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Bevezetés
A disszertacio felépitése

Amioéta vilag a vilag az emberek mindig utaztak, hogy kiilonféle eseményeken, rendezvényeken (pl.:
az okorban az Olimpian) vegyenek részt, 0j kulturakat ismerjenek meg, egészségiikkel torddjenek
(pl.: a rémai fiirddutak), tanuljanak (pl.: céhlegények) és Uj tapasztalatokat szerezzenek, 1j
élményekkel gazdagodjanak. A kozlekedési eszkdzok (szarazfoldi, vizi, 1égi) fejlédésének
koszonhetden pedig minden uticél egyre konnyen elérhetdve valt és az utazasi id6 is lerovidiilt.
Napjainkban a turizmus mind t6bb aspektusbol keriil a figyelem kdzéppontjaba: a nemzetkdzi
kapcsolatok pozitiv fejlédésének eredményeként bizonyos orszagokban a vizumkényszer
megszintetése miatt, az Eurdpai Unid légterének liberalizalasa kovetkeztében a diszkont
Iégitarsasagok eurdpai megjelenése végett vagy éppen a tragédiak (természeti katasztrofak, terror
tamadasok) kdvetkeztében.

A turizmus gyakorlati jelentdségének Oriilt ndvekedése ellenére, elméletével csak nemrég az 1920-
Az azdta eltelt idészakban Plog (1972), Cohen (1972, 1974), Smith (1989) a turistak tipologiait
kutatta, Bernecker (1962), Morrison (1992), Holloway (1994), Tasnadi (2002) a turistdk
motivacidjaval foglalkozott, Leiperhez (1981), Kaspar (1983) Lengyel (1994) a turizmus rendszerét,
Puczké - Ratz (2002) a turizmus hatésait vizsgalta. Kevesen vizsgaltadk azonban a turizmus és internet
kapcsolatat (Buhalis (2003), Magyarorszagon szinte senki.

Doktori disszertaciom témavalasztasat ennek a hidnynak a felismerése indokolta, éppen ezért
kutatdsom kozéppontjaban a szabadidds turisztikai piac két oldala és az internet alkalmazasanak
kapcsolata all. Célom, hogy megvizsgaljam az internet alkalmazasanak hatésait a szabadidds utazasok
megszervezésére mind a fogyasztok, mind az utazasszervezOk és kozvetitdk szemszdgébdl. Ennek
megfeleloen disszertaciom elsé harom fejezetében a témaban fellelhetd szekunder informaciok
nemzetkozi és hazai tarhazat tekintem at, kzéppontba allitvan az e-turizmust.

Disszertaciom elsé fejezetében ismertetem a kutatas témajat és céljat, a dolgozat felépitését és az
elézetesen felallitott hipotéziseimet. A kdvetkezd harom fejezetben bemutatom kutatasi teriiletem
kornyezet turizmusra gyakorolt hatasat a turizmus fejlodésének nemzetkozi és magyar torténelmi
attekintésen keresztiil. Ebben a részben célom, hogy bemutassam a turizmus rendszerét és az internet
megjelenésének hatasat az iparagban az *0j’ szolgaltatdipart: az e-turizmust a vilagban és hazankban
egyarant. Szintén jelen fejezetben vizsgalom az internet hatasat a marketingre, a szolgaltatoiparra —
kiilonos tekintettel a turizmusra- jellemz6 (7P) marketing mix elméletén keresztiil.

A masodik elméleti részben a turisztikai piac keresleti oldalat ismertetem. Célom, hogy bemutassam
a vasarlasi szokasokban ¢s a fogyasztéi magatartasban kialakult valtozasokat az internet
alkalmazasanak kovetkeztében. Szintén ennek a fejezetnek a célja, hogy a turistdk fogyasztoi
magatartasanak és kiilonféle tipologidinak felvazolasa utan az elektronikus vilag ")’ fogyasztdjaval
az e-fogyasztd bemutatasaval foglalkozzak.

A harmadik elméleti részben kutatdsom a turisztikai piac kinalati oldalara 6sszpontosul a turisztikai
szolgéltatokon - kozlekedési vallalatokon, szallashely szolgaltatokon, vendéglatd egységeken, s
kiemelten az utazasszervezokon és kozvetitokon- keresztiil. Célom, hogy bemutassam a szolgaltatok
tevékenységének alakuldsat az informacids ¢és kommunikacids technologia eszkdzrendszere
hasznalatanak segitségével.
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Az elméleti fejezetek utan disszertaciom kovetkez6 részében primer kérddives kutatasaim
eredményét ismertetem. A kutatds kovetve a turisztikai piac keresleti és kinalati oldalanak
feltérképezését két dimenzio a fogyasztok (1000 kérddiv) és az utazasszervezok, utazas kozvetitok
(100 kérddiv) mentén halad. Az empirikus kutatas célja, hogy komplex, atfogd képet nyujtson az
internet alkalmazasanak formairdl a szabadidds utazasok megszervezése soran.

Kutatasom els6 részében vizsgaltam a fogyasztok szabadidds utazasi és utazas szervezési szokasait,
az internet és az utazasi informdaciok, szolgaltatasok elérésének kapcsolatat, valamint az utasok
hozzaallasat a hagyomanyos és online utazasi irodak szolgaltatasainak online igénybevételéhez.

Kutatasom masik részében a szabadidds utaztatok értékesitési modszereit, az interneten keresztiil
torténd szolgaltatasok vasarlasat, Osztonzését és kifizetését, tovabba az internettel szembeni
varakozasokat vizsgaltam. Primer kutatisom eredményeinek alapjan meghatarozom azok
alkalmazhatdsagi teriileteit és a kutatas jovébeni lehetséges irdnyait.

A disszertacio lezarasaként roviden 0sszegzem a bemutatasra kertilt elméleti fejezeteket €s empirikus
kutatasom legfontosabb eredményeit.

Doktori disszertaciom témajanak kivalasztasat az idegenforgalomban és az oktatasaban eltoltott tobb,
mint 10 éves tapasztalatom és a modern, felgyorsult, informacio-¢hes vildgunk egyre szorosabb
Osszekapcsolodasa hatarozta meg. Mig 10 évvel ezeldtt csak az utazasi irodak szamara volt
megfizethetd azon informatikai eszk6zok arzenalja, melynek segitségével informaciot és turisztikai
szolgaltatasok lefoglaldsat tudtak biztositani az utasok szdmara; addig ma mar barmelyik fogyaszto
képes otthonrol a kényelmes karosszékébol onalldan, utazasi iroda igénybevétele nélkiil interneten
keresztiil lefoglalni és megszervezni a teljes utazdsat a jegyfoglalastol kezdve a kiegészitd
szolgaltatasokig bezardan.

Kutatdsomban az e-turizmus piacat a szabadidés fogyasztéi szokasok és az utazasi irodak online
marketing tevékenységének szemszogébdl kozelitettem meg, annak érdekében, hogy a magyar
idegenforgalmi szakirodalom egy maig kevésbé feltart, kevéssé kutatott teriiletét mind a szakma,
mind a jovo6 turisztikai szakemberei szamara elérhet6vé tegyem. Miutan kutatasi témam teriiletén a
hazai szakirodalom palettdja igen szlik, remélem, hogy primer kutatdisom eredményei
hozzajarulhatnak a *fehér folt’ csokkentéséhez és hasznos informaciokkal segitik az utazasszervezok
és kozvetitk jovobeni munkajat.

Koszonetnyilvanitas

Ezaton szeretnék kdszonetet mondani azért a kiemelkedd szakmai, erkdlcsi és emberi tamogatasért,
amit Prof. Dr. Rechnitzer Janos és Prof. Dr. Jozsa Laszl6 szamomra a disszertacidé megirasdhoz
nyujtott.

Tovabba szeretném megkdszonni témavezetémnek Dr.Deli-Gray Zsuzsanak, kitartd tiirelmét,
javaslatait és irianyomban tanusitott emberségét.

Koszonetemet fejezem ki a Heller Farkas Féiskola Turizmus Intézetében dolgozo kollégaimnak és a
kutatasban részt vevd idegenforgalmi szakos hallgatoknak.

Végiil, de nem utols6 sorban kiilon szeretném megkdszonni csaladomnak, hogy tamogattak a
disszertacio megirasa alatt.
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A doktori kutatas aktualitasa, célja

Kutatasom megkezdése el6tt megfogalmaztam azokat a vizsgalati célokat, melyek mentén a kutatés
haladt.

Kutatdsom célja, hogy a magyarorszagi turisztikai piac két dimenzidjaban — fogyasztéi és
szolgaltatoi: utazasszervezoi és kozvetitdi oldal - vizsgdljam meg az internet hasznalatat ¢€s
alkalmazasat a szabadidds utazasok szervezése soran.

Szekunder és primer forrasok segitségével a célok elérése érdekében vizsgaltam az informacids és
kommunikacids technologia eszkdzeinek hatasat a turizmus rendszerére, az E-turizmus jelenségét a
vilagban és Magyarorszagon, az E- marketing eszkoztar elemeinek alkalmazasat a turizmusban, a
turistak fogyasztoi magatartasan keresztiil a régi és 0 "e-fogyasztd’ kozotti kiilonbséget; valamint a
turisztikai szolgaltatok és az uj technologidk kapcsolatat.

Empirikus kutatasom aktualitisat az adja, hogy Magyarorszagon nincs a témaban megjelent relevans
forras, holott az internet jelentds mértéki térnyerése mar az egész turisztikai szektort athatja, igy ezen
segiteni kéne.

A hipotéziseim felallitasanal az e-turizmus gyakorlati alkalmazasanak megfigyelése motivalt. Az
elmult években az elektronikus és informacios technologiai eszk6zok adaptalasa az utaztatas teriiletén
mind a fogyasztokat, mind az utazasszervezoket és kozvetitoket tanulasra késztette.

Ennek kovetkeztében egy 'uj’ fogyasztoi €s egy 'Uj° szolgaltatoi réteg alakult ki, de ugyanakkor a
'régi’ fogyasztok —foleg idésebb korosztaly tagjai- is rakényszeriilnek arra, hogy valamilyen szinten
megismerkedjenek a novumokkal, mint példaul a légi kozlekedésnél, ahol a repiil6jegyek
tekintetében mind a hagyomanyos, mind a diszkont 1égitarsasagoknal a jol bevalt papiralapt jegyet
az elektronikus valtotta fel.

A hagyomanyos vagy 'régi’ szolgaltatoknak: az utazasszervezOknek és a kdzvetitéknek pedig ki kell
talalniuk azon megoldéasokat az 0j rendszer keretén beliil, melyekkel tevékenységiiket tovabb tudjak
folytatni az idegenforgalmi piacon ugy, hogy vevokoriiket kozben ne veszitsék el.

Az ujdonsagok megjelenése, a visszaéléseket is magukkal vonzotta, igy a biztonsag kiépitése az
elektronikus miiveletek tekintetében kulcsfontossagtiva valt.

A vizsgalni kivant hipotézisek ismertetése

A primer kutatdsom soran felmeriilt dsszefiiggések rendszerét az internetes piacok a turisztikai
keresletre és kinalati oldalara gyakorolt hatasat és annak kdvetkezményeit foglaltam Gssze az alabbi
tablazatban a felallitott hipotézisek mentén. (1.abra):
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Koérnyezeti
Hatas

Kornyezeti
Hatas

)

Internetes piacok

H11 \ H5. H6

H1
H2 H4
H3 H8

Ho

u H12
E-turizmus terjedése//

H7. H10

Forras: Sajat szerkesztés
Az internetes piacok turisztikai keresletre gyakorolt hatasaira vonatkozé hipotézisek

Az internetez6k egyre nagyobb hanyada ismeri fel az online vilag altal nytjtott lehetdségeket, mely
talmutat az informaciogytjtés szakaszan, hisz a legtobb fogyasztot komoly vasarlasra 6sztonzi. Ez
azonban veszélyeket is rejthet.

HS5: A 35 évnél idésebbek bizalmatlanok az utazési szolgaltatisok interneten keresztiil torténd
lefoglalasaval és kifizetésével kapcsolatban.

H6: Az offline irodak szegmense féleg a 35 év felettiek, az online irodak fogyasztoi nagy részben
pedig a 35 év alatti korosztalybol tevédik dssze.

Az internetes piacok turisztikai kinalatra gyakorolt hatasaira vonatkozo hipotézisek

Chulwon (2004) szerint a turisztikai vallalatok szamara az internet lehetdséget kinal arra, hogy
informaciot nyujtson és turisztikai szolgaltatasok megrendelését, lefoglalasat biztositsa a turistak
szamara, relative alacsony aron.

HIl: A 25 éven feliili felséfoki iskolai végzettséggel rendelkezék korében, akik utazasuk
megszervezéséhez hasznaljak az internetet tobben vannak azok, akiknek a wellness utazasok iranti
igénye magas, mint az alacsonyabb iskolai végzettségliek.

A turisztikai keresletben bekovetkezett valtozasokra vonatkozo hipotézisek

Az eddig hosszu iddt igénybevevd foglalasi és fizetési eljarasok lerdvidiiltek, a fogyasztok az
internetnek k6szonhetden aktiv részesei lettek utazas szervezésiiknek.
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Hl1: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével egyenes aranyban né az online utazasi
szolgaltatasok vasarlasa.

H4: Az utazasi irodak a valds fogyasztdi elégedettség mérésére a Forumot hasznaljak.

H8: Az utazas megszervezéséhez a fogyasztok nem csak az egyes kiilonallo honlapokat, de a
desztinacié gyljtdhonlapjait is hasznaljak.

H9: Azon fogyasztok, akik utazasi szolgaltatasaikat online foglaljak és fizetik, f6leg a magasabb

iskolai végzettséggel rendelkezok korébol keriilnek ki.

H12: Az online utazasi iroddk miikddésével szemben a konnyen hasznalhatd jol strukturalt,
biztonsagos honlap és alacsony ar alapvetd elvaras a fogyasztok részérol.

A turisztikai kinalatban bekovetkezett valtozasokra vonatkozé hipotézisek

Az informacios és kommunikacids technoldgia lehetdvé teszi a turisztikai szolgaltatok szamara, hogy
hatékonyan be tudjak azonositani a fogyasztd igényeit €s annak megfeleléen szabjak személyre
turisztikai termékeiket.

H2: Az internetes fizetés biztonsaganak ndvekedésével egyenes aranyban nd azon offline irodak
szama, akik bevezetik az online fizetési szolgaltatast.

H3: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével az offline irodak bevezetik az online fizetési
szolgéltatast, s igy novelik a 35 évnél fiatalabb célpiac korét.

Az E-turizmus terjedésére vonatkozé hipotézisek

Az ’0j’ turizmusra jellemz6, hogy ’rugalmas, szegmentalt, és személyre szabott’ miutan ez a piac
felismerte, hogy minden egyes turista mas, masok a sziikségletek és masok a vagyak. fgy az alacsony
mindségli és olcsd csomag turak lassan hattérbe szorulnak az egyénileg szervezett utazasokkal
szemben. Ennek kovetkeztében a turista utazasi dontésének meghozatalandl és a turisztikai
szolgaltatasok kiszallitasanal’ a rugalmassag kulcsfontossagt tényezéveé valik.

H7: Az online értékesités megjelenésével az offline eladas hanyatlashoz vezet.

H10: Az internet alkalmazasanak elterjedése az utazésszervezésben a hagyomanyos utazasi irodak
forgalmanak és piaci részesedésének visszaesését eredményezi.

A kutatas hipotéziseinek vizsgalata empirikus kutatds keretén belill megkérdezéses modszerrel
tortént. A kutatas folyaman azt értékeltem, hogy a turisztikai piac fogyasztoi és szolgaltatdoi mennyire
ismerik €s milyen szinteken alkalmazzak a virtualis vilag adta lehetOségeket a szabadidds
utazasszervezés soran.

Az Osszegylijtott informaciok feldolgozasa SPSS -Statistical Package for Social Sciences (SPSS)
16.0. statisztikai program segitségével valosult meg.
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1. A turizmus és az internet kapcsolata

1.1 A turizmus definicioja
A turizmus szinte az emberiség megjelenése Ota jelen van, de annak tudomanyos szintl vizsgalataval,
tartalmanak meghatarozasaval csak néhany évszazada foglalkoznak.

Ennek egyik oka lehet, hogy a turizmust csak azutan kezdték el vizsgalni, miutan tomegjelenséggé
noétte ki magat, hisz ezzel az utazds mar nem csak a gazdagok kivaltsaga lett.

Az "idegenforgalom" és a "turizmus" szavak szinonim fogalomként kezelendok (Tasnadi (2002)).
Mig az angol és francia szakirodalomban a "tourism" és a "tourisme" szavakat hasznaljak, addig a
német teriileten a "Fremdenverkehr" (idegenforgalom) kifejezés keriil inkabb el6térbe; bar az elmult
id6szakban a "Tourismus" kifejezés is egyre tobbszor megtalalhatd ezen nyelvteriileten.

A turizmus kifejezés meghatarozasara az elmult évtizedekben sokan vallalkoztak.

1930-ban Gliicksmann a berlini iskola egyik 1étrehozoja szerint: "A turizmus az emberek altali
tavolsag-athidalas egy olyan helyre, ahol nincs allandé lakasuk".

Ha alaposan megvizsgaljuk a fent emlitett megfogalmazast, észrevehetjiik, hogy Gliicksmann, bar
leirja, hogy a turistak elhagyjak allando lakohelyiiket, azt nem emliti meg, hogy ez a cselekvés
munkara, vagy szabadid6 eltoltésére iranyul-e, tovabba, hogy az illeték mennyi idore 1épnek ki
megszokott kdrnyezetiikbdl; illetve, hogy ennél a cselekvési formanal milyen szolgaltatasokra,
termékekre van igényiik.

Schwink 1929-30 kozott egy masik meghatarozassal allt eld, miszerint a turizmus "Olyan személyek
aramlasa, akik allando lakhelyiiket barmilyen szellemi, testi vagy szakmai motivaciotol vezérelve
ideiglenesen elhagyjak." Schwinknél mar megjelenik az utazds motivacidja, azonban, a
szolgaltatasok irdnti kereslet még mindig nem fellelheto.

1935-ben Gliicksmann az idegenforgalomrdl alkotott el6bbi meghatarozasat Gjra gondolta, s a
tovabbiakkal bdévitette ki, aminek értelmében: az idegenforgalom a meglatogatott helyen csak
atmenetileg tartozkod6 emberek és a helység lakosai kozott 1évo kapcsolatokat jelenti. Ebben a
megfogalmazasban Gliicksmann mar a vendégszeretetet megtestesité emberi kapcsolatokat is
el6térbe helyezi, de még ez a definicio sem tér ki az el6bbi meghatarozasnal hidnyoltakra.

Az 1936-ban a Danthe-Pantheon kiadasban megjelentetett Uj lexikonban, az alabbiakkal
talalkozhatunk: "Az idegenforgalom a modern allamok és nagyvarosok gazdasaganak, s a nemzetkdzi
kulturalis érintkezésnek, megismerésnek és megértésnek hathatos eszkoze."

Az Uj lexikon megfogalmazésa, a turizmust egy masik szemszogb6l kozeliti meg, jelezvén, hogy ez
a szektor komoly kulturalis, gazdasagi €s politikai dimenzidval bir. Ebbol a definiciobol szintén nem
deriil ki az utas utazasi motivacioja, valamint azon termékek és szolgaltatasok Osszessége, melynek
megléte elengedhetetlen a turizmus mikddtetéséhez.

Szintén 1942-ben két svajci professzor Hunziker és Krapf, egy maig relevans meghatarozast alkottak:
"A turizmus az emberek lakohelyén kiviili utazasabol és tartdzkodasabol eredd kapcsolatok és
jelenségek Osszessége, feltéve, hogy az utazast és a tartozkodast nem letelepedési szandék, illetve
nem jovedelmezo tevékenység motivalta."

Hunziker és Krapf mar precizebben fogalmazza meg az ideiglenes lakohely valtoztatas jelentését,
hisz kijelentik, hogy az utazés célja sem a letelepedési szandék, sem pedig jovedelmezd tevékenység
folytatasa, tovabba utal a makrokornyezet €s a turizmus kdlcsOnhatasara is: " tartozkodasabol eredd
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kapcsolatok ¢€s jelenségek Osszessége" kifejezésben; az azonban nem deriil ki, hogy pontosan milyen
motivaciok mindsiilnek utazasi célnak, illetve, hogy milyen termékek és szolgaltatasok sziikségesek
egy ilyen utazas soran.

1962-ben Bernecker, tovabb folytatvan a Gliicksmann  féle meghatarozast, a kdovetkezd
megallapitasokat tette:

"1.A turizmus nemcsak a pihenési, a szorakozasi célu utazasokat foglalja magaban, hanem az iizleti,
a hivatasbeli és egyéb okok (események, rendezvények) altal kivaltott utazasokat is;

2. a lakohely atmeneti elhagyasa (is) turizmus,

3. a turizmus a gazdasaggal valo kdlcsonhatasa mellett tovabbi fontos Oszefiiggéseket jelent." ez a
meghatarozas, mar magéaban foglalja az utazasi motivaciokat, ugyanakkor felhivja a figyelmet a
turizmus és gazdasag kapcsolatara is, de azon 0sszefliggéseit részleteiben nem taglalja.

1967-ben egy magyar professzor Markos Béla igy fogalmazott: A turizmus dnkéntes és békés célu
rendszeres utazasi forgalom, melynek keretében az utasok, mint fogyasztok, szolgaltatasokat vesznek
igénybe és atmenetileg tartozkodnak a meglatogatott helyen. A definicié mar szintén magéaba foglalja
azt az észrevételt, miszerint a turizmus csak ideiglenes lakohely elhagyassal jar, tovabba itt mar,
ugyan nyomokban, de megjelenik a motivacio ("békés célu") is.

Az idegenforgalmat gazdasagi folyamatként az Idegenforgalmi Ertelmezd Szétar (1981) igy
hatarozza meg: "idegenforgalom alatt gazdasagi szempontbol azt értjiikk, ha egy adott teriilet vagy
orszag allando lakosai lakohelyiiket elhagyva, szabad idejiikben jovedelmiik egy részét lakohelyiiktol
tavol koltik el". Ebben a megfogalmazasban mar felfedezhetd a turizmus piacanak keresleti oldala is,
hisz megjelenik a szabadido és a diszkrecionalis jovedelem, a motivacidé azonban még hianyzik.

Leiper (1981) a turizmust egy rendszerként dbrazolja, melynek értelmében: A turizmus egy Ot
elembdl allo és a szélesebb kdrnyezettel kolcsonhatasban 1€vo nyilt rendszer, amelynek elemei: a
turistdk képezik a dinamikus emberi elemet, a kibocsajto teriilet, a tranzit it és a fogadoteriilet
harmasa a foldrajzi elemet és végiil a turizmus szektor a gazdasagi elemet.

Leiper mar sok mindent 6sszefoglalt a fent emlitettekbdl, hisz rendszerben gondolkozik a turizmusrol.

El6szor mutat ra arra, hogy a turizmus miikddését nagyban befolyasolja a kornyezete, azonban 6 is

kihagyja a motivacié ¢€s a kiilonféle termékek és szolgaltatasok irant felmeriil6 igényt az utazas
;33

soran.

A Turizmus Vilagszervezete a WTO (késObbickben UNWTO) az 1980-ban Manildban tartott
turizmus vilagkonferencian nyilatkozatban fogadta el az alabbi definiciot a turizmusrol:

" A turizmus alapvet6 tevékenység a nemzetek életében, mivel kozvetlen hatast gyakorol az orszagok
tarsadalmi, kulturalis és gazdasagi életére, valamint nemzetkdzi kapcsolataira" A nyilatkozat hasonlit
a Hunziker-Krapf (1942) féle megfogalmazasra, ami makrokdrnyezet és turizmus kolcsonhatasat
jelenti.

Szamos definicié megjelenése utin az UNWTO 1989%*-ben az alabbi megfogalmazast tette kozzé:

33 Dr.Claude Kaspar - Dr. Fekete Matyas (2006) Turisztikai Alapismeretek, BGF, KVIF, Perfekt Zrt., Budapest, 12-14.0.
alapjan.

34 1989" A turizmus definiciojat az UNWTO a Hagai Nyilatkozatban tette k6zz¢é, mint egy zarasaként a Hagaban tartott
Interparlamentaris Turisztikai Konferencianak.
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»A turizmus magaban foglalja a személyek laké- és munkahelyen kiviilli minden szabad
helyvaltoztatasat, valamint az azokbol eredd sziikségletek kielégitésére 1étrehozott
szolgaltatisokat™®®. A definici6 értelmében az emberek a valtozatossag iranti igényiiket probaljék a
turizmus keretein beliil kielégiteni, lehetéleg olyan tevékenység formajaban, mely szamukra a lehetd
legmagasabb hatasfokon biztositja a teljes regeneralodast, tavol a megszokott kornyezetiiktdl.

- Ez ameghatarozas tartalmazza azt a 'teljes' szolgaltatasi szisztémat, amely a turizmus kinalati
felén talalhato, beleértve az idegenforgalom szervezési hatterét is.

- A szervezés szempontjabdl a turizmus harom alapvet6 formaja:

- 1. Belfoldi turizmus (domestic tourism) adott orszag lakosainak orszaghataron beliili
utazasait foglalja magaba; (pl.: budapesti lakos Szegedre utazik )

- 2. Beutaz6 turizmus (incoming vagy inbound tourism) a kiilfoldiek utazasai egy adott
orszagba (pl.: Német turistdk Magyarorszagon)

- 3. Kiutaz6 turizmus (outgoing vagy outbound tourism) adott orszag lakossaganak kiilfoldre
torténd utazasai (pl.: magyarorszagi lakos Spanyolorszagba utazik).

- A turisztikai szolgaltatasok rendszerszer(i miikodésébdl kovetkeznek az iizletag sajatossagai.

- A definiciokat értékelvén, s a kiilonféle véleményeket iitkdztetvén elmondhatd, hogy a
turizmus meghatarozasok egyenes aranyban valtoztak a turizmus kdrnyezetének alakulasaval,
kozéppontba allitvan az idegenforgalom gazdasagra gyakorolt sajatossagait.

- Ahhoz, hogy meg tudjuk érteni a valtozasok mélyén rejlo okokat vissza kell nyalnunk a
multba és at kell tekinteni a turizmus torténeti fejlédését.

1.2 A turizmus megjelenésének torténeti attekintése és jelentésége a vilagban (elonyok
a statisztikai szamok tiikrében)

Amioéta vilag a vilag az emberek folyamatosan utaznak, 0j foldrészeket, orszdgokat, 0j kultarakat
fedeznek fel. Az utazassal kapcsolatos elsé feljegyzések a Bibliabol szarmaznak, ahol utalast talalunk
arra vonatkozoan, hogy az emberek iizleti, kereskedelmi, valamint vallasi célbol kerekedtek utra.

Krisztus elétt 3000 évvel mar megjelentek a karavan utak Kelet Eurdpatol Eszak Afrikaig, Indidig,
Kinaig; s az utakon hasznalt kozlekedési eszkoz a teve volt. Ekdzben a vizpart mellett folyamatosan
boviils, névekvd varosok a vizi utak kiépitését szorgalmaztak. Egyiptomban az utazas feltételei mar
fejlettebbek voltak. A viragzo iizleti élet annak a ténynek is kdszonhetd volt, hogy az utak mellett és
a nagyobb varosokban az utazok szdmdara ugynevezett vendéglaté kozpontokat hoztak 1étre, ahol
szallast biztositottak a megfaradt iizletembereknek.

S szintén itt, Egyiptomban beszélhetiink el6szor arrél, hogy az emberek mar nem csak iizleti célbol
utaztak, hanem az évenként megrendezett kiilonféle fesztivalok, valamint a faradk altal épitetett
piramisok is vonzottak Oket. A szuvenir, azaz az ajandéktargyak arusitasa, akkor 6tlott fel az
egyiptomiakban, mikor a piramisok komoly érdeklédést valtottak ki a kor emberébdl; s sokan; hogy
latogatasukat a kiilonleges épitménynél 6rokre megérizzEk egy-egy darabot megprobaltak elhozni a
piramis kdvébol ajandék gyanant. Ekkorra mar az utazas és vendéglatas komolyan dsszefonodott. A
piramisok kornyékén megjelentek az étel arusitok, az "idegenvezetok", az ajandék arusok, a "stricik"
és a prostitualtak, hogy az utazok kényelmét és szorakoztatasat szolgaljak.

% Lengyel Marton(2004) A Turizmus Altaldnos Elmélete, KIT Kft., Budapest, p.79.
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Perzsidban és Assziriaban foleg a katonai megmozdulasok, hoditasok (harcok, haboruk) motivaltak
az utazokat; s éppen ezért, hogy az utazast konnyebbé tegyék, épitettek ki az uthaldzatokat, s
helyeztek el az utak mellett Gitjelzd tablakat is, melyek a varosok kozotti tavolsagokat hivatottak volt
mutatni. Az utak mellett az étel és ital ellatasara kutakat furtak és fogadokat hoztak létre. A katonasag
kétkerek kocsin, néha lovakon, a nép pedig szamar haton utazott. Nagy Gjdonsagnak szamitott ebben
a korban a négy kerekii kocsi feltalalasa, melyet csak a gazdagabbak engedhettek meg maguknak.
Babiloniaban a Krisztus el6tti 6. szazadban megnyitottak a torténelmi antikvitasok mizeumat, ami a
szabadidds turizmuson beliil a kulturalis turizmus egyik hirnokének szamit.

A Gorogok utazasaiban a kereskedelmen és hadaszaton kiviil szintén komoly szerepet kapott a kultara
és a vallas is. Megirjak az els6 utikonyveket Athénrol, Spartardl és Trojarol, valamint 1étrehozzak az
elsé turisztikai rekldmokat is utjelzé tablak formajaban, melyek a fogaddkhoz vezetd iranyokat
mutatjak. Megjelenik a sportturizmus, az Olimpiai Jatékoknak kdszonhetden. A turizmus
szempontjabol szintén komoly fejlddést jelentett, hogy a gorogok bevezetik a gordg valutat, igy
utazas kozben az emberek mar nem aruval, hanem pénzzel fizethettek az igénybe vett turisztikai
szolgaltatasokeért.

A Romai Birodalomban az utazas nem okozott komoly nehézséget, ezért is valt nagyon népszertivé,
hisz mindenki beszélt latinul, s pénziiket is mindeniitt elfogadtak; tovabba nem volt orszaghatar
Angliatol Sziridig. Ebben az id6ben megerdsddik a szabadidds utazas, hisz a romaiak mar szivesen
jarnak sporteseményekre (gladiator harcok), érdeklédnek a kultura irant (Egyiptom, Gorogorszag,
Azsia), latogatjak meg a mas orszagban, vagy varosban ¢é16 rokonaikat és nyaralnak belfoldon bérelt
villakban éallandé otthonuktol tavol. Mind ezt biztonsagban tehették meg, hisz mind a szarazfoldi-,
mind a vizi utakon a hadsereg jelen volt.

A "sotét" kdzépkorban, az utakon megjelentek a fosztogatok, igy az utazas elveszitette népszertiségét,
s komoly nehézséget okozott azoknak, akiknek mégis utra kellett kelniiik. A vallas szerepe még
jobban el6térbe keriilt, 1étrejottek a kiilonféle zarandok utak és megjelentek a Szent Napok (Holy
Days)®, amikor a legszegényebbeknek sem kellett dolgozniuk, s kedviikre pihenhettek, vagy
meglatogathattak a helyi vasarokat.

A reneszansz idején a gazdasag virdgzott, az utazas ismét biztonsagossa valt és megjelenik olasz
behatasra egy 0j utazasi cél: a tanulas. Ez a kor az 0j orszagok, foldrészek felfedezésének kora is
(Marco Polo, Christopher Colombus).

A 16.szazadban a Grand Tour (Nagy Utazas) a tobbéves tanulmany ut valt az utazasok f6
motivaciojava. Az elképzelés Anglia kiralyn6jétdl Erzsébettdl szarmazott, aki rajott arra, hogy
udvaraban olyan szakemberekre, allamférfiakra és nagykovetekre van sziikség, akiknek nem csak
belfoldi elméleti tudasuk, de kiilf61di tapasztalatuk is van. Ezt a tobb évig tartd utazast csak a gazdag
arisztokrata csaladbdl szarmazott fiatalok engedhették meg maguknak.

Az ipari forradalom® a turizmus szempontjibél komoly mérfoldkdnek szamitott, hisz olyan
talalmanyok jelentek meg, mint a gézgép, a gdzmozdony, a gdzvasut, tovabba megépiilt az elsd
vasuthalozat is.1841-ben pedig Thomas Cook el6szor a vilagban csoportos szervezett utazasokkal
kezdett foglalkozni (ma a vilag egyik legsikeresebb és legnagyobb utazasi irodai halozat flizédik
nevéhez), csomagturakat hozott 1étre; sét az utazast nem csak a gazdagok; de a dolgozd osztaly
szamara is elérhetdvé tette.

3 A Holy Days -bdl alakult ki a késSbbiekben a turizmusban holidays (iidiilés, vakacio) kifejezés.
371750-1830 Nagy Britanniabol indult.
142



Az autémobil (1885 Benz) és a repiilégép (1903 Wright fivérek) megjelenése hozzajarult a
tomegturizmus kialakulasahoz és a vasut monopdliumanak megsziintetéséhez.

A fent leirtak mutatjak, hogy a turizmus vitathatatlanul az egyik legdinamikusabban és
leglatvanyosabban fejlodo gazdasagi dgazat.

A turizmus sikerességének egy meghatarozo mérdszama a turistaérkezések mennyisége.

1. abra: A nemzetkozi turistaérkezések szama 1995 és 2009 kozott
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Forras: UNWTO World Tourism Barometer, Volume 8, No.1, January 2010

A nemzetkdzi turistaérkezések szdma az UNWTO®® felmérése alapjan 1995 és 2009 kozott 534
milliorél 880 milliora nott. (1.abra) tovabba a 2020-as “joslatok™ szerint ez az adat 1.6 milliardra
valtozhat majd. (2.4bra).

38 UNWTO- United Nations World Tourism Organization : A turizmus vezetd nemzetkozi szervezete, az Egyesiilt
Nemzetek kiilonleges tigynoke.
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2. abra: A nemzetkozi turistaérkezésekkel kapcsolatos elorejelzések (2020-ra)

Aktuali
. tualis . |= Elorejelzés
1,600 -
& 1.6 mrd
1400 -
1.200 - Dél Azsia
Kozép Kelet
- 1000 - Afrika 1 mrd D
:E Amerika
é s00 Eurépa

&00 -
400

200 -

1950 1960 1970 1960 1990 2000 2010 2020

Forras: http://unwto.org/facts/eng/vision.htm - Tabldzat jegyzék 2.

A turistaérkezések novekvo szamanak kovetkeztében a forgalombodl szarmazé bevételek is néttek,
melyet a legjobban a GDP mutatoéi titkroznek. (3.abra.)

2008-ban a WTTC®* kutatasi eredményei azt mutatjak, hogy a turizmus a vilag GDP-jének 9.9%-at
adja, tobb mint 238 milli6 munkahelyet biztosit (ez az &sszes foglalkoztatds 8.4%-a), tovabba a
nemzetkdzi latogatok és turizmus arukbol szarmazé export jovedelem a teljes export 11%-at teszi ki.

A WTTC elérejelzése szerint 2009 és 2018 kozott a turizmus éves szinten atlag 4.4%-kal fog
emelkedni, tobb mint 297 millié munkahelyet biztosit, és a teljes GDP 10.5%-4t teszi ki.

39 WTTC2 - World Travel and Tourism Council — Utazési és Turisztikai Vilagtanacs: az idegenforgalmat a politika
legmagasabb szintjén képviseli
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3. dbra: Gazdasagi novekedés (GDP) és a Nemzetkozi Turista Erkezések
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A fenti adatok ismeretében elmondhatjuk, hogy a turizmus egy ,.exportbevételt produkalod
tevékenység”, amely a fizetési mérleg egyik kiemelt jelent6ségii tényezdje; éves szinten tobb
szazmilli6 dollaros addbevételhez juttatja a kormanyokat is; s6t fontos szerepet jatszik a
foglalkoztatas politikaban, hisz komoly munkahelyteremtd ereje van. A vidékfejlesztést is eldsegiti,
mert a turisztikai munkahelyek az orszagok kevésbé fejlett részeiben is 1étre johetnek, ezaltal egy
gazdasagi kiegyenlitddést elémozditd funkcioval is bir. A turizmus fejlesztése komoly beruhazasokat
motival, mint példaul az infrastruktira fejlesztése; ami nem csak a turistak, de a helyi lakossag
szamara is javitja az életfeltételeket. Ahhoz, hogy a fentiek megvaldsuljanak Lengyel (2004) szerint
sziikség van:

- Békés koriilményekre: politikai zavargasok és habort mentes allapotokra, jo kdzbiztonsagra.

- Rendezett gazdasagi viszonyokra: hisz a magas inflacid, a folyamatos aremelkedés és aruhiany ,
nem kedvez sem a haztartdsoknak, sem pedig a turisztikai szolgaltatoknak.

- Megfelel6 kulturalis érdeklddésre: amit nagyban befolyasol adott tdrsadalom mas kulturdk iranti
nyitottsaga.

- JOl kiépitett infrastruktirara: hisz a helyvaltoztatas elképzelhetetlen a korszerii kozlekedési
eszkozok és a korszerti uthalézatok, valamint megfeleld szintli és szaml szallashelyek,
vendéglatoipari egységek, tovabba kommunikacios csatornak kiépitése nélkiil.

Osszegzésképpen megallapithatd, hogy a turizmus tobb szempontbdl is nagy kincset jelenthet egy
orszagnak, régionak, vagy varosnak; de ahhoz, hogy egy desztinacié megfeleld szintii szolgaltatast
nyujtson az odalatogatoknak, munkahelyet teremtsen az ott ¢l6knek dsszefogasra van sziikség, mind
kormanyzati, mind vallalkozods (szallashely-, étterem iizemeltetok, stb.) szinten, mind pedig a helyi
lakosok részérol.
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1.3 A turizmus fejlodése Magyarorszagon

A turizmus hazai fejlédésének alakulasa sok esetben megegyezik a nemzetkdzi szinten torténtekkel,
ezért a tovabbiakban kizardlag a nemzeti specifikumokra térnék ki.

Az oOkorban a Romai birodalom hoéditasainak koszonhetben Magyarorszagra is eljutott a hires
fiirdokultara. A vizet a budai hegyek melegvizii forrasaibol nyerték, ahogy az Aquincumban végzett
asatasokbol is kidertilt. A kdzépkorban egyre nagyobb szerepet kapott a fourak kdrében a vadaszat és
az azt kdvetd mulatsdg; ami a hobby turizmus (vadaszat) megjelenését jelenti. A fiirdokulttra is
tovabb fejlodott, hisz a XII.szazadban a Gellérthegynél mar gyogyfiirdékorhazat alapitottak. Matyas
kiraly uralma alatt - féleg masodik, italiai felesége Beatrix hatdsara- viragzott a kultara, az étkezési
és viselkedési szokasok is atalakultak, a muvészet el6térbe keriilt, azaz a kulturalis turizmus
kifejlédott. A torok hodoltsag idején ismét megnd a fiirddk jelentésége, hisz a torokok egyre masra
épitették fel a hires torok fiirdéket, melyet még a mai napig is haszndlnak a turistdk. Szintén ebben a
korban jelennek meg az {ij vendéglatoipari egységek a kavé- és teahdzak. Tovabba gasztronOmiai
életiink is uj fordulatot vesz, miutdn a to6rokok behozzak magukkal, tobbek kozott az olyan
alapanyagokat, mint a krumpli, a paradicsom, és paprika.

Az ujkorban a személyszallito gbzhajok (1830) lehet6vé tették az utasoknak az utazast Pest és Bécs
kozott. Megalakultak a vasutvonalak eldszor pest és Vac (1846), majd Cegléd és Szolnok (1847)
kozott. A Déli- vasut megépiilésének (1861) koszonhetden egyre tobben keresik fel a Balatont,
megindul a balatoni turizmus, {idiiléhelyek jonnek 1étre. Az 1896-os budapesti vilagkiallitason olyan
kozlekedési ujdonsag jelent meg, mint a kontinens els6 foldalattija; valamint kulturalis-, sport- és
szorakoztatd kozpontok, jottek létre, mint a Vajdahunyad-var, a Hosok tere, Miicsarnok, ij Orszaghaz
kupolacsarnoka, stb., melyek mar komoly turista tomegeket vonzottak.1902-ben 1étrejon az els6
csoportos szervezett utakkal foglalkozo utazasi iroda az IBUSZ 6se, mely a mai napig is piacvezetd
szereppel biiszkélkedhet. A vilaghabortik befejez6dése utan a turizmus ujra fejlédésnek indult, ez
foleg a belfoldi turizmusra korlatozodott, mely az akkori politika szerepldinek volt kdszonhets. A
rendszervaltas utan a nemzetkozi turizmus ujra megindult, amit még jobban eldsegitett Magyarorszag
Euroépai Unidhoz torténd csatlakozasa.

A turizmus Magyarorszag egyik legsikeresebb agazata; melyet tobbek kozott a hatarforgalom, a
kereskedelmi szallashelyek forgalma, és a devizaegyenleg statisztikai adatai is alatamasztanak.

A Magyarorszagra latogatd turistak szamat és a kiilfoldre latogatd Magyarok adatait a Kozponti
Statisztikai Hivatal (KSH) &sszesiti €s teszi kdzzé a hatarallomasokon tortént teljes korli szamlalas
alapjan. A hatarstatisztikai megfigyelések kizardlag a nemzetkézi forgalom mérésére
alkalmasak.(Jandala 1992)*

A hatarstatisztikat tekintve 2009-ben a beutazok szama novekedést ,mig a kiutazd forgalom
csokkenést mutat, ami a gazdasagi valsaggal magyarazhato.

A szallasstatisztikai informaciokat (vendégek, vendégéjszakak szama, atlagos tartdozkodasi ido)
szintén a KSH gylijti be és teszi kdzz¢é a kereskedelmi- és maganszallashelyektél havi szinten
Osszegyljtott adatok ismeretében.

A tablazat alapjan megallapithatd, hogy a kereskedelmi- és maganszallashelyek esetében 2009-ben a
kiilfoldi és belfoldi vendégek szama csokkenést mutat, az atlagos tartdzkodasi id6 azonban
megndvekedett, ami a gazdasagi bizonytalansagok hatasat tiikrozi, aminek kdvetkeztében a dragabb
kiilfoldi utazasokkal szemben a magyarok inkabb a belfoldi tticélokat részesitették elénybe.

40 Jandala Csilla (1992): A turizmus kozgazdasagi elemzésének modszerei, KIT, Budapest
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A bevételek a belfoldi kereskedelmi szallashelyek esetében csak 4%-o0s csokkenést mutatnak, amihez
nagy mértékben jarult hozza az iidiilésicsekk forgalmanak emelkedése.

A magyarok 4ltal kiilfoldon és a kiilfoldiek altal Magyarorszagon elkdltdtt pénzosszegek fizetési
mérlegben megjelend részét, azaz az idegenforgalmi devizabevételeket és kiadasokat a Magyar
Nemzeti Bank (MNB) adatai alapjan a KSH kiadvanyai is kozlik. A devizaegyenleg 2009-ben
+10,9%-o0s novekedést mutat. (2. tablazat)

2. tablazat: A magyarorszagi turizmus fé6bb mutatéi

A magyarorsadg turizmus fobb mutatél
2008 2009 2000/2008 :
* Kulfoldi latogatok szama (ezer 16) 30976 32017 +3,4% :
: Kulfoldre utazo magyarok sz4ma (ezer 6) 13 486 13189 2%
: Belfdldi :
 Vendégek szama (ezer f6) 4135 3838 T7.2%
: Vendégéjszakak szama (ezer éjszaka) 9965 9258 7%
: Atlagos tartézkodasi id6 (6jszaka) 2.4 2.4 +0,1% :
: Kiilfoldi 3
Vendégek szama (ezer f6) 3516 3175 -97%

: Vendegéjszakak szdma (ezer éjszaka) 10010 9029 9.8% :
Atlagos tartozkodasi id6 (&jszaka) 2.8 28 0,1% :

: Osszesen :
Vendégek szama (ezer f6) 7651 7013 -8,3%
: Vendeégéjszakak szama (ezer éjszaka) 19974 18287 -8,4% :
< Atlagos tartézkodasi id6 (6jszaka) 26 26 01% :
: Belfdldi
: Vlendégek szdma (ezer f6) 2640 242 -8,3% :
: Vendégeiszakak szama (ezer éjszaka) 6 254 5743 82% :
 Atlagos tartozkodasi id6 (¢jszaka) 2.4 24 +0.1% :
: Kiilfoldi
: Vlendégek szama (ezer f6) 2983 2706 -93% :
: Vendegéjszakak szama (ezer jszaka) 7919 7213 8,9% :
i Atlagos tartozkodasi id6 (jszaka) 27 27 +0.4%
: Osszesen
* Vlendégek szdma (ezer ) 5623 5127 -8,8% ¢
: Vendégéiszakak szama (ezer éjszaka) 14174 12 956 8,6% :
* Atlagos tartozkodasi id6 (¢jszaka) 2.5 25 +0.2% :
* Belfoldi szallasdij-bevétel (milli6 forint) 52 904 50776 -4.0%
* Kiilfoldi szallasdij-bevétel (mililé forint) 87179 76 736 12,0% :
¢ Eqyéb bevetel (milli6 forint) 105 972 94 692 10,6% :
< Osszesen (milli6 forint) 246 055 222 204 97% :
: Csekkértékesités (millio forint) 41 800 48 146 +15,3% :
: Tamogatotiak szdma (ezer f6) 2000 2000 0,0% :
oo nm e s
: Devizabevétel (millio euro) 3121 3162 +1.3%
< Devizakiadés (millié eurd) 2127 2060 -31% :

evizaegyenleg (milli6 eurd) 994 1102 +10,9%

*Januar-szeptemberi adatok. Forrds: KSH elézetes adatok, MNB, MINUA

Forras: Turizmus Magyarorszagon, Magyar Turizmus Zrt. http://itthon.hu/portal/szakmai-

oldalak/turizmus-magyarorszagon/turizmus-magyarorszagon
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A fenti szamok alapjan is jol érzékelhetd, hogy a turizmus Magyarorszag szamara egy rendkiviil
fontos hizo ipari 4gazat, mindez annak ellenére, hogy az orszagnak nincs olyan természeti vonzereje,
mint a tenger, vagy a hegyek; melyekkel a szomszédos orszagok hazank 'versenytarsai' rendelkeznek;
de van termadlvize, ember alkotta vonzereje, fenséges gasztronomidja. Ahhoz, hogy a jovoben is
sikeres legyen ez a szektor, alaposan ismerni kell a turisztikai piac fogyasztoinak folyamatosan
valtozd igényeit és a szolgaltatok miikodését befolyasold kornyezeti hatisokat, azaz a turizmus
rendszerét.

1.4 A turizmus rendszere

Ismeretes tény, hogy a vallalkozasok - szektortol fiiggetleniil- marketing tevékenységére kiilonféle
belsd és kiils6 tényezOk hatnak. Bar a turizmust a gazdasag tobbi szektorahoz hasonlitjak, kiilonleges
jellemz6i miatt mégsem vonhat6 parhuzam egyik agazattal sem. Ennek alapveté magyarazata, hogy
a turizmus kornyezetével (politikai, gazdasagi, természeti, kulturalis, technoldgiai, stb.) aktiv
kolcsonhatasban allo nyilt, dinamikus rendszer, melyre folyamatosan hatnak a kdrnyezet véaltozasai;
s ennek hatasara alakul, valtozik maga a turizmus is. A turizmus és kdrnyezete kozotti kapcsolat nem
egyiranyu, hisz nemcsak a kornyezet hat a turizmusra, hanem forditva is igaz ez az allitas, a turizmus
fejlodése is hat kornyezetére.. A turizmus rendszerének (4.4bra) bemutatdsat a turizmus
kornyezetének elemeivel kezdem:

A gazdasagi kornyezet: a kiildo és fogado orszagok altalanos gazdasagi szinvonalat hatdrozza meg,
ezen belill pedig a kereslet nagysagat a kindlat mindségét és Osszetételét is megmutatja. Azaz a
gazdasagi kdrnyezet dontden a makrogazdasagi feltételrendszert, illetve a fogyasztoi jovedelmeket
foglalja magaban.* Ahol j61 mitkodd gazdasag van, ott az emberek jol élnek, a rendelkezésiikre 4llo
diszkrecionalis jovedelem is magasabb, igy tobbet koltenek 0j élmények megszerzésére, azaz az
utazasra, étkezésre, szorakozasra. A gazdasag és turizmus kapcsolatanak egyik legfontosabb
mérOszamat a turistak koltése adja a fogado teriileteken. Ebben belefoglaltatik a széllas, étkezés,
utazas, szorakozas, programok, stb. Tagabb értelemben idetartoznak azon kiadasok (kormanyzati,
fogyasztoi, kiilkereskedelem) és befektetések (beruhazasok, fejlesztések kormanyzati és vallalati
szinten), melyek hozzéjarulnak a brutté hazai termék novekedéséhez. Itt kell megemliteni, hogy a
turizmust lathatatlan exportként kezelik a gazdasagban, hisz maga a turisztikai szolgaltatas a vasarlas
pillanataban megfoghatatlan, ugyanis nem a "termék" jut el a fogyasztohoz, hanem a turista utazik a
"termékhez". A turisztikai szolgaltatasok iranti igény, azaz a kereslet egyik meghatarozo tényezdje a
szezonalitas, mely igen érzékenyen reagal a kiilonféle gazdasagi valtozasokra. A szezonalisan
miikodé idegenforgalmi szolgéltatoknak egy szezon alatt kell egész éves jovedelmiiket
megtermelniiik, igy egy gazdasagi valsag, vagy az arfolyam-ingadozasok a kereslet visszaszoritasa
mellett a turisztikai szolgaltatok csddbejutasahoz is vezethet.

41 Jozsa Laszl6 (2005): Marketingstartégia, Akadémia Kiado, Budapest
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4. abra: A turizmus rendszere
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Forras: Lengyel M. 2004: A turizmus dltalanos elmélete. p. 103.
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A politikai kornyezet: az utazds megvalosulasat, szabadsagat is befolyasolhatja. A diplomaciai
kapcsolatok komoly szerepet jatszanak a turizmus tekintetében is. Erre vonatkozik, az egyik utazast
gatlo, vagy eldsegitd tényezd a vizumkényszer bevezetése vagy megsziintetése, amire talan az egyik
legjobb példa Kanada az Egyesiilt Allamok és Magyarorszig kapcsolata. A masik, az utazas
biztonsagara kihat6 és diplomaciai iton nem mindig rendezhetd politikai események sorozata gy,
mint a merényletek, zavargasok, haboruk. A turizmus ennek kdszonhetden adott orszagban
csokkenhet, vagy akar egy ideig teljesen el is maradhat, hisz az utazas bizonytalan kimenetele kedvét
szegi mind a beutazd, a kiutazd, valamint a belfoldi turistaknak is.

Ezt tamasztjak ala sajnos az olyan tragikus események, mint a 2001 szeptember 11.-én bekdvetkezett
terrortamadasok, vagy az iraki hdbort, a sorozatos metrd robbantasok (London, Madrid), az
ongyilkos merényl6k feltinése (Egyiptom, Tordkorszag, Izrael), de szintén ide tartoznak a
Magyarorszagon most mar mondhatni sajnos rendszeressé valt "Nemzeti Unnepi" zavargasok
(Oktober 23.).

A fentiek ismeretében kijelenthetjiik, hogy a politikai instabilitds negativ hatdssal van a turizmus
fejlédésére, tovabba a kialakult helyzet pozitiv iranyba torténd megvaltoztatasa igen sok energiaba és
nagyon hosszl idobe telhet, s kimenetele még ekkor is kétséges.

A kulturalis kdrnyezet: az utazas céljara, a motivaciora hat. A turisztikai kinalat egyik alappillére,
hisz az ember alkotta vonzerék tartoznak ide. Egy adott orszag kulturalis latnivaloi, torténelmi
emlékei, miemlékei, szinhelyei (pl.: Mohacsi csata); épitészeti remekei (pl.: Budai Var, kastélyok);
vallasi kozpontjai (templomok, bazilikdk, szent-, zarandok helyek); szinhdzak, muzeumok,
konyvtarak. Tovabba szintén ide sorolandok a hagyomanyorzo és 1 fesztivalok, zenei rendezvények
(pl:Tavaszi Fesztival, Sziget Fesztival) koncertek -melyek tarhdza igen széles-; és megtalalhatok itt a
vallashoz, az tinnepekhez (pl.:Karacsony, Husvét), gasztronomiahoz (pl.:Kolbasz, Bor), valamint mas
témakhoz kapcsolodd események is. A kiilonbdzo céllal megrendezett rendezvények széles rétegeket
vonzanak, igy mindenki személyiségének, izlésének és pénztarcajanak megfeleld programokon tud
részt venni. Ezen eseményeknek kdszonhetden az odalatogatoknak lehetdségiik nyilik betekintést
nyerniiik, megismerniiik, megérteniiik és elfogadniuk adott nép kulturalis szokasait.

A tarsadalmi kornyezet: azaz az emberek kdzotti interakcid szoros Osszefiiggésben van adott orszag
gazdasagi- €s kulturalis jellemzoivel. A turizmus csak azokban a tarsadalmakban valhat és valhatott
fontos jelenséggé, ahol adottak az utazas gazdasagi feltételei és maga az utazas is érték. Ennek
kovetkeztében a tarsadalmi kdrnyezet egyarant befolyasolja a turisztikai keresletet (a rendelkezésre
4l16 szabadidd felhasznalasanak formajat) és a turisztikai kinalatot (vallalkozdi kedvet) is.

A természeti kornyezet: a turisztikai kinalat természet alkotta vonzerdit foglalja magaban. A
turisztikai attrakciok egyik legfontosabb meghatarozoja. A természeti kornyezet adott orszag
gazdasagi, tarsadalmi fejlddését is befolyasolja. Azt, hogy egy orszag foldrajzilag hol helyezkedik el,
milyen éghajlattal bir komoly hatéssal van a turisztikai keresletre, azon beliil is a motivaciora; ami
lehet iizleti, illetve szabadidds jellegii is. Nem csoda, hogy a Mediterran éghajlatil, sok napfénnyel és
homokos tengerparttal, de ugyanakkor friss levegével teli hegyvidékkel rendelkez6 orszagok, mint
Olaszorszag, Spanyolorszag, Franciaorszag sokakat késztetnek utazésra. A domborzaton, a vizen és
éghajlaton kiviil olyan természeti adottsagokat is idesorolunk, mint a névény és allatvilag, melyekkel
a turizmus keretén belill féleg a nemzeti parkokban, a természetvédelmi teriileteken, szafarikon
talalkozhatunk. Szintén a természeti kornyezethez tartoznak azon adottsagok, melyek a gyogyulast
segitik elé Gigy, mint a kiilonféle gyogy- és termalvizek (ivo- és fiirdokurak orvosi javaslatra és
kiilonféle kiegészitd kezelésekkel),vagy a mikroklimatikus barlangok (Iégzést megkonnyitd
kornyezet).Itt megjegyezendd, hogy Magyarorszag a gyogy- és termalvizek tekintetében igen
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szerencsés szitudcidban van, hisz tobb mint 350 Iétesitmény szolgdl gydgy, illetve wellness
célokat,tovabba Eurdpédban egyediilalld helyekkel is bovelkedik mint a vilag legnagyobb, fiirdésre
alkalmas terméltava Hévizen, vagy Miskolctapolca barlangfiirdéje.*?

cres

cseppkdbarlangok (pl.: Aggtelek, mely Magyarorszag egyik Vilagoroksége, a aggteleki Nemzeti Park
teriiletén)

A technolégiai kornyezet: elemeinek meghatarozo szerepiik van a turizmus fejlddésében, kiilonosen
az alapinfrastruktara, kozlekedés, tavkozlés, kommunikacid teriiletén. A kozlekedési eszkozok
kialakulasaval, mint példaul a repiilégép, vagy az autd egyre nagyobb tomegben egyre nagyobb
tavolsagok elérésére indultak meg az utazni vagyok, s alakult ki a tdmegturizmus, melynek egyik
alapfeltétele a jol kiépitett, desztinaciokat egymassal 6sszekotd palya rendszer legyen az 1égifolyoso
vagy autopalya. Jelenleg a szamitastechnika fejlédésének az Internethasznalat és a kiilonféle foglalasi
rendszerek elterjedésének kovetkeztében mar az utazds megszervezésének ideje is lerovidiilt. Az
interaktiv web oldalak megkonnyitik mind az eladd, mind a vasarlo tajékozodasat. Az emberek
kozotti kommunikacié rendkiviil felgyorsult, melynek tovabbi eszkdzei az interneten kiviil az Gijabb
¢és tjabb generacios mobiltelefonok.

A leirtak alapjan megallapithatd, hogy mind a gazdasagi-, politikai-, kulturalis-, tarsadalmi-,
természeti- és technologiai kornyezet kolcsonhatasban all a turizmus rendszerével és erdsen
befolyasolja a turisztikai keresletet és kinalatot.

A turizmus rendszere két alrendszerbdl a keresleti és kinalati oldalon felvonultatott specifikus elemek
Osszességebol all. A két alrendszert harom rendszer koti ssze a marketing- mely a turistat nagyban
befolyasolja utazasi dontésének meghozatalaban-, a kozvetitdi szektor- mely az utazasszervezoket
(Tour Operator) és az utazaskozvetitoket (Travel Agent) tomoriti magaban-, tovabba a turista utazasa.

Az idegenforgalmi keresletet a sziikségletekbdl szarmazé igények, a diszkrecionalis jovedelem, és a
rendelkezésre all6 szabadidé alkotjak. A kereslet részeinek soksziniiségét legjobban az
idegenforgalmi motivaciok érzékeltetik.

Az utas egyik motivacidja lehet hivatas-, vagy mas néven iizleti turizmus, ami magéaban foglal minden
olyan utazast, mely kapcsolodik a kereskedelmi vagy ipari élethez; de ide tartozik a
konferenciaturizmus, a kiallitasokon és vasarokon-, illetve az incentive utazasokon valo részvétel is.

A motivaciok masik nagy csoportjat a szabadidds turizmus elemei alkotjak, ebbe sorolhatok a barat-
és rokonlatogatasok, az egészség-, a hobby-, a kulturlis-, az ifjusagi-, az aktiv-, a bor- és
gasztronomia-, a falusi-, a sport-, és az 6koturizmus is.

S6t a jovo utazasi trendjei még az el6z6 felsorolasokon kiviil is tilmutatnak és tovabbi 0j utazasi
motivacié fajtat tartalmaznak, ahogy ezt a vilag egyik legnagyobb utazasi kiallitasan a World Travel
Market-en*®  2007-ben bemutattdk. Az utazok folyamatosan keresik az 1jdonsigokat,
kiilonlegességeket. A turistak szivesen kombinaljak nyaraldsukat kedvenc id6toltésiikkel, igy egyre
tobben probaljak ki pihenésiik alatt példaul a fézétanfolyamok, kézmiives képzések (pl.:festészet,
szobraszat,ékszerkészités), vagy éppen asatasok altal nyujtott izgalmas élményeket is. A masik
novum a motivaciok terén az ugynevezett voluntourism (Labjegyzet: onkéntes segités), melynek
keretében a turistak dnként, sajat szabadidejiikben olyan desztinacidkba utaznak, ahol a raszorulokon

“2Forras: http://itthon.hu/gyogy-wellness.
4 Minden év novemberében Londonban rendezik meg az utazni vigyok és az utazdsi szakma: utazisi irodak,
légitarsasagok, szallodasok, stb. szamara tizletk6tés, kapcesolatépités és informacio atadas céljabol.
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-legyen az ember, vagy allat- probalnak meg segiteni; mint példaul menekdilttdborokat keresnek fel,
nyelvet tanitanak, gyogyitanak, hazat épitenek, stb.**

A fentiekbdl az is kitlinik, hogy az idegenforgalmi kereslet rendkiviil komplex, hisz nem egy arut
vagy szolgaltatast kinal a “vasarlonak”, hanem azok Gsszességét. Eppen ezért jelenthetjiik ki, hogy
az idegenforgalmi kereslet szubjektiv (pl.: eltéré miiveltségi szint, mas izlés, szokas, stb.) és drokdsen
valtozik.

A turizmus piacanak kinalati oldalahoz tartozik az ember-, és természet alkotta vonzerdk, a turisztikai
fogadoképesség, gy, mint a szallashelyek, vendéglatdipari egységek, utazassal kapcsolatos
szolgaltatasok (pl.: utazasszervezOk, utazasi irodak), valamint az alapinfrastruktirak (kozvetleniil
meg nem térill6 gazdasagi teriiletek), mint a kozmiellatottsag, a kozlekedési lehetségek és a
kommunikéciés halozat.

Ha az utas egy adott idegenforgalmi szolgaltatasrol (repiildjegy, szallashely, koruat, stb.) informaciot
kivan gytljteni, azt megteheti személyesen a turisztikai szolgaltatok irodaiban (pl.: 1égitarsasagok,
busztarsasagok, szallodak, panziok, utazasi irodak, stb.), vagy az utazasi- szakmai kiallitasokon (pl.:
Utazas kiallitas).

Masfeldl pedig tajékozodhat az utazasszervezok altal évente kétszer kiadott brosurakbol (tavasz-nyar,
0sz-tél), illetve akcids ajanlatokrdl az ujsagok, magazinok hasabjain megjelentetett hirdetésekbdl.

Az utazasi iroddk a vasarlok igényeinek széleskorli kielégitésére a nemzetkozi szamitogépes
helyfoglalasi rendszert (CRS= Computer Reservation System), mas néven globalis elosztasi rendszert
(GDS=Global Distribution System) hasznaljak /pl.: Amadeus, Worldspan, Galileo, stb./.

(A kivalasztott CRS/GDS rendszerhasznalatara, és a sziikséges képzésre az utazasi irodaknak komoly
Osszegeket kell fizetniiik; ha azonban megfeleld mennyiségii forgalmat bonyolitanak le ez a dij
minimalisra csékkenthetd.)

Ezen rendszerek célja, hogy az utazasi irodak értékesitési tevékenységiik minden munkafazisat
szamitogépen végezhessék, valamint, hogy ligyintézéskor nélkiilozhetetlen informacidkhoz jussanak
hozza.

A CRS/GDS f6bb jellemzéje, hogy képes:
+  Altalanos légiforgalmi informaciok tarolasara,
* Helyfoglalas készitésére egy vagy tobb légitarsasag jaratan,
+  Uléshelyfoglalasra,
* Tarifamegjelenitésre,
* Automatikus repiil6jegyirasra,
» Elkészitett Iégimenetrend kinyomtatasara,
» Szallasfoglalasra,
»  Gépkocsibérlésre,

* Vasuti menetjegy kiallitasara,

4 orras: Horvath Agnes (2007) A WTM-r6l jelentjiik - Hiperaktiv turizmus; Turizmus Panordma, VII. Evfolyam 12.szam,
2007 december, pp. 38-38.
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* Nemzetkdzi utazasi informaciok szolgaltatasara,

+  Kulturalis és idegenforgalmi programokrél valo tajékoztatasra.*®

Azon utazdsi iroddk, melyek a fent emlitett rendszerek valamelyikével rendelkeznek, piaci
versenytarsaikhoz képest komoly elényre tehetnek szert.

Ezen foglalasi rendszerek a késobbiekben az internet megjelenésével mar nem csak az offline utazasi
irodék, de az online utazasi irodak miikddésének is meghatarozoi lesznek.

Bar ennél az értékesitési modnal a vasarlo gyors és szakszerti valaszt kap, s foglalasat azonnal intézik;
itt csak, mint ”passziv”’ nézeldd6 vehet részt, hisz betekintést a rendszerbe nem nyer.

Felgyorsult gazdasagunk vildga azonban életre hivta az informacio-aramlas egy specilis
technolégijat, melynek kovetkeztében a hagyomanyos értékesitési metodusok megvaltoztak.*®

Azaz az eddig hosszll id6t igénybevevé foglalasi és fizetési eljarasok lerdvidiiltek, a fogyasztok az
internetnek koszonhetden aktiv részesei lettek utazas szervezésiiknek.

1.5 Az E-turizmus definicidja

Az Informaciods technologia (internet, a harmadik- €s negyedik generacios mobiltelefonok, a digitalis
televizio) elérte a gazdasag dsszes szektorat, igy a turizmust sem hagyta ki ennek megfeleléen.

A gyors fejlédésének koszonhetéen a turizmus szektor atrendez6dott. Uj trendek, 0 szokasok, aj”
tajékozottabb vevok jelentek meg; s éppen ennek kdszonhetden alakult ki az igény a teljes kort
tajékoztatas, a konnyen elérhetd és megbizhato informaciok irant.

A turisztikai vallalatok szdmara az internet lehetdséget kinal arra, hogy informaciét nyujtson és
turisztikai szolgaltatasok megrendelését, lefoglalasat biztositsa a turistdk szamara, relative alacsony
aron; ugyanakkor az internet kommunikacios csatornaként is szolgal a turisztikai szolgaltatok,
kozvetitdk és fogyasztok kozott, véli Chulwon (2004).

Torok (2002) szerint az internet és a turizmus "idealis" parositasnak tlinik, hiszen az utazasi dontés
meghozatala és az utazas megszervezése soran rengeteg informaciot kell 6sszegylijtenie ahhoz, hogy
egy olyan termék (csomag) vasarlasarol dontson a turista, amelyrél a leggyakoribb esetben a vasarlas
el6tt nincsenek korabbi tapasztalatai.

Az internet nyujtotta multimédias lehetoségekkel latvanyosan be lehet mutatni a szallashelyet, a
desztinacié latnivaléit, amely csokkenti a turisztikai szolgaltatdo és a turista kozott fennalld
asszimetriat.

Az internet masik nagy el6énye a globalis elérhetdségbdl adodik, hiszen igy a turisztikai szolgaltatok
szamara lehetéség nyilik, hogy a roluk szo6ld informaciot olcson és hatékonyan eljuttassak a vilag
barmely pontjara és szolgaltatasaikat kdzvetleniil értékesitsék.

Poon (1993) szerint a turizmus egy rendkiviil informacio érzékeny iparadg. J6 néhany iparagban az
informaciok gytijtése, feldolgozasa, alkalmazasa és kommunikalasa a napi miikddéshez ugyanolyan
elengedhetetlen, mint a turizmusban, az utazasban.

% Veres Zoltan-Grotte Judit (2009): Turizmusmarketing In: A szolgaltatdsmarketing alapkonyve, Akadémia Kiado,
Budapest pp.459-479.
6 Grotte Judit: Uj trendek a turizmusban, a virtualis utazasi piac, MOK Tudomanyos  Konferencia, Budapest, 2006. —
CD Kiadvany ISBN 9634208676.
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A fent leirtak utan a kérdés a tovabbiakban az, hogy miképpen definidlhatnank az elektronikus, vagy
roviden : E-turizmus fogalmat.

Buhalis (2003) hasonldan az altalam alkotott definicidhoz, igy fogalmaz: az e-turizmus az dsszes
digitalizalt folyamatot és értéklancot tiikr6zi a turizmusban a szalloda- és vendéglatoiparban.

Szamomra az e-turizmus azon informacios ¢s kommunikacios technologiak Osszességét foglalja
magaban, melyek egylittmiikodési lehetdséget biztositanak az utazas megszervezése soran mind a
szolgaltatoknak, mind pedig a fogyasztoknak.

Disszertaciomat a definicid felallitasat kovetéen az e-turizmus vilagban betoltott szerepével
folytatom.

1.5.1 E-turizmus a vilagban

Az 1j informacids és kommunikacios technologidk koziil az internet terjedt el a legszélesebb kdrben
(5., 6. abra).

5. abra: Az internet felhasznalék szama a vilagon, 1995-2010

Internet felhasznalok szama a vilagon
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Forras: www.internetworldstats.com — 2008
Jjanuarhttp://www.allaboutmarketresearch.com/internet.htm

A vilag internethasznalo6it nem csak technikai és anyagi kornyezetiik, de nyelvismeretiik vagy éppen
annak hidnya is komolyan befolyasolhatja a netes szolgaltatasok igénybevételénél. Ez foleg azokra
vonatkozik, akik nem beszélnek vilagnyelveket, mint példaul az angolt, a spanyolt, vagy éppen a
kinait; hisz a legtobb honlap ezeken a nyelveken érhetd el.
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6.4abra: Internet felhasznalok a vilag régioi szerint

Internet felhasznalok a vilag régioi szerint
Azsia
Eszak Amerika

Kozép Kelet
Oceania/Ausztarlia

EEEENEDN

Source: Internet Woarld Stats - www.internetworldstats. com/istats.htm
1,668,870,408 Internet users for June 30, 2009
Copyright @ 2008, Miniwatts Marketing Group

Forrds: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe (2008)

Az internet megjelenése nem csak az utazni vagyoknak, de a turisztikai szolgéltatoknak: kereskedelmi
szallashelyek, vendéglato-ipari egységek, illetve a kiegészitd vagy jarulékos termékeket és
szolgaltatasokat kinaloknak is 0j iranyvonalat jelolt ki.

Az 11j technoldgiaval kapcsolatban voltak olyan eurdpai orszagok melyek gyorsabban, s olyanok is,
melyek csak lassabban ismerték fel ennek a forradalmi vivméanynak véllalkozasukra gyakorolt
jelent6ségét.

Az Eurostat*” 2005-ben felmérést végzett, a 10 fs, illetve annal tobb alkalmazottat foglalkoztatd
turisztikai vallalkozdsok korében; azt vizsgalvan, hogy az idegenforgalmi szektorban mennyire
terjedt el az internet hasznalata.

Sajat honlapot a turisztikai szolgaltatok atlag 61% -a miikodtet az Unid 25 orszagaban. Ez az arany
a szallodat tizemeltetok korében azonban joval magasabb, s eléri a 89%-ot is. Az Egyesiilt
Kirdlysagban az idegenforgalmi szolgaltatok mindegyike, Ausztridban, Finnorszagban,
Olaszorszagban, Déanidban pedig 90%-uknak van sajat portaljuk. Sajnélatos tény, hogy az j EU
orszagok, mint példaul Magyarorszag (68%) joval kevesebb sulyt fektetnek az online marketingre.

Szintén az internetnek koszoénhetden a turisztikai marketing eszkodztaraban feltiinik a ”személytelen”
értékesités, az on-line vasarlas.

Az idegenforgalmi piac interneten keresztiil torténd értékesitésébdl szarmazod bevétele évrdl évre
folyamatosan nd, ahogy ezt az alabbi tablazat is hiven tiikr6zi. (3. tablazat)

47 Az Eurépai Uni6 Statisztikai Hivatala
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3. tablazat: Online utazasi piaci trendek Nyugat-Eurépaban 1998-2009 kozott

Europa |Piac Inter’netes Inter’netes Inter’netes
eladas eladas eladas
Bv I(Erﬁlrl(;ard I(Enljlrl(:;ard félzzésedés % novekedés %
1998 |200 0.2 0.1% N.A.
1999 212 0.8 0.4% 257%
2000 |227 2.5 1.1% 216%
2001|223 5.0 2.3% 99%
2002 |221 8.9 4.0% 77%
2003 |215 14.0 6.5% 57%
2004 |220 21.2 9.6% 51%
2005 |235 30.4 12.9% 43%
2006 |247 40.3 16.3% 32%
2007 |254 49.8 19.6% 24%
2008 |260 58.4 22.5% 17%
2009 |254 65.2 25.7% 12%

Forrds: CarlH Marcussen,Centre for Regionaland Tourism Research,www.crt.dk/trends,23 March
2009

Az idegenforgalom ”szétardban” az online értékesitésnek koszonhetden tobb uj fogalom is
megjelenik, mint példaul diszkont 1égitarsasag, "budget" hotel, vagy az on-line utazasi iroda. Az on-
line wutazasi irodak el6szor Amerikaban (www.expedia.com, www. travelocity. com,
www.orbitz.com, stb.) jelentek meg, majd fokozatosan tortek be az eurdpai (www.opodo.co.uk, a
www.octopustravel.com, stb.) piacra. Az Egyesiilt Allamokban az utazasok foglalasinak 35%-a
vilaghalon keresztiil torténik, ami 2004-hez képest egy 10%-os emelkedést jelentett. Anglidban,
ugyanez 12%-os.

Az internet és az elektronikus kereskedelem a 1égi kdzlekedés piacat is Gjraszabalyozta. Megjelentek
a ”diszkont”, "fapados" vagy mas néven "alacsony koltségvetésii" 1égitarsasagok, melyek hatarozott
valtozasokat hoztak nem csak az utazni vagyok, de a “hagyomanyos” l1égitarsasagok korében is.
(4.tablazat) Az alacsony koltségvetésti légitarsasagokat a kovetkezOképpen lehet definialni: A
diszkont 1égitarsasagok, olyan légitarsasagok, melyek relative rovid tavolsagokat repiilnek egy adott
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région belill, kiegészitd szolgaltatasok nélkiil. (Kiegészitd szolgaltatasok alatt értendd a fedélzeti
kiszolgalas, a helyjegy, stb.) *

4.tablazat: A hagyomanyos- és diszkont légitarsasagok kozotti alapveté kiilonbségek

Fedélzeti kiszolgalas Extra dijfizetés ellenében A jegyarban van

(catering)

Légikikotok hasznalata Masodlagos, vagy kis-forgalmu | Els6dleges, kdzponti
repiiléterek repiilterek

Komfortfokozat Csak turista osztaly Turista-, tizleti-, els6 osztaly

(magas iiléskihasznaltsag)

Internet, call center, utazasi

Jegyértékesités irodak Utazasi irodak (CRS/GDS)
Van (papiralapi és E-

Jegykiallitas Nincs (E-ticketing) ticketing)

Helyjegy Nagyrészt nincs Van

Pénzvisszatérités Nincs Jegytipustol fiiggden van

Utvonal tipus Rovidtava Rovid-, kdzép-, hosszu tava

Forras: Grotte Judit (2007)

A diszkont légitarsasigok nem a belvaroshoz kozelebb esd, dragabb, elsédleges-; hanem a
masodlagos, olcsobb, de tavolabbi repiilStereket veszik igénybe. Miutdn a definicobol is
megallapitottuk, hogy viszonylag rovid tavolsagokat (atlag kb. 900 km) repiilnek, tovabba az adott
utvonalat napjaban tobbszor is megteszik, igy nincs sziikségiik extra személyzeti képzésre, valamint
személyzeti szallasra sem.

A diszkont légitarsasagok csak tigynevezett "point-to-point" jaratok, mely azt jelenti, hogy csak A
pontbol B pontba visznek utasokat, atszallassal nem foglalkoznak, ezért az 4tszallas soran felmertild
csomag tovabbitasi adminisztracios koltséget is meg tudjak sporolni.

A rutinnak kdszonhetéen a landolas (a gép foldre érkezése) és a kovetkezd indulas kozott eltelt ido
nagyon minimalis. A szolgaltatasokat a minimumra csokkentették, a jegyarban sem az étel, sem az
ital, sem pedig az ujsag nem foglaltatik benne. Jelenleg a diszkont 1égitarsasagokrol elmondhato,
hogy a repiiléshez a legujabb generacios repiilégépeket hasznaljak, melyek jobb {izemanyag
fogyasztassal birnak, s kevesebb karbantartasi koltséget igényelnek. Gyakran csak egyfajta repiil6gép
tipussal dolgoznak, hogy a karbantartas ne legyen olyan koltséges. A magas kereslet megengedi, hogy
magas kapacitas kihasznaltsaggal mikddjenek.

Mégis az egyik legfontosabb eltérés, hogy a tradiciondlis papiralapu jegyértékesitést felvéltja az
elektronikus jegy: az E-ticketing. (Az E-ticket egy olyan elektronikus kod, melyet a diszkont

8 http://www.atmosphere.mpg.de/enid/61i.html.
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légitarsasag egy elektronikus értesités forméajaban kiild el az utasnak.) Evente 300 millio papirjegyet
allitanak ki, melynek darabja 10 dollarba keriil; mig elektronikus tarsa ennek csak az egytizedébe. A
papirmentes jegy évente, csaknem 3 millidrd dollar megtakaritast jelent a nemzetkdzi légi
kozlekedésnek.

Ez a jegykiallitasi mod nemcsak joval gazdasagosabb és gyorsabb, mint a hagyomanyos, de
kornyezetkiméld hatasa is van. A IATA (International Air Transport Association) a Légitarsasagok
Nemzetko6zi Szovetsége céljaul tiizte ki, hogy 2007 december végéig megszlnteti a papirjegyek
eléallitasat és felhasznalja a raktaron 1évo készleteket is, ezt a tervet azonban csak 2008 majus végére
sikertilt teljesitenie bizonyos technikai problémak kovetkeztében.

A 7diszkont” repiiléjegy értékesitési elvét kovetve -korai idépontban torténé foglalaskor komoly
arkedvezmény-, 0j ugynevezett budget (alacsony koltségvetésii) szallodak is megjelentek a piacon,
mint példaul az EasyHotel. A szobékat csak interneten keresztiil (on-line) lehet lefoglalni, és kifizetni
is.

Az dtlet az EasylJet 1égitarsasag alapitojatol szarmazott (Stelios Haji- Ionnaou), aki kihasznalta az
EasylJet sikerét, s ujabb diszkont vallalkozasba: egy franchise rendszerbe miikddo “’diszkont™ szalloda
létrehozasaba vagta fejszéjét. A szallodaban nincs étkezési lehetdség, szobaszerviz, vagy bar, csak
egy recepcios pult all a vendégek rendelkezésére. Bar a szobdk mindegyike 1égkondicionalt,
felszereltségiik rendkivill egyszer(i: agy, €jjeli szekrény, zuhanykabin; szekrény nincs, csak két
kabatakaszt6. A berendezések nagyrészt mlianyagbol késziiltek. A szallason kiviil minden egyes
“extra” szolgaltatasért fizetni kell. (Példaul: A 16 csatornas TV hasznalati dija 1 napra: 10 Euro; plusz
toriilk6z6: 1 Euro; egy csomag megérzése: 5 Euro, a Houskeeping szolgaltatds: 10 Euro
alkalmanként; az internet hozzaférés: 10 Euro.)

A szobakban az EasyGroup csoport jellegzetes narancssarga-fehér szinkombinacidja fogadja a
vendéget. A szalloda egész teriiletén tilos a dohanyzas. Erdekességként kell még itt megemliteni,
hogy a “diszkont” szalloda esetében a minimum ott tartdzkodasi id6 1 éjszaka, a maximum 10
¢éjszakara van szabalyozva. A szallodat miikodtetd cég és az easyGroup kozott nincs kozvetlen
kapcsolat, az easyGroup csak a franchise jogokat biztositja.

Eddig harom orszagban miikddik ilyen hotel Eurépaban koztiik Magyarorszagon is.

1.5.2 E-turizmus Magyarorszagon

Magyarorszag 2004 méjus 1.-én belépett az Europai Unidba, mely egyfel6l megteremtette a diszkont
légitarsasagok magyarorszagi megjelenésének feltételét - hisz az Eurdpai Unid légterének
liberalizalasa (90-es évek masodik fele) remek lehetdséget kinalt a ,,diszkont” légitarsasagok
“berepiilésének”-; masfelél a magyar allampolgaroknak lehetéségiik nyilt vizummentesen utazni az
EU tagallamaiba, sét a vamtarifik megsziinésével jaré elényokkel is megismerkedhettek.*®

A virtualis idegenforgalmi piac magyarorszagi kialakulasanak legfontosabb tényezdje azonban, hogy
Magyarorszdgon a szamitogéppel és internet szolgaltatdssal rendelkezOk szdma évr6l évre
folyamatosan né.

4 Horvath Agnes: Atlanti nyitott égbolt, Turizmus Panorama 2007. majus.
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1521 A Magyarok és az Internet

Az elmult években Magyarorszagon folyamatosan hodit a kényelmes, olcs6 online vasarlas. Mi sem
bizonyithatna jobban, ezt a tényt, mint, hogy - kortol fiiggetleniil-, folyamatosan n6é az internetet
kiprobalok és hasznalok szama.

Egy magyar vallalat, az NRC Piackutatoé Kft. felmérése szerint 2009 els6 félévében tobb, mint 3
szazalékpontot ndtt a 15-69 éves hazai lakossagon beliil az internetezdk aranya, igy 52 szazalékos lett
az internet penetracid. Valamint 3,9 millidan kapcsoldodnak legalabb havi rendszerességgel a
vilaghalora, a legalabb hetente internetez6k aranya pedig 47 szézalékos.

(7.4bra)
7.4bra:Az internetet kiprobalok és rendszeresen internetezok aranydnak alakulasa
Az internetet kiprobaldk €s a rendszeresen internetezék ardnydnale

alakuldsa
Jorvds: TNS-NREC InterBus 2004-2009., bizis:15-69 évesefe
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Forras:NRC Piackutato Kft.

Ugyan a penetracio novekedésével fokozatosan csokken az egyes tarsadalmi csoportok kozotti
kiilonbség az internet hasznalatat illetéen, azért az életkori csoportokat tekintve az internet még
mindig fiatalos médiumnak szamit, amit jelez, hogy mig a 15-24 évesek 84 szazaléka rendszeresen
internetezik, addig a 25-34 éveseknek mar csak 67 szazaléka — az 50 felettieck korében pedig az
atlagosnal lényegesen alacsonyabb, minddssze 21 szazalékos a penetracio.> (8.abra.)

%0 Internet penetracié 2009 elsé félév, Piackutatdsi hirek - NRC Piackutaté Kft.
http://www.nrc.hu/aktualis?page=details&news_id=498
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8.4bra: A rendszeresen internetezok aranyanak valtozasa az egyes életkori csoportokban

A rendszeresen internetezék ardnyanak véltozdsa az egyes életkor:

csoportokban
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Forras:NRC Piackutato Kft.

Egy masik, -az internetworld statistics- felmérés szerint, bar Magyarorszagon 2000 és 2009 kozott a
populaciod csokkent, az internet hasznalok szdma tobb, mint 52 %-kal nétt.(5.tablazat)

5.tablazat Magyarorszag: Internet hasznalati statisztika és piaci jelentés

Internet novekedés és népesség statisztika:

Ev Felhasznalok Népesség Népesség %-ban Forras
2000 |715,000 10,174,853  |7.0% ITU
2009 5,873,100 9,905,596 59.3 % 1.T.U.

Forras: http:/lwww.internetworldstats.com/eu/hu.htm

Az internetez6k egyre nagyobb hanyada ismeri fel az online vilag altal nytjtott lehetdségeket, mely
talmutat az informaciogyiijtés szakaszan, hisz a legtobb fogyasztdt komoly vasarlasra 6sztonzi, ami
azonban veszélyeket is rejthet. A Gemius Hungary Kft. altal 2009-ben végzett kutatasok szerint a
magyar internetezék tobb, mint 99,7 %-a tisztdban van az internetes vasarlas lehetéségével és a
valaszadok 2/3-a mar vasarolt is valamilyen terméket online." Az internetes vasarlast mar korabban
kiprobéld valaszadok 28%-a az eddiginél is gyakrabban szeretne majd a jovében online vasirolni."®
Az internetes vasarlok felmérésben adott valaszuk alapjan egyértelmiien kideriil, hogy az
idémegtakaritast (52%) és a tetsz6leges rendelés leadasi id6t jelolték meg online vasarlasuk okaként.
Az online vasarlok tobbségének a kedvezményes aron kiviil a termék-megbizhatdsag jatssza a

Shttp://files.gemius.pl/News/Hungary/2009.e_commerce.short_hu.pdf
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legnagyobb szerepet e-vasarlasuk soran. A magyarorszagi internetezék leggyakrabban az alabbi
termékekrol €s szolgaltatasokrol gytijtenek informaciokat:

— Vonat, busz, repiildjegy (70%);

— Idegenforgalmi szolgaltatasok (60%);

— Mozi- és szinhazjegyek (53%);

— Mobiltelefonok és kiegészitok (62%);

— Fényképezdgépek (46%);

— Konyvek, zene, filmek (58%);

—Szamitogépes szoftver programok (56%);

— Szamitogép alkatrész (56%);

— Tartos elektronikai fogyasztasi cikkek és haztartasi gépek (61%)
- Biztosités (42%)%2

A GKI Zrt.kutatdsa ramutatott arra, hogy az e-boltok forgalma Magyarorszagon folyamatosan né.
Mig 2005-ben az online aruhazak értékesitésbdl szarmazo arbevétele 19 milliard forintra tehetd,
ugyanez 2006-ban mar eléri a 30 milliard forintot. A kutaté cég becslése szerint 2007-ben az
interneten keresztiil értékesitd kiskereskedelmi boltok forgalma 45-46 milliard forint koriil volt, ami
mar megkozelitdleg a teljes kiskereskedelmi forgalom fél szazalékat teszi ki, 2008-ban ez a szam
elérte a 63 milliard forintot, ami a teljes kiskereskedelmi forgalom egy szazaléka és 2009-ben a
novekedés folytatodik, év végére elérheti a 95 milliard forintos forgalmat is. (9.abra.)

9.abra: Az online aruhazak forgalmanak alakulasa 2001-2009 kozott (milliard Ft)
Az online aruhazak forgalmanak alakulasa 2001-2009 kozott (milliard Ft)
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Forras: GKI ZrtJelentés az internet-gazdasagrol:Fokuszban: az online daruhdzak, 2009.
http://www.gkienet.hu/content/view/163/38/lang,hu/

2 E-commerce in the countries of Central and Eastern Europe:Hungary, by Gemius Hungary Ltd.-Blikk.hu and
Népszabadsag.hu, Nemzetisport.hu, September 2007, Warsaw, Poland.
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Nem csak az e-boltok forgalma, de az e-boltok szama is évrél évre novekszik. Mig hat évvel ezel6tt
az ilyen vallalkozasok szama kb. 50-re tehetd, addig 2009-ben az internetes aruhazak mar tébb, mint
2400-an voltak.

15.2.2 Az j idegenforgalmi piac

Az internet elterjedése, és a felhasznalok szamanak folyamatos ndvekedése mellett, tovabbi
valtozasok is hozzajarultak az idegenforgalmi szektor atalakulasahoz, ,kinyilasahoz”.

Az informacids technoldgia feltiinésére a magyarorszagi turisztikai piacon elsddlegesen az alacsony
koltségvetési 1égitarsasagok iranyitottak a figyelmet, hisz az utasoknak olyan 0j fogalmakkal kellett
megismerkedniiik, mint az online repiildjegyfoglalas és az elektronikus jegy. Az utasok szamara az
eddigi bonyolult és sok id6ét igénybevevd repiildjegyfoglalasi procedura -amit csak az utazasi
irodakon keresztiil tudtak elvégezni -konnyti, gyors, kényelmes, idéintervallumtdl és hagyomanyos
utazasi irodatol fiiggetlen tevékenységgé valt.

A diszkont fuvarozok agressziv reklamhadjaratai és kecsegtetd arai meghoztak a kelld hatast.(6.
tablazat)

6. tablazat: Magyarorszagrol jelenleg indulé diszkont légitarsasagok

ClickAir
SmartWings
Ryanair
Bluel

Jet2

Air Berlin

Germanwings

© N o g & w NP

Air Lingus

Norwagian Air Shuttle
10. Meridiana
11. Wizzair
12. Easyjet

Forras: http://fapados.lap.hu oldal alapjan
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A Budapest Airport adatai szerint 2006-ban Ferihegyen a hagyomanyos 1égitarsasagok a piac 68%-
at, a charterek® az 5%-at, a diszkont légitarsasagok pedig a 27%-at birtokoltak. A KPMG
elérejelzései szerint 2010-re ezek a szamok az alabbiak szerint modosulnak majd: a 68%-0S piaci
részesedés a hagyomanyos légitarsasagoknal nem valtozik, azonban a chartereknél ez az adat 2%-ra
csokken, a diszkont légitarsasagoknal pedig 30%-ra nd.>* Annak ellenére, hogy a diszkont
1égitarsasagok miikddése tobbségében sikeresnek mondhatd, az utazasi irodak koziil tobben is
kifogasoljak azok panaszkezelési eljarasat.

Ebbél kifolyolag kiemelkedd konfliktus jott 1étre Eurdpa egyik legismertebb diszkont l1égitarsasaga
a Ryanair és tobb magyar utazasi iroda kozott. Egyes utazasi irodak az ir "diszkont" 1égitarsasag
panaszkezelési gyakorlata miatt megtagadtak a Ryanair jarataira torténé repiiléjegyfoglalast. Ennek
az esetnek a hatterében az utasok bizalmatlansaga all, hisz a Ryanair teljes mértékben megvalositotta
a csak interneten keresztiil torténo repiil6jegy értékesitést, kizarvan ezzel a disztribucids csatornabol
az utazasi irodakat. A magyar fogyasztok azonban nagyobb biztonsagban érzik magukat, ha
foglalasukat szakemberek intézik el, igy az utazasi iroddk kozvetitoként visszatértek a "fapados"
repiil6jegyek értékesitésébe. A kozvetitdi szerep azonban nem jelenti azt, hogy a felmeriild
problémakért, bekdvetkezett karokért a feleldsség is az utazasi irodakat terheli. Az utasok azonban
mégis a kozvetitot hibaztatjak a kiilonbozo kellemetlenségekért és szintén toliikk varjak a megoldast,
a segitséget is. A Ryanairrel kapcsolatban a legfobb kifogas az volt, hogy nincs tigyfélszolgalatuk, és
honlapjukon csak egy a telefonos foglalasokat kezeld call center (telefonos ligyfélszolgalat)
telefonszam talalhato, mas elérhetdség nem; igy a jaratvaltozasokkal kapcsolatban az utas senkihez
sem nem tud fordulni. S6t a repiilétercken 1évé check-in pultokban sem a légitarsasag altal
alkalmazott személyzet 4ll, vagyis az utasnak Magyarorszagon senki nem tud segiteni. Sajnos az is
megtortént mar, hogy a Ryanair kétszer terhelte meg az utas dombornyomott bankkartyajat a
repiiléjegy viteldijaval, de nem taldltak senkit, aki visszafizetné a pénzt.*®

Az elmult évek tapasztalatai, ramutattak azon veszélyekre is, melyekrél nem sok sz6 esik a diszkont
légitarsasagok szines ajanlataiban. Ha az utas ,,diszkont” (alacsony koltségvetésii 1égitarsasag)
jérattal kivan utazni tisztadban kell lennie azzal, hogy a fuvarozok ,nnem vallalnak felelsséget a
késésbol adodo karokért, a csatlakozas lekéséséért, nem érvényesek a nemzetkdzi, tgynevezett
interline egyezmények és nem transzferdljdk példaul a poggyaszt sem”.%® Eppen ezért az utasnak
repiiléutja megszervezése soran alaposan tajékozddnia kell a diszkont jarat indulasi idépontjarol
illetve érkezési helyérol, a 1égikikotd és a szallashelye kozotti tavolsagrol, hiszen a két hely kozotti
kozlekedés koltsége nagy mértékben ndvelheti az 'olcsonak’ hitt utazas kiadasait.

Tovabba az utazast a magyar turista szamara az idegen nyelv ismeretének hianya is megnehezitheti,
mivel nem érti az Gt sordn az elére nem lathato (pl.: jarat indulds modositas) valtozasokrol elhangzo
informaciokat.

Ami azonban figyelemfelkeltd, hogy a “diszkontok” magyarorszagi megjelenését kovetd évben
(2004); tobb mint 400 ezer kiilfoldi turista tobb; mint 108.000.000 Euro kozvetlen idegenforgalmi
bevételt generalt. Tovabba 2003-ban a repiilds utak egynegyedének (27%) esetében az utazok
”diszkont” légitarsasagot valasztottak; Magyarorszagon ez az Osszes repiiléut 7%-at tette ki; ami
40.000 utast jelent.” 2007-ben; 2,2 millié utas vélasztotta a Ferihegyi repiil6téren elérheté olcsd

53 Charter jarat: utazasszervezok éltal bérelt nem menetrendszerinti jarat.
5 Horvath Agnes(2007): Vihar elétti csend, Boom vagy bumm?, Turizmus Panordma VILévfolyam 11.szam, 2007
Szeptember, pp.30-32.
% Horvath Agnes (2008) Fogasok ¢és fogasok — Diszkontok disztribucioja; Turizmus Panorama, VIIL Evfolyam 5.szim,
2008. majus, pp. 28-28.
% Felemas olcsosag: Piac és Profit, 2004/07.
57 http://www.pbkik.hu/index.php?id=4017&print=1
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jegyes légitarsasagokat. Ez a komoly eredmény az E-repiildjegy (E-ticket) interneten keresztiil
torténd gyors, és kényelmes iligyintézésének (foglalas és vasarlas) tudhatdo be. A hagyomanyos
1égitarsasagok utasainak szama 5,232,490-re emelkedett, vagyis 6t szazalékkal nétt 2006-hoz képest.
A diszkont légitarsasagok utasainak szama ennél kisebb mértékben, 0,4 szazalékkal 2,205,651 fére
emelkedett 2007-ben, azaz minden negyedik utas repiilt diszkontsal.”®®

A szallodak foglalasai egyre nagyobb szamban érkeznek a szalloda altal izemeltetett weblapon, vagy
online  szallasfoglalasi  rendszereken  (pl..www.booking.com,  www.szallodacentrum.hu,
www justbookit.hu) keresztiil. A helyfoglalasi rendszerek szolgaltatasaikat éves dij, vagy jutalék
fejében kinaljak a turisztikai szolgaltatoknak. E portalok folyamatosan bovitik kinalatukat, példaul a
szallashely lefoglalasanal a térképen kiviil Gtvonaltervezét is biztositanak. Erdekesség, hogy egy
sikeresen miitkdd6 Budapesti és késobb vidéki szallodakat is kinalé magyar szallasfoglalasi rendszer
a Budapest Hotel Reservation®® az emarketing alapelvével ellentétesen a személyes kiszolgalast
részesiti eldnybe mind az egyéni-, mind pedig a csoportos belfoldi foglaldsok esetében. Foglalasuk
az elmult évhez képest 20%-kal nétt.

sajat honlapja, azonban az interneten keresztiili szobamegrendelések bankkartyaval torténd
rendezése, még mindig nem mindeniitt lehetséges.

Az elmult idészakban a hagyomanyos jellegli kereskedelmi szallashelyek mellett, egy 0j tipust
szalloda a diszkont hotel (alacsony koltségvetéssel miikodd szallodak, a diszkont 1égitarsasagok

feltinik a kinalatban. (Lasd.EasyHotel-E-turizmus a vilagban résznél).

A diszkont” 1égitarsasag és szalloda megjelenése mellett Gjabb diszkont” turisztikai szolgéltatassal
talalkozhattunk Magyarorszagon 2007-ben. Izgalmas vallalkozast inditott be a HoReCo Kft., amikor
Uj online foglalasi (a www.diszkontetterem.hu) rendszert bocsatott Gtjara. A koncepcio természetesen
a “diszkont” 1égitarsasdgok mintajara épiil. Ha valaki iddben tudja, hogy melyik éttermet keresné fel
szivesen, és interneten keresztiil az asztalt és az ételt is lefoglalja, a szamla végosszege akar 50%-Kal
is kevesebb lehet. A kedvezmény mértékét a foglalasi rendszer szamitja ki; ami természetesen fligg
attol, hogy mennyivel az étkezés el6tt foglal asztalt a vendég; illetve, hogy aznap az étterem milyen
telitettséggel rendelkezik. Az 1) kezdeményezés egyfelol a vendéglatohelyek népszerisitését,
masfeldl a tarsas érintkezések fontossagat hivatott szolgalni. Az 1j szolgaltatas azonban csak rovid
ideig (1 év) miikddott, miutan a honlapot lizemeltetd céget felszamoltak.

Mind az utazds, mind a kozlekedés és étkezés interneten keresztiil torténd kivalasztasaban az
interaktivitds jatssza a fOszerepet. A potencialis turistdk nagy hanyada kivancsi az utazok
véleményére, tapasztalataira, miel6tt megvasarolnd az altala elképzelt turisztikai terméket,
szolgaltatast. Erre a jelenségre Magyarorszagon is felfigyeltek a turisztikai szakemberek.

A kiilfoldi mintdk alapjan egyre tobb interaktiv utazasi portal indult be.1998-ban els6ként az
utazas.com jelent meg a piacon, melynek népszertiségét igazolja az is, hogy egyes témakorokben tobb
ezren nyilvanitottak véleményt. Ezt kovette a HVG online altal 1étrehozott travelline.hu, mely
honlapon érdekes utinaplok, blogbejegyzések olvashatok —szallashelyekrél, kozlekedésrol,
programokrol, latvanyossagokrol, éttermekrol, stb. A legujabb kozosség épitd portalt pedig a C-
Travel, Ongo.hu néven inditotta be. Itt a tartalmat mar maguk a felhasznalok hozzak 1étre és alakitjak

%8 Visszatekintés 2007-re, Egyéb - 2008. februar 14., csiitdrtok - 10:29, http://fapadosutazas.hu/cikk/?id=146&r=7
59 Az éltaluk iizemeltetett portalok: www.szallodacentrum.hu; www.heviziszallodak.hu; www.balatoniszallodak.hu
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ki adott turisztikai szolgaltatasok, mint példaul kedvenc szallodajuk képeinek, videdinak
feltoltésével, véleményiik kinyilvanitasaval.®

Az interaktiv kommunikaciot a varosok is elészeretettel hasznaljadk annak érdekében, hogy minél
nagyobb érdeklodést valtsanak ki a jovo utazoibol. A varospromocio egy igen kiilonleges formajat
valasztotta Eger egy interaktiv kalandjaték keretében. A Jumurdzsak Gyiirtije jaték kiinduldpontja
egy kb. két ora terjedelmi film, tele népszerii magyar személyiségekkel. A torténet a mai Egerben
jatszodik, s a jaték hasznaldja egy amerikai Ujsagird szemén keresztiil mutatja be a varost, aki egy
rejtélyt akar megoldani,s virtualis id6utazast tesz a torok idokbe. A jaték készit6i biztosak abban,
hogy aki virtualisan mar bejarta a varost, az személyesen is megakarja nézni Eger szépségeit. Ez a
kezdeményezés dtletében és technikai megvalositasaban is egyediilallo Magyarorszagon. 5!

A fent leirtakbol is jol lathatd, hogy az informacios technologia nem csak 1) vallalkozasokat hivott
életre, de az off-line szolgaltatokat is lizleti stratégiajuk atgondolasara kényszeritette. Ennek
mitkodési alapjaul az ij marketingstratégia szolgal, mely mar nem csak a hagyomanyos, de az E-
marketing teljes eszkoztarat allitja a mai tudasalapt tarsadalom altal tamasztott igények
kielégitésének szolgalataba.

1.6 E-marketing a turizmusban - az E-turizmus marketing eszkoztara

Az internet megjelenése és alkalmazasa az lizleti vilagban egyre tobb valtozast eredményezett a
klasszikus marketing eszkdztarban. Az 0j technologia alapjaiban alakitotta at a mar eddig kialakult
kommunikacios és értékesitési csatornakat, és 1étrehozta az online-, internetes-, vagy webmarketing
eszkoztarat (Webmarketing Definicié: "A webmarketing olyan rendszer, melynek célja termékek és
szolgéltatasok értékesitése, az internetet és egyéb iizlet halozati szolgaltatasokat igénybe vevod
felhasznaloknak")%2

Chaffey, Mayer, Johnston, Ellis-Chadwick (2003) az e-marketinget Gigy definialjak, mint azon
elektronikus és kommunikacids technologiak osszességét, melyek haszndlataval a vallalatok kitlizott
marketing céljaikat megvaldsithatjak.

Azoknak a vallalatoknak, amelyek az internetre szandékoznak 1épni, marketingtervre van sziikségiik,
hogy biztosan a cég sziikségleteinek megfeleld, altalanos célkitlizések szerint jarhassanak el. Ez a
fajta marketingeszkdz kiilonbozik a ,,hagyomanyostol”, igy mas-mas modszereket kell alkalmazni az
iizenetek megfogalmazasaban és kdzreadasaban.

Az e-marketing turizmusban betdltott szerepe rendkiviil fontos, hisz eszkdztaraval komoly befolyast
gyakorol az utazdi dontés meghozatalaban, tovabba az interaktiv partnerkapcsolat kialakitasaban,
mind a turisztikai szolgaltatd célkozonségével (B2C: Business to Consumer), mind pedig az
iizletfeleivel (B2B: Business to Business).Koltséghatékonysagaval az informacidaramlas teriiletén
(idegenforgalmi termékekrdl, szolgaltatdsokrol) nagyban hozzajarul a kozvetlen értékesités
noveléséhez. Egy magas szinti IT (Information Technology) rendszer kiépitése komoly
versenyelOnyt is biztosithat adott turisztikai vallalkozasnak.

8 Horvath Agnes-Pintér Tiinde: Vendégelégedettség - Webre mené vélemények, Turizmus Panorama VILévfolyam

5.szam, 2007 Majus, pp.46-47. )

61 Németh Andrea. (2007) Interaktiv varosmarketing; Turizmus Panordma, VII. Evfolyam 1.szam, 2007. januar, pp. 18-

18.

62 https://miau.gau.hu/mediawiki/index.php/Webmarketinghttps://miau.gau.hu/mediawiki/index.php/Webmarketing
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A webmarketing sikeres turisztikai alkalmazasanak elsé alapszabalya, hogy az idegenforgalmi
szolgaltatok turisztikai termékek létrehozasanal, az utasok uj utazasvasarlasi szokasaihoz -azaz a
kereslethez- alkalmazkodjanak, s ne a termék, azaz a kinalat legyen a meghatarozo.

Az internet térhoditasanak kovetkeztében az eddig alkalmazott marketing eszkdztar is atalakult. Az
offline marketingeszkoztar elemeit eddig a Jerome McCarthy-féle (1960) 4P (Product - Termék,
Price-Ar, Place — Ertékesitési csatorna, Promotion - Promoci6) jelképezte legjobban. Ez a 4P rendszer
foleg az eladd szempontjabol mutatja be a kiilonféle marketingeszkozoket, illetve vilagit ra arra, hogy
ezek segitségével, hogyan befolyasolhatok legjobban a vevok.

Az internet el6térbe keriilésével a vasarlok még nagyobb figyelmet kapnak, s allnak majd az 1j
marketingmix kozéppontjaban. Természetesen ez nem azt jelenti, hogy a hagyomanyos marketing
eszkoztar nem hasznalhatd fel a virtualis térben, csak arra mutat ra, hogy ebben az online
kornyezetben a 4P-modell elemein valtoztatni kell; hisz itt mar nem lehet figyelmen kiviil hagyni a
technoldgiat és a vevokapcsolatot. Ezt abrdzolja az alabbi interaktiv marketingmix is. (10.4bra )

10.abra: Az interaktiv marketingmix

Ar
Termék

Vevokapcsolatok

Interaktivitas Elérhetoség

Promocio Ertékesitési
csatorna

Forras: Eszes Istvan — Banyai Edit (2002) Online Marketing, Miiszaki Kiado, Budapest p.49.0

A szolgaltatéiparban, mint az idegenforgalom a 4P modell elemei kibdviilnek, ami a szolgaltatas,
nem fizikai természetli problémamegoldasabol adodik. Mivel a turizmus a szolgaltatas marketinghez
tartozik, igy a tovabbiakban Booms-Bitner (1981), és Cowell (1984, 70) +3P elmélete alapjan
elemzem a marketingmix eszkozeit a 7P mentén. (7.tablazat)
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7. tablazat: A 7P szolgaltatasi modell
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Forrds: Booms-Bitner 1981 és Cowell 1984 pp.70 in Veres Zoltan (2003) pp.49.alapjan

167




A szolgaltatasi modellnél a marketing-mix elemei, ahogy az a tablazatban is jol megfigyelhetd a
termék, az értékesitési csatorna, a promocid €s ar mellett olyan a szolgaltatoéipar mikodését
meghatarozé elemmel bdviilnek ki, mint: az emberi tényezd, a targyi elemek és a folyamat.

1.6.1 Online termékek

A virtualis térben csak Gigy, mint az offline piacon szinte minden termék és szolgaltatas értékesithetd.
Ebbdl kiindulva a termékeket és szolgaltatasokat az alabbi harom kategoridba sorolhatjuk:

1. Kemény termékek: fogyasztasi cikkek, beruhazasi eszkdzok (pl.: élelmiszer, ruha, elektronikai
felszerelések) (pl.: a Dell Computer 1983 6ta weben keresztiil is értékesiti termékeit, szolgaltatasait:
www.dell.com)

Szintén ebbe a kategoriaba tartozik a vilag egyik legnagyobb online aruhaza az amazon.com, melynek
legsikeresebb termékei kozé a konyvek tartoznak.) Ezen termékeknél a termék bemutatisa és
megrendelése is a weboldalon keresztiil realizalhat6. Ez a metodus hasonlit a katalogusbol torténd
értékesitésre.

2. Puha termékek: alapvetden két csoportra oszthatok. Az egyikbe a szamitogépes programokkal, a
masikba az informacidkkal valo kereskedés, Gigy, mint adatbazisok, kutatasi eredmények, kiadvanyok
tartoznak.

Ezen termékek jellegiiknél fogva remekiil illeszkednek a virtualis térbe, hisz a weboldalon az egész
vasarlasi folyamat kivitelezhet6 az ajanlatkéréstdl a fizetésen keresztiil, sok esetben a szallitasig, pl.:
letolthetd software programok, kutatasi eredmények, Gjsagcikkek.(Példaul: a www.download.com,
vagy a New York Times.)

3. Online szolgaltatasok: tarhaza végtelen. A banki miveletektdl, az ingatlanokon keresztiil a
tarskeresésig, mindennel talalkozhatunk.

Ebbe a kategoridba sorolhatok az idegenforgalommal kapcsolatos szolgaltatasok is, mint repiil6jegy
rendelés, szallasfoglalas, programok, autobérlés, stb. (pl.: online utazasi portalok:
http://www.expedia.com, http://www.travelocity.com)

A killonféle szolgaltatd cégek az internetet féleg kommunikécids és informacids csatornaként
hasznaljak, az értékesitési funkcié nem minden szolgaltatas esetében torténik a vilaghalon keresztiil.

Lovelock és Wright (2002) aszerint csoportositotta a kiilonféle szolgaltatasiigyleteket, hogy azok
milyen mértékben hasznaljak az internetet. (8. tablazat)
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8. tablazat : Az internet hasznalat szintje a szolgaltatasiigyletek jellege és iranyultsaga alapjan

Kire vagy mire iranyul a szolgaltatas?
A Igaltata .
T SZORANANAS | Eherek Targyak
tigylet jellege
Kézzelfoghaté | Az emberi testre irAnyulo szolgaltatasok: | Fizikai javakra iranyulo
tevékenysé S , szolgaltatasok:
yseg * Informacionyujtas, -szerzés &
e Informacidnyujtas, -szerzés
+ Kapcsolattartas, PR Y
. , e Kapcsolattartas, PR
*  Online megrendelés, P
bejelentkezés e Online megrendelés,
. . bejelentkezés
*  Online promdcid
* Online promocid
* Alapszolgaltatas részben
online végezhetd
Nem Az  emberi szellemre  iranyuld | Informaciéra, nem kézzelfoghatd
kézzelfoghatd | szolgaltatasok: javakra iranyul6 szolgaltatasok:
tevékenység s e, , s r el ,
* Informacionyujtas, -szerzés * Informacionyujtas, -szerzés
+ Kapcsolattartas, PR + Kapcsolattartas, PR
*  Online megrendelés, *  Online megrendelés,
bejelentkezés bejelentkezés
*  Online promdcid *  Online promdcid
¢ Online tranzakci6 *  Online tranzakcid

Forras: Banyai Edit (2008) Az internet hatdsa a szolgadltato cégek marketingtevékenységére,
Marketing & MENEDZSMENT, XLII.évfolyam, 2008/2., pp.19.alapjan

A tablazatbdl is jol lathato, hogy az internet kiilonb6zo funkciokat lat el a szolgaltatasok jellegébdl
adodoan.

A turisztikai szolgaltatasoknal, mint a wellness- és gyogyszallodak specialis kezelései, az utas
szallitas, illetve az éttermek szolgaltatasai az igénybevevd fizikai jelenlétét nem nélkiilozhetik.
Ezekben az esetekben az internetnek az informacionytjtasban (pl.: étterem nyitvatartasi ideje,
szolgaltatasai, arjegyzéke, megkozelithetosége, elérhetdsége); rendezvényeknél idGpont
egyeztetésben, azaz a bejelentkezésben; a promocidban (pl.: képek az étteremrdl, ételekrdl, a
munkatarsakrol, illetve a kedvezményekrdl); a rendszeres kapcsolattartasban (pl.: email) van
elsédleges szerepe.

Az emberi szellemre irdnyulo szolgaltatasok csoportjaban, mint példaul az idegenforgalmi szakember
képzésben; a kiilonboz6 turisztikai informacids szolgaltatasok esetében (pl.: idegenforgalmi
latvanyossagokrol a Tourinform-on keresztiil); a szinhazaknal (pl.: utazésaink sordn szivesen
tekintjiikk meg az adott nép hagyomanyait bemutat6 folklor miisorokat); a miazeumoknal (kiilonleges
élményt nyujt, pl.: régi idok targyainak, leirasanak bemutatasaval) mar az internet szerepe is eltéréen
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alakul. Az itteni szolgaltatasok attol fliggden, hogy igénybevételiikhoz fizikai hattér sziikséges-e vagy
sem hasznositjak a vilaghald funkcidit. Egy hagyomanyos szinhdzjegy megrendelhetd, kifizethetd
interneten keresztiil; azonban az eldadas megtekintése csak a szinhdzban lehetséges. Abban az
esetben viszont, ha a fogyasztd virtudlis szinhdzlatogatast, vagy utazast szeretne tenni, akkor ki se
kell mozdulnia kényelmes karosszékébdl. A virtualis utazast, mint online promdcids eszkozt nagy
szeretettel hasznaljak az idegenforgalmi szakemberek a desztinacio marketing teriiletén. Az egyik
legsikeresebb honlap Eurdpaban az Egyesiilt Kiralysagban talalhat6 a visitbritain.com.

Az informaciéra, nem kézzelfoghatdé vagyontdrgyakra irdnyuld szolgaltatasoknal az
idegenforgalomban, mint a biztonsagi szolgaltatasoknal (pl.: repiiloterek védelme); illetve
biztositasnal (Baleset Betegség Poggyasz (BBP), vagy Storno: utlemondasi biztositas) az internetes
tranzakciok mellett a bizalomnak van komoly szerepe; hisz online igénybe venni ezeket a
szolgaltatasokat sok esetben igen kockazatos. Tovabba egy-egy utazassal kapcsolatos tanacsadas
esetében a személyes kapcsolat ereje még mindig erdteljesebb, mint az interneté.

Az interaktivitisnak koszonhetOen a termék eldallitdja vagy forgalmazodja, kozvetlen, kétiranyu
kapcsolatot létesithet a végsd felhasznaloval, akinek lehetdsége nyilik elmondania mind pozitiv, mind
negativ véleményét, tovabba modositasi javaslatait is adott aruval, szolgaltatassal kapcsolatosan. Ez
a fajta elérhetdség nagy mértékben eldsegiti a fogyasztoi hliség kialakitasat.

1.6.2 Online arstratégia

Az internet komoly hatassal van az arképzési stratégiakra is. Baker (2000) észrevétele szerint mig a
kezd6 vallalkozasok alacsony arakat adnak meg interneten keresztiil, hogy kialakithassak vasarloi
koriiket; addig a mar piacon 1évo cégek meglévo araikat teszik fel honlapjukra.

A differenciélt internetes arstratégiaval kapcsolatban Quelch és Klein (1996) két ellentmondast
fedezett fel, mely az ar 'atlathatésaghoz' kapcsolodik. Véleményiik szerint az internetes technoldgiak
ugyan lehetdvé teszik a szolgaltatok szamara, hogy differencialt arstratégiat alkalmazzanak példaul
vasarloiknak a kiilonb6z6 orszagokban; ugyanakkor a vasarlok hamar rajohetnek a veliik szemben
alkalmazott ar diszkriminéciora.

Ez a fajta ardifferencia a kiilonb6z6é markak (példaul az Accor Francia szallodalancon beliil
megtalalhaté az 5 csillagos marka a Sofitel, a 4 csillagos: a Mercure és a Novotel, valamint az
(http://www.accorhotels.com/gb/reservation/liste_hotels.shtml), illetve periodusok (példaul a
diszkont 1égitarsasagok jegy lefoglalasa) tekintetében miikodik.

Az internetnek kdszonhetden a fogyasztok ismeretei a termékek, szolgaltatasok arairdl folyamatosan
és gyorsan boviilnek. Miel6tt az utazd egy idegenforgalmi terméket vasarolna, az internet
segitségével az adott terméket, szolgaltatast (pl.:csomagtura, szallashely, repiil6-, vonat-, hajojegy)
eloallito vagy értékesitd cégek (utazasi irodak, légitarsasagok, szallodak) ajanlatait gyorsan,
kényelmesen 6ssze tudja hasonlitani, anélkiil, hogy karosszékébdl felallt volna. A fogyasztok nem
csak a rivalis utazasi irodak honlapjain 1év6 arinformaciokhoz tudnak konnyen hozza férni, de az ar-
Osszehasonlitd 'motorok’ segitségével az utazok a szamukra legkedvezObb ajanlatokat is hamar ki
tudjak valasztani. Példaul a légitarsasagok (hagyomanyos és diszkont) uti céljai és jegyarainak
Osszehasonlitasara a népszert http://www.momondo.com keresé ar-6sszehasonlitdo weboldal szolgal.

Tovabbi Gjdonsag az idegenforgalomban a dinamikus arképzés, 'csomagolas' a dynamic packaging.
A hagyomanyos utazasi irodai katalogus elére meghirdetett csomagturai helyett a webes foglalasban
jértas utasok igényiiknek, szabad idejiiknek és diszkrecionalis jovedelmiiknek megfeleléen az
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internetes portalokrol a 'szedd magad' modra Osszeallitott tardkat helyezik mindinkabb el6térbe.
Horvath Agnes (2006)%

Ezt a szituaciot felismervén, egyes cégek a fogyasztd pénztarcajahoz mérten alakitjak ki kinalatukat
(name your own price), azaz az utas altal megadott arszinthez keresik ki az utaz6 szdmara megfeleld
kozlekedési eszkozt, szallashelyet, stb. (www.priceline.com) (Banyai (2008).

1.6.3 Online kommunikacio

Az offline kommunikacids mix elemei koz¢é tartozik a reklam, a direkt marketing ,a Public Relations:
kozonség kapcesolat (PR) , az eladasosztonzés €s a személyes eladas, melyek bizonyos funkcidi az
online kérnyezetben atalakulnak.

Az internetes reklamokra mas szabalyok érvényesek, mint a hagyomanyos hirdetésekre. Ennek oka,
hogy a neten fellelhetd reklamok barhol és barmikor, (éjjel és nappal, f6ldrésztdl, idéeltolodastol
fiiggetleniil) elérhetnek a fogyasztokhoz. A hatékony online hirdetések 1étrehozasanal tobb
szempontot is érdemes atgondolni. Rendkiviili fontossaggal bir a célszegmens szokasainak ismerete,
hisz ennek megfeleléen kell kialakitaniuk az utazasi iroddknak, szallashelyeknek a szamukra
elfogadhato ar-érték szintii termékeket, szolgaltatasokat. Példaul mas egy gyogyszallo, és mas egy
kemping vendégkare, ebbdl adodoan igényszintjiik, s6t diszkrecionalis jovedelmiik is differencialt.

Erdemes figyelembe venni a vasarlas ideje és a vasarlasi dontés meghozatala kozotti idészakot is. Azt
is végig kell gondolni, hogy turisztikai termékiink szezonalis jellegii-e, mint példaul nyaron a Balaton,
vagy télen a sielés; vagy egész évben értékesithetd, ugy mint akar a kulturdlis (pl.: varoslatogatd
utazasok: Budapest, Roma, London, Parizs,stb.), akar a gyogy-, és wellness turizmus (pl.:Héviz,
Hajduszoboszld, Zalakaros, stb.)termékei. Ennek megfelelden kell a hirdetés idGintervallumat és
idejét is meghatarozni.

Az online hirdetések koziil az egyik legismertebb forma az igynevezett banner vagy szalaghirdetés:
"A legelterjedtebb hirdetési forma az interneten. Meghatarozott méretli és formatumu allokép vagy
animalt grafika, melyet a tartalomszolgaltatok weblapjain kifejezetten reklamcélbol kialakitott és
fenntartott feliileten helyezhetnek el a hirdetok."%* Elénye, hogy segitségével oldalunkra ldtogatokat
toborozhatunk, valamint fontos iizenetkdzvetitéi és arculati szerepe van. Erdemes az idegenforgalmi
bannerrel olyan portalokat megkeresni, melyekrél tudjuk, hogy célkozonsége a mienkkel
megegyezik.

Az online idegenforgalmi hirlevél, az online direkt marketing eleme a leghatékonyabb online
hirdetési modszerek ko6zé tartozik, hisz aktudlis informaciokkal, figyelemfelkelt iizenetekkel
gyorsan eljutnak a megfeleld szegmenshez (pl.: offline, online utazasi irodak: Vista, Travia.hu; a
szallashelyek, szallodalancok: Danubiushotels, Marriott; vagy a légitarsasagok hirlevelei, mint a
Skyeurope, MALEV, stb.). Hatranyuk, hogy a tul nagy gyakorisaggal kiildétt elektronikus levelek
elvesztik hatékony figyelemfelkelté funkcidjukat, azonban adatbazis gylijtésre igen alkalmasak.

A gylijtéoldalakon torténé megjelenés komoly erdvel bir mind az utasok vasarlas 6sztonzésében,
mind pedig a potencialis vasarlok felkutatasaban. Magyarorszagon rendkiviili népszeriiségnek
orvendenek a lap.hu oldalak (www.startlap.hu), ahol az utazast tervezdk teljes korti informaciot
kaphatnak tobbek kozott adott desztinacioban fellelhetd latvanyossagokrol, programokrol,
szallashelyekr6l, vendéglatd egységekrél (pl.:budapest.lap.hu, heviz.lap.hu, stb.), vagy
megtalalhatjdk a legolcsobb diszkont repiildjegyet (fapados.lap.hu), illetve megtekinthetik a

8 Horvath Agnes (2006)Halés csomagolas; Turizmus Panorama, VI. Evfolyam 11.szdm, 2006 november, pp. 28-29
64 http://www.axonltd.hu/e_szotar_b.html
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kiilonféle utazasi iroddk csomagtura, illetve lastminute ajanlatait  (utazas.lap.hu,
utazasiiroda.lap.hu).%

1.6.3.1 A hatékony idegenforgalmi weboldal

Egy olyan informdcid —intenziv iparagban, mint az idegenforgalom, a weblappal szemben tadmasztott
kovetelmények kozott a honlap konnyen torténd elérhetdségén kiviil szerepelnie kell az olyan
elemeknek is, mint a bizalom €s beazonosithatosag, az egyénre szabott ajanlatok és interaktivitas, a
portal navigacios rendszerének egyszeril hasznalata, a keresé motor optimalizalasa (SEO — Search
Engine Optimisation), valamint a honlap technikai teljesitménye is.

A weblap kialakitasanal figyelembe kell venni, hogy a potencialis utasnak kortdl fiiggetleniil — féleg
gondolok itt az idésebb generaciora — értenie kell a honlap tartalmat, azaz a weblapnak érthetonek,
letisztultnak, egyszerii megjelenésiinek ¢és jol tagoltnak kell lennie, a szovegnek pedig jol
érzékelhetének (szoveg megfogalmazasa, hattérszinek kivalasztasa, képek alkalmazasa, hang
effektusok, stb.). Mindezeken feliil a honlapnak minden esetben naprakész informacioval kell
rendelkeznie. Egy ilyen honlap példaul a www.visitnorway.com, mely minden a fent emlitett
kritériumnak megfelel.

A nyitolapon mindenképpen érdemes ’elmagyarazni’, hogy az utasnak milyen eldnyei szarmaznak
abbol, ha honlapunkat hasznalja (kedvezmények online fizetés esetében, hirlevél formajaban értesités
az aktualitasokrol, torzsutas arengedmények, stb.). Kimondottan iigyelni kell arra, hogy a hirblokk
valoban aktualis projekteket, informaciokat tartalmazzon, kiilonben a turisztikai vallalkozas konnyen
elveszitheti mind meglévd, mind potencialis tigyfeleit.

Miutan adott weboldal tobb célcsoportnak (példaul sajto, szakma, érdekl6dok, stb.) is szol, igy a
honlapon elérhetd informaciokat szamukra vildgosan el kell kiiloniteni. (példaul:
www.itthon.hu/szakmai oldalak). Szintén fontos, hogy a honlapon mindenki a sajat, vagy legalabb a
vilagnyelvek valamelyikén tdjékozodni tudjon a szamara érdekes informaciokrol, igy a weblapnak
tobbnyelviinek kell lennie.

A kommunikaciés mix elemei koziil a PR feladata az, hogy a kiilonféle ujdonsagokkal (1j
szolgaltatas, rendezvény, stb.) minél jobban felkeltse a weblap iranti érdeklodést, tovabba, hogy a
honlapon keresztiil tartani tudja a kapcsolatot mind a sajtd, mind a cég egyéb lizleti partnereivel is. A
tokéletes szemléltetés eléréséhez a jo idegenforgalmi weblapon a latogato kiilonleges multimédias
szolgaltatasokkal (kép- és videogalériak) talalkozhat (példaul:
http://www.baraka.hu/online vetitesek) €s az adott eseménnyel foglalkoz6 egyéb kommunkiacids
eszkozokrdl (példaul: TV-miisor, Gjsageikk) is tajékozodhat..

A sikeres weblapfejlesztés érdekében az idegenforgalmi szolgaltatonak figyelembe kell vennie a
felhasznalok véleményét: a felhasznaloi értékeléseket ¢és visszajelzéseket is (példaul:
www.utasvelemeny.hu).

Az effektiv, sok latogatot hivogatd honlap kialakitdsanal azonban elsédleges szempont kell, hogy
legyen az interaktiv elemek létrehozasa, melyek lehetdséget adnak a felhaszndlonak a
kapcsolatteremtésre, a kérdésfeltevésre és a megfelelé valaszokra; az informaciok megosztasara és
vitara. Az interaktivitas legijabb technikai vivmanya: a web 2.0.%6

85 Variaciok online hirdetésre; Turizmus Panorama, VIIL. Evfolyam 3.szam, 2008. marcius, pp. 47-47.
6 Damjanovich Nebojsa: Szallodaipari online marketing 2008-ban, Omok Kft.
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1.6.3.2 Web 20

A web 2.0-as verzidjanak megjelenése Ota barki szamara lehet6ség nyilik arra, hogy véleményét,
legyen az pozitiv vagy akar negativ kinyilvanitsa a vilaghalon keresztiil. Ennek keretében adott
turisztikai (desztinacio, 1égitarsasag, szalloda, utazasi iroda, stb.) honlap latogatoi tapasztalataikon
kiviil sajat képeiket, elkészitett videofilmiiket is k6zz¢é tehetik. Ehhez az ijdonsaghoz a turisztikai
szolgaltatoknak is hozza kell szokniuk, sét a veliik szemben felmeriilé kritikak kezelését is el kell
sajatitaniuk. Peter Varlow a TEAM Tourism Consulting munkatarsa szerint az Egyesiilt Kiralysagban
az utazok korében legmegbizhatobb online turisztikai informaciot a tobbi utas altal kozzé tett leirasok,
értékelések szolgaltatjak; sét az Egyesiilt Allamokban szallashely foglalas elétt az utasok tobb, mint
56%-a keres 14 a szalloda korabbi vendégeinek véleményére.5’

A rugalmas, naprakész informaciokkal rendelkezd idegenforgalmi szakemberek, a tapasztalatokat
leszilirve képesek el6nyt is kovacsolni az altaluk értékesitett turisztikai szolgaltatasaikrol "elhangzott"
véleményekbdl versenytarsaikkal szemben.

Magyarorszagon ez a fajta "utas kritikussdg" még nem igazan elfogadott. Pedig, ha egy szallodas
vagy utazasszervezd alapvetéen végiggondolna, hogy az & altaluk tokéletesnek titulalt
szallodamiikodés, vagy Osszeallitott csomagtura az utas szemszogébol talan mégsem annyira hibatlan
-hisz az utas az, aki a gyakorlatban is igénybe veszi ezen szolgaltatasokat -€s ennek kovetkeztében
olyan hianyossagokra deriilne fény, aminek korrigalasa révén a vevéelégedettség illetve a szolgaltatas
szinvonala minél magasabb szinteket érne el, akkor valoban pozitiv valtozasokat eszkozdlhetne ki a
web 2.0.%8

1.6.3.3 Utazasi Blogok

ElSszor is tisztazni kell a blog fogalmat. A wikipédia megfogalmazasa szerint ,,a blog egy olyan
periodikusan ijabb bejegyzésekkel boviilé weboldal, amely ezek sorozatabdl all, fiiggetleniil attol,
hogy mi az oldal téma4ja, formaja és hogy nyilvanosan elérhet6-e.

A bejegyzések leggyakrabban — de nem sziikségszeriien — forditott idérendi sorrendben vannak. A
blogok tobbsége nyilvanos weblapként miikddik barmely internethasznal¢ altal elérhetéen. Az eredeti
,weblog” kifejezés a ,,web” és ,,log” (napld) szavak Osszetételébdl keletkezett, ebbdl rovidiilt a mara
bevetté valt blog alak.” ¢°

Egy turisztikai blog sikere azon mulik, hogy a blog ir6ja milyen széles korti népszeriségnek
orvend.(pl.: www.realtravel.com). Egy idegenforgalmi szakértd ismertsége sokkal sziikebb kori,
mint egy a televizidos miisorokban mar komoly népszeriiséget szerzett séfnek, bemondonak, vagy
szinésznek. A népszeriiség azonban dnmagaban kevés, ha az utazd nem bizik a blogban leirtakban.
A bizalom éppen ezért az egyik legfontosabb tényezd. A turistak korében a legismertebb blogok az
www.igougo.com, és a www.tripadvisor.com, melynek mar 16g6jaban is szerepel az igazsag szo: "get
the thruth then go" (ismerd meg az igazat, aztan indulj el). Egy kutatas™ kimutatta, hogy a blogok
megjelenésének hatdsa abban mutatkozik meg leginkabb, hogy a turistak bizalmukat mar nem az
utazasi iroddkba, hanem a felhasznalok altal irt blogokba fektetik. Ezen felmérés eredménye alapjan
a turistak teljes bizalmukat a Tripadvisor.com-ba helyezték, s ezzel a Tripadvisor a vilag legnagyobb
utazast kedvel6ket dsszetdomoritd portalla valt. A Tripadvisor sikere valdban abban rejlik, hogy valds

67 Fincziczki Béla - Horvath Agnes (2008) E-marketing 1.0. — Korszakvaltas a desztindcidmenedzsmentben; Turizmus
Panoréama, VII-VIIL Evfolyam 7-8.szam, 2008. julius - augusztus, pp. 25-27.

8 Horvath Agnes: Toleralni és moderalni - gyermekcipSben a hazai web2, 2008.10.06 - http://
turizmuspanorama.turizmus.com/article.php?id=843&page=0

8 http://hu.wikipedia.org/wiki/Blog

0 Nielsen /Net Ratings (2007)www.nielsen-netratings.com
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tanacsokat kap a honlapot olvaso valds utazoktol, tovabba, hogy a honlapra latogatd egy helyen
megkaphatja az 6sszes utazasaval kapcsolatos informaciot. Ahhoz, hogy a Tripadvisor jobban ki tudja
elégiteni a kiilonb6zd érdeklédési korrel rendelkez6 utazokdzdnsége igényét, olyan utazasi oldalak
naprakész informacioit is megszerzi, mint a SmarterTravel, BookingBuddy, CruiseCritic, SeatGuru-
amit a Tripadvisor megvett, igy mar 6k iizemeltetik ezt a honlapot is-, TravelPod, és a TravelLibrary.
Tovabba honlapjan olyan eszkdzoket alkalmaz, mint a Google térképe, melyen az oldal altal
legnépszertibbnek tartott szallashelyeket mutatja be, illetve a "TripWatch', mely személyre szabott
hirlevelet kiild az utazonak a legfrissebb informaciokkal arrél a desztinaciorél, ahova az illetd utazni
szeretne.

1.6.3.4 Utazasi Férumok

Az online turisztikai forumok elsédlegesen az utazoktol utazoknak nyujtanak tdjékozodasi
lehetOséget adott turisztikai termékrol, szolgaltatasrol. Egy kutatds eredménye szerint a fogyasztok
akar 99%-kal is hajlanddak tobbet kifizetni olyan szolgaltatasokért, amelyekrdl pozitiv vasarloi
visszajelzést kapnak. A szubjektiv fogyasztdi vélemények komoly hatdssal vannak a potencialis
utazokra, ugyanis az éttermet, széllodat, repiiléjegyet foglalok koziil tobb, mint 24% olvassa el a
kiilonb6z6 Forumokat és rendeli ald dontését a weboldalra feltett vélemények alapjan, deriil ki a
comScore és a Kelsey Group 2007 3szén megjelent tanulmanya szerint.”

A jol miik6dé oldalak rendkiviil hasznosak, hisz a vendégek visszajelzései alapjan az idegenforgalmi
szolgaltatok gyorsabban tudnak a kereslet altal tamasztott kihivasokhoz alkalmazkodni.(példaul:
http://forum.virtualtourist.com )

A forumok jelentdségét azonban nem csak az utazni vagyok, de a turisztikai szakmai berkek is
felfedezték maguknak, hisz példaul a Magyar Utazasszervezok és Utazaskozvetitdk Szovetsége
nemrégiben elinditotta tagjai kérében az online férumot (http:/forum.muisz.com/). A rendszer zart,
meghivasos alapon miikddik, minden utazasi iroda kiilon jelszot kapott. A tagok emailben értesiiltek
a csatlakozasi lehetdségrél. A szovetség tagjainak egy része mar regisztralt a forumon, s kdzottiik
érdekes szakmai témakrol, problémakrol és azok megoldasarol folyik a kommunikacio. "

A Forumoknak azonban nem csak pozitiv, de negativ tulajdonsagai is vannak, féleg ami a
vélemények korrektségét jellemzi, ugyanis a vélemény nyilvanitok egy része visszaél a nyilvanossag
altal biztositott lehetdséggel. Ezek a visszaélések nem csak az utasok, de a szakma berkeiben is
fellelhetok. Bizonyos esetekben maguk a turisztikai szolgaltatok azok, akik Ggy akarnak vendéget
”toborozni”, hogy a valosnal pozitivabb képet festenek le sajat szolgaltatasaikrol; masok pedig a
versenytarsakat probaljak meg lejaratni a Forumokon keresztiil. Sajnalatos tény, hogy ezen rossz
indulata észrevételek komoly erkdlcsi, s6t anyagi karokat is okozhatnak a szalloddknak, utazasi
irodaknak, kozlekedési vallalatoknak, éttermeknek, stb.

1.6.3.5 Keresomarketing

A vevOmegszerzés és vevOomegtartas komoly kihivasokat jelent a turisztikai szolgaltatoknak. Az
online marketingen beliil éppen ezért bir komoly jelentdséggel a megfeleld keresdprogramban az
idegenforgalmi portal rangsoroldsanak minél magasabb értéken tartasa. A keresOprogramokban, mint
példaul a Google, Yahoo, Microsoft Search, stb., minden oldal kap egy rangsor értéket a korabbi
kulcssz6 keresések €s az utana elohivott vagy rakattintott talalatok alapjan. (Példaul a Danubius, hotel
szavakra rakeresve a legtobben a danubiushotels.hu oldalra kattintottak ra, azaz ennek a weboldalnak
a legmagasabb a rangsor értéke, mivel minden egyes danubiushotels.hu-ra vald Kkattintds a

"l Egy vasarlo szazat csinal? Turizmus Panordma VILévfolyam 12.524m,2007 December pp.52.
"2 Németh Andrea (2008) Halo-tarsak; Turizmus Panorama, VIIL. Evfolyam 5.szam, 2008. majus, pp. 25-25.
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danubiushotels.hu rangsor értékét noveli.). A minél eldkel6bb hely megszerzése érdekében a jo
domain név és a megfeleld kulcsszokészlet elengedhetetlen.

1.6.4 Online értékesités

Az 1j disztribuciés csatorndk alkalmazasanak koszonhetéen, az idegenforgalmi vallalatoknak:
diszkont 1égitarsasagoknak, online utazasi irodaknak, szamitégépes foglalasi rendszereket
iizemeltetoknek nincs sziikségiik frekventalt helyen fenntartott exkluziv irodakra, és nagy szami
személyzetre.

Az 1 értékesitési forma kovetkeztében a legtobb esetben a kozvetitéi kor: kiskereskedok,
viszonteladok kikapcsolasa is megoldhatd. Ez a helyzet igazan jol a diszkont 1égitarsasagok
(nagykereskedOk) és utazasi iroddk (kozvetitdk, viszonteladok)esetében kimondottan ismert.
Mindezen tényezok jelentdsen csokkentik a cégek mitkodési koltségeit. Masfeldl viszont az online
infrastruktura teljes kialakitasa és folyamatos karbantartasa 0j kiadast is jelent.

Az idegenforgalmi disztribucids csatorna online kdrnyezetben teljesen atalakul. Ennek kdszonhetden
csdkkennek a kiilonféle tranzakcios koltségek, valamint a kozvetitdk értékesitési csatornabol torténd
kihagyasa szintén lehet6vé teszi a kiadasok minimalizalasat és egy kedvezményesebb arszint
kialakitasat. Az utazé pedig a gylijt6 honlapokon keresztiil gyorsan, kényelmesen Ossze tudja
hasonlitani a kiilonbozd utazasi irodak, légitarsasagok, autokolcsonzdk ajanlatait. Ahhoz, azonban,
hogy az utas ¢és turisztikai szolgaltatdo kozott az iizlet 1étrejojjon bizalomra van sziikség. Az online
értékesités egyik legnagyobb kérdése: biztonsagos-e az interneten keresztiil térténd fizetés, vagy
nem? Az elmult években egyre tobb ujsagcikk jelent meg arr6l, hogy a dombornyomott
bankkartyakkal valo fizetéskor visszaélések torténtek. Eppen ezért Magyarorszagon, ahol még
mindig a személyes kapcsolat jelenti az emberek szamara a biztonsag érzését, az online megrendelt
idegenforgalmi szolgaltatasok kifizetésénél az irodaban torténd személyes fizetés mellett a banki
atutalasok a leggyakoribb fizetési metddusok.

1.6.5 Az emberi tényezé online kornyezetben

Az Emberi tényez6 (People): kiilonds jelentéséggel bir a turisztikai piacon, hisz a turista aszerint
alakitja ki pozitiv vagy negativ véleményét egy orszagrol, hogy milyen szivélyesen és segit6készen
fogadjak 6t akar egy repiil6gép fedélzetén vagy egy szallodaban. Tovabba ettdl az ¢lménytdl teszi
majd fliggbvé, hogy visszalatogat-e adott desztinacidba, illetve ajanlani fogja-e ezt a helyet vagy sem
majd baratainak, ismerdseinek, kollégainak. Masfel6l ebbe a kategoriaba tartozik az utazasi irodai
pultos {igyintézd is, aki indulas eldtt segit az utasnak az ti cé€l, és a hozza kapcsolodo szolgaltatasok
kivalasztasaban, megtervezésében, sét személyre szabasaban is.

Azaz megallapithatjuk, hogy az emberi tényezo kategoriaba minden olyan személy besorolhato, aki
valamiféle szerepet jatszik a szolgaltatasiigylet 1étrejottében és lebonyolitasaban.

Ezt az eszkozcsoportot az interaktiv marketingmixben a vevOkapcsolatokhoz csatolhatjuk, ami a
szolgaltatasok helyszini lebonyolitasat illeti, mint példaul egy szallodai portai személyes ligyintézés,
vagy egy idegenvezeto altal vezetett tura. Azonban az utazas lefoglalasanal ez a fajta személyes 'face
to face' (szemtdl szembe) kapcsolat az internet elterjedésének kdszonhetéen mar nem olyan gyakori,
hisz a tiraszervezd (Tour Operator), a légitarsasag, vagy a szalloda a honlapjan keresztiil kozvetlen
kapcsolatba tud 1épni az utazdval, kihagyvan a kozvetit6i, vagy tigynoki lancszemet az disztribucios
csatornabol. A hagyomanyos 4P modellben az emberi tényezd szerepe az értékesités elbtti és utani
fazisban emelkedik ki igazan, mint példaul egy utazasi szolgéltatas esetében.
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Az E-turizmusban az online termékek, szolgaltatasok arainak meghatarozasanal koltségtakarékossagi
faktorként jelenik meg a "jelentdségét vesztett" emberi tényezd. Smith és Chaffey (2001) szerint
online kdrnyezetben az Emberek az olyan lehetdségekkel helyettesithetdek vagy 'automatizalhatoak’,
mint példaul:

e Autoresponder, azaz az automatikus email kiildd rendszer, mely példaul az utazasi hirlevelek
irant érdeklodoknek, akik regisztraltak az iroda honlapjan elkiildi a legfrissebb informacidkat
(példaul: http://www.maharttours.hu/ - korlevél regisztracio).

e E-mail értesitd, melyet az irodai rendszer automatikusan 1étrehoz, s ami alapjan a fogyasztoi
megrendelések naprakész statusza kovethet, példaul az utas megrendeli a szallast, amirdl a
rendszer jelzi, hogy a visszaigazolas el lett kiildve.

e Visszahivasi lehet6ség: bizonyos honlapokon, ha az utas megadja a telefonszamat és azt az
iddintervallumot, mikor a call center képvisel6je visszahivhatja 6t, akkor a vallalat fizeti az
utas 'érdeklédését’ is.

e Gyakran feltett kérdések (Frequently Asked Questions - FAQ): az utas a honlapon a kiilonféle
desztinaciokkal kapcsolatosan: vallasi szokasok, vizum kotelezettség, iddeltérés, stb.gyors,
hathatos segitséget kap.

1.6.6 Targyi elemek online kérnyezetben

A Targyi elemek (Physical Evidence): jelentik azt a kdrnyezetet, amiben a turisztikai szolgaltatast
nyujtjak, vagyis ahol az igénybevevd és szolgaltatd kozott az interakcid lezajlik; mint példaul egy
utazasi iroda, ahol a szinek (pl.: Neckermann esetében kék és sarga), vagy a berendezések (pl.: Vista:
ausztraliai 6slakok jellegzetes stilusu butorai, targyai lelheték fel) teszik kellemesebbé a két fél
kozotti kommunikaciot.

Ez a kornyezet ugyanigy fellelhetd a virtudlis térben is, ahol az utaz6 a mar megszokott kényelmes
karosszékébdl intézheti iigyeit, mikdzben virtualis tarat tesz egy szallodaban vagy egy étteremben.
Azaz az online kornyezetben a targyi elemek a fogyasztok cégrdl alkotott tapasztalatait jelenti a
weben keresztiil, mint példaul, hogy mennyire lehet kdnnyen hasznalni a web lap navigacios
rendszerét, vagy hogy naprakészek-e az ott 1év6 szolgaltatasok arai, illetve, hogy hogyan miikddik az
online foglalasi rendszer és mennyire biztonsagos az online fizetés.

1.6.7 A folyamat online kérnyezetben

A Folyamat (Process): kategériaba azon tevékenységfolyamatok és mechanizmusok talalhatok,
melyek a szolgaltatas 1étrejottében segitenek. Ez a folyamat egy utazas megszervezésének esetében
indulhat az utazasi irodatol, a 1égitarsasagon keresztiil a szallodaig, majd ugyanigy vissza. Erre az
eljarasra, fleg a sorban allas kikeriilésére a jol megszerkesztett turisztikai honlap mar tokéletesen
megfelel. Példaul az Opodo az egyik legnagyobb online utazasi iroda (www.opodo.com) honlapjan
keresztiil tobb, mint: 500 1égitarsasag jarataira kinal jegyeket, 65 000 szallodanal foglalhat le az utas
szobat és 7000 helyen biztosit autobérlési lehetdséget.

A szolgéltatdsmarketing alapmodellje az online szolgaltatdsokhoz idomul.( 9. tdbldzat) A f6szerepet
a honlapok kapjak majd a front vonalban, hisz azokon keresztiil (e-mail, hirlevél, forum, chat, stb.)
torténik meg a kapcsolatfelvétel és az értékesités is, azaz az interakcid a felek kozott. Az internetes
'frontvonal' merdben eltér a hagyomanyos fizikaihoz (szemtdl szembe torténd tligyintézés) képest;
hisz itt a szolgaltatd személyzet nem lathato, csak adott honlapon keresztiil tudunk "kommunikalni"
(email, vagy telefon segitségével) valakivel. Ebben az esetben a mar adott szolgaltaté cég
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hatékonysaga nagyban fiigg a sikeresen kialakitott honlap dsszetev6itdl, mint a jol kiépitett menii- €s
navigacios rendszer, a naprakész informaciok és remek fotok, videok kialakitasatol.

9. tablazat: A szolgaltatismarketing modellje az interneten

Szolgaltatovallalat

Virtualis
Nem lathatd Lathato 0z0sseg
N
4 s o
- génybe
Webdesign z l—— >t | vevd
struktura, 0 L A )
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Grafikdk G N/
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Hattér L <——] A
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online A l— > ger{’y e
Front K szolgaltatasok S vevo
személyzet O
/ K Igénybe
1 vevo

Forras: Banyai Edit - M&M, Veres konyve alapjan, 20.0.

Az e-marketing hatékony kapcsolattartasi alapelveit Bock és Senné (1997) fogalmazta meg az
ugynevezett 5 I-ben, melyek az alabbiak:

e Informacio

e Interakcio

e Individualitas

e lzgalom (interest)
e Integracio.

A fentiek értelmében a vallalatok csak ugy tarthatjdk meg fogyasztoikat hossza tavon, ha azok
szamara sok informacidt nyujtanak, rendszeres interaktiv kapcsolatban allnak veliik (akar online
igyfélszolgalaton keresztiil), ennek kdvetkeztében a vasarlok még jobban tudatukba vésik az adott
céget, illetve azok termékeit, szolgaltatasait; s igy szivesebben is térnek vissza hozzajuk.

Az internet egyre komolyabb szerephez jut az utazasok megszervezése, értékesitése, reklamozasa ¢s
az utasok kozotti tapasztalatcsere lebonyolitasa soran. Eppen ezért az idegenforgalomban az online
marketing mix elemeinek megfelel6 mértékii variacidja nagyban hozzajarulhat a sikeres internet
marketing stratégia kialakitasahoz.
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2. A turizmus piacanak Kkeresleti oldala

Ahhoz, hogy teljes képet kaphassunk az e-turizmus piacardl, elsédlegesen az idegenforgalmi
keresletet: a fogyasztok viselkedését, a turistak motivacidit, dontéseit, a turisztikai szolgaltatasokkal
kapcsolatos hozzaallasukat kell megvizsgalni. Elsddlegesen azonban azt kell tisztazni, hogy kit
neveziink turistanak.

2.1 A turista meghatarozasa

A turizmus és turista kifejezések egy idOben keletkeztek, igy gyakran hasznaljak a turista
szinonimajaként a turizmust is. Ennek ellenére a tovabbiakban csak a turista meghatarozasat allitom
kozéppontba. The Shorter Oxford Dictionary (1950) - a szé definicidja mellé¢ az 1800-as éveket
tiintette fel, ami szerint: a turista az aki rekreacio, kulturalis, vagy pihenési okbdl utazik, érdeklddési
korének megfeleld helyeket keres fel.

Norwal A.J. (1936) a szétarban megjelent meghatarozast tobb mindennel kibdvitette.

A turista egy olyan személy, aki idegen orszagba latogat barmilyen mas okbol, semmint, hogy ott
allandoan letelepedjen, vagy rendszeres iizleti tevékenységet folytasson, €s az adott orszagban
ideiglenes tartozkodasa alatt mashol megkeresett jovedelmet kolt el.” 72

Norwal mar tullép a kezdetleges definicion, hisz ebben a meghatarozasban fellelhetd a turisztikai piac
keresletére jellemz6 két tényezd is a motivacio €s a diszkrecionalis jovedelem. Megfigyelhetd, hogy
a motivacié csak a szabadidés tevékenységekre vonatkozik, tovabba, hogy a diszkrecionalis
jovedelmet a turista lakohelyén keresi meg, de utazasa soran kolti el.

Smith (1989) értelmezésében a turista az a személy, aki onként, sajat akaratabol atmenetileg elhagyja
otthonat és olyan helyet latogat meg szabadidds célzattal, ahol atélheti a valtozas élményét. Ebben a
definicidban mar fellelhetd a szabadidds utazas idGtartamara vonatkoz6 meghatarozas (dtmeneti),
valamint a pihenés motivacioja, hogy a turista kikapcsolddhasson megszokott kornyezetébol.

1963-ban a Romaban megrendezett ENSZ konferencia uj megkiilénboztetést hasznal a turistara,
mikozben ismeretlen fogalmak, mint “’latogatd” és “’kirandulé” tlinnek fel. Ennek értelmében a
definici6 igy hangzik:

LWStatisztikai célbol a ’latogato fogalma jelol minden olyan személyt, aki allando lakhelyén kiviili mas
orszagba latogat barmely célbdl, kivéve, hogy ott keresé foglalkozdst végezzen. E meghatdarozas
magaba foglalja:

- aturistat, azaz azt az iddszakos latogatot, aki legalabb 24 orat tolt a megldatogatott orszagban
és utazasanak célja

a.) szabadidd eltoltése (iidiilés, nyaralds, egészség, tanulds, vallas és sport),
b.) iizlet, csaldd, kikiildetés, értekezlet,

- a ’kirandulot’, azaz azt az iddszakos latogatot, aki nem tolt 24 orat a meglatogatott orszagban.
(beleértve a korutazadsos résztveviket).” ™

3 Lengyel (2004)
" Lengyel (2004)
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A fenti definicidkban mar kimondottan elkiilonithet6 a turista motivacio két f6 csoportja az iizleti és
szabadid0s utazas, tovabba az idépontok 24 6ran beliil, vagy kiviil torténd tartdzkodas esetében a két
"fogyasztd’ tipus: a turista és a latogato.

(A latogato, a turista €s a kirdnduld meghatarozasara tett javaslatot az ENSZ Statisztikai Bizottsaga
1968-ban elfogadta.) (11. abra)

11. abra: A latogatok csoportositasa turizmusstatisztikaban betoltott szerepiik értelmében az alabbiak
szerint torténhet

UTAZOK

LATOGATOK
TURISTAK NAPI
(éjszakazo LATOGATOK
latogatok) \ ) (kirandulok)

\
Az utazas 16 célja:

- Szabadidg eltoltése, pihenés, udiilés
- Baratok és rokonok meglatogatasa

- Utzlet és hivatas

- Egészség

- Vallas és zarandoklat

- Egyéb

Forras: ,, Concepts, definitions and classifications for tourism statistics”, World Tourism
Organization, Madrid 1995, 22. alapjan Lengyel (2004) 82.

Ahhoz, hogy megértsiik a turistak viselkedését ismerniink kell a fogyasztoi magatartast befolyasold
tarsadalmi és pszicholdgiai tényezdket, valamint utazasi motivacidjuk céljat, hisz a turistak utazasi
inditéka meglehetdsen sokrétii lehet.

Az utazas motivaciojanak elsé csoportjaba a hivatas-, vagy mas néven iizleti turizmus tartozik, ami
magaban foglal minden olyan utazast, mely kapcsolddik a kereskedelmi vagy ipari élethez; de ide
tartozik a konferenciaturizmus, a kiallitdsokon és vasarokon-, illetve az incentive utazasokon valo
részvétel is.

A motivaciok masik nagy csoportjat a szabadidds turizmus elemei alkotjak, ebbe sorolhatok a barat-
és rokonlatogatasok, az egészség-, a hobby-, a kulturdlis-, az ifjusagi-, az aktiv-, a bor- és
gasztronomia-, a falusi-, a sport-, és az oOkoturizmus is. A fentiekb6l az is kitlinik, hogy az
idegenforgalmi kereslet rendkiviil komplex, hisz nem egy arut vagy szolgaltatast kinal a
vasarlonak”, hanem azok osszességét. Eppen ezért jelenthetjiik ki, hogy az idegenforgalmi kereslet
szubjektiv (pl.: eltéréd miiveltségi szint, mas izlés, szokas, stb.) és 6rokosen valtozik.
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Jelen disszertaciomban a tovabbiakban csak a szabadidés motivaciokra koncentralok, mert primer
kutatdsomban a szabadidds utazasok és az internet kapcsolatat vizsgalom.

2.2 A turistak fogyasztoi magatartasa

A turistak fogyasztéi magatartasanak alakulasara nagy befolyassal vannak a tarsadalmi-, gazdasagi
hatasok, tovabba a politikiai- , természeti-, technolégiai kornyezet véltozasai is. Eppen ezért a
fogyasztok szokasai, elvarasai a termékekkel, szolgaltatasokkal szemben is kiilonbdzéek. Ahhoz,
hogy a turista fogyasztoéi magatartasat jobban megismerhessiik bemutatok néhany alapvetd vasarloi
szokast.

2.2.1 Vasarlasi szokasok

A vasarlasi szokasok, a fogyasztok jobb meg- és kiismerése egyre nagyobb hangsulyt kap mind a
vallalatok, mind pedig a kutatok szempontjabdl. Vitathatatlan tény, hogy a kor embere, a fogyasztdi
javak eléallitdjaként vagy fogyasztoként, de tagja az Gigynevezett fogyasztdi tarsadalomnak; hisz ~a
megnovekedett bérek, a tomegtermelés, lehetévé tették a javak létfenntartishoz elengedhetetlen
részén feliili tobbletfogyasztast.” fgy a fogyasztas mar nem csak a sziikségletek kielégitésérsl, hanem
a tarsadalmi statusz kiilonbségérdl is sz6l.”® Térécsik Maria (2007) szerint a fogyasztas és vasarlas
bizonyos alkalmakkor egymastol nem elkiilonithetdk, hisz van olyan, mikor a két dolog azonos
idében és azonos helyen torténik (pl.: éttermi szolgaltatds); de sok esetben ezen miiveletek
elszeparalhatéak. A turisztikai szolgaltatasok tobbségénél, mint példaul egy kiilfoldi nyaralas
esetében a fogyasztds és vasarlas teljesen elkiiloniil egymastol, hisz ahhoz, hogy a turista igénybe
tudja venni az utazasi irodanal befizetett szolgaltatast, el kell utaznia hazulrol.

A fogyaszté miel6tt egy terméket vagy szolgaltatist megvasarolna egy ugynevezett dontési
folyamaton megy keresztiil. Az, hogy ez a folyamat rovidebb, vagy hosszabb lesz nagyban
befolyasolja a termék vagy szolgaltatas tipusa, ara, a vasarlas ideje és helye; tovabba, hogy a
fogyasztd kivel és hogyan véasarol. A probléma felismerést, informaciokeresést, értékelést és
valasztast a vasarlas helyszinének kivalasztdsa majd a vasarlas, illetve a vasarlas utani értékelés
koveti. Ezek a szakaszok azonban nem mindig kiilonvalaszthatoak; amit nagyban befolyasol a termék
vagy szolgéltatas jellege, illetve a vasarloi dontés tipusa is. Ezek a dontések lehetnek

- Impulzus-

Ennél a vasarlasnal egy nem eldre eltervezett cselekedetrdl van szo, hisz a vasarlot varatlanul keriti
hatalmédba az a késztetés, hogy megvegyen valamit. Koztudott, hogy a nék jobban hajlanak az
impulziv véasarlasok felé, mint a céltudatos férfi vasarlok. Itt megjegyezendd, hogy a fogyasztoi
tarsadalom egyik veszélye, amit a pszichologusok mar betegségként diagnosztizalnak az igynevezett
kényszervasarloi szindroma. Az elmult években a kényelmet és eldre kiszamolhato iidiilést kedvelok
korében egyre nagyobb népszeriiségnek orvendenek az Al- All Inclusive, azaz az arban mindent
magaban foglal6 szolgéltatasokat nytjt6 szallodak, ami annyit jelent, hogy a turista nem csak napi
Otszori étkezést (harom f6-, két koztes ,,snack” étkezés ), de az ételekhez 1idit6 és szeszes italokat is
kap, sot a napkdzbeni sport €s esti animacids programok is az arban vannak. Aminek az arat a turistak
indulés eldtt mégsem tudjak kikalkulalni, az azok a termékek (pl.: ajandéktargyak), szolgaltatasok
(pl.: masszazs), melyeket a szallodaban 1év6 iizletek kinalnak. S, ebben az esetben a turista vasarlasa
impulzus jellegt.

75 http://hu.wikipedia.org/wiki/Fogyaszt%C3%B3i_t%C3%Alrsadalom (2009.06.10.)
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- Rutin-

A rutin vasarlast a szokas hatalma iranyitja. Jelen esetben a mindennapi termékekrdl van sz6, mint
példaul kenyér, tej, stb. Komoly informaciokeresést és gondolkodast nem igényelnek a vasarlotol. Ez
a fajta vasarlas alapulhat markahiiségen is, bar manapsag “az egy életen at ugyanazt a fogkrémet
hasznalom” magatartas nem igazan jellemzo.

A legtobb utazasi irodat igénybevevo turista ragaszkodik az altaluk kedvelt utazasi iroda markajahoz
(pl.: IBUSZ, Neckermann, TUI, stb.) Gtjaik megszervezése soran, ami szamukra egyet jelent a
megbizhatdsaggal ¢s mindségi szolgaltatassal.

Azaz az utazas eldontésének ténye utan, a turista egyértelmiien kedvenc irod4jahoz fordul, ami ebbdl
a szempontbol rutin dontésnek tekintheto.

- Korlatozott-

Jellegét tekintve a rutinvasarlashoz hasonlithatd. A vasarlok leegyszerisitett dontéseket hoznak, hisz
nem szeretnek sok id6t a vasarlassal tolteni, példaul valaki mindig csak a legolcsobb terméket veszi.

A diszkont’ 1égitarsasagok megjelenésének kdszonhetden, sokan repiildjegyiik vasarlasanal mar nem
a légitarsasag 'markajara’, hanem a jegy olcsoésagara koncentralnak.

- Kiterjesztett jellegiick.

Ezek a vasarlasok méar komoly dontést igényelnek a vasarloktol, hisz nem hétkdznapi-, hanem tartos
fogyasztasi javakrol van sz6 (pl: auto, haz, luxus idiil6 a Kanari Szigeteken stb.).

A tovabbiakban azt vizsgalom, hogy a vasarlasi dontések meghozatalaban, milyen tényezok jatszanak
kozre; azaz melyek a vasarlast befolyasolé tényezok.”

2.2.2 A vasarlast befolyasolé tényezék

A vasarloi magatartasra, s ezen keresztiil a vasarloi dontésre legjobban hato tényezok kozé tartoznak
(12.4bra)

1. A kornyezeti stimulusok

2. A vasarloi habitus

1. Az adott vasarlas feltételei

2. A vasarlas kovetkezményei.

12. abra: A vasarlasi magatartasra hat6 tényezGcsoportok

76 Hofmeister-Toth Agnes (2006) Fogyasztoi Magatartas, Aula Kiadé, Budapest.
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Kornyezeti A vasarloi habitus Az adott vasarlas feltételei
stimulusok Az egyén keretei

A ,kor
szelleme” és a
trendek

Az egyén Eletstilus
vasarlasi
lehetdseégei

A vasarlas
aktualis
helyzete

A vasarlas
megvaldsitasa
nak jellege

Cégaktivitasok,
marketing
trendek

A dontési Az egyén és

. jellemzok a vasarlas Szituécios kiilsé
SZUk,e,b.b egyéni alapvetd hatasok
szocialis rendszere viszonya

kornyezet

Forras: Tordcsik (2007) 36.0.

A vésarlo magatartasara a személyes és személytelen kornyezeti stimulusok hatnak. A személytelen
kornyezeti hatasokon beliil a cégek marketing aktivitasat illetve a kiilonféle trendeket értjiik, mint
példaul minél olcsobban jussunk az aruhoz, vagy minél élvezetesebb és kényelmesebb legyen a
vasarlasi mod. Ilyen példaul az idegenforgalomban az online torténd e-ticket (elektronikus jegy)
vasarlasa a diszkont 1égitarsasagok jarataira. A személyes kornyezeti hatason pedig az egyénre hatd
kiilonféle csoportok értendék, mint a csalad, baratok, referenciacsoportok, a munkahelyen- és a
maganéletben betdltott szerepek, stb. Ezen hatasok nagyban befolyasolhatjak a turistat adott
desztinacid vagy turisztikai szolgaltatd kivalasztasadban.

Az egyén keretei vagy mas néven a vasarloi habitus a vevd vasarlashoz valo hozzaallasatol fiigg. Itt
olyan elemek vannak, mint az egyén vasarlasi lehet6sége; azaz a vevd rendelkezésére allo
diszkrecionalis jovedelme — a turisztikai kereslet egyik alappillére-, ami komolyan tudja alakitani
vasarlasi szokasait, illetve a piac- és azon belill a kiilonféle termékmarkak ismerete, tovabba az
¢letstilus kérdései. Szintén ebbe a halmazba tarozik az egyén vasarlashoz fliz6d6 viszonya is, mely
egyik leggyakrabban emlitett példaja a nemek kozotti differenciabol adodik, hisz mig a férfiakat
céltudatos-, addig a néket impulziv vasarloként jellemzik. Szintén a vasarlasi habitusnal kell még
megemliteni az egyén vasarléi dontésekhez vald viszonyat is, ami eredhet a vevé multbéli
tapasztalataibdl, vagy a kiilonféle dontési szituaciok megoldasi modjaitol. Példaul, ha az utas tidiilése
megszervezéséhez utazasi irodat vett igénybe €s a nyaralds utan elégedetten tér haza otthonaba, nagy
valdszintliséggel kdvetkez6 tjanal is ugyanazt az utazasi irodat keresi majd fel.

Az adott vasarlas feltételeire a vasarlo aktualis szokasai (pl.: anyagi helyzet, marka-, iizletvalasztas);
a vasarlas megvalodsitasanak jellege (pl.: tomeg- vagy egyedi termék, az iizlet tipusa), tovabba az
ugynevezett szituacios kiilsé hatasok, mint a szocialis kornyezet vagy a bolt hangulata hatnak.
Tasnadi (2002) szerint tarsadalmi dsszefiiggésben fontos kérdés, hogy a fogaddhelyek lakosai és a
turizmus teriiletén dolgozok milyen modon fogadjdk a turistdkat: figyelmes vendégszeretettel,
kozombos elviseléssel, avagy ellenérzéssel; hisz ezen magatartdas formak komoly befolyassal
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lehetnek a jovobeni kereslet alakuldsara. A fentiekbdl egyértelmiien kideriil, hogy a vasarlas
legfontosabb meghatarozoja maga a fogyaszto.

Magyarorszigon az életstilust és fogyasztast alapul véve a GfK Hungaria és a TARKI
Tarsadalomkutatasi Intézet kozos kutatast végzett el a magyar fogyasztok korében. A fogyasztoi
csoportokat a tényleges fogyasztdi szokasok szerint alakitottak ki. A kutatast azért tartottam
fontosnak disszertaciomban bemutatni, mert ez a szegmentacid a tényleges fogyasztoi reakciok
ismeretében, segitséget nyujthat a turisztikai vallalatoknak az 0j termékek, szolgaltatasok értékesitési
politikajanak kialakitasaban. Az 1j fogyasztoi szegmentacios modell a 14-75 éves magyar népesség
fogyasztasi szokasait vette figyelembe, a fogyasztas hat teriiletén, mint a lakasminéség, az anyagi
javak birtoklasa, az élelmiszer és ruhazkodas, a kultura, az informacios technologia és a pénziigy. A
magyar kutatok 8 csoportra osztottak fel a magyar fogyasztoi tarsadalmat. A 8 fogyasztoi csoportot
jovedelem szerint rangsoroltak. A fels6 csoportoknal az alapvetd kiillonbséget a tdgan értelmezett
kultara fogyasztasa jelenti, mig az als6 csoportoknal az élelmiszerfogyasztas szolgal differenciaként.

Az alabbiakban idézném a kutatas eredményeként 1étrehozott 8 csoportot:

1. Fels plusz: ebbe a csoportba tartozok a tarsadalom minddsszesen 4 szazalékat teszik ki. Eletkor
szempontjabodl inkabb a fiatalok, felséfok végzettséggel rendelkezd, budapesti lakosok tartoznak
ide.

2. Felso klasszik: ez a csoport a fogyasztoi felsé réteg egy specialis szegmense, ennek megfeleléen
nagysaga mindosszesen 2 szazalék. A felsdfoku végzettség, az Osszes haztartasi jovedelem alapjan
szamitott legmagasabb jovedelem jellemzi 6ket.

3. Befutott értelmiségiek: ez a csoport a minta 14 szazalékat alkotja, és ez all a fels6 plusz jévedelmi
szintjéhez a legkozelebb. Az ide tartozok haromnegyede aktiv, jellemzéen Budapesten és a
megyeszékhelyeken ¢él. Fogyasztasi szokasaikat tekintve a koltséges és magaskultira-fogyasztasuk
kozvetleniil a fels6 plusz utan kovetkezik és 6k azok, akik az egyszerii és konnyen hozzaférhetd
kultarabol a legkevesebbet fogyasztjak.

4. Hedonista fiatalok: 6k a tarsadalom 17 szazalékat teszik ki. Jellemzéen megyeszékhelyeken élnek,
atlag feletti 6sszjovedelemmel rendelkeznek. A csoport tagjai atlag feletti lakasmindséggel, valamint
atlagos anyagi fogyasztassal jellemezhetdek, és mindemellett szintén atlag feletti IT, koltséges és
magaskultira, illetve valtozatos ruha- és ¢lelmiszerfogyasztas jellemzi 6ket. Ennek azonban megvan
az ara is, hiszen egyben 6k allnak az alapvetd élelmiszer és ruhafogyasztas, valamint az egyszert és
konnyen hozzaférhet6 kultura fogyasztasa terén is az els6 helyen.

5. Varosi als6-kozép réteg: a mintdn beliil 7 szézalékot kitevd csoport tagjai jellemzden fiatal,
budapesti tanulokbol vagy aktivakbol all. A csoporttagok felét kitevd aktivakon beliil magasabb a
szakmunkasok, a kisiparosok és a kiskereskeddk, valamint a beosztott értelmiségiek aranya.
Fogyasztasukat tekintve joval atlag feletti valtozatos élelmiszer és ruhavasarlasi szokasok, az
egyszeru és konnyen hozzaférheto kultira kedvelése, valamint az atlagosnal magasabb lakasmindség
jellemzik 6ket.
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6. Szegény nyugdijas: a tarsadalom legnagyobb, 25 szazalékat kitev fogyasztoi csoport tagjai koziil
a legtobben nyugdijasok, de hozzajuk hasonl6 életvitelt folytatnak sokan a jellemzden fizikai munkat
végzd aktivak csoportjabol. Ebben a csoportban a szakmunkds végzettség is 30 szdzalékkal
gyakoribb, mint a teljes népesség esetében. Fogyasztas szempontjabol a legfontosabb jellemz6jiik,
hogy a napi haromszori és otthonkdzponti étkezés esetében listavezetSk, a valtozatos és
szolgaltataskozpontl étkezés esetében pedig sereghajtok. A koltséges €s magaskultira, illetve az IT
teriiletén is joval az atlag alatt fogyasztanak.

7. Szegény munkasréteg: a minta 13 szalakét kitevo fogyasztdi csoportot a legtobb teriileten atlag
alatti fogyasztas jellemzi. Magas a szakmunkas végzettségiiek, az aktivak és a 31-45 év kozottiek
aranya. Nekik mar az élelmiszerek tekintetében is megszoritasokat kell alkalmazniuk, jobbara
egyszerl és olcso ételeket fogyasztanak. A lakasmindség szempontjabol is joval az atlag alatt vannak.

8. Underclass: ebbe a csoportba tartozé honfitarsaink a minta 18 szazalékat teszik ki, az Gsszes
haztartasi jovedelem alapjan a legrosszabb helyzetben vannak. Jellemzden legfeljebb 8 altalanos
iskolai végzettséggel rendelkeznek és sok €l kozottik kdzségben. Az alacsony szintli jovedelem a
fogyasztasuk minden teriiletét jellemzi. Az ide tartozok 20 szazaléka nem tud rendszeresen megfeleld
mennyiséget kdlteni az alapvetd élelmiszerekre.”’’

A kutatas nem csak a tényleges fogyasztast, de az internet fogyasztdi magatartasban betoltott szerepét
is vizsgalta. Ennek értelmében az internethasznalat megoszlasa a fogyasztoi csoportokra az alabbiak
szerint alakul (13.4bra)

13. abra: Az internethasznalat megoszlasa a fogyaszt6i csoportok mentén (%)

w felst plusz
a6
w felsi klasszik
a5 befutott értelmiségiek
74 hedonista fiatalok

= varosi alsokizép
34 = szegény nyugdijasok
= szegény munkasok

underclass
Forras: GfK Hungdria - TARKI Tdrsadalomkutatdsi Intézet, Fogyasztéi szegmentdcié kutatds

A fogyasztés tekintetében az internethasznalat elterjedési szintje remekiil tikr6zi az eltérd életstilus
és vasarloeré kozotti Gsszefiiggést. Hisz mig a Felsé Plusz és a Befutott Ertelmiségiek csoportjaban
szinte mindenki hasznalja az internetet (86%), addig a "Hedonista Fiatalok és a Fels6 Klasszik” bar
hasonl6 vasarloerdvel birnak, mégis kevesebbszer veszik igénybe az elektronikus halot. Ez

" Fogyasztast meghataroz6 az életstilus, Brandtrend, 2008.12.04; http://www.brandtrend.hu/?func=hir&id=1879
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hasonloképpen alakul az alsé 4 csoportnal is, ugyanis a ”Varosi Alsokdzép és a Szegény Munkésok”
kategoriajaba szinte minden masodik ember az Osszességében ugyanannyit, de masként koltd
”Szegény Nyugdijasok™ koziil csak minden harmadik internetezik. Az “Underclass” rendkiviil
alacsony jovedelemmel rendelkez6k csoportjanak alig 10 szazaléka hasznalja a virtudlis halot.
A kutatds eredményeként egyértelmiien megallapithatd, hogy a magas jovedelem nem egyenld
mindig a magas szinvonali fogyasztdssal, de az biztos, hogy az alacsony jovedelem gyengébb

fogyasztasi szinvonalat mutat.”

A fogyasztdi magatartast tovabb vizsgalvan, de mégis lesziikitvén az utazast kedveldkre folytatom
értekezésemet az utazasi dontés 1épéseivel.

2.2.3 Az utazasi dontés

Az utazasi dontés 1épései hasonlitanak a vasarlasi dontéséhez; azonban a turisztikai szolgaltatasok
vasarlasanal a turistanak nincs lehetdsége hasznalat el6tt kiprobalnia a terméket; ami a turisztikai
termékek, szolgaltatasok specialis tulajdonsagabol fakad. Ebbdl kifolydlag a dontés meghozatala
nagyobb kockazattal bir a rendelkezésre allo iddintervallum, az erre a célra elkiilonitett megtakaritas,
az elvaras és valosag kozotti eltérések miatt. (14.4bra)

14.4bra: Az utazasi dontési modell
Forras: Puczké — Ratz (2002) A turizmus hatasai, p.35

A fogyaszté az ajanlatok begytijtése és dsszehasonlitasa utdn meghozza a szamara megfeleld dontést;
majd az utazas megkezdése elott informalddik adott desztinaciorol, turisztikai szolgaltatasokrol,
programokrdl. Ezt kdvetden torténik meg az utazas, illetve érkezés utan a desztinacidban tartozkodas.

A visszautazas, majd hazaérkezés utan a turista értékeli a vele torténteket, ami pozitivan vagy
negativan — az ott tartozkodas soran szerzett tapasztalatok alapjan- mindenféleképpen kihatassal lesz
a turista jovébeni utazasi szandékara.

A turista sok esetben a reklamok hatasara dont egy-egy utazasi iroda, turisztikai szolgaltatas illetve
desztinacio kivalasztasa mellett, mert ugy véli, hogy az a legjobb a piacon. Ha a visszautazast
kovetden az utas csalodik a reklam altal kinaltakban, mert rajon sajat tapasztalata alapjan, hogy volt
az ¢ altatla kivalasztott szallodanal jobb szalloda is az adott desztinacidban, az belsd fesziiltséget okoz
benne, igy a jovoben mar elfordul - fesziiltsége csokkentése érdekében-, az ilyen tipusu promocioktol
és nem engedi magat befolyasolni utazasa elétt.

A kognitiv disszonancia® alapja, hogy ha - jelen esetben- a turista valamilyen 1j informaciora vagy
tapasztalatra tesz szert, ami ellentmond korabbi ismereteinek, akkor az belsé fesziiltséget okoz benne,
amit csokkenteni probal.

Ennek kovetkeztében, Festinger (2000) szerint: ,,Ezen nyomas megnyilvanulhat viselkedésbeli és
kognitiv valtozasokban, valamint az uj informdciokkal és véleményekkel szemben tanusitott
ovatossagban”.

A turista utazasi dontését a fent emlitett tényezokon kiviil nagyban befolyasolja a baratok és
csaladtagjaik utazasi tapasztalata, azaz a szajpropaganda.

78 BrandTrend, 2008.
9 1957-ben Leon Festinger amerikai pszichologus alkotta meg ezt az elméletet a szocialpszichologiaban.
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Kutatasok szerint a sz4jpropaganda aruminta hidnyaban sokkal erésebb a szolgaltatdiparban, mint a
fizikai termékek piacan.

A Novotel szalloda (az Accor szallodalanc 4 csillagos szalloda kategoridja) esetében
bebizonyosodott, hogy az els6 vendégek tobb, mint 60%-a szajpropaganda utjan szerzett
ismertséget.®

2.2.4 Turista motivaciok és tipologiak

A tipologiak 1étrehozasanak alapelve, hogy a turistdk, miutan kiilonbdz6 — tarsadalmi, kulturalis,
anyagi — hattérrel rendelkeznek nem tekintheték homogén csoportnak, hisz ennek kovetkeztében az
egyénnek, azaz az utazonak eltérd sziikségletei, preferenciai, azaz differencidlt utazasi szokasi
vannak.

Elmondhato, a turistakat nem konnyli behatarolt csoportokba osztani, mert sok esetben nehéz
vilagosan meghatarozni utazasi inditékukat, hisz egyszerre tudatosan vagy sem, de tdbb ok miatt is
utnak indulhatnak.

Kozma (2006) szerint a valtozatos utazasi igények megismeréséhez a piaci szegmensek
megismerésén keresztiil vezet az ut. Ertelmezésében a piacszegmentalasban a motivaciokutatas
segithet.

Tasnadi (2002) tigy gondolja a turizmussal 0sszefiiggésben a pihenési, regeneralodasi, utazasi €s a
tarsas élet iranti sziikségletek a kiemelkeddek.

A sziikségletek, az ezen alapuld motivaciok és az ezekbdl levezetet igények adjak a tipologiak
kiindulopontjat.

A Maslow (1943) féle sziikségleti piramist alapul véve az utazasi inditékokat is konnyebben sikertiil
keretek kozé szoritani. Elméletének lényege, hogy a magasabb sziikségleti szintek kielégitése
feltételezi az alacsonyabb sziikségletek kielégitését (1.fiziologiai sziikségletek; 2.biztonsagi
sziikséglet, 3.szeretet és hovatartozas; 4.elismerés, siker; 5.0nmegvalositas.). Kozma (2006) szerint
Maslow sziikségleti hierarchidjaban a turizmus nem mindig az dnmegvalositas, azaz a piramis tetején
helyezkedik el, hisz a turizmus kielégitheti a piramis alsobb szintjein megfogalmazott sziikségleteket
is (kozosséghez valo tartozas).

A piramist Mill és Morrison (1992) az 6nmegvaldsitast kdvetden ijabb két szinttel bovitette tovabb:
Tudni és megérteni (ismeretszerzés), Esztétika (a szépség értékelése).

A Maslow féle elmélet 6sszhangba hozhatd az utazasi motivaciokkal. (10. tablazat)

80 Grove (2003)
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10. tablazat: A Maslow-féle sziikségletek és a turizmus szakirodalmaban idézett motivaciok

Menekiilés

Kikapcsolodas

Fesziiltség levezetése
Napfény keresése

Fizikai kikapcsolodas

Egészség
Regeneraci6
Megel6zés

Csaladi egyiittlét
Rokonsag apolasa
Tarsasag

A tarsadalmi kapcsolatok apolasa
Gyokerek keresése

Etnikum

Sajat  teljesitmények megbecsiilése
Fontossagunk elismertetése masokkal
Tekintély

Tarsadalmi elismertség
Onfitogtatas

Szakmai/iizleti

Személyes fejlodés
Status és tekintély

Onfelfedezés és -értékelés
Bels6 vagyak kielégitése

Kulturalis/nevelési
Csodavaras / érdeklédés 1) témak irant
Szellemi kikapcsolodas

Kornyezet
Tajkép

Forras: Mill-Morrison: The Tourism System, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, N.J., 1985 -
Lengyel Marton 1992.
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Holloway (1994) a fogyasztoi sziikségletek és a turisztikai desztinacio meglatogatasanak motivacioit
hozta 6sszefliggésbe a sziikséglet kielégitési mod és a vonzerd észlelésével. Tasnadi (1992) szerint a
turizmusfajtak és formak meghatarozasara és elhataroldsara azért van sziikség, mert a turizmus nem
a maga 0sszességében hanem kiilonboz6 fajtaiban és formai tagoltsagaban 1étezik.

Bernecker (1962) a turizmus fajtaira a legfontosabb motivacios faktorok alapjan hat csoportot hozott
Iétre: diilé-, kulturalis-, tarsadalmi-, sport-, politikai-, gazdasagi turizmus. A turizmus formain
Bernecker a belfoldi- és kiilfoldi turizmust, a fizetési mérlegre gyakorolt hatast, a finanszirozasi
modot, a tartdzkodas idOtartamat, az évszakot, a turizmusban résztvevOk szamat, a kozlekedési
eszkoz fajtajat, az utazas elokészitését és lebonyolitasat, és a hatosagi beavatkozas mértékét, azaz a
kiilonboz6 turisztikai folyamatokat értette. Bernecker azt is hozzafiizte:” ...a fejlddés nem all meg,
és az 11j motivumok alapjan is a turizmus j fajtai jchetnek létre.”8*

Kaspar (1983) a Bernecker féle turizmusfajtdk csoportositasaval egyet értett, és aktualizalta a
turizmus formait érintd csoportositasat: a turizmus résztvevoinek koraval, az elszallasolas formajaval
és a tarsadalmi tartalom szerinti tényezovel. Az alabbi tablazat Kaspar elképzelése alapjan a
motivacidk és az ahhoz tartozo turizmustipusokat csoportositja. (11.tablazat)

11.tablazat A motivaciék és turizmusfajtak osszefiiggései

A motivaciok és a turizmusfajtak

osszefuggései
Moetivdcidesoportok illetve morivdcidk | Megfeleld tarizmusfajta-csoportok
illetve turizimus-fajedk
Fizioldgiai motivdcidk
—— pihenés (az ert fizikai regenerialdsa) — Gdiléturizmus
— gyogyulas (a testi egészség helyredllitisa) | — gyogyturizmus
— sport (testi tevékenység) — sportiurizmus (a szd passziv értelmeében is)
Pszichikai motivdciok
— kitdrés a mindennapi elszigeteltségbsl — tulajdonképpeni élményturizmus, ahogyan a
— szorakozas tanuldsi, ndilési és klubturizmusban eléfor-
— élmény irdnti viagy dul
Tdrsadalmi motivdcidk
baratok és ismer&sik meglatogatasa — rokoni turizmus
— viddmség, tarsasdgi kapcsolatok — klubturizmus
— menekiilés (a talsdgosan civilizdlt min- | — élményturizmus, pl. kempingturizmus
dennapoktol, visszatérés a természethez) — stb.
Kulrardlis motivdciok
— mads orszdagok, szokdsaik, hagyomanyaik | — utazas valldsi okokbol
és nyelvilk megismerése) — tanuléasi céli turizmus
— miivészeti érdeklédeés
Stdtusz- s presziizs-mofivdciok
— személyes kibontakozas(képzés &€s to-| — uzleti és kongresszusi turizmus
viibbképzés) — pl. élményturizmus, de a kongresszusi tu-
— elismerés és értékbecslés irdnti vagy rizmus is
Forras:  Kaspar C., im T St.Galler e zum kel und zur
Verk i Reihe . Band 13, Bern und Stutigant 1995,

Forrds: Fekete Matyds: Hétkoznapi turizmus, a turizmuselmélettél a gyakorlatig (PhD. Ertekezés)
27.0. Kaspar elmélete alapjan

A turista tipologiakat tobb teriileten is fel lehet hasznalni, mint példaul a turistak kozotti kiilonbségek
meghatarozasara, vagy viselkedésiik eldrejelzésére, magatartasara.

Egy masik csoportositas az aktiv pihenési szinteknek megfelelden probalja meg tipizalni a turistakat.
(12.tablazat) Az aktivitds Hahn értelmezésében nem csak fizikai felfrissiilést, mint a sportolas, vagy
szorakozas, de szellemi feltoltodést (pl.: 0 kultirak megismerése) is jelent.

81 Tasnadi Jozsef (2002): A turizmus rendszere p.72.
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A kor mai turistajanak elvarasa meglehetdsen komplex, hisz a tengerparti pihenés mellett legtdbben
nyitottak adott desztinacid természet- és ember alkotta vonzerdi irant, kiillondsen az ugynevezett
tomegturistakat befogado népszert iidiil6helyeken, mint a Gordg szigetek (Rodosz, Kréta, Korfu),
Egyiptom, Tunézia, Spanyolorszag, stb.

1. 12.tablazat : Udiil6 turistak tipizalasa Hahn szerint

Turista , . 7
. Tipus megnevezés Jellemzok

tipusa
nap, homok, tenger, menekiilés a napi stresszt6l,

L pihend nyugalmas, kényelmes szabadsag, nem tiil sok idegenszeriiség,
nem tul sok nyaraldsi mozgalmassag
tavolsag, flort, vallalkozo kedv,

2. élményt kereso
valtozatossag, szorakozas, nagyvilagi atmoszféra
erdd, turazas, az egészség aktiv eldsegitése,

3. mozgast keresd
természetkedveld, gyogyiidiilés

4, sportold erd6, verseny, fontos a hobbi, vonzzak az er6feszitések,
csak korlatozottan igazi kalandvagyd és egyediil jaro, inkabb
egyszeri élményt keres

5. kalandot keres6
bekalkulalt kockazattal, személyes bizonyitds, rajongas,
almodoz6
tanulas, nézelddés
A. tipus: utikalauzok szerint gytjti a latnivalokat,

6 tanulni vagyo, latni

vagy6 B. tipus: az idegen vilag 11j érzéseit, hangulatat gytijti

C. tipus: természet, kultira, természettudomany irant
érdekl6do

2. Forrads: Claude Kaspar - Fekete Mdatyas: Turisztikai alapismeretek (Budapest, 2004) 53. 0.
alapjan

Mig Hahn turista tipusokat (pihend, élményt keres6, mozgast keresd, sportold, kalandot keresd,
tanulni- latni vagyo) hozott létre, addig F.Romess-Stracke a turistak szabadidd és turisztikai piac
keresletében betoltott szerepiik alapjan szegmentalt. (13. tablazat)
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3. 13. tablazat : Udiilé, turistatipusok F.Romeiss-Stracke szerint

Turista
tipusa

Részesedés a keresletben

Jelenlegi  részesedés a
szabadidd és turisztikai piac
keresletében: 30-40%
Tendencia 2000-ig kissé
novekvo, utana stagnalas

Jelenlegi  részesedése a
szabadid0 és a turisztikai
piac  keresletében:  20%
Tendenciaja 2000-ig erdsen
névekedd volt

Jelenlegi  részesedés a
szabadido és turisztikai piac
keresletében  kb. 20%
Tendencia 2000-ig
valtozatlan volt

Jelenlegi  részesedés a
szabadido és turisztikai piac
keresletében  kb. 30%
Tendencia 2000-ig erésen
csokkend volt

Jellemzok

Elvezetre, testi jO kozérzetre és szorakozasra orientalt,
igényes fogyasztdoi magatartds,, sportosan aktiv,
technikai csodabogar, mérsékelten hatarozott kdrnyezeti
tudat, életstilusanak megfelelé helyiségekben jelenik
meg,az utazas fontos életmegnyilvanulasa.

A szabadid6 és a szabadsag eltoltése a személyes tudat
boviilés modja, korszellemre orientalt fogyasztoi
magatartas, nagyon célratord és kritikus, politikai és
kulturalis érdeklddésii, nagyon kornyezet tudatos,
okologiailag tajékozott,spontan

Szabadid6 ¢és szabadsag a csaladdal. rokonokkal,
baratokkal az id6t egyiitt eltdlteni, ar/szolgaltatas
gondolkodasmod fogyasztéi magatartdsban mindségi
tudat, csoportélmény, bizalmas helyzetekben (jokedv)
hajlamos a kornyezeti tudatra, kifelé mérsékelten aktiv

Passziv pihenés a szabadidé és a szabadsag alatt,
megszokasbol kevéssé kialakult fogyasztoi magatartas,
divat és tarsadalmi iranyzatok iranti érdektelenség,
kornyezeti tudat az enyhbdl az erdsig, kevés kisérletez6
készség

4. Forras: Claude Kaspar -. Fekete Matyas: Turisztikai alapismeretek (Budapest, 2004) 54. o.
alapjan

A turisztikai motivaciok kutatasanal arra keressiik a valaszt, hogy milyen okok idézik el6 a lakohely
ideiglenes elhagyasat. A turistak tipizalasat magatartas- és pszichologiai jellemzdik alapjan tovabb
szegmentalhatjuk.

Plog (1972) kategorizalasat az individumok személyiségjegyei képezik (Pl.:ismerés élményekre,
vagy uUjdonsagokra nyitottak-e.). Ennek alapjan két széls6séges kategoriat hozott 1étre a
pszichocentrikusokét, akik inkabb a mar jol bevalt helyeket keresik; illetve az allocentrikusokét, akik
kockazatvallalok és az ujdonsagot részesitik elénybe. Plog azt is megallapitotta, hogy az emberek
altaldban nem a két szélséséges csoporthoz, hanem inkabb a kozép- vagy mas néven
midcentrikusokhoz tartoznak; azokhoz akik olyan desztinaciot keresnek, mely egyszerre nyujt
kényelmet, de ugyanakkor 11j élményt is. (14.tablazat)
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14.tablazat: Plog turista tipologia
Pszichocentrikusok:

a.) ismerds 1ti célok,

b.) a célteriileten megszokott tevékenységek,

C.) napsiités és szorakozast keresnek, kikapcsolodas,

d.) elényben az auto,

e.) jol kiépitett turisztikai szolgaltatasokat keres,

f.) csaladias hangulatot, szolgaltatasok teljes korének igénybevétele,

g.) sok eldre szervezett programmal
Allocentrikusok:

a.) turistak altal nem latogatott ati célok,

b.) 0j élmények, magas aktivitasi szint,

C.) 0j és szokatlan desztinaciok,

d.) felfedezésre térekvés,

e.) elényben a repiild,

f.) élvezi a mas, idegen emberekkel valo talalkozast,

g.) igénybevett turisztikai szolgaltatasok: elfogadhat6 vagy jo szallas és étkezés a megszervezett
ut tartalmazza z alapvetd dolgokat,

h.) a szervezés legyen rugalmas
Forrds: Plog elmélete In: Puczko-Ratz: A turizmus hatasai p.28. alapjan

Természetesen ezek a csoportositasok valtozhatnak annak fliggvényében, hogy aki sokat utazik egyre
kevesebb jdonsaggal talalkozik; de adott desztinaciot felkeresé turistdk dsszetétele is modosulhat.

Cohen (1972, 1974) szintén az ismertség és nyitottsag iranti vagy aranyat veszi alapul, mikor a
turistakat csoportositja. Vizsgalja tovabba a turistak és helyi lakosok kozotti kapcsolatot, a kiilonféle
turisztikai szolgaltatasok igénybevételének szintjét, valamint a turistak altal kivalasztott desztinaciok
okat. (15. tablazat)

15.tablazat: Cohen turista tipolégia
1. vandor: nem intézményesitett turizmus Ujdonsag
2. felfedezd: nem intézményesitett turizmus
3. egyéni tomegturista: intézményesitett turizmus
4. szervezett tOomegturista: intézményesitett turizmus Otthonossag

Forrds: Cohen 1972, 1974 elmélete In: Puczko-Ratz: A turizmus hatasai p.30. alapjan
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A fenti tényezo6k alapjan Cohen szerint azon egyéni utazasok, melyek csak minimalis kapcsolatban
allnak a turizmus iparagdval a nem intézményesitett turizmushoz tartoznak. Ebbe a kategéridba
kétféle turistatipus sorolhato:

1. A véndor, aki magas kalandvaggyal rendelkezik és egyaltalan nem keresi az otthoni kényelmet, de
intenziv kapcsolatot alakit ki a helyiekkel; és

2. A felfedez6, akinek minimalis biztonsagra és kényelemre van sziiksége, utazasat Onalloan,
egyénileg szervezi meg, és szivesen ismeri meg a helyi lakosokat.

Az intézményesitett turizmusba tartozok a turisztikai kindlat szolgaltatoi oldalat, az
utazasszervezoket, szallashelyeket, kozlekedési vallalkozasokat veszik igénybe utazasaik
megszervezéséhez. Ebbe a csoportba szintén kétféle turista csoport tartozik:

1. Az egyéni tomegturista, aki utazasi irodan keresztiil szervezi meg utjat, bizonyos tekintetben, -pl.:
kozlekedés autdval- rugalmasabb, mint a szervezett tomegturista.

2. A szervezett tomegturista, aki kedveli az tgynevezett ,,all inclusive”, azaz minden turisztikai
szolgaltatast (pl.: kozlekedés, transzfer, szallas, étkezés, animacié) magaba foglalo utazasi
csomagokat, s keveset talalkozik a helyiekkel.

sres

allandoak, hisz az id6 fliggvényében, az utazasi szokasok és a turisztikai kindlat folyamatosan
valtozik.

Cohenhez hasonldan készitette el Smith is 1989-ben turista tipologidjat. Alapul a mar ismeretes
ujdonsag és otthonossag keresést vette, s igy hét turistakategoriat hozott 1étre. Szegmentalasa azonban
eltér Cohenétdl abban, hogy ¢ mar a turistak 1étszamat is definialja, igy indirekt médon mutat ra a
turistak €s a helyi kornyezet kapcsolatara (16.tablazat)

16.tablazat :Smith turista tipolégia

Turistak szama Alkalmazkodés a | Ujdonsag
helyi normakhoz

Turista tipusa

Felfedez6 Korlatozott Tokéletesen
alkalmazkodik

Elit Ritkan lathatd Tokéletesen
alkalmazkodik

Off-beat Nem mindennapi Jol
alkalmazkodik

Nem mindennapi Id6éként 1athatod Valamennyire

alkalmazkodik Otthonossig
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Majdnem tomegturista | Egyenletes aramlas Keresi a nyugati
stilust
szolgéltatasokat

Tomegturista Folyamatos aramlas Elvarja a nyugati
stilusu
szolgaltatasokat

charterturista Nagy tomegben | Megkoveteli  a
érkezik nyugati  stilusu
szolgaltatasokat

Forrds: Smith, 1989 elmélete In: Puczko-Ratz: A turizmus hatdsai p.32. alapjan

c.)

A fent leirtakbol jol lathatd, hogy a kiilonféle tipologidk mas és mas nézdpontbol tudjak
megkdzeliteni a potencialis szegmenseket.

Azonban nem szabad megfeledkezniink arrdl, hogy a tipologidk alkalmazasanak korlatai vannak.
Ilyen komoly hiba példaul, hogy az el6bb emlitett szegmentalasok nem veszik figyelembe a mai
korban az olyan technologiai fejlédések hatasat, mint példaul az Internet; igy megallapithatd, hogy
ezen csoportositasok elavultak.

Eppen ezért elészor meg kell ismerniink az informaciés technoldgia koranak fogyasztéjat, ahhoz
ugyanis, hogy a turisztikai szolgaltatok és turisztikai szolgéltatast kozvetitok (szallashelyek,
vendéglatoipari egységek, utazasszervezOk és kozvetitdk) megfeleléképpen tudjak kielégiteni az
utazni vagyok sziikségleteit, fel kell mérnitik az ")’ fogyasztd vilagat.

A kovetkezokben az Internet altal “megteremtett” E-fogyasztok ismérveit mutatom be.

2.3 Az E-fogyaszté

A vilaghalot hasznalok tabora igen heterogén, igy mind a hagyomanyos- de weblappal rendelkezd-,
mind az online szolgaltatonak a megfeleld szegmens elérése érdekében, specialis lizleti stratégiat kell
kidolgoznia.

Az online felhasznalok csoportositasaval mar tobb piackutatd cég is foglalkozott, tobbek kozott a Mc
Kinsey és a Media Metrix is, melyek kutatdsaik soran az online fogyasztokat az alabbi hat
szegmensbe soroltak®

1. Egyszeriisitok: az online vasarlasok tobb, mint 50%-at 6k bonyolitjak le, noha az aktiv
felhasznalok 29%-at teszik csak ki. Fontos szamukra az egyszerti - és konnyti hasznélat, azaz a teljes
kényelem. Tovabba elvarasaik kozé tartozik: a konnyen elérhetd termékismertetd, a korrekt
vevoszolgalat, és azon ujdonsagok, melyek gyorsabba és konnyebbé teszik lizletviteliiket.(pl.: az
egykattintasos Amazon.com vasarlasi lehetoségét kedvelik). Nem szimpatizalnak azonban a
felesleges pop-up hirdetésekkel és email reklamokkal.

2. Szorfolok: az internet felhasznalok 8%-at teszik ki, a legtobb id6t (32%) 6k toltik el a virtualis
térben. Az atlag latogatonal négyszer tobb oldalt toltenek le. Internetes “barangolasuk™ célja
kiilonboz6 lehet, mint példaul: nézelddés, informacidkeresés, vasarlas. Szamukra 1ényeges az erds
online marka, a korszer design, a naprakész informacio, a széles termék- és szolgaltatas valaszték.

82 McKinsey Marketing Practice: All Visitors Are Not Created Equal,2000.April, In: Eszes-Béanyai p.150-152.alapjéan.
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3. Alkudozék: ahogy azt neviik is mutatja a j6 lizletkotést tartjak elsdédleges szempontként az internet
hasznalatakor. Bar az atlagnal kevesebb id6t tdltenek el a virtualis térben, bizonyos oldalaknal, mint
példaul az aukcidés webhelyeknél 6k alkotjak a latogatok nagy részét (pl.:eBay latogatok 52%-a
beldliik all). Vasarlasaik soran elsddleges célként az ar-érték aranyt, a tranzakciok ellendrzését és a
jo virtualis kozosséget tartjak szem elott. Szamukra az emocionalis és racionalis megkdzelitések
egyarant fontosak, igy nyitottak a kiilonféle ’chat szobak’ (beszélgetd szobak), konyvtarak,
hirlevelek iranyaba.

4. Kommunikalok: a méasokkal valo kapcsolattartas, a kommunikalas kiilonboz6 vallfaja: email,
chat, stb. fontos szamukra, mikor gépiik elé iilnek. Ebbdl a csoportbol keriil ki az online felhasznalok
36%-a. Erre a szamra mar t6bb offline és online iizlet is felfigyelt, éppen ezért kiilonféle eszkozokkel
(pl.: tanacsok bizonyos webhelyeken) probaljak ezt a szegmenst az Egyszer(isit6k csoportjaba
csabitani.

5. Rutinosak: vagy nevezhetnénk Oket akar *online tjsagolvasoknak’ is, hisz éket elsédlegesen az

aktudlis hirek, gazdasagi informaciok érdeklik. 15%-at teszik ki az aktiv online kozosségnek.

6. Sportosak: hasonldan a Rutinosokhoz, ¢ket is a tartalom érdekli, de szamukra nem a gazdasagi
hirek, hanem a sport és szorakozas a 1ényeges. Ebbol kifolydlag a szines, naprakész, interaktiv oldalak
ragadjak magukkal Oket, mint pl.:ESPN.com, ahol tébbek kozott chat szobakat, felméréseket,
sporteredményeket, hireket talalhatnak. Az aktiv felhasznalok 4%-a tartozik ebbe a csoportba.

A kovetkez6 abra az online felhasznalok piacanak hat szegmensét abrazolja az online id§ eloszlasa
és az aktiv online-hasznalok osszetétele tiikkrében. (15. abra)

15. abra: Az online felhasznalok piacanak hat szegmense

40 A
30 A o Sportosak
20 BRutinosak
10 OKommunikalék
0+ OAlkudozok
Online id6 Aktiv online- B Szorfol6k
eloszlasa (%) hasznalok i
Ssszetétele (%) OEgyszeriisitok

Forras: McKinsey Marketing Practice: All Visitors Are Not Created Equal, 2000.April, In: Eszes-
Banyai p.151alapjan

Az informaciods tarsadalom létrejottével komoly valasztovonal keletkezett a hagyomanyos és 0j, vagy
mas néven e-fogyasztd kozott. A tovabbiakban a régi és 0j fogyasztok kozotti differencidkat fogom
taglalni.
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2.3.1 Régi versus uj fogyaszto

A kérdés a tovabbiakban az, hogy, hogyan, miként kiilonboztessiik meg az *0j° fogyasztot a régitol.
A Lewis-Bridger (2000) szerzéparos szerint az (1j fogyasztot bizonyos, jol definialhaté dimenzidk
mentén érdemes vizsgalni. Barz (2001) tgy véli az uj vevoket talan legjobban magatartas jellemzoik
alapul vételével egy mindenre kiterjedd, teljes ,,elvarascsomag” kialakitasaval lehetne meghatarozni.
Tordcsik (2006)% megallapitisa mar sokkal specifikusabb, ennek értelmében az 1j fogyasztok
mindent elutasitanak, ami nem eléggé hatékony, profi, gyors, atlathato, kompetens, segitokész és nem
az egyéni igények kielégitésére fokuszal. Véleménye szerint a fogyasztokat érdemes az id6hoz valod
viszony, a tudas korszerti szintje, a hitelesség iranti igény, a bizalom fontossaganak mértéke, valamint
a fogyasztas-, termék- és markavalasztasban kialakult stilus alapjan vizsgalni. Az alabbi tablazat a
régi és 1j fogyasztok jellemzbinek 6sszehasonlitasara szolgal. (17. tablazat)

17. tablazat : A régi és uj fogyaszto jellemzéinek dsszehasonlitasa

A régi fogyasztd Az 1j fogyaszté

Kényelemorientalt Hitelesség-orientalt

,,Kovetd”, sajat allaspontjat nem alakitja | Egyéni értékitélet, 6nalld vélemény
ki

Kevéssé ,,idé-érzékeny” Allando id6hiannyal kiizd

Tartja a ,,normal napirendet” Felborult napirend

Hagyomanyos informaciés csatornakon | ,,Extrém” informacids csatorna-hasznalat:

elérheto szajreklam, elektronikus csatornak
Onmegmutatd Onmegval6sitd
Szorakoztatas-igény Informécio- és élményehség
Konformista Fliggetlen

Kevéssé aktiv Aktiv

Kevéssé informalt Informalt

Tomegtermék Kis széria, egyedi megoldasok

Forras: Tordcsik (2006) p.91alapjan

A fentiekbdl egyértelmiien kideriil, hogy az 0j fogyasztd az ijonnan kialakult fogyasztoi tarsadalom
tagjaként folyamatos id6hiannyal kiizd, igy szamara minden olyan megoldas, mely gyors és hatékony
a sikerhez vezet6 utat jelenti. Ennek kovetkeztében megné szamara a naprakész informacio, azaz a
jol informaltsdg fontossaganak szerepe. Ezt tamasztja ald Tordcsik-Gergatz-Sziics (2002)
publikacioja is miszerint az 0j fogyasztd koltési kedvét nagyban befolyasolja a rendelkezésre allo
informacié mindsége, ugyanis a joO ¢érvelés — az informacidval alatamasztott meggy6zés
kovetkeztében a vasarld hajlamosabb tobbet kolteni az eldére eltervezettnél.

8 Tordesik, M (2006).: Fogyasztoi magatartastrendek, Akadémia Kiado, Budapest.
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Az 1j fogyasztok internetes vasarlasi szokasait, ugyanigy, mint a hagyomanyos kozegben torténd
vasarlast nagyban befolyasolja a vasarlo f6ldrajzi, kulturalis, nemi hovatartozasa, kiilonos tekintettel
adott orszag gazdasagi, technologiai fejlettségére.

Swett (2006) azt figyelte meg az Egyesiilt Allamokban, hogy bizonyos szezonokban, mint példaul
karacsony kozeledtével -mikor az embereknek se kedviik, sem pedig idejiik nincs a karacsonyi
ajandékok bevasarlasara- rohamosan megnd az igény az ajandékok online torténd beszerzésére.
Azonban sokan elfeledkeznek arrdl, hogy az ajandékok kiszallitasa tobb napba is telhet, igy ha nem
idében rendelik meg ajandékukat, az nem ér oda az iinnepekre.

Nagy Brittaniaban a Kiralyi Posta (2006) az angolokrol pedig az deriilt ki, hogy szdamukra az online
vasarlas legkedveltebb id6szaka a pénteki munkahelyi ebédsziinet, mert konnyedén kihasznalhatjak
az irodaban rendelkezésiikre allo internet elérhetdséget, s ezzel a cselekedetiikkel, tigy érzik, hogy a
hétvége hamarabb megkezdddott szamukra.

Lillington (2007) azonban ramutat arra, hogy mig az angolok és az amerikaiak szivesen vasarolnak
online, addig az irek vonakodnak az elektronikus vasarlastol, s ennek okat még a dublini varosi
egyetem altal végzett kutatas sem tudta kideriteni.

Magyarorszag ezen a teriileten még gyermekcipdben jar ugyan, de felmérések igazoljak, hogy egyre
tobben ¢és tobben valnak régi fogyasztokbol 11j e-fogyasztokka.

2.3.2 A magyar e-fogyaszté

Az NRC piackutatd cég évrol évre goleso ala veszi a magyar lakossag internetes szokasait. A 2005-
ben kozzétett kutatasuk értelmében a hazai internet fejlddést harom allitassal jellemzik®:

1. Az eredmények azt mutatjak, hogy a hazai internetes tarsadalom 1étszdma, még ha lasst iitemben
is, de folyamatosan novekszik.

2. Az elmult években hatalmas valtozas kovetkezett be az internet-kapcsolatok minésége — terjedd
szélessav, novekvo letoltési sebességek — teriiletén.

3.A hazai internetes tarsadalom egyre céltudatosabban hasznalja az internetet: a kapcsolattartas, az
altalanos és szorakoztatd hirek olvasasa mellett egyre fontosabb szerephez jut a vasarlas és tigyintézés
elétti informaciogytijtés, a pénziigyek intézése, valamint kiilonb6z6 szabadidds programok
megszervezése.”

Az informaciogytijtés tobb teriiletre terjed ki, melyrdl az alabbi tablazat ad tajékoztatast.

84 Internetes vésarlas 2005.-2006.02.06 http://www.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=404 - 2009.07.20.
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18. tablazat: Mir6l tajékozodott vasarlas elott az interneten?

Bazis: legalabb hetente internetezo 14 és 69 év kozotti
korosztaly

termék vagy szolgaltatas

ismertetése 85%

arak Osszehasonlitasa 80%

iizlet elhelyezkedése 48%

termék, szolgaltatas elérhetdsége [47%

Forras: NRC — TNS VMR 2005

A tablazat jol tiikkrozi a tényt, hogy 2005-ben a magyar fogyasztok korében az egyik legnépszeriibb
virtualis tevékenység az informalodas (85%) volt a vasarlasi dontés meghozatala eldtt.

Ez az adat azért is figyelemfelkeltd, mert a cég 2001-ben végzett felmérése szerint a felnott
internetezOk egyharmada gy(ijtétte csak online a vasarlas el6tti informaciokat.

Az online vasarlas mértéke - ha nem is olyan nagy szamban, mint az informaciogyijtésé-, a 2001-es
adatokhoz viszonyitva (9%), 2005-ben kb. 33%-ra nétt, azaz a gyakori internetezOk egyharmada
vasarol a virtualis térben.

(A legelterjedtebb fizetési mod a postai utanvét, amely a vasarlok kétharmadara jellemz6, mig az
interneten megrendelt termékért, szolgaltatasért az értékesitési helyen (iizletben, jegypénztarban)
torténd fizetés a vasarlasi tapasztalattal rendelkezék egynegyedénél fordult mér el6.”) (16.4bra)®

16.abra : Vasarlas az Interneten 2006

E-kereskedelem és a fogyasziok
fords NRGTNS UMB2006, bivis Sgaidhh hetonse ssoneress 14-69 éowseh
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visddds elftt tdjko z6 dik visdro it /rendelt mdr rendszeresen kipro bilta mdr az online
Iz Mmtemeten walamit az rtemeten. wisdrol/rendel az fizetést
temeten

Forras: NRC — TNS VMR 2006

8 Vasarlds az Interneten 2006- 2007. februdr 23.-http://www.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=405 -
2009.07.20.
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A 2007-ben elkésziilt online vasarlast és fizetést kiprobalok szamanak dsszehasonlitasa 2003-t61 2007
1. negyedévéig jol tiikkrozi (17.abra), hogy bar mindkeét tevékenység népszeriisége fokozatosan no, a
magyar fogyasztok inkabb az online vasarlast, mint online fizetést részesitik elonybe.

,»,Megddobbentd, hogy a rendszeresen netez6k 53 szdzaléka, azaz 1,2 milli6 ember még soha nem
probalta és el is zarkozik az internetes vasarlastol. Rendszeresen folytat e-kereskedelmet azonban a
vilaghalo latogatoinak 25 szazaléka és tovabbi 21 szazalék szintén nyitott ra, annak ellenére, hogy
egyelSre nem til gyakran alkalmazza az 4ru-pénz cserének ezt a modjat.”®

17.abra: Vasarlas az Interneten 2007

Az online visdrkist és az online fizetést kiprébdlok ardnya
Fords NRCINS VMR207, higs a lgaldlh heteve seemete 15-59 deek
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Forras: NRC — TNS VMR 2007

A magyar e-fogyaszté demografiai tényezdjének figyelembevételével az NRC megallapitotta, hogy
az online vasarlok tobbsége a 18-39 éves korosztalyba (65%) tartozé féleg budapesti férfiak (68%),
akik legalabb kozépfoku végzettséggel rendelkeznek (68%).

Tovabba a kutatds szerint, az internetezés tényét befolyasolja ugyan a fogyasztd lakhelye és
tarsadalmi statusza, de ez nem mutat szoros 0sszefliggést az online vasarlassal.

S, hogy milyen termékeket vasarolnak szivesen a magyar e-fogyasztok, arra egyértelmi valaszt az
alabbi tablazat ad, mely a legfrissebb adatokat tartalmazza a 2009-es E-Commerce Trend Report
alapjan, melyet szintén az NRC Piackutato Intézet tett kozzé®" (18.4bra).

8  Vasarlas  az  interneten  2007.- december 18- A  virtudlis bevésarlokocsik is  megtelnek-

http://iwww.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=446 - 2009.07.20.
87 Utazast a halon, kenyeret a sarki boltban vasarolnak az internetez6k — 2008. december 11.
http://www.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=510 — 2009.07.20.
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18.4bra: Egyes termékeket, szolgaltatasokat az elmult egy évben online vasarlok aranya

Egyes termékeket, szolgiltatiasokat az elmiilt egy évben online vasarlék aranya
(a legalibb hetente internetezé 18-69 évesek korében)
Forras: NRC, E-Conrmeerce Trend Report 2009

konyv 15%
melegétel 113%

biztositas 12%

iires adathordozo |° 9%

udiilés 9%

belépdjegy (mozi, szinhdz, koncert) 9%
hardver | 8%
musoros CD, DVD 6%

ruhanemii 6%

szorakoztato elektronikai cikk 6%

Forras: NRC, E-Commerce Trend Report 2009

A tablazat alapjan egyértelmiien megéllapithato, hogy az online termékvasarlasnal a konyv all az elsé
helyen (15%) — ami betudhato annak a ténynek, hogy a kényvvasarlas online katalégusbdl torténd
megrendelése alacsony kockazattal jar, nem Gigy mint példaul a ruhanemiijéé vagy szdrakoztatd
elektronikai cikké- , amit a melegétel hazhozrendelés (13%), majd a biztositas (12%) kovet.

A 2009-es jelentés adatai arra is ramutatnak, hogy az online vasarlast mar 1,8 millié magyar felndtt
probalta ki, s figyelvén a trendek alakulasat, ez a szam az elmult négy év alatt megnégyszerezodott,
azaz a folyamatosan a vilaghalot hasznalok korében egyre n6 az online vasarlok szama.

A vasarlas értékét figyelembe véve azonban a ’slagertermék’ mar nem a konyv (5.hely), hanem az
utazas, iidiilés, valamint az ehhez kapcsolodo szolgaltatasok, mint példaul a szallas, melyet a magyar
e-fogyasztok 9%-ban atlag 95.000 Forint értékben rendeltek meg a neten keresztiil.

A felmérés azt a legnépszeriibb terméket is megkereste, amire a legtobbet koltotték az internetezok
online modon az offline-nal szemben, s ez nem volt mas, mint a repiildjegy, melynek beszerzésé¢hez
az internetezOk 50%-a a virtualis csatornat valasztotta.

Ezek utan megallapithatd, hogy a leginkabb “online specifikus” termékeknek az idegenforgalmi
szektor szolgaltatasai tekinthet6k. Azaz az internet alkalmazédsdnak kovetkeztében az utazés
szervezési szokasok atalakultak, s az idegenforgalmi szolgaltatoknak szembe kellett nézniiik azzal a
ténnyel, hogy az eddig ’passziv * fogyasztokbol *aktiv’ turistak valtak. Eppen ezért disszertaciomat a
j” E- turista jellemzéinek bemutatasaval folytatom.
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2.4 Az E-turista

Buhalis (2003) szerint a turisztikai kereslet komoly atalakuldson megy keresztiil és a kvalitativ
trendek nagy nyomast gyakorolnak a turisztikai szolgaltatokra annak érdekében, hogy hasznaljak az
informacids és kommunikacids technologia eszkoztarat.

Az informacids-kommunikacios technologiak alkalmazasanak kovetkeztében megjelent az )’
turista az e-turista akinek izlése sokkal kifinomultabb és magas igényeihez mérten mindségi
szolgaltatasokat var el a szolgaltatoktol. Az ’0j° turista mar joval tdbbet tud a turisztikai
desztinaciokrdl és szervezetekrdl és idejéhez €s pénzéhez mérten keresi a rendkiviili ajanlatokat. Mai
rohand vilagunkban, mikor a munkahelyek arra 6sztonzik dolgozoikat, hogy ne téltsenek sok id6t
idiiléssel, de ha mennek, akkor azt is rovid id6 alatt szervezzék meg, az id6 jelentds értékké valt.
Eppen ezért az e-turista szabadidejének leghatékonyabb kihasznalasa érdekében utazasa el6tt az
internet segitségével Osszehasonlitja a kiilonféle desztinaciokrdl és turisztikai szogaltatokrol leirt
tapasztalatokat, hogy tiszta képet kapjon a kedvezményekrél. Kiilonbdzé web oldalak arra batoritjak
a fogyasztokat, hogy cseréljék ki pozitiv és negativ tapasztalataikat egyarant a kiilonboz6
desztinaciokkal és turisztikai szolgaltatokkal kapcsolatban. Példaul a holidays-uncovered.com és a
holidaytruths.co.uk arra 6sztonzi a turistakat, hogy utazasuk utan szdmoljanak be nyaralasukrol és
irjak le véleményiiket arr6l, hogy az idiildhely és a szolgaltatisok mennyire feleltek meg
elvarasaiknak valamint az utazasi irodai katalogus altal leirtaknak.

Az 1ij turista utazas el6tt jobban tajékozodik adott desztinacid kulturalis és kornyezeti értékeirdl és
gyakran felveszi a kapcsolatot a helyi kozosségekkel. Mert az internet nem csak a megvasarolhato
turisztikai termékekrol, szolgaltatasokrol informalja a fogyasztot, hanem rengeteg plusz adatot is a
turista felhasznalasara bocsajt, adott desztinacid torténelmi, tarsadalmi vagy akar gazdasagi
strukturdjarol is. Ennek kdvetkeztében bizonyos fogyasztoi csoportok jobban felkésziiltek arra, hogy
kozeli kapesolatot épitsenek ki a helyi lakosokkal, igy a turistak utazéasaikat tanulasi tapasztalatként
¢lik meg, s sajat érdeklédésiiknek megfeleléen aktivan alakitjak rendelkezéstikre 4116 szabad idejiiket.

Poon (1993) ugy véli, hogy a turistak atalakulasanak koszonhetden a *régi’ turizmust egy ")’ valtotta
fel. Szerinte a ’régi’ turizmusra a ’tdmeges, szabvanyos, merev utazdsi csomagok’ a jellemzdek,
kevés figyelmet forditvan a turistak személyes sziikségleteire. Ezen csomagok mindegyike charter
repliléjegyet, egyforma szinvonald, olcsd szallashelyet tartalmaz, melyet a turistdk az
utazasszervezoktdl vasarolhatnak meg. Ez a fajta turizmus elsddlegesen a 'napozas szerelmeseit’ és
a tapasztalatlan fogyasztokat hivatott szolgalni.

Ezzel ellentétben az ")’ turizmusra jellemzd, hogy ’rugalmas, szegmentalt, és személyre szabott’
miutan ez a piac felismerte, hogy minden egyes turista mas, masok a sziikségletek és masok a vagyak.
Igy az alacsony minGségii és olcso csomag tirak lassan hattérbe szorulnak az egyénileg szervezett
utazasokkal szemben. Ennek kovetkeztében a turista utazasi dontésének meghozataldnal és a
turisztikai szolgaltatasok ’kiszallitasanal’ a rugalmassag kulcsfontossagu tényezové valik.

A joviben a tobbféle érdeklddést is kielégitd utazasok keriilnek majd eldtérbe a *régi’ tipust csak
egyfajta motivacioju (pl.: tengerparti pihenés) utazasokkal szemben. Ennek eredményeként a legtobb
tengerparti tidiilés kulturalis és tanuldsi elemeket is tartalmaz majd a sportolasi és szorakozasi
lehetdségeken kiviil. Az ")’ turista szamara a turisztikai szolgaltatoknak személyre szabott turisztikai
termékeket kell eldallitaniuk, de nem csak szegmensek részére, hanem preferencidk, alkalmak,
szituaciok és akar hangulatok szerint is. Buhalis (2001) szerint az 0j technologidk alkalmazasanak
koszonhetden a turisztikai szolgaltatok egyre inkabb képesek lesznek egyénre szabott turisztikai
termékeket 1étrehozni az 1j, tapasztalt, kifinomult izIésli magas igényszinttel bird turista részére, aki
keresi az autentikus élményeket.
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Az alabbi tablazat bemutatja, hogy a tradicionalis tengerparti (5S: sun-sea-sand-sex-sangria: nap-
tenger-homok-szex-szangria) és a varosi turizmus (varoslatogatasok, hosszi-hétvégék, vasarlas,
show miisorok, skot-whisky) hogyan alakul &t kifinomult, specializalt, elégedett, csabitd
keresletté.(19. dbra)

A novekvo kereslet a hagyomanyost modern igényekké - személyreszabott, autentikus, kiilonleges
élményekkel teli utazasra - alakitja at. A magas végzettséggel rendelkez0, tapasztalt, igényes turistak
olyan turisztikai termékeket keresnek, melyek ki tudjak elégiteni tudasszomjikat, kulturalis,
intellektualis és sport érdeklédésiiket. Ez a fajta kereslet a turizmust egy kifinomultabb piacca
fejleszti.

Miutan minden egyes turistanak kiilonleges igénye és sziikséglete van, igy egy bizonyos szintli
specializaciora van sziikség a turisztikai termékek terén. Ezért az utazast szervezoknek az egyéni és
mini szegmensek igényeire kell fokuszalniuk. Ezen mini piacok megismerése érdekében inkabb
¢letstilus, mint demografiai valtozok szerinti szegmentaciora van sziikség.

19. abra: A turisztikai kereslet atalakulasa

Nyari Udiilés
Tenger

Nap

Homok

Szex

Sangria

Technoldgia Oko- kérnyezet

Az Uj Turista
Szegmentacid
Specializacio

Tanulasi Sok féle Kifinomultsag

tapasztalat kultira Elégedettség
Csabitas

Varosi Turizmus
Varosnézés
Vasarlas

Hosszu hétvégék
Show misorok
Skot whisky

Forras: Buhalis (2003) A turisztikai kereslet atalakulasa alapjan 129.0.

Az informéacios és kommunikacids technoldgia lehetéveé teszi a turisztikai szolgaltatok szamara, hogy
hatékonyan be tudjak azonositani a fogyasztd igényeit és annak megfeleléen szabjak személyre
turisztikai termékeiket. Az utazasszervezé weblapjan torténd regisztracié soran a vallalat azt kéri a
potencialis utazotdl, hogy toltse ki profil informacios lapjat és adja meg azon elérhetdségeit, aminek
segitségével parbeszéd alakulhat ki fogyasztd és szolgaltato kozott.

A fogyasztok az 10j technologidknak koszonhetden képesnek érzik magukat arra, hogy a szolgaltato
honlapjan informaciokat keressenck és Osszeallitsak sajat utazasi csomagjukat az altaluk kedvelt
turisztikai termékekbdl. A szolgaltatoknak pedig kiilonleges lehetdségiik nyilik arra, hogy
kommunikaljanak célpiacukkal és interaktiv, kdzvetlen kapcsolatot épitsenek ki fogyasztoikkal, ami
egyben turisztikai termékeik versenyképességét is garantalja.
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A turisztikai vasarloi szokasok és az informaciés kommunikaciés technoldgia hatdsanak
kérdéskorében azonban alapvetd kiilonbséget kell tenni tapasztalt és tapasztalatlan utazd kozott.
Tovabbi kiilonbséget lehet tenni desztinaciot ismerdk (mar tobbszor voltak adott desztinacioban,
ismerik az ottani kulturat és a helyi szokasokat) és desztinaciot nem ismerdk

(eldszor a desztinacioba utazok, vagy akik nem ismerik adott desztinaciot) kozott. Nyilvanvald, hogy
az els6 csoportba tartozo turistak azok, akik szamara kényelmes az a modszer, hogy onalldan
szervezzék meg nyaralasaikat, felhasznalvan a rendelkezésiikre allo eszkozoket, hogy egyénivé
alakitsak at a turisztikai termékeket és kihasznaljadk az informaciés kommunikacids technologia
eszkdzeit arra, hogy maguk allitsak 6ssze utazasi csomagjukat preferenciaik alapjan.

Mig az internet a tapasztalt utazdkat arra batoritja, hogy minél onallébban szervezzék meg
utazasaikat, addig a tapasztalatlan utazok nagyobb biztonsagban érzik magukat a hagyomanyos
utazasi irodaknal. Ennek eredményeképpen a tapasztalt utazok arra hasznaljak az internetet, hogy
azon keresztiil kdzvetlen interaktiv kapcsolatot 1étesitenek a szolgaltatokkal és 1étre hozzak sajat
utazasi csomagjukat, a tapasztalatlan utazok viszont csak a ’legjobb utazasi csomag ajanlat’
beazonositasara veszik igénybe a virtualis halét. Mindazonaltal az informacidés kommunikacios
technologia eszkozei lehetdséget biztositanak a turisztikai szolgéltatok szamara arra, hogy fejlesszék
vallalkozasukat és komplex ajanlatokkal elégitsék ki a kiilonleges fogyasztdi igényeket. A turisztikai
szolgaltatok és az informdaciés kommunikacids technologia kapcsolatat disszertaciom kovetkezd
fejezetében vizsgalom.
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3. A turizmus piacanak kinalati oldala: turisztikai szolgaltatok

Ahhoz, hogy teljes képet kapjunk a turisztikai piacrol a keresleti oldal bemutatasa utan
disszertaciomat a turisztikai szolgaltatokkal, a piac kinalati oldalaval folytatom.

3.1 Szolgaltatok

Veres (2003) szerint a szolgaltato szektor a nemzetgazdasagok vezetd szektoranak tekintheté mind a
foglalkoztatottak 1étszama, mind a megtermelt GDP alapjan. Arva (2005) szerint egy orszig
nemzetgazdasaganak fejlddését jelentés mértékben meghatarozzak a nagy hozzaadott értékii, magas
szellemi munka tartalmu szolgaltatasok terén miikddé vallalkozasok.

Szalavetz (2008) nézete megegyezik Veresével, ugyanakkor felhivja a figyelmet arra, hogy az utobbi
id6ben nem csupén a szolgaltatasgazdasag sulya ndvekedett meg, hanem felgyorsult a szolgaltatoi
szektor belsd szerkezetatalakulasa is, mely kdzéppontjaban a tudésalapu iizleti szolgaltatasok allnak,
melyek magasan képzett human erdforrast igényelnek. Ezt igazoljak alatdmasztani az alabbi
tablazatok is (19. tablazat)

19. tablazat: Néhany tudasalapi iizleti szolgaltatas GDP aranya
Neéhany tudasalapa uzleti szolgaltatas (65-67, 70-74) GDP-aranya (szazalék)

Orszag 1990 1995 2000 2005
lAusztria 17,7 19.9 21.7 23.4
Belgium 22.6 25.6 27.8 28,1
ICsehorszag 16.9 16,8 16.2 17,1
[Dania 21.5 22,2 22.3 24
[Egyvesiilt Allamok 24.8 26,3 31.6 32,4 ¢
Egyesiilt Kiralysag 21.9 24.5 27.5 31.7
[Finnorszag 16.2 18.8 20.5 21
[Franciaorszag 27,2 28,2 30.7 32
[Hollandia 20.8 24.2 27.3 27.4
[rorszag 16.3 17.3 20.5 25.2
Japan 20,3 22,7 25 26,3¢
[Lengyelorszag n. a. 12,6 18.1 17.7
Magyarorszag n. a. 18.8 20 22
INémetorszag 23 26,4 27.5 29.2
[Portugalia 20.3 19.9 20.6 20.8
ISpanyolorszag 17.2 17.9 19.5 21,1
ISvédorszag 19.6 22 24 23.4
Szlovakia n. a. 17.5 17.1 18.6
[Szlovénia n. a. 19.6 19.8 20,6

“ 2004.

Forras: OECD [2007].

Forrds: OECD®® (2007): OECD in Figures, OECD , Pdrizs In Szalavetz (2008): A Szolgdltatdsi
Szektor és a Gazdasagi Fejlodeés

8 OECD- Organisation for Economic Co-operation and Development: Gazdasigi Egyiittmiikddési és Fejlesztési
Szervezet: a nemzetkdzi oktatasiigy egyik legfontosabb szerepldje.
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A tablazatbol jol lathato, hogy a szolgaltatoiparon beliil a tudasalapu szolgaltatdsok GDP-sulya
folyamatos novekedést mutat.®

Ha a szolgaltatasi szektor agazatait vizsgaljuk, az 1atszik, hogy a piaci szolgaltatasok (ezen beliil
foként a tudasalapu lizleti szolgaltatasok) munkahely-teremtési képessége meghaladja a kozosségi €s
személyi szolgaltatasokét. (Szalavetz (2008)) (20. tablazat).

20. tablazat: A foglalkoztatas novekedése néhany szolgaltatasi agazatban

A foglalkoztatas ndvekedése néhany szolgaltatasi agazatban, 2004
(1995 = 100)
Bérbe-
— adas, P
Orszag kedelmi vendég- tav- Pénziigyi  tikai, Oktatas szocialis
P kozles K+F, "
latas . ellatas
egyéb
tizleti
Dania* 113 129 110 103 164 109 113
Egyesiilt Allamok 108 111 109 115 134 122 118
Egyesiilt Kiralysag 115 130 111 104 140 129 117
Finnorszag 125 122 99 78 185 118 119
Franciaorszag 119 124 103 104 141 109 116
Hollandia* 118 113 108 121 140 121 143
Tapan 97 112 100 82 137 118 125
Németorszag 104 140 79 97 160 111 121
* 2005. évi adat.
Forras: EU KLEMS adatbézisa alapjan sajat szamitas, www.euklems.org.

Forras: Szalavetz (2008): A Szolgaltatasi Szektor és a Gazdasagi Fejlodés

Bradley (1995) szerint a valtozé életmod (ndvekvo jolét, tobb szabadidd, ndék a munkaerdpiacon), a
valtozo vilag (bonyolult vilag: pl.: adotanacsadas, a varhat6 élettartam megndvekedése, 6kologiai és
er6forras problémak), a valtozoé technoldgia (4j termékek folyamatos megjelenése: pl.: IT fejlodése,
igény a komplex termékek irant) all a szolgaltatoi iizletagak ndovekedése mogott.

Szalavetz (2008) megallapitasanak értelmében, a szolgaltatasi szektor atalakulasanak oka a gazdasagi
és miiszaki fejlodésben keresendd. ,,4 szektor uj jellemzéi kézé tartozik: feltorekvo jellege,
technologia-, fizikaitéke-, és humantdke igényessége, innovaitdsa, magas fajlagos hozzaadott értéke,
a nemzetkozi kereskedelembe keriild szolgaltatdasok dinamikus névekedése.”

8 Az OECD meghatarozasa értelmében a tuddsalapt iizleti szolgéltatasok kdzé tartoznak tobbek kozott a 61. 62. 64-67,
70-74, 80. 85. 92 agazati kodu szolgaltatasok, ahol 61-62: vizi és légi szallitas, 64: tavkozlés, 65-67: pénziigyi
szolgaltatasok, 70: ingatlaniigyek, 71: kdlcsdnzés, 72: informatikai alapt szolgaltatasok, 73: Kutatas és Fejlesztés, 74:
egyéb uzleti szolgaltatasok, 80: oktatas, 85: egészségligy, 92: kulturalis szolgaltatasok. Tudasalapu csticstechnoldgiai
szolgaltatasnak mindsiil a fentiek koziil a 64, 72, 73 (Meri (2008) p.7.) (Meri, T. (2008): High-tech, knowledge-intensive
services.Eurostat in fous.Sciences and Technology, No.18.)
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3.2 Turisztikai szolgaltatok

A turisztikai szolgaltatok az idegenforgalmi piac kindlati oldaldnak egyik csoportjat képezik a
természet- €s ember alkotta vonzerdk mellett. Miel6tt ratérnék a szolgaltatok részletes bemutatasara
néhany az idegenforgalomi kinalatra jellemz6 specifikumot vazolok fel.

Kaspar (1991) szerint a turisztikai kinalat magaba foglalja a turisztikai kereslet kielégitésére alkalmas
természeti adottsagokat, tarsadalmi-kulturalis viszonyokat, altalanos és turisztikai infrastrukturalis
kiépitettséget, az informacids szervezeteket és az ezek altal nyujtott szolgaltatasok és aruk
Osszességét, valamint a szolgaltatasok arat, illetve az eladasi formékat és modszereket is. Szintén
Kaspar (1991) az, aki kiilonbséget tesz a turizmus ,,eredeti” ( pl.: természeti adottsdgok, tarsadalmi-
kulturalis hattér) és ,, levezetett” ( ezen belil is két kategoriat kiillonboztet meg: az egyik a turisztikai
szuprastruktura, mint az elszallasolas és az étkeztetés; a masik pedig a turisztikai infrastruktira ahova
a turizmusra jellemz6 specialis kozlekedési eszkozok, helyi turisztikai- és gyogyaszati létesitmények,
szorakozohelyek tartoznak ) kinalata kozott. Kaspar azonban azt is kihangstlyozza, hogy a kinalati
oldal csak abban az esetben miikddik jol, ha a két eredeti- és levezetett kinalati elem harmonikusan
kiegésziti egymast, hisz az egyik nem Iétezhet a masik nélkiil.

A turisztikai kinalatrol egyértelmiien megallapithato, hogy komplex, hisz a kiilonb6z6 kultaraval és
financialis hattérrel rendelkez6 turistak igényét a megfeleld szinteken kell tudnia kielégitenie (pl.:
mig a didkoknak szallas tekintetében megfelel az olcsd kategoriaba tartozd kemping, vagy
youthhostel; addig egy jol keresé szingli az 6t csillagos kozvetlen tengerparti szallodat keresi).
Miutan a turisztikai kinalathoz tartozik az infra- €s szuperstruktira kiépitése is, igy a kinélat egy
masik tulajdonsaga a komoly tokeigényesség (pl.: egy Uj szalloda megtériilési rataja kb.10-15 év).

A turisztikai kinalat tovabba helyhez kotott (példaul ahhoz, hogy a turista igénybe tudja venni az
altala kivalasztott szalloda szolgaltatasait, oda kell utaznia, ahol a szalloda van), ezaltal az utazni
vagy6 csak informacids anyagokat kap indulés el6tt, ami alapjan utazasi dontését meghozza, azaz a
turisztikai szolgaltatdscsomag megfoghatatlan, hisz a szolgaltatasok igénybevételére csak az utazas
megkezdése utan keriilhet sor.

Krippendorf (1980) ezt gy fogalmazza meg, hogy az aruk ,.kiildo-elvével” szemben a turisztikai
szolgaltatasokat ,,igénybe vevok helyszini tartdzkodasanak elve” all. Lengyel (2004) szerint a kinalat
kozponti kategoridja a turisztikai termék. Definicioja értelmében a turisztikai termék — a szolgaltatok
szempontjabol — lehet egyetlen, vagy néhany szolgaltatas, avagy — a fogyaszto / turista szempontjabol
— lehet az otthonatol tavollévé ember igényeinek Osszességét kielégitd szolgaltatashalmaz.
Ertelmezésében a turisztikai termék f§ Osszetevoi: a vonzerd vagy mas néven attrakcio, a
megkozelitési lehetdség vagy kozlekedés, az egyéb infrastruktara (viz, villany, szemét- és
szennyvizkezelés, stb.), a szallas az étkezés, a szorakozas és egyéb szolgaltatadsok, a biztonsag, a
fogadoteriilet lakossaganak vendégszeretete (ez utobbiba beleértendé a turizmus dolgozdinak
szakmai és nyelvi felkésziiltségét), a turisztikai szervezetek, a szolgéltatasok arai és az informaci6. A
meghatarozas alapjan megallapithatd, hogy a turisztikai termék igen Osszetett és kiilonféle
szolgéltatasokbol tevédik dssze.

Tasnadi (2002) a turizmust, mint szolgaltatoi iparagat, mely a turistdk igényeinek kielégitésére
fejlodott ki 4 fo szektorra osztotta:

1. Utazas: utazasi irodak, utazasszervezok, légitarsasagok, hajozasi- és vastttarsasagok, autobusz- és
taxi vallalkozasok, idegenvezetdk, helyfoglalasi és értékesitési rendszerek (CRS /GDS).
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2. Szallashely, vendéglatas: szallodak teljes személyzettel (a recepcidstol a szobalanyig, séfek,
szakacsok, pincérek, barszemélyzet, londinerek), kempingek, éttermek, kavézok és onkiszolgalod
vallalkozasok.

3. Kikapcsolodas, szorakozas, hivatas-tevékenység: amibe tartoznak a szinhdzak, muzeumok,
torténelmi-miiemlék épiiletek, miivészeti galériak, mozik, allatkertek, szafariparkok, sportkdzpontok,
parkok, nemzeti parkok, kongresszusi kdzpontok, konferenciaszervezo vallalkozasok, stb.

4. Idegenforgalmi szervezetek: melyek a turizmus mindségét és a régiok fejlédését hivatottak
eldsegiteni orszagos, teriileti, helyi szinteken (pl.: helyi turista informacios kdzpontok).

Lundberg (1990) mar kicsit tagabb értelemben foglalkozik a turisztikai szolgaltatokkal és 1étrehozza

a turisztikai vallalkozasok alapjan az utazasi és a — turizmus-mixet. (20.abra).

20.4bra: Az utazasi és a — turizmus-mix

Ettermek Szallashelyek: Kozlekedés:
- szallodak, - autd,
motelek - repiilégép,
- Dbérelt tertiletek, - Dbérelt autd,
- time-sharing, - autobsz,
- vendéghazak, - vonat,
Egyéb - reggelizc’ipanziél - hajo.
vallalkozasok:
- autdszerviz,
kiskereskedelem,
- szabadid6-ruhazat, Fogadohely-fejlesztés:
-fotocikkek, -piacfelméres,
- sportfelszerelés - megvaldsithatosag,
Utazas - - épiteszet,
turizmus technologia,
- pénziigyi
intézmények
Pihenési, szorakozasi
lehetdségek:
- n,emzeti'parkok, Utazas — kutatas:
- taborozo helyek, - demografiai,
- hapg\{erseny termek, - magatartasi,
- szinhdzak pszichografiai,
koltség — haszon
elemzés
Turisztikai voyzerc‘)k: , Utazasintézok: Kormanyzati
- természeti csodak, - utazisszervezdk, hivatalok:
- tematikus parkok, - utazasi igynokok, - nemzeti
- pz?rkok, - incentiv hivatalok,
. varosok, tarsasagok, - regionalis
- muzeumok, - recepcids irodak,
- imnozéns helv szolgaltatok - helyi irodék,
- latogato /
konferencia
kozpontok

Forras :Lundberg In: Tasnadi (2002): A turizmus rendszere 116.0. alapjan
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Goeldner és Ritchie (2003, 2009) az idegenforgalmi szolgaltatasokat tobb szektorra osztottak,
hasonléan Tasnadihoz és Lundberghez, de mégis kicsit masképpen.

Ez alapjan az alabbi szektorokat hoztak Iétre:
1. Szallashely szektor
Turisztikai szolgaltatasok
Kozlekedési szektor

Szorakoztatd szektor

Kaland és szabadtéri rekreaciods szektor

2

3

4

5. Vendéglatas szektor
6

7. Attrakcios szektor
8

Rendezvény szektor
9. Utazasi kereskedelmi szektor

Véleményliik szerint a fent emlitett szektorok feladata, hogy fejlesszék a turisztikai szolgaltatasokat
¢és ujabbnal Ujabb élményekkel szolgaljak a turistakat, s tegyék ezaltal minél emlékezetesebbé az
utazasokat.

Kaspar (1992) az idegenforgalmi, illetve turisztikai vallalkozasokat olyan gazdasagi egységeknek
tekinti, amelyeknek célja a megfeleld termeldeszkozok (munka, téke, f61d) tartos dsszekapesolasaval
idegenforgalmi, illetve turisztikai szolgaltatasok gazdasagos modon torténd eldallitasa.

Mundruczo- Stone (1996) értelmezésében az idegenforgalmi szektor azon iizleti vallalkozasok és
szervezetek Osszessége, melyek azért mikodnek, hogy 1étrehozzak az idegenforgalmi terméket.

Ezeknek a szervezeteknek a részvétele a turizmusban attdl figgben valtozik, hogy alap- (pl.:
utazasszervezés) vagy marginalis, azaz kiegészit6 (pl.: biztositas) tevékenységet lat -e el. Holloway
(1994) az idegenforgalmi szektor szerkezetét disztribucids halozatként vazolja fel a termel6tdl
egészen a turistdig. (21.4bra).
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21.abra: Az idegenforgalmi szektor

> <&
rl |‘
&

» Termel6k [

Kozlekedés | Szallas Vendég- Ember alkotta Allami
Macd b latas attrakciok szektor
aganszextor szolgaltatasai
s;olga!te}tasal Idegen -
E;tzosltas, | Ot Szalloda, Etterem, Torténelmi — fc_)rgalmi
Marke%iyr;g Vasiit, Motel, Kévéhdz, | hazak, hivatalok,
) ! Légi, Vendég- Biife, Miemlékek, Helyi
Sajto Tengeri Haz, Bar, Téma-parkok informacios
Apartman, So6rozé irodak,
Kemping, Pihend
sth. kozpontok,
Sajto,
Utlevél -

szabalyozas

A 4 A 4 A 4 A 4

Specialis idegenforgalmi termék - kombinaciok

Udiilések, szervezett tarak, kirandulasok, tizlet
EE— | TuaraszervezOk |
\
> | Utazasi tiovnokok | y

—> | Turistak |

Forras: Holloway (1994) alapjan, In: Mundruczé- Stone (1996) p.72.

Az éabra bemutatja az az idegenforgalmi szektor szerkezetét, az egyes elemek egymashoz
kapcsolodasi lehetségét. Abrazolja az alap idegenforgalmi szolgéltatasokat nyujtokat - a termelSket-
, mint a kozlekedési vallalatokat (vasiti, 1égi, hajozasi, stb.) a kereskedelmi szallashelyeket (szalloda,
motel, vendéghaz, apartman, kemping, stb.), a vendéglatoipari egységeket ( éttermek, barok, biifék,
cukraszdak, sorozok, stb.) és az ember alkotta attrakciokat (torténelmi nevezetességek, miiemlékek,
témaparkok, stb.). Holloway (1994) szerint a termel6k azok, akik a turisztikai alaptevékenységeket
latjak el, s oket a kiegészitd tevékenységeket végzé vallalkozok egészitik ki, akik egyfeldl a
maganszektor altal tamogatott szolgaltatasokat nyujtjak mint a biztositas, marketing, stb.; valamint
az allam altal tdmogatott szolgaltatdsokat, mint az idegenforgalmi hivatalok, helyi turisztikai
informacios irodak, pihend-, rekreaciés kozpontok, utlevél szabalyozas, sajto. Holloway
megkdzelitése nagy hasonlosagot mutat Lundbergével, bar Lundberg nem kiiloniti el olyan élesen az
alaptevékenységet végzo turisztikai szolgaltatokat a kiegészitd tevékenységet végzoktdl, de nala is
megjelenik a kormanyzat, vagy, ahogy Holloway nevezi az allam altal tamogatott szolgaltatas.

A turisztikai vallalkozasokat Bernecker (1962) és Kaspar (1991) is csoportositotta. Ok két nagy
csoportra osztottak az idegenforgalmi vallalkozasokat: primer- és szekunder szolgaltatokra. A primer
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szolgéltatasok korének idegenforgalmi vallalkozasait azon cégek jelentik, melyek f6 tevékenysége
szoros kapcsolatban 4ll a turizmussal, azaz szdmukra az idegenforgalombo6l szarmazo bevétel jelenti
megélhetésiik f6 forrasat. A primer szolgaltatoi csoportot tovabbi harom alcsoportra osztottak:

1. Targyi vonatkozasu idegenforgalmi vallalkozasok: ide tartozik az dsszes olyan szolgaltatd mely
példaul elszallasolassal foglalkozik.

2. Alanyi vonatkozasu idegenforgalmi vallalkozéasok: az idegenforgalmi reklamiigynokségek,
utasbiztositassal foglalkozo tarsasagok, pénzintézetek (pl.: bankok).

3. Kapcsolattartd idegenforgalmi vallalkozasok: melyek az it megszervezésével és értékesitésével
foglalkoznak, mint az utazasszervezok és utazaskozvetitok.

A szekunder vagy masodlagos szolgaltatok kategoridjaba azon vallalkozasok tartoznak, melyek fobb
bevételiiket elsddlegesen nem az idegenforgalombodl teremtik el6, azaz vendéglatohelyek,
kozlekedési-, termeld- és kereskedelmi vallalkozasok

Freyer (1988) csoportositasanak hétterében bar hasonlé gondolatok allnak, mint Berneckeréé és
Kasparé, O mégis kettd helyett hiarom csoportra bontotta az idegenforgalommal osszefliggd
vallalkozasokat, gy mint:

1.Tipikus turisztikai vallalatok, amihez természetesen az elszallasolds, vendéglatas, stb.
tevékenységet végzo vallalatok taroznak.

2. Turizmusra specializalt vallalatok, melyek kiegészitoi a turisztikai iparnak.

3. Turizmustol fiiggo vallalatok, a turisztikai "peremipar képviselGi.

1. csoportba azon vallalkozasok tartoznak, melyek bevétele 100%-ban a turizmusbo6l szarmazik, mint
az elszallasolast, kozlekedést, utazasszervezést végzo szolgaltatok.

2. csoportba azon cégek képviseltetik magukat, melyek bevétele 10-90% kozott ered a turizmusbdl,
mint példaul az autdkdlesonzéssel foglalkozd cégek, a szinhazak, vagy éppen a mazeumok, stb.

Disszertaciomat a tovabbiakban az alaptevékenységet végz6, vagy mds néven tipikus turisztikai
szolgaltatokkal folytatom, azaz a kozlekedési vallalatokkal, a szallas és vendéglatod helyekkel az
utazésszervezOkkel és kozvetitdkkel.

A fent emlitett hagyomanyos turisztikai szolgaltatokat az elektronikus technologia berobbanasa a
turisztikai piacra, miikodésiik atgondolasara késztette.

3.3 Az informécios és kommunikacios technologia hatisa a turisztikai szolgaltatokra

Az internet elterjedése és a haldzati kapcsolatok ily modon torténd kiterjesztése forradalmasitotta a
turizmus iparat és sok vallalat iizletmenetét megvaltoztatta.

Az innovativ fejleszt6k hamar rajottek arra, hogy milyen nagyszer(i lehetdségeket rejt magaban az
informacids technologia, miutan képes arra, hogy globalisan 0sszekOsse a turizmus szerepldit: a
fogyasztokat, az utazasszervezOket, utazaskozvetitoket, kozlekedési vallalatokat és a turista
desztinaciok (az a hely: varos, orszag ahova a turista érkezik) szolgaltatdit (pl.: szallodak).

9 Smith, V.L. (1989) Hosts and Guests. The Antrophology of Tourism, University of Pennsylvania Press, Philadelphia,
US.A.
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Ennek kovetkeztében a turisztikai szolgéaltatok kozvetleniil tudnak: kapcsolatot teremteni,
kommunikalni a fogyasztoval, és tovabb fejleszteni CRM (customer relation management —
vevOkapcsolat) stratégiajukat, annak érdekében, hogy hatékonyak és profitabilisak legyenek.

Az informaciés kommunikacios technolégia (ICT — Information Communication Technology)
eszkozeinek hasznalataval, a véllalatok vezetdinek sikeriilt miikddési- és disztribiicios koltségeiket
csokkenteniiik, miutan kozvetlen online kapcsolatot épitettek ki fogyasztoikkal. Ez a folyamat azt
eredményezte, hogy az értékesitési csatorna szerepldi, a kozvetitdk fenyegetettségként élték meg a
"kozvetitd mentes’ értékesitési lanc kialakulasat. Ezen cégek iizleti tevékenységiik atgondolasara, s
atstrukturalasara kényszeriiltek ahhoz, hogy tuléljék a valtozasokat.

Azok, akik hajlandéak megismerni az informaciéos kommunikacids technologia eszkdzeit és azon
keresztiil a fejlodés lehet6ségeit képesek arra is, hogy olyan termékeket, szolgaltatasokat fejlesszenek
ki, melyek alkalmasak a cég fennmaradasahoz.

A desztinaciokat képviseld, attrakcioit és szolgaltatasait Osszegylijtd, koordinald, promotald
szervezetek is felismerték azt a tényt, hogy ahhoz, hogy kereskedelmi partnereikhez és a
fogyasztokhoz a megfeleld ajanlatokat el tudjak juttatni az online jelenlét elkeriilhetetlenné valik.

A digitalis disztribucios csatorna megértéséhez ismerni kell az olyan informaciés kommunikacios
technologiai eszkozoket, mint az internet, intranet és extranet. (21.tablazat)

21.tablazat: Az informaciés kommunikicios technoldgiai eszkozok

Internet

Extranet /Partner Rendszer

Intranet

A halozatok haldzata, a
vilagon barhol ahol online
hozzaférés van, ott mindenki

Privat intranet, csak az
engedéllyel, rendelkez0 tizleti
partnerek férhetnek hozza

Vallalaton beliili halozat,
mely az internet technologiaja
alapjan miikodik, s csak a

kereskedelem

e Marka épités

e Torzsvasarloi  klub
létrehozasa és
miukddtetése

e Interaktiv
kapcsolattartas és
kommunikéacio a
részvényesekkel.

kapcsolattartas és
kommunikéciod a
partnerekkel

o Interaktivitas a
részvényesekkel

o e-lizleti funkciok:
e-értékesités és marketing
e-termelés és eldallitas
e-beszerzés
e-konyvelés és pénziigy

e- emberi er6forras

kolcsonzés

hozzaférhet és mindenkit vallalat dolgozdi férhetnek
Osszekot hozza.
e FEladas és e- o Interaktiv e Operacibs

folyamatok:
o Készlet ellendrzés
e Dinamikus arképzés

e Check-in (pl.: vendég
regisztralasa
érkezéskor) és
szamlazas

e Arukdvetés és
iitemezés

e A
koordinacioja

termelés

e e-iizleti funkcidk:

e-értékesités és marketing
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e-termelés és eloallitas
e-beszerzés
e-kdnyvelés és pénziigy
e- emberi er6forras

e- menedzsment

e Tudas menedzsment

Forras: Buhalis (2003): Az informacio- kommunikdcios technologiai eszkézok szerepe a taktikai
szervezés és operdcios menedzsmentben alapjdn, In: E-tourism p.182.

A turisztikai szervezetek, ahogy az abrabdl is kidertil, az Internetet foleg a fogyasztok szamara torténd
aruk, és szolgaltatasok eladasara hasznaljak.

3.3.1 Internet

Az internet azonban nem csak az értékesitésben, de a kommunikacidos mixben is egyre nagyobb
szerepet tolt be, mind az idegenforgalmi cégek, mind pedig a desztinaciok életében. A legtobb
turisztikai szolgaltatd rendelkezik sajat weboldallal, ahol az utas tajékozodhat a kiilonféle
szolgaltatasokrol és le is foglalhatja azokat.

Miel6tt azonban az online foglalas megtorténne, a fogyasztd a honlap segitségével ellendrizheti, hogy
van-e példaul szabad szobakapacitasa annak a szallodanak, abban az id6ében, ahova €s amikor az utas
utazni szeretne; illetve, hogy mibe keriil az neki.

Ennek a megoldasnak kdszonhetéen a turisztikai szervezeteknek lehetdségiik nyilik arra, hogy a
kiilonb6z6 piaci szegmensekkel kozvetlen kommunikacios kapcsolatot épitsenek ki és feltérképezzék
a fogyasztok igényeinek alakulasat, és ehhez mérten dinamikusan alakitsak ki arképzési
stratégiajukat.

Az internet végtelen szami kommunikacios €s interakcios lehetdséget biztosit. A tematikus parkok,
mint példaul a Disneyland Parizs (www.disneylandparis.com) a turistaknak latogatasuk el6készitését,
jegyeldvételt ajanlanak a honlapon a naprakész informaciok, a kiilonleges akciok és a szallasajanlatok
mellett, mindenkinek a sajat nyelvén, még magyarul is.

Ezen feliil tobb vallalat is rajott arra, hogy az interaktivitds novelésével a mar meglévd
torzsvasarloikat még jobban megismerhetik és motivalhatjak arra Oket, hogy tovabbra is hiiséges
vasarloi legyenek cégiiknek.

A torzsvasarloi programok teriiletén élenjarok a kiilonb6z6 hagyomanyos légitarsasagok, mint a
Malév (www.malev.hu), British Airways (www.ba.com), stb. Honlapukon a tdrzsvasarléi csoport
tagjainak ( pl.: Malévnal a Duna Club) kiilon privat oldaluk van, ahova csak sajat felhasznaloi névvel
¢és koddal lehet belépni, ahol megtekinthetik a specialis torzsutas ajanlatokat, a pontszamot, amit a
program keretén beliil gytijtottek, s azt is, hogy milyen ajandékokat kaphatnak ennek fejében.
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Az interaktiv lehetdségek fejlesztésével a fogyasztoknak lehetdségiik nyilik arra is, hogy a turisztikai
vallalatok szamara, példaul az utjukat megszervezo utazasi irodanak visszajelzéseket adjanak az tttal
kapcsolatban felmeriilt észrevételeikrdl, s ezaltal egy dinamikus kommunikaciés kapcsolat j&jjon
Iétre szolgaltato és fogyasztd kozott.

A fogyasztokon kiviil a turisztikai szervezetek a kornyezet mas “’szerepléinek” is szeretnék felkelteni
a figyelmét, mint példaul a helyi lakosokét, a kornyezetvédokét, utazasi irodakét, utazasszervezokeét,
hogy felfedezzék honlapjukon keresztiil ajanlataikat és azon lehetdségeket, melyek a
kornyezetvédelemrdl, jutalékrendszeriikr6l, vagy éppen az allaskinalatukrél szolnak. Az egyik
legnagyobb utazasszervezé6 a TUI példaul rendszeresen készit kornyezeti elemzést azokrdl a
desztinaciokrdl ahova utaztat, s6t utazdinak egy olyan kiilonleges honlapot is teremtett, melyen
keresztiil arra hivja fel a figyelmet, hogy, hogyan viselkedjenek ahhoz, hogy meg tudjak 6vni
kornyezetiiket (http://www.its4travel.com/tipswaste.asp).

Az idegenforgalomi vallalkozasok nagy része az internetet allasajanlataik meghirdetésére is hasznalja
(példaul a KLM légitarsasag: http://www.klm.com/corporate/jobs/en/index.html), igy honlapjaikon
keresztiil az allaskeres6k letdlthetik a kivant pozicié megpalyazasahoz sziikséges tirlapokat, és akar
sajat onéletrajzukat is feltolthetik. Ennek kovetkeztében a cégek gyorsabban megtalaljak a
jelentkezdket és a fejvadaszok kihagyasaval, komoly Osszegeket sporolhatnak meg.

3.3.2 Intranet

Ahhoz, hogy a vallalatok hatékonyan tudjak felhasznalni a rendelkezésiikre allo belsd eréforrasokat,
megfeleld informacidt kell szolgaltatniuk alkalmazottaiknak, s azokat kdnnyen elérhetdvé is kell
tenniiik. Ehhez nyujtanak nagy segitséget a belsé informacids és kommunikacios technologia
eszkdzei.

Laudon és Laudon (2002) szerint a belsé rendszerek és az intranetek lehetdvé teszik a turisztikai
szervezetek szamara a hatékony mitkodést azaltal, hogy képesek dsszehangolni az tizlet miikodéshez
sziikséges dontéseket, folyamatokat és erdforrasokat az integralt céges szamitogépes rendszeren
keresztiil.

Elsddlegesen a kozlekedési vallalatok: 1égi-, vasuti-, hajotarsasagok; a szallodak, az autokdlcsonzok
a tematikus parkok, stb. szdmara bir rendkiviili fontossaggal, hogy idoben ¢s hatékonyan tudjak
kontrollalni *készleteiket’, kapacitasukat, hisz jol tudjak, hogy az aznapi el nem adott helyet masnap
mar nem tudjak eladni, tehat azzal a veszteséggel szembesiilniiik kell.

A foglalasi rendszerek lehetdvé teszik a cégek szamara, hogy turisztikai termékeiket, szolgaltatasaikat
egy idében, parhuzamosan tobb disztribucios rendszeren keresztiil is értékesiteni tudjak. Bizonyos
esetekben e rendszereken keresztiil a vallalatok arra is képesek, hogy manipulaljak a kinalati szintet
a rendelkezésiikre al16 kapacitas csokkentésével, vagy megvaltoztatasaval.

Példaul ha a légitarsasagok elhatarozzak, hogy Osszeallnak a szallodakkal és arra kérik dket, hogy
szamukra egy adott emeleten bizonyos szamu szobat foglaljanak le, vagy az utazasi irodak
megbeszélik a vasuti tarsasagokkal, hogy a vonatoknal megadott féréhelyeket nem értékesitenek, igy
csak limitalt helyeket lehet eladni, miutan a tobbit mar elére leblokkoltak.

Azonban a turizmus iparaban a fix koltségek meglehetésen magasak, igy foleg a dinamikus arképzés
segithet abban, hogy gyorsan és idében atlathassak az idegenforgalmi vallalkozasok a még
rendelkezésiikre all6 szabad helyeket és modositsanak azok arain, ezaltal befolyasolvan a turisztikai
termékek iranti keresletet.
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Ennek tiikrében megallapithatd, hogy az intranetek széles korben hasznalhatok a termelési
folyamatok és a szervezeten beliili részlegek 6sszehangolasara is.

A megfelel6 informacié nem idében torténd eljuttatasa kritikusan hathat a cég miikodésére,
szolgaltatasanak szinvonalara €s ezen keresztiil a vevdelégedettségre is. Kiilonosképpen azon
multinacionalis turisztikai vallalatoknak kell erre nagyon odafigyelni, melyek foldrajzilag és
kulturalisan is mas ¢s mas kornyezetben talalhatoak.

Egy szalloda esetében példaul a szoba kitakaritasardl a Housekeeping a belsé rendszeren keresztiil
informalja a recepciot (Front Office) arrdl, hogy a szoba készen all, vagy sem a vendég fogadasara,
amirdl a recepcios érkezésekor a vendéget azonnal tajékoztatni tudja.

A légitarsasagoknal az értékesitési és a jegyeladasi iroda belsé elektronikus rendszeren keresztiil
kozvetlen kapcsolatban all a repiil6téri check-in pulttal, és a gép indulasi kapujanal 1évo
személyzettel, igy tajékoztatnia tudja Sket arrol, hogy tortént-e jegyeladas kdzvetlen gépindulas eldtt,
vagy példaul arrol, hogy valamelyik utas késni fog.

Osszefoglalva, az intranetek alkalmazéasan keresztiil a turisztikai szerveztek olyan tuddsmenedzsment
eszkoz birtokaba keriiltek melynek kszonhetéen iddben és gyorsan atlatjak az éppen aktualis tizleti
helyzetet és annak megfeleléen tudjak mozgatni az erre kiképzett alkalmazottaikat.

3.3.3 Extranet

A kiilonféle szamitogépes partner rendszerek és az extranetek lehet6vé teszik a gyors egylittmitkodést
a turisztikai vallalatok szamara, azaltal hogy kozvetlen hozzaféréssel rendelkeznek egymas
rendszerének bizonyos részeihez.

Példaul azon turaszervezdk, akiknek engedélyezett hozzaférési kodjuk van a szélloda foglalasi
rendszeréhez -az intranet adott részéhez-, rogton informaciot kapnak arrol, hogy a széalloda arra az
iddre, mikorra az utazasszervezd az utat szervezi rendelkezik-e szabad féréhellyel, illetve, hogy
milyen bizalmas tarifan, kedvezményes csoport aron kapja a cég a szobakat; tovabba. arra is
lehetdséget biztosit, hogy az utazasszervezo a megvaltozott utas és szobalistat a rendszerbe betdltse.

Az extranetek hasznalatdval a turisztikai partnerek egy bizonyos szintli atjarhatdsagot ¢és
interaktivitast érnek el, igy novelni tudjak a teljes értéklanc hatékonysagat és produktivitasat. A
rendszerbe beépitett tiizfalak hitelesitik a rendszerbe 1ép6ket igy gondoskodvan arrél, hogy a vallalat
belsé adataihoz a hozzaférés korlatozott és biztonsagos legyen.

Eppen ezért az extranetek nagy mértékben jarulnak hozzé az értéklanc koordinalasahoz, anélkiil, hogy
iizleti partnereik biztonsagat €s bizalmat veszélyeztetnék.

Az extranetek kimondottan alkalmasak az elektronikus tizletvitelhez, kiilondsen akkor mikor t6bb
partnert is érint a munka folyamata.

Példaul az utazasszervezésnél a CRS és GDS rendszereket miikodtetok tekintetében,- funkcidirdl az
els6 fejezetben irtam-, akik az elektronikus és informdacids technologia fejloddését felismervén
hagyomanyos miikddésiiket elektronikus idegenforgalmi piaci, B2B (business to business)
tevékenységé alakitottak at. Truitt-Teye-Farris (1991) Karcher (1996) French (1998), WTO (1995)
mindannyian ugy latjak, hogy a GDS rendszerek (pl.: Amadeus, Sabre, Worldspan, Galileo)
koszonhetden a vilagot Osszekdtd webes technologianak, foldrajzi teriiletiiket és miikodési
tevékenységiiket is kibovitették, horizontalisan a mar meglévok mellett mas 1égitarsasagok foglalasi
rendszereivel; vertikalisan pedig egyesitvén szinte az Osszes turisztikai szolgaltaté kinalatat: a
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szallodakéval, autokdlcsonzd vallalatokéval, vasit- és hajotarsasagokéval, szorakoztatd programokat
ajanlokéval.

Itt megjegyezendd, hogy az 1j technologia megjelenése elétt a GDS extranet rendszerek mar
meglehetdsen hatékonyak voltak, s meglétiik a hagyomanyos utazasi irodaknak és utazas
kozvetitéknek nagy segitséget nytjtottak a gyors informacié aramlas és a turisztikai szolgaltatasok
lefoglalasa terén.

WTO (2008) az internetes technologia felhasznalasaval a GDS rendszerek az online utazasi irodak
miikddését is eldsegitik, mint példaul:

e Amadeus — Expedia travel: www.expedia.com

e Sabre — Travelocity: www.travelocity.com

e Worldsplan- Orbitz; Viator: www.orbitz.com, www.viator.com,
e Galileo & Yton —Triplanet: www.triplanet.hu

A turisztikai szolgaltatok, mint a szallodak, kozlekedési vallalatok és élményt, szérakozast programot
kinalok rajottek arra, hogy forgalmuk ndvelése végett megjelenésiik az utazasi irodak és
utazaskdzvetitok szamitdgépes foglalasi rendszerén elengedhetetlen.

3.4 A kozlekedési vallalatok

A turizmus és kdzlekedés kapcsolata rendkiviil szoros, hisz a kozlekedés mindsége akar pozitiv vagy
negativ értelemben, de hatassal van a turisztikai kereslet alakuldsara, azaz fontos szerepet jatszik az
utazasi szandék megvaldsulasaban. Tasnadi (2002) szerint a gyors, biztonsagos, kényelmes, konnyen
igénybe vehetd és méltanyos koltségii/ aru kozszolgalati és magankdzlekedés nélkiil napjaink
tomegturizmusanak lebonyolitasa elképzelhetetlen lenne.

A kozlekedési vallalatok sikerét nagyban befolyasolja adott desztinacié infrastrukturalis (pl.:
kozutak) fejlettsége, kiépitettsége. Az utazas formait tekintve beszéliink kozuti, vasiti, 1égi, tengeri
vagy folyami kozlekedésrol. A kozlekedési modok eldnyeit, hatranyait illetve azok a turizmusra
gyakorolt jelentdségét foglalta 6ssze Boniface és Cooper (1987) (22. tablazat)

22. tablazat: A kozlekedési modok f6bb jellemzoi

Kozlekedés modja Elony Hatrany Jelentdsége a
turizmusban
Kozat (gépkocsi, | Haztol — hazig val6é | Az utakat mdasok is | A turista elére meg
busz, tavolsagi | kozlekedés hasznaljak, ami | tervezheti az
autobusz) lehetdsége, forgalmi torlodashoz | Gtvonalat,
. L vezet Y .
A gépjarmill vezetd a Lehetdvé teszi az
jarmivet teljes udiiléshez sziikséges
ellendrzés alatt tartja, eszk6zok szallitasat,
Révid tavh utazasra Kapcsolatot teremt az
alkalmas allomas és a
fogadohely kozott,
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A kirandulasok
tomegkozlekedési
eszkoze
Vastt A palydk egyediili | Magas alland6 | A XIX.  Szazad
igénybevevdjeként koltség kozepétdl az utazok
rugalmasan hasznalja szdmara 0j korabban
a személyszallitd elérhetetlen
vagonokat, teriileteket nyitott
me
Koézép- ¢és  hossza g
tava utazasra
alkalmas
Légi (utasszallito | Nagy sebesség, | Magas  lizemanyag | A sebesség és
repiilégép) tavolsag, fogyasztds és  a | tavolsdg  lekiizdése
Alacsony Allands SZying'I‘l'l biztons?igi ké.vetkeztében
Koltstoek eldirasok miatt | beindult a
oltsegek, koltséges utazasi | tdmegturizmus
Hosszu utazasra | méd,
alkalmas Magas repiil6tér
hasznalati koltségek
Tengeri, folyami | Alacsony kezdeti | Lassu, Tengeri  utazasokra
(hajo, komp) beruhazas, Magas berleti (a,hol luxus és
. 1 . e, kényelem
Rovid, és hosszitavra | koltségek o .
1t alkal biztosithato) és
ceyarant afkalmas kompkozlekedésre
korlatozodik

Forras: Boniface-Cooper alapjan, In: Mundruczo- Stone (1996) p.75.

A tablazatot végignézve megallapithatd, hogy a technoldgia fejlodésének, illetve a gazdasagi
koriilményekben bekovetkezett valtozdsoknak kdszonhetden, a fenti észrevételek kissé elavultnak
mondhatdak, hisz példaul az eddig valoban draganak szamité repiilds utak ma mar a diszkont (eredeti
neviikon: low cost) légitarsasagok megjelenésével szinte minden utazni vagyd szamara elérhetové
valtak. Fontosnak tartom még tovabba —amit Boniface és Cooper nem jelenit meg- kiemelni a
tavolsagi autobusz illetve a gépkocsi kozotti kiilonbséget, ami a menetrendtdl valo fiiggdség vagy
éppen fliggetlenség tolerdlasa szerint szegmentalja az utazokat. A kozlekedés moddjanak
kivalasztasanal komoly szerepet jatszik az utas kiinduld- vagy lakhelye és a meglatogatni kivant
desztinacio kozotti tavolsag, tovabba a rendelkezésre allo id6, az ar, a kényelem, illetve a biztonsag.
Lengyel (2004) véleménye értelmében a turizmus egyes formainak — az utas szarmazasi helye és a
desztinacié kozotti helyvaltoztatast illetden — altalaban megvan a maguk jellegzetes kozlekedési
modja is, példaul:
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- A hivatasturizmusnak a repiil6gép,

- A szervezett csoportos utazasoknak a repiilégép és az autobusz,

- Az egyéni korutazasoknak a személygépkocsi,

- A gyogyturizmusnak a repiil6gép és a személygépkocsi.

Véleményem szerint a gydgyturizmus kozlekedési eszkdzei kdzé sorolhaté még az utazasi irodak
altal bérelt autobuszok - mint példaul az Ausztriabol Hévizre latogatd féleg nyugdijas beutazd
csoportok-, vagy menetrend szerint kozleked6 tavolsagi jaratok is. (23. tablazat)

23. tablazat: A kozlekedési modok és latogatotipusok jellemzoi

Kozati Légi Tengeri/vizi Vasuti
Latogatéti | Gépkocsi | Autdbusz | Menetren | Charter Komp UdiilShaj
pus d szerinti 0
Udiils, Autobérl | Autébusz | Nagy Kozép — és | Komp Vilagkor | Orient
tarsasutazas | és, 0s tavolsagu | rovid tavu | tarsas ili
zim tarsas utak | utazas idiil6haj express
' Vezetés | Korut Tarsas o

utak
Egyéni Korutaza | Menetren | Hatizsako | Time share | Sajat Egyéni -
utazas s sajat|d S, szallast dijszabas
toval _ . igényb
autova Szerinti Egyéni l,fgeny evev
i o0k
busz utazok
Uzleti  és | Vallalati | Koziileti | Rugalmas | - Szarnyash | - TGV
konferencia | auto busz tarifa ajo
Barat és | Sajat Menetren | Legolcsé | - Sajat aut6 | - Kirand
rokonlatoga | autd d bb dij u-
ta - .
as Szerinti 16 dij
busz
Egyéb Autobérl | Buszbérlé | Olcsod Csoportos | - - Csopor
specialis és | és, S vagy utazas -
ko6z06s ., rugalmas ,.
érdeklédésti | St dijtételek tos dij
. auto

utazas, pl.:
vallasi
Néhany Sajat Menetren | Menetren | Specialis Buszos/ Helyi Napi
napos autod d szerinti | d szerinti | jaratok autos egynapos | kirandu
latogatasok kirandulé | kirandulo kirandulas | hajozas lodij
(kirandulés dij dij ok
ok)

Forrds: Cooper alapjan, In: Mundruczo- Stone (1996) p.76.
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A latogatas céljat tekintve a fenti paletta még bovithetd, de a tdblazat egyértelmiien csoportositja a
fogyasztok kozlekedéssel kapcsolatban tamasztott igényeit, hisz mas kategoriaba kertiil egy a vallalat
altal tamogatott {izleti utazas, illetve egy sajat vagy utazasi iroda altal szervezett iidiilés, baratlatogatas
vagy kirandulés. A személyszallitas struktirajat Goeldner és Ritchie (2003) egy masik szemszogbdl
kozelitette meg. Ertelmezésiikben szintén szerepet kap a tavolsaghoz torténd megfelel kozlekedési
eszkdz kivalasztasa, mint a repiild ami a hosszu- és kozép tavi utaknal dominal, a sajat gépkocsi a
rovidebb utakon és a belfoldi helyvaltoztatasnal. A 1égi-, kozuti-, vasuti-, vizi kategoéria mellett
azonban mar megjelenik egy egyébnek titulalt csoport is, mely olyan kozlekedési formakat foglal
magaban, mint a gyaloglds, a motoros szan, a kerékpar, a lovas szekér, vagy éppen a silift.
(24.tablazat)

24.tablazat: A személyszallitas strukturija

Kozlekedés
|
T
Légi Kozuti Vasuti Vizi Egyéb
Charter Busz Privat Belviz Gyaloglas
Privat Menetrend szerinti Kereskedelmi Privat Motoros szan
Menet Charter Kereskedelmi Kerékpar
rend Utazésszervezd - Charter Lovas szekér
szerinti Auto - Menetrend Silift
Sajat szerinti
Kolesonzott Tengeri
Motor Privat
Egyéb Kereskedelmi
Lakodautod - Charter
Utanfuto - Menetrend
szerinti

Forras: Goeldner és Ritchie (2003): Passenger transportation structure, p.123. In:Tourism

A tobbi kozlekedési format dsszefoglald tablazathoz képest, ez az elképzelés mar utazas szervezési
szempontbol is kiilonbséget tesz a személyszallitasi eszkdzok kozott, azzal, hogy megjeleniti a
menetrendszerinti jaratok mellett a charter — utazasszervezok altal részben vagy teljesen kibérelt
kozlekedési eszkdz pl.: repiilogép vagy autdbusz - , illetve a sajat autd mellett a kodlcsonzés
lehetdségét is.

Megallapithatod, hogy a kozlekedés egyes formaiban bekdvetkezo technoldgiai valtozasok hatassal
vannak mas kozlekedési modokra is, azaz a repiilégép helyettesitheti a tengeri hajot, vagy a vasut a
személygépkocsit.

Az internetnek koszonhetden ma mar a kozlekedési vallalatok mindegyike rendelkezik sajat
honlappal, amin keresztiil az utas nem csak informalédhat a menetrendekrdl, de jegyét is
lefoglalhatja, s6t ki is fizetheti online. Azonban, ha valaki nem ragaszkodik egy adott kdzlekedési
vallalathoz, hanem a legjobb ajanlatokat szeretné egy helyen megnézni, akkor lehetésége nyilik akar
egyetlen honlap hasznélatdval is felmérni az egész piacot és Osszehasonlitani az arakat (pl.:
www.momondo.com a légitarsasagoknal), s a weben keresztiil kivalasztott utazasat is lefoglalni.
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A mostansag komoly népszertiségnek drvendo teljes panzids és all inclusive ellatassal igénybe vehetd
hajoutaknal ilyen honlap példaul a http://www.mycruisevalue.com. A honlapon keresztiil az utasnak
ha kérdése van az tuttal kapcsolatban ’személyesen’ —chat szoban keresztiil- is beszélhet az iroda
alkalmazottjaval, tovabba ha mar utazott egy bizonyos hajotarsasaggal és torzsvasarloi *kartyaja’ van,
az ut lefoglalasa esetén a rendszer azt is figyelembe veszi. Azok, akik ezen a weblapon foglaljék le
utazasukat specialis online arat kapnak, sét a honlap bizonyos korosztalyok (pl.: szenior) szamara
még kedvezobb ajanlatokat is promotal. A weblap nem csak a hajoutakat engedi lefoglalni, hanem
egyéb mas kapcsolt kozlekedési szolgaltatasokat is felajanl az utas szamara, példaul ha a hajo
Barcelonabdl indul, akkor az utas desztinicidja és Barcelona kozotti repiildjegy lefoglalasara is
lehetdséget ad.

(Tovabbi hajos dsszehasonlité webhelyek: cruises.com, cruisecompete.com)

A vonattal torténd utazasok soran — fleg Eurdpaban-, az utasnak nem all médjaban dsszehasonlitania
adott desztinacid kiilonbozé kozlekedési véllalatainak ajanlatait, mivel a legtobb orszadgban ezen
cégek teljes monopoliumot élveznek. Azonban az internet lehetdséget nyujt arra, hogy az utas egy
honlapon keresztiil teljes europai utjat megszervezze. Erre a legjobb példa a www.interrailnet.com
honlap, mely ugynevezett online iizletként miikodik és Eurdpa 30 orszagaba kinal vonatjegyeket,
kedvezményes bérleteket a kiillonb6z6 szegmenseknek. A honlap nem csak a vonatjegyek lefoglalast
teszi lehet6vé, hanem segitséget ny(jt az utasnak utazasanak tvonal kialakitasaba és egy —egy minta
utvonalat is bemutat. Ezen feliil a weblap hasznos informacokat (események, fesztivalok, turista
irodak, egyéb turisztikai szolgaltatok, videdk, stb.) nyujt az utazassal kapcsolatban és még az utas
boérdndjét is segit *bepakolni’.

3.5 Szallashelyek

A szallashelyek turizmusban betoltott szerepe igen jelenetds, hisz ez a fajta szolgaltatas szorosan
Osszefligg az idegenforgalom tobbi teriiletével is, mint példaul a vendéglatassal, utazasszervezéssel,
infrastruktaraval. Szallashelyet ember- vagy természet alkotta vonzerd kozelében érdemes épiteni,
mely kozlekedési eszkdzzel jol megkozelithetd, és ami megfeleld ellatast (pl.: reggeli, ebéd, vacsora)
tud biztositani az odaérkez6 utazok szamara. Ha a szallashelyen nincs lehetdség étkezésre, fontos,
hogy a vonzaskorzetben legyen ra mod. A szallashely — féleg a szallodak esetében- ,toltése”
szempontjabol kiemelked6 az utazasszervezékkel és utazasi irodakkal torténd kapcsolattartas.

A szakirodalomban gyakrabban fellelhetd a szalloda, mint a szallashely definicidja. Az akadémia
szerint: "A szdlloda olyan létesitmény, ahol az utazé fizetés ellenében lakhat, legtobb esetben —
otthontol valo tavolléte alatt — étkezhet. A szalloddkat a szolgaltatasuk szinvonala alapjan
osztalyozzak" % Ez a meghatdrozas nem csak a szallodara, de a széllashelyre is jellemzd. Csizmadia
(1996) mar valdban inkabb a szallodat, mintsem a szallashelyet definiélja, s teszi ezt lizemgazdasagi
szempontbol, mely szerint: "4 szdlloda olyan szallasado és ellato iizem, amely a tobbi vendéglato
uizlettol a magasabb szinvonalu épitészeti kiképzésben, a termek belsé berendezésében, a
szolgaltatdsok és vendégfogadas igényességében tér el. A szalloda az idegenforgalom egyik bdzisa,
tehdt szolgadltatdsait alapvetéen az idegenforgalomban résztvevék részére nyujtia." Vadas (2002)
viszont egyértelmilen a szallashelyet hatarozza meg, definicidja hasonlit az akadémiai
megfogalmazasra, bar kicsit bévebben fejti ki a meghatarozast: Szallashelyeknek nevezziik mindazon
rovidebb-hosszabb tartdzkodasra (de legalabb 24 oOrara) alkalmas allandd vagy ideiglenes
létesitményeket, melyek atmeneti emberi tartozkodasra oly modon alkalmasak, hogy kielégitik az

% Monte Carlo, Nemzetkdzi Idegenforgalmi Akadémia, Forras: http:/hu.wikipedia.org/wiki/Sz%C3%Allloda-
2009.08.27.
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alapvetd komfortsziikségleteket az adott kornak, illetve tarsadalmi igényeknek, szokasoknak
megfeleld szinten.” Magyarorszagon a kereskedelmi és a fizet6vendéglatd széllashelyek osztalyba
sorolasardl, valamint a falusi szallashelyek mindsitésérdl a belkereskedelemrdl szolo 1978. évi L
torvény és a 45/1998. (VI. 24.) IKIM rendelet modositasarol az 54/2003. (VI111.29.) GKM rendelet
sz6l, s tobbek kozott itt talalhaté meg a kereskedelmi széllashely definicidja is.%%: "1. § E rendelet
alkalmazasaban kereskedelmi szallashely az erre a célra épitett vagy atalakitott és hasznalt
létesitmény, ha a hasznositott szobdk szama az 6tot, az dgyak szama a tizet, kempingek esetében a
hasznositott teriiletegységek szama az 6tot meghaladja, tovabba a létesitmény megfelel a 2. szamu
mellékletben meghatarozott kévetelményeknek, és iizletszertien, egész éven at vagy idenyjelleggel,
folyamatos napi iizemeltetéssel, megszakitas nélkiil szallasszolgaltatdst nyujt. A megjeloltnél kisebb
kapacitasu szallashelyen tizletszerti idegenforgalmi tevékenység csak a kiilon jogszabalyban foglaltak
szerint végezhetd. A kereskedelmi szallashelynek mindsiilé létesitményeket az 1. szamu melléklet
tartalmazza." (25.tablazat)

25. tablazat: A Kkereskedelmi szallashelynek mindsiilé létesitmények
Kereskedelmi szallashelynek mingsiil6 1étesitmények

1. Szalloda (szalloda étteremmel)

II. Gyogyszalloda

II1. Wellness szalloda

IV. Garniszalloda (szalloda étterem nélkiil)

V. Apartman szalloda

VI. Panzi6

VII. Kemping

VIIL Udiildhaz

IX. Turistaszalld

X. Ifjusagi szallo

Forras: 1. szamu melléklet a 45/1998. (VI. 24.) IKIM rendelethez

A kereskedelmi széllashelyek csak osztdlyba sorolassal miikddhetnek, amit a szallashely
iizemeltetdje végez 6t €vente. A 2. szamu melléklet a 45/1998. (VI. 24.) IKIM rendelethez a szallodak
osztalyba sorolasi feltételeit tartalmazza. (26.tablazat)

26.tablazat: A szallodak osztalyba sorolasi feltételei

A szallodai szolgaltatasok jegyzékét a 6. pont tartalmazza.
A szalloda osztalyba sorolasa: egy-otcsillagos.

A gybgyszalloda osztalyba sorolasa: kettd-6tcsillagos.

A garniszalloda osztalyba sorolasa: egy-négycsillagos ,,garni”.

92 54/2003. (VIIL. 29.) GKM rendelet a kereskedelmi és a fizetdvendéglato szallashelyek osztalyba sorolasardl, valamint
a falusi szallashelyek mindsitésérdl szolo 45/1998. (V1. 24.) IKIM rendelet modositasarol.
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A wellness szalloda osztalyba soroldsa: harom-6tcsillagos ,,wellness szalloda”.
Az apartman szalloda osztalyba sorolasa: harom-6tesillagos ,,apartman szalloda”.
Forras: 2. szamu melléklet a 45/1998. (VI. 24.) IKIM rendelethez

A legfrissebb torvényi szabalyozas, mely a szallashely-szolgaltatasi tevékenység folytatasanak
részletes feltételeirdl szol a 239/2009 (X.20.) Kormanyrendelet foglalja magaban. A mar mitkédo
szallashelyeknél tovabbra is a 45/1998. (VI. 24.) IKIM rendelet a mérvadd. A szallasadoi
szolgaltatasok két részre bonthatok: kereskedelmi- a fenti rendelet is ezt tartalmazza- és nem
kereskedelmi szallashelyekre. Az idegenforgalomban elsé helyen a kereskedelmi szallashelyek
allnak. Tasnadi (2002) mindkét kategoriat két tovabbi csoportra bontott szolgaltatasuk alapjan, s igy
jott 1étre a kiszolgalast is nyujto- és az onkiszolgalo szallashelyek halmaza. (22.4bra)

22.4bra: A szallashely-szolgaltatasok rendszere

Kereskedelmi

Szallashelyek -
. - . Onellato, onkiszolgalo
Kiszolgalast is nyujto széllashelyek
szallashelyek
|
Szallodak, Lakokocsik,
panziok, Satrak,
motelek, Villak,
vendéghazak, Apartmanok.
tanvahazak Bungalok,
Bérelt lakokocsik

Szabadid6kozpontok, falvak, taborok

Bérelt jachtok

Korutazo hajok

Nem kereskedelmi

szallashelyek
Kiszolgalast is nyujtd Onellato, dnkiszolgald
szallashelyek szallashelyek
Maganlakdkocsi,
Magankemping,
Magan jacht,

Ifjusagi szallasok

,.Lakascserés” tidiilés,
Masodik otthonok,
Baratok, rokonok lakasa

Oktatasi intézmények kollégiumai

Forras: Tasnadi (2002) A szallashely szolgaltatasok rendszere alapjan p.153

Vadas (2002) a szallashelyeket aszerint csoportositja, hogy tizemeltetésiik fotevékenységnek vagy
mellékszolgaltatasnak mindsiil-e, tovabba, hogy mitkddtetésiik profit- vagy nem profit orientalt.
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Disszertaciomban a tovabbiakban csak a kereskedelmi szallashelyekkel foglalkozom, miutdn a
turistak tobbsége ezen szallashelyeket veszi igénybe.

atalakult. A marketing funkciok 0j értelmet kaptak, ami a hatékonysag javulasat eredményezte,
kdszonhetden a piackutatasi és partner kapcsolati lehetdségek kiépitésére alkalmas eszkozoknek,
valamint a vevdszolgalat kiemelkedé szerepének. Ezen feliil a magasabb kategorias szallodak a
vendégek szobaiban is alkalmazzak az 0 technologidkat, igy biztositvan szamukra példaul internet
csatlakozasi lehet6séget a TV késziilékén keresztiil. Ami azonban ennél is fontosabb, hogy az Internet
dramaian megvaltoztatta a szobafoglalasi folyamatokat. A széles korii elosztasi csatornak és foglalasi
mechanizmusok megbizhato, megfelel§ szolgaltatasokat és azonnali visszaigazolast biztositanak
online mind a fogyasztoknak, mind a kereskedelmi partnereknek. A szallodaknak szintén lehetdségiik
van arra, hogy fejlesszék online jelenlétiiket: a szalloda épiiletét, kornyezetét, szolgaltatasait
bemutatvan a multimédias eszkozok segitségével. Ezen kiviil a hotelek honlapjain keresztiil a vendég
online lefoglalhatja szob4jat, a szalloda személyzete pedig interaktiv kapcsolatot tud kialakitani az
utassal és lizletfelével egyarant. Miutan a kereskedelmi szallashelyek (.abra) kiilonb6z6 tipustiak
(szalloda, panzio, kemping, stb.) és kategoriajuk, igy az informacios és kommunikacios technologiak
iranti igényiik is kiilonbozik.

A kiilon allé szallodak kiilonb6zd, mig a szallodalancok ugynevezett szallodacsoporton beliili
rendszereket vezettek be annak érdekében, hogy atlassak a szalloda miikddését és az elektronikus
értékesitési csatornakon (CRS, GDS) keresztiil beérkezd szobafoglalasokat. Az ugynevezett Hazon
(ezt a kifejezést a szakmaban a szallodara szoktak hasznalni) beliili rendszerek (Property
Management System: példaul a Micros /Fidelio és az Opera) feladata, hogy megkonnyitsék a front
office miikodését, az értékesitést, a tervezést és a miikodési funkciokat. Ezt egy adatbazis
lefuttatasaval tudjak elérni, mely tartalmazza az sszes szobafoglalast, az arakat, a foglaltsagi szintet
¢és a lemondasokat, igy a széalloda vezetése is hatékonyabba valik. (Frew és Horam (1999). Annak
ellenére, hogy a GDS rendszerek jelenleg is dominans szerepet tltenek be a szobafoglalasok terén,
az egyéni szabadidds foglalasoknal az Internet kiemelkeddbb helyet foglal el.

3.6 Vendéglatas

tul sok eltérés nem lelhetd fel, kivétel Gundel (1934), aki a vendéglatast még masképpen értelmezi,
hisz szerinte a vendéglatas otthonunkban vagy egyéb erre alkalmas helyen, masnak valé 6rém,
kellemetesség, élvezet okozasa, szerzése, nyujtasa.

Szits (1980) szerint a vendéglatas a belkereskedelem 6nalld agazata, amely a helyi lakossag, valamint
a kiil-és belfoldi idegenforgalomban résztvevok étkezési, italellatasi sziikségleteit, tdiilési,
elszallasolasi és az elézdekkel Osszefliggd szorakozasi igényeit elégiti ki. Ezen definicid alapjan
egyértelmlien megallapithato, hogy a vendéglatas alapfeladataihoz tarozik az étkeztetés, az italellatas,
a szorakoztatas (pl.: misoros szoérakoztatohelyek, klubbok, mulatok) és a szallashelyen beliil az
elszallasolassal kapcsolatos igények (pl.: reggeli, ebéd, vacsora) kielégitése is.

Nem sokkal tér el ettd] Hajdu (1980) véleménye sem, aki a vendéglatast olyan sajatos kereskedelmi
tevékenységnek titulalja, amely keretében ételeket, italokat értékesitenek (nagyrészt helyben vald
fogyasztasra), szallasigényeket elégitenek ki és vendégek szorakozasat, kényelmét eldsegitd
szolgaltatdsokat nyujtanak. Mig Szlits nem emliti a helyben valé fogyasztast, addig Hajdu
hangsulyozza azt.
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Kovéacsné ¢és Vizi (2000) a vendéglatast mar a gazdasag szerves részeként értelmezi,
megfogalmazasuk ezen kiviil megegyezik a fent emlitettekkel, miszerint a vendéglatés olyan sajatos
kereskedelmi tevékenység, amelynek soran a bel- és kiilfoldi vendégeket latja el étellel, itallal,
szolgéltatasokkal és emellett kulturdlt szoérakozasi lehetOségeket is biztosit. Endrédy (2003)
megallapitdsa értelmében a vendéglatds a kereskedelem szerves része, de nem a szokvanyos
kereskedelmi munka, hanem a kereskedelem, ipar és szolgaltatas tevékenységeinek lebonyolitasa.
Ertelmezésében a vendéglatas célja és feladata a lakossag étkezési, szorakozasi, iidiilési, elszallasolasi
igényeinek kielégitése, valamint az idegenforgalomban valo részvétel.

A vendéglatas teriileteit alapvetéen harom részre osztja:- idegenforgalmi-, kereskedelmi-, és
munkahelyi vendéglatasra.. Goeldner és Ritchie (2003) egy masik szempontbdl kozelitik meg a
vendéglatas szolgaltatasainak strukturajat. (23.4bra)

23.abra: A vendéglatas szolgaltatasainak struktiraja

Vendéglato
Szolgaltatasok
Gyors Ettermek Munkahelyi Hagyomanyos
Etkeztetés Ettermek
Fiiggetlenek Szallodaban
Fiiggetlen Lancok 1évok
ek
Specialis Etnikai Minimum
szakteriil Specialis Szolgaltatas
et szakteriilet
/ \ |
0 Helyi Teljes
Altalanos Altata
Szolgaltat:
Etnikai Helyi Vilaszték zolgatiatas

Forras: Goeldner, Ritchie (2003) Food Services Structure alapjan p.167.
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A vendéglatas és idegenforgalom kapcsolata igen szoros, hisz a fogad6 orszag vendéglatdiparanak
fejlettsége befolyasolja adott orszag idegenforgalmi fogadoképességét is. A vendéglatas turizmusban
betoltott szerepe nem csak a kiilonallo vendéglato iizletkorokre korlatozodik, de hozza tartozik a
szallashelyi vendéglatas, szorakoztatds, sot a kozlekedési eszkdzokon (vonat, repiild, hajo) torténd
utas ellatas is.

A vendéglatas alaptevékenysége az aruforgalom, melynek célja, hogy a nyersanyagokbdl félkész
termékekbdl eldallitott ételeket és italokat értékesitse. Ennek keretében az aruforgalmi folyamat a
beszerzés, raktarozas, termelés, értékesités és szolgaltatas szakaszabol tevédik Ossze.

Ebbdl kiindulva a vendéglatas feladatai lehetnek termeld- (italok, ételek fogyasztasra alkalmas
eléallitasa), kereskedelmi (a vendégek szamara torténd értékesités), és szolgaltatd (szorakoztatas,
vendéglatodipari egység megfeleld kialakitasa) jellegliek. A belfoldi lakossag és a kiilfoldi turistak
vendéglatassal szembeni igényeinek kielégitése kiilonféle vendéglatdipari egységekben torténik,
melyek megvalasztdsandl nagy szerepet jatszik tobbek kozott a fogyasztd kulturélis, vallasi
hovatartozasa, tovabba a rendelkezésére allo diszkrecionalis jovedelme is.

A vendéglato lizletek besorolasa alaptevékenységiiktdl (pl.: étterem esetében melegkonyhas ételek
eloallitasa) fiigg, ami azonban nem jelenti azt, hogy kiegészitd tevékenységet (pl.: italok
forgalmazasa) nem lathatnak el.

Az Internet vendéglatasra gyakorolt hatasa megegyezik az el6z6: szallashelyek fejezetben leirtakkal,
abban az esetben, ha a vendéglatoipari egység a szallodan beliil van.

A teljesen kiilon all6 példaul étterem, cukraszda, sorozo, stb. esetében az informacios kommunikacids
technologidk alkalmazasat nagyban befolyasolja adott vendéglatoipari egység tipusa, kategoridja,
elhelyezkedése, szegmense, a vezetéség hozzaallasa.

Példaul amig egy kifézdének nem éri meg honlapot fenntartania és interaktiv kapcsolatot kialakitania
az azt olvasokkal, mert allandd naponta visszatérd torzskozonséggel rendelkezik; addig egy elegans
luxus étteremnek, vagy egy évszazados milttal rendelkez6 pattindns kavézonak vagy cukraszdanak
iizletiik fenntartasa érdekében ki kell aknazniuk az internet adta lehetéségeket.

Magyarorszagon a Gundel étterem honlapjan keresztiil példaul a vendég nem csak asztalt tud foglalni,
a meniit és az étterem helységeit megtekinteni, de online rendelni is tud az étterem sajat
markatermékeibdl (bor, libaméj, ajandékok), €s ha szeretné megtanulni az ott készitett finomsagokat,
akkor f6z6 tanfolyamokra is jelentkezhet.

3.7 Az utazasszervezok és utazas kozvetitok
A gazdasagi valsagok, a természeti katasztrofak, a politikai események, a virusok; azaz a makro

kornyezetben bekovetkezett hatasok kdvetkeztében az utazasi iroddk szdma az elmult évben tobb
orszagban is csokkent. (27. tablazat)
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27. tablazat: Az eurdpai orszagok utazasi irodainak szamanak alakulasa 2005-2008 kozott.

2005 2006 2007 2008
Ausztria 2.522 2.645 2.571 2.583
Belgium 1.223 1.145 1158 1158
Bulgaria 1.196 1.670 na 2.068
Ciprus 508 507 445 435
Horvatorszag | 668 867
Csehorszag 6.396 na 2.350 2.450
Dania 627 603 599 594
Esztorszag 309 232
Finnorszag 1.016 795 780 710
Franciaorszag |4.922 Na

Németorszag [12.639 11.866 11.404 11.046

Gorogorszag | 3.277 Na

Magyarorszag |1.799 1.116 1.137 1.122
Irorszag 320 Na

Olaszorszag 11.124 9.800 11.846
Lettorszag 374 191

Litvania 576 na

Luxemburg 99 Na

Malta 669 239 na 248%
Hollandia 2.355 Na

Norvégia 948 Na

Portugalia 1.484 869

Lengyelorszag |5.184 2.628

Romania 1.989 2.600 2.950 3.200
Szlovakia 402 502 600 650
Szlovénia 365 356 376
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Spanyolorszag |8.373 5.258 5.600 5.100
Svédorszag 2.826 800

Svajc 2.200 2.200

Torokorszag na 5.184

Egyesiilt 6.663 6.124 6.108 5.858
Kiralysag

na = nincs adat,

Forrdas: ECTAA : The European Travel Agents’and Tour Operators’ Asssocciation
http://www.ectaa.org/Portals/0/AD09-101-448.doc

Azon utazasi irodakat melyek Magyarorszagon jelenleg is miikddnek, illetve melyeknek mikodési
engedélyiik megszint a Magyar Kereskedelmi és Engedélyezési Hivatal (MKEH) tartja nyilvan. A
kérdés a tovabbiakban az, hogy kik foglalkozhatnak utazéasszervezéssel, illetve, hogy van-e
differencia utazasszervezoi és utazas kdzvetitdi tevékenység és fogalom kozott.%

Tasnadi (2002) értelmezésében az utazasi irodai vallalkozasok altalanos funkcidja az utazassal
Osszefliggd kibocsatas és az ennek aldrendelt raforditasok ésszerii kombinacidja, azaz a keresleti
tendenciak felmérése, és az annak megfelel6 igények kielégitése. Felhivja a figyelmet azonban arra,
hogy a piaci valtozasokra csak akkor tud az utazasszervezd gyorsan reagalni, ha azt belso kornyezete
is lehetdvé teszi.

Tasnadi (2002) az utazasi vallalkozasok két csoportjat kiillonbozteti meg:
1.Utazasszervez6 vallalkozasok, melyek szervezési feladatokkal foglalkoznak, és

2.Utazaskozvetitdi vallalkozasok, melyek kozvetitdi tevékenységet végeznek. Ez az elmélet teljesen
egyezik Lengyelével, aki ezen feliill még precizebben irja le a kétféle vallalkozas feladatat. Lengyel
(2004) szerint az utazaskozvetitd szektor alapvetd feladata a kereslet, azaz a turista és a termék, vagyis
a kinalat Osszekapcsolasa. E szektor a turisztikai termék értékesitését tekintve nagy- és
kiskereskedelembdl 4ll, azaz két szereplobol tevodik dssze:

1. A nagybani elosztassal foglalkoz6 utazasszervezd, taraszervezd vagy angol nevén tour operator,
és

2. A kicsiben értékesitd utazasi iroda vagy utazasi iigyndk (travel agency)

Michalké (2004) is Lengyelhez hasonléan vélekedik, s6t megallapitja, hogy még az Eurdpai Unio
dokumentumaiban sincs pontosan lehatarolva, mégis az utazasszervezd és utazasértékesitd agakat
Osszefoglaloan utazasi irodai szektorként szokas definidlni. A fenti megallapitasok a kiilfoldi
szakirodalomtol (Gee, Makens, Choy (1989), Beaver (1993), Renshaw (1997), Laws (1997),
Holloway (1998)) sem térnek el, ahol a leggyakrabban nagykereskedonek (wholesalers) titulaljak az
utazasszervezOket és kiskereskedOknek (retailers) az utazasi ligynokségeket.

Gee C., Makens J., Choy D. (1989) a turizmus elosztasi rendszerét az alabbiak szerint szemléltetik
(24.4bra)

% https://www.etoa.org/Statistics_links.aspx.
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24.abra: A turizmus elosztasi rendszere

1

S F
YA Turaszervezok, 0
(0] 2. Utazasi G
L iigynokségek Y
G A
A Utazasi S
L 3 Turaszervezd ligynokség 7
T T
A (0]
T 4, | Tuaraszervezd Utazasi K
o) (specialis) iigynokség
K

- Kozlekedési vallalat 1. Kozvetlen értékesités Egyéni vagy

- Szallashely csoportos

- Etkezés 2.3.4. Kozvetett lizleti vagy

- Autdkdlcsonzés értékesités vakacios

- Program turistak

- Szoérakozas

- Udiilshelyek, stb.

Forras: Gee C., Makens J., Choy D. (1989): The travel Industry, 2nd ed., van Nostrand Reinhold,
New York p.47 alapjan

Molnar (2008) az utazasi vallalkozasokat szintén, mint a turizmus lebonyolitasaban kézrem{ikodo
szervezetekként titulalja, melyek az utazni vagyé turistdk és a szolgaltatast nytjtok (pl.:szélloda,
étterem, kozlekedési vallalatok) kozott kozvetitenek. Az utazasszervezok alapvetd feladata, hogy a
kiilonb6z6 szolgaltatok szolgaltatasaibol egy kiilonleges turisztikai terméket, az utazasi ’csomagot’
Osszeallitsak és értékesitsék azt a turistdk szamara. Az utazdsi csomag vagy a kilfoldi
szakirodalomban package az alabbi meghatarozast jelenti a Magyarorszagon 281/2008 (XI.28)
Kormanyrendeletben szabalyozottak alapjan:

LHutazasi csomag: az olyan utazasi szolgaltatas, ahol az utazdsszervezo személyszallitasi, szallas- és
egyeb turisztikai szolgaltatasok (igy kiilondsen étkezés, idegenvezetés, szorakoztato, illetve kulturalis
program) koziil legalabb kettonek elére megallapitott egyiittesét ugy nyujtja, hogy

ca) a szolgaltatas dijat valamennyi részszolgaltatasra kiterjedden Osszesitve, egy Osszegben
hatarozza meg (a tovabbiakban: részvételi dij), fiiggetleniil attol, hogy az egyes részszolgaltatasok
szamlazasa kiilon-kiilon vagy egyszerre torténik, és

chb) a részszolgaltatasok egyiittese 24 oranal hosszabb iddszakot érint vagy a szolgaltatas éjszakai
szallast is magaban foglal”
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Miutan az utazasszervezOok nagykereskeddk révén nagy mennyiségben vasaroljak meg a kiilonféle
turisztikai szolgéltatasokat a kozlekedési vallalatoktol, szallashely tulajdonosoktol (pl.: szallodaktol,
panzidktol, apartmanoktol stb.) étkezést biztositoktol (pl.: étterem, vendégld, csarda, cukraszda, stb.)
autokolesonzé cégektdl, programokat eldallitoktol (pl.: operett, opera, koncert, szinhazi eldadas,
varosnézés, folklor misor); ennek kovetkeztében az utazasi csomag arfekvése is igen kedvezd lesz,
melyet kozvetlenben az utazaskozvetitdknek, s csak rajtuk keresztiil kozvetetten az utasnak
értékesitenek.

Magyarorszagon az utazasszervezdi és utazaskozvetitdi tevékenységrdl a 213/1996 (XII1.23)-0s
kormanyrendelet rendelkezik. Példaul 2004-ben 1111, 2008-ban 1190 vallalkozas rendelkezett (a
Magyar Kereskedelmi és Engedélyezési Hivatal nyilvantartasa szerint) utazasszervezoi és -kozvetitoi
tevékenységi engedéllyel. (28.tablazat)®®

28. tablazat: Az utazasszervezoi és —kozvetitoi, valamint az egyéb foglalasi tevékenységet végzo,
engedéllyel rendelkezé vallalkozasok szama, 2004 - 2008

Ebbdl
Nem utezdsszervezés | - Utazdsszenezés — | Engedelyel
sakégazatha sorolt | - agazatba sorok o o az2ssel 0SZEO00 | poneezik szima
szervezetek enezetld Ulazdsszenvezok {igyndksegek egyéd foglalés Haszesen
tevékenységet végzok
A0 B 73 1031 80 . 111
2005 359 m 1044 3 . 119
06 193 001 1106 B . 1167
07 i 1013 1104 80 . 1184
208 bl %06 847 180 kY 1190
a) Az Utaza 6i €5 -kizvetitdi teve 49 2008-ig a TEAOR '03 6330-a5 szakagarataba tartozott. A 2008-10] &rvényben leud TEAOR \08 79-es dgazata foglalja magaba jelenleg is az utazasszerve-

265t (79.12), az utazéskizvetitést 79.11) és az egyéh foglalasi tevékenységet (79.90)

Forrds: KSH- http://portal .ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur08t.pdf

Ennek értelmében utazaskozvetitd az, aki az utazasi szerzodést a belfoldi utazasszervezo
megbizottjaként az utazasszervezd nevében koéti meg. Ez azt jelenti, hogy az utazaskozvetitd nem
sajat szervezésii utakat, hanem mdas utazasszervez® vagy utazdsi iroda altal Osszeéllitott,
megszervezett utazasokat értékesit jutalék fejében. A jutalék mértékét a felek szerzoédésben rogzitik.
Az utazaskozvetitd az értékesitési lanc kozepén van, hisz egyfel6l kapcsolatban 4all az
utazasszervezovel, masfel6l az utakat koézvetleniil az utazd szamara értékesiti. Ezen felil az
utazaskozvetitok kiskereskedelmi- (példaul: szallds foglalas, kozlekedési menetjegy foglalasa és
kiallitasa, autokdlcsdnzés, biztositasok megkotése, vizum ligyintézés, pénzvaltas) és egyéb jarulékos

% http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur08.pdf
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(példaul: utikonyvek, utifilmek, szotarak, térképek, boérondok arusitdsa)  tevékenységet is
folytathatnak.%

Sok esetben az utazasszervezOk sajat utazaskozvetitdi halozatot nyitnak, hogy az utasnak kdzvetleniil
is tudjak értékesiteni arualapjukat (pl.: IBUSZ, Neckermann, stb.). Megallapithatd, hogy mig minden
utazasszervezd lehet utazaskozvetitd is, addig ez forditva nem igaz, hisz az utazaskdzvetit6k nem
lehetnek utazasszervezok, ha utazasszervezoi jogosultsaggal nem rendelkeznek.

A 213/1996-0s Kormanyrendelet értelmében utazasszervezének mindsiil az, aki:

1. sajat szervezésii vagy egyedi megrendelés szerint Osszedllitott utazast belfoldrél belfoldre
kozvetleniil vagy kozvetitd tjan értékesit,

2. sajat szervezésil vagy egyedi megrendelés szerint Osszedllitott utazast belfoldrél kiilfoldre
kozvetleniil vagy kozvetitd utjan értékesit,

3. sajat szervezésli vagy egyedi megrendelés szerint Osszeallitott utazast kiilfoldrél belfoldre
kozvetleniil vagy kozvetitd utjan értékesit,

4. kiilfoldi utazasszervezé Magyarorszagra torténd utazasait belfoldon szervezi,
5. kiilfoldi utazasszervezd vagy egyéni utas részére Magyarorszagra torténo utazasokat értékesit,

6. kiilfoldi utazésszervezd altal szervezett utazdst Magyarorszagon értékesit vagy abban
kozremiikodik,

7. kiilfoldrol kilfoldre torténd utazasokat szervez, tovabba
8. kiilfoldi szallashelyet belfoldon értékesit, ideértve a kiilfoldre szervezett tanfolyamokat is.

Az utazasszervezési tevékenység, ahogy az a rendeletbdl is kideriil alapvetéen 2 nagy csoportra
bonthato:

I. Nemzetkozi utazasszervezésre: mely szintén tovabbi két alcsoportra oszthato:

1.a.: a beutaztatasra — kiilfoldrol belfoldre torténd utazasszervezést jelent. (Példaul Magyarorszagra
még mindig a Német turistdk jonnek a legtobben.) A beutaztatist a vildgon mindenhol aktiv
turizmusnak; vagy angolul incoming vagy inbound-nak hivjak.

1.b. : a kiutaztatdsra — amely a jelen esetben Magyar turistak kiilfoldre torténd utazasszervezését
jelenti. A kiutaztatast a szakmaban mindeniitt passziv turizmusnak, illetve angolul outbound vagy
outgoing-nak nevezik.

II. Belfoldi utazasszervezésre, mely orszaghataron beliili belfoldi Gticéli utazasok utazasszervezését
jelenti.

2007-ben Magyarorszagon a fent emlitett tevékenységi korok az alabbiak szerint alakultak
(29.tablazat.):

% Behringer Zsuzsa, Kiss Kornélia, Rtz Tamara (2002): Az utazési véllalkozasok, illetve irodak szervezési feladatai, In:
Turizmus és Vendéglato Ismeretek, Szokratész, Kiilgazdasagi Akadémia Kiad6, Budapest 297-312.
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29.tablazat:Az utazasszervez6i és - kozvetit6éi engedéllyel rendelkezé vallalkozasok szima
1étszam-kategorianként, 2007

Vallalkozis Kiutaztatasi Beutaztatasi Belfoldi utaztatasi Vallalkozdsok

mérete szadma
tevékenységgel foglalkozo vallalkozasok Osszesen

10 6 alatt 434 357 332 1012

10-49 65 43 46 115

50— 23 19 19 57

Osszesen 522 419 397 1184

Forras: KSH-
http://portal.ksh.hu/pls/portal/docs/PAGE/SZAMOKBAN_UTAZUNK_UJ/ELEMZESEK/STAT%20
TUKOR%201035%200607%20MT.DOC

Az utazasszervezOk kiutazds, beutazds és belfoldi utazasszervezdi tevékenységiikon felil, a
versenytarsak, a piaci méret, az utazdsszervezok specializalddésa, illetve egyéb koriilmények
hatésara, kiilonféle ismérvek alapjan tobbféle tipusba (pl.: nagysag, kinalati régid, specializacio)
sorolhatoak. A tovabbiakban az utazéasi iroddk miikddésében az informacios kommunikacios
technologidk alkalmazasa altal bekovetkezett valtozasokkal folytatom disszertaciomat.

Az internet, az extranetek és intranetek komoly valtozasokat hoztak az utazasszervezok €s utazas
kozvetitok életében. Ezen eszk6zok egyfeldl lehetdségek végtelen tarat nyitottdk meg eldttiik,
masfeldl fenyegetettséget is jelentettek szamukra. Az 0j technoldgidk az utazasszervezok szdmara
lehetové tették az elektronikus utazasi prospektusok és a foglalasi nyomtatvanyok elosztasat mind az
iizleti partnerek, mind a fogyasztok szdmara, a desztinaciok és utazasi csomagokrol készitett
multimédias prezentaciok segitségével.

A belsd rendszerek, az intranetek stratégiai és miikddési eszkdzoket biztositanak az utazasszervezok
szamara arra, hogy atlathassdk készleteiket. Ezek segitségével az utazasszervezOk naprakész
nyilvantartast vezetnek a kiilonb6z0 utazasi irodak és utazaskozvetitok egyéni teljesitményérol, az
eléfoglalasokrol, a partnerekkel kotott szerzédésekrdl, a turisztikai termékekrdl (desztinacid és
szolgaltatd szerinti bontasban), s6t a rendszeren keresztiil a kiillonb6z6 irodakban dolgozd irodai
alkalmazottakkal is kommunikalhatnak. Ilyen intranet rendszer példaul a PowerRes, ami egy teljesen
integralt foglalasi, menetjegy kezel6i, marketing, adminisztracios és konyvelési rendszer, mely az
utazasszervezOk egyéni igényeihez mérten alakithato.

Az extranetek szerepe kiemelked$ az utazasszervezok é€s utazaskozvetitok, a szallodak és a tobbi
turisztikai szolgaltato kozotti kapcsolattartasban. Ezen ugynevezett partner rendszerek (pl.: videotext)
lehetdvé teszik az utazasszervezOk szamara az lizleti partnerekkel vald kommunikaciot, az
elektronikus foglalast és szamlazast, a szobalistak és egyéb dokumentumok digitalizalasat.

Marcussen (2000) szerint az internet szintén rendkiviili lehetéségeket kinal az utazasszervezéknek
arra, hogy kutassdk a desztinaciokat, és fejlesszék turisztikai termékeiket online. Az internet
adatbazisat hasznalvan az utazasszervezok hozzéjuthatnak olyan informaciokhoz is mint, hogy
melyek adott desztinacio jellemz6 termékei milyen azok megjelenitése, megjelenése (csomagolas) a
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piacon, hogy milyen iddjaras van ott és mik a helyi szokasok, stb. Ezen adatok birtokaban az irodak
gazdagitani tudjak turisztikai termékeiket.

Az utazasszervezOk honlapjukon keresztiil kozelebbi interaktiv kapcsolatot tudnak kiépiteni
fogyasztoikkal, igy lehetdségiik nyilik jobban megérteni vasarldik sziikségleteit, s megvaltoztatni a
marketing mix elemeinek Osszetételét a piaci elvarasoknak megfeleléen. Tovabba a fogyasztok az
utazasszervezOk weblapjain megnézhetik a szallashelyekrol késziilt képeket és videokat, s
elolvashatjak azon utasok véleményét is, akik mar korabban igénybe vették azokat a szolgaltatasokat.

Ilyen honlapja van példaul a Gordg- és Torok orszagra specializaldodott www.tapestryholidays.com-
nak. A Tapestry rajott arra, hogy minél tobb informaciot ad meg utasainak a honlapon keresztiil, annal
elégedettebbek lesznek vasarloi.

A Tapestry ezen feliil egy masik honlapot is 1étrehozott iizletfelei az utazaskdzvetiték szamara
www.tapestryagents.com néven. Egy masik -az egyik legnagyobb svéjci szabadidds- utazasszervezd
a Kuoni pedig honlapjan keresztiil azt is megengedi utasainak, hogy megvaltoztassak az utazasi
csomagokat online és sajat utvonalat alakitsanak ki, ha meg akarnak hosszabbitani nyaralasukat, vagy
megvaltoztatnak szallasukat, ellatasukat, esetleg olyan egyéb szolgaltatast szeretnének igénybe venni,
mint az autobérlés, buvaroktatas, stb.

Az internet fejlédése két {6 trendet illusztral: egyfeldl az utazasszervezok célja, hogy az értékesitési
lancbol kihagyjak az utazaskdzvetitSket (disintermediation)®” és kozvetlen kapcsolatot tudjanak
kialakitani fogyasztoikkal; masfeldl az utazasszervezék fenyegetve érzik sajat magukat is attol, hogy
Ok jatsszak az utazaskozvetito szerepét is.

Azonban az tény, hogy minél tobb szerepldje van a disztriblicids csatornanak, annal tobb jutalék és
extra dij halmozodik fel, ami a turisztikai termék arat dragitja.

Az utazasi szervezetek mar régéta probalkoznak azon, hogy csokkentsék partnereiktél vald
fligg6ségiiket, hogy sajat maguk promotalhassak termékeiket, amire lehetdséget szamukra végiil az
internet biztositott. A jovOben az 1j elektronikus kdzvetitdk és portalok fejlodése talan segiteni fog
az utazasszervezOknek abban, hogy minél nagyobb szerepet vallaljanak fel utazasi ligyndkként (re-
intermediation)®® az értékesitési halozatban.

97 kdzvetitdk kikapcsolasa az iizleti folyamatbol, http://www.tankonyvtar.hu/informatika/angol-magyar-080904-20)
9 1j kozvetitd belépése az értékesitd folyamatba, http://www.tankonyvtar.hu/informatika/angol-magyar-080904-20
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4. Az internet hatasa a turizmus Keresleti és kinalati oldalara

A primer kutatds eredményeinek ismertetése elétt érdemes attekinteni a kutatasi teriiletemhez
részlegesen kapcsolddé nemzetkdzi €s hazai felméréseket.

4.1 Szekunder forrasok attekintése
4.1.1 Nemzetkozi szakirodalmi attekintés

A nemzetkdzi szakirodalomban a- kutatdsi témamhoz részlegesen kapcsolddo- fogyasztoi, €s
utazasszervezoi, utazaskozvetitéi témaban megjelent kutatasokat tekintettem at.

Fogyasztoi felmérések

A viladghalot hasznaldok tabora igen heterogén, igy mind a hagyomanyos- de weblappal rendelkez6-,
mind az online szolgaltatonak a megfeleld szegmens elérése érdekében, specialis lizleti stratégiat kell
kidolgoznia.

Az online felhasznalok csoportositasaval mar tobb piackutatd cég is foglalkozott, tobbek kozott a Mc
Kinsey és a Media Metrix is, melyek kutatisaik soran az online fogyasztokat az alabbi hat
szegmensbe soroltak®®

1. Egyszeriisitok: az online vasarldsok tobb, mint 50%-4t 6k bonyolitjdk le, noha az aktiv
felhasznalok 29%-at teszik csak ki. Fontos szamukra az egyszerti - €s konny{i hasznalat, azaz a teljes
kényelem. Tovabba elvarasaik kozé tartozik: a konnyen elérhetd termékismertetd, a korrekt
vevoszolgalat, és azon Gjdonsagok, melyek gyorsabba és kdnnyebbé teszik iizletviteliiket.(pl.: az
egykattintdsos Amazon.com vasarlasi lehetdségét kedvelik). Nem szimpatizalnak azonban a
felesleges pop-up hirdetésekkel és email reklamokkal.

2. Szorfolok: az internet felhasznalok 8%-at teszik ki, a legtobb id6t (32%) Ok toltik el a virtualis
térben. Az atlag latogatonal négyszer tobb oldalt toltenek le. Internetes “barangolasuk™ célja
kiilonboz6 lehet, mint példaul: nézelddés, informacidkeresés, vasarlas. Szamukra 1ényeges az erés
online marka, a korszerti design, a naprakész informacio, a széles termék- és szolgaltatas valaszték.

3. Alkudozék: ahogy azt neviik is mutatja a j6 lizletk6tést tartjak elsédleges szempontként az internet
hasznalatakor. Bar az atlagnal kevesebb id6t toltenek el a virtualis térben, bizonyos oldalaknal, mint
példaul az aukcids webhelyeknél 6k alkotjdk a latogatok nagy részét (pl.:eBay latogatok 52%-a
beldliik all). Vasarlasaik soran elsédleges célként az ar-érték aranyt, a tranzakciok ellendrzését és a
jo virtualis kozosséget tartjak szem elott. Szamukra az emocionalis és racionalis megkdzelitések
egyarant fontosak, igy nyitottak a kiilonféle ’chat szobak’ (beszélgetd szobak), konyvtarak,
hirlevelek irdnyaba.

4. Kommunikalék: a masokkal valo kapcsolattartds, a kommunikalas kiilonboz6 vallfaja: email,
chat, stb. fontos szamukra, mikor gépiik elé iilnek. Ebbdl a csoportbol keriil ki az online felhasznalok
36%-a. Erre a szamra mar tobb offline és online iizlet is felfigyelt, éppen ezért kiilonféle eszkdzokkel
(pl.: tanacsok bizonyos webhelyeken) probaljak ezt a szegmenst az Egyszeriisit6k csoportjaba
csabitani.

5. Rutinosak: vagy nevezhetnénk Gket akar *online Gjsagolvasoknak’ is, hisz oket elsédlegesen az
aktualis hirek, gazdasagi informaciok érdeklik. 15%-at teszik ki az aktiv online k6zdsségnek.

9 McKinsey Marketing Practice: All Visitors Are Not Created Equal,2000.April, In: Eszes-Banyai p.150-152. alapjan.
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6. Sportosak: hasonldan a Rutinosokhoz, ¢ket is a tartalom érdekli, de szamukra nem a gazdasagi
hirek, hanem a sport és szorakozas a 1ényeges. Ebbol kifolyolag a szines, naprakész, interaktiv oldalak
ragadjak magukkal Oket, mint pl.:ESPN.com, ahol tébbek kozott chat szobdkat, felméréseket,
sporteredményeket, hireket talalhatnak. Az aktiv felhasznalok 4%-a tartozik ebbe a csoportba.

A kovetkez6 abra az online felhasznalok piacanak hat szegmensét abrazolja az online id6 eloszlasa
és az aktiv online-hasznalok osszetétele tiikkrében. (15. abra)

15. abra: Az online felhasznalok piacanak hat szegmense

40 A
30 1 O Sportosak
20 BRutinosak
10 + OKommunikalék
0 4 OAlkudozok
Online id6 Aktiv online- B Sz6rfolok
eloszlasa (%) hasznalok s
Ssszetétele (%) OEgyszeriisitok

Forras: McKinsey Marketing Practice: All Visitors Are Not Created Equal, 2000.A4pril, In: Eszes-
Bdnyai p.151alapjan

Az informacids tarsadalom létrejottével komoly valasztovonal keletkezett a hagyomanyos é€s 0j, vagy
mas néven e-fogyasztd kozott.

Az ETC (European Travel Commission) Internet hasznalat az utazasban és a turizmusban cimmel
kiadott tanulmanya (Use of the Internet for Travel and Tourism Extract of the European Internet
Travel Monitor 2000& Summary of other research results) az internetezék szamanak novekedésének
vizsgalataval kezdddik (1995 és 2000 kozott, 830% (413 millid), illetve 2000 és 2006 kozott, 220%).

A kutatasban az is megallapitasra keriilt, hogy az Egyesiilt Allamokon kiviil a legtdbben Japanban,
Kindban, Németorszagban, Dél-Koreaban és az Egyesiilt Kiralysagban hasznaljak az internetet.

Az ETC nemcsak az internethasznalok szamat vizsgalta, de megprobalta kialakitani az
internethasznalok profiljat is.

Ennek értelmében -fiiggetlen attol, hogy az internet hasznald hol él1- az egyéni utazas irant fogékony
internethasznalok relative gazdagok és felséfoku végzettséggel rendelkeznek. A tanulmany azt is
leszogezi, hogy a jovoben nagy valdsziniiséggel ez a fajta profil valtozni fog, miutan egyre novekszik
az internethasznalok szdma a vildgban.

A tanulmany arra is ramutat, hogy az elektronikus kereskedelemben az utazas (pl.: repiiléjegy:
hagyomanyos és diszkont 1égitarsasagoké egyarant, szallas, autobérlés, hajoutak, iizleti utak) az egyik
legjobban értékesithetd és ndvekvd szolgaltatds online. Tovabba, hogy az utazni vagyok utjuk
megtervezéséhez és a megfeleld informaciok elérése érdekében az internetet részesitik elonyben az
utazasi irodakkal, az utikdnyvekkel és az ijsdgokkal, magazinokkal szemben.
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Az Eurdpai Internetes Utazasi Monitor (The European Internet Travel Monitor) 2006-2008 kozotti
felmérésében mar nemcsak azt vizsgalta, hogy Aaltaldban hanyan hasznaljak utazasuk
megszervezéséhez az internetet, de azt is, hogy milyen tipusti utak megszervezésénél tolt be nagyobb
szerepet a virtualis halo.

Ennek értelmében Eurdpaban az internetez6k 71%-a kiutazasuk (kiilfoldi Gtjuk) megszervezéséhez
hasznalja inkabb a netet. A tanulmany ezeket az utazokat 2 csoportra bontotta:

1. Informécié keresékre: akik a neten keresnek informaciot, de offline foglaljak le a
szolgaltatasokat.

2. E-foglalokra: akik nem csak informaciot keresnek, de utazasi szolgéltatasokat le is foglalnak
neten keresztiil.

3. Nem a netet hasznalta utazasa megszervezéséhez.

A felmérés szerint 2008 az az év, amikor az eurdpaiak szabadiddés utazasaikat nagyobb szamban az
internet segitségével, mint anélkiil szervezték meg. Azok szdma, akik nem hasznaljak szabadidés
utazasaik megszervezéséhez az internetet folyamatos csokkenést mutat. (tablazat)

Az Eurépaiak szabadidds online utazasszervezése 2006-2008

2006-0s udilok | 2007-os udilék | 2008-os uidiilok | Novekedés %-
szdma %-ban szdma %-ban szdma %-ban ban 2008/07

Internetet 45 50 55 12

hasznalok

Foglalok 32 36 41 15

Keresgélok 13 14 15 6

Internetet nem | 55 50 44 -2

hasznalok

Forras:European Travel Monitor, IPK International, ITB Berlin Marcius 29, http://www1.messe-
berlin.de/vip8_1/website/Internet/Internet/www.ith-asia/pdf/World-Travel-Trends-Report.pdf

A felmérés arra is ramutatott, hogy mig az online foglalt szabadidés utazdsok szdma folyamatosan
no, addig a hagyomanyos, de honlappal rendelkez6 utazési irodakon keresztiil torténd foglalasok
2008-ban 24%-kal estek vissza.

A felmérésbdl az is kideriilt, hogy Németorszag a legfontosabb e-foglalé piac Europaban, azaz ebben
az orszagban a legmagasabb az interneten keresztiil torténd utazasok foglalasanak szama.
Németorszagot az Egyesiilt Kiralysag, Dania és Norvégia koveti.

A kedvelt desztinaciokat tekintve a felmérés szerint a legtobb elektronikus utazast kozeli orszagokba:
Spanyolorszag, Franciaorszag, Olaszorszag, Németorszag, Egyesiilt Kiralysag szervezik, de
folyamatosan n6 a tengeren tulra torténd e-utazasok szdma is, ahol az USA az egyik legkedveltebb
uticél.
A weblap hasznalatot tekintve a nyugat-eurdpai e-utazok inkabb a légitarsasagok és desztinaciok —
varos, regio, orszag- honlapjait preferaljak; mig a kelet-eurdpaiak szivesebben részesitik elonybe az
érdeklédésiiknek megfeleld kiilonleges weblapokat.
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Az online turisztikai termékek vasarlasat illetben elmondhatd, hogy az eurdpaiak korében a
legkedveltebbek: a szallas, a repiildjegy €s a csomagtura. Tovabba, hogy az utazas modjat nézve
egyértelmtien a repiilé all az elsé helyen, kdszonhetden az alacsony repiiljegyaraknak és a
kényelmes {ligyintézésnek.

Az e-utazok profiljat véve alapul, a felmérés kimutatta, hogy az eurdpai e-utazok 58%-a férfi, és
nagyrésziik 78% aktivan dolgozik. Az is megallapithatd, hogy az e-utazok inkdbb a magas iskolai
végzettséggel rendelkezOk csoportjaba tartoznak, akik tobb jovedelemmel is rendelkeznek, mint az
atlag. A telepiilés tipusa —varos, falu- ugy tiinik nem befolyésolja az internethasznalatot a szabadidés
utazas megszervezésében. Azonban az e-utazok tobb, mint 30%-a a fiatalabb korosztalyba 25-40 év
tartozik, azaz a korosztaly mar befolyasolja az elektronikus hald hasznalatat az utazasban.

Az utazasszervezOk szamara az internet fontos szerepet jatszhat abban, hogy felkeltse a fogyasztok
figyelmét kiilonleges turisztikai szolgaltatasaik irant és bovebb informacidval szolgaljanak azokrol
online. Azonban a hagyomanyos utazaskdzvetitok szdmara az internet komoly fenyegetettséget
jelenthet, de ugyanakkor lehetséget is biztosithat arra, hogy minél magasabb szinten tudjak vasarloik
igényeit kielégiteni. Ezen cégek szakértévé valhatnanak az internet informacids forrasainak
hasznalataban és széleskorii szolgaltatasokat tudnanak online értékesiteni. 1%

Az uj fogyasztd az ujonnan kialakult fogyasztoi tarsadalom tagjaként folyamatos idéhiannyal kiizd,
igy szamara minden olyan megoldas, mely gyors és hatékony a sikerhez vezetd utat jelenti. Ennek
kovetkeztében megnd szamara a naprakész informacio, azaz a jol informaltsag fontossaganak
szerepe.

Igy szabadid6s utazasaikkal kapcsolatos dontéseiket nagyban befolyasoljak a kiilonbozé turisztikai
forumokon, blogokon olvasott fogyasztoi vélemények.

A Nielsen, Net Ratings kutatasa®® kimutatta, hogy a blogok megjelenésének hatasa abban mutatkozik
meg leginkabb, hogy a turistak bizalmukat mar nem az utazasi irodakba, hanem a felhasznalok altal
irt blogokba fektetik. Ezen felmérés eredménye alapjan a turistak teljes bizalmukat a
Tripadvisor.com-ba helyezték, s ezzel a Tripadvisor a vilag legnagyobb utazast kedvel6ket
Osszetomoritd portalla valt. A Tripadvisor sikere valoban abban rejlik, hogy valds tanacsokat kap a
honlapot olvasé valos utazoktol, tovabba, hogy a honlapra latogato egy helyen megkaphatja az 6sszes
utazasaval kapcsolatos informaciot. Ahhoz, hogy a Tripadvisor jobban ki tudja elégiteni a kiilonb6z6
érdeklddési korrel rendelkez6 utazokozonsége igényét, olyan utazési oldalak naprakész informacioit
is megszerzi, mint a SmarterTravel, BookingBuddy, CruiseCritic, SeatGuru- amit a Tripadvisor
megvett, igy mar 6k lizemeltetik ezt a honlapot is-, TravelPod, és a TravelLibrary. Tovabba honlapjan
olyan eszkdzoket alkalmaz, mint a Google térképe, melyen az oldal altal legnépszeriibbnek tartott
szallashelyeket mutatja be, illetve a 'TripWatch', mely személyre szabott hirlevelet kiild az utazénak
a legfrissebb informaciokkal arrdl a desztinaciordl, ahova az illetd utazni szeretne.

A comScore és a Kelsey Group 2007 6szén megjelent tanulmanya szerint a fogyasztok akar 99%-kal
is hajlanddak tobbet kifizetni olyan szolgaltatasokért, amelyekrdl pozitiv vasarloi visszajelzést
kapnak. A szubjektiv fogyasztoi vélemények komoly hatassal vannak a potencialis utazokra, ugyanis
az éttermet, szallodat, repiil6jegyet foglalok koziil tobb, mint 24% olvassa el a kiilonbdzé Forumokat
és rendeli ala dontését a weboldalra feltett vélemények alapjan, deriil ki a felmérés eredményéb6l.2%2

10http://wwwl.messe-berlin.de/vip8_1/website/Internet/Internet/www.itb-asia/pdf/World-Travel-Trends-Report.pdf
101 Nielsen /Net Ratings (2007)www.nielsen-netratings.com
102 Egy vasarlo szazat csinal? Turizmus Panordma VIIL.évfolyam 12.szam,2007 December 52.
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Peter Varlow a TEAM Tourism Consulting munkatarsa szerint az Egyesiilt Kiralysagban az utazok
korében legmegbizhatobb online turisztikai informéciot a tobbi utas altal kozzé tett leirdsok,
értékelések szolgaltatjak; sét az Egyesiilt Allamokban szalldshely foglalas el6tt az utasok tobb, mint
56%-a keres 14 a szalloda korabbi vendégeinek véleményére. %

Szolgaltatoi felmérések

Az internet megjelenése nem csak az utazni vagyoknak, de a turisztikai szolgaltatoknak: kereskedelmi
szallashelyek, vendéglaté-ipari egységek, illetve a kiegészitd vagy jarulékos termékeket és
szolgaltatasokat kinaloknak is 0j iranyvonalat jelolt ki.

Az 1j technoldgiaval kapcsolatban voltak olyan eur6pai orszagok melyek gyorsabban, s olyanok is,
melyek csak lassabban ismerték fel ennek a forradalmi vivmanynak vallalkozasukra gyakorolt
jelentGségét.

Az Eurostat'® 2005-ben felmérést végzett, a 10 f5s, illetve annal tobb alkalmazottat foglalkoztatd
turisztikai vallalkozasok korében; azt vizsgalvan, hogy az idegenforgalmi szektorban mennyire
terjedt el az internet hasznalata.

Sajat honlapot a turisztikai szolgaltatok atlag 61% -a miikddtet az Uni6 25 orszagaban. Ez az arany
a szallodat tizemeltetok korében azonban joval magasabb, s eléri a 89%-0t is.

Az Egyesiilt Kiralysagban az idegenforgalmi szolgaltatok mindegyike, Ausztridban, Finnorszagban,
Olaszorszagban, Dénidban pedig 90%-uknak van sajat portaljuk. Sajnélatos tény, hogy az Gj EU
orszagok, mint példaul Magyarorszag (68%) joval kevesebb sulyt fektetnek az online marketingre.

Egy masik kutatas az online utazasi piaci trendeket mérte fel Nyugat-Europaban 1998-2009 kozott.
A trendvizsgalat az internetes eladasokat kisérte figyelemmel ebben a 10 évben (3. tablazat).

3. tablazat: Online utazasi piaci trendek Nyugat-Europaban 1998-2009 kozott

Europa |Piac Inter’netes Inter’netes Inter’netes
eladas eladas eladas

Ev I(Erﬁlrl(;ard I(Enljlrg;ard félztz:;sedés % novekedes %

1998 |200 0.2 0.1% N.A.

1999 212 0.8 0.4% 257%

2000 |227 25 1.1% 216%

2001|223 5.0 2.3% 99%

2002 |221 8.9 4.0% 77%

2003 |215 14.0 6.5% 57%

1% Fincziczki Béla - Horvath Agnes (2008) E-marketing 1.0. — Korszakvaltas a desztinaciomenedzsmentben; Turizmus
Panorama, VII-VIII. Evfolyam 7-8.szam, 2008. julius - augusztus, 25-27.
104 Az Europai Uni6 Statisztikai Hivatala.
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2004 220 21.2 9.6% 51%
2005 |235 30.4 12.9% 43%
2006  |247 40.3 16.3% 32%
2007 (254 49.8 19.6% 24%
2008  |260 58.4 22.5% 17%
2009 |254 65.2 25.7% 12%

Forras: CarlH Marcussen,Centre for Regionaland Tourism Research,www.crt.dk/trends,23 March

2009

Az idegenforgalmi piac interneten keresztiil torténd értékesitésébdl szarmazo bevétele évrdl évre
folyamatosan né, ahogy ezt az alabbi tablazat is hiven tiikrozi.

Az extranetek kimondottan alkalmasak az elektronikus iizletvitelhez, kiilondsen akkor mikor t6bb
partnert is érint a munka folyamata.

Példaul az utazasszervezésnél a CRS és GDS rendszereket miikodtetdk tekintetében,- funkcioirdl az
els6 fejezetben irtam-, akik az elektronikus és informacids technologia fejlodését felismervén
hagyomanyos mikodésiiket elektronikus idegenforgalmi piaci, B2B (business to business)
tevékenységé alakitottak at.

Truitt-Teye-Farris (1991) Karcher (1996) French (1998), WTO (1995) mindannyian ugy 1atjak, hogy
a GDS rendszerek (pl.: Amadeus, Sabre, Worldspan, Galileo) koszonhetéen a vilagot 6sszeko6td
webes technologidnak, foldrajzi teriiletiiket és mikodési tevékenységiiket is kibdvitették,
horizontalisan a mar meglévok mellett mas légitarsasagok foglalasi rendszereivel; vertikalisan pedig
egyesitvén szinte az Osszes turisztikai szolgaltaté kinalatat: a szallodakéval, autdkolecsonzd
vallalatokéval, vasut- és hajotarsasagokéval, szorakoztatd programokat ajanlokéval.

Itt megjegyezendd, hogy az 1j technologia megjelenése elétt a GDS extranet rendszerek mar
meglehetdsen hatékonyak voltak, s meglétiikk a hagyomanyos utazasi irodaknak és utazas
kozvetitéknek nagy segitséget nyljtottak a gyors informacié aramlas és a turisztikai szolgaltatasok
lefoglalasa terén.

A WTO (2008) kimutatasa szerint az internetes technologia felhasznalasaval a GDS rendszerek az
online utazasi irodak mtikddését is eldsegitik, mint példaul:

e Amadeus — Expedia travel: www.expedia.com

e Sabre — Travelocity: www.travelocity.com

e Worldsplan- Orbitz; Viator: www.orbitz.com, www.viator.com,
e Galileo & Yton —Triplanet: www.triplanet.hu

A turisztikai szolgaltatok, mint a szallodak, kdzlekedési vallalatok és élményt, szérakozast programot
kinalok rajottek arra, hogy forgalmuk ndvelése végett megjelenésiik az utazasi irodak és
utazaskozvetitok szamitdgépes foglalasi rendszerén elengedhetetlen.
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4.1.2 Magyar szakirodalmi attekintés
Fogyasztoi felmérések

Magyarorszag ezen a teriileten még gyermekcipében jar ugyan, de felmérések igazoljak, hogy egyre
tobben ¢€s tobben valnak régi fogyasztokbol uj e-fogyasztokka.

Az elmult években Magyarorszagon folyamatosan hodit a kényelmes, olcs6 online vasarlas. Mi sem
bizonyithatna jobban, ezt a tényt, mint, hogy - kortdl fiiggetleniil-, folyamatosan n6 az internetet
kiprobalok és hasznalok szama.

Egy magyar vallalat, az NRC Piackutatoé Kft. felmérése szerint 2009 els6 félévében tobb, mint 3
szazalékpontot nétt a 15-69 éves hazai lakossagon beliil az internetezék aranya, igy 52 szazalékos lett
az internet penetracid. Valamint 3,9 millidan kapcsoldodnak legalabb havi rendszerességgel a
vilaghalora, a legalabb hetente internetez6k aranya pedig 47 szazalékos.

(7.4bra)
7.abra:Az internetet Kiprobalok és rendszeresen internetezok aranyanak alakuldsa
Az internetet kiprobdlok €s a rendszeresen internetez6k aranyanak

alakuldsa
Jorrds: TNS-NRC InterBus 2004-2009., bazis:135-69 évesef
34%

57%
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50% <o
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36%e

Forras:NRC Piackutato Kft.

Ugyan a penetracio novekedésével fokozatosan csokken az egyes tarsadalmi csoportok kozotti
kiilonbség az internet hasznalatat illetGen, azért az életkori csoportokat tekintve az internet még
mindig fiatalos médiumnak szamit, amit jelez, hogy mig a 15-24 évesek 84 szazaléka rendszeresen
internetezik, addig a 25-34 éveseknek mar csak 67 szazaléka — az 50 felettieck korében pedig az
atlagosnal lényegesen alacsonyabb, minddssze 21 szazalékos a penetracio.® (.8.4bra.)

15 Internet  penetraci6 2009  elsé  félév,  Piackutatdsi  hirek - NRC  Piackutaté  Kft.

http://www.nrc.hu/aktualis?page=details&news_id=498
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8.4bra: A rendszeresen internetezok aranyanak valtozasa az egyes életkori csoportokban

A rendszeresen internetezék ardnydnak viltozdsa az egyes életkori

csoportokban
00 r . T 7o - .
100 7% Jorrds: TINS-INRC InferBus 2000-2009., bazis:15-09 éveseie
90 w—15-69 éves 15-24 éves —15-34 éves
35-49 éves —50-69 éves 84
30 80
71 -5
70 4 A15-69 éves hazai lakossdgra reprezentauv : )
InterBus kutatds a hazai internet penetricié 6 63 67
50 alalulasarol, az intemetezdk és a nem 60 o4

internetezdk jellemzdirsl, valanune az
internet hasznalat (€5 nem hasznalar)

monvicigirs] szolgaltar informacior.
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Forras:NRC Piackutato Kft.

Egy masik, -az internetworld statistics- felmérés szerint, bar Magyarorszagon 2000 és 2009 kozott a
populécio csokkent, az internet hasznalok szama tobb, mint 52 %-kal n6tt.(5.tablazat)

5.tablazat Magyarorszag: Internet hasznalati statisztika és piaci jelentés

Internet ndvekedés és népesség statisztika:

Ev Felhaszndlok Népesség Népesség %-ban Forras
2000 |715,000 10,174,853  |7.0% ITU
2009 5,873,100 9,905,596 59.3 % 1.T.U.

Forras: http://lwww.internetworldstats.com/eu/hu.htm

Az internetez6k egyre nagyobb hanyada ismeri fel az online vilag altal nytjtott lehetdségeket, mely
talmutat az informaciogytijtés szakaszan, hisz a legtobb fogyasztot komoly vasarlasra 6sztdnzi, ami
azonban veszélyeket is rejthet.

A Gemius Hungary Kft. altal 2009-ben végzett kutatasok szerint a magyar internetezék tébb, mint
99,7 %-a tisztdban van az internetes vasarlas lehetdségével és a valaszadok 2/3-a mar vasarolt is
valamilyen terméket online. "Az internetes vasarlast mar korabban kiprobalo valaszadok 28%-a az
eddiginél is gyakrabban szeretne majd a joévében online vdsdarolni."*® Az internetes véasarlok
felmérésben adott valaszuk alapjan egyértelmtien kideriil, hogy az idémegtakaritast (52%) ¢és a
tetszOleges rendelés leadasi id6t jelolték meg online vasarlasuk okaként. Az online vasarlok
tobbségének a kedvezményes aron kiviil a termék-megbizhatdsag jatssza a legnagyobb szerepet e-

08http://files.gemius.pl/News/Hungary/2009.e_commerce.short_hu.pdf
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vasarlasuk sordn. A magyarorszagi internetezOk leggyakrabban az aldbbi termékekrdl és
szolgaltatasokrol gyiijtenek informacidkat:

— Vonat, busz, repiildjegy (70%);

— Idegenforgalmi szolgaltatasok (60%);

— Mozi- és szinhazjegyek (53%);

— Mobiltelefonok és kiegészitok (62%);

— Fényképezdgépek (46%);

— Konyvek, zene, filmek (58%);

—Szamitogépes szoftver programok (56%);

— Szamitogép alkatrész (56%);

— Tartos elektronikai fogyasztasi cikkek és haztartasi gépek (61%)
- Biztositas (42%)*7

Az NRC piackutatd cég évrol évre goleso ala veszi a magyar lakossag internetes szokasait. A 2005-
ben kozzétett kutatasuk értelmében a hazai internet fejlédést harom allitassal jellemzik%8:

1. Az eredmények azt mutatjak, hogy a hazai internetes tarsadalom létszama, még ha lassu titemben
is, de folyamatosan novekszik.

2. Az elmult években hatalmas valtozas kovetkezett be az internet-kapcsolatok mindsége — terjedo
szelessav, novekvo letoltesi sebességek — teriiletén.

3.4 hazai internetes tarsadalom egyre céltudatosabban haszndlja az internetet: a kapcsolattartds, az
adltalanos és szorakoztato hirek olvasasa mellett egyre fontosabb szerephez jut a vasarlas és
tigyintézés eldtti informdciogyijtés, a pénziigyek intézése, valamint kiilonbozd szabadidés programok
megszervezese.”

Az informaciogytijtés tobb teriiletre terjed ki, melyrdl az alabbi tablazat ad tajékoztatast.
(18. tablazat)

18. tablazat: Mirdl tajékozodott vasarlas eltt az interneten?

Bazis: legalabb hetente internetezdé 14 és 69 év kozotti
korosztaly

termék vagy szolgaltatas

ismertetése 85%

arak Osszehasonlitasa 80%

iizlet elhelyezkedése 48%

termék, szolgaltatas elérhetdsége |[47%

107 E-commerce in the countries of Central and Eastern Europe:Hungary, by Gemius Hungary Ltd.-Blikk.hu and

Népszabadsag.hu, Nemzetisport.hu, September 2007, Warsaw, Poland.

108 Internetes vasarlas 2005.-2006.02.06 http://www.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=404 - 2009.07.20.
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Forras: NRC — TNS VMR 2005

A tablazat jol tiikrozi a tényt, hogy 2005-ben a magyar fogyasztok korében az egyik legnépszeriibb
virtuélis tevékenység az informalodas (85%) volt a vasarlasi dontés meghozatala el6tt.

Ez az adat azért is figyelemfelkeltd, mert a cég 2001-ben végzett felmérése szerint a felndtt
internetezOk egyharmada gytijtotte csak online a vasarlas el6tti informaciokat.

Az online vasarlas mértéke - ha nem is olyan nagy szamban, mint az informaciogyiijtésé-, a 2001-es
adatokhoz viszonyitva (9%), 2005-ben kb. 33%-ra nétt, azaz a gyakori internetez6k egyharmada
vasarol a virtualis térben.

Egy masik érdekes adat a 2005-0s felmérésbdl, azt mutatja, hogy a fogyasztoknal az online vasarlas
nem egyenld az online fizetéssel. Ennek értelmében az online vasarlast kiprobalok 22%-a (az dsszes
gyakori internetez6 9 szazaléka) fizetett bankkartyaval az interneten keresztiil. Ez a szdm 2006-végére
9%-r6l 12%-ra nétt a hetente internetezék korében.

(A legelterjedtebb fizetési mod a postai utanvét, amely a vasarlok kétharmadara jellemzo, mig az
interneten megrendelt termékért, szolgaltatasért az értékesitési helyen (iizletben, jegypénztarban)
1671616 fizetés a vasdrldsi tapasztalattal rendelkezék egynegyedénél fordult mar eld.”) (16.4bra) %

16.abra : Vasarlas az Interneten 2006

E-kereskedelem és a fogyaszitok
forrds NRGTIS UMR2006, bivis Iegaidhh heterste sstemeterss 14-68 évesch:
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Forras: NRC — TNS VMR 2006

A 2007-ben elkésziilt online vasarlast és fizetést kiprobalok szamanak dsszehasonlitasa 2003-t61 2007
I. negyedévéig jol tiikkrdzi (17.abra), hogy bar mindkét tevékenység népszeriisége fokozatosan nd, a
magyar fogyasztok inkabb az online vasarlast, mint online fizetést részesitik elonybe.

-Megddébbents, hogy a rendszeresen netezék 53 szdzaléka, azaz 1,2 millio ember még soha nem
probalta és el is zarkozik az internetes vasdrlastol. Rendszeresen folytat e-kereskedelmet azonban a

109 Visarlas az Interneten 2006- 2007. februar 23.-http://ww.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=405 -
2009.07.20.
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vilaghalo latogatoinak 25 szdzaléka és tovabbi 21 szdzalék szintén nyitott rda, annak ellenére, hogy
egyeldre nem il gyakran alkalmazza az dru-pénz cserének ezt a modjat. "*1°

17.abra: Vasarlas az Interneten 2007

Az online visdrkist és az online fizetést kiprébdlok ardnya
Fornix NRCINS VMB2007, i 0 lgaddlds hetove iname el 18-69 drmck
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Forras: NRC — TNS VMR 2007

A magyar e-fogyaszté demografiai tényezdjének figyelembevételével az NRC megallapitotta, hogy
az online véasarlok tobbsége a 18-39 éves korosztalyba (65%) tartozo féleg budapesti férfiak (68%),
akik legalabb kozépfoku végzettséggel rendelkeznek (68%).

Tovabba a kutatds szerint, az internetezés tényét befolyasolja ugyan a fogyasztd lakhelye és
tarsadalmi statusza, de ez nem mutat szoros osszefiiggést az online vasarlassal.

S, hogy milyen termékeket vasarolnak szivesen a magyar e-fogyasztok, arra egyértelmi valaszt az
alabbi tablazat ad, mely a legfrissebb adatokat tartalmazza a 2009-es E-Commerce Trend Report
alapjan, melyet szintén az NRC Piackutato Intézet tett kozzé'!! (18.abra).

10 Vasarlas  az  interneten  2007.- december 18.- A virtudlis bevasarlokocsik is  megtelnek-

http://iwww.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=446 - 2009.07.20.
1l Utazdst a halon, kenyeret a sarki boltban vésarolnak az internetez6k — 2008. december 11.
http://www.nrc.hu/hirek?&oldal=1&page=details&news_id=510 — 2009.07.20.
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18.4bra: Egyes termékeket, szolgaltatasokat az elmult egy évben online vasarlok aranya

Egyes termékeket, szolgiltatiasokat az elmiilt egy évben online vasarlék aranya
(a legalibb hetente internetezé 18-69 évesek korében)
Forras: NRC, E-Conrmeerce Trend Report 2009

konyv 15%
melegétel 113%

biztositas 12%

iires adathordozo 9%

udiilés 9%

belépdjegy (mozi, szinhdz, koncert) o
hardver | 8%

musoros CD, DVD 6%

ruhanemii 6%

szorakoztato elektronikai cikk 6%

Forras: NRC, E-Commerce Trend Report 2009

A tablazat alapjan egyértelmiien megallapithato, hogy az online termékvasarlasnal a konyv all az elsé
helyen (15%) — ami betudhato annak a ténynek, hogy a kényvvasarlas online katalégusbdl torténd
megrendelése alacsony kockazattal jar, nem ugy mint példaul a ruhanemiijéé vagy szoérakoztatd
elektronikai cikké- , amit a melegétel hazhozrendelés (13%), majd a biztositas (12%) kovet.

A 2009-es jelentés adatai arra is ramutatnak, hogy az online vasarlast mar 1,8 millié magyar feln6tt
probalta ki, s figyelvén a trendek alakulasat, ez a szam az elmult négy év alatt megnégyszerezodott,
azaz a folyamatosan a vilaghalot hasznalok korében egyre n6 az online vasarlok szama.

A vasarlas értékét figyelembe véve azonban a slagertermék mar nem a konyv (5.hely), hanem az
utazas, iidiilés, valamint az ehhez kapcsolodo szolgaltatasok, mint példaul a szallas, melyet a magyar
e-fogyasztok 9%-ban atlag 95.000 Forint értékben rendeltek meg a neten keresztiil.

A felmérés azt a legnépszeriibb terméket is megkereste, amire a legtobbet koltotték az internetezok
online modon az offline-nal szemben, s ez nem volt mas, mint a repiil6jegy, melynek beszerzéséhez
az internetezOk 50%-a a virtualis csatornat valasztotta.

Ezek utan megallapithatd, hogy a leginkabb online specifikus termékeknek az idegenforgalmi szektor
szolgaltatasai tekinthetok

Magyarorszagon az életstilust és fogyasztast alapul véve a GfK Hungaria és a TARKI
Tarsadalomkutatasi Intézet kdzds kutatast végzett el a magyar fogyasztok korében. A fogyasztoi
csoportokat a tényleges fogyasztdi szokasok szerint alakitottak ki. A kutatast azért tartottam
fontosnak disszertaciomban bemutatni, mert ez a szegmentacido a tényleges fogyasztoi reakciok
ismeretében, segitséget nyujthat a turisztikai vallalatoknak az 0j termékek, szolgaltatasok értékesitési
politikdjanak kialakitasaban. Az 0j fogyasztdi szegmentacios modell a 14-75 éves magyar népesség
fogyasztasi szokasait vette figyelembe, a fogyasztas hat teriiletén, mint a lakdasmin6ség, az anyagi
javak birtoklasa, az élelmiszer és ruhazkodas, a kultura, az informacios technologia €s a pénziigy. A
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magyar kutatok 8 csoportra osztottak fel a magyar fogyasztoi tarsadalmat. A 8 fogyasztdi csoportot
jovedelem szerint rangsoroltak. A fels6 csoportoknal az alapvetd kiillonbséget a tagan értelmezett
kultara fogyasztdsa jelenti, mig az ™alsé” csoportoknal az élelmiszerfogyasztds szolgal
differenciaként.

Az alabbiakban bemutatom a kutatds eredményeként 1étrehozott 8 csoportot:

1. Felsé plusz: ebbe a csoportba tartozok a tarsadalom minddsszesen 4 szézalékat teszik ki. Eletkor
szempontjabdl inkabb a fiatalok, felséfokt végzettséggel rendelkezd, budapesti lakosok tartoznak
ide.

2. Fels6 klasszik: ez a csoport a fogyasztoi felso réteg egy specialis szegmense, ennek megfeleléen
nagysaga minddsszesen 2 szazalék. A fels6foku végzettség, az Gsszes haztartasi jovedelem alapjan
szamitott legmagasabb jovedelem jellemzi Oket. Tobbek kozott a valtozatos élelmiszer- és
ruhafogyasztas, valamint a koltséges és magaskultira tekintetében is kimagaslo a fogyasztasuk. A
legjellegzetesebb sajatossaguk azonban, hogy a miigytijtés teriiletén atlagon feletti a fogyasztasuk.

3. Befutott értelmiségiek: ez a csoport a minta 14 szazalékat alkotja, és ez all a fels6 plusz jovedelmi
szintjéhez a legkozelebb. Az ide tartozok haromnegyede aktiv, jellemzéen Budapesten és a
megyeszékhelyeken él.

4. Hedonista fiatalok: 6k a tarsadalom 17 szazalékat teszik ki. Jellemzéen megyeszékhelyeken
élnek, atlag feletti 6sszjovedelemmel rendelkeznek. A csoport tagjai atlag feletti lakasmindséggel,
valamint atlagos anyagi fogyasztassal jellemezhetoek, és mindemellett szintén atlag feletti IT,
koltséges és magaskultura, illetve valtozatos ruha- €s élelmiszerfogyasztas jellemzi Oket. Ennek
azonban megvan az ara is, hiszen egyben 6k allnak az alapvetd élelmiszer és ruhafogyasztas, valamint
az egyszerii és konnyen hozzaférhetd kultira fogyasztdsa terén is az elsé helyen.

5. Viarosi also-kozép réteg: a mintan beliil 7 szazalékot kitevd csoport tagjai jellemzden fiatal,
budapesti tanulokbol vagy aktivakbol all. A csoporttagok felét kitevd aktivakon beliill magasabb a
szakmunkasok, a kisiparosok és a kiskereskeddk, valamint a beosztott értelmiségiek aranya.

6. Szegény nyugdijas: a tirsadalom legnagyobb, 25 szazalékat kitevd fogyasztoi csoport tagjai koziil
a legtobben nyugdijasok, de hozzajuk hasonld életvitelt folytatnak sokan a jellemzden fizikai munkat
végz4 aktivak csoportjabol. Ebben a csoportban a szakmunkas végzettség is 30 szazalékkal
gyakoribb, mint a teljes népesség esetében. Fogyasztas szempontjabdl a legfontosabb jellemzdjiik,
hogy a napi haromszori és otthonkdzponti étkezés esetében listavezetdk, a valtozatos ¢€s
szolgaltataskozpontl étkezés esetében pedig sereghajtok.

A koltséges és magaskultira, illetve az IT teriiletén is joval az atlag alatt fogyasztanak.

7. Szegény munkasréteg: a minta 13 szalakét kitevd fogyasztdi csoportot a legtobb teriileten atlag
alatti fogyasztas jellemzi. Magas a szakmunkas végzettségliek, az aktivak és a 31-45 év kozottiek
aranya. Nekik mar az élelmiszerek tekintetében is megszoritasokat kell alkalmazniuk, jobbara
egyszerl és olcso ételeket fogyasztanak. A lakasmindség szempontjabol is joval az atlag alatt vannak.
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8. Underclass: ebbe a csoportba tartozé honfitarsaink a minta 18 szazalékat teszik ki, az Osszes
haztartasi jovedelem alapjan a legrosszabb helyzetben vannak. Jellemzoen legfeljebb 8 altalanos
iskolai végzettséggel rendelkeznek és sok ¢l kozottiik kdzségben. Az alacsony szintii jovedelem a
fogyasztasuk minden teriiletét jellemzi. Az ide tartozok 20 szazaléka nem tud rendszeresen megfeleld
mennyiséget kolteni az alapveté élelmiszerekre.'!?

A kutatas nem csak a tényleges fogyasztast, de az internet fogyasztdi magatartasban betoltott szerepét
is vizsgalta. Ennek értelmében az internethasznalat megoszlasa a fogyasztoi csoportokra az alabbiak
szerint alakul (13.4bra)

13.4bra:Az internethasznalat megoszlasa a fogyasztoi csoportok mentén (%)

w felsi plusz
w felst klasszik
befutott értelmiségiek
hedonista fiatalok
= varosi alsokizép
= szegény nyugdijasok
= szegény munkasok

underclass

Forrds: GfK Hungdria - TARKI Tarsadalomkutatdsi Intézet, Fogyasztéi szegmentdcio kutatds

A fogyasztas tekintetében az internethasznalat elterjedési szintje remekiil tiikrozi az eltérd életstilus
és vasarloeré kozotti osszefiiggést. Hisz mig a Felsé Plusz és a Befutott Ertelmiségiek csoportjaban
szinte mindenki hasznélja az internetet (86%), addig a Hedonista Fiatalok és a Fels6 Klasszik bar
hasonlé vasarloerével birnak, mégis kevesebbszer veszik igénybe az elektronikus halét. Ez
hasonloképpen alakul az also 4 csoportnal is, ugyanis a Varosi Alsokozép €és a Szegény Munkasok
kategoriajaba szinte minden masodik ember az Osszességében ugyanannyit, de masként koltd
Szegény Nyugdijasok koziil csak minden harmadik internetezik. Az Underclass rendkiviil alacsony
jovedelemmel rendelkez6k csoportjanak alig 10 szazaléka hasznalja a virtualis halot.
A kutatds eredményeként egyértelmilen megallapithatd, hogy a magas jovedelem nem egyenld
mindig a magas szinvonalil fogyasztdssal, de az biztos, hogy az alacsony jovedelem gyengébb
fogyasztasi szinvonalat mutat.*3

A Magyar Turizmus ZRT. 2008-ban'* végzett kutatdsa alapjan a kutatisi témdmhoz részlegesen
kapcsolédd informéciokat csak a turisztikai informdacidgyijtések résznél taldltam, melyek
altalanossagban, illetve egy-, tdbbnapos és féutazas szempontjabol kiiloniti el a valaszokat.

112 Fogyasztast meghatarozoé az életstilus, Brandtrend, 2008.12.04; http://www.brandtrend.hu/?func=hir&id=1879

113 BrandTrend, 2008.

114 A magyar lakossag utazési szokésai 2008, Turizmus Bulletin 2009/2, XIII. évfolyam 2. szdm augusztus (3-22.)
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A tényt, hogy Magyarorszagon nincs a témaban megjelent olyan részletekre kiterjedd kutatas, mint
sajat primer felmérésem Végvari Attila az MTZRT. E-marketing iroda vezetdje is alatdmasztotta a
Vele folytatott interju soran 2010 junius 10.-én.

A felmérés az altalanos turisztikai informaciogytjtési szokasokrol megallapitotta, hogy az egynapos
latogatasok uti célja iranti érdeklédést elsésorban a rokonoktol, baratoktdl kapott meghivas (42,7%),
a toliik kapott ajanlas (39,5%), valamint a sajat korabbi kedvez6 tapasztalat (39,5%) keltette fel.

A desztinaciorol valo dontésben a médianak — az internet kivételével (9,4%) — joval kisebb szerepe
volt az egynapos utazasok esetében.

Az egynapos utazason részt vevok 29,7%-a gylijt az utazas eldtt vagy kdzben turisztikai informaciot,
70,3% azonban egyaltalan nem tajékozdodik egynapos utazasaival kapcsolatban. Akik téjékozodnak,
ezt dontéen az utazast megelézden teszik, utazas alatt mindossze 2,9% gyiijtott csak informaciot.

A felmérés a tovabbiakban az informaciogyujtést az egynapos utazasokat illeten két csoportra:
belfoldi- és kiilfoldi utazasokra bontotta. Ennek értelmében:

A belfoldi egynapos utazasokkal kapcsolatos turisztikai informaciokat a legtobben az internetes
honlapok (60,6%), a kordbban mar a desztinicion jartak tapasztalatai alapjan (60,5%) és a
prospektusok (42,9%) segitségével gylijtik Ossze. Jelentds szerepiik van még az utikdnyveknek
(28,2%), a televiziomiisoroknak (21,8%) ¢és a térképeknek (21,6%).

A vilaghalo kiemelked6 szerepét az is mutatja, hogy a honlapok mellett a magyar utazok szabadidds
utjaik megszervezése soran az internetes forumokat (15,2%) is figyelembe veszik.

A kiilfoldi egynapos utazasok esetében ugyanugy, mint a belfoldi esetében is az internetes honlapok
(61,0%) bizonyultak az elsddleges informacios forrasnak. A megkérdezettek 44,0%-a a
tajékozodasban a prospektusokat, 41,5%-a a térképet, 40,0%-a a korabban mar a desztinacion ott jart
turistak tapasztalatat hivjak segitségiil. UtikonyvekbSl 35,6%, utazasi irodatol 30,0% szerez
informaciot.

A tobbnapos utazasok esetében a turisztikai informdciogytijtési szokasokrol megallapithato, hogy
hasonloan az elézéekben leirtakhoz a tobbnapos utazasok 1iti célja iranti érdeklddést is elsdsorban a

rokonoktol, baratoktodl kapott meghivas (47,1%), valamint a sajat korabbi kedvezd tapasztalat
(43,0%) és az ajanlas (33,9%) keltette fel.

A vélaszadok 14,1%-a az interneten talalt informéciok alapjan kezdett el érdeklddni a desztinacio
irant.

Az utazok 60,1%-a gylijt az utazas eldtt vagy kdzben turisztikai informéciot. A legtdbben (29,9%) az
utazas el6tt, 25,5%-uk pedig az utazast megel6zden és kozben is gyiijt informaciot. Azoknak az
aranya, akik csak az utazas alatt tajékozodnak, 4,7% volt 2008-ban.

A kutatas azt is megallapitotta, hogy azok, akik kiilf61don és belf6ldon egyarant jartak, 1ényegesen
magasabb aranyban gytjtenek turisztikai informacidt, mint azok, akik csak belfoldre utaztak.

A belfoldi utazasok soran a legtobben a kordbban mar a desztinacion jartak tapasztalatai alapjan
(63,5%), az internetes honlapok (56,9%), a prospektusok (47,7%) és az utikonyvek (34,6%)
segitségével gylijtenek turisztikai informaciot.

Utazasi irodat mint informacioforrast a belfoldre utazok 14,5%-a vett igénybe, a Tourinform irodakat
7,0% emlitette.
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A kilfoldi utazdsok esetében turisztikai informaciot a legtdbben az internetrél (80,2%),
prospektusokbol (55,2%), illetve a korabban mar a desztinacion jart ismerdsok tapasztalatai alapjan
(64,3%) gyijtenek. Az utazasi irodat mint informacioforrast a kiilfoldre utazok 42,5%-a vette
igénybe, minden 100 kiilfoldre utazé kozil négyen az adott orszag magyarorszagi képviseletét (is)
felkeresték.

Az internetnek mint informacids forrasnak a szerepe tovabbra is dinamikusan nd.

A belfoldi utazasokhoz 2004-ben még csak 30%, 2005-ben 41%, 2006-2008-ban 57—57% vette
igénybe a segitségét.

A kiilfoldi utazasok esetén is jelentés a novekedés: 2004-ben 36%, 2005-ben 52%, 2006-ban 65%,
2008-ban 80% tajékozodott a vilaghald segitségével. Mindkét desztinacid esetében az internet a
legtobbek altal hasznalt informacidés médium.

Az internetnek az utazas megszervezésében betoltott szerepére a kutatas részletesen is rakérdezett,
melynek értelmében:

Kifejezetten az utazds megszervezéséhez kapcsolodd informacidgytijtésre az utazd haztartasok
43,8%-a hasznalta az internetet.

Szallasfoglalashoz 18,7% vette igénybe, mig utazasi csomagot 4,9% vasarolt a vilaghalon. Azok, akik
csak belfoldi utazason vettek részt, szignifikansan alacsonyabb aranyban hasznaltak az internetet
ezekre a célokra, mint azok, akik kiilfoldon (is) jartak .

A féutazasok esetében a turisztikai informaciogytijtési szokasokrol megallapithatd, hogy az utazasok
92,1%-at a résztvevok onalldan szervezték, s ez az arany az elmult években stabilnak mondhato.

4,3% esetében utazasi iroda is részt vett a szervezésben, 3,6%-ot pedig egyéb intézmény (iskola, klub
sth.) szervezett. Akik — akar az utazas soran — igénybe vették az utazasi irodak szolgaltatasait, a
leggyakrabban szallast igényeltek

A belfoldi féutazas el6tt az utazok 43,6%-a gylijtott turisztikai informaciot (2006-ban 28,2%-a, 2005-
ben még 29,5%, 2004-ben pedig 32%). 14,7% az utazas el6tt és kdzben is, 21,8% csak elétte, 7,0%
pedig csak az utazas alatt tajékozodott. Az informaciot gylijtok a korabban ott jart ismerdsdktol
(52,0%), az internetrdl (47,8%), a prospektusokbol (42,7%), a térképekbdl (26,4%) és a helyben
lakoktol (22,1%) tajékozodtak a leggyakrabban.

A belfoldi foutazasok esetében is egyre nagyobb szerepe van az internetnek mint informacios
forrasnak: 2006-ra az internet valt az elsddleges médiumma — mig 2005-ben a prospektus és a térkép

s

A kiilfoldi féutazas eldtt az utazok 76,9%-a gyljtott turisztikai informaciot: 44,7% az utazas elétt és
kozben is, 24,1% csak elétte, 8,1% csak az utazas kozben tajékozodott.

Az informaciot gyiijték az internetrl (76,6%) és a prospektusokbol (68,0%) tajékozodtak a
leggyakrabban.

Jelentds volt még az utikdnyveket (59,6%), a korabban mar a desztinacion jartak tapasztalatai alapjan
(58,0%), a térképeket (49,2%) és az utazasi irodakat (49,1%) emliték aranya.

Osszehasonlitvan a korabbi évek (2003-2008) -azonos médszertan alapjan késziilt kutatdsok
legfontosabb eredményeit-, az MTZRT megallapitotta, hogy a magyar lakossag utazasi szokasait az
alabbi trendek jellemzik a turisztikai informaciogytijtés szokasait illetéen:
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Egynapos utazasok:

Az informaciot gylijték aranya nem valtozott az elmilt években, az utazok névekvo tapasztaltsagat,
koriiltekintését jelzi azonban, hogy egyre tobb forrasbodl tdjékozodnak. A vilaghald az egynapos
utazasok elokészitésében is atvette a vezetd szerepet

Tobbnapos utazasok:

Egyre tobben gytijtenek turisztikai informaciot az utazashoz kapcsoldédoan, az internet — honlapok és
forumok — a tobbnapos utazasok esetében is atvette a vezetd szerepet.

Féutazasok:

Az utazasi irodak szerepe a belfoldi féutazasok esetében nem valtozott, a kiilfoldiek esetében azonban
kismértékben nétt.

Turisztikai informaciot egyre tobben gylijtenek, az internet — honlapok és férumok — szerepe
kiemelkedé.

Schumann (2010)%°-ben megjelentetett felmérése, mely 2008-ban tértént megprobalta online kutatds
segitségével az internethasznalok altalanos belfoldi utazasi, kikapcsolodasi céljait, illetve azok
egymasra gyakorolt hatasat feltarni. Az {idiilési és pihenési formak kozotti kapcsolatkeresésénél,
Schumann az elsddleges hangsulyt a vizi turizmusra tette. Az internethasznalokat
fogyasztasszociologiai szempontok alapjan szegmentalta.

Ennek értelmében 8 életstiluscsoportot kiilonboztet meg a fogyasztoi attitiidok alapjan:

(1.Onmegvalositok/ magabiztosok, 2. Térekvok, 3. Elménykeresi)'k, 4. Liberalisok/nyitottak, 5.
Ertelmiségiek/gondolkodok, 6. Hiiségesek, csalad orientéltak, Tradicionalisak, 8.TG1é16k).

A kutatds azonban nem vizsgalta a szabadidés utazasok szervezése és az internet fogyasztoi
magatartasban botoltott szerepe kozotti Osszefliggéseket.

Szolgaltatoi felmérések

A GKI Zrt. kutatasa ramutatott arra, hogy az e-boltok forgalma Magyarorszagon folyamatosan né.
Mig 2005-ben az online aruhazak értékesitésbdl szarmazod arbevétele 19 milliard forintra tehetd,
ugyanez 2006-ban mar eléri a 30 milliard forintot. A kutatd cég becslése szerint 2007-ben az
interneten keresztiil értékesitd kiskereskedelmi boltok forgalma 45-46 milliard forint koriil volt, ami
mar megkozelitdleg a teljes kiskereskedelmi forgalom fél szazalékat teszi ki, 2008-ban ez a szam
elérte a 63 milliard forintot, ami a teljes kiskereskedelmi forgalom egy szazaléka és 2009-ben a
novekedés folytatodik, év végére elérheti a 95 milliard forintos forgalmat is. (9.4bra.)

115 Schumann Rébert: Az internetez8k belfoldi utazési, kikapcsolodasi céljai és életstiluscsoportjai: szegmentacios
kisérlet, Turizmus Bulletin XIII.¢vfolyam 4.szam, 2010 aprilis p. 56-65.
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9.4bra: Az online aruhizak forgalmanak alakuldsa 2001-2009 kozott (milliard Ft)

Az online aruhazak forgalmanak alakulasa 2001-2009 k6z6tt (milliard Ft)
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Forras: GKI ZrtJelentés az internet-gazdasagrol:Fokuszban: az online daruhdzak, 2009.
http://www.gkienet.hu/content/view/163/38/lang,hu/

Nem csak az e-boltok forgalma, de az e-boltok szdma is évr6l évre novekszik. Mig hat évvel ezel6tt
az ilyen vallalkozasok szama kb. 50-re tehetd, addig 2009-ben az internetes aruhazak mar tobb, mint
2400-an voltak.

A Budapest Airport adatai szerint 2006-ban Ferihegyen a hagyomanyos légitarsasagok a piac 68%-
at, a charterek!!® az 5%-4at, a diszkont 1égitarsasagok pedig a 27%-4t birtokoltak.

A KPMG celérejelzései szerint 2010-re ezek a szamok az alabbiak szerint modosulnak majd: a 68%-
o0s piaci részesedés a hagyomanyos légitarsasagoknal nem valtozik, azonban a chartereknél ez az adat
2%-ra csdkken, a diszkont l1égitarsasigokndl pedig 30%-ra n8.1*’

Ami azonban figyelemfelkeltd, hogy a diszkontok magyarorszagi megjelenését kdvetd évben (2004);
tobb mint 400 ezer kiilfoldi turista tobb; mint 108.000.000 Euro kdzvetlen idegenforgalmi bevételt
generalt. Tovabba 2003-ban a repiilés utak egynegyedének (27%) esetében az utazok “diszkont”
légitarsasagot valasztottak; Magyarorszagon ez az dsszes reptilout 7%-at tette ki; ami 40.000 utast
jelent.1'® 2007-ben; 2,2 milli6 utas vélasztotta a Ferihegyi repiilotéren elérhetd olcsé jegyes
1égitarsasagokat. Ez a komoly eredmény az E-repiildjegy (E-ticket) interneten keresztiil torténd gyors,
és kényelmes iigyintézésének (foglalas és vasarlas) tudhaté be. A hagyomanyos légitarsasagok
utasainak szama 5,232,490-re emelkedett, vagyis 6t szazalékkal nétt 2006-hoz képest. A diszkont
l1égitarsasagok utasainak szama ennél kisebb mértékben, 0,4 szazalékkal 2,205,651 fére emelkedett
2007-ben, azaz minden negyedik utas repiilt diszkontsal.”**°

Magyarorszagon az elektronikus turizmus témajaban fellelhetd kutatds igen kevés, annak ellenére,
hogy az internet alkalmazasa a turisztikai szektorban egyre nagyobb teret hodit.

116 Charter jarat: utazasszervez8k ltal bérelt nem menetrendszerinti jarat.
117 Horvath Agnes(2007): Vihar el6tti csend, Boom vagy bumm?, Turizmus Panorama VILévfolyam 11.szdm, 2007
Szeptember, pp.30-32.
118 http://www.pbkik.hu/index.php?id=4017&print=1
119 Visszatekintés 2007-re, Egyéb 2008. februar 14., csiitortok - 10:29, http://fapadosutazas.hu/cikk/?id=146&r=7
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A szakirodalmi attekintés mutatott ra4 arra, hogy nem allnak rendelkezésemre olyan adatok és
informaciok, melyek a turisztikai piac mindkét oldalat és kapcsolatukat a vilaghaléval bemutatnd.

Ennek a hianynak a felismerése indokolta, hogy kutatdsom kdzéppontjaban a szabadidds turisztikai
piac két oldala €s az internet alkalmazasanak kapcsolata all

Célom az volt, hogy feltarjam az internet alkalmazasanak hatdsait a szabadidés utazasok
megszervezésére mind a fogyasztok, mind az utazasszervezok és kozvetitok szemszogébal.

4.2 Az empirikus kutatis modszertana

Primer kutatdsomat a vizsgalati hipotézisek altal kijelolt kutatdsi dimenziok mentén végeztem. A
témaban rendelkezésre allo szekunder forrasok attekintése ravilagitott arra, hogy Magyarorszagon
ezen kutatasi teriileten nagyon kevés az els6dleges felmérés. Ez motivalt arra, hogy sajat kutatdsom
keretén beliil megvizsgaljam a turisztikai piac mindkét oldalanak (fogyasztoinak és szolgaltatoinak)
hozzaallasat az internet és szabadidés utazasok megszervezésének vonatkozasaban. Azért ezt a
kutatasi teriiletet vizsgaltam, hogy eldsegitsem a turisztikai szakma munkéjat azaltal, hogy feltarom
a magyar fogyasztok ismereteit az online utazas témakdorében, Osszevetvén azt az utazasszervezok és
utazaskdzvetitOk tapasztalataival, potolvan a témaéban fellelhetd adatok, informaciok hianyat.

Primer kutatdsom mindkét oldalon —fogyasztoi, szolgaltatdi-két részre oszlik: (Téablazat)

A fogyasztoi és szolgaltatdi kutatas felépitése

Fogyasztéi Szolgaltato6i
1. 1épés Kvantitativ kérddives | Kvantitativ kérdéives
megkérdezés: a | megkérdezés

turizmus koncentralt
piacan vett minta -
Utazas 2008 Kiallitas

Az utazasszervezOk
és utazaskozvetitok

- 1000 s koreb’en ’ 100
szolgaltato
2. 1épés Kvantitativ kérddives | Kvalitativ
megkérdezés: fokuszcsoportos

interju: A turisztikai
szolgaltatok szakmai
szervezetének
kiemelked6
képviselbivel.

A magyar lakossag
korében vett minta
300 fos

Forras: Sajat szerkesztés

Fogyaszt6i oldalon: a turistak koncentralt-, és a magyar lakossag piacan végzett felmérésem soran a
kvantitativ modszert valasztottam, ezen beliil a kérd6ives megkérdezést.

A szolgaltatoi oldalon az utazasszervezok, és utazaskozvetitdk korében végzett felmérés soran a
kvantitativ kérdéives megkérdezést, mig a szolgaltat6i szakma kiemelt szerepléivel végzett interjunal
a fokuszcsoportos kvalitativ modszert valasztottam.

(A kérdoivek a mellékletben keriilnek ismertetésre)
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A kérdéivek felépitése

Az empirikus kutatasban két iranyra fokuszaltam: egyfeldl a keresleti, azaz a fogyasztdi oldalt,
masfeldl pedig a kinalati, azaz a szolgaltatdi oldalt térképeztem fel.

A két 1épésben tortént fogyasztoi kutatds soran célom az volt, hogy a turizmus koncentralt piacon
végzett felmérés eredményeit Gssze tudjam hasonlitani egy olyan felmérés kovetkeztetéseivel,
amelyet a magyar lakossag piacan végeztem. Ez utdbbi eredményeit tobbvaltozods statisztika
segitségével elemeztem.

Eppen ezért a feltaro jellegti kérdéiveknél: az 1000 f&s fogyasztoi és a 100 f6s szolgaltatoinal nagyobb
sulyban szerepelnek nyitott kérdések, mig a 300 f6s reprezentativitasra torekve kérddiv felépitésénél
a skalas kérdések keriiltek eldtérbe.

A feltaro jellegii fogyasztdi és szolgaltatoi kérdéivek

A fogyasztoi kérd6iv hat egymasra épiild kérdéskort dlel fel a szabadidds utazasok megszervezésének
témajaban, melyek az utazassal kapcsolatos altalanos informécioktol (az utazas gyakorisaga, célja,
szervezése) halad az internettel 6sszefonodo specialis (az utazasi informaciok, szolgaltatasok elérése;
hagyomanyos és online utazasi iroddk szolgaltatasainak online igénybevétele; az online
szolgéltatasok kifizetésének modozatai) adatok felé.

A kérddiv végén a demografiai adatok szerepelnek a fogyasztdé nemére, életkorara, végzettségére és
lakohelyére vonatkozdan.

A szolgaltatoi: az utaztatoi szakma kérddive hasonlo strukturaban csoportositja a kérdéskordket, mint
a fogyasztoi. Szintén az altalanostol (az utazasi irodak profilja, tevékenysége) halad a specifikus felé
(az utak értékesitése, az interneten keresztiil torténd szolgaltatasok vasarlasa, kifizetése; az interneten
keresztiil torténd szolgaltatasok; a honlapok €s forumok jelentdsége az utazasi irodak mitkodésében;
internetes vasarlas 0sztonzés és vevoelégedettség mérése; az utazasi irodak piaci részesedése; az
internettel szembeni varakozasok és az irodak kozotti verseny) a nyolc kérdéskorben.

A kérddiv végén az utazasi iroda neve, cime, email cime, telefonszama, illetve a kérddivet kitoltd
(neve), beosztasa szerepelnek.

A kérdések sorrendjének Osszeallitasanal a szempontom az volt, hogy elébb az altalanos utazasi
szokasokat, majd a specialis utazasszervezési metodusokat és igényeket térképezzem fel, kiilonds
tekintettel az internet utazasban betoltott szerepére. A kérddiv zart és nyitott kérdésekbol tevodik
Ossze.

A (zart) kérdések tekintetében a nominalis (megnevezéses) mérési szintet, alkalmaztam, vagyis olyan
valtozokat mértem, melyek attributumaira (valamely dolog tulajdonsaga, mindsége) csak a teljesség
¢és a kolcsonos kizaras feltételei alltak fenn.

Ezeket egyértelmiisitvén a kérd6iv kérdései olyan négyzeteket tartalmaznak, amik mellé konnyen
lehetett X jelet irni; illetve ahol tobb kategoriat is bejeldlhettek a kérd6ivet kitoltok, ott zardjelben ezt
szamukra jeleztem. (Babbie (1998).

Miutan a témat eddig még nem sokan kutattak, a zart kérdések mellett nagyobb sulyban fordulnak
eld a nyitott kérdések. A lehetséges valaszokat is nekem kellett feltirnom, miutdn nem alltak
rendelkezésemre olyan elére megfogalmazott valaszok, amiket rogzithettem volna. A nyitott
kérdésekbdl adddoan, bizonyos kérdéstipusokra 100 féle valasz is érkezett. Az adatok kdnnyebb
feldolgozasa érdekében sziikség volt a valaszokat kiilonféle kodcsoportokba osztani, majd a sok eliras
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miatt adattisztitast végezni. A kodolast egy kulcsfontossagt feladatnak tartottam a felmérés sikeres
kimenetele miatt, igy azt utolag egyediil végeztem el.

A reprezentativitasra torekvé fogyasztoi kérdoiv

A kérdoiv témakorei és kérdései megegyeznek a feltaro jellegili fogyasztdi kérd6div kérdéseivel, eltérés
csak a kérdések tipusaban keletkezik. 1.a., 6.,9.,11.,13.,15.,17., 20.a.b.c., 21 (4. szam® melléklet)

Miutan vizsgalati egységeimet egymastol fliggetleniil kivantam értékelni, igy a skalazasi technikakon
beliil a nem 6sszehasonlitod skalazasi metodust, azon beliil is a diszkrét értékeld skalat, tobbségében
az 5 fokozatu Likert-skalat alkalmaztam. (Malhotra 2005)

A kérddéivek tesztelése, korrigalasa

Miel6tt a tényleges lekérdezésre sor keriilt volna a kérd6iveket didkokon teszteltem. A probakérdezést
a Heller Farkas Foiskola masodéves idegenforgalmi hallgatdival végeztem el, -ugyanazon
személyekkel, akik a kérdezdbiztosok szerepét toltotték be.

Célom az volt, hogy megtalaljam ¢és kikiiszoboljem a kérdoiv lehetséges problémait a félreérthetd,
vagy nem pontosan érthetd kérdéseket.!?°

A hallgatok a fogyasztdi kérddiv kitdltésénél az alabbi észrevételeket tették:
o 2.,4,10. kérdéseknél egy vagy tobb allitast is bejelolhet a fogyaszto

e 8. kérdésénél nem volt egyértelmii szamukra, hogy altalanossagban (pl.: keresok,
gyljté honlapok) vagy konkrétan szeretném-e megtudni a fogyasztok altal hasznalt
naprakész, illetve gyenge weblapokat.

e 1.b,, 4., kérdésnél hidnyoltak az egyéb kategériat

A reprezentativitasra torekvo fogyasztoi kérd6iv skalas kérdéseit validaltam, megbizhatdsagukat
ellendriztem miel6tt a tényleges lekérdezésre sor keriilt volna.

A hallgatok a szolgaltatdi kérddiv kitdltésénél az alabbi észrevételeket tették:
o 2.3, 7. kérdéseknél egy vagy tobb allitast is bejeldlhet a szolgaltatd

o 7.a. kérdésnél a népszerliségi sorrendnek megfelelden kell-e a legnépszeriibb
szolgaltatasokat leirni

Az el6jott problémakat a visszajelzések alapjan korrigaltam, majd Gjra egyeztettem a kérdoéiv
kérdéseit és strukturajat a kérdezobiztosokkal.

A kérdezdbiztosok felkészitése (lekérdezése)

A kérd6iv alapos ismeretének hidnya karos hatassal lehet a vizsgalatra, példaul kinos szituaciokat,
hosszan tarto kérdezési idét eredményezhet. Eppen ezért a megkérdezésben részt vevd hallgatok
mindegyikétdl azt kértem, hogy hangosan olvassa fel a kérd6iv kérdéseit és értelmezze is azokat.
Miutan az igy ’kikérdezett’ kérdéivek mar senkinek sem jelentettek problémat, a kérdezébiztosok azt
az instrukciot kaptak, hogy a kérdéseket szo szerint a kérddivben leirtak alapjan tegyék fel a kutatas
sikerének kivitelezése érdekében. 12! Ezek utan a didkoknak kiosztottam a kérdéiveket. A fogyasztoi

120 E, Martin and A.E. Polivka” Diagnostics for Redesigning Survey Questionnaires — Measuring Work in the Current
Population Survey”, Public Opinion Quarterly 59 (4) (Winter 1995):547-67.
121 Market Research Industry Sets Up Interviewing Quality Standars”, Management-Auckland 44(2) (March 1997): 12;
,.JDC Interviews Michael Redington”, Journal of Data Collection 25 =Sping 1985):2-6.
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kérddivek Kkitoltésére vonatkozdéan a kérés annyi volt, hogy probaljanak meg kiilonféle
korosztalyokbol kérdezo alanyt valasztani. Tovabba a kérdezdbiztosokat megkértem, hogy a
kérdoivet kitoltdkkel nagyon udvariasan viselkedjenek, megjelenésiik apolt és tiszta legyen. (Babbie,
1998). Az alaposan felkészitett kérdezobiztosok ezek utan a kutatasi terepen személyesen tették fel
kérdéseiket a megkérdezetteknek.

A megkérdezettek kore: fogyasztok és szolgaltatok: az utaztatéi szakma

A feltard 1000 fos fogyasztoi és 100 szolgaltatoi kérddives megkérdezés kutatasi helyszine Budapest
az Utazas 2008 kiallitas volt. Az Expo remek lehetdséget biztositott a 65.000 latogatonak arra; hogy
attekintsék mind a hagyomanyos-, mind az online utazasi irodak széles kinalatat. Az adatfelvétel,
random (véletlenszeril) mintavétel alapjan tortént a fogyasztoi megkérdezéseknél és elbiralasos (nem
véletlenszerii)'? az utazasszervezdi és kozvetitoi kiallitoi lista szerint- a szolgaltatéinal.

A reprezentativitasra térekvé 300 fos fogyasztdoi kérddives megkérdezés Budapest egyik
legforgalmasabb kozlekedési csomopontjaban az Ors Vezér téren random mintavétel alapjan tortént.

A szolgaltatoi fokuszesoportos interjuban a turisztikai szakmai szervezetek legkiemelkeddbb szakmai
vezetdi vettek részt: az Onkorményzati- és Teriiletfejlesztési Minisztérium Turisztikai
Szakallamtitkarsaga (OTMTSZ)'?3, a Magyar Turizmus ZRT?*. E-marketing iroda (MTZRT), a
Magyar Utazasszervezok és Utazaskozvetitok Szovetsége (MUISZ)'?, a Magyar Szalloda Szévetség
(MSZSZ)'?8 és a Magyar Szallodaportasok Aranykulcs Egyesiilete (MSZAE)'?'., az interju helyszine
a Budapesti Kongresszusi Kozpont volt a Magyar UtazasszervezOk ¢és Utazaskdzvetitok
Szovetségének székhelyén.

Az osszegyiijtott adatok feldolgozasa: SPSS

Az Osszegyiijtott adatok elemzésére a kovetkeztetd, azon beliil a leird- és az ok-okozati kutatasi
modszer elegyét valasztottam, melynek soran korrelacios dsszefiiggéseket kerestem. Ehhez a két-
illetve tobb valtozos elemzést, a kereszttablas metddust alkalmaztam.

Sajtos-Mitev (2007) véleményét alapul véve, azért ezt a modszert hasznaltam, mert a kereszttabla-
elemzés két vagy tobb valtozo kozotti Osszefiiggést vizsgal, illetve ezek kombinat gyakorisagi
eloszlasat mutatja.

Az SPSS - Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 16.0. statisztikai program- segitségével,
mind a fogyaszto6i, mind a szolgaltatoi kérddiveknél -1000 fogyasztoi, és 100 szolgaltatoi- vizsgaltam
a szignifikans eltéréseket, a kereszttablas valtozokat. A szabadidds fogyasztoi csoportoknal a Pearson
féle Khi - négyzet (chi-square) probat is elvégeztem, miutdn a kereszttablaban megfigyelt
Osszefiiggések statisztikai szignifikancijat szerettem volna mérni.

4.3 Az empirikus kutatas eredményei

Disszertaciomat a fogyaszt6i, majd a szolgaltatdi megkérdezések eredményeinek bemutatasaval
folytatom, melyben Osszefiiggéseket tarok fol a fogyasztok demografiai jellemzo6i és az internet

122 Naresh K. Malhotra (2002) Marketingkutatas, KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiado Kft., Budapest
123 Tusor Andrés a Féosztaly vendéglaté szakértdje.

124 yégvari Attila e-marketing iroda vezetd.

125 Molnar Gabriella a MUISZ vezetdje.

126 K ovécs Istvan Fétitkar.

127 Gunst Andras Alapit6 és Elnok.
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szerepérdl szabadidés utazasuk megszervezésében. Masrészr6l a szolgaltatok mikddésében
bekovetkezett valtozasokat ismertetem, melyeket az internetes alkalmazasok idéztek elo.

4.3.1 A fogyasztoi oldalon végzett kutatasok bemutatasa

A kutatas két 6 részbol tevodik dssze: egy 1000 {Os, a turizmus koncentralt piacan — az Utazas 2008-
on készitett felmérésbdl, -és egy 300 {6s, a magyar lakossag piacan késziilt kvantitativ felmérésbol.
A tovabbiakban bemutatom mindkét felmérés eredményét, majd dsszehasonlitom azokat.

4.3.1.1 Az 1000 fos felmérés eredménye

Az alabbi tablazatban nem, korcsoport, iskolai végzettség és teleptiilés tipusa szerint dsszefoglaltan
ismertetem a megkérdezésben részt vettek korét. (30. tablazat). (A demografiai adatok ennél
részletesebb ismertetése a 4. mellékletben talalhaté meg)

30. tablazat: A fogyasztoi megkérdezésben részt vettek kore

Nemek szerint Korcsoportok Iskolai  végzettség | Telepiilés tipusa
(999) (1000) (989) (957)
574 n6 14-18 évesek: 49 f6 | Altalanos iskola: 55 | Févaros: 655 f6
6
425 feérfi. 19-25 évesek: 321 f6 | Kozépiskola: 421 f6 | Varos: 272 £6

26-35 évesek: 221 {6 | Fdiskola/Egyetem: Falu: 30 f6
491 16

36-50 évesek: 245 {6 | Egyéb:
Szakmunkas /OKIJ:
22 16

51-65 évesek: 115 16

66 éven feluliek:

49 16

Forras: Sajat szerkesztés
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A kutatdsban megkérdezettek nemek szerinti megoszlasat illetden az eltérés 15%-os differenciat
mutatott a nok javara.

inkabb csaladjukkal mentek el a kidllitasra. Ennél tobben, mintegy haromszor annyian vettek részt az
51 éven feliiliek koziil a felmérésben, még tobben szinte azonos aranyban a 26-35 és 36-50 éves
korosztaly, s a legtobben a 19-25 évesek koziil keriiltek ki.

Iskolai végzettséget nézve megfigyelhetd, hogy a legnagyobb szamban (50 %) a felséfoku
végzettségiiek voltak, akiket szintén nagy aranyban az érettségivel rendelkezok kovettek, s elenyészo
mértékben jelentek meg az altalanos iskolat, a szakmunkas és OKJ képzésben részt vettek az egyéb
kategoriaban.

A telepiilés tipusa szerint a févarosiak (68%) képviseltették magukat a legtobben, hisz a kiallitas
Budapesten volt, de mas varosokbol is voltak latogatok (28%), a legkevesebben pedig falurol
érkeztek.

A fogyasztok szabadidés utazasi szokasai és az internet haszndlat kozotti kapcsolat alapjan, a
fogyasztokat 5 csoportba osztottam, az alabbi syntax szerint, ahol a csoportokat sorban bontottam
szét a valtozok értelmében, amit interaktiv dontési faval hoztam létre. (31. tablazat)

A fogyaszt6i csoportokat azért hoztam 1étre, mert a szokédsos szociodemografiai csoportositason tiil
sziikség van ezekbdl nem levezethetd, de relevans, a kutatds szempontjabol specifikus tulajdonsagok
— jelen esetben az internet hasznalata €s a utazasi irodak netes lehet6ségeinek ismerete — alapjan
torténd egymastol elkiiloniilé célcsoportok meghatarozasara.

31. tablazat: A szabadidés fogyasztoi csoportok kialakitasa

If (A6 =0)csop2=1.

If (A6=1) & (A9=0) & (A14=0))csop2=2.

If (A6=1) & (A9=0) & (A14=1) & (A17 =0)) csop2 = 3.
If (A6=1)& (A9=0) & (A14=1) & (A1l7>0)) csop2=4.
If (A6=1) & (A9=1))csop2=5.

Recode csop2 (sys = 9).

Exe.

Var Lab
csop2 'Szabadidos fogyasztoi csoportok’

Val Lab
csop2
1 'nem hasznalja a netet'
2 'csak info-forrasként hasz. a netet, nem tudja a kiilonbséget'
3 'csak info-forrasként hasz. a netet és tudja a kiilonbséget'
4 'tudja a kiilonbséget és on-line ut.i.-tol rendelt vagy tervezi'
5 'rendelt mar utazasi iroda honlapjan'
9 'nem besorolhat¢'

Forras: Sajat szerkesztés
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A tovabbiakban értékelem a kérddiv kérdéseire kapott valaszokat kiilonds tekintettel az 5 fogyasztoi
csoportra. (25. abra)

25. abra: Az 5 szabadidés fogyasztoi csoport

Az 5 szabadidos fogyasztoi csoport
250
200
150
f6

100
50

0

1. 2. 3. 4. 5.
csoport

Forras: Sajat szerkesztés
Az 5 szabadidés fogyasztoi csoport: (966 f6) altalanos bemutatasa

1. csoport: Nem hasznalja az internetet utazasai megszervezéséhez: 233 f6. Ide a f6leg alacsonyabb
iskolai végzettséggel rendelkez6 14-18 és 51 éven feliili korosztalyok tartoznak.

2. csoport: Csak informacids forrasként hasznalja az internetet, és nem ismeri a kiilonbséget offline
és online utazasi iroda kozott: 189 £6. Az alacsony iskolai végzettséggel rendelkezd 14-18 és 19-25
évesek koziil azok keriiltek ide, akik mar hasznaljak az internetet utazasi informacio elérésére.

3. csoport: Csak informacios forrasként hasznalja az internetet, és ismeri a kiilonbséget offline és
online utazasi iroda kozott: 157 £6. Nagy részben a 19-25 éves kozépiskolat végzettek, azok koziil is
inkabb a nék képviseltetik magukat ebben a csoportban.

4. csoport: Ismeri a kiilonbséget offline és online utazasi iroda k6zott, mar rendelt vagy a jovében
tervezi, hogy rendelni fog turisztikai szolgaltatast online utazasi irodan keresztiil: 150 f6. Ebbe a
fogyasztoi csoportba azon, f6leg 19-25 éves kozépiskolai végzettséggel rendelkezOk keriiltek be, akik
mar jartasak a virtualis vilag rejtelmeibe, rendelkeznek valamennyi 6nallé jévedelemmel is és
vasaroltak vagy tervezik, hogy vasarolnak is utazasi szolgaltatast interneten keresztiil.

5. csoport: Rendelt mar turisztikai szolgaltatast utazasi iroda honlapjan keresztiil: 237 f6. Ebbe a
csoportba foleg a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezo 26-35, 36-50 évesek tartoznak, akiknek
munkavégzésiikhoz mar elengedhetetlen az internet hasznalata, batran rendelnek idegenforgalmi
szolgaltatast is online forméaban.
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Az 5 fogyasztéi csoport és a nem, kor, iskolai végzettség és telepiilés tipusanak szempontjabol
elvégzett Khi-négyzet proba,

A fiiggetlenség vizsgalat egyértelmiien megallapitotta az alabbiakat:

1. Altalaban a nem és a szabadidés fogyasztéi csoport eloszlisa nem mutat korrelaciot —
kivétel a 3. csoport esetében, ahol a n6k vannak tobben. Azaz nemek szerint nincs
eltérés a szabadidds fogyasztoi csoportok kozott.

(32. tablazat)
32. tablazat: Khi négyzet préba nemek szerint

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 6,605(a) 4 ,158
Likelihood Ratio 6710 4 ,152
Linear-by-Linear
Association ,543 1 ,461
N of Valid Cases 966
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 63,66.

Forras: Sajat szerkesztés

2. A kor er6s korrelaciot mutat az egyének csoportokba sorolodasaval. Az. 1. csoportba
nagyobb szdmban az 51 éven feliiliek, a 2. csoportba a 14-18 és a 19-25 évesek
tartoznak féleg, a 3. és 4. csoportnal egyarant a 19-25 évesek eléfordulasa inkabb a
jellemz6, az 5. csoportban pedig a 26-35, 36-50 évesek talalhatoak meg. (33. tablazat)

33.tablazat: Khi négyzet proba korcsoportok szerint
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 144,878(a) 16 ,000
Likelihood Ratio 137 343 16 ,000
Linear-by-Linear
Association 10 898 1 ,001
N of Valid Cases 966
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,30.

Forras: Sajat szerkesztés
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3. Aziskolai végzettség egyértelmiien meghatarozza azt, hogy az illetd melyik csoportba
tartozik. Az 1. csoportba az alacsony iskolai végzettséggel rendelkezok, a 2. és 3.
csoportba a kozépiskolai-, az 5. csoportba a fels6fokt végzettséggel rendelkezdk
vannak komolyabb szamban. (34. tablazat)

34.tablazat: Khi négyzet préba iskolai végzettség szerint

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 69,027(a) 12 ,000
Likelihood Ratio 70 270 12 ,000
Linear-by-Linear
Association 45 422 1 ,000
N of Valid Cases 956
a 3 cells (15,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,25.

Forras: Sajat szerkesztés

4. Nem mutathato ki korrelacio a telepiilés tipusa és a fogyasztoi csoportok kozott. Ennek
értelmében e két valtozo fiiggetlen egymastol. (35. tablazat)

35.tablazat: Khi négyzet proba telepiilés tipusa szerint

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 19,185(a) 8 ,014
Likelihood Ratio 18 143 8 ,020
Linear-by-Linear
Association 2 640 1 ,104
N of Valid Cases 924
a 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,52.

Forras: Sajat szerkesztés

Fontos a csoportok megléte, de miutdn nem ismert témarol van sz6 és a csoportok jellemzdi tobb
esetben is eltérnek korosztaly, nem és végzettség tekintetében, igy ezek megléte is kiemelkedd
szerepet tolt be kutatasom leirasaban és a kovetkeztetések levonasaban.

4.3.1.2 A 300 fos felmérés eredménye

Az 1000 fOs feltar6 kutatds utdn egy 300 fOs reprezentativitisra torekvd budapesti felmérést
végeztem. A megkérdezés Budapest egyik legforgalmasabb kozlekedési csomdpontjaban tortént.
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A mintiban a felséfoku végzettséggel rendelkezok feliilreprezentaltak.
Ha a két mintat megvizsgalom, tény, hogy a fels6fokt végzettségliek tobbet utaznak.

Az alabbi tablazatban nem, korcsoport, iskolai végzettség és telepiilés tipusa szerint ismertetem a
megkérdezésben részt vettek korét. (30. tablazat) (A demografiai adatok ennél részletesebb
ismertetése a 6. mellékletben talalhatdé meg)

30. tablazat: A fogyasztoi megkérdezésben részt vettek kore

Nemek szerint Korcsoportok (299) | Iskolai  végzettség | Telepiilés tipusa
2
(300) (300) (298)
188 n6 14-18 évesek: 19 f6 | Altalanos iskola: 17 | Févaros: 204 f6
16
112 férfi. 19-25 évesek: 76 f6 | Kozépiskola: 99 £6 Varos: 85 {6

26-35 évesek: 72 f6 | Foiskola/Egyetem: Falu: 9 6
179 16

36-50 évesek: 70 f6 | Egyéb:
Szakmunkas /OKJ:
516

51-65 évesek: 44 £6

66 éven feliiliek:

18 6

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatdsban megkérdezettek nemek szerinti megoszlasat tekintve megallapithatd, hogy a ndk
magasabb szdmban szerepelnek, mint a férfiak —hasonl6an a koncentralt piacon végzett felméréshez:
ott 15%, itt 25%-os eltérést mutatott a minta a ndk javara.

Korosztaly tekintetében — szinte teljesen hasonléan a koncentralt piac mintajahoz — a legfiatalabbak

cres

vettek részt az 51 éven feliiliek koziil a felmérésben, még tobben szinte azonos aranyban a 26-35 és
36-50 éves korosztaly, s a legtdbben a 19-25 évesek koziil keriiltek ki.

Iskolai végzettséget nézve megfigyelhetd — szinte teljesen hasonldéan a koncentralt piac mintajahoz —
, hogy a legnagyobb szdmban (59 %) a fels6foku végzettségiick voltak, akiket szintén nagy aranyban
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az érettségivel rendelkezok kovettek, s elenyészé mértékben jelentek meg az altalanos iskolat, a
szakmunkas és OKJ képzésben részt vettek az egyéb kategoriaban.

A telepiilés tipusa szerint -szinte teljesen hasonldan - a koncentralt piac mintdjahoz -, a fOvarosiak
(68%) képviseltették magukat a legtobben, hisz a felmérés Budapesten volt, de mas varosokbol is
voltak latogatok a legkevesebben pedig falurodl érkeztek.

4.3.1.3 A turizmus koncentralt piacarél- és a magyar lakossag korébol vett véletlen fogyasztoi
minta dsszehasonlitasa

A feltar6 kutatasoknal a modszertani 1épéseket tekintve az altalanosabb véletlen mintat kdveti a
koncentralt piacon vett mintavétel. Ez esetben a kutatas feltaro jellege miatt a sorrend megfordult, de
ez nem befolyésolja a kovetkeztetéseket.

— 1.Turistak

Z piaca: az utazok,
koncentralt
piacanak

mintaja, N=1000

1000 <
2.A magyar

lakossag

piacanak

N=300

} mintaja: N=300

N _

Forras: Sajat szerkesztés

A masodik mintanal a 300 a teljes minta és ennek a kisebbik része az, amit a turizmus koncentralt
piacan vett minta (1000) lefed.

A tovéabbiakban alkalmazvan ugyanazt a syntax-ot, amit az 1000 fos koncentralt piacon végzett
felmérésnél tettem, a 300 fos fogyasztoéi mintara is elkészitettem az 5 fogyasztoéi csoportot és
Osszehasonlitottam azokat.
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250

200 EN=1000
150 B%
100 oN=300

50 0%

0
1. nem 2. csak info- 3.csakinfo- 4.tudjaa 5. rendelt mar nem
haszndliaa  forrasként forrasként  kilonbséget utazasiiroda besorolhaté
netet hasz. a netet, hasz.anetet éson-line honlapjan

nemtudjaa éstudjaa ut.i.-tol rendelt
kildbnbséget kiilbnbséget vagy tervezi

Forras: Sajat szerkesztés

Osszehasonlitvan a turizmus koncentralt- és a magyar lakossag korébél vett véletlen minta 5
fogyasztéi csoportjat, az aranyokat tekintve megallapithato, hogy a 2. fogyaszt6éi csoportok
tekintetében szinte teljes az egyezés, komoly eltérés a 4., 5. csoport vonatkozasaban van.

A syntax-szal képzett fogyasztdi csoportok hatranya megmutatkozik abban, hogy nem szamol egy
fontos valtozoval: a forumok szabadid6s utazas szervezésében betoltott szerepével. Az, hogy a
fogyasztok megoszthatjdk egymadssal tapasztalataikat e téren, a kozosségi média erejét jelzi a
turizmusban. Azaz a férumoknak komoly jelent6sége van az utazasi dontés meghozatalaban, amit a
szekunder forrasok is alatimasztanak.

Az \j fogyasztd az ujonnan kialakult fogyasztoi tarsadalom tagjaként folyamatos idéhiannyal kiizd,
igy szamara minden olyan megoldas, mely gyors és hatékony a sikerhez vezetd utat jelenti. Ennek
kovetkeztében megnd szdmara a naprakész informacid, azaz a jol informaltsag fontossdganak
SZerepe.

Igy szabadidds utazasaikkal kapcsolatos dontéseiket nagyban befolyasoljak a kiilonbozé turisztikai
forumokon, blogokon olvasott fogyasztoi vélemények.

A Nielsen, Net Ratings kutatasa'?® kimutatta, hogy a blogok megjelenésének hatédsa abban mutatkozik
meg leginkabb, hogy a turistak bizalmukat mar nem az utazasi irodakba, hanem a felhasznalok altal
irt blogokba fektetik. Ezen felmérés eredménye alapjan a turistdk teljes bizalmukat a
Tripadvisor.com-ba helyezték, s ezzel a Tripadvisor a vilag legnagyobb utazast kedvelGket
Osszetomorité portalla valt. A Tripadvisor sikere valoban abban rejlik, hogy valds tanacsokat kap a
honlapot olvasé valos utazoktol, tovabba, hogy a honlapra latogato egy helyen megkaphatja az dsszes
utazasaval kapcsolatos informaciot. Ahhoz, hogy a Tripadvisor jobban ki tudja elégiteni a kiillonb6z6
érdekl6dési korrel rendelkez6 utazokozonsége igényét, olyan utazasi oldalak naprakész informacioit
is megszerzi, mint a SmarterTravel, BookingBuddy, CruiseCritic, SeatGuru- amit a Tripadvisor
megvett, igy mar 6k lizemeltetik ezt a honlapot is-, TravelPod, és a TravelLibrary. Tovabba honlapjan
olyan eszkozoket alkalmaz, mint a Google térképe, melyen az oldal altal legnépszeriibbnek tartott
szallashelyeket mutatja be, illetve a '"TripWatch', mely személyre szabott hirlevelet kiild az utazonak
a legfrissebb informaciokkal arrdl a desztinaciorol, ahova az illet6 utazni szeretne.

A comScore ¢és a Kelsey Group 2007 dszén megjelent tanulmanya szerint a fogyasztok akar 99%-kal
is hajlanddak tobbet kifizetni olyan szolgaltatdsokért, amelyekrdl pozitiv vasarloi visszajelzést

128 Nielsen /Net Ratings (2007)www.nielsen-netratings.com
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kapnak. A szubjektiv fogyasztoi vélemények komoly hatassal vannak a potencialis utazokra, ugyanis
az éttermet, szallodat, repiildjegyet foglalok koziil tobb mint 24% olvassa el a kiilonb6z6 Forumokat
és rendeli ala dontését a weboldalra feltett vélemények alapjan, deriil ki a felmérés eredményébé].1?°

Peter Varlow a TEAM Tourism Consulting munkatarsa szerint az Egyesiilt Kiralysagban az utazok
korében legmegbizhatobb online turisztikai informdaciot a tobbi utas altal kozzé tett leirasok,
értékelések szolgaltatjak; sét az Egyesiilt Allamokban szallashelyfoglalas el6tt az utasok tobb mint
56%-a keres 14 a szdlloda kordbbi vendégeinek véleményére ¥

Eppen ezért tobbvaltozos statisztikai modszerrel klasztereket képeztem, ahol mér valtozoként a
forumok hasznalata is megjelenik.

tklaszteres megoldas

Final Cluster Centers

Cluster
1
, 3
Passziv
negativo [Féorumoz
k ok

Hasznalja az internetet? |1,29

Rendelt mar turisztikai|1,09
szolgaltatast

Elolvassa a forumot? 1,29

Rendelt mar|1,10
szolgaltatast online?

Tervezi a jovoben? 17

Forras: Sajat szerkesztés

Passziv negativok (19,7%): jellemzden egyetlen online utazasi szolgaltatast sem vesznek igénybe és
nem is tervezik azt.

Forumozék (31,3%): az internetes forumok elsédleges informacioforrast jelentenek a szdmukra,
ugyanakkor az utazasaikat feltehetéen a hagyomanyos csatornakon keresztiil vasaroljak.

Infogytijték (26,3%): kizarélag informaciok elérésére haszndljak az internetet, férumokat nem
latogatnak, utazasaikat feltehetéen a hagyomanyos csatornakon keresztiil vasaroljak.

Aktiv magabiztosak (6,3%): a legkisebb csoport, minden tekintetben aktivan hasznaljék a vilaghalot,
ugyanakkor a ’hivatalos’ informacioforrasokra szoritkoznak, utazassal kapcsolatos forumokat nem
latogatnak.

129 Egy visarl6 szazat csindl? Turizmus Panorama VII.évfolyam 12.szam,2007 December pp.52.
130 Fincziczki Béla - Horvath Agnes (2008) E-marketing 1.0. — Korszakvaltds a desztinaciomenedzsmentben; Turizmus
Panorama, VII-VIII. Evfolyam 7-8.szam, 2008. julius - augusztus, pp. 25-27.
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Komplex hasznalok (16%): a vilaghalo adta 6sszes “hivatalos’ és k6zdsségi tartalmat is kihasznaljak
az informéacidgylijtésre és ennek nyoman online vasaroljak az utazési szolgaltatasokat is.

Ez a marketing szempontu klaszterelemzés rendkiviil fontos volt ahhoz, hogy olyan kovetkeztetéseket
tudjak levonni, melyek eldsegithetik a turisztikai szolgaltatoi oldal fejlodését a kdzeljovoben.

Kovetkezo 1épésben Osszehasonlitottam a sytnax ¢€s klaszter csoportokat, vizsgaltam kapcsolati
erdsségiliket.

Az értékek kapcsolati erdsségét sivonként osztottam fel és pirossal jeloltem. Ennek értelmében:

ERTEK EROSSEG
10 > XXX

5-10 XX

2-5 X

Osszevetvén az 5 fogyasztéi csoport és az 5 Klaszter értékeinek kapcsolati erésségét az
alabbiakat allapitom meg:

1 2. 3. 4. 5.
1. XXX XX
2.
3. X X
4.
5. XX XXX

Forras: Sajat szerkesztés

A felillreprezentaltsagok jelenléte, -ahogy azt mar jeleztem- megjelenik a syntax — Klaszter
Osszehasonlito tablazatban. A tovabbiakban megallapitast nyert, hogy a két szélséérték:

Fogyaszt6i csoportnal 1. Akik nem hasznaljak az internetet, Klaszternél: 1. Passziv negativok ¢és
Fogyaszt6i csoportnal 5. Rendelt mar utazasi iroda honlapjan, Klaszternél: 5. Komplex hasznalok

Szinte teljes mértékben megfeleltethetd egymasnak a két csoportképzésben, mig a tobbi dsszevetésnél
eltérések mutathatok ki.

Mindezek ellenére tigy gondolom, hogy a forumhasznalat, mint valtozoval képzett klaszterek
eredményét érdemes tovabb vinni és a szolgaltatoknak azt megismerni.

4.3.2 A szolgaltatéi oldalon végzett kutatasok bemutatasa

A kutatas két f6 részbdl tevodik dssze: egy kvantitativ (mennyiségi) kérddives lekérdezésbol és egy
kvalitativ (min6ségi) fokuszcsoportos felmérésbol, -mely a kvantitativ felmérést hivatott kiegésziteni.
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4.3.2.1 Az utaztatéi szakma szolgaltatéi kérdoives felmérése

A szolgaltatokat az Utazas 2008 kiallitason, Budapesten a Hungexpo altal kiadott kiallitéi lista
alapjan kerestiik fel. A kiallitéi listdn az orszagbol ebben a kategdridban (Utazasi iroddk, utazasi
igynokségek) dsszesen 112 vallalat képviseltette magat, ebbol 100 cég az utazasszervezés, 12 a nem
utazasszervezés (pl.: gyogyfiirdékorhaz KHT. Tourinform iroda) 4gazatba soroltak szama (28.
tablazat alapjan).

A felmérést 100 szolgaltatoval készitettem el. A megkérdezett irodakat, alapvetéen harom kategériara
osztottam, miikodésiik szerint:

1. Utazasszervezok: 78,
2. Utazaskozvetitok: 12

3. Mindkét teriilettel foglalkozok: 10 vallalat. (Abra)

A megkérdezett utazasszervezok és kozvetitok kore

Utazasszervezdk Utazaskozvetiték Mindkét terllettel
foglalkozok

Forras: sajat szerkesztés

Az utazasszervezOkon és kozvetitdkon beliil, annak megfelelden, hogy az iroda milyen profillal
rendelkezik megkiilonboztettem azon irodakat, melyek csak kiutaztatassal (belfoldrél kiilfoldre
torténd utazasszervezés):48, csak beutaztatassal (kiilfoldrél belfoldre torténd utazasszervezés): 1,
illetve csak belfolddel (belf6ldrol belfoldre — orszaghataron beliili utazasszervezeés): 2, valamint ezek
kombinacidjaval: kiutaztatassal és beutaztatassal is: 18, kiutaztatassal és belfolddel: 11, mindegyik
tevékenységgel: 17 foglalkoznak.

Utazasi irodak profil szerint
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A Magyar Kereskedelmi és Engedélyezési Hivatal nyilvantartdsaban 2008-ban Magyarorszag egész
teriiletén az engedéllyel rendelkez6 utazasi vallalkozasok szdma dsszesen 1190 volt.( tablazat)

28. tablazat: Az utazasszervezdi és —kozvetitdi, valamint az egyéb foglalasi tevékenységet végzd,
engedéllyel rendelkezé vallalkozasok szama, 2004 - 2008

Ebbdl:

Nem utazisszervezés | Utazdsszenezes — | Engedélye
szakdgazatha soroft | - agazatba sorol o o ezassal OSSN0 | pelheadk sima

szenvezetek szervezeteld Utazasszervezdk {igyndkségek eqyéb foglalsi Fo—

tevékenységet véqzk

M R [£l] 104 )] - 11
205 35 0 104 8 - 1129
206 19 004 1106 B - 1187
07 Ik 1013 1104 ] - 1184
2008 B %06 687 180 R 1190

Forras: KSH- http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur08t.pdf

Az 1190 cégbdl az utazasszervezOk szama: 687, ebbdl 78-at (11,4%), az utazdkdzvetitdk szama: 180,
ebbdl 12-t (6,7%) sikeriilt megkérdezni. A nyilvantartds nem tartalmaz olyan kiilon kategoriat
melyben a mindkét tevékenységet (utazasszervezd és utazaskozvetitd) végzo vallalkozasokat is
feltiintette volna, amely cégeknek a szama primer kutatdsomban 10 volt. Azaz a 867 utazasi
véllalkozés koziil (utazasszervezd: 687 és ligynokség:180) az Utazds 2008 Kidllitason 12%-kat
sikeriilt elérni.

4.3.2.2 Szolgaltatoi fokuszcsoport elemzés
A szolgaltatoi felmérés eredményeinek érvényessége

A kvantitativ eredmények alatdmasztasa érdekében poszt kvalitativ felmérést folytattam. A
fokuszcsoportos  vizsgalatra 2010-06-16.-4n  11.00-kor a Magyar Utazasszervezék ¢és
Utazaskozvetitok Szovetségének székhazaban keriilt sor.

A fokuszcsoportos vizsgalat célja az volt, hogy feltérképezze a turisztikai szolgéaltatokat magaba
tomorité szakmai szervezetek allaspontjat az internet miikddésiikre gyakorolt hatdsair6l, valamint a
megvaltozott fogyasztdi magatartasrol.

A fokuszcsoportos vizsgalat lehet6vé tette, hogy jobban megismerjem a szakma - turisztikai
szolgaltatok- véleményét az internetes alkalmazasok szerepérél a szabadids utazasok
megszervezésében.

A fokuszcsoport dsszetétele

A fokuszcsoportban a turisztikai szolgaltatokat képviseld legjelentdsebb szakmai szervezetek vettek
részt, melynek keretében képviseltette magat: az Onkorményzati- és Teriiletfejlesztési Minisztérium
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Turisztikai Szakallamtitkarsaga (OTMTSZ)'®!, a Magyar Turizmus ZRT'®. E-marketing iroda
(MTZRT), a Magyar Utazasszervezk és Utazaskozvetiték Szovetsége (MUISZ)™®, a Magyar
Szélloda Szovetség (MSZSZ)!3* és a Magyar Szallodaportasok Aranykulcs Egyesiilete (MSZAE)',

A csoportdsszetétele: 1 holgy €s 4 férfi, korosztalyt tekintve 1 résztvevd 30-40 év és 4 f6 50-65 év
kozott. A moderator szerepét magam toltdttem be. A megjelentek koziil 4-en mar hosszi évek ota
ismerték egymast. A beszélgetés félig-struktaralt vezérfonal mentén zajlott. Adott témakorok
konfliktusokat generaltak fleg az azonos szakmakat képviseldk kozott, melynek bizonyitékaul
legjobban a metakommunikacios jelek szolgaltak. Mind emellett a hangulat oldott volt, a beszélgetés
kedélyesen, kellemesen zajlott. A felek igy bemelegedtek a témaba, hogy a tervezett idétartamnal
kicsit tovabb maradtak.

A fékuszcsoport vezérfonala
Az interju irAnyvonalat a kutatas el6tt meghatarozott vizsgalni kivant dimenziok szabtak meg.

A kutatasi modszertannak eleget téve a kérdés sorozatot nyitd kérdéssel inditottam, melyeket
bevezetd kérdéssel folytattam. A témakorok kozott a kérdések ivét az atvezetd kérdések biztositottak.
A kutatas szemszogébdl relevans témakat a kulcskérdések adtdk meg, melyek megbeszélését €s
lezarasat a befejez0 kérdések biztositottak. Kérdéssorozatomban a nem eldontendd, de egyértelmii
érthetd kérdésfeltevésekre torekedtem.

A fokuszesoportos vizsgalat soran a kovetkezo kérdések mentén haladt a beszélgetés:
e Hogyan latjak a kdrnyezet atalakuldsat az internet tiikrében?
e Hogyan hat ez a turisztikai szolgaltatokra?

e Hogyan értékelik az online — offline kapcsolatat: informaciokérés, értékesités, foglalasok,
vasarlas, stb. szempontjabol?

e Hogyan 6sztonzik az interneten keresztiil torténd vasarlast (Eszkzok)?

e Az Internet megjelenése 0j eszkoOzt biztositott-; vagy haldlra itélte a hagyomanyos utazasi
irodak miikodését?
e Hogyan tud versenyezni a hagyomanyos - az online utazasi irodakkal?

e Milyen valtozasokat érzékel a szakma a keresleti oldalon?

e A keresleti oldalon bekdvetkezett valtozasok, milyen stratégiai valtoztatasokra motivalja a
szolgéltatokat?

Az eredmények kiértékelés

A fokuszcsoportos vizsgalatban félig-struktiralt vezérfonalat hasznaltam. A beszélgetést
hangfelvételen, diktafon segitségével rogzitettem, igy az eredmények értékelése a hangfelvétel és az
altalam készitett jegyzetek alapjan tortént. A hangfelvételt tobbszor is gondosan meghallgattam és
azokat a relevans véleményeket emeltem ki, melyek hozzajarulhatnak kutatasi céljaim megoldasahoz.
Emellett alkalmaztam a jegyzetalapt gyorselemzési technikat is, mely a csoportdinamikai folyamatok

131 Tusor Andrés a F8osztaly vendéglaté szakértdje.
132 Végvari Attila e-marketing iroda vezetd.

133 Molnér Gabriella a MUISZ vezetdje.

134 Kovacs Istvan Fétitkdr.

135 Gunst Andras Alapito és Elnok.
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megértését segitette eld azaltal, hogy a beszélgetés elbtt, alatt és utdn, mint moderator jegyzeteket
készitettem.

A kvantitativ elemzés és a fokuszcsoportos elemzés dsszesitése

A fékuszcsoportos elemzés megerdsitette a kvantitativ kutatas hipotéziseinek eredményét egyetlen
kivételével: a H2 hipotézis modosul, miutan a MUISZ és a magyarorszagi bankok megallapodtak
abban, hogy a bankok az utazési iroddk részére 2%-161 1.3%-ra csokkentik az irodak bankkartyas
koltségeit, igy egyre tobb utazasi irodaban lehet majd bankkartyaval fizetni.

A vizsgalat érvényessége

A fokuszcsoportos kutatas érvényesnek és hitelesnek tekinthetd, miutan a résztvevok minden
kérdésnél aktivan kozremiikddtek, Gszintén mondtak el a szakma képviseletében véleményiiket,
észrevételeiket. A kutatast a kutatds témajanak megfeleld szakmai kornyezetben, nyugodt
koriilmények kozott bonyolitottam le. A fokuszcsoportos vizsgalat befejeztével, a diktafon és
jegyzeteim segitségével a kutatas eredményeir6l 6sszefoglalo jelentést készitettem.

A kutatds eredménye altalanosithat6, miutdn az internet alkalmazasanak hatdsa a szabadidds
utazasszervezésben a turisztikai ipardg szolgéltatéit tomoritd szervezetek legjelentSsebb
képviselbivel részletes targyalasra keriilt. (A teljes fokuszcsoportos interji a 8. mellékletben talalhato
meg)

4.4 A vizsgalni kivant hipotézisek rendszerének ismertetése

A primer kutatdsom soran felmeriilt Osszefliggések rendszerét az internetes piacok a turisztikai
keresletre és kinalati oldalara gyakorolt hatasat és annak kovetkezményeit foglaltam 6ssze az alabbi
tablazatban a felallitott hipotézisek mentén.

Az internetes piacok turisztikai keresletre gyakorolt hatasaira vonatkozé hipotézisek

Az internetez6k egyre nagyobb hanyada ismeri fel az online vilag altal nyujtott lehetdségeket, mely
talmutat az informaciogyijtés szakaszan, hisz a legtobb fogyasztot komoly vasarlasra 6sztonzi. Ez
azonban veszélyeket is rejthet.

H5: A 35 évnél idésebbek bizalmatlanok az utazasi szolgaltatidsok interneten keresztiil torténd
lefoglalasaval és kifizetésével kapcsolatban.

H6: Az offline irodak szegmense féleg a 35 év felettiek, az online irodak fogyasztoi nagy részben
pedig a 35 év alatti korosztalybol tevodik Gssze.

Az internetes piacok turisztikai kinalatra gyakorolt hatasaira vonatkozé hipotézisek

Chulwon (2004) szerint a turisztikai vallalatok szamara az internet lehet6séget kinal arra, hogy
informaciot nyujtson &s turisztikai szolgaltatisok megrendelését, lefoglalasat biztositsa a turistak
szamara, relative alacsony aron.

HI11: A 25 éven feliili fels6foka iskolai végzettséggel rendelkezOk korében, akik utazasuk
megszervezéséhez hasznaljak, az internetet tobben vannak azok, akiknek a wellness utazésok iranti
igénye magas, mint az alacsonyabb iskolai végzettségiiek.

A turisztikai keresletben bekovetkezett valtozasokra vonatkozo hipotézisek

Az eddig hosszu iddt igénybevevd foglalasi és fizetési eljarasok lerdvidiiltek, a fogyasztok az
internetnek koszonheten aktiv részesei lettek utazasszervezésiiknek.
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Hl1: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével egyenes aranyban né az online utazasi
szolgéltatasok vasarlasa.

H4: Az utazasi irodék a valds fogyasztoi elégedettség mérésére a Forumot hasznaljak.

H8: Az utazas megszervezéséhez a fogyasztok nem csak az egyes kiilonallo honlapokat, de a
desztinacié gyljtdhonlapjait is hasznaljak.

H9: Azon fogyasztok, akik utazasi szolgaltatasaikat online foglaljak és fizetik, féleg a magasabb
iskolai végzettséggel rendelkezok korébol keriilnek ki.

H12: Az online utazasi iroddk miikddésével szemben a naprakész, konnyen hasznalhatd, megbizhato,
biztonsagos honlap és alacsony ar alapvetd elvaras a fogyasztok részérdl..

A turisztikai kinalatban bekovetkezett valtozasokra vonatkozé hipotézisek

Az informacios és kommunikacids technoldgia lehetdvé teszi a turisztikai szolgaltatok szamara, hogy
hatékonyan be tudjak azonositani a fogyasztd igényeit és annak megfeleléen szabjak személyre
turisztikai termékeiket.

H2: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével és a szolgaltatok koltségeinek csdokkenésével
egyenes aranyban nd azon offline irodak szama, akik bevezetik az online fizetési szolgaltatast.

H3: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével az offline irodak bevezetik az online fizetési
szolgaltatast, s igy novelik a 35 évnél fiatalabb célpiac korét.

Az E-turizmus terjedésére vonatkozé hipotézisek

Az ’0j’ turizmusra jellemz6, hogy ’rugalmas, szegmentalt, és személyre szabott’ miutan ez a piac
felismerte, hogy minden egyes turista mas, masok a sziikségletek és masok a vagyak. fgy az alacsony
mindségli és olcsd csomag tirak lassan hattérbe szorulnak az egyénileg szervezett utazasokkal
szemben. Ennek kovetkeztében a turista utazasi dontésének meghozatalanal és a turisztikai
szolgaltatasok kiszallitasanal’ a rugalmassag kulcsfontossagt tényezéveé valik.

H7: Az online értékesités megjelenésével az offline eladas hanyatlashoz vezet.

H10: Az internet alkalmazasanak elterjedése az utazasszervezésben a hagyomanyos utazasi irodak
forgalmanak és piaci részesedésének visszaesését eredményezi.

4.5 A hipotézisek igazolasa, illetve elvetése

A hipotézisek tesztelését primer kutatasom alapjan végeztem el, melynek soran egy- és tobbvaltozos
statisztikai elemzéseket alkalmaztam.

1. Az internetes piacok turisztikai keresletre gyakorolt hatasaira vonatkozé hipotézisek

HS: A 35 évnél idosebbek bizalmatlanok az utazasi szolgaltatasok interneten keresztiil torténé
lefoglalasaval és kifizetésével kapcsolatban.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztdi felmérés eredményét vetettem Gssze.

A kérdéskort a fogyasztoi kérd6iv alapjan kapott valaszok tiikrében vizsgaltam a hagyomanyos
utazasi irodai honlapon keresztiil torténd turisztikai szolgaltatasok rendelésére vonatkozo6 és az online
utazasi irodai weboldalon keresztiil valo vasarlasra irdnyul6 utazasszervezési szokasokat, mert ebbdl
tudtam levonni kovetkeztetéseket a korosztalyokra jellemzd specifikumokrol.
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a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 {0s fogyasztdi felmérés eredménye

Sok valasz (960) érkezett a kérdésre, miszerint rendelt-e a fogyaszté mar turisztikai szolgaltatast
interneten keresztiil utazasi irodai honlaprol.

Rendelt mar turisztikai szolgaltatast interneten keresztiil utazasi irodai

honlaprol?
Total Korcsoport
26-35 |36-50 |51+
14-18 (c 19-25 (d
© MNe 10 |@

Total 960 49 315 220 235 142
Nem 73,8 87.8ef 8l.6ef [62,3 66,8 8lef
Igen 26,3 12,2 18,4 37.7cdg |33.2cdg |19

Korcsoport szerinti szignifikancia:

14-18, 19-25, 51 éven feliilicknél a nem —korosztaly specifikus-; 26-35, 36-50 éveseknél pedig az
igen valasz. Lathatd, hogy az életkorral fokozatosan csokken az arany, kivéve a legfiatalabbakat.

Rendelt mar turisztikai szolgaltatast interneten keresztiil utazasi irodai honlapraél?

Szabadido
Tota| s
| fogyasztéi
csoportok
csak info-|csak info-|tudja a rendelt
forrasként |forrasként |Kkiilonbsége |
, . mar
nem hasz. a|hasz. a|t és on-line utazdsi
hasznalja |netet, nem |netet és | ut.i.-tol iroda
a netet (0) |tudja a|tudja a|rendelt .
. . . . honlapja
kiilonbsége | kiilonbsége | vagy tervez n (s)
t(p) t(a) (r
Tota
| 960 | |207 189 157 150 237
Nem | 73,8 94.7s 1000s 1000s 1000s
Igen | 26,3 | [5.3pgr 1000pgr

270



Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:

a.) 1. csoportnal mindkét valasz; de az igen erételjesebben.

b.) 2., 3., 4. csoportnal a nem valasz, ami korosztalyukbdl adodik.
c.) 5. csoportnal nagyon erételjesen az igen valasz.

Arendelt mar turisztikai szolgaltatast online utazasi irodan keresztiil kérdéskorben 6sszesen 958
valasz érkezett be.

Korcsoport tekintetében szignifikancia az aldbbi korcsoportoknal és kategoridkban mutatkozik
(34.4bra):

34.abra: Turisztikai szolgaltatasrendelés online utazasi irodan keresztiil: korcsoportok szerinti
megoszlas (%)

ENem, nem is akarol

mNem, de a jévoben
tervezem
Olgen, rendeltem

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

14-18 és az 51+: nagyon erdsen jelenik meg a nem, nem is akarok valasz; ami az id6sebb korosztaly
esetében igen, a fiatalnal viszont nem igazan érthetd.

19-25: két valasz jelenik meg: nem, nem is akarok; és a nem, de jévOben tervezem. Ezek alapjan
feltételezem, hogy ez a korosztaly kissé bizonytalan, de van arra esély, hogyha majd tobbet tudnak
ezen vallalkozasokrol, batrabban nyitnak a jovében ebbe az iranyba.

26-35: hatarozottan két pozitiv valasz emelkedik ki: az igen rendeltem; s akik még nem azok a
jovében tervezik.

36-50: érdekes, hogy mindharom valasz szignifikans, de a legerételjesebb az igen rendeltem.
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Rendelt mar turisztikai szolgaltatast online utazasi irodan keresztiil?

Szabadid
0s
;I—Ota fogyaszto
i
csoportok
csak info-|csak info-|tudja a rendelt
forraskén |forraskén |kiilonbség |
, mar
nem t hasz. a|t hasz. a|et és on- L .
. . s . | utazasi
hasznalja |netet, nem |netet  és|line ut.i.- iroda
anetet (0) [tudja a|tudja a|tol rendelt .
e e honlapja
kiilonbség | kiillonbség |vagy n (s)
et (p) et (q) tervez (r)
Total 958 | (213 180 157 150 231
Nem,
nem is
akarok |51,4 | |76.5prs |66.7rs 1000prs 15.2r
Nem, de
a
jovoben
terveze
m 32,8 | |20.7q 31.70q 820pQgs 35.50q
lgen,
rendelte
m 15,9 | |2.8q 1,7 18opq 49.4opqr

Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:
a.) 1. csoport: minden valasz megjelenik, de a leger6teljesebben: a nem, nem is akarok.

b.) Az 5. csoport megegyezik az 1. csoportéval, de itt a legerdteljesebben az igen rendeltem mar
valasz emelkedik ki.

c.) 2. csoportnal két valasz is megjelenik egyforma erésséggel: nem, nem is akarok; nem, de jovében
tervezem (feltételezem, hogy a legtobben a 19-25 évesek koziil tartoznak ide, akik nem tudjak a
kiilonbséget online és offline utazasi iroda kozott)

d.) A 3. csoportnal: erételjesen a nem, nem is akarok valasz jelenik meg,

e.) A 4. csoportnal két pozitiv valasz emelkedik ki: az igen rendeltem; s akik még nem azok a jovoben
tervezik ( ez a 26-35 éves korosztaly lesz tobbségében).

A kérdésre, hogy a jovében tervezi-e online utazasi iroda igénybevételét utjai szervezésénél 920
valasz érkezett. Nem ¢s a telepiilés tipusa tekintetében szignifikancia nem mutathato ki.

Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal €s kategdridban mutatkozik:
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14-18, 51+: a nem valasz
19-25: mindkét valasz megjelenik, de az igen er6teljesebben — ez a korosztaly kivancsi
26-35, 36-50: igen a valasz.

Tervezi a jovében?

Szabadidos
Total | fogyasztéi
csoportok
csak info-|csak info-|tudja 2| ondelt
forrasként |forrasként |Kkiilonbséget|
, ; mar
nem hasz. a|hasz. a|és on-line utazési
hasznalja a | netet, nem | netet és | ut.i.-tol iroda
netet (0) tudja a|tudja a|rendelt honlapi4n
killonbséget | Killonbséget | vagy tervez PJ
) (@ (r)
Total | 920 209 168 149 145 224
Nem |49,7 | | 76.6prs 61.9rs 92.60prs 55 15.2r
lgen |50,3 | |23.4q 38.10q 74 94.50pQs 84.80pq

Fogyasztoi csoportoknal megjelend szignifikancia:

a.) 1.,2. csoport: mindkét valasz megjelenik, de az 1. csoportnal a nem erételjesebben
b.) 3. csoport: a nem a valasz

¢.) 4. csoport: nagyon erdteljesen igen a valasz

d.) 5. csoport: mindkét valasz megjelenik, de az igen er6teljesebben.

A hogyan fizetett a fenti szolgaltatasokért kérdésre 200 valaszt kaptam.

Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal €s kategdériaban mutatkozik
(35.4bra):

35. abra: Az online szolgaltatasok kifizetésének modozatai korcsoportok szerinti megoszlas (%)

50 Hinterneten
bankkartyaval
45
40 EBanki atutal
35 4 —
30 || |OSzemélyesen az
irodaban
25 —
20 || [OInterneten és
Banki atutalassal
15 — is
10 || [mInterneten és
Személyesen az
5 irodaban is
0 j BEBanki atutalassal
és Személyesen
14-18 19-25 26-35 36-50 51+ az irodaban is

Forras: Sajat szerkesztés
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19-25: banki atutalds; 26-35: interneten bankkartyaval; 51+: személyesen az irodaban.

Hogyan fizetett?

Szabadidos
Total | fogyasztoi
csoportok
csak info-|csak info-|tudja a rendelt
forrasként |forrasként |kiilonbséget mAr
nem hasz. a|hasz. alés on-line utazisi
hasznalja a | netet, nem | netet és | ut.i.-tol iroda
netet (0) tudja a|tudja a|rendelt honlapidn
kiilonbséget | kiilinbséget | vagy tervez Pl
(p) (a) (r)
Total 200 21 12 5 34 124
Interneten
bankkartyaval | 35 14,3 25 20 29,4 41.90
Banki
atutalassal 37 19 33,3 20 44.10 39.50
Személyesen
az irodaban 25 61.9rs 41.7s 40 20,6 17,7
Interneten és
Banki
atutalassalis |1 2,9 0,8
Interneten és
Személyesen
az irodabanis |1 200rs
Banki
atutalassal és
Személyesen
az irodabanis |1 4.8s 2.9s

Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:

a.) 1. csoport: banki atutalas és személyesen az irodaban, csak személyesen az irodaban (ez az
erételjesebb)

b.) 2. csoport: személyesen az irodaban, ez ellentétes a korcsoportnal leirtakkal
¢.) 3. csoport: interneten bankkartyaval és személyesen az irodaban
d.) 4. csoport: banki atutalas és személyesen az irodaban, csak banki atutalas

e) 5. csoport: interneten bankkartyaval, banki atutalas
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A felmérés alapjan megallapitottam, hogy a 35 évnél iddsebbek korében kiilonbség van a 36-50
évesek és az 51 éven feliiliek kozott.

Mig a 36-50 éves korosztaly fogyasztdéi koziil vannak olyanok, akik a jovében tervezik, illetve
rendeltek is mar turisztikai szolgaltatast interneten keresztiil (5. fogyasztdi csoport) hagyomanyos és
online utazasi irodai honlaprol egyarant; addig az 51 éven feliiliek mindkét miivelettdl elzarkoznak,
annyira, hogy a jovOben sem tervezik az interneten keresztiil torténd idegenforgalmi szolgaltatasok
igénybevételét. Ok azok, akik az 1. fogyasztéi csoportba tartoznak, és nem hasznaljak az internetet
utazasaik megszervezéséhez, aminek oka, hogy egyfeldl konzervativ nézeteket képviselnek ebben a
kérdéskorben és szamukra tul bonyolult a szamitogép hasznalata, tovabba nincs internet
elérhetdségiik, s ebbdl kovetkezéen az online utazasi irodakat sem ismerik.

Az 5. fogyasztdi csoportba tartozd 36-50 évesek azon része, akik nem tervezik a jovoben az online
utazasi irodak hasznalatat, az utazasi irodai alkalmazottakkal kialakitott személyes, bizalmi
kapcsolatot helyezik eldtérbe utazasszervezésiik soran.

Az empirikus kutatas eredményének értelmében eziton megallapitom, hogy hipotézisem allitasa az
51 éven feliili korosztalyra egyértelmiien jellemzd, a 36-50 évesek kdrében csak egy résziikre igaz.
Ennek fiiggvényében a hipotézist részben elfogadom.

b.) A magyar lakossag korében végzett 300 f0s tobbvaltozos klaszterelemzés eredménye

A Kklaszterek tulajdonsigainak ismeretében jelen hipotézis vizsgalatanal a klaszterek életkori
sajatossagait néztem meg. A klaszterek életkor szerinti elemzésénél markans kiilonbségek
mutatkoznak. (Chi-négyzet proba szignifikans)

Eletkor.

Az elemzés egyértelmiien kimutatta, hogy a Passziv negativok (19,7%) a legiddsebbek korébél
keriilnek ki.

A 25 évnél fiatalabbakra jellemzd, hogy csak informacidt gytijtenek, valdsziniileg ez az 6
hozzajarulasuk a csaladi utazashoz, amit aztan a sziilok vasarolnak meg.

Az Aktiv magabiztosakra (6,3%) és a Komplex haszndlokra (16%) a 26-50 év kozotti életkornal
jellemzd, hogy szabadidés utazasukat interneten keresztiil foglaljak és fizetik.

Osszevetve a turizmus koncentrélt piacan végzett fogyasztoi kérddiv elemzését a klaszterelemzéssel
megallapitom, hogy a klaszterelemzés alatamasztja a koncentralt piacon készitett eredményeket,
azaz, hogy hipotézisem allitasa az 51 éven feliili korosztalyra egyértelmiien jellemzd, a 36-50 évesek
korében csak egy résziikre igaz. Ennek fliggvényében a hipotézist részben elfogadom.

Az 5. hipotézist részben elfogadom.

H6: Az offline irodak szegmense féleg a 35 év felettiek, az online irodak fogyasztéi nagy részben
pedig a 35 év alatti korosztalybdl tevodik dssze.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztdi felmérés eredményét vetettem Gssze.

Ennél a hipotézisnél a fogyasztdi korcsoportok utazasszervezési szokasait vizsgaltam, mert ebbdl
deriil ki, hogy mely korosztalyokban vannak azon fogyasztok, akik szabadidds utazasaik
megszervezéséhez igénybe veszik a hagyomanyos és/vagy online utazasi irodai szolgaltatasokat.

a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 {6s fogyasztoi felmérés eredménye
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Az utazas szervezésének kérdéskorében az életkort vizsgalva a 14-18 éveseknél a csalad meghatarozo
szerepet jatszik (szignifikans) az utazasszervezés kérdésében, de igen jelentés még a ’csalad és sajat
maga’, illetve a ’csalad és utazasi iroda’ kategéria is. Ez a korosztaly még iskolaba jar, egyiitt lakik
csaladjaval, tovabba nem rendelkezik sajat jovedelemmel, igy az utazast a csalad szervezi és
finanszirozza. (36.4bra)

36. abra: Az utazas szervezése korcsoportok szerint (%)

50
45
40
a5 mUtazasi iroda
H Sajat maga
30 OCsalad
) OUtazasi iroda+Sajat maga
5
B Csalad+Sajat maga
20 B Utazasi iroda+Csalad
B Mindharom
15 Onincs vélasz
10
5
0
14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

A 19-25 éves korosztalyrdl egyértelmiien elmondhatd, hogy nem csak az utazasi irodék szolgaltatasait
veszik igénybe utazasaik megszervezeésénél, azonban a ’sajat maga és utazasi iroda’, illetve a *csalad
és sajat maga’ kategoria szignifikansan kiemelkedik ebben a kérdésben. A felséfokl tanulmanyaikat
folytatok korében a csoporttarsakkal és baratokkal egyiitt szervezett utak, illetve a csaladi
nyaralasoknal a csalad segit az utazas 1étrejottében.

Az utazasi irodai szolgéltatasok igénybevételénél a 14-18 éveseknél: a buszjegy, biztositas - 19-25
éveseknél: a vonatjegy, buszjegy, csomagtira az ami szignifikansan kiemelkedik. Ennél a két
korosztalynal a rokon és baratlatogatds, mint utazasi motivacio keriil féleg eldtérbe, s miutan sokan
nem sziil6helyiikon folytatjak tovabb tanulmanyaikat, igy a hazalatogatashoz sziikséges informaciot,
kozlekedési jarmiire sz016 jegyet (vonat, busz) illetve a biztositast utazasi irodan keresztiil veszik
igénybe.

A 26-35 éveseknél mar szignifikansan megjelenik az *utazasi iroda’, a *sajat maga és az utazasi iroda’
kombinacids kategoria is; s6t a csaladdal kozdsen szervezett utak is jelentds mértékiiek. Utazasi
irodakon keresztiil igénybevett szolgaltatasaik koziil a legkiemelkeddbbek a csomagtiira, autobérlés;
de a szallas, repiil6jegy, biztositas is szignifikans.

A 36-50-es korosztalynal egyértelmiien az “utazasi irodak’ jatsszak a dont6 szerepet (szignifikans),
de szintén jellemz6 rajuk, hogy az utazasi iroda mellett sajat maguk is részt vesznek a szervezésbe;
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s6t az is el6fordul, hogy a csaladdal kozosen tervezik utazasukat. Az utazasi irodai szolgaltatasok
koziil naluk jelenik meg el6szor a program, mint legszignifikansabb szolgaltatas, majd ezt kovetik a
szallas, repiil6jegy, biztositas, autobérlés, csomagtira. Ez a korosztdly idegenkedik az online
utazasszervezéstdl, fontos szamukra a személyes kapcsolat, mely a bizalmat jelképezi.

Az 51+ korosztalynal szignifikansan az *utazasi iroda’ jelenik meg els6 helyen, de a 14-18 évesekhez
hasonl6an — ugyan kisebb mértékben-, de szignifikans a ’csalad és utazasi iroda’ kategoria is jelentos
mértékl. Az idésebbek szamara a szamitogép hasznalata dnmagaban is bonyolult folyamat, igy az
online megrendeléstdl és fizetéstdl is idegenkednek.

A végzettséget illetden az ltalanos iskolat végzetteknél a legszignifikansabban a ’csalad', illetve az
"utazasi iroda és csalad’ kategoriak emelkednek ki, de jelent6snek bizonyul a ’sajat maga és csalad’
is. Korspecifikumnak megfelel6 eredmény.(37.4bra)

37. abra: Az utazas szervezése végzettség szerint (%)

45
40
35
B Utazasi iroda
30 B Sajat maga
OCsalad

25
OUtazasi iroda+Sajat

maga
20 ] Csa%éd+3ajét maga

15 B Utazasi iroda+Csalad
B Mindharom

10

5

0

Altalanos iskola Szakmunkas/OKJ Kézépiskola Fdiskola/Egyetem

Forras: Sajat szerkesztés

A szakmunkas, OKJ és kozépiskolai végzettséggel rendelkezokre szignifikansan a sajat maga és a
sajat maga és csaldd szervezi utjait kategéria emelkedik ki. Jol lathatd, hogy ezeknél a
végzettségeknél az utazasi iroda hasznalata nem jellemzd, ami azt jelenti, hogy szdmukra az utazasi
irodak altal nyujtott szolgaltatasok arszinvonala nem megfeleld.

A felséfoku végzettséglieknél (Foiskola/Egyetem) szignifikansan két kategoria: az "utazasi iroda’ és
az ’utazasi iroda ¢s sajat maga’ emelkedik ki. A megbizhatd, mindségi szolgaltatasra fogékonyak
tartoznak ide, akik mieldtt befizetnének az altaluk kivalasztott Gtra interneten keresztiil tajékozodnak
az utazasi irodak ajanlatairél

Az egyes fogyasztoi csoportokra, a kor-és végzettség specifikummal rendelkezéknél leirtak a
jellemzéek. Az utazasszervezés témakoérében a fogyasztoéi csoportokra az aldbbi tulajdonsagok
allapithatok meg:
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Ki szervezi utjait

Szabadidés
Total | fogyasztéi
csoportok
csak info-|csak info-|tudja 2| andelt
forrasként |forrasként |Kkiilonbséget|
, - mar
nem hasz. a|hasz. alés on-line Utazdsi
hasznalja a | netet, nem | netet és | ut.i.-tol iroda
netet (0) tudja a|tudja a|rendelt honlanidn
killnbséget| Killonbséget | vagy tervez| P
() (@ ("
Total 999 233 189 157 150 237
Utazasi iroda | 28,9 | [29.6p 21,7 248 35.3pq 31.6p
Sajat maga |33,4 | |30,5 42.30qrs 29,3 33,3 32,9
Csalad 13,6 | |23.2pgrs | 15.9s 15.3s 10s 51
Utazasi
iroda+Sajat
maga 11,2 | |5,6 6,3 12.70p 10 20.3opqr
Csalad+Sajat
maga 5,2 3,9 53 12.10prs 33 3
Utazasi
iroda+Csalad | 4,8 3,4 6,3 3,8 47 4,2
Mindhiarom |2 1,3 1,6 1,3 3,3 3
nincs valasz | 0,8 2.6prs 0,5 0,6

a.) Az 1-es csoportnal a legszignifikansabb a *csalad’, de az ’utazasi iroda’ is igen jelentés mértékben
vesz részt az utazds megszervezésében.

b.) Az 2-es csoportnal a legszignifikansabb a ’sajat maga’, de a ’csaladi utazas’ szervezés is

kiemelkedé.

Az 1., és 2. csoportnal nem jellemzd, hogy van kedvenc utazasi irodaja.

c.) A 3. csoportnal a legszignifikansabb kategoridban a ’csalad és sajat maga’ jelenik meg, de az

“utazasi iroda és sajat maga’, illetve a *csalad’ is szignifikansan jellemzg itt.

d.) a 4. csoportnal mar egyértelmiien a legszignifikansabban az "utazasi iroda’, de kisebb mértékben

(szintén szignifikans) a ’csalad’ is megjelenik.

Megfigyelhetd, hogy a 3. és 4. csoportnal a ’kedvenc utazasi irodat’ illetéen mindkét valasz az igen
¢és a nem is szignifikans
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e.) Az 5. csoportra szignifikansan a ’csalad és sajat maga’, illetve kisebb mértékben az "utazasi iroda’
is jellemzd. Ennek a fogyasztdi csoportnak azonban van kedvenc (szignifikdns) utazasi irodéja.

Osszegzésképpen megallapithatd, hogy az utazasi irodai szolgéltatasokat igénybevevok a 26-35, 36-

50 és az 51+ éves, foleg fels6foku iskolai végzettséggel rendelkezd korosztalyok, akiknél az uj
kultarak megismerése és az idiilés, kikapcsolodas iranti vagy igen magas, fontos szamukra a
megbizhatd szolgaltatds, s ehhez megfeleld jovedelemmel is rendelkeznek. Szintén ezekre a
korosztalyokra jellemzd, hogy van kedvenc utazasi irodajuk, s6t torzsvasarloi tagsaggal is
rendelkeznek néhanyan.

Az utazas szervezésének kérdéskorében az életkort vizsgalva megallapitottam, hogy a hagyomanyos
utazasi irodak szolgaltatasait féleg a 26-35, 36-50 (5. fogyasztdi csoport) és az 51 évnél id6sebb
(1.fogyasztoi csoport) korosztalyok hasznaljak, mert szamukra a személyes kapcsolat fontos. Ezeknél
a korosztalyoknal az is el6fordul, hogy van kedvenc utazasi irodajuk (példaul a 26-35 és 51 éven
feliilieknél a Fehérvar Travel, mely utazasi iroda a kulturalis kdrutakra specializalodott, bar az utazas
céljat tekintve ez a fajta motivacid ezeknél a korosztalyoknal nem volt kiemelkedd) sot tobben
koziilik kimondottan egy adott utazasi irodahoz jarnak minden évben, ahol mar torzsvasarloi
kedvezményekben is részesiilnek (példaul az 51 éven felillick az IBUSZ- hoz).

A 26-35, 36-50 évesek korébdl keriiltek ki azok a fogyasztok, akik mar rendeltek turisztikai
szolgaltatast interneten keresztiil utazasi irodai honlaprdl és online utazasi irodan keresztiil is. A
fiatalabb korosztalyok (14-18, 19-25 — féleg 2. fogyasztdi csoport) még nem ismerik az online irodai
szolgaltatasokat, ami magyarazhat6 azzal, hogy tobbségiik 6nallé diszkreciondlis jovedelemmel nem
rendelkezik, igy nem is tudnak azokat megrendelni. Azonban egy résziik kivancsi és tervezi, hogy a
jovében él majd ezen lehetéségekkel.

Az 51 éven feliiliek (1. fogyasztdi csoport), akik nem hasznaljak utazasaik megszervezéséhez az
internetet, a jovében sem kivannak nyitni a virtualis vilag felé, s nem is rendelkeznek internet
otthonukban internet elérhetdséggel.

A fenti eredmények tiikrében kijelenthetem, hogy az offline vagy hagyomanyos utazasi irodak
fogyasztoinak nagy része az 51 éven feliiliekbd6l, és részben a 26-35 és 36-50 évesek korcsoportjabol
keriil ki, mig az online utazasi irodak szegmense egyfeldl a 36-50, masfeldl a 26-35 évesekbol tevodik
0ssze. Ennek értelmében a hipotézist elfogadom.

b.) A magyar lakossag korében végzett 300 f6s felmérés eredménye

A hipotézis elso részét kereszttablas elemzési modszerrel vizsgaltam. Az egyes életkori csoportok
megoszlasat néztem az alapsokasagban koncentralva kimondottan azokra, akik utazasi irodat vesznek
igénybe.
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Eletkor * Ki szervezi utjait Crosstabulation

Ki szervezi utjait

Utazasi Utazasi
Utazasi [Sajat |Csala |iroda+Sa|Csalad+S |iroda+Csa |Mindhar
iroda maga |d jat maga |ajat maga |lad om Total
Eletk 14-18 Count |2 5 9 0 2 1 0 19
or
% within|3,0% 41% 22,5 (0% 10,0% 5,0% ,0% 6,4%
Ki %
szervezi
utjait
Adjuste |-1,3 -1,4 45 [-1,3 7 -3 -,6
d
Residual
19-25 Count |9 30 16 3 9 6 2 75
% within]13,6% 246% (40,0 |13,6% |45,0% 30,0% 33,3% (25,3
Ki % %
szervezi
utjait
Adjuste |-2,5 -2 23 |-1,3 2,1 5 5
d
Residual
26-35 Count |14 36 4 8 3 3 3 71
% within]21,2% 29,5% (10,0 |36,4% |15,0% 15,0% 50,0% (24,0
Ki % %
szervezi
utjait
Adjuste |-,6 19 22 |14 -1,0 -1,0 15
d
Residual
36-50 Count |18 31 4 6 3 7 0 69
% within]27,3% 25,4% (10,0 |27,3% |15,0% 35,0% ,0% 23,3
Ki % %
szervezi
utjait
Adjuste |,9 7 21 |5 -9 1,3 -14
d
Residual
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51-65 Count |16 18 3 3 2 2 0 44
% within)24,2% 14,8% (7,5% |13,6% |10,0% 10,0% ,0% 14,9
Ki %
szervezi
utjait
Adjuste 2,4 0 -14 |2 -,6 -,6 -1,0
d
Residual
66+ Count [7 2 4 2 1 1 1 18

% within]10,6% 1,6% (10,0 |9,1% 5,0% 5,0% 16,7% |6,1%
Ki %
szervezi
utjait
Adjuste |1,7 -2,7 11 |6 -2 -2 11
d
Residual

Total Count |66 122 40 |22 20 20 6 296
% within]100,0% (100,0% 100,0 [100,0% (100,0% (100,0% |100,0% |100,0
Ki % %
Szervezi
utjait

A tablazat els6 oszlopaban pirossal kiemeltem az utazasi iroddkat igénybe vevOk aranyat

korcsoportonként. Ebbdl jol megfigyelhetd, hogy a

36-50 évesek: 27,3%-a,
51-65 évesek: 24,2%-a,

66 folottiek: 10,6%-a

az

ésa

Ez az alapsokasag 44%-a. Ez azt jelenti, hogy ebben a korosztalyban feliilreprezentaltak azok, akik
utazasi irodat hasznalnak, mint amennyien 6k a teljes sokasagban vannak. A hipotézis elsd része igaz
A hipotézis masodik részét kereszttablas modszerrel vizsgaltam. Az életkort és az internethasznalatot

vetettem Ossze.
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Eletkor * Hasznalja az internetet? Crosstabulation

Hasznalja az internetet?

Soha Ritkan |Néha Gyakran [Mindig |Total

Eletkor 14- Count 4 2 4 6 2 18

18
% within Eletkor 22,2% |11,1% [22,2% 33,3% [11,1% |100,0%

% within Hasznalja|10,3% (8,0% 12,9% 5,4% 2,3% 6,1%
az internetet?

Adjusted Residual 1,2 4 1,7 -4 -1,8

19- Count 6 5 12 29 23 75

25
% within Eletkor 8,0% 6,7% 16,0% 38,7% (30,7% |100,0%
% within Hasznalja]15,4% (20,0% |38,7% 26,1% [26,1% |25,5%
az internetet?
Adjusted Residual |-1,6 -7 18 2 2

26- Count 5 3 7 29 27 71

35 )
% within Eletkor 7,0% 4,2% 9,9% 40,8% |38,0% |100,0%
% within Hasznalja|12,8% [12,0% |22,6% 26,1% (30,7% |24,1%
az internetet?
Adjusted Residual |-1,8 -1,5 -2 6 1,7

36- Count 7 8 2 26 26 69

50 )
% within Eletkor 10,1% [11,6% |2,9% 37,7% (37,7% |100,0%
% within Hasznalja]17,9% (32,0% |6,5% 23,4% [29,5% |23,5%
az internetet?
Adjusted Residual |-,9 1,1 -2,4 0 1,6

51- Count 10 5 4 15 9 43

65

% within Eletkor 23,3% |11,6% |9,3% 34,9% 120,9% |100,0%

% within Hasznalja]25,6% |20,0% |12,9% 13,5% [10,2% [14,6%
az internetet?

Adjusted Residual 2,1 8 -3 -4 -1,4
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66+ Count 7 2 2 6 1 18

% within Eletkor 38,9% |11,1% [11,1% 33,3% [5,6% 100,0%

% within Hasznalja17,9% |8,0% 6,5% 5,4% 1,1% 6,1%
az internetet?
Adjusted Residual 3,3 4 1 -4 -2,3

Total Count 39 25 31 111 88 294

% within Eletkor ~ |13,3% [8,5% 10,5% 37,8% |29,9% |[100,0%

% within Hasznalja]100,0% (100,0% |100,0%  (100,0% {100,0% |100,0%
az internetet?

A tablazatbol jol lathatd, hogy azon fiatalok, akik szabadidGs utazasuk szervezéséhez soha nem
hasznaljak az internetet és 35 évnél fiatalabbak joval kevesebben vannak az alapsokasagban, mint
azok akik hasznaljak azt.

14-18 — 10,3% total: 6,1%
19-25 — 15,4% total: 25,5%
26-35 —12,8% total: 24,1%
38, 5%

Az eredmények jol mutatjak, hogy az internethasznalok kozott a fiatalok feliilreprezentaltak. Ennek
értelmében a hipotézis masodik részét is elfogadom.

Crosstab

Osszevetve a turizmus koncentralt piacan végzett fogyasztoi kérdéiv elemzését jelen elemzésemmel
megallapitom, hogy a magyar lakossag korében végzett elemzés alatamasztja a turizmus koncentralt
piacon készitett eredményeket, azaz hipotézisemet elfogadom.

A 6. hipotézist elfogadom.
2. Az internetes piacok turisztikai kindlatra gyakorolt hatisaira vonatkozé hipotézisek

H11: A 25 éven feliili fels6foku iskolai végzettséggel rendelkezék korében, akik utazasuk
megszervezéséhez hasznaljak az internetet tobben vannak azok, akiknek a wellness utazasok
iranti igénye magas, mint az alacsonyabb iskolai végzettségiiek.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztoi felmérés eredményét vetettem Ossze.

Jelen hipotézisem vizsgalatat a fogyasztdi csoportok korében az utazasi célok és az utazasi
informaciok, szolgaltatasok elérése témakdrében kapott eredmények alapjan végeztem.

a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 f6s fogyasztdi felmérés eredménye

Az utazas céljat tekintve korosztalytol fliggen az utazasi célok is kiilonb6z6 képen alakulnak
(57.4bra):
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57. abra: Az utazas célja korosztalyok szerint (%)

ENyelvtanulas
mUdilés
OVaroslatogatas
ORokonlatogatas
EWellness
mSport

mUzleti utazés
OVallas

mEgyéb

Hegyik sem

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

A 14-18, és 19-25 évesek korében kiemelkedé szamban vannak azok, akik a nyelvtanulas miatt
utaznak el lakohelyiikrél; ugyanakkor kisebb mértékben, de szintén ett6] a motivaciotol vezéreltek a
26-35, 36-50 éves korosztaly képviseldi is, azonban 51 éven feliil ez a fajta utazasi cél egyaltalan nem
jellemzd. Miutan Magyarorszag tagja az Eurdpai Unidnak, igy a jovo ifjusaga el6tt 0j lehetdségek
allnak a hazajukon kiviil es6 munkaerd piacokon, de annak alapvetd elvarasa az idegen vilagnyelvek,
mint példaul angol, német, francia, stb. alapos ismerete, ezzel magyarazhatd a korosztaly (vagy
inkabb sziileik) kiilfoldi nyelvtanulas iranti igénye. A munkajuk soran el6forduld szakmai idegen
nyelvet megkdveteld poziciokban 1évok, pedig allasuk megbrzése érdekében invesztalnak (6k vagy
cégiik) bele a kiilfoldi nyelvtanulasba.

A tobbi korosztalyhoz képest a 19-25 évesek koziil szignifikansan tobben valasztjak az tidiilést {6
utazasi céljuknak, ami dsszefliggésben van a fels6foku tanulmanyaikat végzok korében hosszil nyari
sziinettel, ami alatt 6nallo jovedelemre is szert tehetnek, amit utazasra koltenek.

A 14-18, a 19-25 és az 51 éven feliiliek kozil keriilnek ki legtobben azok, akik szdmara a barat- és
rokonlatogatas fontos utazasi cél. A fiatalabb korosztaly f6leg a sziil6kkel latogatja meg a vidéken
€16 nagysziilket; az idésebb generacid pedig gyermekeik, unokaik kedvéért utaznak el.

A wellness motivacio pedig a 26-35, 36-50 és az 51 éven feliili korosztalyokra jellemz6. A
legnagyobb stressznek ez a korosztaly van kitéve — akik mar régota aktivan dolgoznak-; s bar
rendelkezésiikre all az utazdshoz sziikséges diszkrecionalis jovedelem, azonban munkajuknak
koszonhetéen nem rendelkeznek kell¢ szabadidével. Ezért szdmukra a hosszii hétvégék adta
pihendid6k egy wellness program keretén beliil kinaljak az optimalis lehetSséget a felfrissiilésre és
feltoltodésre.

A sport, mint utazasi cél els6dlegesen a 19-25 évesek korében kiemelkedd, de szintén nagy
népszerliségnek o6rvend a 14-18, 26-35, 36-50 éveseknél is. A fiatalabb korosztalynal ez a fajta utazasi
motivacid, mint példaul sielés a baratokkal valo egyiittlétet és a k6zds programokat jelenti; mig az
aktivan dolgoz6 idésebb generacional a feltoltodést és a belsd fesziiltségek megsziintetést hivatott
szolgalni.
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Az lzleti utazas szignifikdnsan kiemelkedd a 26-35, 36-50 éveseknél; de erbteljesen az 51 éven
feliilieknél is megjelenik. Ez a fajta utazasi motivacié inkabb a fels6foku végzettséggel rendelkezd
magasabb pozicioval biroknal jelenik meg. Miutan az iizleti utak id6tartama csak néhany hétkdznap,
sokan a repiildjegyek hétvégi kedvezményes dijtétele miatt Osszekapcsoljak az egy kellemes
varoslatogatassal.

A vallési indittatasu utak a 14-18, 26-35 és az 51 éven feliilieket vonzzak inkabb. Ez a fiatalabb
generacio esetében magyarazhato a sziildi rahatassal, és azzal, hogy sokan egyhazi iskolaban toltik
szakkozépiskolas éveiket. Az idésebb generacid nagy része vallasos neveltetést kapott, ami egész
¢életiiket elkiséri. A 26-35 éveseknek a munkahelyi- és maganéleti bizonytalansag kovetkeztében
“kapaszkodora” van sziikségiik, aminél egy zarandokut sokat segithet.

Az egyéb motivacioju, mint az iskolai kirandulasok, vagy incentive utak a 14-18 és a 26-35 éveseknél
jelenik meg.

Az utazas célja az iskolai végzettség fliggvényében az alabbiak szerint alakul (58.4bra):

58. abra: Az utazas célja korosztalyok szerint (%)

90
80
ENyelvtanulas
70 N
mUdulés
60 OVaroslatogatas
ORokonlatogatas
50 EWellness
=]
40 Sport
mUzleti utazas
30 OVallas
mEgyéb
20 .
megyik sem

10

Altalanos iskola Szakmunkas/OKJ Kdzépiskola Foiskola/Egyetem

Forras: Sajat szerkesztés

Iskolai végzettség tekintetében a nyelvtanuldsi motivacid féleg az altalanos iskolat végzettekre
jellemz6, ami teljesen megegyezik az életkor specifikumainal irtakkal.

A tobbi iskolai végzettséggel rendelkez6 csoportokhoz képest a féiskolat, egyetemet végzettek
korében szignifikansan magas a mas kultirak megismerésének igénye, s ezért a varoslatogatasi céllal
valo-, illetve az uzleti és wellness utazasi motivacio. Azonban, itt meg kell jegyeznem, hogy a
wellness iranti érdeklédés a szakmunkas és OKJ, tovabba a kozépiskolat végzettek kozott is igen
magas, de nem szignifikans. A wellness utak népszerlisége kdszonhetd annak, hogy egyfeldl
Magyarorszagon sok lehetdség van erre, masfeldl, hogy az atlagos tartozkodasi id6 egy hosszi
hétvégét jelent; ami nem sok plusz szabadsag nap kivételével jar, de komoly feltoltGdést biztosit az
utazok szamara.

285



A szakmunkas és OKJ végzettséggel rendelkez6knél az iizleti utazas is kiemelked$. Ez adodhat
munkajukbol kifolydlag, példaul az épitkezéseken dolgozok esetében.

A wvalldsi motivacid azonban csak az altalanos iskolai végzettségiieknél szignifikdns. Ez
magyarazhat6 a korosztalynal leirtakkal.

A szabadidos fogyasztoi csoportoknal az alabbi dsszefiiggések allapithatdak meg:

a.) A varoslatogatasi motivacio legszignifikansabban a 3. csoportnal figyelhetd meg, de a 4. és 5.
csoportnal is szignifikans. Ez a 19-50 éves korosztalyt oleli fel, foleg magasabb iskolai végzettséggel
rendelkezdk, vagy éppen felséfoku tanulmanyaikat végzok tartoznak ide. Nyitottak az elméletben
tanultak gyakorlati megtekintésére: 11j kultiirdk, emberek, szokasok megismerésére.

b.) Az udiilés legerdteljesebben a 3. és 4. fogyasztdi csoportnal jelenik meg, de az 1., 2. és 5.
csoportnal is igen magas. Ez a korosztaly és a végzettség specifikumabdl adodik. , hisz ebben a
kategoriaban foleg a 14-18, 19-25 évesek tartoznak, ahogy mar azt a fent elirtak alapjan kifejtettem.

¢.) A sport mint utazasi motivacié szignifikdnsan a 4 és az 5. fogyasztdi csoportra jellemzd. 19-50
éves korig a fiatalabb korosztalynal ez a fajta utazasi motivacio, mint példaul sielés a baratokkal vald
egyiittlétet és a kdzods programokat jelenti; mig az aktivan dolgozo id6sebb generacional a feltdltodést
¢és a belso fesziiltségek megsziintetést hivatott szolgéalni.

d.) Az iizleti utazas az 5. csoportnal a legszignifikansabb, de a 4. fogyaszto6i csoportnal is kiemelkedd
szerepet tolt be az utazasi motivacioknal. A 19-50 éves magasabb iskolai végzettséggel rendelkezék
tartoznak ide, akik munkajukbol addddan utaznak (pl.: lizleti megbeszélések, konferenciak,
kiallitasok, stb.).

e.) A vallasi utak az 1., és 2. csoportnal szignifikans.- ez megegyezik a korosztalynal leirtakkal

f.) A wellness tekintetében az 5. fogyasztoi csoport emelkedik ki (szignifikans.) Az ide tartozok
magas iskolai végzettséggel rendelkeznek, akik szamara — szabadsaguk tiikrében- a wellness utak
mellett az évi egy futazas: az lidiilés is jelentds szerepet kap.

Milyen céllal utazik?

Szabadidés
fogyasztoi
csoportok
csak, [nfo- csak info- | tudja a|rendelt
forrasként L L .
forrasként |Kkiilonbséget |mar
nem hasz. a i . ..
- hasz. a netet | és on-line | utazasi
hasznalja a|netet, nem|, . ., X
- és tudja a|ut.i.-tél iroda
netet (0) tudja al oo, .
A kiilonbséget |rendelt vagy | honlapjan
kiilonbséget
(a) tervez (r) (s)
()
Total 233 189 157 150 237
Nyelvtanulas 6 13.20 16.60 180s 11.80
Udiilés 75,1 84.70 85.40s 860s 78,5
Varoslatogatas 31,8 38,1 54.8oprs 42.70 45.60
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Rokonlatogatas 34.3r 27 26,8 24,7 27,8
Wellness 15,5 17,5 217 16,7 25.70pr
Sport 10,3 14,3 12,7 21.30pq 16.50
Uzleti utazas 3,9 3,7 7 8.70p 21.90pgr
Vallas 2.6s 2.6s 0,6 1,3 0,4
Egyéb 0,6 0,7 1.30
egyik sem 0,4 1,6 1,3 1,3

A hipotézis azon részéhez, melyben feltételezem, hogy a 25 éven felilliek hasznaljak az internetet
utazasaik megszervezéséhez, az alabbi kérdéskort vizsgaltam:

Az utazasi informaciok, szolgaltatasok eléréséhez szinte mindenki hasznalja az internetet. A kérdésre
988 értékelhetd valasz érkezett be.

Korosztalyoknal (59.4bra):

59. dbra: Az utazasszervezéshez hasznilja az internetet: korosztalyok szerinti megoszlas (%)

90

80

70

60

50 ENem

Higen

40

30

20

10

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

14-18, 19-25, 26-35 éveseknél nagyon erdteljesen (szignifikans) jelenik meg az igen vélasz; a 36-50
éveseknél bar mindkét valasz szignifikans, a nem joval erételjesebben emelkedik ki, hisz. Ok
tanulmanyaikhoz, munkajukhoz rendszeresen hasznaljak az internetet mas informaciok elérése végett
is.
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Az 51 éven feliilieknél a nem valasz a szignifikans, szamukra az internet hasznalat és a szamitogép
kezelése bonyolult miivelet, s nem biznak csak a személyes kapcsolatban.

Végzettség szerint (60.4bra):

60. Abra: Az utazasszervezéshez hasznilja az internetet: végzettség szerinti megoszlas (%)

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

ENem
Higen

Altalanos iskolaSzakmunkas/OKJ Kézépiskola Faiskola/Egyetem

Forras: Sajat szerkesztés

Az éaltalanos iskolat, szakmunkdas/OKJ képzést végzetteknél a nem valasz a szignifikans, ami a
korosztalybol adddoé valasznak teljesen ellent mond. Itt feltételezhetd, hogy ez a korosztaly
erdteljesen hasznalja az internetet, de nem biztos, hogy utazasi informaciok elérése érdekében.

A kozépiskolat végzetteknél mindkét valasz szignifikans. Feltételezhetd, hogy sokan a 36-50 éves
korosztalybol ide tartoznak. A felséfoku végzettséggel rendelkezéknél — korosztalyt tekintve egyik
csoportjuk a 26-35 évesekhez tartozhat- egyértelmilen az igen valasz szignifikans, hisz 6k mar
munkéjuk soran sem tudjak nélkiilozni a virtualis hald hasznalatat, igy konnyebben tajékozodnak az
interneten.

Fogyaszt6i csoportok:
Hasznalja az internetet utazasi szolgaltatasok, informaciok eléréséhez?

a.) Az 1. csoportnal a nem valasz a szignifikans, ami nem meglepd hisz 6k azok, akik nem hasznaljak
az internetet utazasaik megszervezéséhez, mert az idosebb generacidhoz tartoznak, vagy, mert nem
6k szervezik utazasaikat (14-18 évesek)

b.) A 2., 3., 4., 5. csoportnal az igen valasz szignifikans, ami megegyezik a korosztalyoknal és
végzettségnél leirtakkal.

A fenti vizsgalat értelmében megallapitom, hogy a 25 év feletti fels6fokt iskolai végzettséggel
rendelkezd fogyasztok korében, akik hasznaljak az internetet utazasaik megszervezéséhez a wellness
utak iranti igény szignifikdnsan magas.

Az alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkez6knél ugyan kutatdsom szerint szintén megvan az
igény a wellness utazasok irant, de ez nem szignifikéans.

Tovabba az alacsonyabb iskolai végzettségilieknél fele aranyban talalhaté meg az igen és nem valasz
a kérdésre miszerint hasznaljak-e az internetet utazasaik megszervezéséhez, ellentétben a 25 éven
feliili fels6foku iskolai végzettséggel rendelkez6k korével, ahol egyértelmiien az igen valasz jelenik
meg szignifikansan erre a kérdésre. Primer kutatdsom alapjan a hipotézist elfogadom.
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b.) A magyar lakossag korében végzett 300 f6s felmérés eredménye

Jelen hipotézisnél egyfeldl kereszttablas modszerrel vizsgaltam a 300 f6s minta életkorat, iskolai
végzettségét és ezek kapcsolatat az utazasi céllal, masfel6l megnéztem tobbvaltozos metoddussal a
klaszterek utazasi motivaciait.

A kereszttablas életkori sajatossagokat tekintve szignifikanciat nem allapitottam meg.

A kereszttablas végzettségbeli sajatossagokat tekintve szignifikanciat nem allapitottam meg.
A klaszterelemzés eredményei:

Nem szignifikans: nyelvtanulas, rokonlatogatas, sport, iizleti utazas, vallas.

Szignifikans: idilés, varoslatogatas, wellness — elsdsorban a férumozok korében magasak az
emlitések, nem meglepd, hiszen a forumok nagy része ilyen tipusu szabadidds és iidiiléprogramokrol
szOl.

M Nyelvtanulas
M Udiiles
Varoslatogatas

. M Rokonlatogatas
Komplex hasznaldl B Welness

 Sport
B Uzleti utazas
Vallas

Aktiv magabiztosal

O

Infogy ijtol

Klaszter

O

Forumozo

O

Passziv negativol

I T T T T T
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Az adott utazasi celt emlitk aranya

A 300 f6s fogyasztoi elemzés alapjan megallapitom, hogy az utazasi cél nem a demografiaval all
kapcsolatban, hanem sokkal inkdbb az életstilussal, amit a klaszterelemzés tamasztott ala, ahol
szignifikancia a Forumozok korében volt kimutathatd, ahova valdoban a magasabb iskolai
végzettséggel rendelkez6 fiatalok tartoznak.

Osszevetve a turizmus koncentralt piacan végzett felmérés eredményét a magyar lakossag korében
végzettével, hipotézisemet elfogadom.

A 11. hipotézist elfogadom
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3. A turisztikai keresletben bekovetkezett valtozasokra vonatkozé hipotézisek

H1: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével egyenes aranyban né az online utazasi
szolgaltatasok vasarlasa.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztoi felmérés eredményét vetettem ossze.

Jelen hipotézisem vizsgalatat a fogyasztoi csoportok korében az online utazasi informaciok,
szolgaltatasok elérése, igénybevétele témakorében kapott eredmények alapjan végeztem.

a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 f6s fogyasztdi felmérés eredménye

Ennél a hipotézisnél féleg azon ’tervezéssel’ kapcsolatos fogyasztoi valaszokat vizsgaltam meg,
melyek az online szolgaltatasok igénybevételére vonatkoztak, mert a fogyasztoi felmérés kimutatta,
hogy csak nagyon kevesen alkalmaztdk eddig az online utazasszervezést és fizetést szabadidds
utazasaik megszervezése soran.

A hipotézist a kdvetkez6 kérdésekkel vizsgaltam:

Tervezi-e online utazasi iroda igénybevételét utjai szervezésénél: ha igen, illetve ha nem akkor mi
az oka ennek. Illetve ha valaki mar ilyen modszerrel szervezte meg utjat akkor, hogyan fizetett érte.

A kérdésre, hogy a jovOben tervezi-e online utazasi iroda igénybevételét utjai szervezésénél 920
valasz érkezett. Nem ¢és a telepiilés tipusa tekintetében szignifikancia nem mutathato ki.

Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal és kategoriaban mutatkozik:
14-18, 51+: a nem valasz

19-25: mindkét valasz megjelenik, de az igen erdteljesebben — ez a korosztaly kivancsi
26-35, 36-50: igen a valasz.

Végzettség tekintetében szignifikancia csak az alabbi kategoriakban mutatkozik:
Altalanos iskolat és szakmunkas / OKJ-t végzettek: nem a valasz

Kozépiskolat végzettek: mindkét valasz megjelenik (korcsoportban is)

Fels6foku tanulmanyt végzetteknél: igen a valasz.

Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:

a.) 1., 2. csoport: mindkét valasz megjelenik, de az 1. csoportnal a nem erdteljesebben
b.) 3. csoport: a nem a vélasz

c.) 4. csoport: nagyon erdteljesen igen a valasz

d.) 5. csoport: mindkét valasz megjelenik, de az igen erdteljesebben.

S, hogy miért tervezi online utazasi iroda hasznalatat a j6vében 117 valaszt eredményezett. A nem
és a teleplilés tipusa tekintetében szignifikancia nem mutathato ki.

Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal és kategoridban mutatkozik (26.
abra):

14-18: kivancsi ra

19-25: egyszertien, konnyen hasznalhat6 weblap
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26-35: megbizhato

26. abra: Tervezi turisztikai szolgaltatasok online utazasi irodan keresztiil torténé rendelését:
korcsoportok szerinti megoszlas (%)

BGyors

BKényelmes ugyintézés

OEgyszerUen, kdnnyen hasznalhaté a

weblap

OKivancsi vagyok ra

EMegbizhaté

mO0Ics6

W Széleskoru szolgaltatast nyujt

14-18 19-25 26-35 36-50 51+ BElégedett vt

Forras: Sajat szerkesztés

Végzettség tekintetében szignifikancia csak az alabbi kategoriakban mutatkozik (27.4bra):
Szakmunkas / OKJ-t végzettek: kényelmes ligyintézés

Kozépiskolat végzettek: egyszeriien, konnyen hasznalhaté weblap (korcsoportegyezés)

27. abra: Tervezi turisztikai szolgaltatisok online utazasi irodan keresztiil torténé rendelését:
végzettség szerinti megoszlas (%)
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Forras: Sajat szerkesztés
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Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:

a.) 1. csoport: olcsod

b.) 3. csoport: egyszeriien, konnyen hasznalhaté weblap
c.) 5. csoport: elégedett volt.

A kérdésre, hogy a miért nem tervezi-e online utazasi iroda igénybevételét Gitjai szervezésénél csak
254 valasz érkezett. A nem és a telepiilés tipusa tekintetében szignifikancia nem mutathato ki.

Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal és kategoridban mutatkozik (28.
abra):

14-18, 19-25: nem ismerik az online utazasi irodakat
36-50: szamukra a személyes kapcsolat a fontos

51+: konzervativ, nincs internet elérhetdsége, til bonyolult szamara a szamitogép hasznalata és nem
ismerik az online utazasi irodakat

28. abra: Nem tervezi turisztikai szolgaltatisok online utazasi irodin keresztiil torténé
rendelését: korcsoportok szerinti megoszlas (%)

70

mKonzervativ vagyok

60 B A személyes kapcsolat a

fontos

50 OElégedett a hagyomanyos

utazasi irodaval

ONincs internet eléhetosége
40

B Sajat maga/Csalad szervezi

30 Utjait

B Nem bizik az online utazasi
irodakban

20 mNem ismeri az online utazasi

irodakat

OTul bonyolult a szamitogép

10 hasznalata

mDraga

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

Végzettség tekintetében szignifikancia csak az alabbi kategoridkban mutatkozik (29. abra):
Altalanos iskolat végzettek: nem ismerik az online utazasi irodékat, nincs internet elérhetésége.
Szakmunkas / OKJ-t végzettek: nem ismerik az online utazasi irodakat, nem bizik az online utazasi.
irodakban, valamint sajat maga és csaladja szervezi meg utazasait.

Kozépiskolat végzettek: sajat maga és csaladja szervezi meg utazasait és konzervativ.

Fels6foku tanulmanyt végzetteknél: szamukra a személyes kapcsolat a fontos.
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29. abra: Nem tervezi turisztikai szolgaltatisok online utazisi irodan keresztiil torténé
rendelését: végzettség szerinti megoszlas (%)
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Forras: Sajat szerkesztés
Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:
23. Tervezi a jovoben, hogy online utazasi irodanal veszi igénybe szolgaltatast? Miért nem?

a.) 1. csoport: nincs internet elérhetdsége, tul bonyolult szamara a szamitogép hasznalata és nem
ismerik az online utazasi irodakat (ez igy egylittesen az 51 éven feliilicknél jelenik meg)

b.) 2. csoport: nem ismerik az online utazasi irodakat

c.) 5. csoport: szamukra a személyes kapcsolat a fontos (korcsoportnél a 36-50 éveseknél jon el6 ez
a valasz.)

Az online szolgaltatasok Kkifizetésének modozatai témakorben a hogyan fizetett a fenti
szolgaltatasokért kérdésre 200 valaszt kaptam.

Nem és a telepiilés tipusa tekintetében szignifikancia nem mutathato ki.

Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal és kategoridban mutatkozik (30.
abra):

19-25: banki atutalas
26-35: interneten bankkartyaval

51+: személyesen az irodaban.
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30. Abra: Az online szolgaltatasok kifizetésének modozatai korcsoportok szerinti megoszlas (%)
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Forras: Sajat szerkesztés

Végzettség tekintetében szignifikancia csak az alabbi kategéridkban mutatkozik (31. dbra):
Altalanos iskolat végzettek: banki atutalas

Kozépiskolat végzettek: személyesen az irodaban.

31. abra: Az online szolgaltatasok Kkifizetésének modozatai végzettség szerinti megoszlas

(%)

Binterneten bankkartyaval

WBanki atutalassal

OSzemélyesen az irodaban

Olnterneten és Banki
atutalassal is

HInterneten és Személyesen
az irodaban is

Kozépiskola

mBanki atutalassal és
Személyesen az irodaban is

© 2
° X
< o
% 8
8 2
c c
© >
= E

©
< N

n

Foiskola/Egyetem

Forras: Sajat szerkesztés

294



Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:

20. Hogyan fizetett?

Szabadidé
Total fogyasztoi
csoportok
csak info-|csak info-|tudja a
‘LA A Lo rendelt
forrasként |forrasként |Kkiilonbsége mar
nem hasz. a|hasz. a|t és on-line utazisi
hasznalja |netet, nem |netet és | ut.i.-tol iroda
a netet (0) |tudja a|tudja a|rendelt .
L L honlapja
kiilonbsége | kiilonbsége | vagy tervez n (s)
t(p) t(a) (r)
Total 200 21 12 5 34 124
Interneten
bankkartyaval 35 14,3 25 20 29,4 41.90
Banki atutalassal 37 19 33,3 20 44.10 39.50
Személyesen az
irodaban 25 61.9rs 41.7s 40 20,6 17,7
Interneten és Banki
atutalassal is 1 2,9 0,8
Interneten és
Személyesen az
irodaban is 1 20ors
Banki atutaldssal és
Személyesen az
irodaban is 1 4.8s 2.9s

a.) 1. csoport: banki atutalas €s személyesen az irodaban, csak személyesen az iroddban (ez az
erdteljesebb)

b.) 2. csoport: személyesen az irodaban, ez ellentétes a korcsoportnal leirtakkal
c.) 3. csoport: interneten bankkartyaval és személyesen az irodaban

d.) 4. csoport: banki atutalas és személyesen az irodaban, csak banki atutalas
e) 5. csoport: interneten bankkartyaval, banki atutalas

A fenti valaszok alapjan megallapithatd, hogy mig a végzettség tekintetében egyaltalan nem, a
korcsoportoknal csak a 26-35 éveseknél, addig a fogyasztdi csoportoknal a 19-25 és a fels6fokt
végzettséggel rendelkezd 26-35 és 36-50 éveseknél is megjelenik az interneten keresztiil torténd
bankkartyas fizetés.
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Az 1. hipotézisbdl kiindulva a beérkezett valaszok értelmében megallapitottam azt, hogy a fiatalabb
korosztaly nagy része (14-18, 19-25 ) még nincs tisztdban a virtualis irodak miikddésével, és nem is
ismerik Oket; hisz utazasaik szervezését nagy részt csaladjuk, vagy a baratokkal kézdsen sajat maguk
bonyolitjak le. Ebbdl adododan bar kivancsiak az online vilagra, tobbségiik még nem tervezi, hogy a
jovoben nyitni fog ebbe az iranyba. A felséfoku végzettséggel rendelkezok korében a 19-25 (foleg a
3. fogyasztoi csoportnal), 26-35, 36-50 (4. és 5. fogyasztdi csoport) éves korosztaly mar pontosan
latja, hogy az elektronikus utazasszervezésnek komoly elénye van, hisz olcso, gyors, kényelmes,
egyszeru és aki eddig még nem vette igénybe az a jovoben mindenképpen ki szeretné probalni ezt a
fajta utazasszervezési modot.

Ugyanakkor az alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezok: 19-25, 26-35, 36-50 évesek és az 51
éven feliiliek teljes mértékben elzark6znak az online vilag eldl, mert nem ismerik és/ vagy nem is
biznak az online utazési iroddkban, illetve nem értenek a szamitogépekhez és az internethez; de
mindenek felett szamukra a megbizhatosag a személyes kapcsolatban rejlik. Azok, akik viszont mar
rendeltek ily moédon utazasi szolgaltatast (a fogyasztdi csoportok koziil) és elégedettek voltak a
szinvonallal, Gjra ezt a fajta modszert valasztjak majd.

A kérdés a tovabbiakban az volt, hogy hogyan fizettek az online megrendelt szolgaltatasokért. A
kedvenc fizetés rendezési mod a banki atutalas és a személyesen az irodaban metddus volt, s csak
kevesen hasznaltdk bankkartyajukat interneten keresztiil a szamla rendezésére.

A fenti valaszok alapjan se nem vethetd el, se nem erdsitheté meg egyértelmtien az 1. hipotézis; hisz
bar van arra esély, hogy a kiilonféle korosztalyokba tartozé fogyasztok nyissanak az uj online
szolgéltatasok iranyaba, s a bizalom hidnya, mint kockazati tényez6 szignifikansan, csak bizonyos
alacsonyabb végzettséggel rendelkezok tekintetében figyelhetd meg a mar online szolgaltatasért
fizet6k korében a bankkartyas fizetés meglehetdsen hattérbe szorul a személyesen az irodaban, illetve
a banki atutalassal torténd szamla kiegyenlitéssel szemben.

b.) A magyar lakossag korében végzett 300 fos felmérés eredménye

Jelen hipotézisemnél eldszor megnéztem, hogy a valaszadok koziil hanyan rendeltek mar turisztikai
szolgaltatast online, majd tobbvaltozos statisztikai modszerrel klasztereket képeztem a fizetés modja
szerint. Ezt kovetden varianciaclemzéssel mértem fel, hogy mennyire elégedettek azok akik online,
illetve személyesen fizettek utazasi szolgaltatasért. Az eredmény fiiggvényében végiil a teljes mintan
kerestem Osszefliggéseket a fizetési klaszterek és a jovobeli vasarlasi szandék kozott.

A ’Rendelt mar szolgaltatast online? > kérdésre Gsszesen 74 ember valaszolt. .
Rendelt mar szolgaltatast online?

Klaszterelemzés, amely a fizetés modja szerint tipizalja az embereket.

Az érdemi valaszadok kozt harom klaszter kiilonitheto el:

1 — akik jellemzden banki 4tutaldssal, de néha személyesen fizetnek

2 — akik ragaszkodnak a személyes fizetéshez

3 —jellemzden bankkartyaval fizetnek az interneten keresztiil
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Final Cluster Centers

Cluster

1 2 3 4
Bankkartyaval fizetett 1,71 1,46 4,35 1,25
Banki atutalassal fizetett 4,00 1,43 1,47 1,00
Személyesen az irodaban fizetett 2,00 4,46 2,24 1,25

Az egyes klaszterek demografiai szempontboél igy jellemezhetdk:

Nem, Iskolai végzettség, Telepiiléstipus — nem szignifikans

Eletkor —a 26-35 évesekre inkabb jellemz6 az online fizetés, de az ennél fiatalabbakra nem

Varianciaelemzés

Elégedettség a szolgaltatassal:

Descriptives

Mennyire volt elégedett volt a megrendelt szolgaltatassal?

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower Upper
N Mean [Deviation |Error [Bound Bound Minimum{Maximum

Atutalas és|16 4,2500 [,57735 14434 13,9424 4,5576 3,00 5,00
személyes
Személyes 27 3,9630 |,58714 ,11299 |3,7307 4,1952 3,00 5,00
Online 17 4,3529 |,60634 ,14706 (4,0412 4,6647 3,00 5,00
Total 60 4,1500 |,60576 ,07820 (3,9935 4,3065 3,00 5,00

Annak ellenére, hogy az esetszamok kicsik, ugy tlinik, azok a legkevésbé elégedettek, akik
személyesen fizettek az irodaban. A legelégedettebbek azok, akik online atutaltak a pénzt, tehat a

teljes tranzakcidt az interneten bonyolitottak.

A fizetési klaszterek és a jovobeli vasarlasi szandék osszefiiggései (teljes mintan)

A tablazatbol egyértelmtien kidertil, hogy aki korabban fizetett mar online médon, az a jovében is
igénybe venne online utazasi irodat.
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A 300 f6s minta elemzése soran megallapitom, hogy

e Valdsziniileg van egy csoport, amely jellemzden 26-35 évesekbdl 4ll, akik a teljes utazasi
tranzakciot az interneten bonyolitjak (online utazasi iroda, online fizetés). Ok egyértelmiien a
jovoben is tervezik az online utazasi irodak hasznalatat, azért, mert elégedettek vele.

e Ugyanakkor a naluk fiatalabbak jellemzden jelenleg inkabb személyesen fizetnek -> roluk az
adatok alapjan nem allithatjuk (esetleg egyéb informaciok alapjan feltételezhetjiik), hogy a
késdbbiekben online fizetnének is.

Mindkét fogyasztoi elemzés eredménye egyértelmiien igazolja, hogy az a fogyasztd, aki eddig
szabadidds utazasait online foglalta és fizette az a jovOben is ezt fogja tenni.

A bizalom hianya, mint kockazati tényez6 szignifikansan, csak bizonyos alacsonyabb

végzettséggel rendelkezOk tekintetében figyelheté meg és csak a koncentralt piacon végzett
felmérésnél.

Van azonban egy olyan —nagyrészt fiatalokbol allo- csoport, aki fél az online utazasszervezéstél, mert
még nem probalta ki azt, s azt sem jelezték, hogy a jovében terveznék-e az ilyesfajta online miiveletek
megismerését. (Az utazasi irodaknak torekednilik kéne arra, hogy ezeket a fogyasztokat elérjék és
motivaljak 6ket arra, hogy ezt a fajta utazasszervezést kiprobaljak. )

A fentiek értelmében a 1. hipotézisemet elvetem.
Az 1. hipotézist elvetem.
H4: Az utazasi irodak a valos fogyasztéi elégedettség mérésére a Forumot hasznaljak.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztdi és a kvantitativ szolgaltatoéi felmérés eredményét
vetettem Ossze.

A fenti hipotézist mindkét szemszogbdl a fogyasztdi és a szolgaltatoi oldalrdl is dsszevetettem. A
fogyasztok részérdl azt vizsgaltam, hogy ismerik, illetve hasznaljak-e az utazasi féorumokat, annak
érdekében, hogy csokkentsék a turisztikai szolgaltatasok *megfoghatatlansagabol’ adodo kockazatot;
a szolgaltatok pedig rendelkeznek-e honlapjukon sajat forummal, illetve; hogy valéban mérik-e
ezaltal a vevielégedettséget.

a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 f6s fogyasztdi felmérés eredménye

Ma mar, koszonhet6en az internet megjelenésének az utazas megszervezése eldtt a fogyasztok nagy
része kiilonbozo forumokon tajékozodik a turisztikai szolgaltatasokrol. Kérdésemre, hogy elolvassak-
e a forumot utazas el6tt 883 valaszt kaptam.

Nem, végzettség ¢és telepiilés tekintetében nincs szignifikancia.

Korcsoport tekintetében szignifikancia az alabbi korcsoportoknal mutatkozik:
14-18, 51+: nem,

19-25, 26-35, 36-50 igen a valasz.
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Fogyaszt6i csoportoknal megjelend szignifikancia:

A13. Elolvassa a forumot?

Szabadidés
Total | fogyasztoi
csoportok
csak info-|csak info-|tudja a rendelt
forrasként |forrasként |Kkiilonbséget| °,

, ; mar
nem hasz. a | hasz. alés on-line tazdsi
hasznalja a | netet, nem | netet és | ut.i.-tol ;lroga !
netet (0) tudja a|tudja a|rendelt honlapidn

killonbséget | kiilinbséget| vagy tervez P)
(p) (a) (r)
Total |883 |165 172 148 142 233
Nem [52,4 |82.4pqrs |[58.7qrs 426 43 40,3
lgen (47,6 |17,6 41.30 57.40p 570p 59.70p

a.) 1., 2. csoportnal: nem,

b.) 3., 4., 5. csoportnal igen a valasz.

b.) A magyar lakossag korében végzett 300 fos felmérés eredménye

A 300 fés felmérésnél el6szor kereszttablas modszerrel néztem meg a szignifikans eredményeket.
Szignifikancia nem és telepiiléstipus szerint nem mutathat6 ki, azonban végzettség és kor alapjan

igen.

A fenti eredmények tiikrében megallapitom, hogy az iskolai végzettséggel nd a forumokat olvasok
aranya. A forumok nyomon kdvetése a 26-35 évesek korében szignifikdnsan magasabb.

Klaszterelemzés:

A klasztereknél megallapithato, hogy koziilik két csoport a Forumozok (31,3%) és a Komplex
hasznalok (16%), azaz a megkérdezettek 46,3%-a hasznalja az utazasi forumokat szabadidés utazasuk

megszervezeése soran.
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Final Cluster Centers

Cluster
1
3
Passziv
negativo [Forumoz
k ok

Hasznalja az internetet? |1,29

Rendelt mar turisztikai|l,09
szolgaltatast

Elolvassa a forumot? 1,29

Rendelt mar|1,10
szolgaltatast online?

Tervezi a jovoben? 17

Demografiai szempontbol a klaszterek csoportjait vizsgalva az alabbi eredményre jutottam:

A valaszadok neme és telepiiléstipusa alapjan a Chi-négyzet proba szignifikanciat nem mutat ki.
azonban életkort és végzettséget tekintve mar kimutathat6 a szignifikancia:

Eletkor

Eletkor szerint megéllapithat6, hogy a Férumozok a 19-50 évesek korébol keriilnek ki, a Komplex
hasznaldkra a 26-50 év kozotti életkor a jellemzd.

Iskolai végzettség

Markans ¢€s jellemz6 eltérések mutathatok ki az egyes csoportok kozt. Minél képzettebb valaki, annal
aktivabban és intenzivebben hasznalja a vilaghalot.

A klaszterek demografiai adataibol bebizonyosodott,- ugyaniugy, mint a turizmus koncentralt piacan
készitett 1000 f6s fogyasztoi felmérésbél-, hogy a 19-25, 26-35, 36-50 éves, tobbségében felséfokh
iskolai végzettséggel rendelkezd korosztalyok azok, akik - rendszeresen hasznaljdk az internetet
utazasi informacidjuk eléréséhez, sét a jovoben tervezik vagy rendeltek is mar online turisztikai
szolgaltatast- utazasuk megszervezése el6tt rendszeresen olvassak a kiilonféle utazasi forumokat,
hogy indulas el6tt még tobb informaciot gyiijthessenek a szamukra fontos turisztikai szolgaltatasokrol

c.) A szolgaltatoi megkérdezés eredménye

A szolgaltat6i oldalon a Van Forum a honlapon kérdésre, szinte minden iroda (94) vélaszolt, s a
legtdobbnél nagyon erésen a nem valasz emelkedik ki, ez szignifikdnsan féleg a kiutazassal
foglalkozdoknal és a mindharom tevékenységet miivelok esetében jelenik meg.

Nagyon kis aranyban mutatkozik az igen valasz a kiutazéssal és belfolddel egyarant foglalkozo
vallalatoknal.
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Iroda
Total
Utazasszervezo Csak, . ... | Mindketto
utazaskozvetito
Total [N |94 73 11 10
N |71 55 8 8
Nem
%7755 |75,3 72,7 80,0
N |23 18 3 2
Igen
% (24,5 |24,7 27,3 20,0

A miért nincs féorum kérdésre nem sok valasz (38) érkezett be, de azok annal nagyobb meglepetést
okoztak. A felmérés alapjan egyértelmiien eldjott, hogy sok iroda egyaltalan nem tervezi a férum
bevezetését honlapjan, bar ez a valasz nem mutatott szignifikanciat. Két kategoridban mutathaté ki
szignifikancia:

A mindkét teriilettel foglalkozo irodaknal: a jovében tervezik ezen szolgaltatas bevezetését, bar az
ebben a kategoridban valaszolt utazasi iroddk szdma nagyon csekély (4 valasz) volt.

A kiutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal pedig egy szamomra megdobbentd valasz emelkedik
ki: az iroda nem kivancsi (3 valasz)! — felmeriil ekkor bennem a kérdés, hogy az irodat nem érdekli a
fogyasztok visszajelzése a szolgaltatasokrol, vagy csak félnek szembesiilni ezekkel a dolgokkal?

Ugyanakkor azon utazasi irodak (21) akiknél van forum a honlapon rendszeresen olvassak az utasok
visszajelzéseit, s6t reagalnak is rajuk, bar itt egyik kérdésre adott valasz esetében sem jelentkezik
szignifikancia.

Szintén szolgaltatéi oldalon a vizsgaljak-e a vevOelégedettséget kérdésre 90 valasz érkezett,
szignifikanciat mutatott a

Nem valasznal: Csak kiutaztato, és csak beutaztato cégek

Igen valasznal: A kiutazassal és beutazassal, a kiutaztatassal és belfolddel, a beutazassal és belfolddel,
tovabba a mindharom tevékenységet miivelok esetében.

Miutan feltételeztem, hogy az irodak nagy része vizsgalja a vevdelégedettséget, a kovetkezd
kérdésnél arra kerestem a valaszt, hogy milyen eszkozokkel. Erre Osszesen 63 valasz érkezett,
szignifikancia az alabbi kategoridkban mutathato ki:

Kérdéiv: utazasszervezoknél

Szbban, az irodaban és telefonon keresztiil: a csak utazaskozvetitoknél.

Kérddiv, utas kdvetés, és telefonon keresztiil: a mindkét teriilettel foglalkozé irodaknal.
Vendégkonyv, szoban, az irodaban: a kiutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal.

Ha bajuk van, jelzik: a beutazassal és belfolddel foglalkoz6 irodaknal.

Utas kdvetés, vendégkonyv: a mindharom tevékenységet miiveldk esetében.
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A valaszkategoridkba a Forum is szerepelt a valaszoknak Gsszesen a 3,2%-a jelenik meg itt, de nem
szignifikansan.

A fogyaszt6i felmérések — mind a turizmus koncentralt piacan, mind a magyar lakossag korében-
egyértelmlien kimutattak, hogy a fogyasztok, foleg a 3., 4., 5. fogyasztdi csoportba tartozok; azaz a
19-25, 26-35, 36-50 éves, tobbségében felséfoku iskolai végzettséggel rendelkezd korosztalyok azok,
akik - rendszeresen hasznaljak az internetet utazasi informaciojuk eléréséhez, s6t a jovében tervezik
vagy rendeltek is mar online turisztikai szolgaltatast- utazasuk megszervezése el6tt rendszeresen
olvassak a kiilonféle utazasi forumokat, hogy indulas elétt még tobb informaciot gylijthessenek a
szamukra fontos turisztikai szolgaltatasokrol.

A felmérés kimutatta, hogy mig a fogyasztoknal felmeriil a forumok olvasasa iranti igény utazasuk
megszervezésekor, addig az utazasi irodak tobbségénél nincs forum a honlapon; kovetkezésképpen a
fogyasztok az utazasi irodaktol fiiggetlen, 6nalld forumokat olvasgatjak.

A szolgaltatok valaszaibdl kidertilt, hogy tobbségiik nem tervezi a jovoben sem honlapjukon a forum
bevezetését, aminek okat csak néhanyan adtdk meg. Itt a kiutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal
egy szamomra megdobbentd valasz emelkedik ki: az iroda nem kivancsi a férumon leirtakra.

Felmeriil ekkor bennem a kérdés, hogy az irodat nem érdekli a fogyasztok visszajelzése a
szolgaltatasokrol, vagy csak félnek szembesiilni ezekkel a dolgokkal? Ezt azonban -a késobb feltett
kérdésre, miszerint vizsgaljak-e a vevoelégedettséget-, a talsulyban 1évo igen valasz cafolja.

Ugyanakkor azon utazasi irodak (21) akiknél van, forum a honlapon rendszeresen olvassak az utasok
visszajelzéseit, s6t reagalnak is rajuk.

A fentiek értelmében be kell 1atnom, hogy az irodak nem a forumot hasznaljak a vevéelégedettség
mérésére, hanem mas eszkdzoket alkalmaznak; mint ahogy az a valaszaikbol is kideriilt, mint példaul
a kérddivet, a vendégkdnyvet, az utas kovetést.

Ebben a kérdéskorben a keresleti és kinalati oldalon kapott valaszok értelmében megallapithatom,
hogy a fogyasztok ma mar jelentds hanyada 19-50 éves korig rendszeresen olvassa a kiilonféle utazasi
forumokat utjaik megszervezése elott, amelyek lehetnek utazasi irodai honlaptdl fiiggetlen forumok
is.

Az is tény, hogy az utazasi iroddk nagy részének nincs, €s nem is tervezi forum bevezetését
honlapjukon, ugyanakkor azok, akiknél mar van forum, azok rendszeresen olvassak a fogyasztoi
visszajelzéseket, sot reagalnak is rajuk.

A vevéelégedettséget tekintve elmondhato, hogy a szolgaltatok nagy része kiilonféle eszkozokkel
(kérd6iv, utas kovetés, telefonon keresztiil, szoban, az irodaban) méri azt; bar ezek koziil a forum
csak igen kevés esetben jelenik meg.

Ennek értelmében a hipotézist csak részben fogadhatom el.
A 4. hipotézist részben elfogadom.

HS8: Az utazas megszervezéséhez a fogyasztok nem csak az egyes kiilonallé6 honlapokat, de a
desztinacié gyilijtéhonlapjait is hasznaljak.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztoi felmérés eredményét vetettem ossze.

Jelen hipotézisnél azt vizsgaltam meg, hogy a fogyasztok utazasszervezésiik soran milyen internetes
oldalakat hasznalnak, ha hasznaljak egyaltalan az internetet
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a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 fés fogyasztoi felmérés eredménye

Arra kerestem a valaszt, hogyha a fogyaszté egyénileg szervezi meg utjait, melyik honlapokat
hasznalja

1. Szallaskeresésre: dsszesen 364 valasz érkezett. Nemek kozott nincs szignifikancia.
Korcsoportoknal (47.abra):

47. abra: Szallaskeresésre hasznalt honlapok: korcsoportok szerinti megoszlas (%)
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50 B Gyuijto lapok

B Keresok
40
OHagy ut. irodak honlapjai
30 OAdott varos honlapja

W Adott szalloda honlapja
20
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0

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

14-18, 19-25 éveseknél a keres6k emelkednek ki (szignifikancia)

26-35 éveseknél az online utazasi irodai honlapok erételjesebbek (szignifikancia)
36-50 éveseknél nincs szignifikans eltérés,

51 éven feliilieknél a hagyomanyos utazasi irodak honlapjai szignifikansak.
Végzettség tekintetében:

Altalanos iskolai végzettséggel rendelkezéknél - egyezéen a korcsoportéval- a keresSk
szignifikdnsak, szakmunkas/OKJ képzést végzetteknél az online utazdsi irodai honlapok
erbteljesebbek (szignifikancia), a tobbi végzettséggel biroknal nincs szignifikancia.

Fogyaszt6i csoportok:
1. Szallaskeresésre
a.) 1. csoportnal: hagyomanyos utazasi iroda honlapja szignifikans
b.) 2., 3. csoportnal a keresok emelkednek ki jelentés mértékben (szignifikancia)
c.) 4. csoportnal a gytijt6 honlapok szignifikdnsak

d.) Az 5. csoport esetében hasonloan, mint a 2. és 3 csoportnal a keres6k szignifikansak, de e mellett
még az online utazasi irodak honlapjai is erételjesen megjelenik.

2. Repiil6jegyre: dsszesen 330 valasz érkezett. Nemek kozott nincs szignifikancia.
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Korcsoportoknal:
14-18, 19-25 éveseknél a keres6k emelkednek ki (szignifikancia)
26-35 éveseknél nincs szignifikans eltérés

36-50 éveseknél, a gylijtd honlapok ¢és az online utazasi irodai honlapok erdteljesebbek
(szignifikancia)

51 éven feliilieknél a hagyomanyos utazasi irodak honlapjai szignifikansak.
A korcsoportok egyikénél sem jelenik meg szignifikansan a diszkont 1égitarsasagok honlapjai.
Végzettség tekintetében (48.4bra):

48. abra: Repiildjegy keresésére hasznalt honlapok: végzettség szerinti megoszlas (%)

80
70
60
B Hagyomanyos légitarsasag
50 W Diszkont légitarsasag
0 OHagyomanyos utazasi iroda
OOnline utazasi iroda
GV
20 Gyujto honlapok
B Keresok
20
10
0 e
Altalanos iskola Szakmunkas/OKJ Kozépiskola Fdiskola/Egyetem
Forras: Sajat szerkesztés
Altalanos iskolai végzettséggel rendelkez6knél - egyez6en a korcsoportéval- a keres6k

szignifikansak, szakmunkas/OKJ képzést végzetteknél az online utazasi irodai honlapok, de itt mar
szignifikdnsan a diszkont légitarsasagok weblapjai is megjelennek, a kozépiskolai végzettséggel
biroknal nincs szignifikancia, fels6fok(i végzettségiiecknél az online utazasi irodai honlapok
emelkednek ki.

A telepiilés tipusa és a kérdés kozott nincs szignifikancia.
Fogyaszt6i csoportok:
2. Repiiléjegyfoglalasra
a.) 1. csoportnal: a hagyomanyos légitarsasig €s hagyomanyos utazasi iroda honlapja szignifikans
b.) 2., 3., 5. csoportnal a keres6k emelkednek ki jelentds mértékben (szignifikancia)
c.) 4. csoportnal a diszkont 1égitarsasagok weblapjai szignifikansak

3. Latnivalokkal kapcsolatos tajékozodasra: Osszesen 287 valasz érkezett. Nemek kozott nincs
szignifikancia.
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Korcsoportoknal (49.4bra):

rer

49. abra: Latnivalokkal kapcsolatos tajékozodasra hasznalt honlapok: korcsoportok szerinti
megoszlas (%)

B Adott varos/orszag honlapja
B Hagyomanyos utazasi iroda
OOnline utazasi iroda
OGyujto honlapok

mKeresok

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

14-18, 19-25 éveseknél a keres6k emelkednek ki (szignifikancia)

26-35 és az 51 éven feliilieknél a hagyomanyos utazasi irodak honlapjai szignifikansak.
36-50 éveseknél, adott varos vagy orszag honlapja erbteljesebb (szignifikancia)
Végzettség tekintetében (50.abra):

50. abra: Latnivalokkal kapcsolatos tdjékozédasra hasznalt honlapok: végzettség szerinti
megoszlas (%)
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Altalanos iskola Szakmunkas/OKJ Kozépiskola Fdiskola/Egyetem
Forras: Sajat szerkesztés
Altalanos iskolai végzettséggel rendelkezOknél - egyezden a korcsoportéval- a keresok

szignifikansak, szakmunkas/OKJ képzést végzetteknél adott varos vagy orszag honlapja szignifikans,
a kozépiskolai végzettséggel birdkndl nincs szignifikancia, felséfoku végzettségilicknél a
hagyomanyos az online utazasi irodai honlapok emelkednek ki.

A telepiilés tipusa és a kérdés kozott nincs szignifikancia.
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Fogyaszt6i csoportok:
3. Latnivalékkal kapcsolatban
a.) 1. csoportnal: hagyomanyos utazasi iroda honlapja szignifikans

b.) 2. csoportnal a keresék és adott varos vagy orszag honlapjai emelkednek ki jelentds mértékben
(szignifikancia)

c.) A 3. és 5. csoportnal a keresok szignifikansak
d.) A 4. csoportnal a gyiijt6 honlapok szignifikansak

4. Menetrendekre: dsszesen 199 valasz érkezett. Nem, kor, végzettség, telepiilés tekintetében nincs
szignifikancia.

Fogyaszt6i csoportok:
a.) 1., 3. csoportnal: www.elvira.hu weblap szignifikans
b.) 2. csoportnal a menetrendek.hu emelkedik ki jelentds mértékben (szignifikancia)
c.) A 4. csoportnal elvira.hu és a menetrendek.hu egyarant szignifikansak
d.) Az 5. csoportnal az *egyéb’ honlapok szignifikansak
5. Autobérlésre: dsszesen 134 valasz érkezett. Nemek kozott nincs szignifikancia.

Korcsoportok (51.abra) tekintetében szignifikancia csak a 36-50 éveseknél: a www.hertz.com honlap
tekintetében figyelhetd meg. (Az utazasi irodai szolgaltatasok igénybevételénél ennél és a 26-35
évesek korében jelenik meg szignifikansan az autobérlés.)

51. abra: Autobérlésre hasznalt honlapok: korcsoportok szerinti megoszlas (%)

BKeresok
BWRentacar.com
OHertz.com
DOEuropcar.com

mEgyéb

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés
Végzettség tekintetében (52.4bra):

Altalanos iskolai és kozépiskolai végzettséggel rendelkez6knél - egyezden a korcsoportéval- a
keres6k szignifikdnsak, szakmunkas/OKJ képzést végzetteknél az *egyéb’ kategoria szignifikans, a
fels6fokn végzettségiicknél viszont a www.hertz.com honlap emelkedik ki.(A korcsoportelemzésbol
arra kovetkeztetek, hogy a 36-50 évesek korébol).

306



52. abra: Autobérlésre hasznalt honlapok: végzettség szerinti megoszlas (%)
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Altalénos iskola Szakmunkas/OKJ Kozépiskola Foiskola/Egyetem

Forras: Sajat szerkesztés
A telepiilés tipusa és a kérdés kozott nincs szignifikancia.
Fogyaszt6i csoportok:
a.) 1. csoportnal: www.rentacar.com weblap szignifikans
b.) 2., 3. csoportnal a keresok emelkednek ki jelentés mértékben (szignifikancia)
c.) A 4. csoportnal a ww.europcar.com és az ’egyéb’ kategoria szignifikansak
d.) Az 5. csoportnal az *egyéb’ honlapok szignifikansak
6. Egyéb informaciokra: 6sszesen 225 valasz érkezett. Nemek kozott nincs szignifikancia.

Korcsoportok tekintetében nincs szignifikancia a 36-50 éveseknél, a 14-18 és 19-25-6s korosztalynal
a keresOk; a 26-35 és az 51 éven feliilicknél a hagyomanyos utazasi irodai honlapok szignifikansak.

Végzettség tekintetében:
Csak két kategorianal mutathat6 ki szignifikancia:

Szakmunkas / OKJ végzettséggel rendelkez6knél adott varos vagy orszag honlapja, a felséfoka
végzettségiieknél viszont a hagyomanyos utazasi irodai honlapok szignifikansak.

A telepiilés tipusa és a kérdés kozott nincs szignifikancia.

Fogyasztoi csoportok:

a.) 1. csoportnal a hagyomanyos utazasi irodai honlapok,

b.) 2., 3., 5. csoportnal a keresok,

c.) 4. csoportnal a keresok és a gytijté honlapok mutatnak szignifikanciat.

A felmérésbol egyértelmiien kidertilt, hogy korosztalytol fiiggetlentil szinte mindenki hasznalja az
internetet utazasi informaciok elérésére.
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Azon fogyasztok, akik egyénileg szervezik meg utjaikat szolgaltatastol és életkortol fliggben
hasznaljék a kiilonféle honlapokat.

Mig az iddsebb korosztaly (1. fogyasztoi csoport) szallds, autobérlés, programok tekintetében az
utazasi irodak weblapjat, addig a fiatalabb korosztaly (2., 3.,4.,5. fogyaszto6i csoport) a keresd, gytijtd
¢és online utazasi irodai (5. fogyaszto6i csoport) honlapokat részesitik elénybe. Ebben valtozas egyediil
a menetrendek tekintetében mutatkozik, ahol a 1égi- (hagyomanyos és diszkont), autdbérléssel
foglalkozo6 vagy vasuti tarsasagok honlapjat mar ismerik az utazok, igy kézvetlenben rogton azokra
‘mennek ra’.

A latnivalokkal és egyéb informaciokkal (pl.: iddjaras, éttermek, szorakozasi lehetdségek,
fesztivalok, kiallitasok, stb.) kapcsolatos tajékozodasra valdban igaz az, hogy a desztinacids (varos,
orszag) honlapokat mar sokan hasznaljak a 19 éves korosztalytol folfelé, bar a gyiijto, kereso €s az
utazasi irodak —korosztalytol és végzettségtdl fliggben off- vagy online- weboldalai itt is erdteljesen
megjelennek.

b.) A magyar lakossag korében végzett 300 fos felmérés eredménye

A 300 f6s mintan gyakorisagi vizsgalatot alkalmaztam azon turisztikai termékek kategoriajaban, ahol
a desztinacios honlapok hasznalata erdteljes lehet.

1. Szallaskeresés:

A tablazatbol jol lathato, hogy azon fogyasztok, akik szallaskeresésiikhoz az internetet hasznaljak,
inkabb a gyiijté- és keresd honlapokat részesitik elényben, mintsem adott varos/orszag weboldalait

2. Repiiléjegy keresésére hasznalt honlapok:

A tablazatban megfigyelhet, hogy azon fogyasztok, akik repiiléjegy keresésiikhdz az internetet
hasznaljak, -hasonloan, mint a szallaskeresésnél- nagyrészt a gyiijto- és keresé honlapokat hasznaljak,
melyeket a diszkont- és hagyomdanyos légitarsasagok, valamint a hagyomanyos utazasi irodak
weblapjai kovetnek.

3. Latnivalokkal kapcsolatos tajékozédasra

A tablazatbol jol kivehetd, hogy azon fogyasztok, akik a latnivalokrol gytjtenek informaciot és az
internetet hasznaljak, -hasonloan, mint a szallas- és repiil6jegy keresésnél -nagyrészt a gyiijté- és
keresd honlapokat részesitik eldonyben, azonban ebben a kategdridban mar tobben vannak olyan
fogyasztok is, akik a desztinacios honlapokat keresik fel.

Osszevetve a turizmus koncentralt — és a magyar lakossag korében végzett felmérés eredményét,
megallapitom, hogy az utasok a latnivalokkal és egyéb informaciokkal (pl.: iddjaras, éttermek,
szdrakozohelyek, szokasok, stb.) kapcsolatban szivesen részesitik elénybe a desztinacios honlapokat;
masfeldl pedig a szallas, kozlekedés, programok, csomagturak tekintetében a keresok a szallodak és
az utazasi irodak weblapjait hasznaljak.

Azaz hipotézisem beigazolodott.
A 8. hipotézist elfogadom

H9: Azon fogyasztok, akik utazasi szolgaltatasaikat online foglaljak és fizetik, foleg a magasabb
iskolai végzettséggel rendelkez6k korébdl keriilnek ki.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztoi felmérés eredményét vetettem ossze.
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Ennél a hipotézisnél azt vizsgaltam meg, hogy végzettséget tekintve mely fogyasztokra jellemzd
inkabb az internetre vald nyitottsag az utazas szervezésének témakorében, mert feltételezem, hogy
ezen kategoriabol kikeriild utasok rendszeresen és sokat utaznak; tovabba, hogy munkajuk
elvégzéséhez is elkeriilhetetlenné valt az internet hasznalata; igy tisztdban vannak az online vasarlasi
miiveletekkel és metodusokkal.

a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 f6s fogyasztoi felmérés eredménye

Az utazas gyakorisagaval kapcsolatosan végzettség tekintetében megallapithato, hogy a szakmunkas,
OKJ, és a kozépiskolat végzettek koziil joval tobben vannak azok, akik évente egyszer utaznak, mint
a féiskolai vagy egyetemi végzettséggel rendelkezOk. Naluk a csalad, a baratok az iskola és a pénz
befolyasolja az utazas gyakorisagat. A foiskolat és egyetemet végzettek negyedévente €s havonta
tobbet utaznak, mint az alacsonyabb végzettséggel rendelkezOk, azonban a munka ¢€s a szabadidd
szignifikdns rahatassal van a szabadidds utazasokra. Ez magyarazhat6 azzal, hogy a 26-35, 36-50
éves felséfoku végzettséggel rendelkezok, munkahelyi pozicidjukbol kifolydlag rendszeresen
utaznak bel- és kiilfoldre egyarant, igy megvan az igényiik és jovedelmiik is arra, hogy akar tizleti
utjukat szabadsaguk eltoltésével kossék ossze.

Tovabba a 19-25 éves korosztaly nagy része felsGoktatasi intézménybe jar, igy a hosszabb iskolai
szlinetek (nyari, téli) biztositjak szamukra a kellé szabadiddt, hogy olcsobb szervezett (pl.: sitabor),
vagy egyéni (pl.: barat-rokonlatogatas) utazason vegyenek részt.

Az id6sebb korosztalyba tartozok 51+ alacsony diszkrecionalis jovedelmiik végett évente csak
egyszer engedhetik meg maguknak az utazas luxusat. (53.4bra)

53.4abra: Az utazas gyakorisiaga végzettség szerint (%)

BHavonta
mNegyedévente
OFélévente
OEvente

Mnincs valasz

Altalanos iskola Szakmunkas/OKJ Kézépiskola Foiskola/Egyetem

Forras: Sajat szerkesztés

Az iskolai végzettség alapjan levont megallapitasok, egyértelmiien tiikrozOdnek a fogyasztoi
csoportoknal:

a.) Akik évente egyszer utaznak, azok koziil jéval kiemelkedik azok szdma, akik nem hasznaljak az
internetet utazasaik megszervezéséhez, mint azoké, akik hasznaljak azt. Itt az 1. csoportnal nem csak
a pénz, de az egészség is nagyon erdsen kozre jatszik az utazas gyakorisdganak megvalosulasaban.
Ez azt jelenti, hogy ebbe a csoportba az iddsebb korosztaly tartozik, akik kevés diszkrecionalis
jovedelmiikbol évente csak egyszer utazhatnak, s miutan nem értenek €s nem is biznak az interneten
keresztiil torténd utazasszervezésben, igy ezzel kapcsolatban utazasi irodahoz fordulnak.
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b.). Azok, akik évente egyszer utaznak és csak informacids forrasként hasznaljak az internetet (de
nem ismerik, illetve ismerik a kiilonbséget offline és online utazasi iroda kdzott) joval tobben vannak,
mint azok, akik mar rendeltek turisztikai szolgaltatast utazasi irodai honlapon keresztiil. Ide két
korosztaly: a 14-18 évesek, akik még nem rendelkeznek 6nallé jovedelemmel és féleg csaladjuk
szervezi meg utazasukat; illetve a 19-25 évesek tartoznak, akik nagy része még tovabbtanul —
szabadidejiiket foleg a barataikkal toltik - és kevéske utazasra koltendd pénziik miatt féleg sajat
maguk szervezik meg Utjukat.

Az 1., 2. fogyasztdi csoportnal a tobbi fogyasztdi csoportokhoz képest az utazas gyakorisagat
szignifikdnsan a pénz befolydsolja. Ami magyarazhatd a korosztaly specifikumaibol adodo
tényekbdl, hisz ide tartoznak az 6nallo jovedelemmel nem (14-18 évesek), vagy csak részben (19-25
évesek) rendelkezdk, illetve az iddsebb mar egészségiigyi problémakkal kiiszkddok (51 éven feliiliek)
IS.

c.) A félévente utazok sordban szignifikdnsan tobben vannak azok, akik ismerik a differenciat offline
¢és online utazasi iroda kozott, illetve ha még nem, akkor a jovében tervezik, hogy online utazasi
irodan keresztiil rendelik meg az utazasukhoz sziikséges turisztikai szolgaltatasukat, mint azok akik
nem, vagy csak informacids forrasként hasznaljak az internetet. Ez magyarazhat6 azzal, hogy a 19-
25 éves korosztaly azon része tartozik de, akik nyitottak az online vilag felé, s sajat utazasaik
megszervezésekor is az internetet veszik igénybe. Itt is hasonloéan a 2. fogyasztoi csoporthoz a pénz,
a csalad és a baratok egyforman befolyasoljak az utazas gyakorisagat.

d.) A negyedévente utazok korében viszont tobben vannak azok, akik mar rendeltek turisztikai
szolgaltatast utazasi irodai weboldalon keresztiil, mint azok, akik csak informacios forrasként
hasznaljak az internetet (de nem ismerik, illetve ismerik a kiilonbséget offline és online utazasi iroda
kozott). Ide taroznak azok a fogyasztok, akik mar dolgoznak és csak a torvény altal el6irt szabadsag
illeti meg Oket, igy a rendelkezésiikre 4116 szabadid6 igazan csekély.

e.) A havonta utazokra jellemzd, hogy rendeltek mar turisztikai szolgaltatast utazasi irodai honlapon
keresztiil. Megallapithatd, hogy az 5. fogyasztéi csoportnal elsddlegesen a munka, s csak
masodlagosan 4all a szabadidd, mint szignifikans, az utazas gyakorisagat befolyasolo tényez6. Ezek a
fogyasztok felsofoku végzettséggel rendelkeznek és munkahelyi vezetdi pozicidjuk megtartasa
nagyban motivalja 6ket abban, hogy munkéjukat minden mas szabadidds tevékenység elé helyezzék.

A d.) és e.) azaz a 4. és 5. fogyasztoi csoportnal a szabadidé és a munka egyforman behatérolja az
utazasi gyakorisagot. Ezen fogyasztok felséfoku végzettséggel rendelkeznek foleg a 26-35, 36-50
éves korosztalybol kikeriild utazok, akiknek munkdjahoz az online torténé miveletek elvégzése
¢életiik mindennapjaihoz tartozik, ezaltal nyitottabbak a virtualis utazasszervezés iranyaba is.

a.) A magyar lakossag kdrében végzett 300 f6s fogyasztoi felmérés eredménye
Hipotézisem vizsgalatanal a Klaszterek és az iskolai végzettség kozotti kapcsolatot kerestem.
Iskolai végzettség tekintetében: szignifikans eredmények

A klaszterek jellemzésébol mar ismert, hogy a Komplex hasznalok azok, akik az internet adta dsszes
lehetdséggel €lnek szabadidds utazasuk megszervezése soran. Azaz nem csak informaciot keresnek
a weben, de turisztikai szolgaltatasukat online is foglaljak és fizetik.

Az iskolai végzettség tekintetében megallapithatd, hogy minél képzettebb valaki, annal aktivabban
¢és intenzivebben hasznalja a vilaghalot. Az Aktiv magabiztosak és a Komplex hasznalok tartoznak a
legmagasabb iskolai végzettséggel rendelkezOk kozé, s Ok azok akik minden tekintetben
(informacidgyijtés, foglalas, fizetés) hasznaljak a vilaghalot.
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A két felmérés eredményét Osszevetve megallapitom, hogy azon fogyasztok, akik rendeltek mar
turisztikai szolgaltatast interneten keresztiil utazasi irodai honlaprol és/vagy online utazasi irodat is
igénybe vettek illetve a jovében tervezik azt, egyértelmiien a felséfoku végzettséggel rendelkezdk
korébol kertiltek ki.

A fogyasztoi csoportoknal és a klasztereknél elvégzett chi-négyzet proba is egyértelmiien ramutat
arra, hogy az iskolai végzettség és a szabadidds fogyasztdi csoportok, illetve klaszterek kozott
jelentés Osszefliggés van, hisz azok, akik az 5. csoportba (rendelt mar szolgaltatast utazasi honlapon
keresztiil), illetve a Komplex hasznalok klaszterébe tartoznak, felséfokl iskolai végzettséggel
rendelkeznek.

Primer kutatdsom tiikrében a hipotézist elfogadom.
A 9. hipotézist elfogadom.

H12: Az online utazasi irodak miikodésével szemben a naprakész, konnyen hasznalhato,
megbizhatd, biztonsagos honlap és alacsony ar alapveto elvaras a fogyaszték részérdl..

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztoi felmérés eredményét vetettem Ossze.

Ennél a hipotézisnél azt vizsgaltam meg, hogy a fogyasztok milyen elvarasokat tdmasztanak az online
utazasi iroddkkal szemben.

a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 f6s fogyasztoi felmérés eredménye

A kérdésre Osszesen 548 valasz érkezett be. A felmérés alapjan telepiilés tipus tekintetében
szignifikancia nem mutathato ki.

A nemek kozott megfigyelhetd, hogy mig a ndknek az informécid, azaz az informativ jelleg a fontos,
addig a férfiaknal inkabb az ’olcs6sag’ emelkedik ki.

A korcsoportokat vizsgalva jol lathatd, hogy a 14-18 évesek nem igazan ismerik az online utazasi
irodak mitkodését, mert szamukra nem annyira a tartalom, mint a kiils6ségek a latvanyossag a
legfontosabb szempont.

15. On szerint milyen egy idedlis on-line utazasi
iroda?

A19-25 és a 26-35 éveseknek egyarant fontos az egyszerlien, konnyen hasznalhatdé weblap és a
gyorsasag, ami a 19-25 éveseknél még intenzivebb igény, mint az idésebb korosztalynal.

A 26-35 éveseknek azonban a legfontosabb szempont, hogy mindent egy helyen megtalaljanak.
Mindemellett a latvanyossag ennek a korosztalynak is fontos.

A 36-50 évesek szintén a gyorsasagot €s a latvanyossagot emelték ki.
Végzettség szerint
15. On szerint milyen egy idealis on-line utazasi iroda?

Ugy, mint a korosztalyoknal (14-18 év) az Altalanos iskolat végzetteknél egyértelmiien lathatd, hogy
nem ismerik az online utazasi irodadkat, ugyanakkor a logikus jol struktaralt, biztonsagos weblap
szamukra is fontos.

A szakmunkas/OKJ végzettséggel rendelkez6k korében fontos, hogy az online utazési irodanal
minden egy helyen megtalalhat6 €s elintézhetd legyen tovabba, hogy sok informaciot tartalmazzon.
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Korosztalyuknak megfelelden (19-25 év) a Kozépiskolat végzetteknél is a gyorsasag a legfontosabb.

A felséfokll végzettséggel rendelkez6knél a logikus, jol struktralt weblap az, ami alapvet6 elvaras
az online utazasi irodaval szemben.

Fogyasztéi csoportok (szignifikancia)

1. és a 2. fogyasztdi csoportnal, egyértelmien kitlinik, hogy nem ismerik az online utazasi irodakat,
ami nagyon erételjesen a’ nem tudom’ véalasznal jelenik meg.

A 3. fogyasztoi csoportba tartoznak azok, akik ugyan csak informacioszerzés szintjén hasznaljak a
turisztikai weblapokat, azonban mar ismerik a differenciat a hagyomanyos és online utazasi irodak.
Szamukra a naprakészség, a legfontosabb, amit az egyszeriien, konnyen hasznalhatdé weblap és a
gyorsasag, illetve a megbizhatosag kovet.

A 4. és 5. fogyasztoi csoportba tartoznak azok, akik rendszeresen hasznaljak a turisztikai weblapokat
szabadidds utazasaik megszervezéséhez, rendeltek mar hagyomanyos és online utazasi iroda
weblapjardl turisztikai szolgaltatast. Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy ezen fogyasztok
szamara a megbizhatosag, az egyszeriien, konnyen hasznalhaté weblap a legfontosabb, amit a
gyorsasag, a naprakészség, az olcsé ar, az informativitas, az egy helyen mindent el lehet intézni
elvaras kovet. Tovabba a 4. fogyasztdi csoportba tartozok szdmara, akik tervezik, hogy jovében
online intézik utazasukat szamit a széleskorti szolgaltatas, a biztonsag és a latvany is.

15. On szerint milyen egy idealis on-line utazasi iroda?

A felmérés eredménye alapjan kimutathatd, hogy azok a fogyasztok, akik szabadidds utazasuk
megszervezéséhez a vilaghalot hasznaljak és ismerik a kiilonbséget offline €s online utazasi irodak
kozott egy online utazasi irodatol elvarjak, hogy naprakész, megbizhatd, pontos, gyors legyen
konnyen hasznalhatdo weblappal, tovabba, hogy a szolgéltatdsok alacsony arfekvéstiek legyenek
illetve, hogy mindent egy helyen el lehessen intézni. A fenti adatok ismeretében hipotézisemet
elfogadom.

b.) A magyar lakossag korében végzett 300 fos fogyasztoi felmérés eredménye

Hipotézisem vizsgalatanal elszor leird statisztikai —elhelyezkedést jellemz6, atlag-modszerrel az
alapadatokat vizsgaltam, majd faktorelemzést végeztem, hogy megismerjem az egyes klaszterek
igényeit. Célom az idealis online utazasi iroda ismérveinek rendszerezése és feltarasa volt. Ezutan
varianciaanalizissel mértem fel a klaszterek elvarasait az idealis online utazasi irodaval szemben,
melynek alapjat a faktorelemzés adta.

Leiro statisztika
Leiro (Descriptive) statisztikdval az alapadataink 4,5 feletti értékeit kerestem. —

A tablazatbodl jol lathatd, hogy az idedlis online utazasi irodaval szemben az alapvetd elvaras a
megbizhato, pontos, naprakész, egyszeriien konnyen hasznalhaté weblap.

Ahhoz, hogy az eredmények atlathatobbak legyenek adattomoritd eljarast alkalmaztam a kovetkezd
Iépésben, hisz a faktorelemzés a valamilyen szinten egyiitt jaré tényezdket azonos faktorokba sorolja,
ezaltal az eredményeket is egyszerusiti.

Faktorelemzés

Moadszer: fokomponens elemzés, amelyben az 1-es sajatértéket vettem a faktorképzés hataranak.
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Az elsé ot faktor a tejes variancia 54,6%-at magyardzza, ami nem til magas érték. Ebbdl arra
kovetkeztethetek, hogy 1éteznek még tovabbi nem vizsgalt ismérvek, amelyeket az emberek szamba
vesznek az online utazasi irodak megitélésekor illetve igénybe vételénél.

A fékomponens elemzés nem vezetett hasznalhatdé eredményre, hiszen az ismérvek nagy részét
elhelyezte az els6 faktorba, és errdl levalasztotta a Sok informacio, Olcs6d és Gyors (24 6ras)
fékomponenseket.

A kovetkezd 1épésben a Varimax forgatasi eljarassal probalkoztam, amely olyan faktormegoldast
keres, amely a faktorok egymashoz képesti legnagyobb fliggetlenségét biztositja.

Ezzel a modszerrel mar értelmezhetd eredményre jutottam, hiszen négy jol elkiiloniilé faktor
olvashatd le: Kénnyen hasznalhatd, Minden egy helyen, Megéri, Megbizhato.

Mindezek mellett vizsgaltam a fogyasztoi igények komplexebb elvarasait is a 4 faktor mentén.

Ezért utolso 1épésben az online szolgaltatasokkal kapcsolatos attitiidok és viselkedés alapjan képzett
klasztereket vizsgaltam aszerint, hogy melyik csoportnal milyen igény mutatkozik egy idealis online
utazasi iroda esetében. A klaszterek és elvarasaik alapjan keresztelemzést végeztem.

Egyszempontos varianciaanalizis: Keresztelemzés (elvarasok vs. klaszterek)

Az elemzés alapja a faktor pontok értékei alapjan végzett varianciaanalizis (minél magasabb az érték,
annal fontosabb az adott tényez0 a csoport szamara). A tablazat els6 oszlopabdl jol megfigyelhet6 az
eltérés négyzetdsszege, ami a csoportok kozotti és a csoporton beliili, valamint a teljes eltérés
négyzetdsszegeit adjak. A masodik oszlopban a szabadsagfokok (df) 0,05 —nél magasabb értékeit
kerestem, melyek a csoportok kozotti eltéréseket adtak ki.

A tablazatbol jol leolvashaté az F-hanyad, amely a csoportok kozotti és a csoporton beliili
eltérésnégyzetének az aranya (Konnyen hasznalhatd weblap esetében: 3,3331/0,925= 3,6). Mivel az
F probahoz tartozo valdsziniliség szignifikanciszintje 0,08 vagyis kisebb, mint 0,05 a nullhipotézist
elutasitom; azaz a kategériaatlagok szignifikéansan kiilsnbdznek egymast6].1

Az elemzés a klaszterek kozt szignifikans eltéréseket mutat a Konnyen hasznalhatd, a Megéri és a
Megbizhat6 esetében

A Teljes korti informacid vélhetéen azért nem mutat szignifikans eltéréseket, mert erre a kérdésre
eleve azok valaszoltak, akik valamilyen modon igénybe vesznek online szolgaltatasokat — szamukra
tehat nem relevans kérdés az offline-online 0sszehasonlités, tényként kezelik, hogy az online utazasi
irodak altal nyujtott szolgaltatasok szinvonala megfelel a hagyomanyos utazasi irodakénak.

A tovabbiakban azt vizsgaltam meg, hogy mely klaszterek szamara, mely elvarasok voltak a fontosak.
Itt a faktorscore-ok csoportokra vonatkoztatott atlagait néztem, azaz, hogy melyik csoportban melyik
faktor erds. Minél magasabb az atlagérték, annal fontosabb az a tényezd a csoport szamara.

136 Sajtos Laszlo-Mitev Ariel (2007): SPSS kutatési és adatelemzési kézikonyv, Alinea Kiadd, Budapest
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Az abrabol leolvashato, hogy a Passziv negativok szamara megbizhatosag kiemelkedden fontos — a
tapasztalathiany inkabb félelmeket ébreszt benniik, mint vonzza dket.

A Forumozok meglehetdsen semleges igényekkel rendelkeznek, de mivel 6k jellemzden egyéb
weboldalakat latogatnak, szamukra az atlagnal kevésbé mérvadd a megbizhatdsag. Az Infogyiijtok és
az Aktiv magabiztosak szamara az Konnyen hasznalhatdé weblap fontos ismérv. A Komplex
felhasznalok azok, akik szamara a legfontosabb, hogy azt érezzEk, az online irodak hasznalata megéri
a szamukra, mert igy gyorsan és kedvezd 4ron jutnak a szolgéltatashoz. Osszevetve a turizmus
koncentralt- és a magyar lakossag korében végzett kutatas eredményeit, megallapitom, hogy mindkét
felmérés megerdsiti hipotézisemet, miszerint egy idedlis online utazasi irodaval szemben alapvetd
elvaras a konnyen hasznalhatd, megbizhatd, biztonsagos weblap €s az olcso arak. Ennek értelmében
a H12 —es hipotézist elfogadom.

A 12. hipotézist elfogadom
4. A turisztikai kinalatban bekovetkezett valtozasokra vonatkozé hipotézisek

H2: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével és a szolgaltatok koltségeinek
csokkenésével egyenes aranyban né azon offline iroddk szama, akik bevezetik az online fizetési
szolgaltatast.

Jelen hipotézisnél a kvantitaiv szolgaltatoi kérddives felmérés eredményét vetettem Ossze a kvalitativ
fokuszcesoportos megkérdezés eredményével.

a.) A kvantitativ felmérés eredménye
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Azon szolgaltatoi valaszokat vizsgaltam meg, melyek az online turisztikai szolgaltatasok fogyasztoi
online kifizetésére vonatkoztak -féleg az interneten keresztiil térténd bankkartyas fizetésre-, mert az
online utazasi irodaknal elsédlegesen csak igy lehet fizetni a lefoglalt turisztikai szolgaltatasokeért.

A hipotézis ellenérzése végett feltett kérdések az interneten keresztiil torténd szolgaltatdsok
kifizetésére vonatkoztak:

- hogyan tud az utas az interneten keresztiil lefoglalt szolgaltatasokért fizetni,

- illetve hogyha még nem lehet az irodanal bankkartyaval interneten keresztiil a szolgaltatasokért
fizetni, akkor tervezik-e ennek bevezetését a jovében

A kérdésre (87 valasz), hogy hogyan tud az utas az interneten keresztiil lefoglalt szolgaltatasokért
fizetni, a kovetkez6 valaszoknal mutathaté ki szignifikancia:

10. Hogyan tud az utas az interneten keresztiil lefoglalt szolgaltatasért fizetni?

To|lro Ir tev
tal [da -
Uta
zas .
sze Kiutazss (d) Beuta i?l?ilf Kiutazas+B | Kiutazas+ | Beutazas+ r|\1/c|il
rve zas (e) eutazas (g) |Belfold (h) | Belfold (i) | .
% () ()
(@
Total |87 40 1 2 14 11 2 16
Személ
yesen
az
irodab |89 87,
an v 85 100 100 |100 90,9 100 5
Neten
kereszt
il
atutala |86
ssal 2 92 .5fj 100f 85.7f 90.9f 100f 75f
Neten
kereszt
il
bankka | 37
rtyaval |9 27,5 100f 57.1d 36,4 50 50

Neten keresztiil atutalassal és bankkartyaval egyarant: a beutaztato ¢és a ki-és beutaztat6d irodaknal
jelenik csak meg.

Neten keresztiil atutalassal jelenik meg a legtobb kategoriaban: kiutaztatas, kiutaztatas és belfold,
beutaztatas és belfold, illetve mindharom tevékenységet miivelok esetében is.
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Nagy szamban vannak azon vallalkozok, akiknél nem lehetett bankkartyaval fizetni. A tovabbiakban
a kérdés az volt, hogyha még nem lehet az irodanal bankkartyaval interneten keresztil a
szolgaltatasokeért fizetni, akkor tervezik-e ennek bevezetését a jovoben.

A kérdésre 66 valasz érkezett. Sok esetben az irodak azért nem akarjak ezt a fajta szolgaltatast
bevezetni, mert szamukra ez nagyon koltséges lenne, ugyanakkor ez a valaszkategoéria nem mutat
szignifikanciat.

A szignifikanciat jelz6 valaszok az alabbiak tekintetében mutatkoztak meg:

10.a. Ha még nem lehet Onoknél bankkartyaval fizetni. Tervezik-e a jovében ennek
bevezetését?

Total | Iroda Ir_tev

Utazasszervezo | Mindketto | Kiutazas+Beutazas | Beutazas+Belfold

@) © ©) (i)
Total [66 |51 7 10 1

Igen,

amilyen
gyorsan
lehet 19,7 |17,6 42,9 10 100dgh

Nem,
nagyon
koltséges | 18,2 |15,7 28,6 10

Nem, az
atutalas
jol
miikodik | 3 2 14.3a

Nem,
mert
nem

célszerd (7,6 |7,8

Nem
adott
valaszt |51,5 |56.9c 14,3 80di

Nem tervezik ezt a szolgaltatast bevezetni, mert a banki atutalds jol miikddik: a mindkét tertilettel
foglalkozo irodaknal

Igen, amilyen gyorsan lehet, bevezetik ezt a szolgaltatast: a beutazassal és belfolddel foglalkozd
vallalkozéasoknal.

A kapott szolgaltatdi valaszok alapjan megallapitom, hogy nagy szdmban vannak azon vallalkozok,

akiknél nem lehet bankkartyaval fizetni, s6t a jovoben sem hajlandoak ezt cégliknél bevezetni. Ennek

6 oka az, hogy az irodak szdmara ez a fajta megoldas komoly koltségeket vonzana maga utan, s

mivel a bankatutalas jol mikodik, nem akarnak ezen valtoztatni. Azaz a legtobb szolgaltatonal nem
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az interneten keresztiil torténd bankkartyas kifizetés, hanem a bankon keresztiil torténd atutalas a
legnépszeriibb fizetési mod.

Tovéabba a fogyasztdi kérdéivben ’az online szolgaltatasok kifizetésének modozatai’ kérdéskorében
kapott valaszok is (H1-ben részletesen ismertetett) azt tiikrozik, hogy a fogyasztok koziil csak
kevesen részesitik elénybe az interneten keresztiil torténd bankkartyas kifizetést, az irodaban torténd
személyes, illetve banki atutalassal torténd szamla kiegyenlitéssel szemben.

b.) Kvalitativ szolgaltato6i Fékuszcsoportos felmérés
A szolgaltatoi felmérés eredményeinek érvényessége

A kvantitativ eredmények alatamasztasa érdekében poszt kvalitativ felmérést folytattam. A
fokuszcsoportos  vizsgalatra 2010-06-16.-an  11.00-kor a Magyar Utazasszervezék ¢és
Utazaskozvetitdk Szovetségének székhazaban keriilt sor.

A fokuszcesoportos vizsgalat célja az volt, hogy feltérképezze a turisztikai szolgaltatdkat magaba
tomorité szakmai szervezetek allaspontjat az internet miikddésiikre gyakorolt hatasair6l, valamint a
megvaltozott fogyasztéi magatartasrol.

A fokuszcsoportos vizsgalat lehetdvé tette, hogy jobban megismerjem a szakma - turisztikai
szolgéltatok- véleményét az internetes alkalmazasok szerepér6l a szabadidés utazasok
megszervezésében.

A fokuszcsoport dsszetétele

A fokuszcsoportban a turisztikai szolgaltatokat képviseld legjelentésebb szakmai szervezetek vettek
részt, melynek keretében képviseltette magat: az Onkormanyzati- és Teriiletfejlesztési Minisztérium
Turisztikai Szakallamtitkarsaga (OTMTSZ)'¥", a Magyar Turizmus ZRT'®. E-marketing iroda
(MTZRT), a Magyar Utazasszervezk és Utazaskozvetiték Szovetsége (MUISZ)™°, a Magyar
Szalloda Szovetség (MSZSZ)*° és a Magyar Szallodaportasok Aranykulcs Egyesiilete (MSZAE)™L.

Jelen hipotézisemnél a fokuszcsoportos felmérés soran a ’Hagyoményos versus online
szolgaltatok, stratégiai valtozasok’® kérdéskorét vizsgaltam

A kérdéskort a szolgaltatok képviseldi szakteriiletitknek megfelelden eltérden értékeltek.

A MUISZ képviseldje elmondta, hogy: ”Magyarorszagon jelenleg 1190 utazasi iroda miikddik, ebbdl
600 az, aki kiutazasi tevékenységgel foglalkozik, azon beliil is csak 60 azoknak a szama, akik
utazasszervezd tevékenységet folytatnak, a tobbiek utazaskozvetiték. A 60 utazasszervezébdl 50
hagyomanyos, és csak 10 a kimondottan online utaztato.

A tendencia - az internet ilyen foka térhoditasanak kovetkeztében-, hogy a hagyomanyos utazasi
irodak profiljaban valtozas kovetkezik be, ami annyit jelent, hogy egyre tobb iroda probal majd
bizonyos teriiletre vagy szegmensre specializalodni.”

Hozzaflizte tovabba, hogy a masik valtozas koszonhetéen a MUISZ és a magyarorszagi bankok
megallapodasanak, hogy egyre tobb utazasi irodaban lehet majd bankkartyaval fizetni, miutan a

137 Tusor Andrés a Féosztaly vendéglaté szakértdje.
138 Végvari Attila e-marketing iroda vezetd.

13 Molnér Gabriella a MUISZ vezetdje.

140 Kovécs Istvan Fétitkdr.

141 Gunst Andras Alapito és Elnok.
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bankok 2%-r6] kimondottan az utazasi irodak részére 1.3%-ra csokkentették az irodak bankkartyas
koltségeit.

Igy 4-5 éven beliil biztosan néni fog a bankkartyaval torténd kifizetések szama.

Ennél a kérdéskornél a szolgaltatok részérél nem annyira a biztonsag, mint a koéltséghatékonysag a
mérvado. A kvantitativ felmérés eredménye bar kimutatta, hogy a magas koltségvonzat az ok, ami
miatt az irodak nem akarjak az online torténd fizetést a jovoben bevezetni, azonban ezt a kvalitativ
kutatas megcafolta. Ennek értelmében megallapitom, hogy ugyan nem a biztonsag, viszont a banki
koltségek csokkenése miatt, de noni fog az online kifizetési lehetdségek szama az utazasi irodak
korében. Primer kutatadsom tiikrében a 2. hipotézist igy ennek megfeleléen nem vetem el, hanem
elfogadom.

A 2. hipotézist elfogadom

H3: Az internetes fizetés biztonsaganak novekedésével az offline irodak bevezetik az online
fizetési szolgaltatast, s igy novelik a 35 évnél fiatalabb célpiac korét.

Hipotézisem vizsgalatanal a kétféle fogyasztoi felmérés eredményét vetettem Ossze.

Az el6z4 hipotézis vizsgalatanak tiikrében megallapithato, hogy egyre tobb offline iroda vezeti majd
be az online fizetést de ez csak kis mértékben tudhaté be az internetes fizetés biztonsdganak
elterjedésével.

A masodik részre vonatkozo allitasnal a meglévo, illetve jovobeni online utazasi iroda
igénybevételére iranyulo fogyasztoi kérdéskoroket vizsgaltam meg a korosztalyok tekintetében.

a.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 {6s fogyasztdi felmérés eredménye

A rendelt mar turisztikai szolgaltatast online utazasi irodan keresztiil kérdéskorben Gsszesen 958
valasz érkezett be. Korcsoport tekintetében szignifikancia az alabbi korcsoportoknal és kategoriakban
mutatkozik (32. abra):

14-18 és az 51+: nagyon erdsen jelenik meg a nem, nem is akarok valasz; ami az id6ésebb korosztaly
esetében igen, a fiatalnal viszont nem igazéan érthetd.

19-25: két valasz jelenik meg: nem, nem is akarok; és a nem, de jévOben tervezem. Ezek alapjan
feltételezem, hogy ez a korosztaly kissé bizonytalan, de van arra esély, hogyha majd tobbet tudnak
ezen vallalkozasokrol, batrabban nyitnak a jovében ebbe az iranyba.

26-35: hatarozottan két pozitiv valasz emelkedik ki: az igen rendeltem; s akik még nem azok a
jovében tervezik.

36-50: érdekes, hogy mindharom valasz szignifikans, de a legerételjesebb az igen rendeltem.

32. abra: Turisztikai szolgaltatasrendelés online utazasi irodin keresztiil: korcsoportok szerinti
megoszlas (%)
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ENem, nem is akarok
mNem, de a jévoben tervezem

Olgen, rendeltem

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés
Fogyasztoi csoportoknal megjelend szignifikancia:

17. Rendelt mar turisztikai szolgaltatast online utazasi irodan keresztiil?

Szabadidos
Total | fogyasztéi
csoportok
csak info-|csak info-|tudja 2| andelt
forrasként |forrasként |Kkiilonbséget mAr
nem hasz. a|hasz. alés on-line utazési
hasznalja a | netet, nem | netet és | ut.i.-tol iroda
netet (0) tudja a|tudja a|rendelt honlapidn
killonbséget  Killonbséget | vagy tervez Pl
() (@ (r)
Total 958 |213 180 157 150 231
Nem, nem
is akarok |51,4 |76.5prs 66.7rs 1000prs 15.2r
Nem, de a
jovoben
tervezem |32,8 |20.7q 31.70q 820pQgs 35.50q
Igen,
rendeltem | 15,9 |2.8q 1,7 180pq 49.40pqr

a.) 1. csoport: minden valasz megjelenik, de a leger6teljesebben: a nem, nem is akarok.

b.) 2. csoportnal két valasz is megjelenik egyforma erésséggel: nem, nem is akarok; nem, de jovében
tervezem (feltételezem, hogy a legtobben a 19-25 évesek koziil tartoznak ide, akik nem tudjak a
kiilonbséget online és offline utazasi iroda kdzott)

¢.) A 3. csoportnal: erdteljesen a nem, nem is akarok valasz jelenik meg,
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d.) A 4. csoportnal két pozitiv valasz emelkedik ki: az igen rendeltem; s akik még nem azok a jovében
tervezik (ez a 26-35 éves korosztaly lesz tobbségében).

e.) Az 5. csoportndl a legerételjesebben az igen rendeltem mar és a jovében is tervezem, valasz
emelkedik ki.

A kérdésre, hogy a jovOben tervezi-e online utazasi iroda igénybevételét tjai szervezésénél 920
valasz érkezett. Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal €s kategoriaban
mutatkozik:

14-18, 51+: a nem valasz
19-25: mindkét valasz megjelenik, de az igen erételjesebben — ez a korosztaly kivancsi
26-35, 36-50: igen a valasz.

S, hogy miért tervezi online utazasi iroda hasznalatat a jovében 117 valaszt eredményezett. A nem és
a telepiilés tipusa tekintetében szignifikancia nem mutathat6 ki.

Korcsoport tekintetében szignifikancia csak az alabbi korcsoportnal és kategoriaban mutatkozik (33.
abra):

14-18: kivancsi ra
19-25: egyszeriien, konnyen hasznalhaté weblap
26-35: megbizhatd

33. abra: Tervezi turisztikai szolgaltatiasok online utazasi irodan Kkeresztiil torténo rendelését:
korcsoportok szerinti megoszlas (%)

60 EGyors
50 mKényelmes Ugyintézés
OEgyszerUen, kdnnyen hasznalhaté a
40 weblap
OKivancsi vagyok ra
30
EMegbizhaté
20
mO0Ics6
10
B Széleskoru szolgaltatast nyujt
0 OElégedett volt
14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

A felmérés alapjan kijelenthetem, hogy a 19-25 évesek tobbsége, - foleg azok, akik fels6foku
tanulmanyt nem folytattak- egyfeldl még nem ismerik az online utazasi irodéakat, ezért idegenkednek
azok hasznalatatol; masfeldl utazasaik szervezését nagyrészt csaladjuk, vagy a baratokkal kdzdsen
sajat maguk bonyolitjak le.
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A fels6foku tanulmanyokat folytatd vagy diplomaval rendelkezé 19-25 (féleg a 3. fogyasztoi
csoportnal) 26-35 (4. és 5. fogyasztdi csoport) évesek azonban mar nyitottak az elektronikus
utazasszervezés minden fazisara —koztiik a fizetésre is- hisz olcso, gyors, kényelmes, és egyszeri
megoldast kinal utazasaik soran. és aki eddig még nem vette igénybe az a jovoben mindenképpen ki
szeretné probalni ezt a fajta utazdsszervezési modot.

b.) A magyar lakossag korében végzett felmérés eredménye

Jelen hipotézisemnél kereszttablas modszerrel vizsgaltam demografiai szempontbdl, hogy a
fogyasztok Rendeltek-e mar turisztikai szolgaltatast online? Illetve, hogy a jov6ben tervezik-e azt?

Tervezi a jovoben? Rendelt mar szolgaltatast online?

Crosstabulation

Rendelt mar szolgaltatast online?

Soha Ritkan |Néha Gyakran |Total

Tervezi aNem Count 117 6 0 0 123
jovében?
% within Rendelt mar|62,9% |14,6% |,0% ,0% 46,1%
szolgaltatast online?

Adjusted Residual 8,4 -4,4 -4,9 -3,7

Igen Count 69 35 25 15 144

% within Rendelt mar|37,1% |85,4% |100,0% (100,0% |53,9%
szolgaltatast online?

Adjusted Residual -8,4 4,4 49 3,7

Total Count 186 41 25 15 267

% within Rendelt mar|100,0% |100,0% [100,0% {100,0% |100,0%
szolgaltatast online?

A tablazatbol jol kivehetd, hogy aki valaha is rendelt online utazasi szolgaltatast, egyértelmiien
tervezi azt a jovében is.

Demografiai szempontbol a ’jovébeli tervekre’ szignifikancia nem és telepiilés tipus tekintetében
nem mutathatd ki, végzettség szempontjabol szignifikanciat pedig csak az altalanos iskolat
végzetteknél a nem valasz mutat.

Az életkort tekintve azonban szignifikans a 26-35 évesek korcsoportja, aki a jovoben tervezik
azt, hogy szabadidés utazasukat online bonyolitsak le.

Osszevetve a turizmus koncentralt- és a magyar lakossig kdrében végzett felmérések eredményét az
alabbiakat allapitom meg:
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A fent leirtak alapjan a hipotézis elsé és masodik része kdzott nincs relacid. A hipotézis elsd részét
elvetem, azonban a masodik résznél bar nem jelenthetem ki teljes bizonyossaggal, hogy a 35 évnél
fiatalabbakat az utazasi irodak az online fizetés bevezetése miatt konnyebben fogjak elérni; de azt
igen, hogy a 35 évnél fiatalabb korosztaly, tervezi a jovOben online utazasi szolgaltatas
igénybevételét. Az empirikus kutatas eredményének tiikrében a 3. hipotézist részben elfogadom.

A 3. hipotézist részben elfogadom.
5. Az E-turizmus terjedésére vonatkozé hipotézisek
H7: Az online értékesités megjelenésével az offline eladashanyatlashoz vezet.

Hipotézisem vizsgalatanal a kvantitativ és kvalitativ szolgaltatoi- valamint a kétféle fogyasztoi
felmérés eredményét vetettem Ossze.

A fenti hipotézist mindkét szemszogbdl a fogyasztoi és a szolgaltatoi oldalrdl is dsszevetettem. Ennél
a hipotézisnél a szolgaltatok értékesitési metddusainak és a fogyasztok utazasszervezésének kérdés
korét vetettem egybe, annak értelmében, hogy kimutathassam a kiilonféle értékesitési metodusok
egymasra gyakorolt hatasat.

a.) A szolgaltatdi piacon végzett felmérés eredménye
Az utak értékesitésére az irodak mas és mas eszkozoket alkalmaznak. (38. abra)

38. abra: Az utak értékesitése (%)

120
100
ESajat iroda
80 mUgynoki halozat
Oon-line
60 OUtazas kidllitason
We-mail
40 Hpartner felkeresés
mszalloda

Forras: Sajat szerkesztés
A beérkezett 100 valaszbol, az alabbi kategoridkba mutatkozik szignifikacio:

Az utazasszervezoknél, kiutaztatoknal, és belfoldi utakat értékesitoknél: tigynoki halozat és Utazasi
Kiallitas.

A csak utazaskozvetitoknél, beutaztatd irodaknal: e-mailen keresztiil

A mindkét teriilettel foglalkozo irodaknal: ligynoki halozaton és e-mailen keresztiil
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A kiutaztatassal és beutaztato irodaknal: iigynoki halozaton és a partner felkeresésén keresztiil A
Kiutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal: Utazas Kiallitason

A beutaztatassal és belfolddel dolgozoknal: Szalloddkon keresztiil — itt féleg a concierge: portai
dolgozok motivalasan mulhat példaul, hogy hany f6 jelentkezik varosnézésre, folklor estre, vagy
egyéb programra.

Ennél a kérdésnél a kategoriak korében kiilon szerepelt az online (foleg weblapok) és email-en
keresztiiltorténd értékesités, mert a beérkezett valaszok alapjan, kénytelen voltam két kiilon csoportba
venni ezeket, metddusokat; amibdl arra kovetkeztetek, hogy az utazasi irodak sincsenek tisztaban
azzal, hogy az emailen keresztiiltorténd értékesités is online eladasnak mindsiil.

A kérdésre miszerint készitenek-e sajat katalogust az irodak, az utazasszervez6knél egyértelmiien az
igen; mig az utazaskozvetitoknél a nem valasz a szignifikans, hisz 6k az utazasszervezok altal
készitett katalogusbol dolgoznak.

Az ezt kovetd kérdésnél, miszerint rendelkeznek-e sajat weblappal az irodak szignifikancia nem
mutatkozik, bar a megadott valaszok alapjan mindegyik irodanak van sajat honlapja.

Egy szamskala segitségével probaltam megtudni, hogy havonta hanyan latogatjak az iroda weblapjat.
(39. abra)

39. abra: Honlap latogatottsag 1. (%)

Bszezonfiiggs
m20-30
a101-200
0201-600
W1001-2000
B2001+

Hnem tudja

Utazasszervez6 Csak utazaskozvetitt Mindkettd

Forras: Sajat szerkesztés

A 86 valaszbdl az alabbi kategoriadknal mutathato ki szignifikancia:
A mindkét teriilettel foglalkozé irodaknal: 101-200 kozott vannak,
A belfoldi utakkal foglalkozo irodak esetében ez a szam: 2001+ 6
A beutaztatassal és belfolddel dolgozoknal: 20-30 6

Szomort és ugyanakkor megddbbentd, hogy a mindharom tevékenységet miivelok esetében: a 'nem
tudom valasz’ a legerételjesebb. (40.4bra)
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40.abra: Honlap latogatottsag 2. (%)

Bszezonfiiggd
m20-30
0101-200
0201-600
m1001-2000
m2001+

Enem tudja

Forras: Sajat szerkesztés

A kérdésre, hogy a fogyasztok milyen szolgaltatasokat vasarolnak interneten keresztiil, az alabbi
valaszok (87) csoportjaindl mutathatd ki szignifikancia (41.4bra):

41.abra: Interneten Keresztiil torténé szolgaltatiasok vasarlasa 1. (%)

90 B Szallas

80 HReplilojegy
OVonatjegy

70 OBuszjegy

60 M Biztositas
mProgramok

50 WPénzvaltas
OAutébérlés

40
H Csomagturak

30 B Last minute utak

O0On-line foglalas
20 O Szafari

10 W Hajos utak

mAjanlat kérés

BEgyedi utak

Utazasszervez6 Csak Mindketté B
utazaskozvetitd B Akciok

Forras: Sajat szerkesztés

A csak utazaskozvetitdknél: programok, pénzvaltas, akciok

A Kkiutaztat6 irodaknal: autdbérlés — ami a fogyasztoknal féleg a férfiak korében jelenik meg.
Beutaztatd irodaknal: csomagtirak, online foglalas

Belfolddel foglalkozdoknal: online foglalas, ajanlat kérés — tobb utazasi vallalkozo a kérdéivben leirtak
alapjan ugy gondolta, hogy az ajanlat kérést és az online foglalast kiilon szolgaltatasként kell
feltiintetni.
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A kiutaztatassal és beutaztato irodaknal: szallas, biztositas, akciok

A beutaztatassal és belfolddel dolgozoknal: programok — ezen utazasi irodaknal vannak garantalt —
melyek 1étszamtol fiiggetleniil elindulnak- és fakultativ programok — melyek csak bizonyos 1étszam
elérésekor indulnak el..

A mindharom tevékenységet miivelok esetében: szallas, repiilojegy, biztositas és
ajanlatkérés.(42.4bra)

42.abra: Interneten keresztiil torténo szolgaltatasok vasarlasa 2. (%)

120
mSzallas
HReplilojegy
100 )
OVonatjegy
OBuszjegy
80 .
M Biztositas
B Programok
60
BPénzvaltas
OAutébérlés
40
B Csomagturak
B Last minute utak
20
OOn-line foglalas
OSzafari
0
W Hajos utak

WAjanlat kérés
B Egyedi utak
W Akciok

Forras: Sajat szerkesztés

Az interneten keresztiilt tortént szolgaltatasok vasarlasanal a legnépszertibbek, melyek szignifikanciat
mutatnak az alabbiak voltak:

Az utazasszervezOoknél (itt az el6z6 kérdésnél nem volt szignifikancia kimutathatd), és a mindharom
tevékenységet miivelok esetében: a szallas

A csak utazaskozvetitoknél: a programok és biztositas

A mindkét teriilettel foglalkozo6 irodaknal: meglepd modon az étkezés.
A kiutaztatoknal: a last minute —azaz az akcids- utak, és a repiildjegy
A kiutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal: ismét a last minute utak
A beutaztatassal és belfolddel dolgozoknal: a programok.

A kovetkezO kérdésre (87 valasz), miszerint mekkora az interneten foglalt utazasi szolgaltatasok
aranya a tobbihez képest, az alabbi szignifikans valaszok jelentek meg (43.4bra)
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43.abra: A interneten foglalt utazasi szolgaltatasok aranya a tobbihez képest 1. (%)

m1-4%
W5-10%
011-20%
021-30%
m31-40%
m41-50%
m51-60%
061-70%
W71-80%
m81-90%

Utazasszervezo Csak utazaskozvetitd Mindkettd Onem tudja

Forras: Sajat szerkesztés

A legtobb kategoriaban a 'nem tudom’ valasz emelkedik ki szignifikansan: az utazasszervez6knél és
a beutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal csak ez a felelet, a csak utazaskozvetitoknél e mellet
még a 61-70 %-0s adat is kiemelkedik.

44.abra: A interneten foglalt utazasi szolgaltatisok aranya a tobbihez képest 2 (%)

120
100 B1-4%
W5-10%
80
011-20%
60 021-30%
W31-40%
40
m41-50%
20 W51-60%
0 061-70%
W71-80%
m81-90%
Onem tudja

Forras: Sajat szerkesztés

A mindkét teriilettel foglalkozo irodaknal: meglepé modon a 41-50% és a 81-90% is nagyon jelentds,
ez féleg a megkérdezett online utazasi irodak esetében fordulhat eld.

A beutaztat6 irodaknal nagyon erételjes a 61-70%
A belfoldi irodaknal pedig csak az 1-4%
A kiutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal: 21-30%
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Az eredmények tiikrében megallapithatd, hogy sajnalatos modon az irodak tobbsége nincsen tisztadban
online fogyasztdinak szamaval, s6t ennek kovetkeztében nem is ismeri sziikségleteiket, igényeiket.
(44.abra).

b.) A kvalitativ fokuszcsoportos felmérés eredménye
Jelen hipotézisemnél az alabbi témakdrt vizsgaltam:
A kornyezet atalakuldsa az internet tiikrében, hatasuk a szolgaltatokra és a fogyasztokra

A kérdéskorben a szakmai szervezetek képvisel6i egyontetiien megallapitottak azt, hogy az internet
elterjedése és alkalmazasa a turisztikai ipardgban nemcsak a szolgaltatok életét, de a fogyasztoi
szokasokat is teljes mértékben atalakitotta.

MUISZ Molnar Gabriella: ”Az internet hatalmas hatassal bir”. MTZRT Végvari Attila: Az internet
elkeriilhetetlen, ma az internet alakitja a vilagot.”

A jelenlévOk abban is egyet értettek, hogy az utasok tdbbségének nincs bizalma az internetes
foglalasok irant, azonban ez aldl kivételt képeznek a diszkont légitarsasagok honlapjai, melyek
egyértelmiien a kdrnyezet atalakulasat jelzik.

Masfeldl a résztvevok véleménye abban is egyezett, hogy az interneten keresztiil torténd bankkartyas
fizetés azért alacsony szamu Magyarorszagon, mert sokan nem rendelkeznek dombornyomott
bankkartyaval, tovabba az elmult években tortént bankkartyds visszaélések sem motivaljak az
utasokat arra, hogy a kivant szolgaltatasokat igy rendezzék.

Abban, hogy az internet milyen befolyassal van a szolgaltatok miikodésére, a szakmai képviseletek
véleménye eltér, amely szolgaltato6i specifikumaikbol adodik.

Ennek értelmében az utazasszervezdi és kozvetitdi oldalrol nézve:

”Tény, hogy ma mar minden utazasi iroda rendelkezik sajat honlappal. Az utazasi iroddkat mégis
internetes alkalmazasuk tekintetében alapvetden kétféle csoportba lehet osztani:

5. Azok az irodék tartoznak ide, akik felismerték az internet adta lehet6ségeket és honlapjukon
keresztiil foglalhatoak és kifizethetoek a turisztikai szolgaltatasok (ide fdleg a kiutaztato
irodak tartoznak).

6. Ebbe a csoportba azon irodak tartoznak, melyek az utasok foglaldsaira csak emailben
valaszolnak, mas internet adta lehetéségekkel nem kivannak éIni.”

A szallodaipart képviselo6 MSZSZ: Kovacs Istvan szerint: ”Ma mar a 4-5 csillagos szallodaknal
alapkdvetelmény a sajat honlap és a weblapon keresztiil torténd foglalas felkinalasa. Magyarorszagon
azonban kiilonbséget kell tenni a févarosi és a vidéki szallodak kozott. Mig a fovarosi magasabb
kategoriaba sorolt (4-5 csillag) szallodaknal az interneten keresztiil érkezé szobafoglalasok mértéke
70%-os, addig a vidéki szallodaknal ez csak 35%-ot ér el.

Az internet teljes mértékben atalakitotta az értékesitési csatornakat is. Ma mar a vendég szallodai
szobat nem csak kozvetlen a szalloda sajat honlapjan, de kozvetetten mas online gyijtoportalokon
keresztiil is foglalhat a hagyomanyos elosztasi csatornakon (pl.: utazasi iroda, GDS rendszerek) kiviil.

Az internetes portalok kétféle tipusba sorolandok. Az egyiknél a szalloda adja meg az arakat és
kontrollalja is azokat, mig a masiknal, mint pl.: booking.com, expedia, a gylijtéportal arazza be a
szobdkat, teljes mértékben lenyomva a szalloda arait, aminek kovetkeztében a szalloda elvesziti
onallosagat az értékesités iranyitasaban.
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Az internet szolgaltatokra gyakorolt hatasa kétiranyd. Egyfel6l az 6nallo szalloddknak lehetdséget
biztosit a piacra lépésre, masfel6l a talzott atlathatosdg és a szallodai arak kozotti gyors
Osszehasonlitas negativ vendégteremt6 erével bir.”

A szallodai megrendelésekkel kapcsolatban MSZAE: Gunst Andras gy latja, hogy Az internet
nagyban megvaltoztatta a szallodai megrendelések folyamatat. A 3,4,5 csillagos szallodaknal mar
szinte teljes mértékben megsziint a hagyomanyos: levél, telefon ttjan térténé szobamegrendelés.

Ma mar a vendég a légitarsasagok kiilonleges ajanlataihoz koti magat. Ha sikeriilt kifognia egy jo art
repiiléjegyet valahova, akkor mar a desztinacid is megvan, s csak ezutan jon majd a szalloda
kivalasztasa. A szalloda kivalasztasanal pedig az az elsddleges szempont, hogy a sok ajanlatkérésbol
melyik hotel valaszol vissza leghamarabb.

Az utas teljesen 6nkiszolgalo lett, nincs mar igénye arra, hogy a porta lefoglaljon szamara egy asztalt,
vagy egy szinhazjegyet, hisz azt dnmaga mar interneten keresztiil intézi el. Ez azonban negativ
hatassal van a szolgaltatokra, hisz a szallodak igénytelenebbekké valtak a szallodai megrendeléseket
illetéen.”

A vendéglatas szemszogébsl OTMTSZ Tusor Andrés Gigy latja, hogy: Az internet a vendéglatasban
is komoly valtozasokat hozott. Jobb vendéglatohelyek mar rendelkeznek sajat honlappal. A csak
szezonalisan miikddé vendéglatd egységeknél (pl.: Balaton mentén) pedig még inkabb el6térbe keriilt
az 0nallo, sajat weblap lizemeltetése.

Ennek oka az, hogy ma mar a fiatalabb korosztaly interneten keresztiil szervezi meg utazasait, s
ilyenkor nem csak szallast, de étkezési lehetdségeket keres; tovabba az idésebbek is szivesen
informalddnak mar ezeken a csatorndkon.”

A szakma képviselGi szintén egyontetiien egyet értettek abban, hogy mig régen “az élmény fele az
utazas” volt, ma mar a diszkontszolgaltatok megjelenésének kovetkeztében az utazasi szolgaltatasok
minimalisra csokkentek, de ezzel parhuzamosan a repiil6jegy arak is. Tobbé mar nem érvényesiil a
fent emlitett klasszikus mondat.

A diszkont légitarsasagok megjelenésének kovetkeztében, az internetnek komoly szerepe van abban,
hogy az eddig kiilonleges turisztikai desztinaciok mara tdomegturisztikai desztinaciokka valtak.

Az is megallapitast nyert, hogy a turisztikai szolgaltatok koziil sajnos csak kevesen forditjak sajat
hasznukra a vilaghalé adta lehetdségeket, mikozben jabb és Gjabb fogyasztdi kozosségek jelennek
meg ¢és cserélnek véleményt a kiilonféle turisztikai szolgaltatasokrol.

Ma mar az utazasi dontés kimenetét (desztinacio, szalloda kivalasztasaban) nagyban befolyasoljak a
forumok, melyek koziil a legismertebbek: www.tripadvisor.com, www.holidaycheck.com Ezek a
portalok a szolgaltatdsok mindségi javitasara sarkalljak a turisztikai szolgaltatokat.

A szakmai szervezetek képviseldi azt is egyontetiien megallapitottak, hogy nem csak 11j szolgaltatokat
hivott életre az internet, de a fogyasztok életében is komoly atalakulast okozott. Ennek értelmében a
fogyasztok életmodjaban bekovetkezett valtozasok gyors dontésre késztetik az utazni vagyokat.
Eppen ezért a turistak minél elébb szeretnék -az internet segitségével- megtalalni az igényiiknek és
pénztarcajuknak is megfelelé legjobb ajanlatot. Ahhoz azonban, hogy ez a kiutazasban is igy
lehessen, feltétlen sziikség van a nyelvtudasra.

328



c.) A turizmus koncentralt piacan végzett 1000 fés fogyasztoi felmérés eredménye

A fogyasztok szemszogébol vizsgalva a hipotézist, megallapithatd, hogy az utazasi informaciok,
szolgaltatasok eléréséhez szinte mindenki hasznélja az internetet. A kérdésre 988 értékelhetd valasz
érkezett be. Nemek tekintetében nincs szignifikancia.

Korosztalyoknal (45.abra):

45. dbra: Az utazasszervezéshez hasznilja az internetet: korosztalyok szerinti megoszlas (%)

ENe
m

14-18 19-25 26-35 36-50 51+

Forras: Sajat szerkesztés

14-18, 19-25, 26-35 éveseknél nagyon erételjesen (szignifikans) jelenik meg az igen valasz; a 36-50
éveseknél bar mindkét valasz szignifikans, a nem joval erételjesebben emelkedik ki, hisz. Ok
tanulmanyaikhoz, munkajukhoz rendszeresen hasznaljak az internetet mas informaciok elérése végett
is.

Az 51 éven feliilieknél a nem valasz a szignifikans, szdmukra az internet hasznalat és a szamitogép
kezelése bonyolult miivelet, s nem biznak csak a személyes kapcsolatban.

Végzettség szerint (46.4bra):

46. abra: Az utazasszervezéshez hasznilja az internetet: végzettség szerinti megoszlas (%)
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Forras: Sajat szerkesztés
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Az altalanos iskolat, szakmunkas/OKJ képzést végzetteknél a nem valasz a szignifikdns, ami a
korosztalybol adddo valasznak teljesen ellent mond. Itt feltételezhetd, hogy ez a korosztily
erdteljesen hasznalja az internetet, de nem biztos, hogy utazasi informaciok elérése érdekében.

A kozépiskolat végzetteknél mindkét valasz szignifikans. Feltételezhetd, hogy sokan a 36-50 éves
korosztalybol ide tartoznak. A felséfokl végzettséggel rendelkez6knél — korosztalyt tekintve egyik
csoportjuk a 26-35 évesekhez tartozhat- egyértelmiien az igen valasz szignifikans, hisz 6k mar
munkajuk soran sem tudjak nélkiilozni a virtualis hal6é hasznalatat, igy konnyebben tajékozodnak az
interneten.

Fogyaszt6i csoportok:
6. Hasznalja az internetet utazasi szolgaltatasok, informaciok eléréséhez?

a.) Az 1. csoportnal a nem valasz a szignifikans, ami nem meglepd hisz 6k azok, akik nem hasznaljak
az internetet utazasaik megszervezéséhez, mert az idésebb generaciohoz tartoznak, vagy mert nem
6k szervezik utazasaikat (14-18 évesek)

b.) A 2, 3, 4., 5. csoportnal az igen valasz szignifikans, ami megegyezik a korosztalyoknal és
végzettségnél leirtakkal.

d.) A magyar lakossag korében végzett felmérés eredménye

Jelen hipotézisemnél a klasztereket elemeztem, hogy feltérképezzem a fogyasztok viselkedését és
nyitottsagat az online utazasi szolgaltatasokkal kapcsolatosan. Ez alapjan 5 klasztert hoztam létre. (A
klaszterképzésnél 299 kérddiv volt értékelhetd).

Az 5 klaszter affinitdsa a szabadidGs utazasok interneten keresztiil torténé megszervezésével
kapcsolatban az alabbiakban tér el:

Final Cluster Centers

Cluster
1
3
Passziv
negativo [Férumoz
k ok

Hasznalja az internetet? |1,29

Rendelt mar turiszitkai]l,09
szolgaltatast

Elolvassa a forumot? 1,29

Rendelt mar]1,10
szolgaltatast online?

Tervezi a jovoben? 17
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Passziv negativok (19,7%): jellemzden egyetlen online utazasi szolgaltatast sem vesznek igénybe és
nem is tervezik azt

Forumozok (31,3%): az internetes forumok elsédleges informacioforrast jelentenek a szamukra,
ugyanakkor az utazasaikat feltehetden a hagyomanyos csatornakon keresztiil vasaroljak

Infogytijték (26,3%): kizardlag informaciok elérésére haszndljak az internetet, forumokat nem
latogatnak, utazasaikat feltehet6en a hagyomanyos csatornakon keresztiil vasaroljak

Aktiv magabiztosak (6,3%): a legkisebb csoport, minden tekintetben aktivan hasznaljak a vilaghalot,
ugyanakkor a ’hivatalos’ informacioforrasokra szoritkoznak, utazassal kapcsolatos forumokat nem
latogatnak

Komplex hasznalok (16%): a vilaghalo adta 6sszes “hivatalos’ és k6zosségi tartalmat is kihasznaljak
az informaciogyljtésre €s ennek nyoman online vasaroljak az utazasi szolgaltatasokat is.

Az 5 Kklaszterbdl jol lathatd, hogy 4 klaszter hasznalja az internetet szabadidds utazasa
megszervezéséhez, azonban ebbdl a 4 klaszterb6l 2 a Féorumozok és az Infogyiijték a forumok
olvasasa ¢€s turisztikai informaciok gytijtése mellett még mindig inkabb hagyomanyos titon vasarolja
meg az utazasukkal kapcsolatos szolgéltatasokat, mint online.

A hipotézist mind a fogyasztok, mind a szolgaltatok szemszogébdl megvizsgaltam, Osszevetettem a
turizmus koncentralt- és a magyar lakossag kérében végzett felméréseket a szolgaltatoi kvantitativ és
kvalitativ kutatas eredményeivel, aminek kdvetkeztében az alabbiakat allapitottam meg:

Az irodak elsédlegesen offline és online programfiizetekben kinaljak sajat-, vagy idegen arualapjukat.
Sajat katalogust az utazasszervezOok készitenek, az utazaskozvetitéknek nincs sziikségiik erre, hisz 6k
az utazasszervezok altal készitett katalogusbol dolgoznak.

A felmérésbol kideriilt, hogy mindegyik utazasi iroda és utazas kodzvetitd rendelkezik honlappal,
azonban sokan koziiliik nincsenek tisztaban a honlap latogatottsagaval, s6t nem is mérik azt.

Ennek ellenére az irodak valaszaibol kideriilt, hogy a legnépszer(ibb online szolgaltatasok, melyeket
a fogyasztok igénybe vesznek azok az akcidk, az autobérlés, a biztositas, a repiildjegy, a szallas, a
csomagturak és a programok, de az online ajanlat kérést és foglalast tobb utazasi vallalkozo is kiilon
szolgaltatasként tiintette fel.

A kérdoivre kapott valaszok eredményei azt is kimutattdk, hogy a hagyomanyos irodak és
utazaskozvetitok nem tudjak, hogy mekkora az interneten foglalt utazasi szolgaltatdsok aranya a
tobbihez képest, ezzel csak az online utazasi irodak vannak tisztaban.

A fogyasztok szempontjabol nézve, az utazni vagyok tobbsége -bar hasznalja az internetet utazasi
informaciok elérésére és ajanlatkérésre-, még mindig a hagyomanyos értékesitési metddusokat veszik
inkabb igénybe, mert szamukra a személyes kapcsolat nagyon fontos; amit a szolgaltatoi
fokuszcsoportos kvalitativ kutatas eredménye is megerdsitett.

A 7. hipotézisemet, miszerint az online értékesités megjelenésével az offline eladashanyatlashoz
vezet, a fentiek értelmében elvetem.

Egyfeldl azért, mert -bar a szolgaltatok mindegyike rendelkezik sajat weblappal-, sokan kdziilitkk nem
tudjak, s6t nem is mérik honlap latogatottsagukat és tobbségiik az interneten foglalt utazasi
szolgéltatasok aranyat sem ismerik.

Masfel6l a fogyasztok szamara - kiilondsen az iddsebb korosztaly tekintetében- utazasaik
megszervezésénél az egyik legfontosabb tényezé a személyes kapcsolat. — A hipotézist ennek
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ismeretében modositani kellene utazasi irodak tipusai (offline, online) és tevékenységi korok,
profilok szerint, tovabba specifikussa kéne tenni korosztaly tekintetében is, akkor elfogadhat6 lenne.

A 7. hipotézist elvetem

H10: Az internet alkalmazasinak elterjedése az utazasszervezésben a hagyomanyos utazasi
irodak forgalmanak és piaci részesedésének visszaesését eredményezi.

Jelen hipotézisem vizsgalatat az utazasi irodak piaci részesedése és az internettel szembeni
varakozasok, valamint az irodak kozotti verseny témakorében kapott szolgaltatoi kvantitativ és
kvalitativ fokuszcsoportos felmérések eredményei alapjan végeztem.

a.) A kvantitativ szolgaltatoi felmérés eredménye

Az utazasi irodaknal arra kérdeztem ra, hogy ismerik-e versenytarsaikat. A 80 valaszbol az
alabbiaknal fedezheto fel szignifikancia:

UtazasszervezOknél, kiutaztatassal és beutaztatdssal foglalkozoknal: a hasonlé desztinacidkba
szervezOk

A csak utazaskozvetitoknél és a mindharom tevékenységet miiveldk esetében: a tobbi utazaskozvetitd

A mindkét teriilettel-, a csak belfolddel és a beutazassal és belfolddel foglalkoz6 irodaknal: a hasonld
tevékenységet végzok

16. Kik az Onék

versenytarsai?
Tot Iroda
al
, Csak . .
it:::;s utazaské | Mindket | Belfold ;?;;szta Beutazas+B | Mind
@) zvetité | t6 (c) ()] azds (g) elfold (i) ()]
(b)
Total 80 |59 11 10 2 16 2 12
hasonlé
desztinacio 33,8 |42.4b 20 56.3j 25
hasonlé
tevékenység |37,5 (32,2 36,4 70a 100dgj (37,5 100dgj 33,3
a tobbi
utazaskozvetit
6 75 54.5ac 16.7g
Neckermann |7,5 [10,2 12,5 8,3
Vista 6,3 |85 6,3 8,3
Fehérvar 5 51 10 6,3
Aeroviva 5 6,8 6,3 8,3
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IBUSZ 5 |51 01 ;6'70'
Best Reisen 75 10,2 8,3
OTP Travel |5 6,8 8,3
Tensi 6,3 |85 16.79
Nincs

versenytars 75 168 91 10

A Kkiutaztatassal foglalkozoknal: nincs versenytars volt a valasz, ami az egy-egy dologra (pl.
desztinacid, sport tevékenység, stb.) specializalodott iroda esetében, elképzelhetd; de nem tartom ezt
elfogadhato valasznak, vagy arra a kovetkeztetésre kell jutnom, hogy az utazasi iroda nem ismeri
piacat és azon beliil versenytarsait.

A kovetkezd kérdésnél, hogy ismerik-e az utazasi irodak piaci részesedésiiket versenytarsaikhoz
képest, a beérkezett 95 valaszbol, az alabbiaknal talalhato szignifikancia (54.4bra):

54.abra: Az irodak piaci részesedése versenytarsaikhoz képest (%)

m1-5%
m6-10 %
011-20 %
021-30 %
m31-40 %
m41-50 %
m51-60 %
o61-70 %
W71-80 %
m91-100 %

ONincs adat

Utazasszervez6 Csak utazaskozvetité Mindketté

Forras: Sajat szerkesztés

A legtobb csoportnal: a nincs adat emelkedik ki; azaz az el6z6 valasznak megfeleléen, valoban ugy
tiinik, hogy az irodak nincsenek tisztaban a piaci viszonyokkal.

Abhol volt adat, ott a kovetkezé szamokkal talalkoztam:
Csak utazaskozvetitdknél: 1-5%, de ugyanakkor a 91-100% is szignifikanciat mutat.

A mindkét tertilettel foglalkozo iroddknal: 31-40%, de ugyanakkor ismét a 91-100% is szignifikanciat
mutat.

A beutaztat6 irodaknal: 31-40%
A beutazassal és belfolddel foglalkozo irodaknal: 71-80%.

333



A kérdésre, miszerint az internet megjelenése Uj eszkdzt biztositott-, vagy haldlra itélte a
hagyomanyos utazasi irodak miikddését ambivalens valaszok (92) érkeztek, melyekbdl szignifikancia
csak az alabbi kategoriakban érzékelhetd (55.4bra):

55.4abra: Az internettel szembeni varakozasok

90

80 mUj_eszkdz

70 - .
BUj_eszkoz, de
60 fenyegetettség

OMegnehezitette a makodést
50

40 OMég nem tudni

30 BmNem, mert személyes kapcs

fontos
20

m Az utas igényétdl fiigg

10

Forras: Sajat szerkesztés

A beutaztatd, valamint a be- és kiutaztatd irodak szerint: az internet megnehezitette az irodak
miikodését.

A belfolddel és a belfélddel és kiutaztatassal foglalkozo iroddk szdmara az internet hatarozottan 1j

eszkozt biztositott operacidjukhoz.

A beutazassal és belfolddel foglalkozo irodak bar egyet értenek abban, hogy az internet egy 0j
lehet6séget, de ugyanakkor véleményiik szerint fenyegetettséget is jelent a hagyomanyos irodak
miikddésére.

S, végiil a fenti kérdésbol kdvetkezo utolso kérdés, hogy, hogyan tud versenyezni a hagyomanyos az

online utazasi irodakkal. 63 valasz érkezett be, szignifikanciat az alabbi kategoéridkban lehet
megfigyelni (56.abra):
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56.abra: Hogyan tud versenyezni a hagyomanyos- az online utazasi irodaval? (%)

60

Eszem. kontaktus fontos

50 Hgyors Ugyintézés

Oszakmai felkésziltség
40

Ominoségi aru és
szolgaltatas

30 _
ENincs verseny

20 B Megbizhatésag

B Erosebb marketing

10
OOnline értékesités

HImage

Utazasszervezd Csak Mindkettd
utazaskozvetité

Forras: Sajat szerkesztés
Az utazasszervezdk és a mindkét teriilettel foglalkozo irodaknal: a személyes kontaktus a fontos.

Kiutaztatassal, belfolddel, beutaztatassal és belfolddel foglalkozoknal: egyarant a mindségi aru és
szolgaltatas.

A mindharom tevékenységet miivel6k esetében: a gyors ligyintézés, a szakmai felkésziiltség, az
image, de legerdteljesebben a mindségi aru és szolgaltatas jelenti a versenyelOnyt.

b.) A kvalitativ kutatas eredménye

Jelen hipotézisemnél a fokuszcsoportos felmérés idevonatkozd részét vizsgaltam. Hagyomanyos
versus online szolgaltatok, stratégiai valtozasok

A kérdéskort a szolgaltatok képviseldi szakteriiletiiknek megfelelden eltéréen értékelték.

MUISZ: ”Magyarorszagon jelenleg 1190 utazasi iroda miikodik, ebbél 600 az, aki kiutazasi
tevékenységgel foglalkozik, azon beliil is csak 60 azoknak a szdma, akik utazdsszervezd
tevékenységet folytatnak, a tobbiek utazaskozvetiték. A 60 utazasszervez6bdl 50 hagyomanyos, és
csak 10 a kimondottan online utaztatd.”

A tendencia - az internet ilyen foka térhoditasanak kovetkeztében-, hogy a hagyomanyos utazasi
irodak profiljaban valtozas kovetkezik be, ami annyit jelent, hogy egyre tobb iroda probal majd
bizonyos teriiletre vagy szegmensre specializalodni.

A hagyomanyos utazasi irodak attol fliggden, hogy milyen tevékenységet folytatnak (kiutazas,
beutazas vagy belf6ld) bizonyos teriileteken még mindig fel tudjak venni a versenyt az internettel.

Beutazassal foglalkozd irodédk a helyismerettel jard elényt tudjak kihasznalni: az étterem, az
idegenvezetd ajanlasanak, valamint a programok és kiilonleges kérések: incentive utak szervezésének
teriiletén.
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A kutatas eredményeibdl megallapitom, hogy sajnalatos modon az utazasi irodék tobbsége nem csak
versenytarsait nem ismeri, de piaci részesedésiikkel sincsen tisztaban.

Osszevetve a kvantitativ és kvalitativ kutatds eredményeit, az alabbi megéllapitasokat teszem:

Az irodak bar uj értékesitési €s reklameszkoznek tartjak az internet elterjedését és alkalmazasat az
utazasszervezésben, ugyanakkor a virtualis halé fenyegetettséget is jelent szamukra eddigi
miikddésiiket figyelembe véve.

Eppen ezért a hagyoméanyos szolgaltatok tigy érzik, hogy piaci pozicidjuk és vasarloik megtartdsa
érdekében az online utazasi irodakkal szemben a versenyt els6dlegesen szakmai felkésziiltségiikkel,
minéségi arualappal és szolgaltatasokkal, gyors iigyintézéssel és a jol bevalt személyes
kapcsolattartassal tudjak felvenni, amit a fokuszcsoportos felmérés is alatdmasztott.

Ennek értelmében az internet az irodak tobbségének miikodésében egyrészt {ij lehetdséget, de
ugyanakkor fenyegetettséget is jelent, kiilondsen, ami a hagyoményos utazasi irodakat illeti.
Hipotézisemet primer kutatasom eredményei alapjan részben elfogadom.

A 10. hipotézist részben elfogadom
Az alabbiakban bemutatom a 12 hipotézis dsszefoglalo tablazatat. (36. tablazat)
Piros: uj

36. tablazat: Hipotézisek osszefoglalé tablazata

Részben
Hipotézis | Elfogadom | elfogadom Elvetem
1. X
2. X
38 X
4.
5.
6. X
7. X
8.
9.
10. X
11. X
12.

Forras: Sajat szerkesztés
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A fentiek értelmében a tablazatbol jol lathaté, hogy a kutatds megkezdése eldtt felallitott
hipotézisembdl, a kutatas eredményét kovetden a 2.,6.,8., 9.,11.,12.-et tudtam elfogadni, a 3., 4., 5.és
a 10.-et csak részben lehet elfogadni és az 1., és 7. hipotézisemet el kellett vetnem.

A hipotézisek vizsgalata azért volt fontos, hogy realis képet kapjak fogyasztoi és szolgaltatoi oldalrol
egyarant a szabadidds utazasszervezés és az internet kapcsolatarol.

A hipotézisek eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy az internet alkalmazéasanak
lehetdségeivel (pl.: forum) a szabadidds utazasaikat megszervezd fogyasztok sokkal inkabb tisztaban
vannak, mint az utazasi szolgaltatasokat kinal¢ irodék (pl.: email nem online értékesités). Eppen ezért
a szolgaltatoknak piaci pozicidjuk megdrzése és fogyasztoik elvesztésének megeldzése érdekében
aktualis informaciokkal, arakkal, program leirasokkal rendszeresen frissiteniiik kéne honlapjukat,
mérnitik kellene az online értékesitésben részt vevd utasaik korét, kovetniiik kellene az utazasi
forumokat, tovabba jobban kellene ismerniiik piaci versenytarsaikat €s azok online tevékenységeit.

4.6 Az empirikus kutatas eredményeinek alkalmazhatosaga, javaslataim

Primer kutatdsom eredményei mind elméleti, mind gyakorlati szinten a témaban fellelhetd
magyarorszagi szakirodalom eddig hianyos részét tolti ki. Az eddig megjelent kutatasok a fogyasztoi
utazasi szokasokat helyezték el6térbe, azon beliil a virtualis halo és a fogyasztd kapcsolata igen
csekély szerephez jutott; inkabb csak az internet utazasi informacio keresésben betoltott helyzetét
vizsgaltdk; mig més kutatdsok a magyarok internetes szokasain beliil tlintették fel a turisztikai
szolgaltatok és azok sziik korli online tevékenységét vizsgaltdk. Empirikus kutatdsom a turisztikai
piac mindkét: keresleti és kinalati oldalanak ismereteit is vizsgalja az internetes szabadidds utazas
szervezésének témakorében.

Segit megérteni az e-turizmus fogyasztoi és szolgaltatéi oldalanak magatartasat, miutdn bévebb
betekintést ad a turisztikai iparagba, az informacios és kommunikacids technologia eszkdzeinek,
kiemelten az internet alkalmazasanak soran bekdvetkezett valtozasokba.

Gyakorlati szempontbol az empirikus kutatds eredménye fOleg a turisztikai szolgaltatoknak, ezen
beliil az utazasszervez6knek és utazaskodzvetitdknek szolgal uj informaciokkal, hozzajarulvan ezzel
jovobeni eredményesebb miitkodésiikhdz. Ennek értelmében az alabbi észrevételeket, javaslatokat
lehet megfogalmazni:

o A felmérés alapjan megallapithatd, hogy bar a fogyasztok tobb, mint 90%-a hasznélja az
internetet utazasi informaciok elérésére és az utazasszervezdk €s utazaskozvetitok szinte
mindegyike rendelkezik sajat honlappal, a szolgaltatok tobbsége mégsem ismeri a
szolgaltatasukrol online informaciot keresok, vagy szolgaltatasaikat igénybe vevd utasokat.
Ez azt is jelenti, hogy sem online értékesitési tevékenységiik tényleges hatékonysagardl, sem
irodajuk online célcsoportjarol nem rendelkeznek megfeleld informéacioval. Ennek elkeriilése
végett javasolni lehet a szolgaltatoknak a honlap latogatottsaga mérésének bevezetését, olyan
webstatisztika kialakitasat, melynek segitségével konnyen végezhetéek olyan felmérések,
amivel megallapithatoak példaul, hogy kik és honnan (pl.:keresdk,desztinacidos honlap)
latogatjak a weboldalt; hogy bizonyos iddszak(ok)ban (pl.: honap, év, stb.) hanyan vettek
igénybe alap (pl.: szallas, programok, stb.) vagy kiegészitd (pl.: biztositds) turisztikai
szolgaltatast. Tovabba az utazasszervezd irodak ezen webstatisztikai eredmények
felhasznalasaval megtudhatjak, hogy a honlapjukat latogat6 fogyasztokat melyik meniipontok
érdeklik a legjobban, ezaltal a legtdbbszor ’rékattintott’ meniipontot a honlapon a
legszembetin6bb helyre tudjak helyezni. A webstatisztika egy tovabb fejlesztett rendszerével
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a webanalitikaval — sokan a webanalitikat és a webstatisztikat szinonimaként hasznaljak — a
kiilonbdz6 mérészamok jelentésein kiviil pedig olyan testre szabott megoldasokat kaphatnak
az irodak, melyek lehetévé teszik az egyes mérészamok kozotti dsszefiiggések elemzését is.
Ennek segitségével a szolgaltatok példaul nem csak azt tudhatjdk meg, hogy melyek a
legnépszeriibb ’termékeik’, de azt is, hogy melyik korosztalynak, melyik szolgaltatasukat
kinaljak.

e A kutatas eredményébdl az is kideriilt, hogy mig a fogyasztok tdbbsége részérél megjelenik
az igény, hogy masok véleményét is elolvassak a forumokon utazas el6tt, addig az utazasi
irodak koziil csak néhany rendelkezik honlapjan sajat forummal, a tobbi szolgaltatd ugy érzi,
hogy nem érdekelt egy ilyen online szolgaltatas létrehozasaban. Javasolndm a férum
bevezetését a nagyobb utazdsszervezd €s egyben kozvetitd iroddk szdmara. Azon utazasi
iroddk ugyanis, akik bevezetik weblapjukon a féorumot, és rendszeresen olvassak is azt,
azonnal tudnak valaszolni a felmeriild kérdésekre, problémakra, ezaltal egy rendszeres
interaktiv kapcsolatot képesek kialakitani az utasokkal, akiknek gyorsan valtozd igényeire
rogton reagalni tudnak. A féorumon keresztiil kialakitott interaktiv kapcsolat szolgaltato és utas
kozott megteremtheti azt a bizalmat, aminek kdvetkeztében az iroda kialakithatja online
torzsvevo korét is.

e A szolgaltatok véleménye megoszlik az internet megjelenésérdl és alkalmazasarol
vallalkozasukban. Sokan gondolkodnak még mindig ugy, hogy az 0ij eszk6z megnehezitette
operacios tevékenységiiket, de ennek ellenére *biztonsagban’ érzik magukat, hisz a kutatasbol
is kidertiilt, hogy az utasok még mindig inkabb a hagyomanyos utazasi irodakat részesitik
elényben az online utazasi irodakkal szemben, mert szamukra a személyes kapcsolat a fontos.
Javasolni lehet a hagyomanyos utazasi iroddknak, hogy a fenti eredmények ellenére is
kezdjenek el idoben invesztalni olyan informacids-kommunikacios technologiai
infrastrukturaba, melyek eldsegitenék a valtast abban az esetben, ha a fogyasztok igénye
modosul, s a kereslet inkdbb az online irodak felé fordul, hisz az igény a naprakész
informaciok és a gyors, kényelmes ligyintézés iranyaba folyamatosan no.

Ahhoz, hogy a fenti javaslatok bekovetkezhessenek, az utazasi irodaknak valtoztatniuk kéne az online
vilaggal szembeni hozzaallasukon, figyelemmel kellene kisérniiik ezen 0j technoldgiak fejlodési
utjat; s 1épésrdl 1épésre kellene megismerniiik és bevezetniiik 0ij online szolgaltatasokat piaci
pozicidjuk és vevokoriik megdrzése és kibovitése céljabol.
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5. Jovobeni kutatasi iranyok

Disszertaciomban egy adott évben vizsgaltam a fogyasztoi és utazasszervezdi, kozvetit6i irodak
kapcsolatat az online eszkdztar igénybevételének szintjével a szabadidds utazasok szervezése folytan.
Jelen munkamban egy kiinduld helyzetképet vazoltam fel, mert a ttméaban nem volt semmilyen
kutatas, amely mentén longitudinalis vizsgalatot végezhettem volna.

Feltételezem, hogy az informacios és kommunikacids technologiai eszk6zok a jovoben is Gjabbnal
ujabb fejlédésen mennek keresztiil, melyek befolyassal lesznek majd a turisztikai piac szerepldire is.
Eppen ezért bizonyos id6kozonként érdemes lenne elvégezni a kutatast, megnézni a fogyasztoi
igényekben bekovetkezo valtozasokat.

Tovabba érdemes lenne figyelemmel kdvetni a kiillonb6z6 fogyasztoi csoportok korosztalyaiban és
végzettség tekintetében bekovetkez6 *atalakulasokat’, mint példaul megvizsgalni a 14-18 és a 19-25
éves korosztaly azon részét, akik nyitottak az jdonsagok: online rendelés, online utazasi irodai
szolgaltatasok kiprobalasa iranyaba.

A trendkdvetéses modszer a szolgaltatdi oldal és az ’0j° eszkdzok kapcsolatanak alakuldsandl is
alkalmazhato lenne. A szolgaltatok jovobeni vizsgalatanal érdemes lenne az utazasi irodak profilja,
szegmense ¢és az online eszkdzok alkalmazasanak szintje kozotti dsszefliggéseket is megvizsgalni,
nem csak az utazasszervezd €s utazaskozvetitd, beutaztatassal, kiutaztatassal és belfolddel foglalkozo
kategoriakban, hanem kiilon az tidiilésekre, kulturalis utakra (korutak, varoslatogatasok), sportutakra
(pl.: sielés), wellness- és gyogyutakra specializalodott irodak tekintetében is.

Ennek kovetkeztében szegmens specifikusan lehetne ajanlani az utazasi irodak szdmara a megfeleld
informaciés-kommunikacids eszkdzok hasznélatat.

Egy fiatal szegmensnek minél tobb online ujdonsagot (pl.: jaték, blog, stb.), egy id6sebb szamara
pedig egy lépésrdl, lépésre az alap online miiveletek (pl.: foglalas, fizetés, stb.) elvégzése
megkonnyitése érdekében egy audio-vizualis *mankot’. Példaul Magyarorszagon tortént mar ilyen
kezdeményezés egy olyan utazasi irodanal, melynek szegmense féleg a fiatalabb ’hatizsakos’
kirandulokbol tevédik 0Ossze. (Németh Andrea: Interaktiv iroda, Turizmus Panorama
2006.Szeptember) Németh (2006) Interaktiv irodat nyitott”a tobb, mint 10 éve miikddé miskolci off-
line Baraka utazasi iroda. A program lényege, ,egy olyan komplex utazasi irodai rendszer
alkalmazasa,amely a honlappal 0sszekapcsolva a cég tevékenységét egységben kezeli”. Az iroda egy
sajat kifejlesztést internetes alapu szoftverprogramnak kdészonhetden csokkenti a megnovekedett
adminisztracids feladatokat, valamint “’sajat site” lehet6séget biztosit minden utasuk szdmara az
egyszeri regisztracio utan. Az utas SMS-t, s E-mailt kap minden foglalas utan a visszaigazolasrol, a
befizetési hataridokrol, az utlemondas kovetkezményeirdl. Az iroda az ligyfél minden 1épését 1atja,
anélkiil, hogy az utassal személyes kapcsolatot kellene felvennie; s6t egy belsé “faliujsagon”
keresztiil még a tiravezetokkel is kommunikalhat. Ebbdl is lathato, hogy ez a rendszer megkonnyiti
a belsé kommunikaciot, a kapcsolattartast az ligyfelekkel, valamint csdkkenti az iroda miikddési
koltségét is.

Az évenként elvégzendd felmérésbdl szintén kovethetdé lenne, hogy azon irodak, melyek ugy
nyilatkoztak, hogy bevezetik az online térténd bankkartyas fizetést illetve a forumot honlapjukon
keresztiil, valoban megtették-e ezt, illetve, hogy ennek kovetkeztében milyen pozitiv, esetleg negativ
tapasztalatra tettek szert.

Ezzel az empirikus kutatdssal nem all szdndékomban témamat lezartnak tekinteni, hisz a
tovabbiakban is rendkiviil fontosnak tartom mind a szakma, mind a hallgatéim szamara a leglijabb,

legfrissebb naprakész turisztikai informaciok atadasat.
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6. Osszefoglalas

A turizmus vitathatatlanul az egyik legdinamikusabban és leglatvanyosabban fejlodé gazdasagi
agazat, ami a vilag GDP-jének tobb, mint 9%-at teszi ki és 220 millié ember szdmara biztosit munkat
a WTTC felmérése szerint'®?. Az informécids technolégia gyors fejlédésének koszonheten a
turizmus szektor atalakult, az internet megjelenése egy 1j iranyvonalat jelolt ki a turisztikai
szolgaltatok és a fogyasztok szamara is.

Disszertaciomban arra vallalkoztam, hogy a magyarorszagi e-turizmusrol szol6 szakirodalom eddig
hianyos részét kitdltsem és primer kutatassal igazoljam az informaciés és kommunikacios
technoldgia megjelenésének €s alkalmazasanak kovetkeztében kialakult valtozasokat a szabadidds
utazasok megszervezése soran.

Primer kutatasomban nem csak a fogyasztdi, de azon szolgaltatoi — utazasszervezo6i, utazaskozvetitoi-
oldalon is bekovetkezett valtozasokat vizsgaltam, melyet az 0 informaciéos — kommunikacios
technologiai eszk6zok megjelenése és alkalmazasa valtott ki a turisztikai piac résztvevéibdl. Miel6tt
azonban empirikus kutatdsomhoz kezdtem volna nemzetk6zi és hazai szakirodalmak feldolgozasaval
harom sikon: a turizmus rendszere és a marketing, a fogyasztok €s a szolgaltatok szemszdgébdl
kozelitettem meg az elektronikus forradalom kovetkeztében 1étrejott valtozasokat.

Minden iparagra igaz, hogy a kornyezeti: természeti, tarsadalmi, politikai, gazdasagi, technikai
valtozésok komoly hatdssal vannak adott piac vallalkozésainak miitkddésére. Kiilondsen igy van ez
egy olyan informdcio intenziv, érzékeny és dinamikusan fejlddé iparban, mint a turizmus.

Ahhoz, hogy megértsiik a turizmus €s kdrnyezete kapcsolataban bekovetkezett valtozasokat ismerni
kell a multat. Eppen ezért tartottam rendkiviil fontosnak bemutatni a turizmus megjelenésének
keresztiil a turizmus rendszerét. A turisztikai piac keresleti és kinalati oldalaval disszertaciom
masodik és harmadik elméleti fejezetében foglalkoztam részletesen. Jelen részben a turizmus
rendszerének (Lengyel 2004) altalanos Osszefiiggéseit vizsgalom el6térbe helyezvén a piac egyik
legfontosabb elemében a marketing tevékenységben kialakult valtozasokat.

Az ’0j’ idegenforgalmi piac 1étrejotte nemzetkdzi €s magyar tekintetben is elsddlegesen az internet
elterjedésével és a felhasznalok szamanak folyamatos emelkedésével magyarazhat6. Az informacios
és kommunikacios technologia eldnyeit azonnal felismervén, az informatikai cégek, mint példaul a
GDS rendszereket iizemeltetok (Amadeus, Sabre, Worldspan) olyan 1j software programokat
dolgoztak ki az utazasszervezésben, melyek a virtualis halon keresztiil biztositottak a turisztikai
szolgaltatok szamara, hogy arualapjukat kozvetleniil a fogyasztokhoz is eljuttathassak. Ezzel kezdetét
vette az értékesités egy \1j formaja a *személytelen’ vagy online eladas, mely olyan 0j vallalkozasokat
hivott életre, mint az online utazasi irodak —pl.: az Expedia az Amadeus, a Travelocity a Sabre, az
Orbitz a Worldspan GDS programjait alkalmazza (WTO(2008) - és a diszkont légitarsasigok Az
internet alkalmazésa az iizleti életben alapjaiban alakitotta at a hagyomanyos marketing eszkdztar
elemeit, ami az e-marketing 1étrejottét eredményezte.

A tovabbiakban az e-marketing turizmusban betdltott szerepét vizsgaltam az interaktiv
marketingmixen — online termék, online ar, online promécid, online értékesitési csatorna (Eszes-
Banyai (2002) -keresztiil, melyet a turizmusra jellemzd szolgéltatds marketing tovabbi harom
elemével: emberi tényezd, targyi elemek, folyamat) egészitettem ki, s jutottam el igy a
szolgaltatasmarketing internetes modelljéhez. A modell a piac keresleti és kinalati oldalan kialakult

142 Tourism impact data and forecast: http://www.wttc.org/eng/Tourism_Research/Tourism_Economic_Research
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ujdonsagokat mutatja be. Ezt a gondolatmenetet kdvetve disszertaciom masodik elméleti fejezetét az
e-turizmus keresleti, azaz a fogyaszt6i oldalon bekdvetkezett valtozasok vizsgéalataval folytattam.

Az 1j vaséarloi magatartas kialakulasanak megértése érdekében, attekintettem néhany az altalanos
vasarlasi szokésokat, a vasarlast befolydsold tényezoket bemutatd szakirodalmat. A fogyasztok
vasarlasi-dontési folyamataiban nagy szerepet toltenek be a kiilonféle tarsadalmi- kulturalis (pl.:
csalad, referencia csoportok, €letstilus, személyes befolyas) és pszicholdgiai (pl.: percepcid, tanulas,
motivacid, személyiség, attitlid) tényezOk. Ennek koszonhetden a fogyasztok megismerése nem
egyszeri feladat. A vallalatoknak azonos fogyasztoi igények figyelembevételével meg kell
probalniuk szegmentalni a piacot. A fogyasztoéi szegmenseket kiillonbozo ismeretek alapjan (pl.:
geografiai, demografiai, pszichografiai, stb.) lehet képezni, s miutan a szempontok szama végtelen, a
fogyasztoi csoportositasok szama is sokféle képpen torténhet.

A fogyasztéi magatartas dimenzidjan haladva tovabb az utazast kedveldkkel, a turistak fogyasztoi
magatartasanak vizsgalataval folytattam értekezésemet. Mindenekel6tt a szabadidds utazod, a turista
fogalmat jartam korbe. A szakirodalomban (Norwal 1936, ENSZ 1963, 1968, WTO 1995) a turizmus
meghatarozasanak fejlédésével parhuzamosan alakult ki a turista definicioja is.

A turista utazasanak célja (tidiilés, rokon- €s baratlatogatas, egészség , kulttra, hobbi, gasztrondmia,
sport, stb.) rendkiviil sokrétii lehet. Utazasi dontésének meghozatalara sziikségletei, igényei is hatnak.
A turisztikai szolgaltatok a turistak igényeinek megismerése végett-hasonldoan a tobbi iparag
vallalataihoz- szegmentaljak a fogyasztokat. Elmondhato, a turistdkat nem konny(i behatarolt
csoportokba osztani, mert sok esetben nehéz vildgosan meghatarozni utazasi inditékukat, hisz
egyszerre tudatosan vagy sem, de tobb ok miatt is utnak indulhatnak. A sziikségletek, az ezen alapul6
motivaciok és az ezekbdl levezetett igények adjak a tipoldgiak kiindulopontjat. Turista tipologiakkal
sokan (Cohen (1972, 1974,) Plog (1972), Smith (1989)) foglalkoztak, azonban nem szabad
megfeledkezni arr6l a tényr6l, hogy a tipologidk alkalmazasanak korlatai vannak. Ezen
csoportositasok egyik legnagyobb hatranya, hogy nem veszik figyelembe az olyan informacids-
kommunikaciés technologiai fejlédések hatdsat, mint az internet. Igy megallapithato, hogy ezen
szegmentalasi modszerek elavultak. Eppen ezért a tovabbiakban az internet alkalmazasa soran
"1étrejott’ uj fogyasztoval az e-fogyasztoval folytattam értekezésemet.

A vilaghalét hasznalok tibora sem homogén, ennek kovetkeztében mind a hagyomanyos-, de
weblappal rendelkezd, mind a csak online szolgaltatonak a megfeleld célcsoport elérése érdekében
kiilonleges {iizleti stratégiat kell kidolgoznia. Az informacios tarsadalom Iétrejottével komoly
valasztovonal keletkezett a hagyomanyos és "ij° fogyasztd kozott (Lewis-Bridger (2000), Barz
(2001), Tordcesik (2006)). A legfontosabb eltérés a két csoport kdzott az idd, azaz az idéhiany, amivel
a mai kor embere nap, mint nap kiizd. Eppen ezért az "0’ fogyaszto szamara a naprakész, gyorsan és
konnyen elérhetd informacio, azaz a jol informaltsag kiemelkedd értékkel bir.

Disszertaciom harmadik elméleti fejezetében a turisztikai piac kindlati oldaldval, azon belil is a
szolgaltatokkal foglalkoztam. Miutan a turisztikai piac a szolgaltatasi szektorba tartozik, elészor a
szolgéltatatas és a szolgaltatoi piac fogalomkorét jartam korbe.

Jelen fejezetben ezutan a turisztikai vallalatok kiilonféle csoportositidsat mutattam be, majd ratértem
azon szolgaltatokra, melyek kimondottan a turizmusra specializalodtak, mint a kozlekedési
vallalatok: 1égi-, vasiti, hajo tarsasagok; a kiillonb6zd szinvonali kereskedelmi szallashely-
szolgaltatok: szallodak, panziok, kempingek, turistaszallok, stb.; vendéglatoipari egységek: éttermek,
cukraszdak, italiizletek, egyéb nem melegkonyhas vendéglatohelyek; valamint primer kutatdsom
szempontjabol a legfontosabb turisztikai szolgaltatoi csoport az utazasszervezok és utazaskozvetitok
tevékenységére.
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A fent emlitett hagyomanyos turisztikai szolgaltatokat az elektronikus technologia berobbandsa a
turisztikai piacra, mikodésiik atgondolasara késztette. Az internet elterjedése és a halozati
kapcsolatok ily mddon torténd kiterjesztése forradalmasitotta a turizmus iparat és sok vallalat
iizletmenetét megvaltoztatta. Azon turisztikai szolgéltatok, akik a jovoben hajlanddak lesznek nyitni
és megismerni az informacioés kommunikacios technoldgia eszkozeit: internet, extranet és intranet €s
azon keresztiil a fejlédés lehetdségeit, képesek lesznek arra is, hogy olyan termékeket,
szolgaltatasokat fejlesszenek ki, melyek alkalmassa teszi 6ket piaci pozicidjuk megdrzésére.

Empirikus kutatdsomban a turisztikai piac két részére fokuszaltam: egyfelél a keresleti, azaz a
fogyasztoi oldalt, masfeldl pedig a kinalati, azaz a szolgaltatoi oldalt térképeztem fel azzal a céllal,
hogy felmérjem az internet hasznalatanak mértékét a szabadidds utazasok megszervezése soran. A
kérdéives megkérdezés kutatasi helyszine az Utazas 2008 kiallitas volt. Az adatfelvétel, random
(véletlenszer(i) mintavétel alapjan tortént. Miutan a témat eddig még nem sokan kutattak, igy a zart
kérdések mellett nagyobb stilyban fordulnak el6 a nyitott kérdések.

Az Osszegyljtott adatok elemzésére a kovetkeztetd, azon beliil a leird- €s az ok-okozati kutatdsi
modszer elegyét valasztottam, melynek soran korrelacios dsszefiiggéseket kerestem. Ehhez a két-
illetve tobb valtozos elemzést, a kereszttablas metodust alkalmaztam.

SPSS -Statistical Package for Social Sciences (SPSS) statisztikai program- segitségével, mind a
fogyasztoi, mind a szolgaltatoéi kérddiveknél -1000 fogyasztdi, és 100 szolgaltatdi- vizsgaltam a
szignifikans eltéréseket, a kereszttablas valtozokat. A szabadidds fogyasztoi csoportoknal a Pearson
féle Khi - négyzet (x- chi-square) probat is elvégeztem, miutan a kereszttdblaban megfigyelt
Osszefiiggések statisztikai szignifikanciajat szerettem volna mérni

Empirikus kutatdsom eredményének tiikrében a 10 felallitott hipotézisembdl négyet csak részben-,
kett6t teljesen el tudtam fogadni, és négyet el kellett vetnem. Primer kutatdsom eredménye kitolti a
témaban fellelheté magyarorszagi szakirodalom eddig hidnyos részét. Mig elméleti sikon segit
megérteni a turisztikai ipardgban, az informdacids és kommunikacios technoldgia eszkdzeinek,
kiemelten az internet alkalmazasanak soran a fogyasztdi és szolgaltatdi magatartasban bekovetkezett
valtozasokat; addig gyakorlati szempontbol az utazasszervezéknek és utazaskozvetitoknek szolgal uj
informéciokkal.

Az eredmények tiikrében tobbek kozott megallapithatod, hogy bar a fogyasztok tobb, mint 90%-a
hasznalja az internetet utazasi informaciok elérésére a szolgaltatok tobbsége mégsem ismeri a
szolgaltatasukrol online informaciot keres6k, vagy szolgaltatasaikat igénybe vevé utasokat annak
ellenére, hogy az utazasszervezok és utazaskdzvetitdk szinte mindegyike rendelkezik sajat honlappal.

A primer kutatas eredményébdl tovabba az is kidertilt, hogy mig a fogyasztok részérél megjelenik az
igény, hogy ne csak az irodédk online vagy offline ’prospektusait’, hanem masok véleményét is
elolvassak a forumokon utazas elott, addig az utazasi irodak koziil csak néhanyan rendelkeznek sajat
forummal.

A megkérdezett szolgaltatok véleménye megoszlik az internet megjelenésérdl és alkalmazasarol
vallalkozasukban. Sokan ’biztonsagban’ érzik magukat, hisz a kutatasbol is kidertilt, hogy az utasok
még mindig inkabb a hagyomanyos utazasi irodakat részesitik elényben az online utazasi irodakkal
szemben, mert szamukra a személyes kapcsolat a fontos.

Kutatasomat jelen munkdmmal nem zarom le, hisz kutatéi kivancsisigom és szakmam iranti
elkotelezettségem a jovoben is arra 6sztondz, hogy tovabbra is vizsgaljam az 0j online technologiak
megjelenésének hatasat a turisztikai piacra, annak érdekében, hogy mind a szakma, mind a féiskola
hallgato6i szamara hasznos, a gyakorlatban alkalmazhaté informéaciokat nyujtsak.
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1.melléklet: A 10 leggyakrabban hasznalt nyelv az Interneten
Az Internet 10 vezet6é nyelve
Angol Siz I 130.8
Kinai e e e e e
Spanyol =— NN >a7
Japin e | IS 010
Francia m m e ss-
Német === e 12
Arab =3 I s50-°
Portugil mam DS s---
Koreai :e:| pmmm sas
Olasz IR B s
Egyéb 22l0.9
felhasznalok szama
Forras: www.internetworldstats.com/stats7.htm (2008)
Az 0sszes ..
. Internet A nyelvek Becsiilt
internet Internet y S .y
Az Internet 10 - - Penetraci6 aranyanak populacio
5 felhasznalok [felhasznalok 3 .
vezetd nyelve arnvaban  nvelvek szerint nyelvek novekedése  |nyelvek
%) Y Y szerint (2000 - 2008 ) |szerint
Angol 29.4 % 430,802,172 21.1% 203.5 % 2,039,114,892
Kinai 18.9 % 276,216,713 20.2 % 755.1 % 1,365,053,177
Spanyol 8.5% 124,714,378  27.6 % 405.3 % 451,910,690
Japan 6.4 % 94,000,000 73.8 % 99.7 % 127,288,419
Francia 4.7 % 68,152,447 16.6 % 458.7 % 410,498,144
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Német 4.2 % 61,213,160 63.5 % 121.0% 96,402,649
Arab 4.1% 59,853,630 16.8 % 2,063.7 % 357,271,398
Portugal 4.0 % 58,180,960 24.3 % 668.0 % 239,646,701
Koreai 2.4 % 34,820,000 47.9 % 82.9 % 72,711,933
Olasz 2.4 % 34,708,144 59.7 % 162.9 % 58,175,843
-II_-ICAJ\II:IGUAGEl(S) 84.9 % 1,242,661,604 |23.8 % 278.3 % 5,218,073,846
Egyéb 151 % 220,970,757 152 % 580.4 % 1,458,046,442
Osszes 100.0 % 1,463,632,361 |21.9 % 305.5 % 6,676,120,288

Forras: http://www.internetworldstats.com/stats7.htm

2. melléklet: Az utazasi irodak csoportositasa

A

Nagysag szerint: amely a résztvevok szamatol fiigg
Nagy szervezok: évi tobb mint 1 millié résztvevd pl.:TUI
Nagy-kozepes szervezok: évi 200 000-1millié résztvevd

Kis-kozepes szervezOk: évi 10 000-200 000 résztvevd pl.: bizonyos utazasi fajtakra
szakosodott irodak esetében, pl.: nyelvtanfolyamok

Kis szervezok: kevesebb mint 10 000 résztvevo pl.. eltérd vallalattipusok: autdbuszos utazasi
iroda, ifjusagi szervezék

Eseti szervezok: az utazasszervezés csak melléktevékenység: szovetségek, PR cégek, stb.

B. Kindlati régio szerint: helyi, regiondlis, orszagos, vagy nemzetkézi szinten vannak
jelen(Tasnadi(2002)

Multinacionalis utazasszervezok: tobb orszagba nyit sajat fiokot pl.: Neckermann, TUI
Région tal mitkodo utazasszervezd: nagy teriileten iigynokdkkel képviseltetik magukat
Regionalis szervezok: csak egy foldrajzilag behatarolt teriileten kinaljak arualapjukat

Helyi szervezOk: sajat irodajuk vonzasteriiletén mikodnek, pl.: egy autdbuszos
utazasszervezo

C. Program szakosodas szerint: milyen teriiletekkel foglalkoznak

Altalanos kinalattal rendelkezOk: nem specializalodtak egy adott teriiletre, kinalatuk
sz¢leskori: pl.: varoslatogatas, uidiilés, korutazas, sielés, tanulmany utak, stb.
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e Vilasztékot kinalok: valasztéka szitkebb, mint az altalanos kinalattal rendelkez6ké; azonban
szelektiv kinalatukkal tobb nagy piaci szegmenst szolgalnak ki

» Szakosodott utazasszervezok: specialis teriiletek: pl.: tanulmany-, nyelvi utak, téli-nyari sport
utak, vadaszat, vagy csak egy desztinacioval foglalkoz6 (pl.: Parizs Tours — Franciaorszag)
stb.

A fentieken feliil Magyarorszdgon az utazdsi iroddk tevékenységi korét oszthatjuk (Nagy Eva(2003):
A.) Alaptevékenységli vagy klasszikus-;
B.) Nem alaptevékenységii iizletagakra.

A két lizletag kozotti f6 kiilonbség abban rejlik, hogy az utazasi iroda sajat szolgaltatasait (sajat
arualap) vagy masokét (idegen arualap) értékesiti -e, pl.: ha az irodanak sajat tulajdonu szallodaja
van, akkor elsddlegesen azt probalja meg értékesiteni a piacon, s az ar kialakitasaban is joval
rugalmasabban tud eljarni, mintha csak szerzédéses jogviszonyban allna adott szallashely
szolgaltatoval.

A.) Az alaptevékenységii vagy klasszikus iizletagakhoz tartozik az:
e Utazasszervezés: belfoldon, beutaztatas, kiutaztatas

« Utazasok, csomagtirak kozvetitése belfoldon: belfoldi utazokézonségnek, beutazok részére
kiilfoldi partnerirodak koézremiikddésével

* Programok 6nallo szervezése €s azok értékesitése
+  Kozvetités mas programirodak ajanlataibol

*  Menetjegyek értékesitése: vasti, 1égi, autdbusz, hajo/komp: kiilon engedélyhez kotott
tevékenység!

» Szallashelyek kozvetitése: pl.: fizetd-vendéglatoi tevékenység
*  Pénzvaltéi munka: kiilon engedélyhez kotott tevékenység
* Idegenvezetés-tolmacsszolgalat: amit kiilon rendelet szabalyoz
+ Utasbiztositasok kotése

B.) Nem alaptevékenységi tizletagak:

* Sajat kereskedelmi szallashelyek, vendéglatoegységek, kozlekedési eszkdzok tulajdonjoga,
lizemeltetése

» Kiskereskedelmi tevékenység: pl.: utazashoz kapcsolddo targyak, tagsagi igazolvanyok (pl.:
nemzetkdzi tanar igazolvany)

e Autokolcsonzés

Manapsag egyre ’divatosabb’ az lizletagi profilt bizonyos rendezvények szervezésére is kiterjeszteni,
azonban a mai napig is vitatkoznak a szakemberek arrél, hogy vajon a rendezvényszervezés alap-,
vagy melléktevékenységnek mindsiiljon-e. Akik az alaptevékenység mellett tették le voksukat, azok
a beutaztatd, vagy belfoldi munkafolyamatok és a rendezvényszervezés kozotti hasonlosagra
hivatkoznak; masok a rendezvényen résztvevok magas szama, a szakmai megrendeldk, az
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elokésziiletek és lebonyolitas kiilonleges sajatossagai miatt a melléktevékenységhez soroljdk a
rendezvényszervezést.

3.melléklet: A turizmus koncentralt piacan végzett felmérés fogyasztoi kérddive
Felmérés a szabadidds fogyasztoi utazasi szokasokrol a magyarok korében
UTAZAS 2008

1l.a. Milyen gyakran utazik?

Havonta!  Negyedévente [ Félévente [| Evente [

1.b. Mi befolyasolja az utazas gyakorisagat?

Pénz [ Szabadid6é [J Divat [J

2. Milyen céllal utazik? (tobb célt is bejelolhet)

Nyelvtanulas [] Udiilés [ Varoslatogatas [ ] Rokonlatogatas [
Wellness ™ Sport [ Uzleti utazs [ Vallas O Bgyéb Do,

3. Ki szervezi az utjait?

Utazasi iroda [ Sajat maga [] Csalad []

4. Ha utazasi irodat vesz igénybe, milyen szolgaltatisokat vasarol? (tobb szolgaltatast is
bejelolhet

Szallas [ Repiil6jegy [ Vonatjegy [ Buszjegy [ Biztositas [] Programok’]

Pénzvaltas [ Autobérlés [ Csomagturak(]
275 o
5.a. Van —e kedvenc utazasi irodaja? [Jlgen [JNem

Ha, igen melyik?. ...

IMHEEIE? oeeeeeneneecnenceeneesteesaenssesnesessesesesassessssessesassssassessssessesssssssssssassesassessessssssssnensshsiostssis s

5.b. Kérem allitsa preferencia-sorrendbe (rangsor) az On altal kedvelt és ismert utazasi
irodakat:

Neckermann, TUI, IBUSZ, OTP — Travel, VISTA, AEROVIVA, Hurranyaralunk, Alpesi
Travel, Tensi, Go.hu
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5.c. Torzsvasarlé tagsaga van-e? []lgen (1 Nem
Melyik irodanal? .......................

6. Hasznalja az internetet utazasi szolgaltatasok, informaciok eléréséhez?

[J1gen [JNem

7. Ha egyénileg szervezi meg utjait, melyik honlapokat hasznalja?

1. Szallaskeresésre:

2. Repiiléjegyfoglalasra:

3. Latnivalékkal kapcsolatban:
4. Menetrenddel kapcsolatban:
5. Autobérléssel:

6. Egyéb informaciok:

8. Mennyire talilia naprakésznek az On 4ltal hasznilt weblapok informdciéit? (Kérem
mondjon konkrét példakat)

9. Rendelt mar turisztikai szolgaltatast interneten keresztiil utazasi irodai honlaprol?

[11gen [1Nem

10. Ha igen, akkor milyen szolgaltatast vett igénybe? (tobb szolgaltatast is bejelolhet)

Szallast [ Repiil6jegyet [ Biztositast [ Autdbérlést [ Programokat [J
Utazasi csomagot [ Sibérletet [] Egyéb ..o

11. Elégedett a kedvenc utazasi irodajanak weblapjaval?

O Igen, mert ......oooiiiiiiiii i



IS5 55 T8 531 o A

12. Ha nem, milyen informaciokat hianyol? ........................ i,

13. Utazasa szervezésekor, elolvassa a tobbi utas altal irt forumot?

Igen [ Nem [J

14. Tudja-e, hogy mi a kiilonbség a hagyomanvyos és on-line utazasi iroda kozott?

Igen [ Nem [J

15. On szerint milyven egy ideslis on-line utazasi iroda?

17. Rendelt mar turisztikai szolgaltatast online utazasi irodan keresztiil?

Igen, rendeltem [] Nem, nem is akarok [ Nem, de a jov6ben tervezem []

18. Ha igen, akkor mit? (tobb szolgaltatast is bejelolhet)

Szallast [ Repiildjegyet [ Biztositast [] Autobérlést [ Programokat [] Utazasi
csomagot [ Sibérletet [] Egyéb [.....coconvnnnn.n.

19. Melyik irodanal rendelte?

20. Hogyan fizetett?

Interneten keresztiil bankkartyaval [ Banki atutalassal [] Személyesen az irodaban [

21. Elégedett volt a megrendelt szolgaltatassal?

Igen [ Nem []

22. Ha nem, miért?

23. Tervezi a jovoben, hogy online utazasi irodanal veszi igénybe szolgaltatast?

Igen tervezem [ Nem, nem szeretnék [] Miért nem?........ccceevevvevuenuennene

24. Nem:

0 Férfi
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0 N6
25. Eletkor:

0 14-18; O 19-25;025-35; 0 36—-50; [0 51 -65; [J 66 -

26. Legmagasabb iskolai végzettsége

) Altalanos iskola [] Kozépiskola [1 Foiskola [ Egyetem [1 Egyéb

27. Az orszag melyik részérol érkezett?

KOSZONJUK A SEGITSEGET!

4.melléklet: Az 1000 fos fogyasztoi kérdoiv demografiai adatai részletesen (Utazas 2008)

Statistics
Honnan Telepiilés Iskolai
? ,
Neme Eletkor |érkezett? tipusa REGIOKorcsoport végzettség

Valid (999 1000 |977 957 977 1000 989
N

Missing (1 0 23 43 23 0 11
A24. Neme?

Frequency|Percent|Valid Percent Cumulative
Percent

Férfi 425 425 425 42.5
Valid N6 574 57.4 |57.5 100

Total 999 99.9 |100
Missing|System 1 0.1
Total 1000 100
A15. Eletkor

Frequency|Percent|Valid Percent Cumulative
Percent

14-18 49 4.9 4.9 4.9
Valid [19-25 321 32.1  [32.1 37

25-35 221 221 221 59.1
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36-50 245 245 245 83.6
51-65 115 115 |115 95.1
66+ 49 4.9 4.9 100
Total 1000 100 100

A27. Honnan érkezett?

Frequency|Percent|VValid Percent Ig::rr::r:?tive

Budapest 655 65.5 |67 67
Fejér 27 2.7 2.8 69.8
Komarom-
Esztergom 11 11 1.1 70.9
Baranya 12 1.2 1.2 72.2
Nograd 14 1.4 14 73.6
Borsod-Abaiij-
Zemplén 21 2.1 2.1 75.7
Pest 102 10.2 |104 86.2
Zala 3 0.3 0.3 86.5
Somogy 7 0.7 0.7 87.2

Valid anEEgykun 13 13 13 88.5
Békés 12 1.2 1.2 89.8
Csongrad 11 11 1.1 90.9
Heves 26 2.6 2.7 93.6
Tolna 3 0.3 0.3 93.9
Gyor-Moson-
Sopron 20 2 2 95.9
Veszprém 12 1.2 1.2 97.1
Szabolcs-
Szatmar-Bereg (8 0.8 0.8 98
Hajdi-Bihar 14 14 14 99.4
Vas 1 0.1 0.1 99.5
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Bacs-Kiskun 5 0.5 0.5 100
Total 977 97.7  |100

Missing|System 23 2.3

Total 1000 100

A28. Telepiilés tipusa

Frequency|Percent|Valid Percent g:rT:r:?tive

Fovaros 655 65.5 |68.4 68.4
Varos 272 272 284 96.9

Valid
Falu 30 3 3.1 100
Total 957 95.7  [100

Missing|System 43 4.3

Total 1000 100

REGIO

Frequency|Percent|Valid Percent I(Dz:rr::r:?tive

Kozponti régio 757 757 (775 77.5
Eszak-Mo. 61 6.1 6.2 83.7
Kelet-Mo. 35 3.5 3.6 87.3
Dél-Alfold 28 2.8 2.9 90.2

Valid |
Eszak-Dunantidl |50 5 5.1 95.3
Dél-Dunantil 22 2.2 2.3 97.5
Nyugat-Dunantul |24 2.4 2.5 100
Total 977 97.7  [100

Missing|System 23 2.3

Total 1000 100

Korcsoport
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Cumulative

Frequency|Percent|Valid Percent Percent
14-18 49 4.9 4.9 4.9
19-25 321 32.1  [32.1 37
25-35 221 221 221 59.1
Valid
36-50 245 245 |24.5 83.6
51+ 164 164 |16.4 100
Total 1000 100 100
Iskolai végzettség
Frequency|Percent|Valid Percent g:rT:r:?tive
Altalanos iskola |55 55 5.6 5.6
Szakmunkas/OKJ|22 2.2 2.2 7.8
Valid |Kozépiskola 421 42.1  42.6 50.4
Foiskola/Egyetem 491 49.1  |49.6 100
Total 989 98.9  [100
Missing|System 11 1.1
Total 1000 100

S5.melléklet: A magyar lakossag korében végzett felmérés fogyasztéi kérdéive

Felmérés a szabadidés fogyasztoi utazasi szokasokrol a magyarok korében

1.a. Milyen gyakran utazik?

Havonta [ Negyedévente (| Félévente [] Evente [ TSbb évente [ Soha [

1.b. Mi befolyasolja az utazas gvakorisagat?

Pénz [ Szabadid6 ]

Divat [

2. Milyen céllal utazik? (t6bb célt is bejelolhet)

Nyelvtanulas [] Udiilés [ Varoslatogatas [ ] Rokonlatogatas [

Wellness [ Sport [ Uzleti utazs [ | Vallas [ Bgyéb Do,
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3. Ki szervezi az utjait?

Utazasi iroda [] Sajat maga [] Csalad [

4. Ha utazasi irodat vesz igénybe, milyen szolgaltatasokat vasarol? (tobb szolgaltatast is

bejelolhet)
Szallas [ Repiil6jegy [1 Vonatjegy [ Buszjegy [1 Biztositas [ Programok’]

Pénzvaltas [ Autdbérlés [ Csomagttrak(]
2 e <] o 2 PP
5.a. Van —e kedvenc utazasi irodaja? [11gen [1Nem

Ha, igen MelyiK?. ...

MBI E? cueeeenencinncnnnenesnnenssesnssesnesesssnsessssessssessssessessssesssessnsssssssssssssesassessenssssssnens i sosss sisns s

5.b. Kérem allitsa preferencia-sorrendbe (rangsor) az On altal kedvelt és ismert utazasi
irodakat:

Neckermann, TUI, IBUSZ, OTP - Travel, VISTA, AEROVIVA, Hurranyaralunk, Alpesi
Travel, Tensi, Go.hu

Melyik irodanal? .......................

6. Hasznalja az internetet utazasi szolgaltatasok, informaciok eléréséhez?

Soha [J Ritkan [1Néha [J Gyakran [] Mindig [J
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7. Ha egyénileg szervezi meg

utjait, melyik

honlapokat hasznalja?

1. Szallaskeresésre:

2. Repiiléjegyfoglalasra:

3. Latnivalokkal kapcsolatban:
4. Menetrenddel kapcsolatban:
5. Autébérléssel:

6.Egyéb informaciok:

8. Mennyire taldlja naprakésznek az On dltal hasznilt weblapok informaciéit? (Kérem

mondjon konkrét példakat)

9. Rendelt mar turisztikai szolgaltatast interneten keresztiil utazasi irodai honlaprol?

Soha [ Ritkan [] Néha [] Gyakran [] Mindig []

10. Ha igen, akkor milyen szolgaltatast vett igénybe? (tobb szolgaltatast is bejelolhet)

Szallast [] Repiilgjegyet [ Biztositast [

Utazési csomagot [] Sibérletet [ Egyéb [

Autdbérlést [

11. Milyennek itéli meg kedvenc utazasi irodajanak weblapjat?

Nagyon sikertelen [1 Nem sikeres [1 Kozepes [JJ6 [1 Nagyon sikeres [

Programokat []

12. Ha nem, milyen informaciokat hianyol? ............... ... i,

13. Utazasa szervezésekor, elolvassa a tobbi utas altal irt forumot?

Soha [J Ritkan [1Néha [J Gyakran [] Mindig [J

14. Tudja-e, hogy mi a kiilonbség a hagyomanvos és on-line utazasi iroda kozott?

Igen [ Nem [J

15. Mennyire fontosak Onnek az aldbbi tulajdonsigok egy idedlis on-line utazisi iroda

esetében?

nem fontos

Egyaltalan Nem fontos

Kozepesen
fontos

Fontos

Nagyon
fontos
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Egyszeriien,
konnyen
hasznialhatéweblap

Naprakész

Megbizhatd,
pontos

Gyors

Olcso

Informativ

Latvanyos

Széleskori
szolgaltatas

Minden egy helyen
megtalalhaté

Mindent egy
helyen el lehet
intézni

Ugyanolyan, mint
az offline, csak
interneten
keresztiil jonne

Biztonsagos

24 oras
iigyfélszolgalat

Logikus, jol
strukturalt

Nem tudom
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Sok informacio

16. Milyen online utazasi irodakat ismer?

17. Rendelt mar turisztikai szolgaltatast online utazasi irodan keresztiil?

Soha [J Ritkan [1Néha [ Gyakran [ Mindig [J

18. Ha igen, akkor mit? (tobb szolgaltatast is bejelolhet)

Szallast [ Repiiléjegyet [ Biztositast [ Autobérlést [ Programokat [ Utazasi
csomagot [ Sibérletet [] Egyéb[l....coooiiiiil.

19. Melyik irodanal rendelte?

20. Hogyan fizetett?

20. a. Interneten keresztiil bankkartyaval

Soha [0 Ritkan [1 Néha ] Gyakran [ Mindig [
20.b. Banki atutalassal

Soha [0 Ritkan [1 Néha ] Gyakran [ Mindig [
20.c. Személyesen az iroddban

Soha [0 Ritkan [1 Néha ] Gyakran [ Mindig [

21. Elégedett volt a megrendelt szolgaltatassal?

Egyaltalan nem Kevéssé Kozepesen  Tobbnyire — Teljes mértékben
1 2 3 4 5

22. Ha nem, miért?

23. Tervezi a jovoben, hogy online utazasi irodanal veszi igénybe szolgaltatast?

Igen tervezem [ Nem, nem szeretnék [ Miért nem?.........coeeveeveneennnne

0 Férfi
[0 N6
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25. Eletkor:
0 14-18; [0 19-25; 0 26-35; [136—50; [151—65; 166 -

26. Legmagasabb iskolai végzettsége

) Altalanos iskola [1 Kozépiskola [1 Féiskola [ Egyetem [J Egyéb ..............

27. Az orszag melyik részérol érkezett?

KOSZONJUK A SEGITSEGET!

6. melléklet: Az utaztatoi szakma korében végzett szolgaltatoi felmérés kérddive
Felmérés a szolgaltatéokrol

UTAZAS 2008

1. Az iroda:

Utazésszervez6 [ Csak utazaskozvetito [

2. Az iroda utazasszervezdi tevékenysége ( tobb tevékenységet is bejelolhet):

Kiutazas [1  Beutazas []  Belfold [J
2.a. Ha kiilfoldre utaztat, melyik orszagokba szervez utat? ( Kérem, sorolja fel!)
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fel)

3. Az iroda az alabbi tipusu utakat szervezi ( tobb tevékenységet is bejelolhet):

Szervezett, csoportos utak [] RepiilGs utazasok [ Specialis utak (pl.: sielés, bavarkodas)
konkrétan:..............coeeeiiiiininnnn [ Egyéni utazasok [] Buszos utak []

Viroslatogatasok [ Uzleti utazas [ Vallasi utak [
3.a. Specializalodott-e iroddjuk egy vagy tobb teriiletre? (pl.: sielés, extrém sport)
[ Igen, KONKIEtan:. ... .....oovuiuiniiieit i [0 Nem

4. Hogyan torténik az utak értékesitése? ( tobb tevékenységet is bejelolhet)

Sajat irodaban [ Ugynoki hilozaton keresztiil [ On-line [ Utazas kiallitason(|

7. melléklet: A szolgaltatdi fokuszcsoport elemzés
A szolgaltatoi felmérés eredményeinek érvényessége

A kvantitativ eredmények alatamasztasa érdekében poszt kvalitativ felmérést folytattam. A
fokuszcsoportos  vizsgalatra 2010-06-16.-an  11.00-kor a Magyar Utazasszervezék ¢és
Utazaskozvetitok Szovetségének székhazaban keriilt sor.

A fokuszcsoportos vizsgalat célja az volt, hogy feltérképezze a turisztikai szolgaltatokat magaba
tomorité szakmai szervezetek allaspontjat az internet miitkddésiikre gyakorolt hatasairol, valamint a
megvaltozott fogyasztéi magatartasrol.

A fokuszcsoportos vizsgalat lehetdvé tette, hogy jobban megismerjem a szakma - turisztikai
szolgaltatok- véleményét az internetes alkalmazasok szerepér6l a szabadidds utazasok
megszervezésében.
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A fokuszcesoport dsszetétele

A fokuszcsoportban a turisztikai szolgaltatokat képviseld legjelentdsebb szakmai szervezetek vettek
részt, melynek keretében képviseltette magat: az Onkorményzati- és Teriiletfejlesztési Minisztérium
Turisztikai Szakallamtitkarsaga (OTMTSZ)'*®, a Magyar Turizmus ZRT**. E-marketing iroda
(MTZRT), a Magyar Utazasszervezk és Utazaskozvetiték Szovetsége (MUISZ)', a Magyar
Szalloda Szovetség (MSZSZ)'*® és a Magyar Szallodaportasok Aranykulcs Egyesiilete (MSZAE)'7.

A csoportdsszetétele: 1 holgy és 4 férfi, korosztalyt tekintve 1 résztvevd 30-40 év és 4 f6 50-65 év
kozott. A moderator szerepét magam toltottem be. A megjelentek koziil 4-en mar hosszl évek ota
ismerték egymast. A beszélgetés félig-struktiralt vezérfonal mentén zajlott. Adott témakorok
konfliktusokat generaltak fOleg az azonos szakmakat képviselok kozott, melynek bizonyitékaul
legjobban a metakommunikacios jelek szolgaltak. Mind emellett a hangulat oldott volt, a beszélgetés
kedélyesen, kellemesen zajlott. A felek tigy bemelegedtek a témaba, hogy a tervezett idétartamnal
kicsit tovabb maradtak.

A fékuszesoport vezérfonala
Az interju iranyvonalat a kutatas elott meghatarozott vizsgalni kivant dimenzidk szabtak meg.

A kutatdsi mddszertannak eleget téve a kérdés sorozatot nyitdé kérdéssel inditottam, melyeket
bevezetd kérdéssel folytattam. A témakorok kozott a kérdések ivét az atvezetd kérdések biztositottak.
A kutatas szemszogébdl relevans témakat a kulcskérdések adtdk meg, melyek megbeszélését és
lezarasat a befejezd kérdések biztositottak. Kérdéssorozatomban a nem eldontendd, de egyértelmii
érthetd kérdésfeltevésekre torekedtem.

A fokuszcsoportos vizsgalat soran a kovetkezo kérdések mentén haladt a beszélgetés:
e Hogyan latjak a kdrnyezet atalakulasat az internet tiikrében?
e Hogyan hat ez a turisztikai szolgéltatokra?

e Hogyan értékelik az online — offline kapcsolatat: informacio kérés, értékesités, foglalasok,
vasarlas, stb. szempontjabol?

e Hogyan 0sztdnzik az interneten keresztiil torténd vasarlast (Eszkdzok) ?

e Az Internet megjelenése 0j eszkodzt biztositott-; vagy haldlra itélte a hagyomanyos utazasi
irodak miikddését?

e Hogyan tud versenyezni a hagyomanyos - az online utazasi irodakkal?
e Milyen valtozasokat érzékel a szakma a keresleti oldalon?

e A keresleti oldalon bekdvetkezett valtozasok, milyen stratégiai valtoztatasokra motivalja a
szolgaltatokat?

143 Tusor Andrés a F8osztaly vendéglaté szakértdje.
144 Végvari Attila e-marketing iroda vezetd.

145 Molnér Gabriella a MUISZ vezetdje.

146 Kovacs Istvan Fétitkar.

147 Gunst Andras Alapito és Elnok.
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Az eredmények kiértékelés

A fokuszcsoportos vizsgalatban félig-struktiralt vezérfonalat hasznaltam. A beszélgetést
hangfelvételen, diktafon segitségével rogzitettem, igy az eredmények értékelése a hangfelvétel és az
altalam készitett jegyzetek alapjan tortént. A hangfelvételt tobbszor is gondosan meghallgattam és
azokat a relevans véleményeket emeltem ki, melyek hozzajarulhatnak kutatasi céljaim megoldasahoz.
Emellett alkalmaztam a jegyzetalapt gyorselemzési technikat is, mely a csoportdinamikai folyamatok
megértését segitette el azaltal, hogy a beszélgetés elott, alatt és utdn mint moderator jegyzeteket
készitettem.

A kornyezet atalakulasa az internet tiikrében, hatasuk a szolgaltatokra és a fogyasztokra

A kérdéskorben a szakmai szervezetek képvisel6i egyontetiien megallapitottak azt, hogy az internet
elterjedése és alkalmazasa a turisztikai ipardgban nemcsak a szolgaltatok életét, de a fogyasztoi
szokasokat is teljes mértékben atalakitotta. A kovetkezd jellemzék hangzottak el:

”Az internet hatalmas hatassal bir”. (MUISZ Molnar Gabriella) ”Az internet elkeriilhetetlen, ma az
internet alakitja a vilagot.” (MTZRT Végvari Attila)

A jelenlévék abban is egyet értettek, hogy az utasok tobbségének nincs bizalma az internetes
foglalasok irant, azonban ez aldl kivételt képeznek a diszkont légitarsasdgok honlapjai, melyek
egyértelmiien a kornyezet atalakulasat jelzik.

Masfeldl a résztvevok véleménye abban is egyezett, hogy az interneten keresztiil torténd bankkartyas
fizetés azért alacsony szamu Magyarorszagon, mert sokan nem rendelkeznek dombornyomott
bankkartyaval, tovabba az elmult években tortént bankkartyas visszaélések sem motivaljak az
utasokat arra, hogy a kivant szolgaltatasokat igy rendezzék.

Abban, hogy az internet milyen befolyéssal van a szolgaltatok miikodésére, a szakmai képviseletek
véleménye eltér, amely szolgaltatoi specifikumaikbol adodik.

Ennek értelmében az utazasszervezoi és kozvetitdi oldalrol nézve:

”Tény, hogy ma mar minden utazasi iroda rendelkezik sajat honlappal. Az utazasi irodakat mégis
internetes alkalmazasuk tekintetében alapveten kétféle csoportba lehet osztani:

7. Azok az irodéak tartoznak ide, akik felismerték az internet adta lehet6ségeket és honlapjukon
keresztiil foglalhatoak és kifizethet6ek a turisztikai szolgaltatasok (ide fdleg a kiutaztatod
irodak tartoznak).

8. Ebbe a csoportba azon irodak tartoznak, melyek az utasok foglalasaira csak emailben
valaszolnak, mas internet adta lehetéségekkel nem kivannak élni.” (MUISZ)

A szallodaipart képvisel6: Kovacs Istvan (MSZSZ) szerint: ”Ma mar a 4-5 csillagos szallodaknal
alapkovetelmény a sajat honlap és a weblapon keresztiil torténd foglalas felkinalasa. Magyarorszagon
azonban kiilonbséget kell tenni a fOvarosi és a vidéki szallodak kozott. Mig a fovarosi magasabb
kategoriaba sorolt (4-5 csillag) szallodaknal az interneten keresztiil érkez6 szobafoglalasok mértéke
70%-o0s, addig a vidéki szallodaknal ez csak 35%-ot ér el.”

Elmondta tovabba, hogy az internet teljes mértékben atalakitotta az értékesitési csatornakat is. Ma
mar a vendég szallodai szobat nem csak kozvetlen a szalloda sajat honlapjan, de kodzvetetten mas
online gylijtdportalokon keresztiil is foglalhat a hagyomanyos elosztasi csatorndkon (pl.: utazasi
iroda, GDS rendszerek) kiviil.
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Az internetes portalok kétféle tipusba sorolandok. Az egyiknél a szalloda adja meg az éarakat és
kontrollalja is azokat, mig a masiknal, mint pl.: booking.com, expedia, a gyiijtéportal arazza be a
szobdkat, teljes mértékben lenyomva a szalloda arait, aminek kovetkeztében a szalloda elvesziti
Onallosagat az értékesités iranyitasaban.

Az internet szolgaltatokra gyakorolt hatasa kétirany. Egyfel6l az 6nallo szallodaknak lehetdséget
biztosit a piacralépésre, masfel6l a talzott atlathatosag ¢és a szallodai arak kozotti gyors
Osszehasonlitas negativ vendégteremté erével bir.

A szallodai megrendelésekkel kapcsolatban: Gunst Andras (MSZAE) tigy latja, hogy Az internet
nagyban megvaltoztatta a szallodai megrendelések folyamatat. A 3,4,5 csillagos szallodaknal mar
szinte teljes mértékben megszint a hagyomanyos: levél, telefon utjan torténd szobamegrendelés.”
Kiemelte tovabba, hogy ma mar a vendég a légitarsasagok kiilonleges ajanlataihoz koti magat. Ha
sikertilt kifognia egy jo6 art repiil6jegyet valahova, akkor mar a desztinacio is megvan, s csak ezutan
jon majd a szalloda kivalasztasa. A szalloda kivalasztasanal pedig az az els6dleges szempont, hogy a
sok ajanlatkérésbol melyik hotel valaszol vissza leghamarabb.

Az utas teljesen dnkiszolgald lett, nincs mar igénye arra, hogy a porta lefoglaljon szamara egy asztalt,
vagy egy szinhazjegyet, hisz azt Gnmaga mar interneten keresztiil intézi el. Ez azonban negativ
hatassal van a szolgaltatokra, hisz a szallodak igénytelenebbekké valtak a szallodai megrendeléseket
illetden.

A vendéglitds szemszogébdl Tusor Andrds (OTMTSZ) ugy latja, hogy: »Az internet a
vendéglatasban is komoly valtozasokat hozott. Jobb vendéglatohelyek mar rendelkeznek sajat
honlappal. A csak szezonalisan mikodd vendéglatd egységeknél (pl.: Balaton mentén) pedig még
inkabb eldtérbe keriilt az 6nalld, sajat weblap lizemeltetése.

Ennek oka az, hogy ma mar a fiatalabb korosztaly interneten keresztiil szervezi meg utazasait, s
ilyenkor nem csak szallast, de étkezési lehet6ségeket keres; tovabba az iddsebbek is szivesen
informéalédnak mar ezeken a csatornakon.”

A szakma képviseldi szintén egyontetiien egyet értettek abban, hogy mig régen “az élmény fele az
utazds” dominalt, ma mar a diszkont szolgaltatok megjelenésének kovetkeztében az utazasi
szolgaltatdsok minimalisra cs6kkentek, de ezzel parhuzamosan a repiildjegy arak is. Tobbé, igy mar
nem érvényesiil a fent emlitett klasszikus mondat.

A diszkont 1égitarsasagok megjelenésének kovetkeztében, az internetnek komoly szerepe van abban,
hogy az eddig kiilonleges turisztikai desztinaciok mara tomegturisztikai desztinaciokka valtak.

Az is megallapitast nyert, hogy a turisztikai szolgaltatok koziil sajnos csak kevesen forditjak sajat
hasznukra a vilaghal6 adta lehetdségeket, mikdzben ujabb és Gjabb fogyasztoi kozosségek jelennek
meg és cserélnek véleményt a kiilonféle turisztikai szolgaltatasokrol.

Ma mar az utazasi dontés kimenetét (desztinacio, szalloda kivalasztasaban) nagyban befolyasoljak a
forumok, melyek koziil a legismertebbek: www.tripadvisor.com, www.holidaycheck.com Ezek a
portalok a szolgaltatasok mindségi javitasara sarkalljak a turisztikai szolgaltatokat.

A szakmai szervezetek képviseldi azt is egyontetiien megallapitottak, hogy nem csak 11j szolgaltatokat
hivott életre az internet, de a fogyasztok életében is komoly atalakulast okozott. Ennek értelmében a
fogyasztok ¢€letmodjaban bekdvetkezett valtozasok gyors dontésre késztetik az utazni vagyokat.
Eppen ezért a turistak minél elébb szeretnék -az internet segitségével- megtalalni az igényiiknek és
pénztarcajuknak is megfeleld legjobb ajanlatot. Ahhoz azonban, hogy ez a kiutazasban is igy lehessen
feltétlen sziikség van a nyelvtudasra.
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Hagyomanyos versus online szolgaltatok, stratégiai valtozasok
A kérdéskort a szolgaltatok képviseldi szakteriiletiiknek megfelelden eltéréen értékelték.

A MUISZ képvisel6je elmondta, hogy: »Magyarorszagon jelenleg 1190 utazasi iroda miikddik, ebbdl
600 az, aki kiutazasi tevékenységgel foglalkozik, azon beliil is csak 60 azoknak a szama, akik
utazasszervezd tevékenységet folytatnak, a tobbiek utazaskozvetiték. A 60 utazasszervezébol 50
hagyomanyos, és csak 10 a kimondottan online utaztato.

A tendencia - az internet ilyenfoku térhoditasanak kovetkeztében- hogy a hagyomanyos utazasi
irodak profiljaban valtozas kovetkezik be, ami annyit jelent, hogy egyre tobb iroda probal majd
bizonyos teriiletre vagy szegmensre specializalodni.”

Hozzaflizte tovabba, hogy a masik valtozas koszonhetéen a MUISZ ¢és a magyarorszagi bankok
megallapodasanak, hogy egyre tobb utazasi irodaban lehet majd bankkartyaval fizetni, miutan a
bankok 2%-r6] kimondottan az utazasi irodak részére 1.3%-ra csokkentették az irodak bankkartyas
koltségeit.

Igy 4-5 éven beliil biztosan néni fog a bankkartyaval torténd kifizetések szama.

A hagyomanyos utazasi irodak attol fliggben, hogy milyen tevékenységet folytatnak (kiutazas,
beutazas vagy belfold) bizonyos teriileteken még mindig fel tudjak venni a versenyt az internettel.

Beutazassal foglalkoz6 irodak a helyismerettel jard elényt tudjak kihasznalni: az étterem, az
idegenvezet ajanlasanak, valamint a programok és kiilonleges kérések: incentive utak szervezésének
teriiletén.

rrrrrrr

MSZSZ képviseldje szerint: ”Annak ellenére, hogy mar 1étezik Magyarorszagon is olyan szalloda,
mely a diszkont 1égitarsasagok stratégiajat alkalmazza miikodésében (EasyHotel), a hagyomanyos
szalloddk mindségi szolgaltatasaival ez a modell sem tudja felvenni a versenyt.”

Az MTZRT képvisel6je ugy latja, hogy: ”A nagy szalloddkban mar miikddik az a stratégiavaltas,
miszerint az offline szegmens megtalalasa mellett az online szegmenseket is ismerni kell és ehhez
mérten kell a keresleti oldal igényeit kielégiteni.”

Mindegyik résztvevo egyet értett azzal, hogy a hagyomanyos szolgaltatoknak piaci részesedésiik és
pozicidjuk megtartdsa érdekében rugalmas, dinamikus arképzési politikat kell alkalmazniuk.
Tovabba, hogy tdbb utazasi irodanak kellene férumot lizemeltetnie honlapjan az online szegmensek
igényeinek megismerése és a szolgaltatasok mindségének javitasa érdekében.

A kvantitativ elemzés és a fokuszcsoportos elemzés dsszesitése

A fokuszesoportos elemzés megerdsitette a kvantitativ kutatas hipotéziseinek eredményét egyetlen
kivételével: a H2 hipotézis mddosul, miutdn a MUISZ és a magyarorszagi bankok megallapodtak
abban, hogy a bankok az utazési iroddk részére 2%-161 1.3%-ra csokkentik az irodadk bankkartyas
koltségeit, igy egyre tobb utazasi irodaban lehet majd bankkartyaval fizetni.

A vizsgalat érvényessége

A fokuszcsoportos kutatds érvényesnek és hitelesnek tekinthetd, miutdn a résztvevok minden
kérdésnél aktivan kozremiikddtek, 6szintén mondtak el a szakma képviseletében véleményiiket,
észrevételeiket. A kutatdst a kutatds témajanak megfelelé szakmai kornyezetben, nyugodt
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koriilmények kozott bonyolitottam le. A fokuszcsoportos vizsgalat befejeztével, a diktafon és
jegyzeteim segitségével a kutatas eredményeirdl 6sszefoglalo jelentést készitettem.

A kutatas eredménye altalanosithatd, miutan az internet alkalmazasanak hatidsa a szabadidds
utazasszervezésben a turisztikai iparag szolgaltatoit tomoritd szervezetek legjelentGsebb
képviselbivel részletes targyalasra keriilt.

5. Készitenek sajat katalogust?

Igen [ Nem [

6. Rendelkeznek sajat weblappal? (Ha, igen hianyan latogatjak a honlapot?)

[J1gen (latogatok szama: évente/havontakb. :...................... [1Nem

7. Milyen szolgaltatasokat vesznek igénybe a ”vasarlok” interneten Kkeresztiil? (tobb
szolgaltatast is bejelolhet)

Szallas [ Repiil6jegy [ Vonatjegy [J Buszjegy [ Biztositas [ Programok
0 Pénzvaltas [ Autobérlés [ Csomagturak [

Last minute utak [ Egyéb [..............

7.a. Ezek koziil, melyek a legnépszeriibb szolgaltatasok (sorrend)?

10. Hogvan tud az utas az interneten Keresztiil lefoglalt szolgaltatasért fizetni?

Személyesen az irodaban (1 Atutalassal [] Bankkértyaval interneten keresztiil (online) [

10.a. Ha még nem lehet Onoknél bankkartyaval fizetni. Tervezik-e a jovében ennek
bevezetését?

[J Igen (mikor?)............. [’Nem
(MIBI?). .

11. Milyen gyakran frissitik a honlapot?

11a. Van Forum a honlapukon?

00 lgen
[1 Nem (miért?; illetve tervezik —e ezt bevezetni)
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12. Ha van Forum, olvassak az utasok visszajelzéseit?

[0 lgen

[1Nem

12a. Ha van Forum, és olvassak az utasok visszajelzéseit, reagalnak is rajuk?
[J1gen

L[5 o0 T 3375, o T

13. Milyen gyorsan reagalnak az interneten Keresztiil beérkezoé utas emailre?

14. Hogvan osztonzik az interneten Keresztiil torténé vasarlast (Eszkozok) ?

15. Vizsgaljak a vevéelégedettséget? (Ha, igen hogyan?)

[0 Nem

18. On szerint az Internet megjelenése 1ij eszkozt biztositott-; vagy halalra itélte a hagyomanyos
utazasi irodak mikodését?
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