozott, a kiallitas, vasar,
az utikdnyvben torténd megjelenés, a masok kiadvanyaban, prospektusaban, térképén vald
megjelenés és a plakat, city-light atlagértékei 2,4 és 2,8 kozott alakultak. A budapesti és a
vidéki megkérdezettek valaszai kozott jelentésebb eltérések csupan néhany ponton
mutatkoztak: az atlagértékek tekintetében jelentdsebb eltérés mindossze a plakat és city light
¢s a kiallitas és vasar, valamint a foglalasi oldalakon, rendszerekben torténd megjelenés
tekintetében volt azonosithato. A megkérdezést kovetd években a foglalasi oldalakon,
rendszerekben torténd megjelenés €és a kiallitasok, vasarok a budapesti, a plakatok, city-
lightok a vidéki megkérdezetteknél jatszanak majd a jelenleginél valamivel erdsebb szerepet.

A kommunikacios csatornak koziil a megkérdezettek korében az internet szerepe
meghatarozd (51%), amelyet a direct mail (17%) és a sajtd (16%) kovet. A tovabbi
kommunikacids csatornak koziil az outdoor 6%-ot, a radid 5%-ot, a televizid 4%-ot, az
ambient 2%-ot, a mozi 0%-ot képvisel. Ezeknek az adatoknak a magyarorszagi reklamtorta
adatokkal (IAB Hungary 2016) valo Osszevetése alapjan elmondhatd, hogy mas teriiletekhez
képest a turisztikai szolgéltatok joval nagyobb szerepet szdnnak az interneten torténd
megjelenésnek (a magyar reklamtortabol vald részesedése 27,6%, joval szerényebbet a
televizioban torténének 26,4%, mig a sajtdé 16,5%-0s, a direct mail 15,0%-0s, az outdoor
7,7%-0s, a radid 4,6%-0s, az ambient 1,4%-os és a mozi 0,8%-0s részesedése
hozzavetblegesen a turisztikai szolgaltatok korében mérttel azonos volumenti). A budapesti és
a vidéki szolgaltatok tekintetében jelentOsebb eltérés a direct mail esetében a budapesti
szolgaltatok javara (8 szazalékpont), a sajtd és a televizid esetében a vidéki szolgaltatdok
javara mutatkozott (3, illetve 4 szazalé¢kpont).

A megkérdezett szolgaltatok a megkérdezést kdvetd néhany évre az internet és a direct
mail esetében erételjes, illetve kismértékii novekedést, a televizid, sajtod, radio, outdoor,
ambient esetében stagnalast, a mozi esetében tovabbi csokkenést varnak. A budapesti és a
vidékei valaszadok elkovetkezd évekre vonatkozd varakozéasai — elhanyagolhatd nagysagu —
kiilonbséget csupan az outdoor (budapesti szolgaltatok 2,3, vidéki szolgaltatok 2,7) és a radio
(budapesti szolgaltatok 2,2, vidéki szolgaltatok 2,5) tekintetében mutattak.

A napjainkban alkalmazott digitalis reklammegoldasok koziil az e-mailmarketing és a
kozosségi média marketing bizonyult a legfontosabbnak, a videotartalmakon megjelend
reklamok ¢és a programmatic megoldasok a legkevésbé fontosnak (3. abra). A budapesti és a
vidéki megkérdezettek kozott jelentOsebb eltérés a video tartalmakon megjelend reklamok
(budapesti szolgaltatok 2,0, vidéki szolgaltatok 2,5) és a display reklamok (budapesti
szolgaltatok 2,3, vidéki szolgéltatok 2,7) tekintetében azonosithato.



3. dbra: A turisztikai szolgaltatok korében alkalmazott digitalis reklaimmegoldasok a
budapesti és a vidéki turisztikai szolgéltatok korében

email marketing

social média marketing
tartalommarketing

keres6 hirdetések

mobil eszk6zokon megjelend reklamok
nativ hirdetések

display reklamok

programmatic megoldasok

video tartalmakon megjelend reklamok

1

©

1,5 2,0

N
ol
w
o
w
o1
e
o
>
ol

Vidék ™ Budapest

Forrds: Kiss-Jaszberényi (2016)

A digitalis reklammegoldasok koziil az elkdvetkezé néhany évben a kozosségimédia-
marketing erds, a display reklamok, a video tartalmakon megjelené reklamok, a mobil
eszk6zokon megjelend reklamok, az e-mail marketing, a tartalommarketing, a keres6
hirdetések kozepesen erés ndvekedést mutatnak, a nativ hirdetések és a programmatic
megoldasok szerepe stagnalni fog. Az IAB Hungary kutatasa (2016) ,a legnagyobb
izgalmakat a programmatic, a mobil és a videdhirdetések koriil regisztralta. Nem sokkal
maradnak le mogottiik a nativ hirdetések, a tartalommarketing és a kdzosségi média teriiletei.”
A két kutatds eredményei kozotti eltérésben vélhetéen az is szerepet jatszik, hogy a
kérddivben nevesitett digitalis marketingmegoldasok a turisztikai szolgaltatok korében ma
még kevésbé ismertek. A budapesti €s vidéki megkérdezettek kozott eltérés a nativ hirdetések
¢s az e-mail marketing tekintetében mutatkozik, elobbiek esetében a vidéki, utobbiak esetében
a budapesti valaszadok adtak erdsebb varakozasrol szamot.

Hagyomdnyos Vs. ujszeri, nagykozonségi Vs. szakmai kommunikdcio

Az internet turisztikai marketingben jatszott szerepét jol reprezentdlja a hagyomanyos és az
ujszeri, vagyis internet-alapi megoldasok marketingkoltségvetésben jatszott szerepére
vonatkozd becslés: a megkérdezettek marketingtevékenységilkben a hagyomanyos
marketingeszkdzoknek 43%-o0s, az Gjszerlieknek 57%-0s szerepet tulajdonitanak. A korabbi
kérdésekre adott valaszokkal 0sszehangban az 0jszerli eszkdzokre a budapesti szolgaltatok
fektetnek nagyobb hangsulyt fektetnek, a budapesti és a vidéki szolgaltatok kozotti kiilonbség
azonban elhanyagolhat6, minddssze 4 szazalékpontos (budapesti véalaszadok 59%, vidéki
valaszadok 55%).



Ha a marketing koltségvetést nagykozonségi és szakma fel¢ irdnyuld kommunikaciora
osztjuk, akkor a nagyk6zonség felé kommunikacionak vidéken (Budapest 53, vidék 64%), a
szakma felé irdnyulonak Budapesten (Budapest 47%, vidék 36%) jelentdsebb a szerepe.

A megkérdezést megelozo és kovetd harom év trendjei és kihivasai

A megkérdezettek korében az elmalt harom év és a kovetkez6 harom év kihivasaival
kapcsolatos nyitott kérdésre adott valaszok meglehetdsen egységes képet mutattak a budapesti
¢s a vidéki valaszadok esetében (4. abra), amelyben a kiils6, a turisztikai szakma altal nem
befolyasolhatd, tagabb kornyezeti események (példaul a terrorizmus, a kornyezeti
katasztrofak, stb.) mellett markansan jelent meg az internet, a kozOsségi média
népszertiségének novekedése, az 0j technologidkhoz valéd alkalmazkodasi képesség, a valtozo
fogyasztoi magatartds. Ezek a tényezOk, amellett, hogy kihivasok elé allitjdk a szakmat,
novekedési lehetdséget is biztositanak szamukra.

4. dbra: A marketingtevékenységet érintd legjelentdsebb kihivasok a megkérdezést kovetd
harom évre a budapesti (bal oldal) és a vidéki (jobb oldal) valaszaddk korében
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Osszegzés

Az cleinte csak informaciok atadasara alkalmas internet az elmult év(tized)ekben interaktiv, a
fogyasztot bevono, a fogyasztoval torténd folyamatos kommunikaciora, visszacsatoldsra
alkalmas platformma valt, ahol mara az egyéni igényekhez szabott szolgaltatasnyujtas minden
korabbinal magasabb szinten valosulhat meg (Doolin et al. 2002).

A technikai fejlodés teremtette lehetéségek napjainkra mar nem csupan lehetéségeket
hordoznak a desztinicids szervezetek és a turisztikai vallalkozasok szamara, de folyamatos
innovacidra, a stratégidk ¢és az operativ feladatok Ujragondolasara, folytonos
finomhangolasara és tanulasra is késztetik ¢ket. A zomében kis- és kozépvallalkozasokbol
allo turisztikai szektorban az informacidkommunikécios technologidk alkalmazasa egyre
inkabb a miikodés sikertényezdjévé valik.

Behringer és Kiss 2000-ben (2000a, 2000b) végzett kutatasa alapjan Magyarorszagon az
ezredforduléra végbementek azok a gyokeres valtozdsok, amelyek a turizmus piacén is
markansan éreztették hatasukat, kialakuldban volt a fejlett piacgazdasagokra jellemz6 piaci
szerkezet és a cégek iranyitdsanak mindségileg Uj formai honosodnak meg Magyarorszagon
iS. A 2016-ban részben hasonlo kérdések mentén végzett kutatas megmutatta, hogy az elmult
masfél évtizedben a magyar piacon tevékenykedd szolgaltatok tevékenységében az internet és
az Uuj technologidk alkalmazédsa altaldnossa valt. A kutatdsbol szarmazo adatoknak a
fogyasztoi oldal jellemzdivel vald Osszevetése azonban azt is igazolja, hogy ez a fejlodés —
mind a kiilfoldi kiilddpiacok szemsz6gébdl, mind a belfoldi utazok szemszogébdl vizsgalva —
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nem feltétleniil éri el a sziikséges szintet. E megallapitdsunk 1étjogosultsagat huzza ala az a
tény is, hogy a turisztikai szolgaltatok 2016-ban tortént megkérdezését megelézd és azt
kovetd harom-harom évre vonatkozd kihivasainak zOme az internethez, a web2-hoz és a
technologiai fejloddéssel kapcsolatos 1épéstartashoz kapcsolodik.

Gati és Simai (2015) szdmos olyan tényez6t azonosit — példaul a pénziigyi vagy
idokorlatok, a specialis tudds, a marketing és menedzsment ismeretek hianya, a kevesebb
rendelésben, vevében és alkalmazottban tetten érhetd, gyengébb piacbefolydsold képesség —
amelyek hozzdjarulhatnak a kis- ¢és kozépvallalkozdsok korében a korlatozott
marketingtevékenységekhez a nagyvallalatokhoz és mas, nagyobb méretli versenytarsakhoz
képest. A turizmus teriiletén — a dinamikusan valtozo ICT-kornyezet és fogyasztoi szokasok
mellett — ebb6l adddodan is kiemelten fontos az, hogy a szolgaltatokat folyamatos képzésekkel
tamogassuk annak érdekében, hogy egy, a kornyezet rezdiiléseire azonnali véalaszokat adni
tudo online térrendszerben mitkddhessenek.
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