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BEVEZETO

Bevezeto

A turizmus és az e-business gylimdlcs6z6 kombinacio.” Habar a mondat ma mar
kevéssé vitathato allaspontnak tiinik, elsé elhangzasanak ideje és megfogalmazdjanak
személye mégis tartogat meglepetéseket. A kijelentést ugyanis Bill Gates fogalmazta
meg tobb mint egy évtizede, amikor az Expediat, a ma 1étez6 legnagyobb forgalmat
generald online utazasi irodat megalmodta. Indoklasa gy szolt, hogy nincs még egy
olyan szektor, mint a turizmus, amely annyi valds-idejii informaciét igényelne, és
amelynek fogyasztoi oly annyira vagynanak arra, hogy személyesen is részt vehessenek
a termelésben.

Az azdta eltelt évtized eseményei bizonyitottak az allitas igazat. Kérdéses ugyan, hogy
az e-business és az internet paradigmavaltonak nevezheté-e a turisztikai utazasi
dontéseket, élményteremtést és az értékesitést illetden, tekintve, hogy az internet-
penetraciéo meglehetésen valtozatos képet mutat a vilagban. Az ugyanakkor ma mar
egyaltalan nem meglepd, hogy az egyetemi szeminarium-csoportokban {il6k (internet-
bennsziilottekként) 100%-a ,,a weben-t” mondja valaszként a ,hogyan szervezziik
utazasunkat” kérdésre. Ahogyan azon narrativak sem érnek minket varatlanul,
amelyekben nagysziilok veszik ra unokajukat a fapados repiiléjegyek megvasarlasara -
mar ha nem 6k maguk (internet-bevandorlokként) teszik azt meg. Az is nyilvanvalo,
hogy ha a két teriilet kapcsolata nem lenne jelentds, akkor mi (a szerzOparos tagjai) sem
talalkoztunk volna, és nem kezdtlink volna oly sokszor dilemmazni azon, hogy mit is
jelent az e-business és az internet napjaink utazoi szamara, és mindez mit hordoz
stratégiai megkozelitésben a turisztikai vallalkozasok részére.

A stratégiai szemléleti megkozelités all jelen irasunk kozéppontjaban is. Arra
torekedtiink, hogy az alapoktél kezdve bemutassuk az e-business szerepét a
vallalkozasok életében, és mindennek a stratégiai ¢és taktikai jelentGségét a
turizmusban. Mindezért az elsé harom fejezetet, a versenyképesség, az infrastruktura és
a fogyasztoi szokasok témajat ugy épitettiik fel, hogy az e-business és az internet
altalanos hatasaira épiilden fokuszalunk a turisztikai piacra. A tovabbi fejezetekben
pedig valamennyi turisztikai szolgaltatoi szegmenst atfogva mutatjuk be az internet és
az e-business piac atalakito hatasat és stratégiai jelentdségét.



BEVEZETO

A konyvet elsddlegesen oktatasi céllal irtuk meg és ajanljuk mindazok figyelmébe, akik
egyik vagy masik teriilettel taldlkoznak tanulmanyaik soran. Mindezen tal azt
tapasztaltuk, hogy a hazai kisvallalkozasok gyakran szembesiilnek nehézségekkel az
ICT-adaptacio terén, és ezért fontos egy olyan konyv, amely a teljes szektorban
végbemend valtozasokat bemutatja, és municiot adna a nagy dilemmak tekintetében.
Pontosan ezért ajanljuk mindazon turisztikai vallalkozasok vezetdinek és
munkatarsainak figyelmébe irasunkat, akik meg szeretnék érteni az ,.e-turizmus”
felkapott kifejezést, és a mogotte allo stratégiai €s taktikai kérdéseket.

Budapest, 2016. augusztus

Sziva Ivett és Nemeslaki Andras
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1. Az informaciorendszerek szervezeti korszakai és az
infokommunikacios technologiak alapvet6
szervezeti hatasai

Nemeslaki Andras

A szamitogépek és a kommunikacios technologidk fejlodésével folyamatosan valtoznak
a szervezeti alkalmazasok, és a vallalatok szamara elérhetd hatékonysag novelési
lehet6ségek. Ahhoz, hogy megértsiik ezeknek az alkalmazasoknak a miikodését és
pontos  szervezeti funkciéit a turizmusban, célszerli attekinteniink az
informaciorendszerek altalanos szerepeit, ¢és megvizsgalnunk a modern ICT
eszkozokben rejlé lehetdségeket és kihivasokat. Attekintésiinket korszakok szerint
végezziik, amelyek egyrészt a technoldgia kulcs jellemzO6i, masrészt a szervezeti
felhasznalas alapjan kiiloniilnek el egymastol. Latni fogjuk, hogy a korszakok
egymasra épiilnek, és bar a hangstlyok valtoznak, de az id6 el6rehaladasaval
mindegyik alkalmazas megmarad, az ujak a régiekre épililnek, az eredmények
beépiilnek az uj szakaszokba, és a fenntartasuk pedig folyamatosan komoly eréforrasok
lekotését, fejlesztését igényli.

Az intézményesitett szamitastechnika kora (1950 — 1975)

A szamitogépek a masodik vilaghabor utan kezdtek el rohamosan terjedni az tizleti
¢életben, a szamitastechnikai iparag, azaz a hardver, szoftver és alkalmazasfejlesztd
cégek fokozatos kiépiilésével. A technologia jellemzdéje a nagyfoki centralizaltsag, a
kozponti adatfeldolgozas, a bonyolult programozas és fejlesztés volt. Ez a korszak a
mainframe szamitégépek korszaka. A vallalatoknak egy vagy csak nagyon kevés ilyen
gépe volt, ezeket elzirva ilizemeltették ,,szamitokozpontokban” szamitastechnikus
szakemberek, akik nem voltak szervezeti kapcsolatban a tobbi vallalati folyamattal. A
kulcsalkalmazasok k6zé a nagy volumenii adatok feldolgozasa tartozott, ezaltal a
monoton, ismétlddd feladatok tAmogatisa vagy automatizalasa.

A gazdasagi érték az ily mdédon novekvd termelékenységbdl adddott, azaz vagy a
feladatok gyorsitasabol vagy azok koltségeinek csokkentésébdl elsdsorban a sziikséges
élémunka csokkentésével.

A személyi szamitogépek kora (1975 — 1995)

Az elektronikus szamitogépek kozponti egységének — processzoranak — masodik
vilaghdbora utdni megoldasa a vakuum csdves megoldas volt, amelyik azon til, hogy
meghatarozta a szamitogépek szobanyi méreteit, viszonylagosan megbizhatatlan
mikodést, gyakori karbantartast ¢€s bonyolult programozast jelentett. A
vakuumcsoveket felvaltottak a félvezetd technoldgian alapuld tranzisztorok, amelyek
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némileg javitottak a megbizhatosagot, csokkentették a méreteket, de a karbantartas és
fejlesztés komplexitasat érdemben nem csokkentették. A szamitogép méretének
drasztikus csokkentését, a megbizhatésag novelését, a tomeggyartas lehetdségének
megteremtését az integralt aramkorok (IC) felfedezése jelentette az 1950-es évek
végén. Ezzel a technologiaval tranzisztorok ezreit, majd millioit sikeriilt elhelyezni
ujjbegynyi IC-ken, a mikro chip-eken. Az 1970-es évek végére megjelentek a
kereskedelmi forgalomban az elsé személyi szamitogépek (PC-k). Ezek ara rohamosan
zuhant, ezzel parhuzamosan mind teljesitményiik, mind kapacitasuk hasonl6 iitemben
nott. El6szor lehetové tették, hogy a szamitogépek kilépjenek a szamitokdzpontokbol
¢és az irodai asztalokra keriiljenek, majd megjelentek egyre tobb haztartasban, végiil
valdban személyes hasznalati eszk6zz¢é alakultak.

A személyi szamitogépek korat a felhasznalé kontrollja jellemezte, hiszen mindenki
olyan kornyezetet alakithatott ki, amilyet szeretett volna, és a szamitastechnikusoktol —
az informatikai szervezettél — szolgaltatasokat kezdett elvarni ennek tamogatasahoz.
Ebben az iddszakban alakult ki és terjedt el a dokumentumkezelés, az egyedi igények
szerinti adatelemzés és a tablazatkezelés is. Az informacidrendszerek sokfélesége
kezdett kialakulni az adatfeldolgozas mellett, dontéstimogatd rendszerek, szakért6i
rendszerek, felsdvezet6i tamogatd rendszerek jelentek meg, elmozditva a szervezeti
érték koltségesokkentés/termelékenység paradigmajat az egyéni hatékonysag ¢és
munkakoriilmények javitasanak iranyaba.

Személy — és szervezetkozi informaciérendszerek kora (1995 — 2005)

A szamitastechnika hossza ideig fiiggetlentil fejlodott a  kommunikacios
technologiaktol, hiszen az alapfeladat, amiért 1étrehoztak a fejlesztd mérnokok, az
bonyolult matematika miiveletek elvégzése volt, nem adattovéabbitas. Erre a célra kiilon
fejlodtek a telekommunikacios rendszerek, amelyek a szamitogépeket megelézve
hamar elterjedtek az altalanos célt felhasznalok korében (radid, telefon, televizid).

Az egyre nagyobb értékli szamitogépes adatfeldolgozasi eréforrasok hatékony
kihasznalasahoz ugyanakkor olyan architekturakat kellett alkotni, amelyek képesek
megosztani a feladatokat a draga, nagyteljesitmény igényl processzorok €s az olcsdbb
kisebb hatékonysaguak kozott a gazdasagos lizemeltetés céljabol. E logika alapjan
alakultak ki el6sz6r a szamitogépes termindlok, majd az un. Kkliens-szerver
architektirak, amelyek ezt lehetdvé tették. Ezek 1ényegében szamitogépes halozatok,
amelyekben a kiilonb6z6 teljesitményti és funkcioju eszkozok kozott adatok dramlanak,
lehetévé téve, hogy feldolgozasuk ott torténjen, ahol az a leggazdasagosabb.

Az un. konvergencia, azaz a szamitastechnika és a kommunikaciés technika
Osszefonodasa mar az 1980-as években is megjelent, ekkor alakultak ki a szervezetkozi
informaciorendszerek, amelyek bérelt telefonvonalakat hasznaltak elektronikus
adatcserére. Természetesen a szamitogépek tomeges halozati dsszekapcsolasa, és a
szervezeti megoldasok személyes kiterjesztése az  internet  kereskedelmi
hasznalatbavételekor indult meg az 1990-es évek kozepétdl. A felhasznalok és
informaciorendszer iizemeltetok/fejlesztok mellett megjelentek a haldzat-lizemeltetdk
és — adminisztratorok. A szamitastechnikai alkalmazasi portfolidban pedig dominansan
megjelent a kommunikacio, kezdetben pl. az e-mail-es alkalmazasok, azutan a statikus
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¢és dinamikus web oldalak hasznalata, majd a hang, kép és mozgdkép tovabbitas. A
konvergencia alapjan kialakulé infokommunikacios technologiak gazdasagi értéke a
halozati kapcsolatok szamaval novekszik.

Kollaborativ és mindent atszové infokommunikacios kor (2005 —)

Az 1990-es évektdl a szamitdogép mitargy mellett dinamikus {itemben jelentek meg
olyan eszkozok, amelyekben IC-k és mikroprocesszorok vannak, és vezetékes vagy
vezeték nélkiili haldzati infrastrukturakra képesek kapcsolddni. A szamitastechnikanak
ezt a jelenségét mindeniitt jelenlevo, eszkdzokbe épiild szamitastechnikanak nevezziik.
Ilyen eszk6zok példaul a marok szamitogépek (PDA), mobil telefonok, GPS navigald
eszk6zok, zene lejatszok, digitalis fényképezdgépek vagy vonalkoédokat atvevod radid
frekvencias mikrochipek (RFID).

Ezek mellett az eszk6zok mellett azutdn az internetes infrastruktira lehetdvé tette, hogy
szamos informatikai alkalmazast ezen keresztiil hasznaljunk szolgaltatasként, anélkiil
hogy termékként meg kellene venniink, vagy vallalatként szervezeti egységet kellene
az lzemeltetésére fenntartanunk. Az alkalmazas szolgaltatok az internet felhdjén
keresztiil er6forrasokat ajanlanak, adatfeldolgozast végeznek, alkalmazasokat
miikodtetnek.

A mindent behal6z6 ICT infrastruktira mellett a 2000-es évek elején a felhasznalok
egyre nagyobb tomegben csatlakoztak ahhoz a kezdeményezéshez, amit WEB 2.0-ként
vagy kollaborativ, felhasznaléd altal generalt tartalomként emlegetiink. Ezek 1ényege a
szervezet- és személykozi halozati korszakhoz képest az, hogy a kommunikacios
tartalmakat a halozat résztvevdi egyiittesen alakitjak: nemcsak statikus egyiranya
tartalomszerkesztés zajlik, hanem a felhasznalok, felhasznaldi csoportok egylittesen
alakitjak ezeket, els6sorban ICT eszkozeiket hasznalva. E jelenségen alapul a ,,wiki”
modellek, a nyilt forraskodt alkalmazasok elterjedése, az egyéni kifejezésmodok
megjelenése, tovabba az informacio-megosztas globalis jelensége pl. a torrent
oldalakon.

Az ICT {izleti alkalmazasaiban mind a négy korszak jellegzetességeit felismerhetjiik,
elsésorban az elvart hatasok, gazdasagi eredmények alakuldsa szempontjabdl ezek
egyiittes érvényesiilését tapasztalhatjuk. Mivel a turizmus kialakulo iparagi atalakulas
ICT hajtoerejét vizsgaljuk, ezért érdemes a napjainkat leginkabb jellemzd trendeket
alaposabban megvizsgalnunk.

1.1. A mindent behaloz6 és beépiilé ICT

Az infokommunikéaciés technologidkon (IKT, az angol rovidités alapjan ICT -
information communication technologies) 1ényegében az informéacios technoldgia (IT)
kiterjesztett fogalmat értjiik, amely a modern informatikai eszkozdk, audio-vizudlis
technologidk és telekommunikéacios berendezések (telefonvonalak, drotnélkiili
haloézatelemek) konvergenciajat fejezi ki. Az ICT magaban foglal minden olyan
technikai elemet, amelyet az informaci6 feldolgozéashoz és tovabbitashoz hasznalunk,
beleértve a szamitégépeket, halézati hardvert, illetve a miikddtetésiikkhoz sziikséges
szoftvereket is.
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Az IKT specialis és nagy horderejt tulajdonsagokkal rendelkezd technoldgia, amelyet
altalanos célu technoldgiaként (General Purpose Technology — GPT) is szoktak
definialni, mivel harom olyan alapvetd jellemzdje van, amely egészen sajatossa teszi a
tobbi specialis jellegii technologiaval szemben:

a) El6szor is mindenre kiterjed6, nemcsak a tarsadalmi beagyazottsig
vonatkozasaban, hanem agazati szempontbol is.

b) Masodszor a fejlodéssel csokkenti a felhasznalok koltségeit.

€) Harmadszor gerjeszti az innovaciot, példaul elésegiti a kutatasokat, 1j termékek,
szolgaltatasok és folyamatok fejlesztését, illetve a piaci bevezetést.

A digitalis gazdasag innovacioi, a nyilt forraskodi rendszerek, a platform technologia,
a szamitasi felhd, a rendkiviil gyors és hatékony keresdk, az okostelefonok stb. szamos
ipardg mikodését formaltak at dramaian (pl. zene, film, oktatas, kereskedelem), és
egyértelmiien hasonl6 dinamika alakul ki a kdzszolgaltatasokkal is. Az IKT hasznalat
hatékonysaga nemcsak teljes régiok kozotti gazdasagi kiilonbségekre hat ki, hanem az
altalanos gazdasagi novekedésre gyakorolt hatasa is igen nagymértékben ezeknek az
innovacidknak - informaciorendszerek, haldzati infrastruktirak, szolgaltatasi modellek
stb. — az alkalmazasi hatékonysagatol fiigg (Brynolffson, 2010).

Kiss Attila és Belaz Annamaria kutatok a 2015-ben Magyarorszagon tartott ITU
konferencia attekintésében, néhany konkrét eurdpai és hazai adat publikalasaval
illusztraltak ezeket a trendeket (Kiss — Belaz, 2015).

Az OECD 2015-ben publikalt jelentése szerint a szolgaltatasok exportjan beliil (world
exports of services) az IKT aranya 2001 és 2013 kozott majdnem megduplazodott
(OECD, 2015). Az IKT szektor bruttdé hozzaadott értékét (GVA) vizsgalva szintén
pozitiv képet kapunk, az Eurdopai Unidban az agazat tobb mint 7,7 millio fot
foglalkoztat, és évi 640 milliard eurét 4llit elé (6sszes GVA 5,4 szazaléka).*

A 2012-es McKinsey tanulmany szerint hazank nemzetkdzi Gsszehasonlitasban is jol
teljesit a szektorban, a magyar internetgazdasag GDP-hez vald hozzajarulasa, foként az
IKT-val 6sszefiiggd export tevékenységeknek kdszonhetden a bruttd hazai ossztermék
6,8%-4t adta. Osszehasonlitasképpen ez az internet gazdasagi (Internet contribution)
aranyszam Németorszagban 3,2%, Egyesiilt Kiradlysdgban pedig 5,4% volt a vizsgalt
id6északban (Nottebohm et al., 2012). A GVA-hozzajarulast vizsgilva szintén
meghatarozé jelent0ségli az dgazat. A Szdzadvég és az IVSZ k6z0s kutatasa kiemeli: ,,a
digitalis gazdasdg az elmult években kozvetleniil és a multiplikdtor hatasokat is
figyelembe véve évi 4250-4830 millidrd forint GVA 1étrejottéhez jarult hozza, ami a
teljes magyar nemzetgazdasagi GVA 18,6-20,1 szazalékat adta”, ezen feliill ahhoz
,,376—417 ezer allashely kapcsolddott kdzvetleniil vagy kozvetve; a digitalis gazdasag

! Informatikai, Tavkozlési és Elektronikai Vallalkozasok Szovetsége: Economic Footprint kutatds és a
digitalis gazdasag mérésének 0j modszertana. http://ivsz.hu/projektek/digitalis-gazdasag-merese-kutatas/
(2016.01.05.)
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ezzel a magyar alkalmazottak 13,6-15,5 szdzalékanak biztositott munkalehetdséget”.?
A Kozponti Statisztikai Hivatal 2015 végi Gazdasag és Tarsadalom cimil jelentése
szerint hazankban az informdicio és kommunikaci® GDP-hez adott értéke 3,2%-kal
ndvekedett az informacidtechnologiai szolgaltatasok kiszélesedése miatt (KSH, 2015).

Az informacids tarsadalom magjaban miikodé haldzati gazdasag egyik f6 hajtoereje a
Jové Internet (Future Internet) munkacimmel &sszefoglalt technologiafejlesztési
koncepcio, amely kozvetleniil és kozvetve a kozigazgatds szamos elemét fogja
atstrukturalni. A jelenlegi internet teljesitménye, elérhetésége, megbizhatosaga és
biztonsaga iranti kovetelmények lényegesen meghaladjak az eredeti tervekben
feltételezett értékeket, az infrastruktira lassan, de biztosan eléri technologiai korlatait
¢és a bonyolult, hatalmas méreti hal6zati architektura menedzselése is egyre nehezebbé
valik (Dimitri, 2009).

A penetracié (elérhetdség) gyors litemben nd, az internet fokozatosan behalozza a Fold
gazdasagilag legelmaradottabb részeit is. Az infrastruktura ndvekedésével n6 a haldzati
eszk6zok szama és heterogenitdsa, az adatforgalom évente megduplazodik. A mobil
alkalmazasok vonatkozasaban gyakorlatilag megszlnt a digitalis szakadék, kéziratunk
Osszeallitasanak idejében a mobil penetracid Iényegében meghaladja a vilag
lakossaganak szamat. Afrika bizonyos teriiletein kdnnyebb mobil telefonhoz és haldzati
kapcsolathoz jutni, mint vizhez vagy ételhez (Schmidt — Cohen, 2013)

Tartalmilag a jov6 internet az alabbi négy pillérre tamaszkodik:

Internet az emberekért, az emberek internete — Internet by and for People
A tudas és a tartalom internete — Internet of Contents and Knowledge

A szolgaltatasok internete — Internet of Services

Az eszk6z0Ok internete — Internet of Things

Az emberek internete

A digitalis szakadék fokozatos megsziintetésével az internet egyre tobb embert fog
lennie arra, hogy az atlagos felhasznéalok igényeinek megfeleljen, de oly modon, hogy
lehet6vé tegye, hogy ekdzben meg tudjak Orizni az életiik feletti 6nrendelkezés jogat, a
szabad gondolatok aramoltatasat és folyamatos fejlédési lehetdségiiket.

2 Az ITU’15 konferencia nyitéeldadasaban az IKT szektor hazai gazdasagban betoltott szerepének

ismertetésekor is e felmérés eredményeit emelte ki Orban Viktor. Szazadvég — Informatikai, Tavkozlési és
Elektronikai Vallalkozasok Szovetsége: Az IKT szektor gazdasagi labnyoma. A digitalis gazdasag
mérésének 1j modszertana. 2015. 6-7. http://ivsz.hu/wp-
content/uploads/2015/10/Digit%C3%Allis_gazdas%C3%Alg_s%C3%BAlya_IVSZ_Sz%C3%Alzadv%
C3%A9g_2015_07_22.pdf (2016.01.05.)
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A tudas és tartalom internete

A digitalis kommunikacié fejlodésével egyre nagyobb sziikségink van a
nagymennyiségli adat eldallitisa és fogyasztdsa mellett arra, hogy a tarsadalom
intellektualis tevékenységeit, a tanulast, gondolkozast, kdvetkeztetések levonasat vagy
akar az emlékezést is ezek felhasznalasaval fejlessziik. A tudasmegosztas ebben a
vonatkozasban azért fontos és lényeges, mert a kiilonboz6 kultirak, ismeretek és a
folyamatos tanulas elterjesztése a tarsadalmi fejlodés, a stabilitas és a kornyezettudatos
fejlédés szempontjabol igen fontos lehetéség és feltétel egyarant.

A szolgaltatasok internete

A szolgaltatasok teriiletén a JI integralt koncepcidja harom teriileten jelentkezik
komoly innovacios lehetdségekkel: a szamitastechnikai szolgaltatasok internetre
keriilésében, a szolgaltatisok kornyezetfliggd, proaktiv és személyre szabott
atalakulasaban, illetve a kiilonb6z6 szolgaltatasok 6sszehangolasanak lehetdségében.

Az eszkozok internete

Az eszkozok internete, vagy ahogy az IBM hivja, a targyak webes halozata (internet of
things) technikailag egyedileg cimezhetd, szabvanyos kommunikacids protokollal
Osszekapcesolt targyak globalis haldzatat jelenti. Mar napjainkban is egyébként
rendkiviil kiilonbdzo jellegii eszkdzok kapesolddnak ily modon a vilaghalora, haztartasi
gépek, jarmiivek és szamtalan ipari berendezés. A mikroelektronika segitségével elért
beagyazodas eszkodzeinkbe szdmos 1) alkalmazas elterjedését fogja lehetové tenni,
amelyekben a kiillonbdz6 mikrochipes technologiak kulcs szerepet jatszanak.

Lényegében a szélessavu internet és a mikroprocesszorok tomegszert elterjedése azt
eredményezte, hogy az informatika kézéppontjaban 1évé ,mitargy”, bar a neve még
mindig szamitogép, mar egyaltalan nem azt az eszkozt jelenti, amire az tizleti életben a
tapasztalatok alapjan eddig hasznaltak. Ez az eszk6z, mar nem az a masina, ami mellé
leiiliink, felnyitjuk a dobozat, bekapcsoljuk és racionalis gazdasagi szerepléként
kognitiv probléma megoldasara hasznaljuk. Ma mindenhol szamitogépek vannak, és
szinte észre sem vessziik a mitkodésiiket; a telefonunkban, a pénzkiad6 automatéban, a
karérankban, az autdnkban, a GPS-iinkben, a haztartasi gépeinkben, a televizidban és
egy sor egyéb helyen. Raadasul az elmlt 15 évben az is természetessé valt, hogy
halézatokhoz kapcsolodunk, eszkdzeink veliink ¢és egymdéssal kommunikalnak,
szorakoztatnak minket, mindennapi életiink részévé valtak. A mobil telefonunk a
kulcscsomonk nélkiilozhetetlenség szintjére keriilt, a zseblinkben pontosan olyan
reflexekkel keressiik, és pontosan olyan tapogatdé mozdulatokkal gyézédiink meg arrdl,
hogy biztosan magunkkal vigylik reggel. Az egyetemi el6adasok elképzelhetetlenek a
felnyitott laptopok nélkiil (bar sok kolléga ezt nem kedveli és tiltja), de az iizleti
targyalasokon is feleslegessé valtak a jegyzetfiizetek, notebookok és tablagépek vannak
a targyalo felek el6tt is (Nemeslaki, 2012).

Nemcsak az eszkozok lettek elvalaszthatatlanok tdliink, nemcsak a mikroprocesszorok
a targyaktol, amibe beépitik Oket, nemcsak az eszkdzok a folyamatoktdl, amelyeket
tdmogatnak, hanem sokszor maga a forma is, ahogy az eszkdzokon kozvetitett tartalmat
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fogyasztoként elfogyasztjuk. A mindennapi szamitastechnika drasztikus hatassal van
médiafogyasztasi szokasainkra, koncentracios képességiinkre és tanulasi szokasainkra
is (Carr, 2010). A megabites sebességli haldzati sebesség, az interaktiv alkalmazasok
eddig soha nem latott felhasznaloi kontrollt tesznek lehetévé a tartalomfogyasztasban:
szoveg, kép, vided vagy akar €16 kozvetités testreszabottan, barmikor, barhonnan
¢élvezhetd, modosithato, kivansagra tarolhato és elkiildhetd.

George Lucas Darth Vader-énél nem lehetett igazan elvalasztani hol kezd6dik az ember
és hol ér véget a technika. Az IKT tarsadalmi beagyazodasanak korszakaban is egyre
nehezebb éles hatarvonallal elvalasztani a felhasznaldkat, a folyamatokat és az iizleti
élet egyéb elemeit az informatikatol. Ugy gondolom, ennek igen komoly szemléleti
jelentésége van, hiszen a szamitastechnikai alkalmazasok hatékonysagat és
eredményességét 1ényegében az 1900-as évek kozepe Ota olyan elméleti kozelitéssel
modellezziikk, amelyeknek alapja az, hogy a komplex ember-folyamat-iizleti
kapcsolatok szétvalaszthato rendszerekkel, interfészekkel irhatok le.

A beagyazodas jelensége ezt a szemléletet igen komoly kihivas elé allitja, amivel a
szervezeti megoldasok, stratégiak kialakitasanal feltétleniil szamolni kell (Nemeslaki,
2012).

Ebben az értelemben véve tehat, az eddigi tudatos, iranyitott digitalis cselekedeteink
egy valos életbeli, atélhetd, eréfeszités nélkiili élménnyé valnak. Mindennapi hasznalati
targyaink halozati és processzor modulokkal lesznek ellatva, a termékek altal nyujtott
szolgaltatasok tovabbfejlesztésének érdekében. Ez egyaltalan nem a tavoli jov6. Mar
most is vannak olyan futdcip6k példaul, amelyekben mikrochip-ek vannak elhelyezve
azért, hogy kiszamitsak az edzésiink sebességét és utvonalat, vagy a beépitett mp3
lejatszo a futas élményét javitja (Yoo, 2009). Innen mar csak par 1épés az a valtozat,
ahol az mp3 lejatszot egy on-line zenebolthoz kapcsoljak, vagy az edzésiink
eredményeit egy célként kitlizott statisztikdhoz, masok teljesitményéhez, illetve diétas
edzéstervekhez hasonlitjuk. Ebben a helyzetben a fogyasztéi elvaras az lesz, hogy
barhonnan csatlakozhassunk az internethez, ugyanakkor az is latszik, hogy a
felhasznalokrol egyre tobb adat lesz hozzaférhetd a digitalis halozatokon.

A széles korben hasznalt technoldgiai eszkozoket helymeghatarozd képességekkel
felruhdzva azok képesek lesznek a fogyasztd helyérdl informacidt gyiijteni (agy, mint a
GPS eszkodzok) és azt felhasznalni, Gsszekapcsolni weboldalakkal, amelyeken mar
bovebb informacidk is vannak a fogyasztorol. Ez a logika tovabbfejleszti a fogyasztd
ahogyan azt mar ma is lathatjuk a kiilonb6z6 ,,mash-up” alkalmazasokban. Mindezen
felil az egyéni mash-up-ok Osszekapcsolhatok mas felhasznalok mash-up-javal,
amelyek sordn ennek a sajatos informacidé haldzatnak egészen érdekes 11j lehetdségeket
feltard elemzéseit lehet elvégezni. Néhany példa a mash up-okra:
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o ¢ttermek/Wifi  hotspotok felfedezése a kozelinkben (éttermi informacio
Osszekapcsolva az eszkoziink foldrajzi helyzetével),

¢ 'Ki a mené ma?' lista lekérdezése kiilonb6z6 szorakoztato, lizleti és hirportalokrol
(kiilonboz6 hirportalok tartalmainak sszegytijtése és 0sszevetése),

e vilagszerte alkalmazhato jegykeresd/jegy ar &sszehasonlitd szolgaltatas kiilonbozo
rendezvényekre, sporteseményekre, kulturdlis eseményekre (térkép szolgaltatas
Osszevetése programkeresd, jegyértékesitd szolgaltatasokkal),

e interaktiv grafika a zenekarok kapcsolatarél a Last.fm és az Amazon.com
hasznalataval, Youtube videokkal mellékelve (el6adoi informacidk 6tvozése
ingyenes vagy fizet0s tartalommal, vide6 illetve mas egyéb termék 6tvozése az
ingyenes - nem ingyenes modellek szemléltetéseképpen),

e ingatlan keres6 szolgaltatas tobb oldal talalati listdjanak Otvozésével, amely egy
egyszeri Google Maps feliilleten elérhetd (foldrajzi és ingatlan adatbazisok
Otvozése),

e hasznalt autdé keres6é, ahol az autd és a tulajdonos pozicidja megjelenithetd a
Google Maps segitségével (foldrajzi és hasznalt autd adatbazisok 6tvozése),

o turisztikai érdekességek, nevezetességek, allatkertek megjelenitése a Google Maps
segitségével (foldrajzi és idegenforgalmi adatbazis 6tvozése).

Fontos hangstlyoznunk azt, hogy azaltal, hogy a fogyasztok ebben a digitalis vilagban
részt vesznek, a szolgaltatoknak be kell tartaniuk a jogszabalyi el6irasokat ¢és
fokozottan oda kell figyelniiik a novekvé aggodalmakra az adatkezeléssel
kapcsolatban. Ebben az (j internetes vilagban a fogyasztok altalanos informacioit
az eddiginél is komolyabb személyiségi jogi kérdéseket vet fel. A pozicid6 meghatarozd
eszk6zok legujabb generacidja a szenzorokkal valé kombinalas (RFID radié frekvencia
alapt chip), amelyeknek koszonhetéen az eszkdzok kiilon-kiilon elérhetdek,
cimezhetdek és nyomon kovethetdek lesznek. Ez példaul lehetdvé teszi egy egész
bevasarlokozpont leltaranak nyomon kdvetését, hiszen a chip rogton aktivizalédhat, ha
a fogyasztdé az adott terméket leveszi a polerdl (Yoo, 2009). Az IBM ezt az uj
intelligens és kapcsolatban 1év0 termékek korat a 'dolgok haldjanak' nevezi (Barnes,
2009). Ez a modszer forradalmasitja az ellatasi lanc menedzsment folyamatait
automatizalt ujrarendeléssel mar a kiskereskedelmi szinten is, ami azutan ujabb
nagymennyiségli adathalmazt hoz Iétre, amelyet valamilyen arra alkalmas szoftverrel
intelligens informaciova fogunk tudni alakitani.

A termékcsaladokra vonatkozo fogyasztoi viselkedésrdl is informaciot kaphatunk a
beépitett RFID chipek segitségével, hiszen megfigyelhetjiik, hogy a vésarlé kosardba
téve az milyen Utvonalat jar be a sorok kozott (Loebbecke, 2004). Az erre vonatkozd
tanulményok nagyon ritkak, vagy nem is léteznek pl. a jelenlegi konyvesboltok
vonatkozasaban. Ezért sincs még megbizhaté adat arra vonatkozdéan, hogy milyen
utvonalat jarnak be a vasarlok a bolton beliil egy bevasarlas soran és milyen termékeket
visznek magukkal egyik sorr6l a masikra jarva. Az ilyen internet alapt boltok altal
nyujtott adatok forradalmasithatjdk az  {izleti elemzéseket. Jelenleg a
kiskereskedelembdl szarmazd adatok még nem allnak rendelkezésre ilyen mértékben,
ami féleg az RFID chipek és nyomkovetd alkalmazasok magas aranak kovetkezménye.
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Amint az lathaté az alkalmazasok terén, a "hely" egyre fontosabb szerepet tolt be.
Ezzel ellentétben az adatok feldolgozasanak és tarolasanak szempontjabol egyre kisebb
jelentdséggel bir a tényleges hely kérdése. A legmodernebb infrastrukturalis koncepcid
a felhd alapu szamitastechnika, ahol a szoftver és az adat valahol az internet 'felhében'
helyezkedik el, és a szamitogép és a mobil eszkdzok egy ,,vékony kliens” szerepét
toltik be, amelyek az internetre csatlakoznak.

A 'Szoftver mint szolgaltatds' (SaaS) hatékony modszer a feldolgozoi erdforrasok
elosztasanak szempontjabdl, hiszen a felhasznald igényeinek megfeleléen allokalja
azokat, valamint igazodni tud a felhasznald tudasszintjéhez és kompetenciaihoz. Nincs
sziikség karbantartasra, amihez a legtobb felhasznald nem ért; frissitések automatikusan
elvégezhetdk, ezzel sem kell a felhasznlét terhelni. A felhdben - koncentralt
adatfeldolgozas esetében - ugyanakkor megndvekszik a szerepe az adatvédelemnek, a
biztonsag és a bizalom megteremtésének.

1.2. A tengernyi adat és digitalis ,,por” hatasai: bitek, bajtok és
exabajtok

A Kklasszikus www korszakban a tartalmat szervezetek vagy vallalatok altal készitett
weblapokon tekinthettiik meg, és ezekben az id6kben jottek létre a keresdk, illetve a
robotok is. A tartalom megfelelé strukturalasa a szerzé érdekében allt, hiszen
alapvetOen ez hatarozta meg a keres6oldalak talalati listdjan megszerzett poziciot.

A masodik www korszak soran a tartalmat egyre inkabb a felhasznalok hoztak Iétre,
ami kezdett félig strukturalt, illetve strukturalatlan, szabad-szoveg format, illetve
legijabban foldrajzi hely specifikus format is felvenni. A mai intelligens szoftverek
lehet6vé teszik a fogyaszté altal generalt tartalmak keresését és a média tartalom
fogyasztasahoz igazodo, intelligens testre szabasukat. Ez az un. személyre szabott
reklam tipus létrejottéhez vezetett, amelynek soran csak azért a reklamért kell fizetni a
hirdetének, amely a felhasznaldé szamara fontos volt és rakattintott (pay-per-click
advertisement).

Az internet-infrastruktura fejlédésénél egyre nagyobb szerepet jatszik a beagyazott
tartalom. Ha 6sszekapcsoljuk azt a két jelenséget, hogy egyre tobb felhasznald hoz 1étre
egyre tobb tartalmat személyes és {izleti lehetOségeinek kihasznalasara, illetve
figyelembe vessziik az egyre konnyebben kezelheté kozdsségi kapcsolatokat (ezek
egyszerli nyomon kovetését a kozosségi oldalakon), akkor vildgosan latszik, hogy
egyre tobb €s tobb adat lesz elérhetd az interneten keresztiil.

Az interneten 1év0 adatokat jelenleg is gytjtik és hasznaljak viszonylag egyszerii és
intelligens alkalmazéasok is. Ezeknek az alkalmazasoknak a mérete egyre fontosabb
szerepet jatszik, hiszen egyre kisebbnek kell lenniiik, hogy elérhessék a mobil
eszkozoket is.

Az exponencialis adatnovekedés eredményezte a meta adatok létrehozasanak
sziikségességét, amelyek célja az, hogy rendszerezzék és osztalyozzak a torzsadatokat.
A szemantikus web fogalma néhany évvel ezel6tt kezdett igéretes elképzelésnek
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bizonyulni, Iényegében az emberi logika és az adatbanyasz modszerek otvozésével,
annak érdekében, hogy valami rendszerességet probaljon létrehozni az interneten jelen
1év6 tengernyi adat kozott.

A nagy mennyiségben rendelkezésre allo adat a feldolgozas és adatvédelem
szempontjabol is jelentds aggodalomra ad okot, hiszen ezeket aligha lehet megfeleléen
kezelni a jelenleg hatalyos adatvédelmi szabalyokkal. Fontos lesz rogziteni, hogy ki a
tulajdonosa, ki rendszerezi, illetve mire hasznalja fel ezeket az adatokat az interneten.
A jovo egyik kulcsfontossagl problémaja a vilagszerte megndvekedett adatmennyiség
(személyes, orvosi, foldrajzi tartdzkodas stb.) szabalyozasa, amelynek érdekében
modositani kell az adatvédelmi térvényeket.
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2. E-business szerepe a vallalati versenyképességben

Sziva lvett — Nemeslaki Andras

Az els6 latasra bonyolult témakorrel célunk annak felderitése, hogy az
infokommunikécios technologidk (tovabbiakban az angol rovidités alapjan ICT) és a
hozza kapcsoldodd e-business milyen valtozasokat hozott a vallalatok versenyében,
miitkodésében. Szamunkra ezen beliil is kiilon jelentéséggel bir, hogy mindezek a
lehet6ségek (esetenként kihivasok) hogyan érintették és érintik a turisztikai piac
szereploit €s versenyképességiiket. Két alapvetd fogalom talalhato a kérdésben: verseny
és versenyképesség.

Els6 1épésben tehat tisztaznunk kell napjaink gazdasagi versenyének jellemzojét és a
versenyképesség fogalmat. Napjaink kdrnyezetének legfontosabb valtozasa az élesedo,
globalis versenyben érheto tetten, amelynek legfontosabb 3 tényezdje az alabbi:

¢ Globalizacid: A globalizacio altalanosan egyet jelent a nemzetgazdasagok nyitotta
valasaval, melyben a nemzetgazdasagi és szupranacionalis szervezetek liberalizalo,
és harmonizalé politikai jelentés szereppel birnak (Chikan — Czako, 2008). A
nemzetgazdasagok és nemzetko6zi pénzpiacok nyitottsaga lehetdvé tette azt, hogy a
vallalatok barhol a vilagban letelepedjenek és kihasznaljak a tényezok
mobilitasabol szarmazo elényoket.

o Az ICT fejlédése: Az ICT fejlédése a kovetkezd teriileteken hozott valtozast: 1.
tranzakcios koltségek csokkenése és a hatékonysadg novekedése altali élesebb
verseny; 2. vallalatok vilagszinti miikodésének ¢és a wvallalati hatarok
fellazulasanak tamogatasa; 3. a halézati technoldgidk hasznalataval a tudas, a
mentalis modellek megosztasa valik egyszeriibbé, hatékonyabba; 4. az innovacid
gyorsitasa a gyors adattovabbitas lehetévé tételével (Czako, 2003). Mindezek
alapjan elmondhatd, hogy ,,az informacios technologia (tehat) adekvat és hatékony
infrastrukturat nyujt a globalizacié szamara” (Szabé — Hamori, 2006:72.0.),
mikdzben felgyorsitotta a versenyt, melyben valo helytallas j dimenzidja a
termelékenység €és az ehhez kapcsolodo, illetve a keresleti igényekre fokuszalo
innovacio lett.

e A tudds, mint koézponti termelési tényezd: ,,A javak materialis tartalma
elvékonyodik az értékteremtésben. (...) Az ezredfordulo gazdasagaiban nemcsak a
szitkebben vett tudasipar, hanem valamennyi gazdasagi szegmens ¢€s iparag
novekedését 1ényegileg a tudastranszfer, azaz a tanulas eredményessége hatarozza
meg.” (Szabd — Hamori, 2006:60.0.) Az informacidgazdasagban a tudas- intenziv
tevékenységek szerepe tehat megnd, ezért a hangsily egyre inkdbb a human
er6forrasra és azt hasznositani tudé vallalati képességekre keriil.
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A versenyképesség definialasa kordntsem egyszeri feladat egy bevezetd keretében,
tekintve a versenyképesség fogalma koriili vitakat és a témaval foglalkoz tobb ezer
forrast. A versenyképesség nehéz értelmezése és még nehezebb mérhetésége kapcsan
Krugman (1994) egyik cikkében a fogalmat ,,veszélyes rogeszmével” azonositja. Mégis
vallalkozunk arra, hogy elhanyagolva a versenyképesség elméleti megkdzelitéseinek
valamennyi dimenzidjat, sajat valasztott szemléletiinket mutassuk be.

Leegyszeriisitve azt mondhatjuk, hogy a versenyképesség a versenyben vald siker
képessége. ,,A versenyben valo helytallas a talélés feltétele a gazdasadg valamennyi
szintjén. Ebben az altalanos megfogalmazasban valdsziniileg mindenki egyetért (...)”
(Chikan, 2006). Ugyanakkor felmeriil a kérdés, hogy a versenyben vald helytallas mit
is jelent? Ha a vallalkozasunk profitabilisen miikodik, €s a tulajdonosaink elégedettek,
netin a munkavallaloink is azok? A siker az, ha jobbak vagyunk, mint a
versenytarsaink, de miben? Elégedettek a fogyasztéink vagy hatékonyabban
miikodiink, alacsonyabb koltségekkel? Vajon a jovGbeni versenytarsainktol is jobbak
lesziink, és akkor, ha valtoznak a verseny feltételei?

Chikan Attila jol ismert valasza a nyereségességet allitja a kézéppontba, mikdzben
hangsulyozza a tarsadalmi normak betartdsdnak fontossagat, és kiemeli az
alkalmazkodoképesség  fontossagat. ,,(...) azokat a vallalatokat tekintjiik
versenyképesnek, amelyek a tarsadalmilag elfogadhaté normak betartasa mellett a
szamukra elérhetd er6forrdsokat minél nagyobb nyereségfolyamma képesek
transzformalni, €s képesek a miikodést befolyasold kornyezeti és a vallalaton beliili
valtozasok érzékelésére és az ezekhez vald alkalmazkodasra annak érdekében, hogy a
nyereségfolyam lehetdvé tegye a tartos mitkkodoképességet.” (Chikan et al., 2002:31.0.)

Témank szempontjabol a legérdekesebb kérdés az, hogy mit jelent a versenyképesség
stratégiai lenyomataban, a helytallas tényezdinek meghatarozasaban és folyamatos
értékelésében, valamint mindebben az e-businessnek milyen szerep jut.

Ebben a tekintetben a versenyképesség eréforras-alapti megkozelitését talaljuk a
legmegfelelobbnek. Abbol a feltételezésbdl indulunk ki, hogy a felgyorsult, gyorsan
valtozd verseny tényezoi kozepette, amelyben az e-businessnek nagyon lényeges szerep
jut az id6-, és foldrajzi hatarok elimindldsaval, a tdrsadalmi és vallalati kapcsolatok
mindségének megvaltoztatasdban a biztos pontot a vallalat eréforrdsai jelentik. A
vallalati versenyképesség eréforras-alapu megkozelitése dsszességében abban all, hogy
az erOforrasok olyan egyedi kombinacidja jojjon létre, mely az erdforrasokbol
szarmaz6 jovedelmet maximalizalja, és tartosan atlagon feliil tartja (Grant, 1991,
Barney, 1995).

Jelen esetben a hangsuly a tartdéssagon van, tehdt a versenyel6ny hosszi tavu
meg6rzésén. Mindez alapjan a tartds versenyelény forrasa, az a képesség lehet, amely
altal a wvallalat folyamatosan ,karbantartja”, megljitjia a versenyelonyt jelentd
képességeket. A kovetkezOkben arra keressiik a valaszt, hogy az e-business milyen
megoldasokkal tamogathatja ezt a megallas nélkiili stratégiai folyamatot a
vallalkozasok és kiilondsen a turisztikai vallalkozasok esetében.
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2.1. E-business és iparagi hatasok példai

Mindenek ell6tt az e-business fogalmanak tisztazasat tartjuk fontosnak. Az ICT és
els6sorban az internet komplex, vallalati és vallalatkozi folyamatokat atalakitd hatasat
nevezték el az 1990-es évek kozepén a vitathatd ,.e-business” koncepcionak. A
kifejezés az IBM-hez kothetd torténelmileg; ez volt az altaluk piacra vitt komplex
hardver, szoftver és hal6zati megoldasok iizleti markaneve, amit azutdn hamar atvett az
informéacié6 menedzsment ¢és a gazdasdgtudomany is (Nemeslaki — Duma — Szantai,
2004). Ebben az id6ben egyébként tobb IT cég is kifejlesztett ilyen tipusu
koncepcidkat, a masodik legnagyobb IT vallalat példaul —a HP — ,.e-services” névvel
illette a konkurens termék kinalatat. A vita az ,,e-business” koriil 2000 kdérnyékén
csucsosodott, amikor a NASDAQ-on latvanyosan estek vissza az egyébként
mesterségesen felpumpalt blue chip részvényarak, jelezve, hogy az internethez
kapcsolodo iizleti atalakulas hosszii folyamat lesz, és a gyors sikerek csak kevés
vallalatnak fognak megadatni (Geoffrion — Krishnan 2003).

Ekkor sokan, maga az IBM is, eltemették az ,.e-business” fogalmat, visszalenditve a
divat ingajat a konzervativabb, megfontoltabb informatikai fejlesztési stratégiak felé.

Az e-business fontossagaval kapcsolatban mind az elnevezés, mind a vitdk
lényegtelenek abbol a szempontbdl, hogy az ICT el6z6 pontban bemutatott hatasairol
van lényegében sz0, és ezeket mindig is meghataroztak divatok, és gyenge vagy erds
tarsadalmi konstrukcids folyamatok. Ugyanakkor az elvitathatatlan, hogy az internet,
mint ,disruptive” azaz megzavard jellegli, nem ,,folytonos” tipusu innovacié szamos
iparagban egészen Uj miikodési lehetdségeket vetett fel, amelyek vizsgalatahoz
szlikségiink van egy koncepcionalis keretrendszerre.

Az e-business technologiak az informaciorendszerek specialis elemei, kapcsolodnak az
adatfeldolgozo, riportkészité és dontéstamogatd rendszerekhez, munkafolyamatokat
tamogatnak kiegészitve workflow alkalmazasokat. Sajatos jellemzojik a webes
kommunikaci6 és ezen keresztiil tobbféle érdekhordozo 6sszekapcsolasa. Az 1. abra a
Kalakota és Robinson altal kialakitott e-business alkalmazasok vallalati
architektirajanak modositasa, ahol balrdl jobbra a szallitoktol a vevok felé halado
értéklanc struktarat célszerti megfigyelni.
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1. abra. E-business ABC — vallalati architektira - (Kalakota — Robinson, 2001) alapjan atszerkesztve

Az abra egyes fogalmainak magyarazata az alabbi:

SCM (supply chain management — szallit6i csatornak menedzselése)

A szallitoi  kapcsolatokat és a  beszallitd  csatornakat  tamogatd
informaciorendszereket nevezziik SCM rendszereknek. A logisztikai szemlélet a
vevOk felé is atterjed a vallalati folyamatokon keresztiil, és Oket is logisztikai
rendszereken keresztiil szolgalja ki. Az SCM rendszerek a beszerzés folyamatait
automatizaljak, segitik a partnerek menedzselését és a beszerzési koltségek
csokkentését.

CRM (customer relationship management)

Az értéklanc vevéi oldalan a vevoket kiszolgald csatornakat latjuk, illetve a
marketing, a vevlszolgalat és az értékesités konkrét funkciondlis elemeit,
amelyeket a csatorndk tamogatnak. A CRM analitikus része, az iizleti intelligencia
rendszerek teszik lehetové azt, hogy adatbanyészati eszkdzokkel ez értékesitést
noveld 0sszefiiggéseket lehessen feltarni.

ERP (enteprise resource planning) és EAI (enteprise application integration)

A vallalati e-business architektira kozéppontjaban két olyan rendszer, illetve
szolgaltatas all, amelyek egyrészt az adatokat dolgozzak fel integralt koncepcid
szerint (ERP), masrészt a kiilonbozd alkalmazasok kapcsolodasat és a koztiik levo
adatcserét teszik lehetové (EAI). Az e-business architektira fokozatosan alakul 4t
informatikai szolgaltatasokka, amelyek egyik cstics modellje az Gn. informatikai
felhd, ahol a vallalati adatfeldolgozas teljes egészében az interneten torténik tavoli
szerverekhez vald hozzaféréssel.

B2E (business to employees)

A B2E rendszerek a human er6forras teriileteket tdmogatjak, olyan portal
technologidkkal, amelyek a munkafolyamatokat, vezet6i ¢és munkavallaloi
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feladatkoroket segitik. E-learning rendszerekkel kapcsolodva lehetévé teszik a nem
helyhez és id6hoz kotott tanulast, készségfejlesztést.

e B2S (business to stakeholders)
Az e-business megoldasok fontos elemei azok az on-line rendszerek, amelyek a
kiilsé érdekhordozdk, példaul részvényesek, vagy civil szervezetek szdmara
nyujtanak informaciokat illetve tartanak veliik kapcsolatot.

Az e-business egyes dimenzidi kozott Kapolnai és tarsai (2002) a kdvetkezo fejlédési
szakaszokat hataroztak meg:

e Online marketing / kommunikacio: Szokas az e-business nulladik szintjének is
nevezni. A hangsuily az online kommunikacion van.

e E-folyamatok: Az {iigymenet egyes folyamatai allnak a koézéppontban a
koltségesokkentés, hatékonysag-novelés céljaval.

o E-cgyiittmiikodés: Az ellatdsi lancban egylittmtikodé vallalatok kozotti,
elsédlegesen kommunikacios tevékenység kap kiemelt szerepet.

e E-bolt: Az online kereskedelem 1épcs6foka, a tranzakcid, a fizetés és a logisztika
tamogatdsara helyezdédik a hangsuly.

o E-vallalat: A vallalaton beliili és kiviili folyamatokban egyarant szerepet kapnak az
e-business megoldasok.

Ezen dimenziokban t6rténd mozgast jelentésen befolyasolja az, hogy a vallalat melyik
iparagban mikodik (Kapolnai et al., 2002). Az e-business stratégiat tehat alapjaiban
meghatarozza a Micheal Porter altal hangsulyozott (és késébb sokak altal jogosan
megkérddjelezett) ipardgi hatds. Az e-business stratégiat illeté iparagi hatés
jelent6ségét tamasztja alda az Eurdpai Bizottsag ,,E-business w@tch” elnevezésii
kutatasa (2009), mely 15 killonbozé iparag, koztik a turisztikai szektor e-
felkésziiltségét (infrastrukturalis ellatottsagot, e-business tevékenységet, elkonyvelt
hatasokat) hivatott mérni. Ezen kutatas a kovetkez6 e-business dimenzidkat vizsgalja:

a) ,bekapcsoltsag” — ICT-halozatok (internet hozzaférés, belsé halozatok);

b) bels6 folyamatok automatizalisa (belsd, integralt vallalati alkalmazasok; pl.
vallalatiranyitasi rendszerek, e-szamlazas);

C) e-beszerzés és csatorna-integracié (online készlet-, beszerzés menedzsment);

d) e-kommunikacié és értékesités (CRM-rendszerek, online és mobil tranzakcio és
kommunikécio).

Mar 2004-ben lathatdo volt, hogy a vizsgalt dimenziok koziil egyben a turizmus
kiemelkedd jelent6ségii eredményeket ért el. (A kutatds harom eltérd iparagat vizsgalt:
1. ICT-szektor, 2. turisztikai ipar, 3. vegyipar.)
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2. abra: E-business dimenzié6i az ICT-, turisztikai szektorban és a vegyiparban (Forras: Eurépai
Bizottsag, 2004)

Az ICT-szektor tagjai, a digitalis vilag ,,gyartoi” a fejlodés legmagasabb fokan allnak,
¢és szinte minden belsé és kiilsé folyamatban a legszofisztikaltabb modon alkalmazzak
a sajat maguk altal kifejlesztett technologiat. A turizmus az e-specifikus iparagak
korébe tartozik (az ingatlanszektorral, vegyiparral egyiitt), mely megnevezés
tartalmazza a szegmentalé ismérvet: e szegmens tagjai egy bizonyos e-business
dimenzidra fokuszalnak. A vegyiparban lathatéan a belsé folyamatok automatizalasa
kap kiemelt szerepet, ugyanakkor a csatorna-integracié és a bekapcsoltsag terén is
kozepesen fejlettnek nevezhetd az ipardg. A turizmus szerepléi lathatdéan az online
marketing terén nyQjtanak kiemelked6 teljesitményt, amelyet indokol a turisztikai
termékek online megjelenitésre és tranzakciora valod alkalmassaga, és a vevoéi oldali
nyomas. A turisztikai szektor viszont lemaradast mutat a komplexebb (és egyben
dragabb) ICT-alkalmazast igénylé Osszes teriileten, mint a bels6 folyamatok, a
bekapcsoltsag, vagy az e-beszerzés.

Stiakakis, E. és Georgiadis, C.K. Oper (2011) szerint a fejlédés tekintetében
elmondhatd, hogy a turisztikai szektor valamennyi dimenzidban fejlodik, ugyanakkor a
leglatvanyosabban tovabbra is a CRM-rendszerek hasznalata és az e-kommunikacio, az
e-értékesités terén mutat dinamikus ndvekedést. A haldzatosodast tamogatd6 SCM-
rendszerek csupan a nagyobb (50 fonél tobb alkalmazottal rendelkez6) vallalkozasok
esetében nyertek teret latvanyosan. A friss statisztikdk szintén az e-kereskedelem
dominanciajat tamasztjak ala: 2015-ben az online utazasok az 50%-at adtik a teljes
utazasi piacnak Eurdépaban, amelyen belill a mobilon végrehajtott vasarlas kozel 20%-
os részesedést mutatott (PhocusWright, 2016).
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2.2. E-business szerepe az altalanos vallalati versenyképességben

Legfontosabb kérdésiink az, hogy az e-business altalaban milyen alkalmazasokkal,
megoldasokkal tudja tamogatni a vallalatokat abban, hogy egyedi és tartds,
versenyel6nyt hordozd képességeket tudjanak kialakitani. (A turizmus-specifikus
kérdéseket a késdbbiekben targyaljuk.)

A kérdés szdmos kutatét foglalkoztat, akik — hozzank hasonléan — az erdforras-alapti
versenyképesség elméletekre alapozva alakitjak ki koncepcidjukat. Az erdforrds-alapu
elméletekbdl ismert alapvetd képességek (core competencies), dinamikus képességek
mellett megjelentek az e-business képességek vagy ICT-képességek. Ezen képességek
az ICT-beruhazasok megtételére és kihasznalasara vonatkozhatnak ugy, hogy a vallalat
kombinalja azt mas er6forrasaival és képességeivel, annak érdekében, hogy az ICT-
alkalmazasok tamogassék és integraljak a vallalati funkcidkat az iizleti célok elérésében
(Eikebrokk — Olsen, 2007). A kovetkezOkben azokat az e-business képességeket
mutatjuk be, amelyek a vallalkozasok hosszu tava versenyeldnyét képesek szolgalni,
akar a miikodési oldalon (belsé vagy kinalati versenyképesség), akar a piaci oldalon
(kiils6 vagy keresleti oldali versenyképesség). Ezek értelmezésiink szerint az alabbiak:

Hatékonysag

Az ICT-alkalmazasok hasznalatinak egyik leghangstlyozottabb eredménye a
koltséghatékonysag javitdsa, amely visszavezetheté a manualis emberi munka
csokkenésére, a hibalehetdségek kikiiszobolésére, a folyamatok racionalizalasara és a
tranzakcios koltségek csokkenésére. Az ICT-beruhazasokkal kapcsolatosan ugyanakkor
sziikséges kiemelni az un. termelékenységi paradoxont, mely szerint a technologiai
megoldasok megtériilése nem biztositott, legalabbis a pénziigyi szamitasok alapjan.
Mindezen Un. lagy hatidsok a megfoghatatlan er6forrasokat befolyasoljak, és olyan
elényodket generalnak, mint példaul az emberi képesség fejlddése, vevdi elégedettség
novekedése, vallalaton beliili integracio miatt keletkez6 szinergia kialakulasa, amelyek
nehezen szamszerisithetdek. A hatékonysagot szolgalod tényezok kozott az alabbiak
emelenddek ki:

A. Folyamatoptimalizalas

Az ICT ¢és az internet értéklancban betoltott szerepét elemezve, Porter (2001) arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy az internet magasabb dimenzioba helyezi az értéklanc
behelyezhetové valt a teljes iparagi haldzatba, amelynek ezittal a vevok is szerves
részét képezik, és az egész ellatasi lanc teljes miikodése valt ez altal optimalizalhatova
a vevok bevonasaval. Az internet tehat - a hagyomanyos képességeket erdsitve -
koltségesokkenéshez €s a mindség noveléséhez vezet. A folyamatok hatékonysaganak
javitasaval kapcsolatban Kapolnai és tarsai (2002) az ,,outsourcing” jelentOségét
emelték ki, amely az internet megjelenése el6tt is jelentds volt, ugyanakkor a web
lehet6séget adott arra, hogy a vallalat folyamatos kapcsolatban maradjon a kihelyezett
funkcidval.
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B. Tranzakcios koltségek

A hatékonysag témakorének leghangsulyozottabb tényez6jét a tranzakcios koltségek
csokkenése jelenti. A hely-, és id6kotottségek nélkiili térben a tranzakciok koltségei
Osszehasonlithatatlanul csokkenek a hagyomanyos tranzakciokhoz képest (Szabo-
Hamori, 2006). Az ICT-tamogatott folyamatokban — legyen sz6 belsd, vagy kiilsé
folyamatokrol -, teljes kori, valos idejii informaciok tovabbitasa torténik, mely altal
csokkenthet6 az informacios aszimmetria (Fodor, 2005).

C. Online kommunikacio és értékesités atfogo jellemzoi

A hatékonysag témakorébe tartozonak és kiemelten fontosnak itéljiik meg az online
értékesités és kommunikacio fentieken kiviili, atfogd jellemzdinek targyalasat. Az
online marketing alapvetd jellemzdje az, hogy a vevé — kiilonosen a multimédia
tamogatasaval — a marketing eszkoztar valamennyi elemérdl képes informaciot,
benyomast alkotni az online felilleteken. Mindez nagyfoku hatékonysagot tesz
lehetévé, mivel a fogyasztok széles, mondhatni globalis kore érheté el a halon. Az
online marketing biztositotta elonydk az alabbiak (Szabo-Hamori, 2006; Damjanovich,
2007; Koch-Benlian, 2015; Mathews et al., 2016):

e 24/7 kommunikacié: A hagyomanyos hirdetési csatornakhoz képest, amelyek
alkalmi vagy id6szakos megjelenést biztositanak, az interneten az informaciok a
nap 24 orajaban, a hét valamennyi napjan elérhet6ek.

A fogyasztok globalis kore: Az internet-penetracio és internet-hasznalati kultara

fiiggvényében a fogyasztok globalis kore érhetd el a vilaghalon. Ugyanakkor az

emlitett korlatozo tényezOk miatt nagy hangsulyt kell helyezni annak az
eldontésére, hogy a konkrét célcsoport egyaltalan elérhetd-e online eszkdzokkel, és
ha igen, mely eszk6zok tdmogatjak hatékonyan a célt.

e Alacsonyabb koltségek: Altalaban igaz, hogy az online marketing-eszkozok
hasznalata a hagyomanyos eszkdzokhoz képest Osszességében alacsonyabb
koltségekkel jar. Ugyanakkor mindez nem mentesit a hatékonysag mérése és az
atgondolt csatorna-politika alol, ugyanis egyes online eszkdzok hasznalatanak igen
magas koltségvonzata lehet.

e Mérhet6ség: Az online marketing-eszkdzrendszer egyik legnagyobb elonye, hogy
a webanalitika segitségével pontosan mérhet6vé valik a fogyasztok tevékenysége:
mely oldalakroél érkeznek, milyen kulcsszavakra keresve talaltak meg a honlapot,
mennyi 1d6t toltenek a honlapon, milyen utat jartak be az oldalon. Mindezen
informaciok megallapitasa csak felmérések ¢és becslések utjan torténik a
hagyomanyos marketing eszkdzok esetében. Az online marketing egyik lényegi
jellemzdje tehat a mérhetdség, amelynek kihasznalasa elengedhetetlen a komplex
online eszkdzrendszerbdl valo sikeres valasztashoz és a valoban koltséghatékony
kommunikaciohoz. A folyamatos monitoring altal valés idejii beavatkozasra van
lehetdség egy kampany esetén.

e Személyre szabott, célzott lizenetek: A vevokrdl gyijtott informacidk alapjan
személyre szabott {izenetek kiildhetdk az online direkt marketing keretében, mely
eszkozok korabbi erdszakos megnyilvanulasaitol eltérd, hatékony és vevoi
engedélyezésen alapuld lehetéségeket nyUjtanak. A célzott iizenetek egyik
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innovativ formaja a keresékbe beiitott kulcsszora megjelend fizetett hirdetés,
amely valoban érdeklddo fogyasztokat hozhat a vallalat honlapjara.

e A vevl bevonasa: A kdzosségi média lehetdséget ad az un. virusmarketingre,
amikor is a tartalmat megoszt6 vasarlé tulajdonképpen hirdetdvé valik és a marka
tobbszords megjelentetésével a népszeriiség fokozasahoz is hozzajarul.

A kifejtett elényok mellett fontos felhivnunk a figyelmet arra, hogy az online
marketing eszkozeit és a hagyomanyos marketingkommunikacios eszkozoket egyiitt
sziikséges kezelni stratégiai szinten. Az online és hagyomanyos eszkdzok kiegészitik
egymast, és a megcélzandd fogyasztoi kdzonség jellemzoi alapjan sziikséges donteni
arrél, hogy melyik eszkdzrendszert, milyen aranyban hasznaljuk.

A piac Kiterjesztése

A korlatozod tényezdk (pl. alacsony internet-penetracid) miatt nagy hangsulyt kell
helyezni annak az eldontésére, hogy a konkrét célcsoport egyaltalan elérhet-e online
eszkozokkel, és ha igen, mely eszkdzok tdmogatjak hatékonyan a célt. Mindezen tul
globalis informacidk gyljthetok, melyek alapjan a piaci dontések sokkal
megalapozottabbak lehetnek. Nyilvanvald, hogy a piac kiterjesztése a hatékonysag
noveléséhez is hozzajarul, hiszen a vevok elérhetdségének egységkoltsége csokken a
vevoi kor novekedésével.

Dinamikus arazas

A transzparens online piacon a valtozd viszonyokhoz igazitott arazas versenyelényt
jelent az azt alkalmazdok szamara. A valtozé viszonyokhoz alkalmazkod6 dinamikus
arazas érvényesitésének hatékony eszkozét nyujtjak az online technologia
alkalmazasai. Az aktualis keresleti viszonyok szerint meghatarozott arak ugyanis valos
id6ben valnak lathatova az értékesités online feliiletein.

Ertéknoveld szolgaltatasok

Ertéknoveld szolgaltatasok alatt mindazon tobbletértéket ado tényezOket értjiik,
amelyek az interneten mar megszokott gyorsasagot és folyamatos elérhetdséget
kiegészitik. Ezek a kovetkezok lehetnek:

e Tartalom: Amig a termékr6l a vevd siiritett, tobbnyire emocionalis informaciot kap
a csomagolason, vagy a hagyomanyos médiaban, addig a honlapon teljes kort
informéciokat talalhat a termék mindségérdl, az extra szolgaltatasokrol.
Osszességében tehat a termelé a termék tartalmara tudja felhivni a figyelmet,
személyes konzultacio érzését adva. A tartalom kiemelten fontos a szolgéltatasok
(mint bizalmi termékek) esetében, ahol a megfoghatatlansag és kiprobalhatatlansag
miatt a fogyasztdé a lehetd legszélesebb tajékoztatast igényli. A tartalom terén
nyujthatd extra értékek a kovetkezék: 1. Atlathatosag: teljes  kor,
problémamegoldast szolgdlé informacidok audio-vizudlis elemekkel; 2.
Komplementaritas: kiegészité informaciok, termékek dsszecsomagolasa; 3. Vevoi
utégondozés: szaktandcsadasi ¢és karbantartdsi szolgaltatasok igénylésének
lehetdsége.
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o Testreszabds és a vevl felhatalmazdsa: Az |CT-megoldasok lehetdséget
biztositanak a legmélyebb szintii személyre szabott termelésre is, amelyhez az
internet interaktiv feliiletet biztosit. A vevd felhatalmazasa gyakorlatilag azt
jelenti, hogy a vev0 dnmaga iranyithatja a termelés vagy a szolgaltatds bizonyos
fazisat. Mindezen folyamatot napjainkban ’co-creation’ (egylittmiikddve alkotés
szavakbol 4llo) kifejezés képviseli, amely egyet jelent a vallalati hatarok
lebontésaval, és a vevd bevonasaval a teljes innovacids folyamatba (mar a
tervezési szakasztol kezd6dden). (Roser et al., 2009)

Az ellatasi linc megvaltoztatisa

Az internet a hagyomanyos hierarchikus értéklancok atstrukturalasanak lehetdségét
nyujtja, amely az alabbi dimenzidkban 6lthet testet.

e Re-/Dez-intermedidcio: Az értékteremtd lanc mentén két egymassal latszolag
ellentmond6, parhuzamos folyamatnak lehetiink tanti. A dez-intermediaciod
folyamata a kozvetitok kikapcsolasat foglalja magaban, amig a szinte azonnal
megindul6 re-intermediacid keretében ugyanezen szereplok gyors alkalmazkodasa
figyelheté meg click&mortar (hagyomanyos ¢€s internetes értékesitésre vonatkozo)
iizleti modell keretében, valamint 0j tipust, agilis kdzvetitok click to click (tisztan
internetes {lizleti modellek) formajaban.

e Ertékesitési csatorna integralisa: Az ellatasi lanc teljes feliigyelete a torésmentes
kapcsolat kialakulasaért a szallitotol a vevoig.

o Aggregalas: Az egyik legsikeresebb online kereskedelmi modell az tn. kereslet-
aggregalas, amikor a vevok dsszefogasban kedvezdbb alkupoziciot képesek elérni,
amely méretgazdasagos beszerzéshez vezet. Az online brokerek alapvetd funkcidja
a kereslet és kinalat aggregalasa, mely mindkét oldal érdeke a webes informacio-
domping kozepette.

o Tudastranszfer: Az ellatasi lanc mentén kialakuld szoros szovetségek mentén a
tudas megosztasa jelentds szerepet kap.

Lock-in (foglyul ejtés, vagy lekotés, torzsvasarléi bazis kiépitése)

Az internet altal biztositott atjarhatésag miatt a versenyképesség keresleti oldala, a
vevo elégedettsége ¢és ujravasarlasa kiemelt hangstlyt kap. A kapcsolati marketing
keretében a wvallalat célja az, hogy a lehetd legtobbet megtudjon a vevdi
sziikségletekrél, mely informaciok alapjan képes az egyéni szintig torténd piac
Szegmentaciora ¢és testre szabott szolgaltatasra, tovabba az, hogy interaktiv
kommunikacios folyamaton keresztil a vevd tanacsadojaként Iépjen fel, és
végigkovesse a vevo utjat. A kapcsolati marketing targykorébe sorolhatok a kovetkezo
elemek:

e Interaktiv_kommunikacié: A honlapokon biztosithaté kommunikacids feliiletek
(email, forumok, blogok) lehetdséget adnak arra, hogy a fogyasztok véleményét a
vallalat megismerje, ¢és biztositsa a fogyasztok egymas kozotti kommunikaciojat.

o Személyre szabott, célzott iizenetek: Engedély-alapt (opt-in) email-kampanyok
keretében a vallalati markaérték és a vevoi lojalitas erdsitése a cél, amely
nyilvanvaloan vasarlashoz vezet a késbbiekben. Ezen eszkdznek ugyanakkor az
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elsédleges célja a vevdi figyelem fenntartdsa, ezért a hirlevelek inkabb
szérakoztatd és hasznos tartalmuak kell, hogy legyenek, viszonylag kevés
értékesités-0sztonzessel.

e Lojalitdas programok: A lojalitds programok két szempontbol jelentenek elonyt a
kinalati oldalon: egyrészt segitségiikkel a vevok a vallalkozds sajat honlapjara
terelhet6k annak érdekében, hogy kozvetlen csatornan keresztiil torténjen meg az
értékesités, masrészt kiilonboz6 akcidkkal 6sztondzhetd az Gijravasarlas.

Innovativ megoldasok

Az interneten szamos olyan 6tlet valt sikeres és késGbb utanzott tizleti modellé, amelyet
a piac extra profittal és , first-mover” elénnyel jutalmazott meg. Latni kell azonban,
hogy nem feltétleniil sziikséges egy teljesen Uj iizleti modell ,feltaldlasa” annak
érdekében, hogy a vallalat a vevdi kényelmi tobbletet és extra értéket eldallitsa és
megjelenitse az interneten.

Innovativ megoldasok kozé tartozhatnak a kdvetkezOk is: komplementer termékekkel
kialakitott egyedi csomagok, a vevoi felhatalmazas kiilonleges, de jol miikodd példai,
0j kapcsolatok (értékesités/ beszallitoi kapcsolatok) integralasa. (Amit — Zott, 2001)

A vevoi kompetencidk fejlédésével tjfajta fogyasztdi igények jelennek meg, melyek
teljesitésére a fejlett technoldgia, az un. Web.2.0 lehetGséget biztosit.* Az internet-
generacio, melyet gyakran Y-generacionak is neveznek, nem elégszik meg a tartalom
fogyasztasaval, hanem aktiv eldallitojava valik annak, amelyre példak a kozosségi
portalok (forumok, blogok), az online enciklopédiak, a video-, fénykép-cseréld
programok. A felhasznalo gyakran aktiv részese a technologia mindség-ellenérzésének:
»A legtobb Web 2.0 cimkével ellatott szolgaltatas az igynevezett ,,perpetual beta”,
azaz OrOkos probaverzié allapotaban van (lasd:  flickr.com, gmail.com,
writely.com).(...) A felhasznaldk ilyen szintii bevonasa a rendszerfejlesztésbe egyfajta
mindség-ellendrzési keretet ad, és garanciat jelent arra, hogy ezek az alkalmazasok a
mindenkori igényeknek megfelelden és rendkivill innovativ modon fejlodjenek.”
(Nemeslaki et al., 2008:275.0.) Az internet-generacid értékndvelt szolgaltatasokat var,
mely vonatkozik egyrészt mar a vasarlasi folyamatra (ez magyarazza pl. az online
video-hirdetések novekvd népszeriiségét), masrészt a szolgaltatisnyujtasra, mely tetten
érhetd a helymeghatirozason alapuld szolgaltatisokra (location-based services)
vonatkoz6 fokozodd igényekben. A fejlett vevdéi kompetencidknak megfeleld
értéknoveld képességek, €és lock-in képességek ebbdl a szempontbdl innovativ
megoldasnak nevezhet6k, ahogyan a keresGmarketing eszkozrendszere is.

Napjaink legfrissebb technoldgiai trendjei tekintetében tovabbi innovativ megoldasokat
emelnénk ki, amelyek a digitalis innovacié masodik hullamaként tarthatdoak szamon és
a hosszl tavua vallalati versenyképesség kulcsai. (Eurdpai Bizottsag, 2015; Kiss et al.,
2015):

t Web.2.0. alatt azt a technologiat értjiik, amely lehet6vé teszi azt, hogy maguk a fogyasztok is tartalmat
tudjanak generalni.
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e Mobil-internet és applikaciok: A mobil-interneten keresztiili folyamatos
»bekapcsoltsag” a vilag egyre jelent6sebb részén valik tarsadalmi-gazdasagi
jelenséggé, kommunikacids-, értékesitési csatornat, munkakornyezetet hordozva a
vallalkozésok szdmara.

o Kozosségi média: Web.2.0. technologiara épiild, interaktivitast biztositd feliilet
(blog, forum, wiki, kommunikdciés rendszerek, fajl-megosztok, komplex
kozosségi oldalak) (Nemeslaki, 2012). A kodzosségi média vallalkozasi célokra
vald felhasznalasa napjaink egyik kiemelten fontos trendje.

e Felh6: A felh6-alapti szolgaltatdsok a haldzatosodas, a megoszthatd tartalmak
kival6é modellje, amely altal minimalis raforditassal fokozhat6 a hatékonysag.

¢ Bigdata-elemzés: Big data alatt azon nagy mennyiségii, sokrétii és strukturalatlan
adatot értelmezziik, amelyek elemzése altal a vallalatok jelentésen fokozhatjak
versenyképességiiket, a folyamatok optimalizaldsa, és az innovacié fokozasa
mentén.

e JoT (Internet of things ’dolgok (targyak) internete’: ,,Ennek a kommunikacionak a
motorja az an. M2M (machine-to-machine) technoldgia, ami olyan adataramlast
jelent, mely emberi kdzremiikodés nélkiil, gépek kozott zajlik. A kommunikaciod
minden olyan gép kozott Iétrejohet, amely a megfeleld technoldgiaval
(érzékelokkel, chipekkel) van ellditva ahhoz, hogy bekapcsolhatdo legyen a
rendszerbe.” (eNet, 2015:1.0.) Ide tartoznak az un. intelligens (smart) megoldasok,
megteremtve pl. az okos-otthon, okos-auté koncepcidkat.

A kovetkezd abran Gsszefoglalasra és kiemelésre keriiltek a legfontosabb e-business
képességek és kapcsolodo tényezoik.
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E-business képességek és tényezoik

1. Hatékonysag

Folyamatoptimalizalas
Tranzakcids koltségek
Online kommunikaci6 és értékesités alt. jellemzoi

2.A piac kiterjesztése

A fogyasztok széles korti elérése
Piaci informaciok széles korti elérése

3. Dinamikus arazas

Keresleti viszonyokhoz valé alkalmazkodas

4. Ertéknovel6 szolgaltatasok

A tartalom (atlathatosag, komplementaritas, vevoi
utégondozas)

Testreszabas (tomeges  testreszabas, vevoi
felhatalmazas)

5. Ellatési lanc megvaltoztatasa

Re-/ Dez-intermediacio
Ertékesitési csatorna integralasa
Aggregalas

Tudastranszfer

6. Lock-in (foglyul ejtés)

Kapcsolati marketing (interaktiv kommunikacio,
személyre szabott célzott {izenetek, lojalitas
programok)

7. Innovativ megoldasok

Uj iizleti modellek, Uj, egyedi megoldasok interaktiv
megoldasok (web2.0, beta-teszt, ,location-based
services); Innovativ online marketing eszkozok
(kapcsolati marketing, keresdmarketing; mobil-
marketing); felh6-megoldasok, big data, IoT

3. abra: E-business képességek és tényezoik (sajat szerkesztés)
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2.3. Az ICT szerepe a turisztikai értékesitési lanc valtozasaban /
Sziva Ivett

Az ICT vallalati versenyképességben betoltott szerepe utan azt vizsgaljuk, hogy a
technologia fejlédése milyen valtozast hozott a turisztikai piac szerepldi életében.
Sokan ugyanis paradigma-valto jelent6séglinek tartjak az ICT-adaptacio jelentdségét a
turizmusban, amely vitathatatlan, hiszen az informacids-kommunikacios technoldgia
kiemelkedd eredményeket ért el az elmult évtizedek soran. Az utazok altal is
érzékelhetd legnagyobb valtozast az internet megjelenése okozta, amely tobb
dimenzioban is latvanyos atalakulast hozott mind felhasznaldi-, mind szolgaltatoi
oldalon a turisztikai piacon. Kiinduld pontként a hagyomanyos turisztikai értékesitési
lancot tekintjiikk at, majd az ICT hatasara bekovetkezett valtozasok leirasa kovetkezik a
fejlédés fazisainak bemutatasaval.

Hagyomanyos értékesitési lanc

A turisztikai szolgaltatasok egy lancot alkotnak, melyben az utazasi folyamat (utazasi
igény felmeriilésétdl az ott tartdzkodason at, a hazatérésig és visszaemlékezesig) egyes
1épéseihez kiilonb6zd szereplok kapcesolédnak, amelyek a siker érdekében egymadsra
utaltak. A turisztikai szolgaltatok egymasra utaltsaga és a kozottik sziikséges
egyittmikodés ¢és koordinaci6 miatt a kinalat szerepldinek kapcsolatrendszere
turisztikai halézatként is definiadlt (Bieger, 2001; Dredge, 2006). Az alabbi abran
lathaté6 modell (Holloway, 2002) a turisztikai szolgaltatok halozatat és az értékesitési
lancot mutatja be.

MAGANSZFERA | TERMELOK o= === =====-= KOZSZFERA
TAMOGATO SZOLGALTATASOK — TAMOGATO SZOLGALTATASOK

Utazasbiztost: I I ] Nemze® turiszikai szerv,
Mk Tmoncaok ied) SZALLITOK | | SZALLASHELY SZ0LG ‘ | VONZERO | e ol
s sl oA (o2 z
Utkényvek kiadai Légi kozlekedes Hotelek/motelek Elskels eniletek Kozkikotok es szolgakatasak
Maganoktatas Vizi kézlekedés Vendéghazak o emlikek Vium és uevel kiado

IMagankikatak Vasuf kozlekedes Kastely ok/villak S hivatalok
Ko =5 Sportkdzpontok
02Ut kozZlekedes Apartmanock
: Temaparkok
fhue o Kompingek Vendeglatohely ek
jarmiikdlesnzok) 9 ¥
TOUR OPERATOROK

UTAZAS! IRODAK

A TURISTA

4. abra: A turizmus halézata (Forras: Holloway, 2002:77.0.)

A modell koézéppontjaban a turisztikai termelék (a szallashely-, kozlekedési
szolgaltatok és a vonzerdt jelentd lehetdségek), az utazaskozvetitdk (tour operatorok és
utazasi irodak) és az utazok allnak, az értékesitési lanc felépitését bemutatva. Helyet
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kapnak tovabba a timogatd szolgaltatasok is, melyek a kovetkezd teriileteken jarulnak
hozza a turisztikai termeldk (mas elnevezés szerint magszolgaltatok)
értékteremtéséhez: 1. informacidszolgaltatds, marketingkommunikacio, (desztinaciot
koordinalé szervezetek, reklamiigynokségek, konyvkiadok); 2. infrastrukturalis
feltételek (kikotok, kozlekedési csomopontok); 3. mindség-menedzsment és ehhez
kapcsolodo képzés (desztinaciot koordinald szervezetek, oktatasi intézmények); 4.
komplementer szolgaltatasok (pl. biztositas); 5. adminisztracidos tevékenység (pl.
vizumirodak). A kozvetitd szektoron belill a tour operatorok, a nagykereskeddk végzik
az utazasi csomag Osszeallitasat, melyet a kiskereskeddnek nevezhetd utazasi irodak
értékesitenek. A hagyomanyos turisztikai értékesitési lanc ko6zéppontjaban az
utazaskozvetitdk allnak, akiknek szerepe mind a kinalati, mind a keresleti oldal
szempontjabol fontos. A kinalati oldalon e szereplok végzik az értékesitési lanc
koordinacidjat: egymastol fliggetlen (és altalaban kapcsolatba sem keriild) turisztikai
vallalkozasok szolgaltatasait hangoljak Ossze. A kozvetitdk keresleti oldalon extra
értéket teremtenek azaltal, hogy a vevd tanacsadoiként lépnek fel, és (optimalis
esetben) csokkentik az utazashoz kapcsolddo vevoi kockazatokat.

A turisztikai értékesités egy leegyszerlsitett modellje lathatd a fenti abran két okbol:
egyrészt a turista kdzvetleniil is fordulhat a szolgaltatohoz, masrészt mas kozvetitok
(pl.  turisztikai  informaciés irodak, desztinacids turisztikai  szervezetek,
rendezvényszervezok) is végezhetnek kozvetitoi tevékenységet, ugyanakkor az un.
tomegturizmus korszakaban mindez kevésbé volt jellemzd.

ICT megjelenése a turizmusban

Kiilonosen az elmult negyven év latvanyos technoldgiai fejlédése nyitotta meg az utat a
turisztikai vallalkozasok szamara arra, hogy a technologia innovativ fejlesztése és
hatékony adaptacidja altal tobb el6nyre is szert tegyenek: egyrészt atalakitsak és
hatékonnya tegyék a partnerekkel torténd kapcsolattartast, masrészt csokkentsék a
mikodési koltségeket, és egyidejlileg magasabb hozzaadott értéket szolgaltassanak a

s

a turizmusban:

I. A Szamitogépes Foglalasi Rendszerek (tovabbiakban CRS légitarsasdgoknal —
computer reservation system) kifejlesztése az 1970-es években
Il. A Globalis Disztribciés Rendszerek (tovabbiakban GDS — Global Distribution
System) kifejlesztése az 1980-as években
I1l. Az internet megjelenése az 1990-es években.

A kovetkezdkben az egyes fazisok bemutatdsa kovetkezik, a kiindulé ponthoz — a
hagyomanyos értékesitési lanchoz — képesti valtozasok kiemelésével.

|. Foglaldsi rendszerek az értékesitési lancban

Az 1970-es években keriiltek kifejlesztésre a légitarsasagok foglalasi rendszerei,
amelyek valos idejlii kapcsolatot biztositottak az utazasi irodakkal, és automatizdlva a
foglalast koltséghatékonysaghoz vezettek mindkét oldalon.
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A mikodési hatékonysdg ndvelése végett hozta létre az American Airlines azt a
foglalasi rendszert, mely valds idejii adathozzaférést biztositott, tovabba automatizalta
és integralta a foglalast és a jegykibocsatast. Hamarosan mas légitarsasagok is
csatlakoztak az innovativ fejlesztési iranyhoz, kialakitva sajat foglalasi rendszeriiket.
Az 1970-es években mindez rovid id6n beliil halézatosodashoz vezetett, mely altal az
egyes tarsasagok foglalasi rendszerét dsszekapcsoltak és elérhetové tették az utazasi
irodak szamara un. CRS terminalok betelepitése altal. A CRS-nek kdszonhetden
automatizalt lett az utazasi irodak kozvetitéi tevékenysége azaltal, hogy valamennyi
csatlakozott légitarsasag készletrendszere valos idejii adatfeldolgozas keretében valt
elérhetévé az utazasi irodak szamara, melynek valamennyi szereplé szamara realizalt
elonye a foglalasi idd- és koltség csokkenése lett. Az ellatasi lanc tovabbra is
hierarchikus maradt, tehat a szolgaltatok csak az utazasi irodakon keresztiil tudtak
elérni a végfogyasztot, ugyanakkor a CRS altal biztositott adattovabbitas
nagymértékben megkonnyitette és felgyorsitotta a tranzakciot. A CRS kdzpontu ellatasi
lancot az alabbi abra illusztralja:

CRS uBzasi hiekarya

szdgaeh iroda farsasag

5. abra: Turisztikai ellatasi lanc 1990. elétt (sajat szerkesztés)
I1. GDS-ek megjelenése

1980-as évek végére a CRS rendszerek az USA-ban nagy sikert arattak hatékony
mikodésiik és az altaluk bonyolitott driasi forgalom miatt. 1990-es években az eurdpai
légitarsasagok is halozatokba tomdriilve kezdték kialakitani sajat CRS rendszereiket,
mi tobb azsiai légitarsasagokra is kiterjesztették az egyiittmiikodést. Az 1990-es évek
kozepére a vilagvezetd CRS rendszerei globalisan miikodo un. globalis disztribucios
rendszerekké (GDS - Global Distribution System) valtak. A GDS definicidja a
kovetkezd: ,,Az a halozat, amely a kiilonboz6é turisztikai szervezetek automatikus
foglalasi rendszerét kapcsolja Ossze €s integralja, amely altal a végfogyaszto elérhetdvé
valik az utazasszervez6k GDS-terminaljain keresztiil.” (Eurdpai Bizottsag, 2004:12.0.)

Az 1980-as években a GDS-ek kiszélesitették kozvetitési szolgaltatasukat a
komplementer utazasi csomagelemekre, igy léptek be a szallodalancok, hajozési
tarsasagok, autokolcsonzék, és a vastttarsasagok a kozvetitéi rendszerbe, amely a
regiondlis terjeszkedés mellett ezaltal valt az utazasszervezés globalis rendszerévé. Az
elérhetd szolgaltatasok korének teljessé tétele mellett, a GDS-ek a szolgéltatasi
mindség fokozasara és a specialis vevdi igények teljesitésére is hangsulyt helyeztek:
specialis hely-, étel-, szoba-igények megjelenitésére és menedzselésére is lehetdséget
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adtak, tovabba szamlazasi funkcidval egyszeriisitették a szereplok munkajat. Az
értékesitési lancban tovabbra is az utazasi irodak toltotték be az aggregalas és
koordinacid szerepét. A szolgaltatok joval szélesebb szegmense valt elérhetévé tehat
(szallodak, autokolesonzok), igy joval szélesebb kinalat allt rendelkezésre az utazok
szamara valos idejli foglalasi lehetdséggel. Habar a GDS-ek szerepe atalakuldoban van
az internet — és a kozvetlen online értékesités — megjelenésével, fontos azt latnunk,
hogy a ,,Globalis Disztribiciés Rendszerek az utazasi szektor csendes oOridsai”
(Phocuswright, 2010). A harom legnagyobb GDS: az Amadeus, a Sabre és Galileo (ma
mar Travelport).

. Internet dltal hozott valtozasok

Az internet hatdsara szamos valtozasnak lehetiink tanui a turisztikai értéklanc teriiletén.
Az internet elterjedése és a kozvetlen online értékesités feltételeinek vevai és kinalati
oldalon valé megteremtddése elsddlegesen a kozvetitok szerepét valtoztatta meg. Két
egymasnak ellentmond¢ trend indult meg a turisztikai piacon szinte parhuzamosan. A
dez-intermediacio folyamata a kozvetit6k kikapcsolasat foglalja magaban, amig a
szinte azonnal megindulé re-intermediacié keretében ugyanezen szereplék gyors
alkalmazkodasa figyelhetd meg, valamint 0j tipusu, agilis kozvetiték piacra lépése
lathato.

e Dez-intermedidcié (a kozvetitdk kikapcsoldsa az értéklancbol): Az internet
megjelenésével a turisztikai ,termel6k” (hotelek, 1égitarsasagok, szorakoztato-, és
vendéglatd szolgaltatok) képesek lettek arra, hogy kozvetleniil érjék el
végfogyasztoikat tullépve korabbi kozvetitdiken. A kdzvetlen értékesitésnek két
feltétele van: egyrészt az, hogy a vevoi oldal internethasznalata fejlédjon mind
infrastrukturalis, mind kulturalis szempontbdl, masrészt, hogy a szolgaltatok
infrastrukturalis feltételei és online szolgaltatasai adottak legyenek az internetes
értékesitéshez. A folyamat egyértelmi kdvetkezménye az lett, hogy a szolgaltatok
tobbé-kevésbé megkeriilték a korabban relevans szereppel bird kozvetitOket
(utazasszervezoket és az utazaskozvetitoket). A kozvetitok kikeriilése valdjaban
mind a szolgaltatok, mind a vasarlok érdeke, hiszen a kozvetités jelentds
koltségtobbletet rott a turisztikai termékekre, amely a szolgaltatoi oldalon jutalék,
amig a vev6i oldalon arndvekedés formdjaban jelent meg. A kozvetitok
kikapcsolasa leginkabb a légitarsasagoknak sikertilt, amelyek ma mar tobbségében
kozvetleniil, online értékesitik kapacitasukat az utazok szamara, amig a szallodai
alszektor csak részben épitette le hagyomanyos kozvetit6i kapcsolatait. Sokan a
kozvetitdk teljes eltiinését predesztinaltdk. A kozvetiték teljes kiiktatasanak
feltételezésénél figyelembe kell venni azonban a kdvetkezd két tényezot: egyrészt
a kereslet egy jelentés része még mindig nem hasznélja az internetet az utazasi
dontéséhez, masrészt a kozvetiték olyan értékndveld szolgaltatdsokat nyujtanak
(személyes tanacsadas, megbizhato partnerek tavoli desztinaciokban, biztositékok),
melyek nehezen helyettesithetdek.

¢ Re-intermediacié (kozvetit6k nyitdsa az online piac irdnydba, 0] kozvetitOk
megjelenése): Az ICT megoldasok felismerésével a hagyomanyos kozvetit6k
valtoztattak stratégidjukon és az online marketing iranyaba fordultak, tovabba uj
kozvetitdk jottek létre, melyek stratégidjukat kifejezetten az internetre épitették.
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— Utazéasi _iroddk és online stratégiajuk: A ,re-intermedidcido” soran a
hagyomanyos vallalkozasok nyitottak az internet iranyaba és tovabbléptek a
worick and click” (tégla és klikkelés) kategoriaba: ajanlataikat honlapjaikon
tették lathatova, kihasznalva a multi-médias eszkozok figyelemfelkeltd hatasat
¢és az online interaktiv kapcsolattartas lehet6ségeit. Az utazasi irodak tehat uj
értéknovelt szolgaltatast kezdtek nytjtani, amelyek kozé az innovativ Stleteken
alapuld, komplex, ¢élménykdzponti csomagok Osszeallitdsa, 0j utvonalak
felvétele, valamint a személyes tanacsadoi tevékenység erdsitése tartozott.

- Online utazasi irodak: A re-intermediation magaval hozta a kifejezetten online
utazasi vallalkozasok megjelenését, melyek a ,click to click” (klikkeléstol
klikkelésig) kategoriaba tartoznak, és irodai iigyfélfogadas nélkiili iizleti
modelljiiket kizardlag a hatékony online kapcsolattartasra épitették. Néhany
online utazasi iroda sikere példatlan dinamikusaggal novekedett a hagyomanyos
kozvetitOk szamara erds versenyt tamasztva.

A turisztikai iparag alapveté jellemzbire vezethetd vissza, hogy az e-business
alkalmazéasa altalanossdgban jelentés szerepet tolt be a szektorban, amelynek
legfontosabb hajtoerdi a kdvetkezoképpen azonosithatok:

o A turisztikai iparag rendkiviili informacié-intenzitasa;

o A turisztikai szolgaltatdsok teljességgel megfelelnek az online értékesités
elvarasainak tobb okbol. Egyrészt a turisztikai termékek digitalizalt informacidokon
keresztiil megjelenithetk, jellemzéen magas sztenderdizaltsagliak, és ezért a
mindségi paraméterek majdnem egyértelmilen megadhatok, masrészt a vasarlasi
folyamat véghezviteléhez nincs sziikség logisztikai szolgaltatasokra;

o A turisztikai termék, mint szolgaltatds bizalmi terméknek nevezhetd, hiszen a
vendég egy eldre ki nem probalhato, fogyasztasra vonatkozo igéretet vasarol meg.
Ilyen szempontbol a szolgaltatis mindségére vonatkozo informaciok
kommunikaciodja kulcsjelent6ségii;

o A turisztikai piacon kiilondsen nagy szerep jut a személyre szabott és rugalmas
szolgaltatasnak a vevdi igények kielégitése végett, melynek realizalasaban az ICT
tamogatast nyujt. Mindezen hajtdéer6k miatt, illetve a turisztikai vallalatok
rugalmas adaptacioja végett, iparagi Osszehasonlitdsban a turisztikai szektor
kiemelked6 eredményeket mutat elsddlegesen az online aktivitas teriiletén. A
legfrissebb becslések értelmében az online értékesités az eurdpai utazasi piac
forgalmanak 47%-at tette ki 2015-ben (PhoCusWright, 2016). Hazankban a
szallodai piac online forgalmara vonatkozé kutatasok értelmében: ,,2013-ban
Budapesten atlagosan az Osszes szobaéjszaka 25,5 szazalékat, vidéken a 29,1
szazalékat foglaltak online csatornakon at" (BDO, 2014).

Az értékesitési lanc valtozasat illetéen elmondhatd, hogy a turisztikai halozat
valamennyi szerepldje megjelent, ,,leképz6dott” az interneten. Az internet atstrukturalta
¢s dinamizalta a hagyomanyos turisztikai értékesitési lancot és megteremtette a
végfogyasztok elérhetségét, valamint a kozvetitdk click-and-mortar és click-to-click
formajat hivta ¢életre. Amig a hagyomanyos turisztikai értékesitési lancban az
utazaskozvetitok jatszottak a kozponti szerepet koordinald tevékenységiik altal, addig
az internetes értékesitési lancban dinamikusan atjarhaté szerepldi hatarok 1éptek életbe:
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a turisztikai utazasi csomagot barmely szolgaltatd megjelenitheti és értékesitheti a
végfogyasztonak, ahogyan maga a végfogyaszto is dsszeallithatja azt annak elemeibdl,

mint a kdvetkez6 abran 1athato.

"Termelok" "Kozvetitok”
- hoelek - ulazasi rodak
-efferemek -lour operalborok
-légitarsasagok -GDS-ek
-mas szemdyszaliok -luriszikai szervezelek
-egyeb szdgdtabk -deszinacio menedzsment szervezelek
A 8|

tour.operator.com
utazasi
iroda.com

szolgaltatok.co

online utazasi
iroda com

generlkus portal.com, -
specialis portal.com |

turisztikai
szervezet.com

INTERNET DMSZ.com

[ Potencialis turistak ]

6. abra: Turisztikai értékesités a weben sajat szerkesztés)
Az online turisztikai piac abran lathatd szerepldi és azok jellemzdi a kdvetkezok:

o Turisztikai ,termel6k™ (1égitarsasagok, kozlekedési szolgaltatok, szallodak, egyéb
szolgaltatok) online feliiletei: A szolgaltatok szamara az internet azt a platformot
jelenti, amin keresztiil kozvetleniil elérhetik fogyasztoikat. Mindez igaz lehet a
kisvallalkozasokra is. Kérdés ugyanakkor, hogy a mar emlitett informacio-
dompingben képesek-e lathatova valni a weben.

o Utazaskdzvetitk (Hagyomanyos utazaskdzvetiték — GDS, utazasi iroddk, tour
operatorok online feliiletei -, és click-to-click online utazési irodak):

A kozvetitok szerepe jelentés az online értékesitési lancban, aggregélo
funkcidjukkal segitik a szolgaltatok lathatova valasat és tamogatjak az utazdk
dontését.

e Generikus és specialis portalok: Egyre tobb gyijtéportal, (horizontalis tartalom-
szolgaltatast végzd un. generikus portal) szolgéltat turisztikai informacidkat és ad
lehetdséget turisztikai hirdetések megjelentetésére (példaul a legnagyobbak koziil
index.hu, origo.hu.). A specialis szolgaltatast nyujto, illetve aukcios lehetéséget és
ar-Osszehasonlitast biztositd oldalakon szintén megjelennek a turisztikai
szolgaltatok ajanlatai: példaként a viamichelin.com, priceline.com, vagy a
kelkoo.com. Idetartozonak soroljuk az organikus keresdmotorokat (google, bing ),
amelyek egyre jelentésebb szerephez jutnak, ugyanis az utazok kétharmada ezen
motorokban keres turisztikai informaciot.
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e Desztinacié menedzsment rendszerek (DMSZ): A re-intermedidcid soran 1étrejott
kooperativ turisztikai kozvetit6 rendszert értjiik DMSZ alatt, amely a desztinacidk
szolgaltatdinak és turisztikai informacidinak online megjelenését szolgélja. Az
integralt informacios rendszer megfelel a ,,one-stop-shop” elnevezésti (fentiekben
bemutatott) online vevéi elvarasoknak, mik6zben inter-, és intraorganizacios ICT-
megoldasokkal tadmogatja a desztinacid szerepldinek csatlakozasat és online
megjelenését. A DMSZ a desztinaciok és szolgaltatéik online megjelenésének
kulcsa, kiilondsen olyan teriileteken, melyekre jellemz6 az éaltaldnosnak tekintett
kisvallalkoz6i dominancia (UNWTO, 2014).

A jelen valos helyzete: a hagyomanyos és online értékesitési linc egyiittélése

Jelenleg a hagyomanyos ¢s az internetes értékesitési lanc egyiittlétezésérol
beszélhetlink a turisztikai piacon. A kettd kozotti kiilonbséget a tranzakcid helyszine
adja. Az internetes értékesitési lanchoz azok a tranzakciok tartoznak, amelyek az online
értékesités teljesen automatizalt folyamata soran mennek végbe, és interneten torténd
fizetéssel végzOédnek. A hagyomanyos értékesitési lanc tranzakcioi a szolgaltatas
helyszinén torténd fizetést foglaljak magukban.

Az aldbbi abra az értékesitési lancok egyszerGsitett lenyomata a szereplok
Osszevonasaval és a technologiai kapcsolatok kihagyasaval, mivel célunk a tranzakcios
folyamatok stratégiai szempontu bemutatésa.

DIREKT DSIFEE*A'T | INDIREKT
T
: VENDEG |
; A A
: U_'.E?-BGI Desztingcio
| OTA oldala 'Tc'df oidala
Brand.com Partrer : s
Sajat web = ol::lz ! A A : A
: G0s
]
]
]
HOTEL

7. abra: Internetes értékesitési lanc a turizmusban (sajat szerkesztés)

Az internetes értékesitési lancot tekintve az értékesités harom utja kiilonboztethetd
meg:
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o kozvetlen értékesités a szolgaltatd weboldaldn és foglaldsi rendszerén keresztiil: A
potencialis utazdkat kozvetlentil érik el a szolgaltatok. A szolgaltatdé szdmara az
egyik leghatékonyabb lehetdség a kozvetitdéi jutalék megspdrolasat és a
torzsvendégkor kialakitasat tekintve, ugyanakkor mindez komoly online és offline
kommunikécios tevékenységet igényel.

o indirekt értékesités online kozvetitdk igénybevételével GDS-en keresztiil vagy
anélkiil: Az online kdzvetitdk szerepe jelentds az online értékesitési lancban, mivel
gyorsan személyre szabhato szolgaltatasuk altal, kedvezményes csomagjaikkal,
ismert markaneviikkel nagy forgalmat generalnak.

e semi-direkt (félig-direkt) értékesités partneroldalakkal kialakitott kapcsolatok
révén a fogyasztd szolgaltatdoi oldalra torténd iranyitasaval. A félig-direkt
értékesités kdzponti szerepldi a keresGmotorok, a kozosségi média feliiletei és
mindazon tartalomszolgaltat6 oldalak, ahol a hotelek megjelenhetnek.

A vevoi trendeket illetéen eltérések lathatdak a forras-teriiletek szerint is. Amig az
internetez6 britek 88%-a online keres, foglal és fizet is, addig az orosz internetez6k
kozel 80%-a informalddik online, de csak 60%-uk fizeti is ki a szolgaltatast a weben
(Phocuswright, 2016).

2.4. E-business képességek a turizmusban

Altalanossagban elmondhat6, hogy az e-business latvanyos valtozasokat hozott a
turisztikai iparadgban, melyek jelentds hatdssal vannak a turisztikai vallalkozdsok
versenyképességére. Vannak olyan vélemények, amelyek szerint az ICT uj turisztikai
vilagrendet teremt6 jelenség: Az e-business minden eddiginél jelentdsebben
befolyasolja a turisztikai iparag szerepldinek versenyképességét (UNWTO, 2001;
2014): idetartozik az ,aki kimarad, lemarad” elv kapcsan képviselt olyan nézdpont,
mely alapvetd elvarasként definidlja az interneten valé megjelenést, és az e-business
megoldasok alkalmazasat a turizmusban.

Az ICT alkalmazasok szamos lehetséges elénye mellett, ezen allaspontok az esetleges
korlatokra is felhivjak a figyelmet: 1. az internetet nem hasznalé potencialis utazok
kore; 2. az interneten valo lathatosag nehézségei; 3. a csatorna-politika komplexitasa és
veszélyei (melyekr6l késébb esik sz0); 4. az adaptacio nehézsége a kkv-k korében
(Westholm et al., 2002; Butler és tarsai, 2004). Az e-business turisztikai
versenyképességben  betoltott  szerepének  utdbbi, Ovatosabb  megkozelitése
értelmezésiink  szerinti, visszautalva az ICT altalanos hatdsaira vonatkozé
allaspontunkra, mely szerint az tdmogatd eszkdz a versenyképesség szolgalataban. A
turisztikai iparag tekintetében ezen allaspont két tényezdvel tamaszthato ala: egyrészt a
turisztikai online értékesités dinamikus ndvekedése vitathatatlan, de volumene a teljes
piaci értékesités alig felét teszi ki (2015-6s adatok alapjan), masrészt a turisztikai
kinalati szegmensek esetében az e-business eltérd jelentdségii hatast gyakorol a
versenyképességre (PhoCusWright, 2016).

A kovetkezOkben az altalanos e-business képességek mentén haladva foglaljuk Gssze
azokat a specialis jellemzoOket, amelyek a turizmus €s e-business kapcsolatanak
vizsgalata soran azonosithatoak.
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A. Hatékonysag

Az ICT-megoldasok alkalmazasanak egyik hajtoereje a turizmusban is a hatékonysag
altal torténd koltségtakarékossag.A hatékonysag altalanos, folyamatorientalt porteri
megkdzelitése tehat szerepet kap a turisztikai szektorban is, ugyanakkor az értelmezés
terén specialis jellemzdkkel talalkozhatunk, amelyek a kovetkezok:

A turisztikai aktivitds szezonalis volta miatt gyakran megkérddjelezédik az ICT-
beruhdzasok megtériilése, mely kiilonosen a kkv-k esetében jelent stratégiai korlatot,
nyilvanvaloan a tékeerd hianya miatt.

Az informacié gazdagsagat és elérhetdségét hordozd online kommunikacid
hatékonysagi elényei értelemszertien érvényesiilnek a turisztikai iparagban, ugyanakkor
a kovetkezd elemek kiemelése sziikséges a kkv-k alacsony tokeereje szempontjabol,
valamint a turisztikai szolgaltatas ,bizalmi termék™ voltabdl fakadoan. Ezen tényezok
kozé tartozik a ,,push” (szort) hirdetések esetében az online kommunikacids csatorna
koriiltekinté megvalasztasa és folyamatos monitoringja a vevéi figyelem valodi
felhivasa, és a profitként realizalhatdo vasarlas tényleges elérése végett. Hatékony
eszkoznek tekinthetd a ,,pull” (hiizé) kommunikaciéo elemei (pl. keresGmarketing)
valamint a folyamatos, személyes kommunikaci6 és az utazdi dontéseket leginkabb
befolyasold elem, az ¢élmény legvaltozatosabb (multi-médian  keresztiili)
kommunikacidja.

A tranzakcios koltségek csokkenése leginkabb az online értékesités altal hozott
valtozas terén érhetd tetten latvanyosan. Els6dlegesen a kdzvetlen értékesités jelent
csokkenést a turisztikai vallalkozasok szamara, amely a kozvetitdi jutalékok teljes
megtakaritasara vezetheté vissza. Ugyanakkor az online kozvetitk alkalmazasa is
viszonylag alacsonyabb koltségekkel jar, 6sszehasonlitva a hagyomanyos kozvetit6i
rendszer dijaival. Az ,0njaro internetes ellatasi lanc” joval komplexebbé tette az
értékesitési csatorna-valasztas lehetdségét, és megjelent az Un. tébbcsatornas (multi-
channel) értékesités, amely magaban foglalja a kiilonb6z6 elektronikus- és
hagyomanyos csatornak egyidejli igénybevételét. A csatorna-valasztds kérdését
alapvetéen nemcsak a tranzakcios koltségek hatarozzdk meg, hanem gyakorta a
rendszerek kompatibilitdsat biztositd infrastrukturalis beruhdzasok nagysaga, valamint
a csatorna altal biztositott gyorsasag, rugalmassag és konnyli kezelhetdség, mely
kérdések a hatékonysag témakdrébe tartoznak. A tranzakcids koltségek tekintetében a
kovetkezOk mondhatoak el a HVS (2015) kutatasa értelmében:

o A sajat weboldalon keresztiili értékesités értelemszeriien a legolcsobb, még akkor
is, ha a folyamatos karbantartas, a keres6-optimalizalas koltséges.

e Az online utazasi irodakon keresztiili értékesités 10-30%-os jarulékot jelent
(fiiggben az OTA-t0l és a szalloda nagysagatol, tipusatol.)

e A GDS-ek jellemzden fix jutalékkal dolgoznak, 10-15 USD/tranzakcidé 6sszegben.
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B. A piac kiterjesztése

Az ,0Onjaré internetes ellatasi lanc” magaval hozta az Gn. multi-channel (tobb-
csatornas) értékesités lehetdségét, mely szamos elényt, ugyanakkor komplexitasa miatt
szamos veszélyt is tartogat a szolgaltatok szamara. Az internet valoban a vevdok
globalis korének elérését jelenti, ugyanakkor a sikeres csatorna-politika meghatarozasa
meglehetdsen Gsszetett feladat az internetes informacié-domping miatt.

Ertelemszerii, hogy az online értékesitésben rejlé egyik legnagyobb elény az, hogy a
szolgaltatd kozvetlen kapcsolatot képes kialakitani a vendéggel, ezaltal teljességgel
ellendrizheti az értékesitési folyamatot, mely magéaban foglalja a kozvetit6i jutalék
megtakaritasat, és a vendég szamara torténd személyre szabott ajanlatok megtételének
lehetdségét. A kozvetlen online értékesités teljes megvalositasa, tehat a kdzvetitok
teljességgel torténd kiiktatdsa még a nagy markaértékkel rendelkezd, multinacionalis
szallodalancok szamara is nehézséggel jar tobb okbol. Egyrészt az alacsonyabb
keresletli szezonokban elkeriilhetetlen a kozvetitokre vald tamaszkodas, masrészt az
online utazas, dinamikus novekedése ellenére, még mindig csak a harmadat teszi ki a
teljes turisztikai értékesitésnek Europaban, tehat elengedhetetlen a hagyomanyos
értékesitési csatornak igénybevétele. Mindezen egyensulyok megteremtése az
értékesitési és kommunikacios politika szinterén is kiemelt jelentdséggel bir.

A piaci informaciok széles korli elérése egyértelmilen tamogatja a szolgaltatas és
kommunikacio differencialasat és a pull-tipust kommunikacids eszkozok altal a
fogyasztok specialis szegmensének elérését.

Minderre példat lathatunk a turisztikai weboldalak kérében, ahol specialis szegmensek
(pl. csaladosok, kiilonbozd érdeklddésiiek) szamara késziilnek kiilonleges ajanlatok, és
a weblap tobbnyelviisége alapveté igényként lép fel.

(Forras: https://www.kinderhotels.com/en/home.html)

THE ORIGINAL

m.,’ 3}"1""@ Hotels Quality Service

8. dbra: Szegmentalt ajanlat (Forras: Kinderhotels.com, 2016)
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C. Dinamikus arazas

A kereslet és kinalat aktualis viszonyait tiikr6z6 arazas kiemelked6en nagy szerepet
kap a turisztikai iparban, melynek fontossdgat magyarazza a szolgaltatas
alatamasztja az utazok fokozott arérzékenysége és az utazdsi dontésre jutd idd
lerovidiilése. Az arverseny teriiletén tehat a dinamikus arazas kifejezett elényt jelenthet,
de az eszkoOz stratégiai célja nem ez, hanem inkabb a vevd ,nevelése”, melyhez
szorosan kapcsolodik a szolgaltatéi profit maximalizalasara vald torekvés, a
hozammenedzsment (yield management). A hozammenedzsment célja az, hogy a
kozvetleniil az érkezési idépont eldtt foglald vendég jelentdsen megemelt aron
vasaroljon, amig a ,raér6” fogyasztd bebiztositsa foglalasat a szigori fizetési ¢és
visszamondasi feltételek kdzott, joval érkezése elbtt.

D. Ertéknovelt szolgaltatasok

Az online tartalom kiemelten nagy szerepet kap az 0j turizmusban: az informaciok
széleskorii elérése, a komplementer programok megjelenitése, az élmény
kommunikalasa  egyrészt  csokkenti a  kiprobalhatatlansagbol — szarmazoé
bizonytalansadgot, tovabba ersiti a heterogén egyéni igényeket kielégité utazasi
csomag 6nalld osszeallitasat. Az online turisztikai tartalom osszeallitasanal a kovetkezd
teriiletek kiemelt hangsulyt kapnak:

o gazdag, vizualis és emocionalis élményt nyu;jto tartalom

¢ latvanyossagot, de megszokott strukturaltsagot egyben nyujtdo webdesign;

e konnyli navigacid, melybe beletartoznak a folyamatosan frissitett informaciok,
tobbnyelviiség és keresési lehetdség;

o lathatosag, a keresémotorokban valdo sikeres megjelenéséért un. kereso-
optimalizalas (Search Engine Optimalization — SEO);

e interaktivitds és szorakoztatas az oldalon eltoltott id6, vasarlasi és visszatérési
hajlanddsag novelése érdekében;

e biztonsagos tranzakcid biztositasa és informacidszolgaltatds a kockazat
csokkentése végett;

e személyes profil megjelenitésére alkalmas dinamikus weblapgeneralas;

e offline elérhetség biztositasa (call centerek, mobil-elérhetség)

e szegmentalt ajanlatok, attraktiv lizenetekkel, ,miért ide utazzak?” kérdésre adott
valaszokkal
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9. dbra: Ertéknovelt tartalom, Grénland weboldala (2016)

A technologia egyre fontosabb szerepet kap az attrakciok interpretaciojaban, amelyben
a mobil-applikaciok, a Kkiterjesztett valosag (a valosag virtualis — fotok, filmek,
informaciok altali - kibdvitése), a vizualizacio, a multimédia, az interaktiv szimulacid
egyarant szerepet jatszhat (Kiss, F. et al., 2015; Buhalis-Law, 2014; Strielkowski et al.,
2012) tovabbmenve a gondolaton azt llitja, hogy a technologia jelentésen fokozhatja a
turisztikai élményt is. Minderre példa lehet az alabbi abran lathato applikacio.
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10. 4bra: Berlini fal a Kiterjesztett valésagban (DigitalThinkTank, 2013)

E. Ellatasi lanc megvaltoztatasa

A turisztikai internetes ellatasi lanc kapcsan lathatdoan mind a dez-, mind a re-
intermediacié kiemelt szerepet kap. A két, letisztulatlan folyamat keretében lehetiink
tanui a tobbcesatornas értékesités ovatossaggal kezelendé komplexitasanak. Az ellatasi
lanc megvaltoztatasa kapcsan a kovetkezok emelenddek ki:

A kozvetitok kettés funkciot toltenek be: 1. aggregald funkcio, mely altalaban a
kereslet Gsszegylijtését foglalja magaban (pl. Expedia, Bookings.com), ritkabb esetben
a vevOok kozds igénylésének eszkozéiil szolgal (pl. Priceline.com); 2. tandcsadd
funkcid, mely a testreszabott ajanlatok megjelenitését és a szolgaltatok vevdi
véleményezések alapjan torténd rangsorolasat is magaban foglalja.

Az ellatasi lancban torténd csatorna-integraciora példaként hozhatd fel a dinamikus
csomagolas altal megvalosulo, tokéletesen varratmentes Osszekapcsolodas. A
dinamikus csomagolas keretében az utazd a kiilonb6zd szolgaltatokat kiilon-kiilon
valasztja ki, de mégis egy Osszegben fizeti meg a teljes, tobbnyire kedvezményes
csomagjat.

Online utazaskozvetitok €s a multinacionalis szolgéltatok alkalmazzdk a megoldaést,
annak szofisztikalt, automatikus, gyors kapcsolatot biztositd infrastrukturalis hattere €s
szoros egylittmikddésre épiild kapcsolattartasi igénye miatt.
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11. abra: Dinamikus csomagolas, Expedia, 2016.
F. Foglyul ejtés

A kozvetlen értékesités elonyeinek kihasznalasa végett valamennyi vallalkozas a
kozvetitok kikeriilésére, és a sajat honlapon torténd (automatikus rendszerben torténd,
vagy emailen keresztiili Un. internet Osztonzott) értékesitésre torekszik, lehetdleg
hosszutavra szo6l6 vendégkapcsolat keretében. Ezen cél elérésének van alarendelve az
online kommunikacios tevékenység, melynek elsddleges feladata a vendég szolgaltatoi
honlapra torténé vonzasa és a honlapon vald tartdzkodas novelése, valamint a
visszatérési hajlandosag fokozéasa és torzsvendégkor kialakitasa. A foglyul ejtés
jellemzd technikai a turisztikai iparagban is az altalanosan megnevezettek: 1. interaktiv
kozosségi feliilet biztositasa (forum, blog), mely igen népszeri az élmények
megosztasa végett; 2. email kampanyok: UGn. engedélyalap hirlevél kampanyok,
melyek Iényege elsGsorban a szorakoztatas, és masodsorban a tranzakcié sztonzése; 3.
lojalitas programok, melyek legfontosabb célja a kozvetlen, tartdos kapcsolat
fenntartdsa, tovabba a személyre szabott gondoskodés biztositdsa a vevd jobb
megismerésével és szofisztikalt automatikus rendszerekkel, amelyek kiilon kezelik a
kéddal bejelentkezett egyes kiemelt iigyfélkoroket, és a csoportnak megfeleld arat és
szolgaltatdscsomagot jelenitik meg.
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12. abra: Hilton Facebook kampanya

G. Innovativ megoldasok

Az aktualis innovativ megoldasok két csoportra oszthatok, melyek kozill az egyik
csoport a ,,wireless”-technologian és a helymeghatarozasbol szarmazé értékndveld
szolgaltatasokon alapul, a masik az innovativ online kommunikacié eszkdzrendszerét
foglalja magéaban. A wireless ICT-megoldasok (pl. GSM, WAP, GPRS) nagy hangsulyt
kapnak a turisztikai informaciogyijtés és az utazas soran a kdvetkezo okok miatt:

e az utazasi dontési folyamat ideje lecsokkent, megndvekedett a helyszinen
beszerezhetd informaciok relevanciaja;

e az internet-penetracié vilagszerte (2016. junius) 49,2%, Eurdpaban 74%, Eszak-
Amerikaban 89% (Internetstat, 2016). A mobilinternet penetracio a vilagban 28%
volt 2013-ban, de az eldrejelzések szerint eléri a 71%-ot 2019-re. (Internetsociety,
2016). Magyarorszagon az internetpenetracié 76% volt, amig a mobilpenetraci6
44% volt. (Koi, 2016).

e a vonzerok kozott egyre jelentdsebb szerephez jutnak azok a nagykiterjedésii
tematikus parkok, amelyek latogato-menedzsmentjének megoldasara szolgalnak
ezen eszkozok (Law — Buhalis, 2014).

A turisztikai informaciok valoban valds idejii (tehat foldrajzi helyzethez kotddo)
szolgaltatdsa az ¢lmény ndvelését, az adott probléma megoldasat szolgalja. Az
innovativ online kommunikacié eszkdzrendszerének (keresémarketing, email-
kampanyok, kozosségi tartalmak) jelentésége a turisztikai szakértéi vélemények
alapjan hangsulyozando.
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A Milestone (2015) turisztikai marketing szakemberek korében végzett felmérése
alapjan elmondhatd, hogy az online kommunikacié legaktualisabb trendjének a
mobilmegjelenés szamit, amelyet a keresGoptimalizalassal egyiitt a legfontosabb
lehetdségnek tartanak. Mindezt a kozosségi média marketing koveti, valamint a
tartalom élményszeri fejlesztése.

willl Cardior = 4:41 PM

13. abra: Okostelefonokon megjelené tematikus ajanlatok — a magyar fejlesztésii Pocketguide feliilete
(http://pocketguideapp.com/en/support)

Az e-business képességek turisztikai specifikumokkal megtoltott jellemzoit az alabbi
abran foglaljuk dssze.
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E-business
) ; Elemei és turisztikai specifikumai
képességek

Hatékonysag folyamatoptimalizalas
belsd, kiilso integraciot szolgald rendszerek, online kommunikacio és értékesités
ICT-alkalmazasai)
tranzakcios koltségek csokkenése
online direkt értékesités egyértelmii elonyei, indirekt értékesités komplexitasa,
és infrastrukturalis beruhazasi sziikséglete
online kommunikacio jellemz6i
koriiltekint6 tervezés, pull-marketing, élmény kommunikalasa

A piac a fogyasztok széles korének elérése

kiterjesztése direkt értekesités nehézségei, multi-channel értékesités komplexitasa, veszélyei
piaci informaciok széles korii elérésé
termék-, kommunikacio-differencialasanak, fogyasztoi magatartas
megismerésének lehetGsége
fogyasztoi ar-Osszehasonlitas és a kozvetit6i monitoring veszélye

Dinamikus keresleti viszonyokhoz val6 alkalmazkodas

arazas taktikai arpolitika hatékony kommunikacidja és hozammenedzsment jellemz6i
komplex infrastrukturalis hattér sziikségessége

Ertéknovelt tartalom

szolgaltatasok gazdag vizualis élmény; strukturalt informaciok; konnyli navigacio; lathatosag;

interaktivitas; biztonsagos tranzakcio; személyes profil; oftline elérhet6ség
személyre szabott szolgaltatas

szolgaltatasnyujtas tdmogatasa, modulokbol allo ajanlatok és termékfejlesztés
lehetdvé tétele

Ellatasi lanc

megvaltozt.

dez-intermediacié / re-intermediacio

két folyamat egyiittes jelentésége, kooperativ re-intermediacio

értékesitési csatorna integralasa

online kozvetitdk innovativ tevékenysége kovetkeztében

aggregalas

kozvetitok jelentds szerepe az informacio-domping kdvetkeztében (tanacsado-,
aggregalo funkcio)

tudastranszfer

e-learning lehetdségei a kkv-k szamara, egyiittmiikodo tervezés és kereslet-
elérejelzés lehetdségei

Foglyul ejtés

kapcsolati marketing
kiemelkedé fontossaga a személyre szabott szolgaltatas és kapcsolatteremtés
igénye miatt

Innovativ
megoldasok

1], egyedi megoldasok
wireless technikak novekvo jelentdsége
innovativ kommunikacios tevékenység

keres6marketing, mobilmarketing, mobil-applikaciok; kozosségi média

14. abra: Az e-business képességek turisztikai specifikumokkal megtoltott jellemz6i (sajat szerkesztés)
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Végiil feladatunk az, hogy definidljuk az e-turizmusnak nevezett jelenséget. Az
azonositott turisztikai e-business képességek teljes kore lefedi az ,e-turizmus”-nak
nevezett jelenséget, amely az ICT-alkalmazas kiterjesztetett, stratégiai értelmezését
tartalmazza: Az e-turizmus magaban foglalja a teljes turisztikai értékteremté lanc
digitalizalasat (utazasi irodak, szalloddk, vendéglatd és rendezvényszervezo
vallalkozasok tevékenysége). Taktikai szinten az e-turizmus tartalmazza az online
marketinget, ugyanakkor fogalma kiterjed belsd folyamatok kezelését szolgalo IT-
megoldasokra is (konyvelés, készletezés stb.). Stratégiai szinten az e-turisztikai
megoldasok atstrukturaljak az értékteremtd lancot, és atalakitjak a szereplok kozotti
kapcsolatokat (Buhalis, 2003).

Visszautalva az ICT 4&ltalanos iparagi hatdsaira, ahol a turizmus e-specifikus
szektorként lett azonositva, dsszességében elmondhatd, hogy a turisztikai iparag az
online értékesitéshez és kommunikacidhoz kapcsolddd e-business képességeket
hasznalja ki els6sorban. Fontos azonban megjegyezni, hogy mind az eurdpai, mind a
hazai turisztikai szektor magas online értékesitési volumenének hatterében a
multinacionalis vallalatok (1égitarsasagok, szallodalancok) eredményei allnak, a kkv-k
szerényebb szerepvallalasa miatt.
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3. Infokommunikacios technologiak és informacio-
rendszerek a turizmusban

Sziva lvett

A turisztikai szektor élenjaronak nevezhetd az e-marketing €s online értékesités terén
az ICT adaptaciot illetéen. A turisztikai iparagak szerepldi els6dlegesen tehat az e-
business azon formaiban nyujtanak kiemelkedd tevékenységet, amelyek a vendéggel
vald kapcsolatteremtést szolgaljak, amig e-business hattérfolyamatokat (pl. konyvelés,
adminisztracio, HR-menedzsment) tdmogaté alkalmazasainak terén fejlesztések
sziikségesek, foként a kis- és kozépvallalkozasok korében.

Az ICT-megoldasok alkalmazasanak egyik hajtéereje a turizmusban is a hatékonysag
altal torténd koltségtakarékossag, amely mind a kiils6, mind a belsé folyamatok
kezelésére vonatkoztathato, és ezek a kovetkezOképpen kiilonboztethetok meg:

1. Belso folyamatok rendszerei: Mindazon alkalmazasok, amelyek a vallalatok belsd

srer

kovetkezOk:

o Tervezéshez és dontéstamogatishoz hasznalt Gn. integralt ERP-rendszerek
(Entreprise Resource Planning / Vallalkozasi Er6forras Tervezés), amelyeknek
példaja a szallodaipari PMS (Property Management System) — kapacitaskezeld
rendszerek

o Operativ rendszerek (az egyes funkcionalis teriiletek tamogatasara).

2. Online kommunikaciot és értékesitést tdimogatd rendszerek: A vevoi kapcsolatok
tartasat szolgaldo mindazon rendszerek, amelyek a kommunikaciot, arazast, vevoi
adatok integralt kezelését teszik lehetdvé.

3. Kooperativ rendszerek: A turisztikai értékesitési lanc egyiittmiikodo tervezését,
értékesitését, beszerzését tamogatd rendszerek.

3.1. Bels6 folyamatok rendszerei

Az ICT-alkalmazasok hasznalata ndvekv6 fontossagot képvisel a belsé folyamatok
tamogatasaban és optimalizalasaban. Az ICT-alkalmazasok a kovetkezd folyamatokban
nyujtanak hatékony tdmogatast a turisztikai vallalkozasok miikodésében:

e a korabban papir-alapu dokumentacio digitalizalasa,
e a kiils6/belsé rendelésekhez, foglalasokhoz tartozé informaciok és dokumentaciok

,lathatatlan feldolgozasa™ a vallalati értékteremt6 folyamat teljes hosszaban,
o a foglalasok csatlakoztatasa a kapacitas-menedzsment rendszerekhez,
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e a konyvelést, kontrollingot tamogatd szoftverek, amelyek a vallalkozas
valamennyi teriiletének és folyamatanak atlathatosagat biztositjak,

o cgyiittmiikddést segitd alkalmazasok az alkalmazottak kozotti informacio
megosztasara (pl. intranet haszndlataval), tervezést és eldrejelzést, human
menedzsmentet tAmogatd megoldasok.

Altalanossagban valamennyi turisztikai ipardg esetében elmondhatd, hogy a belsd
folyamatok tamogatasara szolgald alkalmazasokat elsddlegesen nagy vallalatok
adaptaljak, azok magas kdltségvonzata miatt.

A) Tervezéshez és dontéstamogatashoz hasznalatos eszkézok

Az ICT hatékony eszkdze a menedzsment és kontrolling funkcidk tamogatasanak
azaltal, hogy gyors és rugalmas informacid-tovabbitast és feldolgozast tesz lehetdvé,
valamint az ICT-alkalmazasok altal holisztikus, atfogd kép nyerhetd a vallalkozas
valamennyi folyamatarél. A nagyobb cégek dontéshozoi jelentés mértékben
tamaszkodnak a kiilonboz6 teriileti menedzsment riportokra dontéseik meghozatala
elott, ezért a belsé folyamatokat tdmogatdé ICT-megoldasok riportkészitd funkcioi
els6dleges fontossagii szerepet kapnak. A dontéstamogatds terén a legfontosabb
szoftver-megoldasok az tUn. ERP-rendszerek (Entreprise Resource Planning —
Vallalkozéasi Erdforrdas Tervezés). Az ERP-k olyan integralt vallalatiranyitasi
rendszerek, melyek feladata a vallalat bels6 folyamatainak tdmogatasa, automatizalasa,
a vezeték ¢és dolgozok informacidokkal vald ellatasa egyetlen rendszerként.
Osszességében az ERP-k tobb funkciondlis, az egyes iizleti teriileteket integralo,
komplex készlet-, és folyamatkezeld rendszerek.

Az ERP egyik tipikus példajat jelentik a szallodai kapacitas-menedzsment rendszerek
(PMS-Property Managemet Systems). A PMS-rendszerek a legfontosabb integralt,
belsé folyamatokat kezeld rendszerek a szallodaiparban, nevezhet6k a szallodai IT-
infrastruktara ,,agyaként”: olyan PC-alapti szerverek és helyi haldzatok, amelyek a
szallodai teriiletek informaciot egy rendszerbe integraljak. Ezen rendszerek kezelik a
szallodai kapacitasra vonatkoz6 informaciokat, tovabba a vendégek ttjahoz kapcsolddd
valamennyi adatot és tranzakciot a szobafoglalastol a szallodai tartozkodason keresztiil
egészen a tavozasig és a visszatérd vendégek kezeléséig. 2015-ben az eurdpai fiiggetlen
(6nallo, lanchoz nem tartozd) szallodak mindosszesen 31%-a rendelkezett PMS-sel.
(Gonzalo, 2015).

Az integralt rendszerek az alabbi célokat szolgaljak:

o vevoi informacidk integralt kezelése a szolgaltatasi mindség novelése érdekében,

e a hotel vallalati kapcsolatainak (corporate ligyfelek, kdzvetitok,
konferenciaszervezdk) szeparalt menedzselése,

e a bels6é miikodés informacioinak integralasa a szolgaltatasi mindség novelése és a
koltségek csokkentése érdekében,

e menedzseri dontéshozas tamogatasa riportok készitése altal.

A szallodai PMS-ek tobbségét modulokbol allo, skaldzhatd — méretre és igényre
szabhato - integralt rendszercsaladok alkotjak. A PMS-ek altal integralt teriileteket a
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kovetkez6 abra mutatja, amig az egyes kifejezéscket bévebben a kdvetkezékben

részletezziik:
Revenue Rezerva- Marketingé&
“._ Management cio -, erékesités
eSS IR aS i ‘. ¢ 4 _____
Front Night
office [< > Audit
......... . {
, G House-
B Pke”nzugy'es keeplng POS: Extra
;, WOTNRles, A szolgaliatasok

15. abra: PMS altal integralt teriiletek (sajat szerkesztés)

A PMS alapteriiletei:

Alapteriileteknek nevezziik azokat a funkcidkat, amelyek az alapszolgaltatast nyujtd
szallodai mitkddéshez kapcsolddnak, igy a rezervaciot, a front office-t, a housekeeping-
et és karbantartast, valamint az éjszakai zarast, a night auditot. Az egyes teriiletek
feladatai a kovetkezok:

Rezervacid: Feladata a szallodai szobakra vonatkozd foglalasok kezelése
(rendelésallomany-kezelés), a vendégadatok tarolasa — un. vendégprofilok
létrehozasa, tovabba lemondasok és visszaigazolasok kezelése.

Front Office: A vendégek érkezésekor a becsekkolas és a kicsekkolds az un. Front
Desk-rendszerben torténik. Ennek a modulnak a segitségével torténik a
becsekkolas soran a kulcsok kiallitasa, a letétek kezelése, a tartozkodas soran az
iizenetek, ébresztések végrehajtasa, tovabba a kicsekkolas alkalmaval az extra
fogyasztassal egyiitt a szallodai szamla kiallitasa és rendezése.

Housekeeping: A szallodai szobak rendelkezésre allasanak megjelenitése, illetve a
sziikséges karbantartasi munkak elvégzésének jegyzése.

Night Audit (Ejszakai zérds): A nap végén az esti zarast végzé csapat a POS
halézatbol szerzett informaciodkat is figyelembe véve, a PMS-ben elkésziti az adott
nap teljes szallodai bevételérdl sz616 riportokat.

Ertékesitési helyek — (Point of sales - POS): A teljes szolgéltatast nyujtd
szallodakban extra szolgaltatdsok vehet6k igénybe, amelyeket az un. értékesitési
helyek (POS) kezelnek. Az értékesitési helyek az alabbiak lehetnek: 1. Szobai
szolgaltatasok: telekommunikacid, halozati televizio (pay TV), szobaszerviz,
mosatas, 2. Ettermi szolgaltatasok, 3. Wellness-szolgéltatasok, 4. Kiskereskedelmi
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egységek stb. Az egyes értékesitési helyek szolgaltatasainak igénybevételekor a
koltség automatikusan megjelenik a vendég végszamldjan, mely annak
koszonhetd, hogy a szoba- és az extra szolgaltatds informacidi egyazon
adatbazisba keriilnek be. Az egyes értékesitési helyeken eltéré elvarasok
jelentkeznek a rendszerek funkcidit illetéen, ezért killonbozé point-of-sales
rendszereket hasznalnak, melyekb6l az informaciot a PMS gyijti. A PMS
kapcsolodhat egyéb - mar emlitett - szallodai ICT-alkalmazasokhoz, informacio-
gylijtés vagy -atadas okan, mint példaul a konyvelési vagy revenue management
rendszerekhez.

B) Operativ rendszerek — konyvel6 rendszerek

Az egyes funkcionalis teriiletek (kdnyvelés, pénziigy, HR, adminisztracio, logisztika)
mindennapi mikodését tamogatjak az Gn. operativ rendszerek, amelyek koziil
kiemeljiik a pénziigyi és kontrolling rendszereket, mivel azok kisebb turisztikai
vallalkozasoknal az ERP rendszerek helyettesitéséiil szolgalnak. A kdnyvelési
szoftverek néhany funkci6 terén valdoban helyettesitik az ERP megoldasokat sokkal
egyszeriibb formaban, de az informacié automatikus feldolgozasara és tovabbitasara
lényegesen kisebb kapacitast tudnak biztositani.

A konyvelési és kontrolling szoftverek feladata a vallalkozason beliill megjelend
valamennyi tranzakcio és ilizleti esemény jegyzése, valamint riportok készitése. A
pénziigyi rendszerek az alabbi funkciokat latjak el:

o konyvelés, zaras,

e arbevétel-, és készletmozgas feladasa,

o clemzések készitése (mérleg-, eredmény-kimutatds elemzése, fokonyvi
kimutatasok),

o folyoszamla-vezetés,

e kinnleviség kezelése (készpénz menedzsment: kotelezettségek és kovetelések
kiegyenlitésének feliigyelete),

¢ kontrolling (matematikai modellek segitségével eldrejelzések készitése, éves
operativ terv készitése, kovetése és beszamoltatisa, befektetés-, megtériilés
elemzése, tokésités ¢és amortizdcid elemzése, munkaerdvel kapcsolatos
aranyszamok szamitésa, riportok készitése),

o szamlak készitése ¢€s az Un. hitelszamlak (eld-, utodfizetésre vonatkozo szamlazas)
kezelése.
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3.2. Online kommunikaciot és értékesitést tamogato rendszerek

Az internet szamos olyan megoldast kinal a turisztikai marketing terén, mely altal a
végfelhasznald kozvetleniil valik elérhetévé, és amely lehetévé teszi a kozvetlen
kommunikaciét a vendéggel, a termék és szolgaltatas hatékony kiajanlasat, valamint
ujszerti, hatékony marketing-stratégia kialakitasat és végrehajtasat. Mivel egyre tobb
turisztikai vallalkozas ismeri fel az internet adta elényoket, ezért valamennyi iparag
kozil a turisztikai szektor mondhatd atlagosan a legaktivabbnak az internetes
értékesités terén. Az online értékesités néhany jellemzdje az unids turisztikai
szektorban az elérhetd adatok alapjan

e Az alszektorok tekintetében a légikozlekedés jatssza a vezetd szerepet, ahol
valamennyi vallalat online értékesitett 2012-ben.

e Az uniés hotelek tobb mint fele élt az online értékesités lehetdségével 2012-ben.

e Az utazasi irodak 41%-a képviselteti magat a weben.

e A vallalati méret szempontjabol lathaté, hogy tovabbra is a nagy cégek (250
alkalmazottnal tobbet foglalkoztatok) értékesitenek a leginkabb az interneten, de a
kozepes ¢€s kisvallalkozasok is kezdik lemaradasukat behozni, és egyre
jelentdsebbnek itélik meg az online marketing és értékesités fontossagat, és
tesznek a sikeriik érdekében (Tourism Economics, 2013).

Az online értékesitéshez kapcsolodo legfontosabb rendszerek, megoldasok az
alabbiakban lathatoak.

A) CRS (Central Reservation System — Kozponti Foglalasi Rendszer)

Az elektronikus értékesités alapjat jelenti a kozponti foglalasi rendszer, melyen
keresztiil automatikus kapcsolat alakithatd ki az elektronikus értékesités kozvetitdivel,
a GDS-ekkel, illetve az online kozvetitokkel. Jelen fejezetben a szallodai foglalasi
rendszeren keresztiil mutatjuk be a CRS-ek miikddési alapelveit.

A szallodai CRS-ek, mindamellett, hogy az értékesités kiils6 folyamatait kezelik,
kapcsolodnak a szalloda belsé rendszerébe (a PMS-be), mely altal az értékesitési
csatornakrol érkezd foglalasok automatikusan megjelennek a hattér-rendszerben. A
CRS tehat kétiranyu informacidaramlasért felel:

e Kiilsd kapcsolattartas az értékesitési csatornakkal: a szalloda altal meghatarozott
szabad kapacitdsok és arak megjelenitése az egyes csatorndkon, valamint a
beérkez6 foglaldsok jegyzése.

e Belso kapcsolattartas a szallodak sajat bels6é informacios rendszereivel, melyeket
PMS-nek neveziink, és melyek részletes kifejtésére az alabbiakban keriil sor.

Az alabbi abra a CRS kapcsolatrendszerét mutatja egy szallodalanc esetében, ahol a
CRS feladata a lanchoz tartozo egységek kapacitasainak menedzselése a fent emlitett
két iranyban.
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TA Call Center PMS(1)

A
Webserver PMS(2)
OTA GoS PMS(3)

16. abra: Szallodalanc CRS rendszerének kapcsolatrendszere
(magyarazat: TA — tour operator / hagyomanyos utaziskozvetité;
OTA - online tour operator / online utazaskozvetito)

A CRS kiépitése meglehetésen nagy befektetést igényel, ezért csak szallodalancok
engedhetik meg maguknak, ugyanakkor az 0nalld szallodak szadmara is létezik
megoldas. 2015-ben az eurdpai fliggetlen (6nalld, lanchoz nem tartozod) szallodak
mindosszesen 30%-a rendelkezett CRS-sel. (Gonzalo, 2015). A szallodaképviseletek
(Gn. representative companies) olyan rendszerszolgaltatok, amelyek eserny6jik alatt
onallé szallodak foglalasait kezelik, vagy szallodak kozotti Osszefogasnak az
eredményeként jonnek létre annak érdekében, hogy az 0Onallo hazak szamara
automatikus foglalasi rendszert lizemeltessenek méretgazdasagosan.

A szallodai értékesitési rendszerben a technoldgiai kapcsolatok kiemelten fontosak: a
kozvetitokkel vald kapcsolattartds soran az egyes szereplok rendszereinek
Osszehangolasa kulcskérdés abban a tekintetben, hogy mennyire gyorsan, milyen
koltségen torténik az értékesités. Az alabbiakban a szdllodai értékesités technoldgiai
kapcsolatai keriilnek bemutatdsra, amelyekben a CRS-nek kozponti szerep jut. A
technologiai kapcsolatok kozott megkiilonboztetiink switch-en, extraneten keresztiili
illetve automatikus kapcsolatokat:

e Switch-en keresztiili kapcsolat: A kozvetett értékesités szerepléi kozott a
technologiai kapcsolatot a switch cégek tamogatjak, melyek a szallodai CRS-ek és
a kozvetitdk rendszerei kozotti kompatibilitast biztositjak, és akik még az internet
megjelenése el6tt is 1ényeges szerepet kaptak. Ezen cégek technoldgiai
kozvetitonek nevezhetok, tovabba egyfajta piactér szerepet tdltenek be aziltal,
hogy rajtuk keresztill az egyes szereplék egymasra taldlhatnak. Legfontosabb
switch cégek kozé tartozik a Wizcom, korabbi Pegasus, ma mar DHISCO Switch.
(Hotelmarketing, 2015). A switch szolgaltatdsokra az internet megjelenése elétt is
sziikség volt a GDS-ek és CRS-ek Osszekapcsolasa végett. A kozvetlen online
értékesités terjedése ezeket a cégeket is szolgaltatasuk megujitasara késztette, és
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ma mar a kifejezetten technologiai megoldasokon kiviil jutalék-, tagdijfizetést is
lehetdvé tesznek.

e Extraneten keresztiili kapcsolat: Egyes kozvetitok nem engedhetik meg maguknak
a switch-en keresztiili kapcsolattartast, vagy olyan erds targyalasi pozicidjuk van,
hogy nem hajlanddak a switch tranzakcios koltségét megfizetni. Ebben az esetben
a szallodaknak extraneten keresztiil, emberi munkaval kell felvinni a kozvetitd
rendszerébe a szabad kapacitisra és az ajanlatokra vonatkozd adatokat. Az
extranetes kapcsolat egyértelmi hatranya az, hogy munkaeré-igényes, lasst, tehat
nincs lehetdség a valtozasok valos idejii megjelenitésére. Ma mar azonban 1éteznek
un. csatorna-menedzsment programok, amelyek képesek az extranetrdl
automatikusan betolteni az OTA-k rendszerébe a sziikséges adatokat, amelyek
koziil az egyik leginnovativabb az Alvipro. (Hotelmarketing, 2014)

e Automatikus kapcsolat: Automatikus kapcsolatok alatt azt értjiik, hogy az eldre
meghatarozott és beallitott kapacitds- és ar-paraméterek alapjan az egyes szereplék
rendszerei emberi beavatkozas nélkill kommunikalnak egymassal. Ennek a
kapcsolattartasnak egyértelmi elonye egyrészrdl a koltséghatékonysag, masrészrol
a gyorsasdg. Nem sziikséges technologiai kozvetitd (switch) a rendszerek
dijat, masrészrol a kozvetleniil kommunikald rendszereken keresztiil gyorsabb és
rugalmasabb az informacio-dramlas. Ugyanakkor mindez nagy feleldsséget 16 a
szallodalancok IT-osztalyara, akiknek feladata a rendszerek kompatibilitasanak
biztositasa. Ma mar egyre gyakrabban jelennek meg az automatikus kapcsolatok,
amelyekhez szoros egyiittmikodés sziikséges a szalloda és a kozvetitd kozott, de a
szallodalancok egyre inkabb erre torekednek a switch-ek kikeriilése és a
munkaerd- intenziv, extranetes megoldasok felvaltasa érdekében.

B) Revenue Management-szoftverek (Hozammenedzsment-szoftverek)

Az internet adta lehetdségek kapcsan emlitésre keriilt az n. dinamikus arazas
lehetdsége, amely a jelen és a jovO varakozasai szerinti keresleti és kinalati
viszonyoknak megfeleld arazast foglalja magaban. A hozammenedzsment
tevékenységet dontéstamogatd ICT-alkalmazasok segitik. Az Uin. revenue management
szoftverek olyan kimutatasokat és eldrejelzéseket készitenek, melyekre tdmaszkodva a
hozammenedzsmenttel foglalkozd csapat képes az arak, ¢és a foglalasok
optimalizalasara, az egyes szegmensek kozotti 0sszhang kialakitasara. (Hotelmarketing,
2016) A szoftverek a kovetkez6 funkciokat latjak el:

a mult adatai alapjan elérejelzések és elemzések készitése,

az arakra vonatkozo6 alternativak meghatarozasa,

az eltérd arakon érkezé vendégek kdrének (egyéni -, csoportos -, egyéni lizleti -,
corporate-vallalati  szerzddések alapjan érkezO iizleti utazdk) optimalis

cres

konkurencia-elemzés készitése.
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C) CRM-rendszer (Costumer Relationship Management — Vendég-kapcsolat
menedzsment)

Az értékesitést és marketinget tamogatd ICT-megoldasok egyik fontos eszkdze a CRM-
rendszer. A CRM segitségével a vallalkozasok képesek arra, hogy szisztematikusan
gyljtsék a vendégekrdl szerzett informacidkat, és olyan piaci tudast allitsanak Gssze
beldle, amely a hatékony marketing-stratégia alapjat képezheti. A CRM egy széleskort
menedzsment szemléletmodot takar, amely a vevoi kapcsolatok stratégiai elgondolason
alapuld, rendszerezett kezelését jelenti, és amely komoly technologiai hatteret igényel
megoldasok ,,agyat” egy olyan szisztematikus adatbazis jelenti, amely valamennyi
vevorol és veliik kapcesolatos tevékenységrol tartalmaz informacidkat. Idealis esetben a
rendszer tdmogatja a menedzsment, az értékesitok, a szolgaltatast nyjtok munkajat
abban, hogy a vev6éi igényekhez igazitsak a szolgaltatast, noveljék a
vendégelégedettséget és testreszabott szolgaltatast tudjanak nytjtani.

A CRM rendszerek alabbi harom szintje kiilonboztethetd meg:

o miikodési CRM (operativ): a front office mikodését tamogatja az alapvetd
vendéginformaciok (nevek, cimek, elérhetdségek) tarolasaval, az uj adatok bevitele
a front office feladata;

e clemzé CRM: az 6sszegylijtott vendégadatok elemzése szegmentalas érdekében;

o cgylittmiikodé CRM: az egyes csatornakon (emailben, faxon, telefonon keresztiil)
megjelend vendégadatok integralt kezelése (European Comission, 2010).

3.3 Kooperativ rendszerek

Az értéklanc online egyiittmiikodését segité megoldasok haszndlata meglehetésen
szerény a turisztikai ipardgban. Az online egyiittmiikodés kiilonb6zoi formai és a
turisztikai vallalkozasok kozotti elterjedtségiik a kovetkezo:

o Egyiittm(ikodé fejlesztés (e-design): A szolgaltatasok fejlesztésének ko6zos
megtervezésével a cégek meglehetdsen csekély aranya él.

o A Kkereslet egylittmiik6d6 tervezése (collaborative forecasting of demand) vagy az
online kapacitds-menedzsment szintén csekély jelentdséget kap.

o E-szamlézas alkalmazdsa: Az e-szamlazas nevébdl adoddoan helyettesiti a papir-
alapt szamlazasi tevékenységet, melynek soran elektronikus uton torténik a szamla
kiallitasa, amelyet a fizetés elektronikus teljesitése kovet. Az ERP rendszerek
rendelkeznek elektronikus szamlazasi funkciokkal, melynek ily modon torténd
integralasa a legkoltséghatékonyabb megoldas a vallalkozasok szamara. A
turisztikai vallalkozasok altaladban web-alapu kornyezetben hasznaljak az e-
szamlazast legtobbszor pénziigyi intézeteik felé.

e E-beszerzés és SCM (supply chain management / ellatasi lanc menedzsment): A
beszerzés hatékonysaganak biztositdsa altal képesek a  vallalkozasok
koltséghatékony mikodésre. Mindez kiilondsen igaz egy olyan komplex
szolgaltatast nyujto, fregmentdlt piacon, mint a turisztikai piac. Mivel a
tranzakciok szama relativ magas a turisztikai vallalkozasok esetén, a beszerzés
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terliletén alkalmazott barmilyen racionalizalas is komoly koltségesokkenéshez
vezethet. Az online beszerzés elinditasanak a legelsé fazisa az, amikor a
vallalkozas a beszallitdja vagy barminemii partnere honlapjan rendeli meg a
sziikséges terméket vagy szolgaltatast. A turisztikai csomag valamennyi eleme
magas mindségli szolgaltatas kell, hogy legyen annak érdekében, hogy a vendég
elvarasai teljesiiljenek, hiszen akar csak egyetlen szolgaltatas, vagy termék hibas
volta a teljes csomag sikertelen megitéléséhez vezethet a vendég szemében. Erre
vezethet6 vissza, hogy a szolgaltatok nagy gondossaggal valasztjak ki a kiegészito,
vagy erdforrasul hasznalt termékeket. Mindez akadalya lehet az online beszerzési
folyamat bevezetésének, ugyanakkor standardok eldirasaval, folyamatos
mindségellendrzéssel kikiiszobolhetdvé valik a bizalmatlansag.

Egyetértés van a turisztikai szakirodalomban azzal kapcsolatban, hogy az e-business
adaptaciohoz stratégiai szemlélet sziikséges, pontosan a hatékonysag és a kompetitiv
elényok hosszutavon torténd realizalasa miatt. (Buhalis et al., 2014; Eurdpai Bizottsag,
2010). Tovabbi akadalyok azonosithatok a téke- és a marketingismeretek, valamint a
munkaerd technologiai képességeinek hianyat illetéen. Utobbi helyzete azonban
javulhat, tekintve, hogy a kivald technoldgiai képességekkel rendelkez6 internet-
generaci6 tagjai (Y generacid — 1982 és 2000 kozott sziiletettek) mar a munkaerépiacon
vannak.
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4. Atalakulo fogyasztoi szokasok

Nemeslaki Andras — Sziva lvett

4.1. ICT felhasznaloi szokasok valtozasa

Az informatikai rendszerek valtozasaval a felhasznaloi szerepek és viselkedési formak
is folyamatosan valtoztak. A korabban bemutatott kollaborativ és mindent behalozo
szamitastechnika, valamint a Web 2.0 az internet egy 0j, fejlettebb verzidjara utal. Ez
az 0j korszak forradalmasitotta, még teljesebbé tette a fogyasztoi élményt: a korszak
kezdetével 1étrejottek az elsé kozosségi oldalak és kialakult egy interaktiv kétoldalu
kommunikaciéra épiilé internetes felhasznaldi kultira. Amig a hagyomanyos online
felhasznaloi szerep bongészésen, olvasason alapul, itt nagyobb hangsuly keriilt az aktiv
hozzéjarulasra, irasra. Korabban a cégek kommunikaltak a felhasznalok felé, az 1j
korszak kezdetével viszont k6zosségek kommunikacidjat figyelhetjiik meg, a statikus
oldalak helyett pedig blogok és wikik jelentek meg, ahol a felhasznalok alakitjak a
tartalmakat. A Web 2.0 koraban a felhasznalok szamara az informacidhoz vald
hozzaférésen tal szamos egyéb lehetdség nyilt meg. Az internet felhasznalok szama
napjainkra olyan mértékben megnétt, hogy a csatlakozottak aktiv hozzajarulasa, az
altaluk generalt tartalmak nem csupan koltségesokkentd hatast érnek el, hanem értéket
teremtenek az iizleti életben.

Mara a felhasznalok is rendelkezhetnek adatokkal, internetes online tartalmakkal, ami
felett, a hagyomanyos statikus internet oldalakkal ellentétben, teljes kontroll is
biztositott szamukra. Ezeket az oldalakat sokszor fogyasztok altal generalt tartalomként
is emlegetik, ahol a fogyasztdi kozosség a tartalom kialakitdjaként jelenik meg. A
tradiciondlis egyiranyu kommunikécio igy dialégusokkd formalddott és kialakult a
tuddsmegosztds ¢és az informdcidé demokratizdlodds korszaka. A kétiranyu
kommunikécio6 leginkdbb kdzosségi portalok és blogok segitségével valosul meg.

A blog kifejezés altalanos és legegyszeriibben internetes naploként interpretalhato. A
magyar blogszféra legnagyobb részét harom szolgaltato fedi le; a blog.hu, blogter.hu és
a freeblog.hu, mig ezek nemzetkdzi versenytarsai a blogger.com, Typepad.com,
Liejournal.com szintén magas latogatottsagnak oOrvendenek. A benniik rejld iizleti
potencial akar politikai vagy szakmai teriileten féként abban rejlik, hogy adott cég vagy
termék pozitiv megjelenése ilyen oldalakon jelentdsen befolyasolja a fogyasztok
véleményét. Az eMarketer (2015) kutatasai alapjan 2015-ben az USA-ban 79,2
millidan olvasnak havi rendszerességgel blogot és 28,3 millidan vezetnek blogot.
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Emellett fontos figyelembe venni a Technorati altal képviselt allaspontot, miszerint a
blog irdk jelentds szazaléka nem iizleti célokat szolgal, igy csupan ,piaci zajként”
értelmezhetd.

Az interaktiv kommunikacié kovetkeztében kialakult piaci zajnak mind pozitiv és
negativ hatasai megfigyelhetéek. A fogyasztd szamara legnagyobb pozitivumként az
egyéni jogok széles korli kiterjesztése értékelhetd. Minden felhasznalé megoszthatja
oOtleteit, igy minél tobben hasznalnak egy adott oldalt, az annal tovabb fejlodik, értéket
teremtve nem csupan az oldalt izemeltetd vallalatnak, de a tobbi felhasznalo szdmara
is. Igy jellemzéen napjainkban az interneten szervezetek helyett egyének
kommunikalnak. Mindinkabb teret nyer az egyén hangja és egyre tobb fogyasztd érzi
igényét véleményének kinyilvanitasara. Ez természetesen nem a szervezetek
kommunikacios aktivitasanak csokkenését jelenti. A vallalatoknak fel kell ismerniiik a
megvaltozott piaci koriilményeket, ennek hatasait és echhez alkalmazkodva kell
kialakitaniuk stratégiajukat a roluk és termékeikrol kialakult vélemény formalasara.

A legfontosabb valtozas a fogyasztoi piac milkkodésében, hogy a cégek egyre kevesebb
kontrollal rendelkeznek a véleményformalas teriiletén. A kiilonboz6 termékekrdl egyre
aktivabb vélemény formalodik visszajelzésekbdl, hozzaszélasokbol, amik felett a
vallalatok igen kevés befolyassal rendelkeznek. A felhasznaloi véleménymegosztas a
vevok jobb informaltsagat, ennek kovetkeztében jobb vevoi dontések meghozatalat
teszi lehetove.

Ha a jelenség teljes piacra gyakorolt hatdsat szeretnénk vizsgalni érdemes a Porter
modellt segitségiil hivni ehhez. A modellben harom teriileten figyelheté meg jelentds
valtozas a Web 2.0 megjelenésének hatdsara; a vasarlok alkupozicidja, a helyettesitd
termékek és a belépd versenytarsak teriiletén. Ahogy azt mar emlitettiik, a vasarlok
sokkal jobban informaltak az elérhet6 termékek mindségével kapcsolatban, ez
jelentdsen noveli az alkupozicidjukat a vallalatokkal szemben.

A jobb informaltsagnak koszonhetéen a veszély, amit a helyettesitd termékek
jelentettek szintén novekszik, hiszen a vonzobb lehetdségek és versenytarsi ajanlatok
csupan egy egérkattintassal elérhetdek, akar ugyanazt a felilletet hasznalva. Tehat az
atvaltasi koltségek a termékek kozott szinte nullara csdokkentek. Tovabb neheziti a
vallalatok hosszil tdva életben maradasat, hogy a piaci korlatok az 1j internetes
feliileten sokkal alacsonyabbak a hagyomanyos piaci korilményekhez képest. Az
internetes lizleti jelenlét viszonylag alacsony koltségei az Ujonnan megjelend
vallalkozasok kdnnyebb belépését segitik eld.

A Porter modell fent emlitett valtozasai jol mutatjak, milyen erds piacformald hatasai
vannak a fogyasztdi visszajelzéseknek és interakcioknak a piaci miikodésre
vonatkozoan. Ezt a szakirodalomban ,pull marketingnek” is nevezik, ami azt a
jelenséget irja le, amikor a piaci termékkinalatot foként a vevoi kereslet hatarozza meg.

Kérdéses viszont, hogy a fogyasztok altal biztositott informacios zlirzavarban képesek
e a cégek eligazodni, hiszen az online megtalalhaté informacié ingyenes ugyan, de csak
igen strukturalatlan forméaban érhetd el, ami megneheziti a feldolgozast és értékelést a
késdébbi hasznositdshoz. A megndvekedett informacié mennyiségnek €s a rendelkezésre
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allo informacié megfeleld hasznositasanak kovetkeztében a korabbi tomegtermeléstdl
eltéréen specifikus piaci igények is feltarhatova és kielégithetdvé valtak.

A hagyomanyos iizleti modellek féként arra fokuszalnak, hogy a minél magasabb
egységkoltségii eladasokbodl érjenck el profitot. Ennek fé oka, hogy a hagyomanyos
piaci modszerekkel ezen a fogyasztoi szegmensen volt elérhetd a legmagasabb profit a
legalacsonyabb befektetés mellett. Viszont az interneten elérhetévé valt ndvekvo
specialis informacié mennyiség megismerésével lehetdvé valt a kisebb fogyasztoi
szegmensek igényeinek kielégitése is. Tovabba a vallalatok mara sokkal alacsonyabb
koltséggel, nagyobb tomegek megszolitasara képesek. Az interneten keresztiil most
akar kis értékli termékeket is nyereségesen lehet arusitani, mivel a kordbban szétszort
érdekcsoportok most konnyen megtalaljak egymast és egységesen, aggregalt fogyasztoi
igényt képviselve, nagyobb keresletet mutatnak egy-egy termék irant. Ezt a
szakirodalomban a ,,long tail” {izleti modelljének nevezik. Ebben az iizleti modellben a
profitot nem a magas egységkoltség, hanem a tomeges vasarlas, a vasarlas gyakorisaga
generalja.

Legszemléletesebb példa erre szoftverek vagy elektronikus tartalmak arusitasa, ahol a
taroldsi, szallitdsi, csomagoldsi koltségek az online értékesités folyaman
kikiiszobolhetok vagy minimalizalhatok. Ezaltal a vallalatok szamara kisebb egységek
értékesitése is jovedelmezo lehet. (pl. iTunes tlizleti modellje)

A long tail iizleti modellben tehat az a vallalat képes értéket teremteni, amely eléri,
hogy a fogyasztok tomege valassza az altala kinalt terméket, vagyis nagy tomegek
figyelmét képes felkelteni tevékenységével.

Az emberi figyelem sziikés eréforras és az online vilagban piaci értéket képvisel. A
fogyasztok kiillonb6z6 szolgaltatasokért cserébe hajlanddak figyelmiiket egy adott
weboldal szamara aldozni. Azt, hogy pontosan mi szamit relevans tartalomnak a
fogyasztdi valasztas és mesterséges intelligenciak, keresdmotorok hatarozzak meg
sokszor iranyt mutatva a tobbi felhasznald szamara. A fogyasztéi valasztas
jelentdségének reprezentalasara az Amazon altal kifejlesztett technologia szemléletes
példa. A weboldalukra visszatérd felhasznalokat csoportositjadk korabbi érdeklddési
koriiknek megfeleléen és ez alapjan ajanlanak termékeket a visszatérd vasarlok
szamara. A fogyasztok sajat maguk dontenek arr6l, hogy milyen weboldalaknak
szentelnek figyelmet, és ez a figyelem barmikor mobilizalhatd, mas irdnyba fordithato,
ha a felhasznalé elégedettsége megsziinik.

Mi az a hozzdadott érték, ami pénzteremtésre, profitgeneralasra alkalmas, illetve
milyen kompenzacido nyujthatdé a kiemelkedd mindségli tartalmakat szolgaltato
felhasznalok szamara? A kovetkezéekben megmutatunk néhany tényez6t, amelyek a
felhasznalok szamara tovabbi értéket képviselhetnek az ingyenes tartalom elérésén
feliil, ezaltal jovedelmet is generalva az online vallalkozasok szamara.

e Azonnali rendelkezésre allas — Hamarosan elérhetd lesz ez az ingyenes példany, de
a jelenleg elérhetd tartalom terjesztése a szerz0 egyedilalld joga (mozifilm
premierek ,torrent” verzidihoz és nyomtatott kdnyvek e-book formatumaihoz
hasonloan)
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e Személyre szabhatdésag — Egy altalanos verzié elérhetd ingyenesen, mig ha
specidlis, személyre szabott funkciokat szeretnének elérni, azért kiillonbozo dijakat
szamolnak fel.

o Az ingyenesség értelmezése — A szoftver ingyenes, csupan a hasznalati utmutato
kertil $10,000-ba.

e Hitelesség — Az alkalmazds maga ingyenes, de a felhasznalonak tovabbi
biztositékokra van sziiksége, garancidra, hogy a termék hibatlan, megbizhaté.
Grafikai termékek, fényképek masolatai sokszor a mivészek sajat hitelesitd
bélyegével vannak ellatva.

e Hozzaférhetdség — A jelen mobil vilagban a felhasznalok hajlandoak fizetni azért,
hogy elérhessenek példaul egy zenei dallamot barmikor €s barhol a vilagban, az
altaluk hasznalni kivant eszkozt6l fiiggetleniil (telefon, laptop, tablet, stb.)

e Fizikai megjelenés — Alapvetden a digitalis verzid6 materialis formaban nem
elérhetd. A felhasznalok az ingyenesen elérhetd példanyt csak képernydn érhetik
el. igy a teljes mindségli vagy materializalt forma is értéket képvisel (3D, nagy
felbontas, nyomtatott és bekdtott kiadvanyok)

e Adomanyozds — Néha a fogyasztok, felhasznalok oOnkéntesen tamogatjak az
alkotokat. A rajongok megbecsiilésiik jeléiil tamogatjak a miivészeket, zenészeket,
irokat, fejlesztoket, ezaltal is kapcsolatot teremtve veliik.

e Konnyli megtaldlhatéosag — Ha nagy tomegli informacié érhetd el adott témaban,
akkor a keresett informacio helyének ismerete szintén képviselhet értéket.

A kollaborativ informatika koranak masik dont6 fogyasztoi viselkedést befolyasold
tényezdje a kozosségi élmény és annak jelentdsége. Uj fogalom keriilt a figyelem
kdzéppontjaba: a ,,social media” vagy kozdsségi média, amit legkdnnyebben a tomegek
részvételén alapulé médiaként irhatunk koril. Kozosségi média alatt egy olyan
weboldalt értiink példaul, ami nem csupan informacidt kozvetit a fogyasztok felé,
hanem interaktiv kapcsolatot teremt felhasznaléival. Az Amazon altal kifejlesztett
konyvajanlo a honlapra visszatér6 latogatok szamara jo példaja ennek a jelenségnek. A
szolaltatasok és online eszkdzok végtelen tarhazat sorolhatnank, ha a kozdsségi média
altal nyujtott fogyasztdi élményt vizsgaljuk.

Ezek az eszkozok kiilonbozd, jol elkiilonithetd csoportokba oszthatok. A teljesség
igénye nélkiil a fontosabb csoportok és felhasznaldi feliiletek koziil a kovetkezok
emelhetéek ki; azonnali lizenetvaltasra alkalmas eszk6zok (Windows Live, Skype),
mikro blogok (Twitter), é16 kdzvetitésre alkalmas feliiletek (BlogTV, Qik), publikacios
eszk6zok (blogok, wikik), f4j1 megosztod portalok (YouTube, Flickr), kozosségi jatékok
(virtualis valosagok, MMORPG), k6zosségi oldalak (Facebook, LinkedIn)

Ezek az eszk6zok viszont onalldan még nem lennének képesek a kozosségi média
kialakitasara. A kozosségi média ereje éppen abban rejlik, hogy a vallalatok altal
1étrehozott eszkozok csupan az Oket hasznald csoportok és az éaltaluk végzett
interakciok segitségével maradhatnak életben. A ,social media” tehdt a kozdsség
erejével fejlodik, valtozik.

A hagyomanyos médiaipar, mint példaul a nyomtatott sajtd, televizid vagy filmipar
sokban eltér a kozosségi médiatol. Sok helyen a halozatok gazdasaga kifejezést vagy az
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informacios halozatok gazdasaga kifejezést hasznaljak a kiilonbség érzékeltetésére.
Szamos tulajdonsagot sorolhatnak fel, de a kovetkezd tényezok kozel teljes koriien
érzékeltetik a felhasznaloi élmény fokozasat szintén szolgald fobb eltéréseket:

e Hozzaférhetdség: Mig a kozosségi médiaban a tartalomszerkesztés és létrehozas
eszkozei egyszerlien és szinte koltség nélkiil elérhetdek, addig a hagyomanyos
média esetében ez hatalmas koltségekkel jar. Tovabba mivel a tomegkozlési
eszkozok tobbnyire magdn vagy Onkormanyzati tulajdonban vannak, ezért a
szerkesztéshez vald jogok is szigortan ellenérzottek. A kozosségi média
eszkozeivel szabadon, ellenérzés nélkiil aramlik az informacio és barki szamara
elérhetd, nem csupan egy szlik eléfizetdi réteg kap hozzaférést.

e Modosithatosag: A kozosségi média legnagyobb eldénye a tomegkommunikacioval
szemben a szerkeszthetdség. Hagyomanyos média esetén nyomtatas és kiadas utan
a tartalom mar nem moédosithatd, viszont az online vildgban, ha csak a wikikre
vagy blogokra gondolunk, ez kdnnyedén megoldhaté. Ez a tulajdonsag igen vonzo
a fogyasztok szamara, viszont hatranyt jelent az atlathatosadg szempontjabol. Mig a
hagyomanyos tomegkommunikacié allando, addig a kozosségi média esetében
soha nem tapasztaljuk ugyan azt, sot, a tartalmak egy id0 utan akar torlésre is
keriilhetnek.

o Kozvetlenség, azonnalisag: A fent emlitett azonnali valtoztathatosag lehetdségén
kiviil fontos kiilonbség még, hogy ugyanazon csatornan beliil az informacié
kozvetito és fogadd kozott kozvetlen kétoldalt kommunikacié alakulhat ki. Mig a
tomegkommunikacios eszkdzok estében a valaszreakcidok tobbnyire mas
kommunikaciés csatornan keresztiil torténnek, és akar napokat vagy heteket is
igénybe vehet egy téma targyalasa.

e Elterjedtség: Mind a hagyomanyos médiaipar, mind az online média elérhetd
vilagszerte széles kordkben, viszont a kordbban szemléltetett long tail elmélet
szerinti eloszlas két kiilonb6z6 végén érik el a piacot. Mig a hagyomanyos média
tartalmak nagy volumenben, de foldrajzilag viszonylag koncentraltan érhet6k el,
addig az online tartalmak tobbnyire ugyanazt az informaciot egy weblapon
keresztiil jelentés szamu befogadd részére képesek kozvetiteni. Masrészrol a
kozosségi média sajatos  képessége, hogy felbecsiilhetetlen informacio
mennyiséget képes egyénileg generalt tartalmakon keresztiil elérhetévé tenni,
egyenként személyesen megszolitva a célkdzonségeét.

o Fenntarthatdsag: A fenntarthatdsag €s a kornyezetvédelem napjainkban igen fontos
kérdéssé valtak. Ha a média tartalmakat ebbdl a szemsz6gszogbdl vizsgaljuk, meg
kell allapitanunk, hogy a kozdsségi média digitalis tartalom megosztasa miatt
sokkal inkabb kornyezetbarat megoldas. A hagyomanyos média tartalmak
létrehozasaval példaul a nyomtatott sajto gyartasa soran jelentds karokat okoznak a
kornyezetnek.

e Hasznalhat6sdg: A hagyomanyos média tartalmak létrehozédsa sokszor specidlis
képességeket, tréningeket és sokszor tehetséget is igényel, ami nem adatik meg
barkinek. Ugyanez a ,,social media” estén nem lehet a tartalom generalas korlatja.
Online tartalmak létrehozasara barmelyik felhasznalo képes €s nincs sziikség kiilon
oktatasra.
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e Mennyiség, tomeg: Az online kommunikdcioban nincsenek hatdrok, ha a
méreteket tekintjiik. Ezzel ellentétben a hagyomanyos médiaiparban meghatarozott
a kozvetitési id6 és az oldalak szdma a nyomtatasban, amik a tartalom eldallitasra
rendelkezésre allnak.

Természetesen az itt felsorolt éles kiilonbségek csak elméleti jellegiiek, hiszen
kialakultak mar olyan hibrid kommunikaciés forméak is, amik a hagyomanyos
tomegkommunikacio és az online kozdsségi kommunikacio jellemzdit 6tvozik. A long
tail elmélet elemzésének keretében mar emlitésre keriilt, hogy a tomegek ereje vj iizleti
modell szamara nyitott teret, ahol mar nem csak a magas arakon, de az eladasi
gyakorisag novekedésén is elérhetd jelentds profit. Ehhez viszont arra van sziikség,
hogy a felhasznalok, fogyasztok nagyobb tomege értesiiljon egy adott termékrol,
szolgaltatasrol tovabba érdeklédjon is az adott termék irant.

Szamos kutatds latott mar napvilagot az emberi viselkedéssel, kozosségek
dinamikajaval kapcsolatban, ahol a lancreakciok vagy tomegek fellépése mogotti
okokat vizsgaltak. Szamunkra ezek a foként pszichologiai jellegli kutatasok azért
birnak jelentdséggel, mert magyardzatot nyujtanak a long tail elmélete altal leirt
jelenségre, miszerint a tomegek vasarloereje képes profitot generdlni kis
egységkoltségii termékek értékesitése estén is. Azt szeretnénk megvizsgalni, milyen erd
Osztonzi az egyéneket hasonld viselkedési mintak kovetésére, kollektiv cselekvésre,
amelyek koziil a kovetkezok emelenddek ki:

e Csordaszellem: A tomegek kovetésének és a tomeges eszmék terjesztésének
jelensége jellemzd az emberi viselkedésre. Osszességében ez azt jelenti, hogy az
egyének nem teljesen 6nalldan hozzak meg dontéseiket. Még ha nem is érzékeljiik
minden esetben, de a minket koriilvevok befolyasa alatt allunk. Az online
felhasznalok korében ez a népszerii oldalak latogatasaval, a kozosségi oldalakon
ajanlott linkek megnézésével, népszerli online tevékenységekben valo részvétel
soran jelenik meg.

¢ Band wagon hatas: Az 'argumentum ad populum' latin kifejezést tomegeknek vald
megfelelésként fordithatnak magyarra, a kifejezés arra utal, hogy egy megallapitast
sokszor igaznak nyilvanitanak, mivel az emberek jelentds szdma szintén igaznak
talalta. A tomegek egyetértése hitelesiti, igazolja a tartalom valdssagat. Példaként
emlithetd a Wikipédia, mint az egyik legismertebb és legtobbek altal hasznalt és
szerkesztett wiki, ahol még a legkevésbé latogatottnak tartott oldalra
becsempészett hibas informacié is csupan néhany ora leforgasa alatt javitasra
keriil. Minél tobb felhaszndloja van egy adott oldalnak, annal nagyobb a
hitelessége is és a hitelesség novekedés pedig tovabbi latogatottsdgot general. Az
emberek kiilonbozé okokbdl probaljak tarsaik viselkedését kovetni, a jelenség
egyik oka lehet, hogy a benniinket érdekld informéciok masokkal folytatott
interakciok éltal jutnak el hozzank. igy a szociélis interakcidk iranti igény emberi
természetiinkb6] 6sztondsen fakad. Eletiink soran allandéan kovetjiik, masoljuk a
korilottiink 1évok viselkedését és mi magunk is hatdssal vagyunk masokra sajat
megnyilvanulasaink altal.

e Tipping point: A kdzdsségi médiaban ’tipping point’-nak nevezziik azt a pillanatot,
amikor egy adott oldal felhasznal6 szintje eléri a kritikus tomeget, amikor egy 1j
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trendteremtd Gtlet hirtelen mindenki altal elfogadotta valik, elér egy tobbé-kevésbé
globalis kozonséget. Az a szint, amikor a felhasznalok szama atlép egy kiiszobat,
ahonnan a valtozas mar nem visszafordithat6. A fogalom definidlasahoz hasznalt
kritikus tomeg kifejezés szintén magyarazatra szorul. Ezt a fogalmat olyan szint
leirasara hasznaljak, ami eléggé jelentés ahhoz, hogy egy sajat magat generald
novekvo rendszerré fejlédjon. A kritikus tomeg jelensége szamos kornyezetben
alkalmazott, mint példaul technologiai, természettudomanyi, szociologiai vagy
politikai teriileteken. A fent felsorolt tulajdonsagok dsszessége teszi a tipping point
elméletét érdekessé és alkalmazhatova kiilonb6zd szervezetek és emberek szamara.
A megfelel6 megkdzelitéssel és eszkdzokkel barki szamra, aki valtozast szeretne
elérni és ennek érdekében hajlando probara tenni a rendelkezésére allo eréforrasok
hatarait, hogy kritikus tomegeket mozgasson meg, hatartalan lehetéségek allnak
rendelkezésre. A tipping point elmélet alkalmas eszkéze lehet cégek termékeinek
és szolgaltatasainak  népszer(isitésére, Onkormanyzatok figyelemfelkeltd
tevékenységének vagy akar kiilonb6z6 szervezetek szamara, akik oktatas céljabol
kivannak nagyobb tomegeket elérni.

e Spreading the Word: Végiil, de nem utolso sorban a kollektiv cselekvés altalanos
kivalto okaként szoktadk még emlegetni a 'Word of mouth' vagy magyarra forditva
a népek hangjanak jelenségét, ami az egyének kozotti informacié aramlasara utal.
Altalanossagban ez kozvetlen, személyes kommunikaciot jelent, de szamos egyéb
médiaelemet is magaban foglal, mint példaul a telefon, e-mail, széveges iizenetek,
blogok és egyéb web 2.0-as alkalmazasok hasznalatat.

Az internetes feliilet kommunikacids és kutatasi célokra torténd felhasznalasanak egyre
jelentdsebbé valasaval és a web 2.0 megjelenésével az informacidaramlés ezen formaja
mind a fogyasztok és a piaci szereplék szamara is igen jelent6s ¢és mara
nélkiilozhetetlen informacios forrassa valt. Ezek utdn érthetd, miért valt a *Word-of-
mouth’ a marketing szakemberek altal hasznalt egyik kozkedvelt ellenséggé. Az
egyének kozti kommunikacid személyes jellegébdl adododan, az igy tovabbitott lizenet
egy termékrdl, szolgaltatasrdl nagyobb hitelességgel rendelkezik a fogyasztok
szemében. A virus marketing igen felkapott kifejezéssé valt az elmult par évben, ami
meglévo kozdsségi halozatok hasznositdsaval noveli a markatudatossagot és az eladasi
mennyiségeket. Ehhez a marketing tevékenységhez kapcsolodé média elemek tobbek
kozott video klipek, rovid filmek, online interaktiv jatékok, e-mailek, iizenetek és ezek
egyik legfontosabb kozos tulajdonsaga a szembetlinben alacsony koltség. Hatranyuk
viszont, hogy a piaci lefedettség, azaz az Aaltaluk elért emberek szdma teljesen
kiszamithatatlan. Ahogyan a fejezet legelején bemutatott 1 lizleti modellek esetében is,
itt is a fogyasztok hozzajarulasa jelenti a mozgatd er6t, igy a siker a benniik kivaltott
érzelmi hatds elérésében rejlik. Ha a tovabbitott iizenet kelléen vicces, hatasos,
ellenallhatatlan, akkor a fogadd sem lesz képes megallni, hogy megossza azt az
ismerdseivel. Természetesen az interneten szerzett ismertség nem csak pozitiv
folyamatok eredményeként érhetd el. Amikor a rekldmozéas ezen formajat vizsgaljuk,
érdemes figyelmet forditani a nem kivant negativ rekldmok megjelenésére is, ami a
kozosségi média és a fogyasztdi vélemény kifejezés feletti korlatozott befolyas
legnagyobb hatranyaként tekinthetd. A tapasztalatok azt mutatjdk, hogy a
virusmarketinggel akkor érhetd el a legnagyobb siker, ha a célkdzonség azokbdl a
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fiatalokbdl all, akiket korabban ,.e-ember” jelzével illettiink, tehat pontosan tudjak,
hogyan kezeljék a technologiai eszk6zoket és otthonosan mozognak az online
kornyezetben. Ezek a felhasznalok mindig gyorsan alkalmazkodnak az uj trendekhez,
alkalmazkodnak, ha sziikséges és azt is tudjak, hogy mit hagyjanak figyelmen kiviil.
Ezzel szemben az ugynevezett digitalis bevandorlok elvesznek az online vilag
labirintusaban. A virusmarketing 1étfontossagi eleme, hogy mindig felkeltse a
a fogyasztoban az iizenet megosztasa. A virusmarketing nem er6ltetheté ra a
fogyasztokra, a tartalom az egyetlen befolyasold tényezd, amivel kivalthatjuk a
fogyasztok onkéntes részvételét az lizenet terjesztésében.

4.2. Valtozas az utazasi dontésekben: ,,az 0j és egyben e-turista”

Az elmult hiisz évben két egymast erdsitd trend jelent meg a turisztikai piacon, melyek
Uj erdviszonyokat teremtettek a turizmus szerepléi kdzott. Torténetileg az elsd trend, az
un. Uj turizmus jelensége, mely a posztmaterialista értékeket valld - tarsadalmi és
kornyezeti értékekre fogékony -, egyéni utazd megjelenését hozta magaval, aki
fogékony a vidéki desztinaciok altal nyujtott autentikus kinalatra.

A masodik trend, az internet megjelenése, mely dinamikussa tette és teljességgel
atstrukturalta a turisztikai értékesitési lancot, és megteremtette az e-turizmus népszerii
fogalmat. Jelen alfejezetben a kérdésiink abban all, hogy az internet megjelenése és a
turisztikai aktivitas terén vald gyors terjedése milyen hatast gyakorolt az utazok
igényeire, informacio-gylijtési szokasaira és élményeikre.

A kiindul6 pontot — amelyhez képest a valtozas valoban szembetlind — a tomegturizmus
korszaka, és fogyasztoi modellje jelenti, az 1960-as évektdl egészen az 1980-as évekig.
A tomegturizmus annak a jelenségnek a meghatarozasara szolgal, melynek soran nagy
tomegek indultak Utnak méretgazdasagos, sztenderdizalt, fix aras tidiilési csomagok
igénybevételével. A toOmegturizmus részvevoi szamara a killonboz6ség, az atlagostol
vald eltérés nem jelentett értéket. Mindez magyarazhatd a tomegtermelés nyomasara
kialakult homogén fogyasztasi szokasokkal, valamint a tomegben érzett biztonsaggal,
mely rendkiviil fontos volt az utazés iranti tapasztalatlansag miatt. A sztenderdizaltsag
a turisztikai kinalat minden szintjén megjelent: a tour operatorok ,.egyencsomagok”
értékesitésére torekedtek, a szallodalancok azonos szolgaltatast nyujtottak a kiilonb6z6
célteriileteken.

Az 1980-as években olyan valtozasok torténtek a technologiai, tarsadalmi és politikai
kornyezetben, melyek jelentds mértékii hatast gyakoroltak a turisztikai piacra, amelyek
a kovetkezok:

e Kormanyzati politikdk ¢és globalizdci6: A globalizcié hajtéeréi — a
telekommunikacié és a kozlekedés fejlodése, a pénzpiacok nyitottd valdsa — a
turizmus fejlédésének alaptényez6i. A nemzetgazdasdgok nyitottabba valasa, és a
piaci liberalizacidt tdmogatd szupranaciondlis, nemzetkozi szervezetek ndvekvo
befolyasa jelentésen hozzdjarult a turizmus globélissa valasahoz. Kiemelendd a
1égi kozlekedés deregulacidja 1973-ban az USA-ban, majd a 1990-es években,
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Eurépaban. A 1égi piac deregulacidja a vevok érdekeit szolgalta: a globalissa valo
verseny az arak csokkenését hozta magaval, a kinalati paletta szélesedett, in. low-
cost tarsasagok jelentek meg a piacon, és 0j, addig kevéssé ismert desztinaciok is
elérhet6vé valtak (Jaszberényi, M. — Palfalvi, 2006).

e Az informacids, kommunikécios technologiak (ICT a tovébbiakban) fejlodése: Az
1970-es években keriiltek kifejlesztésre a légitarsasagok foglalasi rendszerei,
melyek valds idejli kapcsolatot biztositottak az utazasi irodakkal, és automatizalva
a foglalast koltséghatékonysdghoz vezettek mindkét oldalon. Ezen rendszerek
képezik az alapjat a kés6bbickben kialakult GDS-eknek (Global Distribution
Systems — Globalis Disztribiciéos Rendszerek), melyek a szalloddk és az
autokolesonzok bekapcsolodasaval az utazasi csomag hatékony, globalis
értékesitésének eszkozeivé valtak. Tovabbi, kiemelkedd valtozast az internet
megjelenése hozott, amelyrdl az alabbiakban lesz szo.

e Atalakulo fogyasztoi szokasok: ,,A munkaalapu tarsadalomtol a fogyasztasalapu,
vagy fogyasztdéi tarsadalom felé tartunk, ahol az embereket sokkal inkabb a
fogyasztasuk kiilonbozteti meg egymastol, semmint a foglalkozasuk vagy az
allampolgarsaguk. A fogyasztas alapt tarsadalom kifejleszti a sajat hedonista
kultarajat (...)” (Baumann, 1988) A fogyasztoi tarsadalom az 1980-as, 1990-es
években jelent meg az addig elfogadott homogén preferencidkat a heterogén
igények érvényesitése felé tolva (Miles, 1998). Mindennek hatdsira a
tomegturizmust  jellemz6 sztenderdizalt szolgaltatasok kezdtek vesziteni
népszeriségiikbdl, és egyre novekedett az igény az egyéni preferencidkat kielégitd
szolgaltatasok, és a tomegt6l vald kiilonbozést jelentd utazasok irant (Hyde -
Lawson, 2003).

e Fenntarthatosdg kérdései: Az 1980-as években a tomegturisztikai desztinaciok
teherbiro-képessége eclérte hatarait. Az Osszetartd helyi kozosségek, az eldrelato
fejlesztéspolitikai intézmények ¢€s a kornyezetvédd szervezetek egyre tobb
desztinacioban a turisztikai aktivitds korlatozasat kezdeményezték. A fejlett
orszagok célallomasain expanzié helyett a mindség-orientalt fejlesztésre keriilt a
hangsuly, melynek célja a magasabb koltési hajlanddsagu, természeti és kulturalis
értékekre fogékony utazok megcélzasa lett.

A turisztikai szakirodalom ,,paradigmavaltasként” értékeli az elmult husz évben
bekovetkezett valtozasokat a turisztikai piacon. Kialakult az az allaspont, miszerint a
technologiai  fejlodés, az individudlis igények megjelenése, a tavolsag
Osszezsugoroddsa, a turisztikai infrastruktira fejlédése atkonvertalta a ,régi”
tomegturizmust ,,04j turizmussa” (Buhalis, 2000; Strasdas, 1994; Poon, 1994).

,Uj turizmus” alatt azt a jelenséget értjiik, melynek soran a hangsily a tomegesen testre
szabhato utazasi csomagok felé és egyre inkdbb az egyéni utazésszervezés iranyaba
tolodik, mikdzben a részvevok figyelembe veszik a desztinidciok természeti-,
tarsadalmi-, és gazdasagi érdekeit. Az Uj turizmus az alabbi jellemzdkkel bir:
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Rugalmasan 0sszedllithatd csomagok, és a vevO-vezéreltség egyre erdsebb
megjelenése.

A turisztikai szolgaltatok torekvése az egyéni igények érvényesitésre és a
turisztikai marketinget erds szegmentacio jellemzi.

A turizmus iranti kereslet tovabbra is tomegesnek nevezhetd, de az egyénileg
szervezett, és egyéni igényeket szem el6tt tartd utazasok népszertisége no.

e Uj, alternativ desztinaciok élesitik a versenyt. (Poon, 1994; Crouch-Ritchie, 2000)

Az 1j turizmus 0j fogyasztdi magatartdsi modellt is jelent. Az 1 turista magasabb
szintl motivumok altal hajtott, posztmaterialista értékeket vall, és tudatosan keresi, és
szabadideje szerint siiriti a szamara fontos élményeket. Komplex, személyes igényei
szerint keresi az utazas élményeit, melynek sordba a helyi kozdsség és természet
megismerése ¢s megdvasa egyre nagyobb szerepet kap. Tapasztaltsiguknal fogva és az
élménykozpontl fogyasztasi szokasok miatt ezen utazok kifejezetten keresik az olyan
utakat, amelyek kalandokat és tanulasi lehetdséget valamint az érdeklddésiiknek
megfeleld tapasztalatokat nyujtanak szamukra. A modern tarsadalmak polgarainak
egyik jelent6s utazasi inditékava valt az autentikussiag keresése. Az autentikussag
koncepcioja alatt az eredetiséget, a valodisagot, a pre-modern élet jellemzdit értjiik. Az
autentikussag utazas soran valo keresése magyarazza az 6rokség-, falusi-, és természeti
turizmus névekvo népszertiségét. A modern tarsadalmak utazoi kiillondsen vagynak a
személyes érintkezésre. Ahogyan Naisbitt (1984, In: Poon, A. 1994.) megfogalmazza, a
“high tech, high touch’ (magas szintii technoldgia, magas szintii érintkezés) trendje arra
utal, hogy a modern tarsadalmak lakosai személyes szolgaltatisokra és személyes
érintkezésre vagynak.

A passziv megfigyelés helyett, az utazok az aktiv bevonodas élményét keresik,
amelyen keresztiil a helyi kozosség és kultura részévé valhatnak, és az €16 (existantial)
autentikussag élményét tapasztalhatjak meg (MacLeod, 2006).

Osszességében fontos azt latnunk, hogy az online turisztikai szolgaltatisok jelentdsen
hozzajarultak az egyénileg szervezett utak ndvekvo népszeriiségéhez a kényelmes és
gyors informalodasi, Osszehasonlitasi és tranzakcios lehetdségek felkinalasa altal.
Buhalis et al. (2014) kiemeli, hogy a technologia, és az azon keresztiil egyéni
érdekeltség és igény szerint beszerezhetd informacid jelentdsen ndvelte az utazas
élményét az elmuilt egy évtizedben, ahogyan a technologia-vezérelt interpretacio és a
kozosségi élmények, killondsen az utazasi élmények kozosségi médidban vald
megosztasa.

A statisztikai adatok alapjan elmondhato, hogy az internet megkeriilhetetlen tényezo
lett az utazasi dontések meghozatalakor (amely kijelentés nyilvanvaloan a fejlett
internet-penetracioval és - kultiraval rendelkez6 orszagokra lehet teljes mértékig igaz).
Az USA-ban az internetez6 utazok 73%-a hasznalja a webet -elsddleges
informacioforrasként az utazasi dontés meghozatalakor, ezen arany Ausztralidban is
76%, amig Nagy-Britanniaban 80% és Németorszagban 82%. (Phocuswright, 2015).

Az 1j turizmus utazéinak dontésében és élményében lathatoan jelentds szerepet tolt be
az internet. Az interneten utazasi informaciokat keresd és turisztikai szolgaltatdsokat
foglalo e-turista jellemzdit az aldbbiakban foglaljuk ssze:
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o Informaltsag, Onalldé szervezés, tudatos ar-osszehasonlitas alapjan: A tudatos
fogyasztas fontos jellemzd6je az interneten utazast foglaloknak: az e-utazdk tdbb,
mint fele végez ar-osszehasonlitast, miel6tt dontést hoz. 46%-uk részére a
kozosségi oldalakon megtalalhatd visszajelzések kiemelten fontosak. 56%-uk
részére az ar az elsddleges dontési szempont. (Delitte, 2015).

¢ Mindségi, testreszabott informaciok keresése, autentikus kinalat ¢s programelemek
fontossaga: habar még mindig az ar a meghatarozo tényez6 az utazasi dontésekkor,
az online utazast foglalok széleskorti igénnyel 1épnek fel az utazashoz kapcsolodo
informaciok terén. A tervezés fazisaban a desztiniciordl szo6ld informaciok a
legfontosabbak, amelyeket a program-, és élménylehet6ségek, események és
térképek kovetnek. A foglalds soran kiemelkedden fontos a reptérrdl és a
kozlekedésrol szold ismertetdk, ahogyan a hotel pontos kornyezetének audio-
vizualis megjelenitése, és a hotel megkozelitése is jelentds szerepet kap. Végiil az
ut lefoglalasa utan, az id6jaras, az események €s a helyi éttermek megismerése
alapvetd. A kutatas értelmében a megkérdezettek tSbb, mint fele (!) arrél
panaszkodott, hogy az altaluk felkeresett turisztikai oldalak szegényesek és
nehezen 4tlathatok voltak, hidnyoztak a legfontosabb, frissitett informacidok
kiilonosen az arak tekintetében, és nem volt megfeleldé az audio-vizualis
megjelenités, vagy utdbbi éppen nem is volt elérhetd. Az utazék harmadanak
voltak azzal problémai, hogy a megjelenitett szolgaltatisokat nem lehetett
lefoglalni vagy nem volt email-kiildési lehetdség (Frommer’s Unlimited, 2009).

o A kockazat-érzet csokkenése: A jelen utazdi Osszességében joval informaltabban
indulnak utnak (vagy legalabbis arra torekszenek), mint a tomegturizmus
szerepl6i, amely egyben csokkenti kockazatérzetiiket is (Buhalis-Law, 2008).

e Informacio-domping és tanacsadoi rendszerek: Az interneten vald informalodas
egyik korlatja a megjelend informaciétomeg mérhetetlen nagysaga. A szelekciod
alapvetd fontossagl, amelyben a kiilonboz6é aggregald, kozvetitdé oldalak, és
keresomotorok adnak segitséget, amelyeket Osszefoglaléan tandcsadoi
rendszereknek neveziink. Amig korabban (2010-ben) a generikus keres6k voltak
kiemelten népszeriiek: a szabadidés utazok 64%-a, az iizleti utazok 52%-a keresett
generikus keres6kben, addig a Google (2014) kutatisa értelmében 2014-ben a
szabadidés utazok 74%-a hasznalta a keresOket az ut konkrét megtervezéséhez
elsédlegesen, és az iizleti utazok 77%-a tette ezt. Az utazashoz inspiraciot a
potencialis utazok 83%-a kozOsségi oldalakon (video, fotd oldalakon) keres
els6dlegesen, amelyet kovetnek (61%-os arannyal, tobb-valaszados kérdés
véalaszait tekintve) a generikus keresdmotorok, majd a kozdsségi
véleménymegosztd oldalak kdvetkeznek (42%-0s aranyban).

e Vevdi vélemények és kozOsséghez vald tartozds: Az internetezok szokdasai
dinamikus valtozason mentek keresztiil az elmult néhany évben: amig 1998-2005
kozott a kommunikacio ¢€s a vasarlas allt az internetez6k igényeinek
koézéppontjaban, addig az elmult néhany évben a ,,kdzdsséghez vald tartozas™, a
halozati kapcsolatok megerdsitése, és az egyéniség kifejezése, megjelenése valt a
legfontosabb motivaciova (Schobert, 2009). Mindez nem hagyta érintetleniil az
interneten utazast keres6k igényeit sem: az utazasi dontés meghozatalakor egyre
novekszik azon felhasznalok szama, akik kozosségi oldalakat keresnek fel utazoi
élmények, vélemények megismerése végett. Amig 2009-ben a Jasons Travel
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Media altal végzett kutatas eredményeinek értelmében példaul az utazok kozel
65%-a nézte meg a vevdi értékelést egy bizonyos turisztikai szolgaltatorol mieldtt
dontott, addig 2013-ban vilagszerte ez az arany 69% volt, amig az USA-ban 76%
(Gonzalo, 2015).

A Tripadvisor hasznaldinak korében végzett kutatas értelmében 77%-uk biztosan
megnézi a Tripadvisort, mieldtt hotelt valaszt, 50%-uk étterem valasztasa el6tt is
megnézi. A valaszolok 80%-a biztosan megnéz legalabb 6-12 vevdi értékelést
miel6tt dont. (Socialmediatoday, 2014).

Amig 2009-ben minddssze 30%-a a kdzosségi média hasznaldknak osztotta meg
sajat emlékeit, addig 2015-ben az Internet Marketing Inc. kutatasa szerint a
Facebook hasznalok 79%-a oszt meg fotokat a vakacidjardl, és 52%-uk jelezte,
hogy a Facebook ismerdse altal megosztott fotd mar inspiralta utazasra (Morrison,
2015).

A mega-kozosségi  oldalak  (TripAdvisor, Facebook, Twitter) jelentds
népszeriiségnek orvendenek: az utdbbi két oldal tagjainak szama a kdzelmultban
hihetetlen iramban nétt meg. Mindezt a kdvetkez6 néhany adat szemlélteti: a
TripAdvisor-nek 350 milli6 tagja van atlagosan, egy honapban, amig a Facebook-
on 1,5 milliard felhasznalé volt (Tripadvisor, 2016; Internetworldstat, 2016). A
Twitter-laz 2009-ben terjedt el oriasi mértékben, jelenleg kozel 313 millid
felhasznald ,,csipog” naponta (2016. 1. negyedéves adatok szerint): a tagok tobb,
mint fele 10 tweet-et (Twitter lizenetet) is felad egy nap, és tovabbi egynegyediik
akar 10-nél tobbszor is ir naponta (Hotelmarketing, 2009). A vevéi vélemények
mérhetden befolyasoljak a potencialis utazok dontését, amelyre az 8. fejezetben
lathato esettanulmany részleteiben vilagit rd. A vide6-megosztas szintén kiemelt
jelentéséget kap, és ezen feliiletek koziil a YouTube a leginkabb hasznalatos az
utazok korében. A Google kutatasa szerint, a potencialis szabadidds turistak 61%-a
nézi meg a valasztandd desztinacidban késziilt felvételeket a végleges dontés elott
(Google, 2014).

Mobil-alkalmazasok igénye: A mobil-internethasznalat dinamikus emelkedése, és
az ,,okos mobiltelefonok™ terjedése jelentésen befolyasolja az utazok informacio-
keresését. A Google (2015) tanulmanya értelmében a desztindcids informaciok
keresésének 60%-a mobilon torténik. Erdekes, hogy az inspiraci6 fazisaban a
legaktivabb a mobil-hasznalat, konkrétan a ,szabadpercek” (varakozas,
tomegkozlekedés) esetén a megkérdezett mobilhasznalok 70%-a keresett mar ra
turisztikai informaciora. Kiemelend6 ugyanakkor, hogy csak 31%-uk foglalja le az
utat mobilon keresztiil, és a tobbség atvalt laptopra, PC-re, tabletre (mindez az
iizleti utazok korében magasabb, 53%.) A helyszini programokrol a megérkezés
utan dont az utazok 85%-a.

Sharing economy (avagy megosztason alapuld gazdasag): A lényege, hogy
»~megosztjak egymassal a kihasznalatlan kapacitasaikat, eréforrasaikat (pl. targyi
eszkdz, szolgaltatas, pénz), on-demand jelleggel (a fogyasztasi igény
felmeriilésekor azonnal), rendszerint egy IT platformon keresztiil, bizalmi alapon,
kiemelt jelentéséget tulajdonitva a személyes interakcionak, kdzosségi élménynek,
és torekedve a fenntarthatosagra” (PWC (2015) 6. 0.). Klasszikus forméja a
bevételszerzés nélkiili megosztas, amelynek népszerii platformja a Couchsurfing a
turizmusban, ahol is egy-egy agy vehetd igénybe, és jellemzéen nagyon kedves,
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helyi vendéglatas a regisztralt felhasznalok korébdl, sajat kapacitas felajanlasaval,
¢s visszajelzési rendszerrel. A haszonszerz6 formaja ugyanezen tevékenységnek az
egyre népszeriibb Airbnb, amely tobb, mint 2 000 000 lakassal rendelkezik a vilag
191 orszaganak 34 000 varosaban. Magyarorszagon tobb, mint 8000 lakas
bérelhetd, ebbdl Budapesten 5000, amig a ndvekedés dinamikus és kdzel 70%-0s
volt 2014-r61 2015-re. (Portfolio, 2016).

Osszességében elmondhatd, hogy az internet jelentésen tdmogatja az egyéni utazok
tervezési folyamatat és utazasi élményeit. Néhany éve az online foglalas és fizetés
problémaja volt lathatd, elsddlegesen az alacsony-kozepes fejlettségli internet-
kultiraval rendelkezé orszdgokban, de az utazési informaciok gyijtése akkor is az
egyik legkedveltebb webes tevékenység volt. Ma mar az utazok nem csupan gyijtik az
informaciokat, hanem a vevdi vélemények alapjan — még tudatosabban — szelektaljak a
szolgaltatokat, és hangot is adnak sajat véleményiiknek. Szakért6i megkérdezések azt
mutatjak, hogy amig 10 évvel ezel6tt 10-bol 1 elégedetlen vendég jelezte problémajat,
addig ma mar a helyszinen jelzi legalabb 8, és biztosak lehetiink abban, hogy az
esetlegesen rosszul kezelt panaszok fel fognak keriilni a webre (a jol kezelt panaszok
szektorban. A vevok egyre aktivabb szerepet jatszanak nem csupan az utazasszervezési
folyamatban, mely altal a szolgaltato a vevékre haritja at a szervezés tranzakcids
koltségét, hanem a turisztikai termékek meghatarozasban is, mivel sokkal aktivabban
mondjak el véleményiiket, panaszaikat az interaktiv kommunikacios csatornakon.
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5. Szallodai online értékesités és kommunikacio

Sziva lvett

A széllodak versenyképessége szempontjabol az interneten torténd megjelenés
kikeriilhetetlen tényez4: a szallodak teljes forgalmanak kozel 40%-a internetes
csatornakrol érkezett, mar 2008-ban az USA-ban, amig Eurdpaban ugyanezen arany
35% koriili. (Eyefortravel, 2009). 2015-ben a teljes, globalis szallodai forgalom 45%-at
az online csatornak biztositottak (Gonzalo, 2015).

A tobbcsatornas értékesités veszélyeit megtapasztalva, a szalloddk csatorna-
ellen6rzésre, konzisztens online arrendszer alkalmazasara torekednek és a kozvetlen
értékesités aranyanak novelésére. Utobbi esetében egyre sikeresebb mondhaté a szektor
valamennyi szerepléje: az eurdpai hotelek az online értékesitésiik atlagosan 30%-at
kozvetlen csatornar6l, weboldalukrol realizaltak 2008-ban. (Hotelmarketing, 2008).
2015-ben az 6nallo szallodak esetében ezen arany 26%, amig a hotellancoknal 38%
volt. (Gonzalo, 2015). Hazankban 2013-ben a Budapesten atlagosan az GOsszes
szobaéjszaka 25,5 szazalékat, vidéken 29,1 szazalékat tette ki az online foglalas (BDO,
2014).

A kozvetlen online értékesitéshez azonban erételjes kommunikacids tevékenység
sziikséges, amelynek szerves részét képezik az innovativ megoldasok. Jelen fejezetben
a szallodai online értékesités és kommunikacio témakorének stratégiai €s taktikai
szempontl bemutatasara vallalkozunk.

5.1. Az online értékesités jelentosége a szallodaiparban

Szallodai online értékesités alatt tagabb értelemben az interneten keresztiili
szobafoglalast értjik, melyet helyszinen torténé fizetés kovet, amig sziikebb
értelemben az online foglalast és eldre, interneten keresztiil torténd fizetést
definialhatjuk szallodai online vasarlasként. Tovabbi definicios kérdést vet fel a
szallodai szobak online foglalasanak meghatarozasa:

e Szigorti értelemben vett online értékesités alatt azt a teljesen automatizalt
folyamatot értjiik, melyet egy foglalasi rendszer tamogat. Ilyenkor a vevo a hotel
weboldalan olyan foglalasi funkcioval taldlkozik, melynek hasznalataval
ellendrizheti a szabad kapacitast és egyidejlileg le is foglalhatja és ki is fizetheti a
szobat, akar mobilinternet, vagy mobil-applikacié segitségével, melyrél azonnali
visszaigazolas érkezik szamara.

e Ezzel szemben internet-6sztonzott foglalasnak azt a tevékenységet nevezziik, mely
soran a vendég a szolgaltatd weblapjan felajanlott email cimen vagy call centeren
keresztiil jelzi foglalasi igényét és emailben kap valaszt a kezel6személyzet
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gyorsasagatol fliggd id6tartamon beliill az igényének teljesitésérdl. Az internet-
Osztonzott foglalas nagy jelentdséggel rendelkezik két szempontbdl: egyrészt a
kevésbé tokeerds vallalkozasok is hasznalhatjdk a net el6nyeit ezen modszerrel,
masrészt a fejletlenebb netes kulturaval rendelkezé felhasznalok nagyobb
biztonsaggal foglalnak ezen a modon.

A légitarsasagok mellett a szallodalancok voltak az online értékesités elsd uttdrdi a
turisztikai szektorban. Az interneten keresztiil torténd értékesités a kovetkezo elonyoket
hordozza a szallodék szamara:

Tranzakcids koltség csokkentése: Elsddlegesen a kozvetlen értékesités jelent
megtakaritast a szalloddk szamara, mely a kozvetitéi jutalékok teljes
megtakaritasara vezethetd vissza kozvetlen értékesitéskor. Ugyanakkor az online
kozvetitok  alkalmazasa is viszonylag alacsonyabb  koltségekkel jar,
Osszehasonlitva a hagyomanyos kdzvetit6i rendszer dijaival.

Valoés ideji, keresleti-kinalati viszonyokhoz alkalmazkod¢ arazas: A mar kifejtett
yield management mddszer altal meghatarozott arazas érvényesitésének hatékony
eszk6zét nyujtjdk az online technologia alkalmazéasai. Az aktualis foglaltsagi
viszonyok szerint meghatarozott arak ugyanis valds idoben véalnak lathatova a
szallodai értékesités egyes online feliletein (automatikus kapcsolatokat
feltételezve, melyrdl az alabbi alfejezetben lesz részletesen sz0).

Testre szabhat6 szolgaltatasfoglalas: Az interaktiv online feliilet lehetdvé teszi azt,
hogy a vevd széleskoriien részletezett ajanlatok koziil valassza ki az igényének
megfeleld szobat, ellatast, kiegészitd szolgaltatist. Mindez kiilondsen nagy
jelentéséggel bir a rendezvény-, és konferenciaszervezok esetében.

Lojalitds programok: A téma szorosabban véve a marketing eladdsosztonzés
eszkozéhez tartozik, és értelemszerien kapcsolatban all az értékesitéssel. A
lojalitas programok segitségével a vevok a szalloda sajat honlapjara terelhetok
annak érdekében, hogy a kozvetlen csatornan keresztiil torténjen meg a foglalas,
illetve a vendégrél a szalloda minél tobb informaciét megismerjen egyrészt a
vendég honlapon torténd mozgasanak nyomon kdvetésével, masrészt interaktiv
kommunikaciés lehetéségeken keresztiil. Tovabba adott a lehetdség arra, hogy a
torzsvendégek személyre szabott ajanlatot kapjanak, mivel a szofisztikalt
automatikus foglalasi rendszerek kiilon kezelik a koddal bejelentkezett egyes
kiemelt iigyfélkoroket, és a csoportnak megfeleld arat és szolgaltatdscsomagot
jelenitik meg.

A call center tdmogatdsa: Az daltalanos vevdi bizalom, illetve esetenként
tirelmetlenség magyarazhatja azt, hogy mind a mai napig magas azon utazok
szama, akik telefonon keresztiil intézik a foglalast. Novekszik azonban azoknak az
aranya, akik az interneten keresztiil megszerzett informaciok alapjan meghozzék a
dontést és csak a foglalast intézik telefonon keresztiil. Az elézetes informacio-
szerzés lehetdsége lerdviditi a call centerrel folytatott kommunikaciot, mely
koltségtakaritast jelent mind a keresleti-, mind a kinalati oldalon.
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Online értékesités csatorna-politikaja

A szallodai online értékesitésben rejlé egyik legnagyobb elény az, hogy a szolgaltatd
kozvetlen kapcsolatot képes kialakitani a vendéggel, ezaltal teljességgel ellendrizheti az
értékesitési folyamatot, mely magaban foglalja a kdzvetitoi jutalék megtakaritasat, és a
vendég szamara torténd személyre szabott ajanlatok megtételének lehetdségét. A
kozvetlen online értékesités teljes megvaldsitasa, tehat a kozvetitok teljességgel torténd
kiiktatasa, még a nagy markaértékkel rendelkezd, multinacionalis szallodalancok
szamara is nehézséggel jar tobb okbol. Egyrészt az alacsonyabb keresletii szezonokban
elkeriilhetetlen a kozvetitOkre vald tamaszkodas, masrészt az online utazas, dinamikus
novekedése ellenére, még mindig csak a negyedét teszi ki a teljes turisztikai
értékesitésnek Eurdpaban, tehat elengedhetetlen a hagyomanyos értékesitési csatornak
igénybevétele.

Mindez alapjan a legjellemz6bb az un. tobbcesatornds (multi-channel) értékesités, mely
magaban foglalja a kiilonb6zé elektronikus- és hagyomanyos csatornak egyidejii
igénybevételét.

Az egyes csatornak aranyanak megvalasztdsa szamos tényezd fliggvénye, melyek az
alabbiak:

e a szalloda adottsdgai (kinalata, mérete, Onallosaga vagy szallodalanchoz
tartozosaga,  kategoridja, elhelyezkedése, célcsoportja, tokeerdssége,
munkaerejének képzettsége)

e a kereslet szezonalitdsa (gyengébb szezonokban a kozvetitékre vald tamaszkodas
elengedhetetlen)

¢ az adottsagokbol eredd targyalasi alkupozicidja (az egyes csatornak hasznalatanak
kialkudott tranzakcios koltségeire, és a technologiai feltételek Osszehangolasara
vonatkozo targyalasok esetén a partnerek kozott.) (HVS, 2015)

Az alabbi abra a szallodai elektronikus, tobbcsatornas (in. multi-channel) értékesitést
mutatja be. A modell két részbdl tevodik Ossze: egyrészt a technologiai kapcsolatot
biztositd rendszerbdl, masrészt az értékesités egyes csatornaibol.
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17. abra: Szallodai online értékesités csatornai (sajat szerkesztés)
I. Technolé6giai kapcsolatok

A széllodai értékesités agya a Kozponti Foglalasi Rendszer, amelyet a szalloda sajat
maga is kiépithet, illetve rendszerszolgaltatot is igénybe vehet, amely tobb szallodanak
az értékesitését végzi a nagyobb szereplok (pl. GDS-ek, OTA-k) felé, mikozben
hagyomanyos (email, telefon) vagy extranetes alkalmazasokon keresztiil tartja a
kapcsolatot a szallodaval. Az értékesités technologiai kapcsolatai — switch-en,
extranetes, automatikus Osszekottetések — mindsége és koltsége meghatarozo az
értékesitési csatorna hatékonysagat tekintve.

II. Online csatornak

A szallodai elektronikus értékesités harom uton torténhet, melyeket a fenti abra egyes
vetiiletei mutatnak:

e direkt modon, a szalloda vagy szallodalanc honlapjan keresztiil

e semi-direkt (fél-direkt) uton olyan portalokon keresztiil, melyek a szalloda
honlapjara vezetik a vendéget

o indirekt modon, kozvetitok hasznalataval.
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1. Direkt értékesités

A kozvetlen értékesités az online értékesités alapvetéen legelénydsebb utja, melyeket a
kovetkez6 tényezok indokolnak:

e Alacsony tranzakcios koltség: Az egyes csatorndk tranzakcids koltségeinek
Osszehasonlitasanal lathatova valt, hogy a kozvetlen értékesités majdnem tized
annyi koltséggel jar, mint a hagyomanyos vagy online kozvetitdk igénybevétele.

e Alacsony infrastrukturalis koltség: A direkt értékesités kezelése joval kisebb
infrastrukturalis koltséget jelent, mint a komplex, eltéré technologiai hattérrel
rendelkezd kozvetitdi rendszerekhez vald csatlakozas.

e Vevbi igényeknek megfelelé informalds: A gazdag tartalommal rendelkezd
szallodai honlapok alapvetéen jobban megfelelnek a vevéi igényeknek, és vonzo
tényezoként jelenhetnek meg az utazasi dontés soran. A sajat feliileten biztositott
interaktiv.  kommunikacios lehetéségek, vevoi értékelések és  forumok
hozzajarulnak a fogyasztoi elégedettség noveléséhez.

e Vevbi lojalitds novelése: A szalloddk tdrzsvendég programjaikkal sajat
honlapjukra tudjak terelni a vendéget, mely kiilondsen a kiilonb6zd
desztinaciokban magukat képviseltetd szallodaldncok, és -csoportok szdmara jelent
elényds poziciot.

e Arazas a vevd ,neveléséért”: A szallodai revenue menedzsment jelentésége abban
all, hogy a szalloda a fizetés feltételeit és az arat a vendég foglalasi idépontja
szerint hatarozza meg, ezaltal a kordbban torténd foglalasra nevelve a vendéget. A
szalloda egy relativ alacsony arrél kezdi meg ugymond a licitalast joval az érkezés
el6tti idépontban, mely ar optimalis esetben emelkedik az érkezési idépont
kozeledtével a foglalasi viszonyok szerint. A cél tehat az, hogy a kdzvetleniil az
érkezési idOpont el6tt foglald vendég jelentésen megemelt aron vasaroljon, amig a
,raér6” fogyasztd bebiztositsa foglaldsat a szigort fizetési és visszamondasi
feltételek kozott, joval érkezése elétt. Mindennek érdekében szdmos informaciod
megadasa sziikséges a fogyasztd szamara, melyre a szalloda sajat honlapja
kivaléan alkalmas.

2. Fél-direkt (semi-direct) értékesités

A fél-direkt értékesités soran a szélloda kiilonb6z6 tartalomszolgaltatd oldalakkal alakit
ki partnerprogramot, melynek soran a befogado tartalomszolgaltato oldalan helyezik el
a szallodai termék keresésére vonatkozd ablakot, az Gn. white label-t. A Kkeresés
eredményeként megjelend talalati oldal a szalloda honlapjara ugrik, ahol a fogyaszto a
kozvetlen értékesités keretei kozott tudja lefoglalni és fizetni a szobat. A fél-direkt
értékesités egyértelmi elonyei a kovetkezok:

e Pay per sale / Ertékesités alapjan torténd fizetés: A szallodak csupan azok utan a
partneroldalakrdl érkezett vendégek utan fizetnek dijat a partnernek, akik le is
foglaltdk a szobat. Mindennek a jelentsége abban all tehat, hogy a gyakorlatilag
hirdet6 feliiletet megjelentetd partnernek csak akkor fizetnek a szallodak, ha az
altala hozott vendég valdban vasarol is.
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e Célzott fogyasztéi kor: Altalaban olyan specialis tartalomszolgaltatok oldalara
helyezik fel a white label-t, melyeket a valéban érdekl6dé utazok széles kore
latogat.

3. Indirekt ertékesités

Az indirekt online értékesités kozvetiti - az online utazasi irodak, a hagyomanyos
utazasi irodak online feliiletei, a GDS-ek, és a desztinacid menedzsment rendszerek -,
részletesen bemutatasra keriiltek a 2. fejezetben. Jelen keretek kozott a hangsulyt az
online csatorna-politikara vonatkozé stratégia kialakitasanak fontossagara helyezziik,
mely az internet altal biztositott gyors ar dsszehasonlitas lehet6sége miatt kiemelendd.
Ha a tobbcsatornas értékesités sordn ugyanarra a szolgaltatasra eltérd arak keriilnek
kialakitasra a kozvetitbknek szabad kezet adva, akkor a vendég értelemszertien a
jutalékokat illetden. A kdzvetitdkkel kapcsolatosan két féle iizleti modell alkalmazhato,
melyek meghatarozasa és az online piacon valé megjelenése a kdvetkezd.

o Keresked6i modell: A ,cclick to click” szereplok eleinte a piac tapasztalatlansagat
kihasznalva agilis 1ef6l6z6 stratégiat folytattak: komoly karokat okoztak a
szallodaknak azzal, hogy a nagy tételben, alacsony aron megvasarolt kapacitast
nem csomagban, hanem egységenként értékesitették a web-en, az érat a
végfogyaszto felé pedig az aktualis keresleti feltételek alapjan 6k szabtak meg. A
leirt folyamat soran az Gn. kereskeddi modell érvényesiil, mely azt jelenti, hogy a
kozvetitok nettdé aron vasaroljadk meg a készletet és a végsé arat 6k maguk
hatarozzak meg. A keresked6i modell kapcsan jellemz6évé valt, hogy azonos
szolgaltatasra az egyes csatornakon kiilonb6zo arak jelentek meg, mi tobb gyakran
ugyanazon a csatornan jelentek meg idénként kiilonbdzd arak szinte azonos
szobakra vonatkozolag. O’Conner (2003) kutatdsa szerint a szallodak
kontrollalatlan csatorna-politikaja miatt igen gyakran fordult az eld, hogy a
legalacsonyabb arak a kozvetit6k oldalan jelentek meg. A luxus-szallodak esetében
pedig kifejezett gyakorlat volt, hogy a szallodai honlapon jelenitett¢k meg a
legmagasabb arakat. Mindez komoly problémat vet fel, hiszen a vendégek a
kozvetitdk oldalait fogjak preferalni. A kozvetitdk oldalan viszont szamos
versenytars is megjelenik egyidejiileg, igy fennall a veszélye annak, hogy a
szélloda elvesziti a vendéget. Az alacsony aron magas forgalmat hozé kdzvetitok
kiemelt jutalékért folyamodnak a kdvetkezd targyalason, melyet a kiszolgaltatott
szélloda kénytelen megfizetni. A disztribucios koltségek alapvetden magasak a
kereskedéi modellben: a kontrollalatlan csatorna-politika miatt gyakran 4-5
kozvetitdon keresztiil jut el a szolgaltatds a végfogyasztohoz, mely folyamat
kozvetitdi koltségei a szallodakra harulnak. A kereskeddi modell altal okozott
probléma komolysagat érzékelteti az Uin. Internetes Bevételi Rés nagysaga. 2003-
ban az online értékesités 700 millio6 USD bevételt hozott a szallodaipar szamara,
ugyanakkor a meginduld arverseny és az OTA-k 1ef616z0 stratégiaja miatt kb. 2
mrd USD kiesést konyveltek el a vilag szallodai dsszesen (Booz Allen Hamilton,
2004). A kutatas értelmében tehat az internetes értékesitésb6l szarmazd karok
messze meghaladtak a bevételeket. Fontos megjegyezniink, hogy mas tényezok is
erdteljesen befolyasolhattak a fent kifejtett negativ eredményt, ugyanis a 2003-as
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év a vilagturizmus mélyrepiilési idészakanak végéhez tartozott, tehat alapvetden
arak terén versenyz0 piacrol beszéliink. Ugyanakkor mindenképp ki kell emelni a
kutatas végkovetkeztetését, miszerint a tobbcsatornas (multi-channel) értékesitésre
nagy figyelem forditando, és a szallodaknak komoly hangsulyt kell helyezni a
csatornak feletti ellendrzésre.

e Ugynoki modell: A veszélyt felismerve a szilloddk az iigynoki modell

alkalmazasara tértek at, mely egyet jelent azzal, hogy a kozvetitok bruttd arakat
kapnak, és a végfelhasznald felé a szalloda hatarozza meg a végso arakat. Ezaltal a
szallodak kontrollalhatjdk az OTA-k altal kiajanlott 4rakat. Az online arazasi
stratégia kulcskérdése az, hogy az egyes csatornakon milyen arak jelennek meg és
mennyire valik a szalloda fiiggdvé az egyes kdzvetitoktol. Az online utazasi irodak
alapvetéen magas, atlagosan 25-30%-os jutalékszinten dolgoznak (HVS, 2015).
Abban az esetben, ha a szélloda a kozvetitok oldalan jelenik meg a legolcsobb
arakon, akkor az Osszehasonlitds lehetdségével €16 fogyasztok a kozvetitokon
keresztiili forgalmat fogjak erdsiteni, mely kifejezetten hatranyos egyrészt a
magas, fizetend6 jutalék végett, masrészt a szallodanak az {igyndkokkel
folytatand6 jovobeli targyalasi pozicidjuk miatt. Ugyanakkor az sem célravezetd,
ha a szélloda sajat honlapjan jelenteti meg a legolcsobb arakat, akkor, ha korabban
garantalta a kozvetitd felé azt, hogy szamara tette a legjobb ajanlatot a magas
forgalomért cserébe.
A transzparencia miatt a megegyezés megszegések hamar retorziokhoz
vezethetnek. Az emlitett veszélyek elkeriilése érdekében, illetve a gyakran nehezen
atlathatd kapcsolatok kezelése miatt, a szallodak konzisztens arrendszert
alakitottak ki, tehat valamennyi csatornan ugyanazon az arakkal jelennek meg. A
kozvetitok komoly versenyhelyzetet teremtenck a szalloddk kozott a minél
magasabb jutalék és forgalom elérése végett. A verseny egyik szintere az online
kozvetitok honlapjain talalhatd keresési listakban elfoglalt helyezés. Az online
kozvetitok a kovetkezé elemek mentén rangsoroljak a szallodakat a keresési
listakban: felajanlott kapacitas, versenyképes ar, atlagos jutalék, atlagos forgalom
és végil a vevdi értékelés. Lathatd tehat, hogy az 1j fogyasztdi trendeknek
megfelelden a vevoi értékelések is szerepet kapnak a rangsorolasban, azonban nem
feltétlentil elegendd sullyal, ezért a potencialis utazok egyre gyakrabban latogatnak
fiiggetlen forumokat, vagy onallo szallodai honlapokat.

A csatornaellenérzés legfontosabb eszkozévé valt a konzisztens arrendszer kialakitasa,
tehat a szalloddk valamennyi csatorndn ugyanazon arakat hatdrozzak meg, legyen szd
kozvetlen vagy kozvetett értékesitésrol. Egyre jellemzobb lett tovabba az a torekvés,
hogy kiilonbozd lojalitds programok altal a szalloddk sajat honlapjukra tereljék a
fogyasztokat. A direkt értékesités lehetdségét erdsiti az a tény is, hogy a széllodai
honlapok sokkal inkabb megfelelnek a vevOk igényeinek. A jelen utazéi ugyanis
gazdag, audio-vizualis elemekkel tamogatott tartalmat kivannak, tovabba igényt
tartanak arra, hogy mas vevok értékelését olvassak, vagy éppen interaktiv férumokon
osszak meg tapasztalataikat. Mindezen elvardsoknak a szallodai honlapok sokkal
koénnyebben megfelelnek, mint az OTA-k oldalai.

Az ezredforduld éveiben tapasztalt trend tehat megfordulni latszik, a szallodalancok
~megnyerik a csatait az OTA-k” ellen, és 0jabb dez-intermediacios fazis veheti
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kezdetét. (Hotelmarketing, 2007) Ugyanakkor a teljes értékesitésen beliil az online
értékesités aranyanak noveléséhez elengedhetetleniil sziikségesek a nagy online
forgalmat generalo OTA-k. A 2015. évi trendeket illetden elmondhatd, hogy amig az
amerikai szallodak esetében a kozvetlen értékesités 34,7% volt (Travelclick, 2016) és
az OTA-k az online értékesités 14,9%-at adtak csupan. Addig Eurdpaban az online
direkt értékesités csekélyebb, 26,5%-at adva csupan az online értékesitésnek (26%-at
az online-nak) és az OTA-k joval magasabb aranyban képviseltetik magukat (Gonzalo,
2015). Hazankban 2013-ban ,,a korabbi évek eredményéhez képest a sajat honlapon at
beérkez6 online foglalasok aranya névekvd tendenciat mutat. 2013-ban Budapesten az
online szobaéjszakak foglalasanak 26,9 szazaléka érkezett a sajat weblapon (2010: 13,9
szazalék), mig vidéken a sajat honlap részesedése tavaly 49 szazalék volt (2010: 37
szazalék).” (BDO, 2014:1.0.)

Latni kell tehat, hogy a szallodak és szallodalancok egy jelentds része tovabbra is hii
marad az online kozvetitokhoz, és szoros egylittmiikodés keretében automatikus,
kozvetlen kapcsolat kialakitasara torekszik ezen partnerekkel, tovabba az 0j online
marketing-eszk6z6kon (keresémarketing targykorébe tartozd website-optimalizalas, és
keresdkben megjelend célzott hirdetéseken) keresztiil erdsiti kdzvetlen értékesitését.

Az online csatornavalasztas kérdését szamos tényez6 egyidejii mérlegélése hatarozza
meg, mely elemek sordban a disztribticio koltsége csak egyetlen szempont és tdbbnyire

nem a leglényegesebb. A mérlegelési szempontok az alabbiak: (O’Conner, - Frew,
2004)

e Pénziigyi szempontok: A csatorna hasznalatanak koltségei és bevételei

— a csatlakozas koltsége (belépési dij)
- tranzakcios koltség
- a forgalom novekedésére valo hatasa

e Marketing szempontok: A jelenlegi piac jovobeli kiszolgalasanak lehet6sége, és az
expanzi6 lehetsége
- Uj piacok megnyitasanak lehetosége
- mostani vevokre valo hatas

- a markara val6 hatas
- a versenytarsakhoz képesti megjelenés az adott csatornaban

e Mikodtetés: A szalloda ¢és a  kozvetitdé technoldgiai megoldasanak
kompatibilitasdnak kérdései és mikodtetés nehézsége
— ajelenlegi rendszerrel valo integritas
— a mikodtetés konnylisége
— a menedzsment szamara riportkészitési lehetdség
o A kozvetitd piaci pozicidja
- a csatorna mikodtet6jének hirneve
— ajelenlegi csatornakra valé hatas
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e Technikai kérdések

- a tranzakcid véghezvitelének gyorsasaga
- az informacio frissitésének gyorsasaga
- a biztonsag kérdése

O’Conner és tarsa kutatdsa alapjan elmondhatd, hogy a technikai és miikodtetési
kérdések elsddleges szempontként keriilnek mérlegelésre tobb okbol. Sarkalatos
pontnak szamit az 1j infrastrukturaba valé beruhazas kérdése, mely téke-, €s munkaerd-
igényes. Tovabbi fontos kérdés az, hogy konnyen milkodtetheté-e a rendszer illetve
milyen gyorsan és rugalmasan kozvetiti az informaciokat. Kovetkez6 témakdrként az j
kozvetitd altal hozott marketing lehetdségek keriilnek goércsé ald, ezen belil is
elsédleges kérdés az, hogy a mar megszerzett piacok elérheték-e a csatorna altal és
utana kovetkezik az expanzio kérdése. A pénziigyi szempontok értékelése a csatorna
hasznalata utan jelenik meg donté fontossagiiként, hiszen a profit ekkor valik
értékelhetévé, mely alapjan sziiletik dontés a kdzvetitdvel valo folytatasrol.

5.2. Szallodai online kommunikacio

A széllodai online értékesités alfejezetben lathattuk, hogy az internetes értékesités
szerepe dinamikusan novekvo relevanciaval bir még az 6nallé szallodak esetében is €s
a legfontosabb cél az, hogy a szalloda sajat honlapjara terelje vendégeit a kozvetlen
értékesités realizalasa érdekében. A virtualis vilagban még inkabb igaz az, hogy a
kozvetlen értékesitéshez komoly marketing tevékenység sziikséges, mely a hald
tomeges informacioit szelektiven kezeld fogyasztdi magatartasra vezethetd vissza. A
kovetkezdkben bemutatjuk a szallodai online marketing eszkozeit, hangstlyt helyezve
a legaktualisabb, innovativ trendekre.

A weblap

A szallodai honlap jelenti az alapjat az online marketing tevékenységnek, mivel
Osszességében hordozza a szallodai marketing-mix elemeit, és a vallalkozas imazsat a
halén. A kozvetlen értékesitést timogatd marketing célja az, hogy a vendéget a szalloda
honlapjara terelje, tehat kulcsfontossagl az, hogy a vevoéi igényeknek megfeleld, mas
marketing eszkozoket tamogatd honlappal rendelkezzen a szalloda. A jelen
legfontosabb online marketing trendje a keresdOmarketing, ugyanis a legtobb fogyaszto
a legismertebb  keresGmotorokat haszndlja elséként a  vasarlas  eldtti
informéciogytjtéshez. Mindez érvényes az utazasi szolgaltatasokra is, tehat a szallodai
honlapok keresdkben vald lathatdésagat szem eldtt kell tartani a weblap tervezése és
frissitése soran. A sikeres széallodai honlap jellemz6i, a legfrissebb trendeket alapul
véve, a kovetkezok:

Tartalom

A vevdi szempontok szerinti tartalommal megtoltott honlap olyan extra értéket jelent a
potencidlis vendégek szamdra, mely miatt szivesebben keresik fel a széalloda sajat
oldalat, a kozvetitdk honlapjai helyett. Kiemelendd, hogy a szdvegnek net-
kompatibilisnek kell lennie, tehdt tomoren, tordelve kell tartalmaznia mindazon
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informaciot, melyet a vendég igényel és a szolgaltatas helyett ugymond egy-egy igény
szerint csoportositott ,,megoldast” kell bemutatnia. Az audio-vizualis elemek (képek,
videok, hangi anyagok) megléte szintén a gazdag tartalom vitathatatlan feltétele, mivel
a vizualitas az egyik legfontosabb vevéi igény az interneten. Alapveté elvaras az, hogy
a szallodai honlapok tobb nyelven nyujtsanak informaciot. A szallodai oldalakon az
alabbi informacio-csoportok megléte elengedhetetlen:

e Rezervacios informaciok (arak, promocids ajanlatok, szabad kapacitas, lemondasi
feltételek, stb.)

¢ Hotel informacioi (elhelyezkedés, térkép, szalloda bemutatdsa, szobak bemutatasa,
fotok/videdk, lojalitas-program, konferencia-helyszinek, stb.)

e Kapcsolattartas informacidi (cim, email cim, telefonszam)

e Desztinacios informaciok (kozlekedés, szabadidés tevékenységek, latnivalok,
nemzeti iinnepek stb.)

e Elménykézpontisag és multimédia hasznalat, vizudlis és trendkovetd, érdekes
tartalmak, ajanlasok, programok (Milestone, 2015)

Web design — ldtvdanyossadg és megszokott struktira

A szallodai honlap megjelenésének dsszhangban kell lennie a hagyomanyos marketing-
kommunikacié soran hasznalt CD-vel (corporate design elemekkel), ugyanakkor
kovetnie kell az internetes trendeket egy bizonyos hatarig. Szamos technologiai 1jitas
jelent meg, melyet az innovativ webdisegner cégek népszerlsitenek. A technoldgia
megvalasztasanal dvatossag indokolt tobb okbdl. Az innovativ honlapok letoltési ideje
fiigg a felhasznald internetkapcsolatanak gyorsasagatol, ezért bizonyos felhasznalok
lassan vagy egyaltalan nem érik el a honlapot. Tovabba az 1j technologidk altal késziilt
oldalak keresdoptimalizalasa sokkal nehezebb, és altalanos az a trend, hogy ezek a
honlapok nem, vagy kedvezdtlen helyen lathatok a keresOkben. A latvanyossag
kiemelkedden fontos a vizualitas szempontjabol, azonban figyelmet kell arra forditani,
hogy a fogyasztok az altalaban megszokott link-struktiraval talalkozzanak a honlapon.
Kiemelend6 az un. responsive webdesign fontossaga, amely a kiilonb6z6
mobileszkdzokon automatikusan az eszkozhoz igazitva teszi lathatova a weboldalt. A
Google (2014) kutatasa értelmében a mobil-optimalizalt weboldalak joval
népszeriibbek, mint a mobil-applikéaciok a felhasznalok korében.

Navigacio — hasznalhatosag

,Egy jol hasznalhatd weboldal a kivanatos észlelést valtja ki a felhasznalobol. (...) A
hasznalhatosagba beletartozik a konzisztencia, a felhasznaldé kérésének gyors
végrehajtasa, tiszta kolcsonhatas, konnyl olvashatdsag, az informaciok rendezettsége,
sebesség és az elrendezés.” (Nemeslaki, A. (2004) 306.0.). A széllodai honlappal
szemben alapveté kovetelmény az, hogy az informaciok folyamatosan frissitve
legyenek, tovabba biztositott legyen a tobbnyelviiség és a keresési lehetdség. A
navigacio targykoréhez tartozik a fentiekben emlitett link-struktira, melynek
felismerhetének kell lennie, és az adott kulturaban altalaban megszokott elhelyezkedést
javasolt kovetnie.
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Lathatosag — keresémotorokban valo megjelenés

A keresékben vald kedvezd megjelenéshez a weblap tartalmat és link-kapcsolatait
optimalizalni sziikséges a keresd algoritmusok feltételei alapjan, melyek részletesebb
ismertetésére a keresémarketingnél keriil sor.

Interaktivitds és szorakoztatds

A széllodai honlapnak biztositania kell azokat a kommunikacios eszkozoket, melyek
lehetdséget adnak a vendégnek arra, hogy egyrészt a szallodaval, masrészt mas
vendégekkel felvegyék a kapcsolatot. A kapcsolattartason kiviill az informacio-
atadasnal is alkalmazandoak az interaktiv megoldasok, mint pl. az interaktiv térképek,
vagy keresési lehet6ségek. A szallodai honlap egyik célja az, hogy minél hosszabb
idére foglalja le a latogatot, ndvelve az esélyét a vasarlasnak. A honlapokon megjelend
jatékok, szorakoztato hirek és képi anyagok ezt a célt szolgaljak.

Foglalasi lehetdség

A kozvetlen értékesités értelemszer(i feltétele az, hogy a szallodai honlapon adott
legyen a lehetdség a szobafoglalasra, amely - amint a szallodai online értékesitésnél
kifejtettiik -, torténhet automatikus rendszeren és un. internet-Gszténzott, email-ben
torténd visszacsatolason keresztiil. Az automatikus rendszerek esetén nagy szerepet kap
a gyorsasag és a fizetési biztonsag, amig az email-ben torténd foglalas soran a szalloda
reakcidjanak gyorsasaga emelendd ki.

Online reklam

Az online hirdetés legelterjedtebb formaja az Gin. banner, azaz reklamesik-hirdetés vagy
szalaghirdetés, melynek szamos modozata hasznalt meghatarozott méretben, allokép
vagy animalt grafika formajaban, a tartalomszolgaltatok honlapjain kifejezetten
reklamcélokra kialakitott helyeken. A banner nevezheté gy, mint a hagyomanyos
médiumokban kozzétett reklam leképzOdése az interneten, mely alapvetd
gyengeségként tarthatd szamon. Ugyanis ahogyan a hagyomanyos médiumokban
megjelend reklamok, gy a bannerek is kikeriilheték, mi tobb egyes technikai
megoldasok kifejezetten ki is iktathatjak az internetes reklamok egy részét. Az internet
felhasznalok egy java része banner-vaksagban ,szenved”, tehdt az oldal bongészése
kozben egyszertien nem latjak a rekldmokat, igy az lizenet még az észlelés szintjéig
sem jut el. Ilyen mdédon a bannerek hatékonysaga nagymértékben csokkent az elmult
évtizedben. Amig 1999-ig az atkattintasi arany atlagosan 2% koril volt, addig
manapsag atlagosan 0,1-0,15%-0s arany nevezhetd altalanosnak. (Smartinsights, 2016).

Az online rekldm megjelenési helyének megvalasztdsa nagy koriiltekintést igényel.
Szinte valamennyi tartalomszolgaltatd oldalan talalhatok reklamfeliiletek. A
tartalomszolgaltatd honlapok két csoportjat kiilonbdztetjiik meg, a horizontalis (vagy
generikus) gytijté-portalokat illetve a vertikalis (vagy specialisan egy témara épiild)
portalokat. Vizsgalva a bannerek hatékonysagat a két portaltipuson a kovetkezdk
allapithatok meg altalanosan:
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e A generikus portalok nagyszamu latogatét vonzanak, ugyanakkor a mar emlitett
,banner-vaksag” miatt kérdéses, hogy a latogatdk mekkora hanyada veszi észre a
hirdetést.

e A vertikalis portalok (,,vortalok™) latogatdi sokkal fogékonyabbak a feliileten
megjelend hirdetések irant, mivel specidlis érdeklddési korik miatt célzottan
keresik az adott tartalmat, viszont ezeken az oldalakon altalaban magasabb ar
fizetendd.

A hatékonysdg kérdését nagymértékben befolyasolja az, hogy milyen elszdmolasi
konstrukcioban fizetendd a hirdetési dij a bannerek utan. Az egyes arképzési formakat
az alabbi tablazat foglalja Gssze:

Arképzés Elszamolas alapja

CPM - Cost per thousand impression
(1000 megjelenés alapu dij)

A megjelenés

CPC — Cost per Click (klikkelés Hirdetés-kattintas-landolas a hirdetd
alapu koltség) honlapjan

CPI — Cost per Inquiry (érdeklédés Hirdetés-kattintas-landolas a hirdetd
alapu dij) honlapjan-érdeklédés a hirdeténél

CPS — Cost per Sales (értékesités Hirdetés-kattintas-landolas-érdeklddés-
alapu dijazas) vasarlas

18. abra: Banner arképzési médszerek (Forras: Nemeslaki, A. (2004) 135.0.)

A hirdetd szamara az utobbi két megoldas a leghatékonyabb, ugyanis a CPI és CPS
esetben csak akkor kell fizetni a reklamért, ha az nem csak latogatdt, hanem valodi
érdekl6dot illetve utobbi esetben vasarlot hozott a hirdetének, azonban ezek a formak
nagyon ritkdk. Hazankban a leggyakrabban a CPM modszert alkalmazzak, ugyanakkor
a keresémarketing térhoditasaval egyre terjed a CPC (mas néven PPC — price per click)
fizetési mod. Egy jol felépitett és elhelyezett banner-kampany markaépité pozitiv
hatdsa vitathatatlan, ugyanakkor draga eszkdoznek mindsiil, ezért koriiltekintd
mérlegelés és az eredmények folyamatos értékelése elengedhetetlen a tervezés és
kivitelezés soran.

A szallodai online hirdetéseknél a legnagyobb hangsuly a vizualitison ¢és
emocionalitison van. Ilyen szempontbdl az online vided hirdetéseknek kiemelt
szerepiik van a szallodai marketingben, melyet alatdmaszt az internetes videok egyre
novekvd népszerlisége is. Az online vide6 hirdetések kétféle megjelenését
kiilonboztethetjiilk meg. Az egyik hirdetéstipus szerint a vided egy banner reklamban
fut, mely ezaltal sokkal figyelemfelkeltobb, mint a statikus vagy animalt reklamesik. A
masik vided hirdetési lehet6séget az ingyenesen hasznalhato, legélis vided-file cseréld
rendszereken (pl. youtube.com) keresztiili terjesztés jelenti, mely rendszerek magas
ismertségnek ¢és népszeriiségnek oOrvendenek. A vided hirdetések kifejezetten
,advertainment”-nek nevezhet6k, azonban felépitésiiknél figyelni kell arra, hogy
tartalmazzanak tomor, szoveges lizenetet €s elérhetoséget is.
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Keresomarketing

A keresomarketing az egyik legfontosabbnak itélt eszkdz a szallodai
marketingszakemberek szerint, a legfrissebb kutatasok értelmében. A keresémarketing
jelentdsége az internetez6k mar emlitett, vasarlast megel6z6, keresdmotorokban
folyatatott tevékenysége miatt hangsilyozandd, mely az emailezés utin a
legnépszeriibb internetezési szokas. A kovetkezd definicid foglalja 6ssze a komplex
eszkdz megjelenését: ,,A keresdmarketing gyijtéfogalom: minden olyan webmarketing
eszkoz hasznalatat jelenti, mely a keres6eszkozokhoz kapcsoloddo modon népszerisit
egy adott honlapot.” (Damjanovich, 2007) Az eszkoz elényei a korabban kifejtett,
interneten szort reklamhoz képest az alabbiak:

e Pull-tipusu hirdetések: A felhasznalo kifejezett érdeklédése miatt keres a termékre,
szolgaltatasra a keresémotorban, ezért eljutva a taldlati listdban szerepld
szolgaltatd honlapjara valoban érdeklddd fogyasztoként viselkedik. Tehat maga a
fogyaszté az, aki keresi a problémajat megoldd hirdetést, mely szemben a push-
tipusu (a vallalat részérdl széles korben kdzzétett) reklammal, sokkal nagyobb,
célzott figyelmet kap.

e Hatékonysag: A keresOmarketing hatékonysaga kiemelkedden magas, melyet a
kovetkezé két tényez6 indokol: egyrészt joval olcsobb a kivitelezése, mint az
interneten szort reklamoknak, masrészt sokkal nagyobb figyelemre tart szamot, és
érdekl6dd fogyasztokat terel a vallalat oldalara. Az utdbbi tényezot tadmasztja ala
az, hogy az atkattintasi arany a keresémarketing eszk6zok esetében 1,5-2%-0s.
(Smartlnsight, 2016)

A keresémarketing harom, egymassal 0sszefiiggésben allo eszkozt tartalmaz, mely az
alabbiakban lathato.

Website optimalizalas Kulcsszo alapu reklam a
keresGeszkozokre keres6kben

Link partnerségek épitése

19. abra: Keres6marketing eszkozrendszere (Forras: Damjanovich, 2007)
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A) Website optimalizalds (SEO — search engine optimization)

Website optimalizalas alatt azt a komplex ,,tudomanyt” értjikk, melynek célja az, hogy
az adott honlap kedvezd helyen jelenjen meg az organikus keres6kben (pl. Google,
Yahoo) azaltal, hogy a honlap kulcselemei és jellemzéi a keresémotorok
algoritmusainak feltételei szerint keriilnek bedllitasra. A cél az, hogy a szallodai
szolgaltatashoz kapcsolodd kulcsszavak beiitésekor, a keres6k talalati listajaban a
lehetd legkedvezobb helyet foglalja el a szalloda. A lehetd legkedvezébb hely alatt az
1.-2. talalati oldal értendd, mivel az atlagos felhasznalok 70%-a nézi meg az 1. oldalt, a
2. oldalt mar csak 20%, és a 3. oldalt minddsszesen 10%. A talalati oldalakon beliil a
figyelem a bal fels§ saroktol indulo, F-betlt képezé részbe koncentralodik, ezért
kiilondsen érdemes a lista elején allni.

A keres6optimalizalas teriiletei az alabbiak:

o A website-hoz hasznalt technologia kivalasztasa: Egyes technoldgiai megoldasok -
mint emlitettiik - nem, vagy nehezen tdmogatjdk a keresOmarketinget, ezért a
technologia kivalasztaskor ezeknek a tényezoknek a mérlegelése kiemelten fontos.

o Atfogd kutatds a relevans kulcsszavak meghatarozasanak érdekében: Akar
optimalizalt a szadlloda weboldala, akar nem, bizonyos keresdkbe beiitott
kulcsszavakra feljon talalatként a lista valamelyik oldalan. Jelen esetben az a cél,
hogy a legrelevansabb kulcsszavak teljes kore meghatarozasra keriiljon, melyek
alapjan a honlap tartalma optimalizalhato.

e A kulcsszavak megjelenitése a honlap tartalmaban: A honlap szovegének, képi
anyaganak Osszeallitasa és megjelenitése soran figyelmet kell arra forditani, hogy a
relevans kulcsszavak bekeriiljenek a tartalom megfeleld részeibe, a megfeleld
stllyal. A szallodak esetében kiilonosen fontos a foldrajzi megnevezés (régiod,
telepiilés) hasznalata, illetve a megcélzandd részszegmensek szamara nyujtott
szolgaltatasok megjelenitése, mivel ezek a leghasznaltabb kulcsszavak szallodai
szolgaltatas esetén.

o Linkkapcsolatok épitése: A keres6kben valé megjelenést elésegiti az, ha minél
tobb alalinkelt kulcsszo vezet a honlapra, melyrél részletesebben az aldbbiakban
lesz sz0.

Fontos azt kiemelni, hogy a weblap optimalizdldsa nem egyszeri feladat: a keresdk
algoritmusait folyamatosan fejlesztik, mely altal a feltételek is valtozhatnak, ezért a
honlap sikerének figyelemmel kisérése és karbantartasa elengedhetetlen.
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B) Kulcsszo alapii reklam a keresékben

Kulcsszo alapu reklam alatt azokat a szponzoralt hirdetéseket értjiik, melyek a
kulcsszavak beiitése soran feljonnek a keresok talalati oldalanak bal felsé soraban, és a
jobb oldalon, kifejezetten kiemelve, hogy ezek a talalatok nem az organikus keresés
eredményei, hanem szponzoralt linkek. A kulcsszo alapu hirdetéseket célba 16tt
reklamnak szokas nevezni, melynek jellemzdi az alabbiak:

o Pull-tipust hirdetés: A hirdetés a fogyaszto részvételével, tudatos keresése nyoman
jelenik meg.

o Koltséghatékony: A nemzetkozi keres6kben a szponzoralt linkek a PPC arazasi
modszert kovetik, tehat csak akkor kell a megjelenésért fizetni, ha a fogyaszto at is
kattint a hirdetd oldalara.

¢ Dinamikus arazas: Maga a hirdetd licitalhat azért a tobbi hirdetovel, hogy az adott
kulcsszonal a szponzoralt lista elejére keriiljon a hirdetés. Tovabba minél
kedvezobb atkattintasi aranyt realizal a hirdetés, az ar annal alacsonyabb.

A szponzoralt hirdetéseknél is kiemelt hangsulyt kell helyezni a relevans kulcsszavak
megtalalasara, kiilondsen azért, mert minden egyes kulcsszora mas hirdetd szoveget
kell irni és a hirdetési arra vald licitalas is az egyes kulcsszavakhoz kapcsolododan
torténik. A hirdetés szovegénél szamos, szigoru szabaly betartasa kotelezd, ezért a
hirdetési sz6veg megirasa komoly szakért6i feladat.

C) Link-partnerségek kiépitése

,»A linkkapcsolatok épitésének két célja van: egyrészt minél tobb link elhelyezése mas
oldalakon, portalokon, ami a weboldalunkra vonzza a latogatokat; masrészt, ha
alalinkelt kulcsszavakat hasznalunk, akkor jobb lesz weboldalunk a keresékben, ami
szintén utat nyit latogatoink szamara a website-unkhoz.” (Damjanovich, 2007) A
linkkapcsolatok épitésének formai és jellemzoi a kdvetkezok:

I. Egyiranyi linkkapcsolatok

Egyiranyt linkkapcsolatok alatt azokat a megoldasokat értjiikk, amikor sajat
(kulcsszavakat ellatott) linkiinket kihelyezziik egy partneroldalra, azonban
visszalinkelésre nincs sziikség: tehat a partneroldalrol érkeznek latogatok a sajat
oldalunkra, viszont a sajat honlapunk nem kiild latogatét a partnerhez.
Keresémarketing szempontbol ezek a kapcsolatok sokkal hatékonyabbak, mint a
visszalinkelést is tartalmazo, un. kétirany kapcsolatok. Az egyiranyu linkkapcsolatok
épitésére adnak lehetdséget a kiilonb6zd linkgyjto oldalak, illetve szakmai oldalak,
ahol valamilyen tartalmi kontextusban, a szovegbe agyazva jelenhet meg a sajat oldal
kulcsszavakkal ellatott linkje.

I1. Kétiranyu linkkapcsolatok

A kolcsonds linkkapcesolatok 1ényege a linkek cseréje. Egy szalloda esetében kiemelten
fontos szerepet kaphatnak a linkcserék, mivel a szallodai honlapon szdmos olyan
informéci6 megjelenitése sziikséges, mely a szabadid6 tervezését lehetové teszi, és
elére Osszeallitott, modulokbol valaszthatd csomagok alapjan nyujt informaciot a
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program-lehetéségekrél. Ezért a komplementer turisztikai szolgaltatasokat nyujto
vallalkozasokkal, desztinacidos portalokkal torténd linkcsere egyrészt a vevd
informalasanak egyik hatékony eszkéze, mely gondoskodas a vendégelégedettségéhez
vezethet, masrészt ezaltal a partneroldal potencialis kozvetitoként jelenhet meg.
Tovabbi kétiranyu kapcsolatok kiépitése torténhet a beszallitd vallalkozasokkal és
utazasi forumokkal, blogokkal valdo kolcsonds belinkelés soran. A kétiranyu
kapcsolatok kevésbé tamogatjadk a keresékben vald megjelenést az egyiranyu
linkeléshez képest, ugyanakkor vendéget kozvetithetnek a szallodai oldalra, és
novelhetik az ismertséget.

Email marketing

A jelen keretek kozott targyalt email marketing nem egyenértékii a ,rosszemlékd”
reklam-hirlevelekkel, a spamekkel. Az email kampanyoknak ugyanis létezik egy
kifejezetten ,,a vevo szolgalataban” 4ll6 tipusa, mely az engedély-alapu (angol nyelven
opt-in-, vagy permission-) marketing targykorébe tartozik. ,,A Permission marketing
(engedélyhez kotott) kapesolat 1ényege az, hogy minden email listaépitést megel6zzon
az engedélykérés. Opt-in (permission) email marketingrél beszélink akkor, ha a
felhasznald sajat akaratabol engedélyezte illetve kérvényezte a veliink vald email
kommunikaciét.” (Damjanovich, 2007a.) A hatékony opt-in email marketing jellemz6i
a szallodaiparban az alabbiak:

e Az engedélykérés megvalositasa: Egyszeri engedélykérésnek nevezziik azt, ha a
vendég a szalloda honlapjan feliratkozik az email-hirlevélre. Dupla engedélykérés
(double opt-in) alatt értjiikk azt, amikor a legels6 hirlevélben a vendég értésiil arrol,
hogy mikor és hol iratkozott fel a hirlevélre, és lehetdséget kap a leiratkozasra.

o Hiteles adatbazis Gsszeallitasa: Az email marketing adatbazisanak 6sszeallitisahoz
sziikséges adatok beszerzése torténhet a szallodai honlapon, de a vendégek
becsekkolasa is alkalmat ad a hirlevélre vald feliratkozasra, illetve kiilonb6z6
rendezvények alkalmaval is gyiijthetdk informaciok. Utobbiaknak az az elénye,
hogy a tematikus rendezvények alapjan egyes érdeklddési korok szerint is
csoportosithatova valnak a vendégek. Az adatbazis igazan akkor lesz hiteles, ha a
double opt-in keretében kisziir6dnek azok a vendégek, akik valdjaban kevéssé
érdeklddnek.

e Szorakoztaté tartalom ¢és promdcié egyensulya: Az email marketing egyik
legfontosabb célja a lojalitas-épités és a folyamatos kapcsolattartds a vendéggel.
Ennek megfelelének a tartalmat ugy kell dsszedllitani, hogy az tiikrozze a szalloda
gondoskodo6, szdérakoztatd hozzaallasat, ezért olyan témaékat kell keresni, mellyel
extra érték nyujthatdo a vendég szdmara (pl. wellness-témak, a széalloda
fészakacsanak ajanlasai). Ertelemszertien meg kell jeleniteni az éppen akcios
ajanlatokat, lojalitas-programhoz kapcsoldodd kedvezményeket és azok elérési
linkjét, de meg kell talalni az egyensulyt az eladasosztonzés és az extra értéket
hordoz¢ tartalom kdzott.
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Kozosségi oldalak — Social media

A fogyasztok altal épitett kozosségi oldalak — forumok, blogok -, szamos lehetdséget
hordozhatnak a szallodak szamara, melyeket illetéen kiilonbséget sziikséges tenni az
altalanos kozosségi oldalak, illetve a szalloda sajat honlapjan inditott blogok és
forumok kozott.

A Altalanos kézosségi oldalak — Mdrkavédelem és hirdetési lehetGség

Ahogyan az online marketing bevezetd gondolatainal emlitettiik a social media kétéli
fegyverként tarthaté szamon: pozitiv vélemények esetében komoly markaépité erdvel
bir, ugyanakkor a negativ vélemények, panaszok jelentds karokat okozhatnak. A
markavédelem érdekében a legfontosabb teendd a legrelevansabb véleményvezetd
oldalak feltérképezése és folyamatos monitoringja. Elsddlegesen a panasz-szituaciok
kezelésére sziikséges hangstlyt helyezni, mely nem jelent egyet a véleményezok
kommunikacidjara sziikséges fokuszalni. A kozosségi oldalak lehetdséget adnak linkek
és hirdetések elhelyezésére, amelyek atkattintdsi aranya 2015-ben 0,54% volt
(Smartlnsight, 2016).

B. Sajat blogok, forumok

A széllodai honlapon inditott forum vagy blog interaktiv kommunikacios lehetéséggel
bir, mely altal megismerhetd a vendégek véleménye, és lojalitas épithets. A tartalom
kérdése az elsddleges jelen esetben is, hiszen a cél az, hogy a latogaté minél tobb id6t
toltson a szalloda sajat oldalan, és visszatérjen a fontos informaciok, érdekes,
szorakoztatd hirek miatt. Olyan belsé szakértdi tudast (spa-guruk, golf-oktatok,
mesterszakacsok, eskiivoszervezok tapasztalatait) ajanlatos a forumokon, blogokon
megjeleniti, melyek eleget tesznek ezen feltételeknek. A sajat kozosségi feliiletek
komoly kiilsd PR erével birhatnak akkor, ha a szallodai PR-szakember szabalyozza a
szolgaltatasrol megjelenitendd tartalmat és stilust.

Legnépszeriibb online marketing eszkozok

Amig 2008-ban az online kommunikacié legaktuélisabb trendjének a keresémarketing
szamitott, melyet egyben a leghatékonyabbnak eszkozként tartanak szamon, a
Hotelmarketing (2007) és a Milestone (2007) szallodai marketing szakemberek
korében végzett felmérése alapjan. Hatékonysag szempontjabol tovabbi eszkdzként az
email marketing lehetdségeire esett a valasztdas. Az online marketing-koltségvetést
vizsgalva fontos kiemelni, hogy valamennyi online eszkdz szerepel a kommunikacios
tervekben ¢és kiilon megjelenitésre keriil a webanalitka. Mindez aldtdmasztja az online
marketing-kommunikacids stratégia fokozottan iterativ jellegét, tehat a hatékonysag
mérésén alapuld folyamatos, rugalmas valtoztatasi és beavatkozasi késziiltséget.

2016-ben atalakulas figyelheté meg, kiillondsen a mobilkommunikacié altal hozott atiité
valtozasok miatt. A kovetkezd eszkdzokre koltik a marketing koltségvetésiiket 2016-
ban, népszeriiségi sorrendben:
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1. a mobil-optimalizalt weboldal
2. mobil-keres6 optimalizalas
3. kozosségi média marketing.

Lathatd ugyanis, hogy az elmuilt évek tendencidja folytatodni fog, ¢és a
hotelszakemberek a mobil-csatornardl érkez6 foglalasok tovabbi dinamikus
novekedését 1atjak (Hotelmarketing, 2016)

91



5. SZALLODAI ONLINE ERTEKESITES ES KOMMUNIKACIO

Irodalomjegyzék

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

BDO (2014) BDO felmérés: a hotelbirodalmak visszavagnak Let6ltés helyes:
http://turizmus.com/fokusz/bdo-felmeres-a-hotelbirodalmak-visszavagnak-
1123216 Letoltés ideje: 2016. majus

Booz Allen Hamilton, Inc (2004) State of Hotel Industry and trends for 2005.
Letoltés helye: http://www.boozallen.com/media/file/143200.pdf Letoltés ideje:
2016. majus

Carroll, B.- Siguaw, J. (2003) The Evolution of Electronic Distribution: Effects
on Hotels and Intermediaries, Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly Vol: 44, pp. 38.

Damjanovich, N. (2008) Szallodai online marketing, e-konyv

Damjanovich, N. (2007) Keresémarketing, Online marketing alapoktol
felsofokig 2. rész Bagolyvar Konyvkiado, Budapest

Damjanovich, N. (2007a).: Email-marketing — engedéllyel
http://damjanovich.hu/2005/05/03/e-mail-marketing-engedellyel/ Letoltés ideje:
2016. majus

Eyefortravel (2009) Online travel channel will be the only growth channel in
hospitality: study Letoltés helye:
http://www.eyefortravel.com/news/europe/online-travel-channel-will-be-only-
growth-channel-hospitality-study, Let6ltés ideje: 2010. febr

Google (2015) How Mobile Shapes the Customer Journey Letoltés helye:
https://www.thinkwithgoogle.com/infographics/travel-infographic-mobile-
shapes-customer-journey.html Let6ltés ideje: 2016. majus

Google (2014) The 2014 Traveler’s Road to decision Letdltés helye:
https://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/2014-travelers-road-to-
decision.html Letoltés ideje: 2016. majus

Gonzalo, F. (2015) 9 key stats in hotel online distribution Letoltés helye:
http://fredericgonzalo.com/en/2015/11/05/9-key-stats-in-hotel-online-
distribution/ Letoltés ideje: 2016. majus

Hotelmarketing (2008) European hoteliers focus on direct web bookings,
Letoltés helye:
http://www.hotelmarketing.com/index.php/content/print/european_hoteliers_foc
us_on_direct_ web_bookings/, Letoltés ideje: 2010. februar

Hotelmarketing (2016) Hoteliers increasing marketing budgets in 2016, with
heavy emphasis on mobile Letoltés helye:
http://hotelmarketing.com/index.php/content/article/hoteliers_increasing_market
ing_budgets_in_2016_with_heavy emphasis_on_mobil#sthash.fKfAx4t4.dpuf
Letoltés ideje: 2016. majus

Hotelmarketing (2007) Internet video and the travel industry Letoltés helye:
http://www.hotelmarketing.com/index.php/content/article/071105_internet_vide
0_and_the_travel_industry/ Letoltés ideje: 2016. majus

Hotelmarketing (2007a) 10 ways to optimize your hotel through copy Letoltés
helye:
http://www.hotelmarketing.com/index.php/content/article/071009_10 ways_to_
optimize_your_hotel_website_through_copy/ Letoltés ideje: 2016. majus

92



5. SZALLODAI ONLINE ERTEKESITES ES KOMMUNIKACIO

[15]

[16]
[17]
[18]
[19]
[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

HVS (2015) OTAS - A HOTEL'S FRIEND OR FOE? Letoltés helye:
http://www.hotelleriequebec.com/wp-content/uploads/2015/07/HVS-OTAs-
%E2%80%93-A-Hotels-Friend-Or-Foe.pdf Letoltés ideje: 2016. majus

Matzler, K. et al (2005) Determinants of response to customer e-mail enquiries
to hotels: evidence from Austria Tourism Management Vol. 26. pp. 249-259.
Milestone (2015) 2015 Top Digital Marketing Trends for the Hospitality
Industry Let6ltés helye: http://blog.milestoneinternet.com/roi-tracking/2015-top-
digital-marketing-trends-infographic-recap/ Letoltés ideje: 2016. majus
Nemeslaki, A. (2004) E-business iizleti modellek Adecom, Budapest.

O’Conner, P. - Frew, J. A. (2004) An evaluation methodology for hotel
electronic channels of distribution Hospitality Management 23 (2004) 179-199.
O’Conner, P. (2003) On-Line Pricing: An Analysis of Hotel-company Practices
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 44.

O’Conner, P - Frew, A. J. (2003) The Future of Hotel Electronic Distribution:
Expert and Industry Perspectives Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly Vol: 43. pp.33.

Smartlnsights (2016) Display advertising clickthrough rates Letoltés helye:
http://www.smartinsights.com/internet-advertising/internet-advertising-
analytics/display-advertising-clickthrough-rates/ Let6ltés ideje: 2016. majus
Zajdo, Cs. (2007) Online Marketing Eszkozok 1. rész: a Banner Webshop
Experts Letoltés helye: www.webshopexperts.hu/online-marketing-eszkozok-1.-
resz-a-banner.html Letoltés ideje: 2016. majus

IM (2007) http://www.internet-marketing.hu/weboldal-tervezes/10-elhallgatott-
sikertenyezo Letoltés ideje: 2016. majus

Marketingsherpa (2007)
http://www.marketingsherpa.com/article.php?ident=29864 Letoltés ideje: 2016.
majus

93



6. ONLINE UTAZASI IRODAK SZEREPE ES STRATEGIAJA

6. Online utazasi irodak szerepe és stratégiaja

Sziva lvett

Az online értékesitési lanc egyértelmli gy6zteseinek az online utazasi iroddk (online
travel agency — OTA) tiinnek. Az ezredfordulon megjelend, 0j formaciok tipikusan
azok a vallalkozasok, amelyek egyértelmiien a webre alapozva miikodésiiket, az un.
click-to-click e-business modellt valositottak meg. Az OTA-k nélkiiloznek mindenféle
hagyomanyos kapcsolattartasi modot, front office iroda nélkiill mikddnek, kizarolag
interneten, vagy telefonon keresztiil érhetéek el, és operativ mitkodésiiket a megfeleld
ICT-megoldasokkal és a lehet legesekélyebb munkaerd-sziikséglettel oldjak meg.

Az OTA-k a turizmusban végbemend re-intermedidcid legfontosabb szerepléi. Az
1990-es évek végén jottek 1étre, parhuzamosan az internet turisztikai jelentdségének
novekedésével. Az OTA-k jokor, és jo helyen jelentek meg, ellenére annak, hogy az
internet népszeriiségének ndovekedésétol a legtdbb érintett a kozvetitok teljes kiiktatasat
varta. Az atlathatosag egyidejiileg informacidaradatot hozott ugyanis magaval, mely
problémakat vetett fel mind a keresleti, mind a kinalati oldalon. A fogyasztok a
tomeges informaciok kozepette védekezésre, azaz szelektiv ~magatartasra
kényszeriiltek. Az informacio-tomegben ugyanakkor a kisebb szolgaltatok onalléan
elvesztek, mivel a szelektiv fogyasztoi magatartas kdzepette az utazok egyértelmtien a
nagy markaértékkel rendelkezd vallalkozasokat, honlapokat keresték. Megsziiletett
tehat az igény az internetes kozvetitdkre, akik tobb teriileten hoztak megoldast az
informacio-domping okozta problémakra: egyrészt a fogyasztd tanacsadoiként fellépve
az informaciok szlirésére és Osszehasonlitdsara adtak egyazon portalon lehetdséget,
masrészt a kinalat 6sszefogasaval a kisebb piaci szereplk hatékony megjelenését tették
lehetdvé, nem utolsd sorban pedig alacsonyabb arakon értékesitettek a végfogyaszto
felé a szolgaltatoktol vald nagy mennyiségben torténd beszerzés miatt.

Az online kozvetitdk pontosan akkor Iéptek tehat a piacra, amikor az internet
megjelenése oOriasi lelkesedéssel toltotte el a turizmus mega-szerepldit, els6dlegesen a
l1égitarsasagokat €s a hotellancokat, ugyanakkor még ezen éridsvallalatok sem egészen
tudtak, hogyan kezeljék az 0j platformot. Mindez a dot-com valsag el6tt tortént,
amelynek bekovetkezte mégsem razta meg az online kozvetiték egyre ndovekvo
hatalmat. A 9/11 elnevezés alatt elhiresiilt esemény ugyanis mélyrepiilést inditott el a
turisztikai piacon, a vendégérkezések drasztikus visszaesését hozva magaval. A
szallodak és a légitarsasdgok komoly kedvezményekkel probaltdk forgalmukat
helyreallitani, megerdsitve az OTA-k lehetOségeit, amelyet azok ki is hasznaltak.

Az online kozvetitok hamarosan az utazaskozvetitdéi piac éllovasaiva valtak. Az
els6ként megjelend online utazasi irodak hatalmas sikerre tettek szert, mivel
tokeerejiiknél fogva képesek voltak arra, hogy er6s markat épitsenek ki a vevok
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tanacsadoiként fellépve, amely a siker egyik kulcsa volt az ezredforduld internetes
piacan. Sokaig ,.first-mover” (els6ként megjelend) elényiik behozhatatlannak latszott,
ugyanakkor az utazasi szokasok valtozasaval, a specialis érdekeltségii turizmus (pl.
hobbi-, sport-, kalandturizmus) megjelenésével a kisebb, rés-szegmensekre célzo
ligynokségek is szerepet kaptak. Az online kozvetitésben rejlé lehet6séget a GDS-ek is
hamarosan észrevették, és a tilélés egyik eszkozeként 1étrehoztak sajat OTA-jukat: a
Sabre a Travelocity-t, a Galileo a Trip.com-ot, Cheap Ticket-et, amig az Amadeus a
Onetravel.com-ot, és az e-Travel-t.

2013-ban az eurdpai online turisztikai bevételek 45%-at az OTA-k generaltak. Ezen
forgalom 76%-at a legnagyobb két szerepld a Priceline tulajdonaban 1év6
Booking.com, és az Expedia tette ki. Amig a Priceline az eurdpai foglalasok 62%-at
tette ki 2015-ben, addig az Expedia az amerikai piacon vezet6, europai foglalasok 62%-
at tette ki 2015-ben, addig az Expedia az amerikai piacon vezetd, 70%-0S
részesedésével. A két legnagyobb szerepld ala tartozo cégek az alabbiak voltak 2015-

ben:
picone

— Priceline.com — Expedia
— Booking.com — Orbitz
— Agoda.com — Hotels.com
— Kayak — Hotwire, Inc.
— Ctrip — Wotif
—  OpenTable — Elong
— Rentalcars.com — Venere
—  Travelocity
— Trivago

20. abra: Pricline és Expedia markai (HVS (2015) 4.0.)
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Hazankban is szamos online utazasi iroda kezdte meg miikddését az elmult évtized
kozepén, amelyek kozil szakértdi megkérdezés szerint 2008-ban a kdvetkezd
legnagyobb forgalmat generald (nemzetkozi szinten is mitkdd) irodak emelhetéek ki:
Budapesthotelreservation.hu, Budapesthotelstart.hu, Ohb.hu, Hunventor.hu,
Hotelnet.hu. 2013-ban a piacon Szallas.hu volt a legjelent6sebb szerepld, évi 6,5
milliard Ft-os kozvetitett szallashelyforgalommal.(Enet — MHM, 2013).

6.1. Online utazasi irodak tevékenységei és bevételei

Az OTA-k az online turisztikai piac nagykeresked6i, akik nagytételben vésarolnak
szolgaltatdi kapacitdsokat és azokat csomagban vagy Onalloan értékesitik sajat
feliileteiken. Az OTA-k profiljai koziil a kdvetkezdk emelhetdek ki:

e Piaci aggregacido ¢és kozvetités: multinacionalis és fiiggetlen vallalkozasok
szolgaltatasainak (szallashely-, 1égi szolgaltatas, jarmiikolcsonzés, hajoutazas)
kozvetitése, tobbnyire kedvezményes csomagok keretében. Az egyes szolgaltatok
kozvetitése a kovetkezd — altalanosnak tekinthetd -, feltételekkel mikodik:

— Repiiljegyek értékesitése: A légitarsasagok alapvetd stratégiaja az, hogy nem
fizetnek jutalékot a kozvetitdk szamdara, igy a repiil6jegyekbdl szarmazod
egyetlen bevételt a vasarlok altal fizetett foglalasi dij jelenti.

— Szallodai szobak értékesitése: A szallodak jelentik az OTA-k szamara a
legnagyobb bevételi forrast, hiszen hiaba jelentés a repiil6jegybdl szarmazod
forgalom, ha az jutalék nélkiili. Mindezért az OTA-k nagy figyelmet forditanak a
szallodakra és kiilondsen a szallodai jutalékok (esetenkénti piaci hatalmon
alapuld, agilis stratégiaval torténd) emelésére. A szallodakbol szarmazé jutalék
atlagosan a nettd szobaar 10-30% at teszi ki.

- Jarmiikolesonzes kozvetitése: Az autokdlesonzok koziil a nagyobb szolgaltatok
— a légitarsasagokhoz hasonléoan — nem hajlandodak jutalékot fizetni az OTA-
knak, és ezen szolgaltatasbol szarmazd bevétel szintén a vasarlok altal fizetett
foglalasi dijbol szarmazik.

- Hajoutak kozvetitése: Az OTA-k bevételeinek tovabbi forrasai a hajotarsasagok,
amelyekkel egyedi egyezmények alapjan torténik a megegyezés, de elmondhato,
hogy a jutalék meglehetésen magas esetiikben is.

e Dinamikus csomagolas: A rugalmasan, testreszabhatd utazasi csomagok
kialakitdsanak technoldgiai megoldasa, mely 4altal az utazd6 a kiilonb6zo
szolgaltatokat kiilon-kiilon valasztja ki, de mégis egy 0sszegben fizeti meg a teljes
csomagjat. Szamos utazasi honlapon taldlkozhatunk a ,Foglald le egyiitt és
sporolj”, vagy ,,Allitsd 6ssze a sajatod”, vagy ,,Repiilés és szallas” felhivasokkal,
melyek a dinamikus csomagolads felajanlasat jelentik. A vendég szdmara ez a
szolgéltatds olyan ¢élményt nyujt, mintha egy valdsdgos utazasi referens
segitségével allitand Ossze igény szerint, de koltségtakarékosan az utazasi
csomagjat. A kozvetitdk a dinamikus csomagolds soran egynél tébb ,termeld”,
tehat végszolgaltatd adatbazisahoz kapcsolddnak a vevoi preferenciak kiszolgalasa
érdekében. A kozvetitd és a szolgdltatd elére meghatdrozza a csomagolés
feltételeit, és az egyes szolgaltatasok kedvezményes arait, mely egységarakat
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azonban a vendég nem lathat, hiszen a teljes csomag kedvezményes dija jelenik
csak meg és a foglalas egy teljes csomagra vonatkozik. A dinamikus csomagolast a
turisztikai szektor 0j csodaeszkozként tartja szamon, mely elényt hordoz mind a
vasarlonak, mind a szolgaltatonak. A dinamikus csomagolas alapvetd jellemzoi az
alabbiak:

— Automatikus kapcsolat és azonnali megoldas: A megjeldlt vevéi preferencia
alapjan a dinamikus csomagolas rendszere azonnal (real-time) opcidkat jelenit
meg a szolgaltatoi kapacitasok és arak vizsgalata utan, a szolgaltatokkal elére
meghatarozott feltételek szerint. Mindennek feltétele, hogy az OTA ¢és a
szolgaltatok foglalasi rendszere kozott automatikus kapcsolat jojjon 1étre,
amelyhez megfeleléen harmonizalt, komoly rendszerek sziikségesek. (Nem
véletlen, hogy a dinamikus csomagolasban részvevo szolgaltatok szinte kivétel
nélkiil multinacionalis vallalatok.)

— Teljes felelosség: a dinamikus csomagolast nyajtdo kozvetitdé a csomag
valamennyi eleméért felelosséggel tartozik (repiilés, szallas, jarmiibérlés), amig
korabban a hasonld csomagokat elére Osszeallitd utazasszervezok bizonyos
kapukon keresztiil ki tudtak bijni a teljes feleldsség alol.

e Vevoli tanacsadas: Az 1) kozvetitéi formaciok megjelenésének egyik alapvetd oka
volt az interneten tapasztalhatd informacio-domping, amelynek kezelésében a
kozvetitok nytjtanak segitséget a neten keres6k szamara. Az OTA-k nem csupan a
szolgaltatok és a veliik kapcsolatos informaciok Osszegyiijtését és értékesitését
szolgaljak, hanem vevdi értékeléseknek helyt adva konnyitik meg az utazok
dontését. Elviekben a portaljukon lathat6 talalati lista sorrendje is aszerint épiil fel,
hogy a vendégek milyen visszajelzést adnak az adott szolgaltatorol, ugyanakkor
szakértéi megkérdezések azt mutatjak, hogy az OTA-k ezen sorrendek
felallitasanal mas szempontokat is néznek. Nem meglepd modon ezen szempontok
kozott talalhaté a szolgaltatd altal fizetett jutalék nagysaga, vagy a felajanlott
szabad kapacitds nagysaga, és az OTA-kon keresztil bonyolitott forgalom
nagysaga. A vevoi értékelés biztositasa ugyanakkor nagy hatast eszk6z az OTA-k
szamara, mivel napjainkban ezen kozdsségi funkcid egyre népszeriibb a weben,
aminek kdszonhet6en a vevoi értékelések dramai mértékben iranyitjak a forgalmat,
amely a kedvezé értékelést magaénak mondo szolgaltatokra vald atklikkelésben
mérhet6 és lathato is.

Az OTA-k forgalmaban az egyes szolgaltatoi szegmensek eltérd szerepet kapnak. Az
online foglalasok terén kiemelkedd szerep jut a légitarsasdgoknak, amelyek az online
irodak foglalasi volumenének 44%-at adjak.

97



6. ONLINE UTAZASI IRODAK SZEREPE ES STRATEGIAJA

6.2. Az OTA-k piaci stratégiaja

Az online utazasi iroddk az internetes utazdsi piac agilis, nagy stratégainak
nevezhet6ek. (Kiilondsen igaz ez ,a piac legagilisabb szerepléjének” nevezhetd
Expediara, amely kiméletlen és a piaci helyzettdl fiiggden, ujabb és ujabb eszkdzokkel
érvényesiti érdekeit beszallitoindl (Starkov, 2009).) Az irodak figyelmének
kozéppontjaban a hotelek és elsddlegesen a nagy volumenii forgalmat generaléd
hotellancok allnak, de a fontos desztinaciok kisebb szallodaipari szerepldire is figyelem
fordul. Az OTA-k a kovetkezd stratégiakat alkalmaztak a szallodaipari szerepl6kkel
szemben, miikddésiik tobb, mint egy évtizede alatt:

o Kereskeddi modell és agresszio: Az OTA-k megjelenését koveté néhany évet az
internet-euforia korszakanak nevezhetjiik, amikor nem csupan a turisztikai piacon
valtak lenylig6z6vé a web-marketing lehetGségei, hanem a vilag pénziigyi piacat is
ezen hangulat hatarozta meg. A szallodaipar szerepl6i oridsi lelkesedéssel fogadtak
az online utazasi lgynokoket, akik nagy forgalmat igértek szamukra, amely
kiiléndsen fontos volt a 2001-es terrorista események altal kivaltott piaci mélypont
ideje alatt. Mindezért a szolgaltatok elfogadtak az OTA-k nagy jutalékra és a
keresked6i modellre vonatkozo feltételeit és utobbinak értelmében az online
kozvetitokre hagytak a végfelhasznalo felé torténd drak meghatarozasat. (Szakértoi
vélemények értelmében mindez azért is tortént, mert az OTA-k azt hangstlyoztak,
hogy csomagban értékesitik a hotelszobakat, azonban utdlag deriilt ki, hogy
ugyanazon szobakapacitasokat az irodak onalléan is értékesitették, méghozza a
szallodaktol kialkudott ar gyakran tobbszoroséért. A helyzetet tovabbnehezitett az
a tény, hogy az online irodak szerteagazé kozvetitéi korben is tovabb értékesitették
a szobakat, ¢és a szallodak teljesen elveszitették a piaci csatornak ellenérzésének
lehetdségét. Az OTA-k tehat erészakos 1efoloz6 stratégiat alkalmaztak a 2001-et
kovetd években és az elhiresiilt becslés szerint kozel 1 millidard dollaros
veszteséget okoztak a szallodaipari szerepl6k szamara (Starkov, 2009).

e Ugynoki modell — a szallodak visszavagnak: A szallodaipari szerepldk gydkeresen
forditottak a kozvetitokhoz fiiz6ddé viszonyukon, a tapasztalt veszteségek hatasara.
Villalva a konfliktusokat a szallodasok szinte egy idében tértek at az un. tigynoki
modell alkalmazaséara, amely sordn az OTA-k altal megjelenithetd végso arat a
szallodak hatarozzdk meg, és az online iigyndkségek ,csak” a jutalékbol
szamithattak bevételre. A szalloddk tovabba kihasznaltdk az innovativ
webmarketing lehetdségeit és minden eszkdzzel arra torekedtek, hogy a potencialis
vendég a sajat weboldalukon foglaljon. Mindez nyilvanvaléan hatranyosan
érintette az OTA-k bevételi lehetOségeit, amelyeket mas termékekkel és
szegmensekkel (pl. dinamikus csomagolassal, hajoutak értékesitésével) probaltak
ellenstilyozni. Fontos latni, hogy az online kozvetitdk tovabbra is
nélkiilozhetetlenek maradtak a szallodaipari értékesitési rendszerben, mivel az
altaluk generalt — valoban jelentds — forgalom realizaldsa kiemelten fontos a
fészezonon kiviili idészakokban.

o A valsag stratégidja és lehet6ségei (2008-2009): A valsag hatasara az OTA-k
jelent0s akcidkat inditottak el (24 oras kedvezményes vasarlasok, varosok
»akcidzasa”) annak érdekében, hogy meggy6zzEék az utazdkat arrdl, hogy a piac
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legolcsobb kapacitasai naluk foglalhatok. 2009 elsé negyedévében egyes online
irodak (egymassal versenyezve) még arra a 1épésre is elszantak magukat, hogy
eltoroljék a repiildjegyek értékesitésébdl szarmazd egyetlen bevételi forrasukat, a
vendégre terhelt foglalasi dijat. Ilyen médon az OTA-k szinte egyetlen beszallitoi
csoporttol varhattak bevételt, méghozza a szallodaktol. Nem meglepd mindezek
alapjan, hogy az irodak ujra agilis stratégiaval kozelitették a szallodasokat. Ismét a
keresked6i modell alkalmazasat kivantak életbe 1éptetni, de ha ez nem is sikertilt,
akkor is jutalékemeléssel és a foglalasi feltételek szamukra kedvezo
megallapitasaval tamadtak a szallodakat. Els6dleges stratégiajuk nem valtozott a
piacra vald betorésiik ota: ma is a szallodak egymas ellen vald kijatszasaval, a
fogoly dilemma kimeneteleivel probaljak sarokba szoritani nem csak a kicsi,
hanem a nagy szerepléket is (Starkov, 2009).

e 2015-ben lathato volt, hogy az eurdpai piacon az OTA-k tovabbra is kiemelten
fontos szereplék, az online értékesités 76%-at generalva (HVS, 2015). A
Phocuswright (2016) kutatasa a keresleti oldalra vonatkozolag szintén azt erdsiti
meg, hogy mind a német, mind a brit utazok nagy tobbsége (75% és 66%-a)
inkabb az OTA-k oldalan foglalt szallast 2015-ben (a szalloda sajat oldalan
foglalok 28% és 17%-ahoz képest). (Phocuswright, 2016).

Osszességében elmondhat6, hogy az OTA-k eléretorése és mdig tartd sikere az e-
turisztikai piac egyik sikertorténete. Az online irodak — kiindulva az adottsagbol, hogy
jelentds tékével rendelkeznek — az internetes vilag dinamikéjahoz alkalmazkodé
stratégiat alkalmaznak: er@s markat épitettek, ismertségre és forgalomra tettek szert,
erds alkupoziciot szereztek mindazon szereploknél, akiknek sziikségiik van rajuk és
folyamatosan mozgasban vannak mind a vevdi igényeket, mind a beszallitoi
gyengeségeket, és azok kihasznalasat figyelve.

6.3. Egy hazai eset: a C-travel stratégiaja, torténete

A hazai internetes utazasi piac egyik jelentds szerepldje a ma mar Travelo.hu néven
ismert utazasi portal, amely a C-travel és a Travelo 0sszeolvadasaval jott 1étre, a CEMP
mivel az els6 online utazasi irodak kozott jelent meg a hazai piacon, és sikere miatt jo
példaként tartandd szamon.

A C-travel beszallitoi oldalrdl nézve részint tekinthet online utazasi irodanak, mivel
online értékesitést és fizetést repiildjegy-vasarlas és autokolcsonzés esetén szolgaltatott,
amig a szalloddk szdmdra internet-0sztonzott online értékesitést tett lehetdvé, tehat
ajanlatkérési lehet6séget biztositott, amely nem jart a C-travel rendszerein keresztiili
foglalassal és fizetéssel. A C-travel szallodak szamara biztositott modelljét két tényezo
magyarazta. Egyrészt a 2008-ban lathato hazai netezési szokasok — ugymint alacsony
online fizetési hajlandosag vagy online foglalasi igény, amely a hazai netez6k
minddsszesen 30%-nal jelent meg (Erd6s, 2008) — valamint az 6nallé6 magyar szallodak
ICT-infrastruktirajanak viszonylag fejletlen szinvonala, amely ritkan tett lehet6vé
automatikus online foglalast és fizetést. Ebben a tekintetben tehat a viszonyokhoz
alkalmazkodo, sikeresen helytallo kozvetitéi modellrél beszélhetiink, amely a szallodak
esetében — kiilonosen a C-travel mogott alld portal-rendszereket tekintve — komoly
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online kommunikacios lehetdséget biztositott. Tekintve ugyanakkor a modell hatékony
és jovedelmezd mitkodését, az mindenképp tanulsagos példaként jelenitendd meg.

A C-travelként ismert utazasi portal eredetileg a Confhotel rendezvényszervezd
tigyndkség 2000-ben létrehozott webfeliilete volt. A Conthotel.hu atalakulasahoz az
vezetett, hogy az oldal egyre népszeriibbé valt a hagyomanyos utazok korében, ellenére
annak, hogy rendezvényszervezésre specializalodott feliiletr6l volt sz6. Mindezért a
vallalkozas vezetdi ugy dontdttek, hogy egyre tobb szallodat jelentetnek meg az
oldalon az egyéni utazok tudatos megcélzasa érdekében. Az atalakulas egyik fontos
allomasa lett a Confhotel C-travel.hu-ra valé konfiguralasa, amely névvaltast, 1j
megjelenést és markaépitést hozott magaval, fokuszalva az egyéni utazoi szegmensre.
Az atalakulas kovetkez6 1épéseit a tulajdonosi struktura megvaltozasa jelentette: 2006-
ban az Index tobbségi tulajdonrészt, majd 2009-ben 100 %-os tulajdont vasarolt a C-
travelben. A tulajdonosvaltasnak kdszonhetden a C-travel az Indexnek, leglatogatottabb
hazai tartalomszolgaltatonak az utazasi melléklete lett, amely egyben széleskorii
lathatosagot biztosit a C-travelen megjelend partnerek szamara is.

A C-travel e-business modellje tehat egy komplex rendszer volt, amely az egyes
beszallitdi szegmensek részére eltéré szolgaltatasi csomagot kinalt 2008-ban (Erd6s,
2008; Toth, 2009):

e Szallashelyek és rendezvényhelyszinek: A C-travel a hagyomanyos kozvetitdi
szolgaltatastol  eltér6 modellt alkalmazott a  szallashelyek és a
rendezvényhelyszinek esetében. Mindkét szegmens részére éves fix dij keriilt
megallapitasra. (A szallodak esetében atlagosan 200-300 ezer Ft. volt a C-travel
oldalan valé megjelenés éves dija, amely valtozhat a szallashelyek kapacitasa
szerint.) Ezen fix dij ellenében a kovetkezd szolgaltatasok voltak igénybe
vehet6ek:

- részletes adatlap megjelentetése a szallashely/rendezvényhelyszin informacidirdl
és csomagajanlatok korlatlan kommunikalasa.

- fotok feltdltése, amelynek hitelességét a C-travel ellendrizte a fogyasztok
megtévesztésének elkeriilése végett.

- ajanlatkérési funkcio: a szallashely adatlapjat meglatogato, és ott foglalni kivano
potencialis vendégek részére ajanlatkérési lehetGséget ajanlott fel az oldal. Az
ajanlatkérésre a C-travel automatikus valaszt kiildott a latogatonak, mikdzben az
ajanlatkérés tovabbitasra keriilt a szallashely részére, amely innentdl kezdve
kozvetleniil tud kapcsolatba 1épni az ajanlatkérdvel.

— specialis keresési lehetdség és a talalati listaban valo megjelenés: a C-travel
oldalan a latogaté keresési szempontjainak megfeleld szallashelyek aszerint
jelentek meg a talalati listdban, hogy mennyire magas rack rate arat adtak meg,
és Osszességében mennyi kedvezd csomagajanlattal jelentek meg az oldalon.

— kiemelt hirdetési lehetdségek kedvezményes igénybe vétele.

— adatfeltoltési és frissitési lehetdség felhasznalobarat adminisztracios feliileten
keresztiil.

e Utazasi irodak: A C-travel oldalan utazasi irodak is megjelenhettek: kb. 20 utazasi
iroda 1000 ajanlattal volt megtalalhat6 az oldalon 2008-ban, kiilfoldi ajanlatokkal
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is. Az utazasi irodak havi fix dijat fizettek (kb. 90 ezer Ft-ot), amelynek ellenében
30 ajanlatuk jelenhetett meg az oldalon. A nemzetkdzi ajanlatok esetében
interaktiv térképet és utvonaltervezd lehetdséget, kiegészitd szolgaltatasokrol és
iddjarasrol szolo informaciot, webkameras felvételek megjelentetését biztositotta
az oldal.

o [ égitarsasdgok és autokdlcsonzok: Mindkét szolgaltatodi szegmens esetében GDS-
eken keresztiil tortént a foglalds, és azonnali online fizetési lehetdség volt
biztositott. A hagyomanyos légitarsasigok mellett a diszkont légitarsasagok is
elérhetéek voltak az oldalon, amely részletes keresési lehetdséget ¢és
Osszehasonlitast biztosit, az arak bruttd értékének megadasaval. Az autobérlés
esetében hét nemzetkdzi autokolesdonzo ajanlatat vonultatta fel az oldal.

e Utasbiztositds: A C-travel oldalan lehetéség nyilt utasbiztositisi ajanlatok
megtekintetésére, Osszehasonlitasara, a biztositdsok megkotésére és online
fizetésére is.

Az oldal kialakitdsanak egyik legfontosabb vezérelve a keresémotorok szamara vald
lathatosag volt, amely miatt flash-tartalmat keriilve jelennek meg az informaciok. (Az
oldal keresGoptimalizalasat segiti az, hogy az a keresémotorok altal jol lathaté Index
aloldalaként miikddik.) A latogatok rendelkezésére allo keresési lehetdség mind
helyszin, mind téma szerint segitette a tajékozodast, és kiilon jelentek meg a kiemelt
akciok, érdekes események. Mindez a mai Travelo oldalat is jellemzi, amely igazan
konnyed, fiatalos tizenetekkel jelenik meg a piacon:
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21. abra: Travelo.hu nyitéoldala (2016)

cres

val. Torténtek fejlesztések a vevdi preferenciak valtozasa miatt és igy atalakitasra
keriilt a keres6-opcid, és szamos szird alapjan (pl. vevdi visszajelzések, csaladi
koltségvetés, szabadsag idOpontja) szlkithetd az ajanlatok kore. A valtozds nem

crer

szerkeszt6ségétdl fliggetleniil mikodik. (Turizmusonline, 2012)
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7. Turisztikai desztinaciok online megjelenése

Sziva lvett

A turisztikai piacon az internet piacalakitd hatasa és a posztmaterialista értékkoézponti
kereslet megjelenése olyan valtozasokat inditott el az elmult kdzel husz évben, melyek
— befolyasolva a szereplok erdviszonyait — a fejlodés lehetdségét hordozzak a kevéssé
ismert desztinaciok szamara is. (Lyons, 2000) Az individualis utazas, és az interneten
torténd onalld utazasszervezés ndvekvo népszerlisége, egyszerre jelent lehetoséget és
kihivast a desztinaciok szamara. A desztinacié menedzsmentjére nehezed6 nyomas két
iranybdl érkezik:

e A desztinacid6 menedzsment szervezetnek (DMSZ) az 1j piaci igényeknek
megfelelden sziikséges atalakitania, fejlesztenie és a koltségkeretei kozott
optimalizdlnia a teriilet kindlatat és kommunikaciojat: biztositania kell a
vevOvezérelt tartalmi és termékszintli szolgaltatasokat, mikdzben tudatosan
kialakitott, teljes korli kommunikacios tevékenységet folytat az online és offline
eszkozok megfelel6 aranyanak és csatornajanak megvalasztasaval.

o A vevOvezérelt kinalat és kommunikacio megvaldsitasa érdekében elengedhetetlen
a desztinaciot alkotd kis- és kozépvallalkozasok ,,bekapcsoltsiganak™, e-business
szervezetekkel szemben megjelend egyik legfontosabb szolgaltatoéi elvaras is
egyben.

A desztinacid menedzsment altalanos, atfogd feladatkorét az e-turizmus elvarasai
latszolag tehat még komplexebbé tették, hiszen a DMSZ-nek az alapvetd
informaciobrokeri szerepét egy dinamikusan valtozo kornyezetben kell betdltenie,
mik6zben koltség- és idokorlatokkal szembesiil, tovabba sajat szervezeti képességei is
akadalyozhatjak az e-business adaptaciojat (Gretzel et al., 2006). Fontos ugyanakkor
latni, hogy az e-business adaptacié csupan egyfeldl jelent piaci nyomast, masfeldl
viszont — az azonositott e-business képességek kiépitésével — versenyelOny forrasa is
lehet, tehat az ICT a desztinacié menedzsment egy fontos eszko6zéiil is szolgalhat.

Mindehhez viszont sziikséges a bels6 és kiilsé integraciot biztositdo ICT-alkalmazasok
hasznalata, ,,info-struktara” kiépitése, mely a terililet szolgaltatdit Osszekapcsolja
egymassal és a DMSZ-szel, annak érdekében, hogy a vevéi igényeknek megfeleld
desztinacidos termék ,,0sszecsomagoldsa” ¢és kommunikdciéja megtorténhessen
(Buhalis, 2000). A desztinacios integralt szamitogépes rendszer kiépitésének lehetésége
és sziikségessége az 1990-es évek kdzepén mertilt fel, a dez-intermediacios folyamatok
életbe 1épésekor. Felismerték ugyanis annak a lehetéségét, hogy a GDS-ek draga
hasznalatanak kiiktatasa jelentds elényoket hordoz a piaci szereplok szamara.
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7.1. Desztinacio menedzsment rendszerek

Az integralt ICT-rendszert, mely mindezen elemeket magaban foglalja Desztinacid
Menedzsment Rendszernek (a tovabbiakban DMR-nek) nevezziik, a jelen turisztikai
szakirodalmaban elfogadott elnevezés alapjan. (UNWTO, 2001) Jelent6s kiilonbségek
vannak a rendszer elnevezései és definicidja kozott, az ICT-alkalmazasok vagy a
stratégiai célok egyes dimenzidinak kiemelése okan, igy talalkozhatunk a kovetkezd
elnevezésekkel: desztinacié marketing rendszer (Ritchie — Ritchie, 2000); integralt
foglalasi és informacios rendszer (DICIRMS — Destination Integrated Computerized
Information Reservation Management Systems (Buhalis, 2000); szervezetkozi
informacios rendszer (IOIS - Inter-organizational Information System (Bedard, 2008).
Horan-Frew (2007:63.0.) Delphi-kutatas keretében azonositia a DMR atfogo
»A desztinaci6 menedzsment rendszerek olyan rendszerek, melyek tamogatjak a
turisztikai termékek atfogd korének kiépitését egy bizonyos desztinacidban, ¢€s
biztositjak azok értékesitését az értékesitési csatornak széles skalajan keresztiil, tovabba
tamogatjak a desztindci6 menedzsment szervezetek tevékenységét az adott régioban. A
DMR vevdorientalt koncepcioként jelenik meg, melynek célja a desztinacio egységként
torténd menedzselése és marketingje azaltal, hogy megbizhaté adatokat szolgaltat a
desztinaciorol, valdés ideji foglalast tesz lehetdvé, mikézben a kis- és
kozépvallalkozasokra fokuszald desztinacié menedzsment eszkézoket timogatja.”

Az Eurdpai Bizottsag (2002) definicidja szerint a DMR az ,,az integralt informacios
rendszer, mely egy turisztikai teriilet valamennyi vallalkozasanak online értékesitéséért
felel. A DMR kiépitéséhez elsd 1épésként egy (jelszoval védett és a desztinacio belsd
érintettei altal hasznalatos) halozat kifejlesztése sziikséges, mely adatbazisként
szolgalhat a vallalkozadsok szdmara. Masodsorban a DMR weboldala kiilsé
felhasznalok, az utazok, partnerek érdekeit szolgalja, informaciot nyujt a desztinacid
szolgaltatasair6l, és egyuttal tranzakcios lehetdséget biztosit.” (Eurdpai Bizottsag,
2002:15.0.)

Az infrastrukturalis oldalrél torténd megkozelités értelmében tehat a DMR egy olyan
integralt, professzionalis ICT-alkalmazas, mely tartalommenedzsment rendszerrel €s
online foglaldsi rendszerrel latja el a célteriilet valamennyi csatlakozé véllalkozasat,
mikdzben kiils6- és bels6 kommunikacios platformot biztosit szamukra. A DMR
altalanos funkcioit a felhasznalok szerint, illetve desztinacion beliili és kiviili
csoportositdsban az alabbi tdblazatban foglaltuk dssze.
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Az egyik jo példaként azonosithat6 DMR, a New Mind (2016) leirdsa szerint a
rendszereknek a kovetkez funkciokat sziikséges betdlteniiik:

1.

Termékmenedzsment alrendszer: a desztinacié kinalatanak részletes adatai,
kapacitasai;

E-kereskedelem rendszerek: foglalasi rendszer és a szolgaltatoi oldalt tamogatd
extranetes megoldasok a konnyil és frissitheté adat-, illetve kapacitasfeltoltés
érdekében;

Vendégoldali CRM: részletes adatok, igények, motivaciok, elérhetdségek, torténet
a vendégekrol;

Kinalatoldali CRM: A szolgaltatok adatainak, igényeinek, tagsagi adatoknak a
kezelésére;

Menedzsment riportok készitése: tobbdimenzids elemzések (hotelfoglalas,
kozvetités, megsemmisiilt foglalas, kutatasi eredmények elemzésének) készitése;
Vendégigénylés kezeld rendszer: vendégoldali érdeklédések kezelése; call center-
ekben, informacids irodakban, online felilleteken megjelend igénylések kezelése,
és CRM-adatbazis épitése;

Hirdetéskezel6 rendszer (banner hirdetések kezelése, monitoringja);

Arculati kézikonyv.
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Az aldbbiakban a DMR-ek legfontosabb funkcioit emeltiik ki:

Dimenziék Desztinacié menedzsment rendszer funkciéi
I::ill::e ttek felé e Desztinacid termél?ldatbéz’is’a, Tatrtalommenedzsment rendszer
(szolgaltatok, (extra’nejte,n keresztiil pqzzaferheto) )
i ) . Hozzafe.res a foglalasi motorokhoz (extraneten keresztiil /
automatikus kapcsolodassal)

e Menedzsment informacids rendszer (statisztikak, elemzések,
pénziigyi- és projektmenedzsment, hataselemzések)

e Marketing menedzsment rendszer: monitoring, arculati
kézikonyv, képgyljtemény, multimédias konyvtar, hasznos
linkek, kutatdsok, best practice-ek, képzési anyagok,
hozammenedzsment, pull marketing eszkozei, hirlevelek CRM
rendszer, online kérd6ivek, call center; Kozosségi, inkubator
funkciok: kozosségi informaciok megosztasa, statisztikak,
hirlevelek, riportok, kampanyok ismertetdi, tréningek (e-
learning), sajto hirek

o Hirdetési feliilet

Icil;:lst(; ttek felé . Ke'resé’si', foglailylési, ’ﬁzetési motor' o

(fogyasztok, e _ Virtualis eloutaze}s”: styru.lfturalt, folyan'natc')sa’n fl‘lSSl.‘[et'[,
kozvetitk, problémgr’negoldé 1nf(.)rrr'1a<.:10k.,. modul(?kl?ol allo, t?matlkus
média) csomagajanlatok, multimédia, tobbnyelviiség, brosuraigénylés,

m-kereskedelem, web tv, stb.

o Interaktivitas és szorakoztatas: engedélyalapt hirlevelek,
forumok, blogok, chat-szobak, visszacsatolasi formak, vevoi
értékelések, versenyek, kvizek

e Kozvetitdk szamara informaciok: a termékadatbazishoz vald
hozzaférés (jelszoval levédett arhozzaférés); online foglalasi
lehetéség  (megegyezett arakon); specialis  ajanlatok
kozvetitdknek, VIP belépdk megrendelésének lehetdsége; stb.

e MICE-PCO (konferenciaszervezdk): CRM-rendszer,
hirlevelek kiildése, hatékony valaszaddsi mechanizmus
kialakitasa, a konferenciak tenderein valé megjelenésért és a
napi szintli megkeresések megvalaszolasara

e Média: legfrissebb hirek, sajtokonferenciak anyagai, sztori
otletek, utikonyvek, interjuk, sajtotajékoztatora vald online
jelentkezés biztositasa, sth.

22. abra: Desztinacié6 menedzsment rendszerek funkciéi (UNWTO (2001); Proll-Retschitzegger (2000);
New-Mind (2016) alapjan, sajat szerkesztés)

A DMR sikertényezdi Proll-Retschitzegger (2000) szerint harom dimenzidban
azonosithatok, a szakirodalomban altalanosan elismert €s hivatkozott osztrak Tiscover
rendszer alapjan: 1. az elérhet6ség mindsége; 2. a tartalom mindsége; 3. a testreszabds
lehetésége. Ezen dimenziok mentén foglaljuk 6ssze a kovetkezékben a DMR
funkcioira és iizleti modelljeire vonatkoz6 elméleti megkozelitéseket.
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Elérhet6ség: Az elérhetdség mind a belsd, mind a kiils6 érintetteket illetden
jelentdséggel bir, de jelen keretek kozott a fogyasztok szempontjat emeljiik ki. A
vevoi elérhetdség szempontjabdl relevans mind az internetes lathatosag biztositasa,
mind az offline (a mobil eszk6z6kon valamint a call center-en keresztiili)
elérhetdség tamogatasa (Gretzel et al., 2006). Vitatott kérdés az, hogy mennyire
sziikséges a desztindcid menedzsment rendszereket hierarchikusan felépiteni
(példaul egy nemzeti ernydrendszer 1étrehozasan keresztiil, mely tovabbtagozodik
regionalis és helyi rendszerekre.) Proll-Retschitzegger (2000) szerint a
hierarchikus rendszer fontossdga kiemelendd, az osztrak Tiscover példajan
keresztiil, mivel igy biztosithaté a rendszerek kozotti munkamegosztds és az
informaciok hatékony kezelése, valamint a horizontalis kapcsolattartas. Westholm
és tarsai (2002) ugyanakkor felhivjdk arra a figyelmet, hogy a pull-marketing
eszkozrendszerén keresztiili elérés miatt nem feltétlentiil sziikséges a hierarchikus
rendszer, hiszen a fogyasztd célzottan vonzhatd a desztinaci6é oldalara. Habar a
pull-eszk6zok hasznalatdit mindenképp hangstlyosnak tartjuk, a hierarchikus
struktara kiépitését is fontosnak talaljuk, kiilondsen a szétaprozodas elkertilése és a
méretgazdasagossag biztositasa, tovabba az erds tetdmarka létrehozasa érdekében,
mely pozitiv arnyékhatassal jarna az alrendszerek szamara, és timogatna a DMR-
ek helytallasat az online kdzvetitok versenyében.

A tartalom mindsége: A tartalmi szempontok bemutatasra keriiltek egyrészt a
turisztikai e-business képességek kapcsan, masrészt a DMR funkcioi kozott, ezért
jelen esetben a tartalom frissitésének, a tranzakcios funkcionak és a CRM-
alkalmazasnak a kérdéskorét emeljiik ki. A rendszernek biztositania sziikséges a
(kapacitasra, arakra vonatkoz6) valtozasok folyamatos frissitését, ami torténhet fél-
automatikus modon, extraneten keresztiil, illetve automatizalt folyamaton
keresztiil, amikor a DMR kozvetlen kapcsolatban all a szolgaltatd belsd
rendszereivel, kozponti foglalasi rendszerével. Utdbbi megoldas valoban valos
ideji kommunikaciot tesz lehetéveé, de technologiai megoldasa bonyolult, tovabba
a kkv-k jellemzéen nem rendelkeznek az ehhez sziikséges ICT-alkalmazasokkal.
Az informacidk frissitése ugyanakkor kritikus mindségi tényezd, ezért kiemelt
menedzsment feladat annak elérése, hogy a szolgaltatok hangsulyt helyezzenek ra.
Osszességében a DMR-ek tranzakciés funkcidja kérdéses: kozvetitdi modell
helyett, inkabb az affiliation (partnerprogram) modellben nyujtott kvazi-direkt
értékesitési tevékenység jellemzd. A CRM-rendszer méretgazdasagos alkalmazasa
alapvetéen lehetové valik a DMR keretein beliil, és vevdorientaltsag
szempontjabol valo fontossagat tobbszor hangsulyoztuk a fentiekben. Ugyanakkor
a kozos CRM alkalmazasa szamos konfliktushoz vezethet a versenyzo
egylittmikodésbol eredendben, ezért az adatok hozzaférésének pontos
szabalyozasa elengedhetetlen.

A testreszabds mindsége: A rendszer altal biztositott azon lehetdségre vonatkozik,
mely altal a vallalkozdsok sajat online feliilletiket konnyedén, egyedien
létrehozhatjak (Un. allapok generalasaval), bizonyos sztenderdek kozott, tovabba
mas desztinaciok szamara is alkalmazhatova valik a megoldas.
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7.2. Innovativ desztinacio marketing és esetei

A desztindci6 menedzsment rendszerek egyik fontos funkcidja az, hogy a teljes
desztinacid sikeres online megjelenését biztositsdk. Tul azon, hogy a desztindcionak
erds markat kell épitenie, fel kell keriilnie az utazok kognitiv foldgémbjére, latszodnia
kell a virtualis halozatban, latogatot kell vonzania a weboldalra, és mindemellett a
latogatot 4t kell konvertdlnia vasarlova. Osszességében a desztinacio menedzsment
rendszereknek az a feladatuk tehat, hogy iizletet (vendéget) hozzanak a desztinacid
szolgaltatoi szamara, ami a netizen utazok gyorsan valtozd szokasai, igényei mellett
korantsem egyszerti feladat. (Nyilvanvaldo, hogy innen ered a rendszerek
hatékonysaganak kérdése is, hiszen a DMR-hez csatlakozott szolgaltaté szamara a
hatékonysag azt jelenti: a DMR-rol érkezett latogatd szolgdltatast vasarolt az
oldalamon. A szolgaltatot tehat kevéssé lehet meggyézni a DMR markaépitd
jelentdségérol, ha realizalt tizleti haszon nincs.)

A legfontosabb kérdés tehat abban all, hogy napjaink desztindci6 menedzsment
szervezetei, hogyan tudjak a vendéget megszerezni és ,,foglyul ejteni” egy olyan éles
versenyben, amelynek egyik dimenzidjat a versenytars desztindciok jelentik, masik
dimenziojat az iizleti alapon miikodd kozvetitdk (pl. online utazasi irodak), és
nyilvanvaléan meg kell felelni napjaink utazéinak is, akik szdmara az interaktivitas és a
kozodsséghez valo tartozas egyre fontosabb.

A desztinaciok portaljainak tehat nem csupan az a feladata, hogy informaciot tegyenek
kozzé a teriiletrdl és szolgaltatdirdl, hanem az utazas el6tt, alatt és utan is tamogatniuk
kell a weboldal és a teriilet latogatdit. Mindezért a kovetkezd alapvetd és innovativ
online marketing eszk6zok alkalmazasa elengedhetetlen (DigitalThinkTank, 2013;
UNWTO, 2014):

e Elménykdzponta weboldal: Alapvetd fontossaginak nevezheté a desztinicio
weboldala, amelynek nyilvanvaléan teljesitenie sziikséges a ma mar zérd
elvarasnak nevezhet§ tartalmi feltételeket (pl. lathatosag/keresGoptimalizaltsag,
strukturalt informéaciok, multimédia hasznalata.) Mindezen tul a weboldalnak
olyan lizeneteket kell kozvetitenie, amelyek valdoban réviden megfogalmazzak a
desztinacid altal nyujtott élmény igéretét. Az élménykdzpontisdg nem meriilhet ki
a tomor bemutatkozo6 szoveg mellett lathatd fotokban: kiemelt igéretekre, akcidkra,
eseményekre van sziikség, amelyek azonnal megfogjak az odalatogatot. (Kivalo
példa erre Uj-Zéland honlapja, amely nyitooldalan kommunikalja a ’Pure New
Zealand’ (Tisztan Uj-Zéland) szlogen valamennyi értékelemét
(http://www.newzealand.com/int/). ~ Hasonléan j6 példit mutat Kanada
,ExploreCanada” (,,Fedezd fel Kanadat!”) szlogenje élményelemeivel és a kiemelt
események, jo Otletek feltiintetésével. (http://caen-keepexploring.canada.travel/).
Az élménykodzpontusag a szolgaltatok bemutatdsanal is Iényeges szempont: nem
elegendé a felsorolas jellegli ismertetés, a szolgaltatd elérhetGségének
belinkelésével. Osszehasonlitasra alkalmas informaciok sziikségesek, vevoi
értékelések bemutatdsdval, akar kozosségi oldalakon taldlhaté élmények,
vélemények belinkelésével. Eseménynaptirak megjelenitése alapvetd elvaras
napjainkban, ugyanakkor a listaszerti (gyakran semmitmondd) megoldasok nem
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kellden vonzoak az egész desztinacid értékesitéséhez, ezért a legnagyobb,
legérdekesebb események kiemelése elengedhetetlen (Lasd Melbourne honlapjat:
http://www.visitmelbourne.com/Regions/Melbourne).

Interaktiv térképek és utvonaltervezok: A térkép mash-up (Osszeillesztés) eszkdze
kivaloan alkalmas arra, hogy interaktiv modon jelenitse meg a latogatd szamara a
desztinacid szolgaltatasait a térképen. Gyakori a Google.mapsmash-up hasznalata,
amely nem utolsdsorban a desztindcid oldalanak keresdoptimalizalasat is
tamogatja. Az interaktiv utvonaltervezok koziil a legfejlettebbek mar nem csupan a
megtett Ut hosszusagat, koltségeit mutatjdk be, hanem szallashelyeket,
aktivitasokat, latnivalokat, latogatokozpontokat is beillesztésre ajanlanak.
(Kiemelkedd ebben (ismét) az Uj-Zéland honlapjan talalhato trip-planner:
http://lwww.newzealand.com/travel/travel-planner/my-travel-planner.cfm).
Integralt k6zosségi funkciok: Napjaink utazoi igénylik a kozdsségi kapcsolatok
teremtését, ami az utazasi dontéskor jelenik meg erdteljesebben, ugyanakkor az
utazast kdvetden is egyre szélesebb az a réteg, amely mesélni kivan élményeirdl. A
desztinacié oldalan tehat helyt sziikséges adni a kiilonb6z6 témaju féorumoknak,
blogoknak, amelyeket nem ,,csak” a desztinacié utazoi vezethetnek, hanem maguk
a helyiek, s6t ez utobbi kifejezetten vonzd az autentikussidg €s a napjainkban
fontos torténetek generalasa érdekében (és egyben veszélyes is lehet, példaul a
helyiek szamara elzart teriiletek népszer(isitése miatt.) (Sikeresnek mondhato
Queensland oldala (http://blog.queensland.com/)). Mindemellett egy desztinicio
esetében arra is fel kell késziilni, hogy a forumok, blogok kozosségi kore valtozik,
koszonhetden annak, hogy napjaink utazdéi az ujdonsdgot keresik és ujabb
desztinaciokat kutatnak fel. Mindezért ajanlott, hogy a desztinacio kapcsolatot
létesitsen mar 1étez6 halozatokkal.

Ko6z0sségi média: A kozosségi oldalak lathatéan jelentésen befolyasoljak a vevoi
dontéseket, ezért a desztinacioknak hangsulyt kell helyezniiik az ezen
megjelenések altal nyujtott lehetdségek kihasznalasara. Fontos kiemelni, hogy a
kozosségi oldalakon valé kommunikacié nagy ovatossagot igényel: az oldal
felhasznal6i killondsen érzékenyek a tulzott reklamtémakra és személyes
hangvételt kivannak meg. Kiemelend6en jo példat mutat a ,,Love Great Britain”
(Nagy-Britannia turisztikai Facebook oldala;
https://www.facebook.com/lovegreatbritain/about/?entry_point=page_nav_about_i
tem&tab=overview), amely igen népszerli, kiilonosen az érdekes, kdnnyed
hangvételli posztjai miatt, amelyek a britek és a brit élet legjobbjait emeli ki. A
kozosségi média komplex kampanyok inditdsara is alkalmas, amelyek
virusmarketing eszkozok segitségével igen széles korben terjeszthetik az
autentikus élmények igéretét. Kivalo példa erre Norvégia ,,Join the longest scream
in the world!” kampanya (Csatlakozz a vilag leghosszabb sikitasahoz!), amelynek
soran a témahoz kapcsolodo turistafotok, videok feltdltése generalt magas
latogatottsagot. Egy-egy jol sikertilt video korbejarhatja a vilagot néhany nap alatt,
ismertséget és foként tovabbi kivancsi, potencialis utazokat vonzva a desztinicio
oldalara. (A Visit Norway fentickben kiemelt kampanya a Youtube-on is
megjelent, és tobb, mint 2,3 milli6 latogatét hozott Norvégia Youtube
csatornajara.) Kiemelendd, hogy mindezen feliiletek nem csupan kommunikaciora
hasznalhatok, hanem a latogatoi vélemények megismerésére (monitoringjara) is. A
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vélemények belinkelhetéek a desztinacid oldalara, a szoban forgd szolgaltatok,
vonzerdk vevoi értékeléseként.

Mobilalkalmazasok: A mobilmarketing ¢és a helymeghatarozason alapulo
mobilrendszerek alkalmazasanak fontossagat tamasztja ala az, hogy a
mobilpenetracidé messze meghaladja az internetpenetraciot még a fejlett
orszadgokban is. Az okostelefonok kiilondsen fontos szerepet kapnak a turisztikai
informaciok helyszinen torténd megszerzésében: 2014-ben a desztindcids
weboldalak latogatdinak 20,52%-a mobileszkozr6l érkezett. (WWWmetrics,
2014). Mindezért elengedhetetlen a weboldalak mobil-optimalizacidja (a korabban
mar kiemelt responsive webdesign megoldassal pl.), illetve letdltheté mobil-
applikaciok szolgaltatdsa, amelyek a helyszini informaciok, érdekes élmények
megszerzését tamogatjak. Mindkét teriileten jo példaként emlithetd Svajc. A
mobil-optimalizalt weboldalon (http://www.myswitzerland.com/en/home.html)
konnyti navigalni, érdekes, koriiltekintden megvalasztott tartalom talalhato; mig a
mobil-applikaciok tematikusan tolthetéek le, érdeklédés szerint, iTunes, Android
rendszerekre is.
(http://www.myswitzerland.com/en/apps-panoramas.html).
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8. Diszkont légitarsasagok és az e-business

Nemeslaki Andras — Pinke Balazs

A diszkont 1égitarsasagok iizleti modelljének egyik kdzponti szerepe az internet, ami
két szempontbol is igen jelentés. Az egyik az, hogy az iparag az e-business modellek
rendkiviil széles spektrumat hasznalja. A masodik fontos hatas az, hogy a turisztikai
ipar dinamikus fejlédésével Osszekapcsolodva a fiatalabb generaciok technoldgia
affinitasaval olyan régidkban is katalitikus hatast gyakorolnak az e-kereskedelem
infrastrukturdlis fejlodésére, ahol a fapados légitarsasagok megjelenése elétt az e-
felkésziiltség (internet hozzaférés, elektronikus fizetés, stb.) alacsony szinten allt. A
fapados iizleti modell ezért példaul a Kozép-Kelet Eurdpaban ez e-business komoly
huzdagazata.

8.1. A diszkont iizleti modell

A diszkont légitarsasagoknak alapveten nincs bevett definialt fogalma. A szakértok
altalaban azokat a cégeket értik alattuk, amelyek alacsonyabb koltségstruktaraval
dolgoznak, mint a versenytarsaik (,,low-cost” iizleti modell) (Hunter, 2006). Azok a
tarsasagok tartoznak ide, amelyek 1ényegesen alacsonyabb arat képesek meghatarozni a
hétkoznapi értelemben vett hagyomanyos cégeknél. Magyarorszagon -elterjedt a
fapados” jelz0, illetve kiilonbséget lehet tenni ,,ultra low cost”, ,,low cost”, ,,low frill”,
,low fare” tarsagok kozott.

A koltségesokkentés szamos tétel dsszhatasabol all ossze:

e A korlatos kapacitas kihasznalasat leghatékonyabban biztosité dinamikus arazasi
modellek (an. hozammenedzsment) kidolgozéasa és folyamatos fejlesztése.
Infrastrukturalis eszk6zok bérlése

Outsourcing (azaz egyes folyamatok kiszervezése)

Adminisztracios koltségek redukalasa

Nincs a hétkoznapi értelemben fenntartott iroda (képviselet, mint értékesitési
csatorna), csak call-center

Feszes szervezeti keretek, lapos hierarchia.

e Kozvetlen jaratok alacsony fenntartdsi koltséggel rendelkezd, fiatal flottaval

e Masodlagos repterek hasznalata, amelyek akar 100 km-re is lehetnek a
nagyvarosoktol

Kevesebb alapszolgaltatas (kiilon dij a gépen fogyasztott ételekért, italokért)

Az internet ¢és infokommunikacidés technologidk innovativ alkalmazasa
(elektronikus jegyek, on-line helyfoglalas, interaktiv portalok)
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A tapasztalatok azt mutatjak, hogy a diszkont tarsasdgok megjelenése erdsen atalakitja
a versenyt, és a normal cégek egyre inkabb megprobaljak lemasolni a diszkontok
koltségszerkezetét: bevezették az online foglalast, és az innovaciokat is atvették. A
jegyek arazasaval kapcsolatban is hasonlo a helyzet: a hagyomanyos légitarsasagok is
bevezették a ,,yield management” modelleket, amelyet sokan kizarélag a fapadosokkal
azonositottak. Az arazast tekintve ugyanis, az indulashoz kozelitve, ahogy telik a gép,
egyre inkabb nének az arak a legtobb ilyen konstrukcié szerint, ezért gyakran a
diszkont tarsasagok arai az indulas el6tt elérik vagy meghaladjak a hagyomanyosokét.
Osszességében azonban, a teljes idShorizontot tekintve, valoban alacsonyabb arakat
hataroznak meg.

8.2. Az on-line megjelenés felhasznalo kozpontu elemzése

A fapados légitarsasagok arculatanak kialakulasa szempontjabol honlapjuknak
kitiintetett szerepe van. Kevés olyan agazat létezik, amely ennyire specifikusan
hasznalja ki a vilaghalé altal megalkotott lehetdségeket.

A magyar helyzetképet néhany jelentds tarsasag hatarozza meg példaul a hazankban
megjelend diszkont 1égitarsasagok koziil elsd, a piac legnagyobb szegmensét birtokold
WizzAir vagy a Ryanair. Mellettiik jelentds a hazai piacon lathatdé diszkont
légitarsasagok koziil az EasyJet szerepe is, és a tdgabb kdrnyezetet meghatarozoé kisebb
szereplok, mint az Aer Lingus, az Air Berlin, a Norwegian Air Shuttle honlapja.
Ezeknek a cégeknek szinte kizarolagos kommunikacios eszkdze a vevdivel az internet,
ezért a honlap haszndlata a fogyasztok és a légitarsasag kozotti sikeres egyiittmiikodés
egyik legfontosabb feltétele. A fogyasztoknak a tdjékozodashoz is fontos a
jegyvasarlashoz viszont elengedhetetlen az oldal felfedezése. Ezért nem allitunk
valotlant, ha azt mondjuk, a webes image kiépitése, a kezelhetd, praktikus, &m mégis
dekorativ weboldal az iizleti modell legfontosabb eleme.

A vizsgalt honlap elemeket az iparadg sajatossagai mellett a honlap tervezés, online
marketing, a webes szabvanyok illetve a markék internetes megjelenésével kapcsolatos
elfogadott modszerek alapjan mutatjuk be (Proctor, Vu, 2005, Zeldman, 2003,
Macdonald, 2003). A BCE E-business Kutatokdzpont 2008-ban végzett ilyen atfogo
kvalitativ elemzést a fapados ipardgban, amelyben felhasznaldi és megjelenési
szempontbdl is megvizsgaltdk a versenytarsak oldalait (Szutorisz, Szabd,
Pocsarovszky, 2008), és amely kutatds a fejlédés azonositasa végett 2016-ban
megismétlésre keriilt.

e Domain nevek: Az internetes kdrnyezetben folyd verseny szempontjabol nagyon
fontos, hogy az egyes cégek mely domaineket birtokoljak, ugyanis az egyszeri
vevd nem igazan érti a .hu és a .co.hu vagy a .com kozotti kiilonbséget. A magyar
piacot vizsgalva megallapithatjuk, hogy legtobbjiik bejegyezte a .com domain-t. A
.hu domain esetében eléggé megosztott a helyzet. Amig 2008-ban a Sky Europe,
Wizz Air, Easylet, Aer Lingus, Air Berlin esetében volt magyar weboldal
bejegyezve, addig 2016-ban csupan a Wizzair és az EasyJet rendelkezik magyar
oldallal.
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e Felhaszndlo-baratsag: A honlapok esetében nagyon fontos, hogy mennyire
felhaszndl6 és foleg vasarlobarat az oldal, tehat mennyire egyszeri a navigécio,
milyen bonyolult a struktira, mennyire miikddik jol, és mennyire segiti a
repiiléjegy foglalast.

e Uzleti funkciok: Az iizleti szempontu értékelésnél a honlapokat néhany elére
definidlt szempont alapjan hasonlitjuk Ossze. Ezek a szempontok: a marka
megnyilvanuldsa, hirdetési feliilletek kihasznaltsaga, kapcsolt szolgaltatasok
értékesitési modja és kdzosség épitési torekvések. A leggyakoribb hirdetési forma
az egyes régiok jegy promocioval 6sszekotott hirdetései. A reklamok tobb helyen
beépiilnek a honlap anyagdba. Kapcsolt értékesitések minden honlapon
el6fordulnak. Az alapvetd szolgaltatasok, igymint autokdlcsonzés és szallashely,
szinte minden site-on elérhetéek, de ezek mellett a legtobb helyen megtalalhatd
még a taxi, reptéri transzfer, biztositas és a reptéri varotermek is. Kiemelten fontos
szempont a kozosségi média felilleten vald jelenlét. 2008-ban elmondhaté volt,
hogy bar kisebb kezdeményezések lathatok voltak, de még nem volt jellemzé a
szamottevd koOzOsségépité tevékenység. 2016-ban mar valamennyi vizsgalt
légitarsasag rendelkezett Facebook oldallal: a legnépszertibb az Easyjet (1,2 millié
rajongoval), amelyet a Ryanair kovet (1,08 millié rajongdval.)

e Az online megjelenés szempontjabol a légitarsasagokat 3 jellegzetes csoportba
oszthatjuk. Az elsdé csoportba a Ryanair, kiforratlan lapja tartozik, mely inkabb
gyengiti a cég arculatat, mint erdsiti azt, ugyanakkor azt is megjegyezhetjiik, hogy
a cég hitvallasat, azaz a sallangok, és ezaltal a koltségek redukalasat megfeleléen
reprezentalja. Emellett a Norwegian oldala is kifejezetten minimalista. A masodik
csoportba két honlap tartozik. Ezek nagyon er6sen markacentrikus oldalak,
melyeken az el6zdekkel ellentétben szinte tilzasba vitték a brand hangstlyozasat,
ami mas tekintetben negativ hatast fejt ki lapjaikon. Ide tartozik a SkyEurope és a
WizzAir. A harmadik nagy csoport a kifinomult, letisztult marka megjelenéssel
rendelkezé honlapok. Altaldnos jellemzéjiik, hogy a vevd folyamatosan érzi a
marka megjelenését mégis az szolid, nem dominalva a funkcionalitast. Ide tartozik
Aer Lingus és az Air Berlin, valamint az EasyJet.

8.3. A diszkont légitarsasagok online megjelenésének iizleti modelljei

A légitarsasagok honlapjain lezajlodod forgalom generdlja az iizleti bevételek nagy
részét, ezért a ,kirakaton” kiviil tobbféle, igen fontos szerepet toltenek be a vallalati
miikodésben. (Taneja, 2002) Nem csak az eladasok eszkdzei, de a markanevet is
hivatott er6sebbé és ismertebbé tenni, tovabba megjelenési (reklam-) feliiletet biztosit a
tarsasagnak maganak (sajat akcidok hirdetése) és kereskedelmi partnereinek, akik a
repiiléshez kapcsolddo kiegészitd szolgaltatdsokat nyujtanak. Az emlitett tényezok az
ugynevezett értékvezeérlok, melyek pénziigyi értékelése vezet el az egyes iizleti
modellek hatékonysaganak megismeréséhez.
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12. Tablazat: Az online megjelenés értékvezérlo tényezdinek értékelési modszertanai
Forras: Aranyossy és Szutorisz — Website Evaluation and Benchmarking, 2006, 13. Oldal

Ertékvezérlé Ertékelési modszertan
Disztribucios csatorna Koltség alapti | Alternativ koltség megkozelités
hatékonysag
Hirdetési potencial Bevétel alapu | Tobblet jovedelem
Markanévhez vald hozzajarulds | Koltség alapu | Befektetett t6ke
Vasarloi adatbazis Bevétel alapu | Elkeriilt royality koltségek
Kiegészitd bevételek Bevétel alapu | Tobblet jovedelem

A 12. tablazatbol kiolvashato, hogy az iizleti modellek értéke minden esetben mas-mas
fundamentalis alapon nyugszik, kivéve a hirdetési potencialt és a kiegészitd
bevételeket, melyek beladthaté modon rendkiviil kozel allnak egymashoz.

Disztribucios csatorna

A repiilési szolgaltatas értékesitésében a honlap kulcsfontossagu, hiszen a repiiléjegy-
eladasok tekintélyes része ezen a csatornan keresztiil zajlik. ,,Fapados™ légitarsasagrol
1évén sz6, a koltséghatékonysag elve azt diktalja, hogy ezt a csatornat maximalisan
kiakndzzak, mivel a weblapon keresztiil torténd értékesités szinte teljes mértékben
automatizalhatd, emberi beavatkozast nem igényel. Altaldnossagban annal
hatékonyabban hasznalhaté a honlap disztribiciés csatornaként, minél magasabb az
internet-penetracio, minél elterjedtebb az internet hasznalat kultaraja, illetve minél
egyszerlibb és intuitivabb a honlap felhasznaloi feliilete. A hasznalatot megkonnyiti az
attekintheté szerkezet, a jol megtervezett menii, a felhasznalora fokuszald, zavard
elemektdl letisztitott, egységes arculat, az ergonomikus mitkodés, és az utazni vagyok
erdfeszitéseit minimalizald automatizmusok (pl. a megjelenitendé nyelv automatikus
felismerése, tovabba minél kevesebb Kkattintdssal ¢és adatbeirassal eljutni a
végeredményhez). (Fiileki et al., 2006)

Természetesen a disztribicid online megvaldsitasa hatasat a vallalatok nem kizarolag
,puha” modon értékelik, de érdekeltek annak értékének valodi szamszeriisitésében. A
weben keresztiili értékesités elonye a koltségek csokkentése, mégpedig azért, mert nem
kell fenntartania fizikai értékesitd halozatot, vagy nem kell tetemes szazalékot
atengednie ligynokeinek. Ennek ellenére az alternativa koltség alapi értékelés
viszonyitasi pontja nem ezek koziil keriil ki. A diszkont 1égitarsasagok altal részben (2-
10%) egyébként is hasznalt értékesitési csatorna a ,.call-center” valosabb képet ad,
minthogy ez valoban alternativa a tarsasdg szamara. Egy tarsasag tehat tekinthet
honlapjara olyan szemszogbdl, hogy mekkora lenne a koltsége, ha online megoldas
helyett telefonos iigyfélszolgalaton keresztiil értékesitené jegyeit. (Aranyossy ¢&s
Szutorisz, 2006)
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Hirdetési potencial

Napjainkban egy-egy diszkont légitarsasag weboldalanak latogatottsaga gyakran
megkozeliti, s6t a nagyobbak esetében meg is haladja olyan portalokét, melyek képesek
eltartani 6onmagukat sajat reklam bevételeikbdl. Jogosan meriil tehat fel a kérdés,
milyen potencial rejlik egy 1égitarsasag hirdetési feliileteiben.

A hirdetések az oldalakon talalhatd szalag-, esetleg szoveges reklamok értékesitését
jelentik, amelynek vevodi lehetnek akér kapcsolt partnerek, akar kiilsé hirdetok. A
kiilonbség a fizetési konstrukcidban van. A hirdetési potencialba érheté az, amelyet
megjelenési szam (példaul egyéni latogatd), vagy atkattintds alapjan szamlaznak ki,
mig a kereskedelmi partnerek bevételei dontden az értékesitett szolgaltatds valahany
szazaléka alapjan szdmithatok. (Esetenként ez utdbbindl is eléfordul vasarlas utani fix
Osszeg atutaldsa, am ez rendszerint magasabb, mint ugyanez a forma a hagyomanyos
hirdetéseknél.) (Aranyossy €s Szutorisz, 2006)

A f6 ok, mely sokszor elriasztja a 1égitarsasagokat, hogy a hirdetések megbonthatjak a
honlap egységét, elvonhatjak a vasarld figyelmét az eredeti termékrél (repiiléjegy).
Ezzel szemben a hirdetési potencidl értékét emeli az a tény, hogy a légitarsasagok
oldalaira latogatok igen jol targetalhatok, igy a megjelentetett reklamok atkattintasi
aranya meghaladhatja azt az eredményt, ami kevésbé specializalt portalok esetében
altalaban elérhetd. Kiilondsen igaz ez az allitdas azutan, miutan a felhasznald
bejelentkezett, s igy korabban eltarolt adatai alapjan testreszabott hirdetéseket kaphat.

A hirdetési potencial szamszerUsitése talan az egyik legpraktikusabban kivitelezhetd
szamitas az online megjelenés eldnyei koziil, mivel annak modszertana ma mar széles
korben elterjedt. A portal szerkezete és latogatottsaga jO alapot nyujt a maximalisan
értékesithetd feliilet kalkulalasara, melyet azonban természetesen nem célszerii egy
légitarsasagnak kihasznalni, igy a hirdetésre felkinalt teriilet aranyat a vallalat maga
(utazas) portalok benchmarking-ja segitségével meghatarozhatd az az érték, melyet a
hirdet6k varhatéan hajlanddéak megfizetni a reklamfeliiletekért.

Markanév-épités

A honlap egyik feladata, hogy megjelenésében tamogassa a brand, ’marka’
megismertetését, a markanév tudatos erdsitését az utasban — ezaltal hozzésegit a
markahtség kialakulasdhoz és a visszatérd torzsutas-garda megszilarditasahoz. Az
arculatnak illeszkednie kell a légitarsasag altal megfogalmazott kiildetéshez, az egyéb
helyeken (reklamanyagokban, logoban, stb.) megszokott forma- és szinvilaghoz, hogy
egységes képet sugarozzon az adott tarsasagrol. Ez a torekvés a tarsult szolgaltatok
kapcsan is kell, hogy érvényesiiljon, amire jo példa, hogy sok kapcsolt hirdetd:
szallodalancok, autokolcsonzok, sajat ajanlataikat a légitarsasdg honlapjaba agyazzak,
igy az odalatogatd kozonség nem tapasztal stilustorést, akar azt is gondolhatja, még
mindig a tarsasag portaljan navigal. (Fiileki et al., 2006)

A markanév értékének meghatarozasanak bevalt modja a vallalat marketing
tevékenységének bizonyos hanyadanak kapitalizacidja. Egy légitarsasag honlapjanak
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esetén a honlap csak egy részét teszik a cég marketing tevékenységének, tehat az online
megjelenés csak a marka értékének is csak egy darabjat adja, mely a teljes vallalati
markaérték részét képezi. A honlap tekinthetd tehat a vallalat hirdetési feliiletének,
melyért a valdosagban (6nmagéanak) nem fizet, am mégis erds hatast ér el. A vallalati
brand értékéhez vald hozzajarulas tehat az onreklamok altal elfoglalt hirdetési feliiletek
potencialis ara (ha eladta volna a tarsasag azokat). Természetesen ezen Osszegek
tokésitése soran figyelembe kell venni elhelyezkedésiiket (f6 vagy aloldal), tartalmukat,
ha értelmezhetd, hatékonysagukat (példaul atkattintas). Az igy kapott éves Osszeget
csokkentett értékben kell figyelembe venni, tekintettel arra, hogy a latogatd forgalom
mar ismerte a markat, eleve eltalalt az oldalra, igy ugymond rezisztensebb az
addicionalis reklamokra.

Vasarloi adatbazis

A szolgaltatas jellegébdl adoédik, hogy az utasok kénytelenck bizonyos adatokat
szolgaltatni magukrdl. Az utasok adataibol (minimalisan e-mail cimébdl) adatbazis
késziilhet, mely tartalmazhatja az utas teljes utazasi profiljat, uttérténetét. Ezeket az
adatokat nem csak marketing célokra lehet hasznalni (ajanlatok, akciok hirlevélen
keresztiil, stb.), hanem a fogyasztéi magatartds és az iizleti folyamatok kiterjedt
elemzésére is alkalmasak (pl. kedvelt uti célok, torzsutasok viselkedésének elemzése,
internetes rendelések aranya, disztribucids csatornak hatékonysaga, stb.) Emellett a
begyijtott adatok lehetévé teszik a személyre szo6ld, targetalt marketingajanlatok
kozvetitését is. Példaul, ha egy torzsutas sokat utazik a Budapest-Berlin vonalon, a
tarsasag ajanlhat neki berlini szallodakat, éttermeket — természetesen ezt a folyamatot
célszerli automatizalni, akar magat a helyfoglalast.

Az adatok bekérésénél a tarsasagnak figyelni kell arra, hogy a felhasznalok altalaban
bizalmatlanok, a lehetd legkevesebb adatot akarnak megadni magukrol. Az {irlapokon
jol lathatban meg kell jelolni a kotelez6 mezoket, tovabba amit csak lehet,
automatikusan elére ki kell t6lteni — akkor is, ha még nem regisztralt utasrol van szo.
Az internetes fizetés feltételeit is meg kell teremteni, és olyan (alternativ) fizetési
modokat felkinalni, melyekben a felhasznalok megbiznak. A regisztralt felhasznaloktol
nem kell minden alkalommal ujra elkérni hitelkartydjuk szamat, ha azt korabban mar
megadtak. (Fiileki et al., 2006)

A vasarléi adatbazis értékének meghatarozdsanak modszere bizonyos szempontbol
hasonlit az értékesitési csatorndnal hasznalthoz, amennyiben az alternativ
megoldasokhoz képzik a viszonyitds alapjat. Hogyan potolhatnd adatbézisat egy
tarsasag, ha nem rendelkezne vele? Az alternativa ma mar adott, cégek tucatja ajanl
milliés adatbazisokat, elsOsorban direkt online marketing célokra. A légitarsasag
adatbazisanak értékét tehat az a kérdés valaszolja meg: mennyibe keriilne azt megvenni
(Aranyossy ¢és Szutorisz, 20006).
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Kereskedelmi partnerek

A honlap megjelenést, reklamfeliiletet biztosit a Iégitarsasagok kereskedelmi
partnereinek: szallodaknak, autokolesonzéknek, biztositoknak, utazashoz kapcsolddd
egyéb szolgaltatasok kozvetitdinek. Ez nem csak a partnereknek kedvezd, hanem az
utasoknak is, mivel igy egy helyen megrendelhetik az dsszes sziikséges szolgaltatast, és
akar kedvezményekhez is juthatnak az internetes vasarlassal. Azon tul, hogy az
értékesitések utan a kereskedelmi partnerek fizetnek a vallalatnak, természetesen a
légitarsasag utasok elégedettsége révén is ismételten profital a kapcsolt
szolgaltatasokbol. Arra azonban iigyelnie kell, hogy a kiegészit6 szolgaltatasok kinalata
ne legyen tulsagosan tolakodo, ne vonja el a figyelmet a honlap 1ényegi részét képezd
tartalomrol (helyfoglalas) — illetve a hirdetések forma- és szinvilaga olvadjon bele a
honlap tobbi részébe, ne lisson el attdl (ad blending). (Fiileki et al., 2006)

A kereskedelmi partnerek eladasait értékeléséhez altalaban felhasznaljak a tarsasag
korabbi kapcsolt értékesitésrél sz616 adatait. Elmondhato, hogy a légitarsasagok eredeti
tevékenységébol szarmazd bevételeinek emelkedésével parhuzamosan a kapcsolt
bevételek is egyiitt mozognak. Bar az iparagi a ,kiegészitd bevételek” jelentéségének
novekedését jelzik eldre, ez a feltételezés csak akkor alkalmazhato, ha a vallalat
valéban fokozottabb hangsulyt helyez ezeknek a funkcidknak a népszertisitésére mind
partneri, mind fogyasztéi oldalon. (Aranyossy és Szutorisz, 2006). A tarsasag
stratégiajatol fiiggd hagyomanyos- és kapcsolt bevétel arany megallapitdsa utan az
elérejelzések alapjan végrehajtott becsléssel meghatarozhaté a kapcsolt bevételek
varhat6 0sszege rovid- vagy akar kdzéptavon.

Az ilyen jovedelmekhez kothetd koltségek emelkedése a technologiai szempontok
alapjan inkabb fix {itemben, mint bevétel aranyosan torténik. A fentieken kiviil
ismételten az alternativa koltség kap még szerepet a kapcsolt értékesitések értékének
kiszamitasa soran, mivel a légitarsasagnak szamolnia kell azzal a kiesett jovedelemmel,
amitél ugy esett el, hogy a megjelenésért fizeté hirdetdk helyett az értékesités utan
osztalékot hozd partneri ajanlatok keriiltek ki reklamfeliileteire.

8.4. Az infokommunikacios eszkozok néhany jellegzetes alkalmazasa
légikozlekedésben

A webes megjelenés mellett a fapados 1égitarsasagok tizleti modellje a 1égikdzlekedés
egyéb teriiletein is felgyorsitotta az infokommunikacids eszkdzok alkalmazasat. Ezeket
nemcsak a diszkont 1égitarsasagok hasznaljak, hanem a l1égikozlekedés tobbi szereploi
is; a repterek, az utasok, biztonsagi cégek, hatdosdgok €s természetesen a hagyomanyos
[égitarsasagok is.

Helyfoglalasi rendszerek

A helyfoglalasi rendszerek alkalmazott technologidja két nagy valtozdson ment
keresztiil. Az elsé az 6tven év ,,mainframe” alapu rendszereinek (amelyek koziil sok,
jelentésen modernizalva, atalakulva bar, de a mai napig is miikddik) fokozatos
levaltasa az internet alapt technologiaval. A fokozatossag oka elsdsorban a kezelt
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adatok érzékeny volta, amiért az adatvonalaknak garantaltan védettnek kell lenniiik,
amit a nyilt interneten hasznalt titkositasi algoritmusoknak tudniuk kell az elméletileg
megkivant szinten megvaldsitani (az alkalmazott kodok egyre bonyolultabbak de az
egyre gyorsabb szamitogépek egyre rovidebb id6 alatt képesek ugyanakkor fel is torni
ezeket).

A masodik valtozas e rendszerek végtermékére a repiilgjegyre vonatkozik. Ahogy azt
emlitettiik, a 2007 o6ta a papir alapu repiiléjegyet eltdrolték: megsziiletett az ,.e-ticket”
koncepcidja. Noha kényelmi okok miatt majdnem mindig megteszik, az elektronikus
jegyet tulajdonképpen soha nem kellene kinyomtatni, ugyanis ez gyakorlatilag egy
adatcsomag, amit vagy az utazasi iroda, vagy az internet Gtjan maga az utas hoz létre a
helyfoglalasi rendszerben, s amit automatikusan elkiildenek a repiil6téri rendszerek
felé, s amit azok az utas felvételét kovetden a helyfoglalasi rendszerbe visszanyulva
ellendriznek és modositanak.

Jegykezelés, avagy a ,,check-in” gyorsitasa

A jegykezelés vagy a tdgabb értelemben vett check-in a repterek forgalmanak
megndvekedésével komoly gondokat, hosszu sorokat és ezzel elhtizodd varakozast
jelentett. A fizikai folyamatokon keresztill szamos adatrogzités és informatikai
feldolgozas is tortént, amelyek elemzése utan komolyan atalakult a jegykezelés
rendszere. A repiil6térre a poggyaszaival kiérkezd utast és poggyaszat (¢s még egy
sereg mas adatot) 1ényegében regisztraltik egy adatbazisban - ez volt a jegykezelés,
,.check-in” informatikai folyamatanak 1ényege.

A megfeleld technologia megjelenése elétt a folyamatot ugy igyekeztek idében és
térben szétosztani, hogy az utas és a poggyasz utjat kettéosztottak: a poggyaszt mashol,
korabban fol lehetett mar adni. Ez az un. ,curbside check-in”, kb. ,utmenti
poggyaszfeladas” — azaz a repiil6téren a taxibol kiszallva a bérondoket mar odakint fol
lehetett adni. A folyamatnak magyar neve nincs is, mert nalunk egészen az utdbbi
évekig ilyesmit nem indokolt a 1égi utasok szama — most pedig mar biztonsagi okbol
sehol sem alkalmazzak. Magat a jegyellenérzést, valamint az tilések és a beszallokartya
kiadasat nem volt méd mashol végrehajtani, mint a repiil6téren.

Az infokommunikéaciés technoldgidk segitségével, az informatikai és fizikai
folyamatok szétvalasztasaval a teljes jegykezelés megsziintetése felé halad a fejlodés.
A jegykezelés interaktiv folyamatainak az utas feldli oldalat — tilésvalasztas és egyéb
preferenciak rogzitése — maga az utas megteheti barhonnan, ebben az online
helyfoglalasi rendszerek segitik. A probléma jelenleg a masik oldallal van, s igazan ott
jellemzd a megfeleld technologia kivalasztasanak kialakulatlansaga. A repiildtéri
jegykezeld altal kiadott beszallokartya ugyanis a repiilésre jogositason feliil azt is jeloli,
hogy a tulajdonosat az Uti okmanya alapjan azonositottak. Ezzel 6t a légitarsasag
eljarasai szerint bekezelték (a jegykezelés folyamatat tekintve a legtobb légitarsasag
nagyon szigort — a kdszontés, a mosoly, a kommunikacid tartalma stb.); a célorszagba
belépéséhez sziikséges dokumentaciot ellendrizték (vizum); a poggyaszt lemérték; az
esetleges tulsulyt beszedték — s még egy tucat olyan ellendrzés és eljaras megtorténtét,
amelyet egészen a legutobbi idokig csak emberi 1ény volt képes elvégezni a jegykezeld
pultban. Olyan technologiat kell tehat keresni, amely a repiil6téren megjelend utast
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képes azonositani €s ennek soran rogziteni, hogy 6 az, aki az adott 1égi jaratra a
foglalast készitette és a dijakat kifizette. Ezutan emberi beavatkozas nélkiil képes
azonositani és dokumentalni a jelolt utas altal foladott borondoket, mint ahhoz az
utashoz tartozo poggyaszt.

A jegykezelésre ennek megfelelen jelenleg tobb technologia hasznalatos:

Az egyszert foglalasi kod. Az utas azonositasahoz elég egy olyan kddot hasznalni,
amelyet az online foglalaskor/fizetéskor kapott, s amelyet a repiil6téren
bemutathat. Ez egy alfanumerikus kod, és csak annyit igazol, hogy az azt bemutatd
utas adott repiil¢jaratra a dijak legalabb egy részét kifizette: a repiilésre nem
jogosit, mert ahhoz tovabbi ellenérzésre van sziikség. Ez az ellendrzés
hagyomanyosan emberi beavatkozast jelent, azaz sorban allast: a jegykezeld
pultnal a kod alapjan a tulajdonosat fol kell vegyék a jaratra, az eredmény a
beszallokartya és a csomagcimke lesz, amelyekre az utaskezelé rendszer vonal-,
vagy QR kodot nyomtat az utas, a poggyasza ¢s a repiilési Gtvonal adataival. A
hagyomanyos médszer hatranya a sziik keresztmetszet, eldnye viszont a teljesség:
itt mind az utast, mind a poggyaszt 6sszerendelik a repiiljarattal és egymassal.

Az emberi jegykezel6 kivaltasara a mobilkorszak el6tt elinditottak egy
technologiat, amely a ,,self-service kiosk”, azaz az onkiszolgald jegykezelés nevet
kapta: a repiildtérre a BKV jegyarusitd automatakhoz hasonlo gépeket telepitenek,
amelyek beszallokartyat és poggyaszcimkéket adnak az utast azonositd kodért
cserébe. A kioszk elénye, hogy a poggyasz nélkiili utasoknak nem kell a
jegykezelésben sorba allniuk, és a gép altalanos esetben némileg gyorsabb lehet,
mint az emberi munkaerd. A kioszk poggyaszt nem kezel, noha poggyaszcimkét
nyomtat — amennyit az utas ,,bevall”. A poggyasz leadasahoz ezutan sorba kell
allni, mert a kioszknal az utas és a poggyasz 0sszerendelése nem torténik meg. Ez
egyuttal a kioszk mddszer legnagyobb hatranya.

A nagyképerny6s mobiltelefonok mindennapossa valasaval terjed az a megoldas,
amelyik a kioszk automatak feladatat az interneten keresztiil az utas szamitogépére
és mobiltelefonjara delegalja. Az otthoni internetes foglalast kdvetéen ugyanis
»azonnal be is lehet csekkolni”, azaz a repiil6téri utaskezelé rendszerrel online
kapcsolatba 1épve a jegyet kezelni — ekkor a vonal-, vagy QR kodot az online
rendszer el is kiildi az utas mobiltelefonjara, s a kijelzén megjelenitett kodot a
repiilétéren mar mint beszallokartyat lehet hasznalni, emiatt sorban allni nem kell.
A poggyaszt otthon sincs mdd ,,bekezelni”, de egyeldre poggyaszcimkét nem
érdemes otthon nyomtatni, mivel a reptéri cimkék anyaga sokkal erdsebb, ennek
ugyanis nem szabad megsériilnie vagy leszakadnia. Ezért aztan a poggyaszkezelés
miatt a mobiltelefon-beszallokartyas utas csak akkor indulhat egybdl az beszallito-
kapu felé, ha nincsen foladand6 poggyasza.

A negyedik technologia RFID chipeken alapszik. Az RFID chip olyan, antennaval,
valamilyen kontroller elektronikaval és memoriaval ellatott apré nyomtatott
(bélyeg) aramkor, amelybe adatot lehet irni, majd ha kell, kiolvasni. Az
elektronikanak sziikséges energiat maga az antenna indukalja, amikor magneses
mez6be keriil (pl. irodai belépteté rendszerek, vagy paypass fizetés). A folyamat
lényege — és egyik hatranya egyuttal — az utas ¢és a légitarsasagok kozotti szorosabb
kapcsolat sziikségessége. Az internetes regisztraciot kovetden a légitarsasag postaz
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egy torzsutas-kartyat az utas részére — amely RFID csipet tartalmaz - és amelyen
ott van az utas teljes repiilési torténete, amely azonositoként és beszallokartyaként
is szolgal. Ezzel érkezik még 2-3 allando RFID poggyaszcimke is. Innentdl kezdve
semmit nem kell nyomtatni, csak a chip informacioit frissiteni (a jegykezelésben
rakeriilnek az aktualis Ut adatai is) — amit a repiil6téri rendszerek automatikusan
elvégeznek. Az RFID eljaras elénye tehat az, hogy teljeskor(i, hatranya az, hogy
kotodést kovetel az utastol a 1égitarsasag felé.

A beszallokartya problémaja tehat tobbféleképpen megoldhato, csak id6 kérdése, hogy
melyik technologia marad talpon. Ami a poggyasz feladasat és azonositasat illeti, az
allando RFID poggyaszcimkék hasznalataval megoldhato, de az ad-hoc utazok, vagy az
elére nem gondolkodok még mindig sorba kell, hogy alljanak. A hagyomanyos Ut az
emberi jegykezelés, de hogy ezt a sort roviditsék, sok repiil6tér alkalmaz mar ,,baggage
drop” pultokat, amelyekben altalaban egyelére ember iil. O ellendrzi, hogy a feladott
poggyasz nem tulstlyos-e, a darabszam stimmel-e és foleg: a poggyasz az azt felado
utashoz tartozik-e. Ilyen funkciora a jovében is mindenképpen sziikség lesz. Léteznek
ellenben mar automatizalt poggyaszleadoé pultok is, ezekben a rendelkezésre allo
technologia egyeldre az RFID és az ujjlenyomat-olvasok.

e RFID: A chipes, utashoz rendelt allandé poggyaszcimkét mar bemutattuk. Maga a
chip lehet a torzsutaskartyaba agyazva, s az automata poggyaszleadd ennek az
adatait veti 6ssze a poggyaszok allando RFID cimkéivel — s csak akkor fogadja el a
poggyaszt, ha a kettd dsszetartozik.

e A biometrika egyelére az ujjlenyomat azonositasra terjed ki, s miutan az otthoni
ujjnyomat-azonositok nem annyira jellemzéek, azt a repiil6téri automata kioszk
gépekkel hasznaljak: a beszallokartya és a poggyaszcimkék kinyomtatasa elétt a
gép elkéri a poggyasz és a repiiléjegy tulajdonosanak az ujjnyomatat; az automata
poggyaszleadd pedig ellendrzi ezeket, s csak akkor fogadja el a poggyaszt, ha a
kett kapcsolodik. Kisérleteznek mas rendszerekkel is, de ezek egyelére annyira
dragak, hogy csak az utasbiztonsag terén talalkozni veliik.

Mivel a poggyasz-leadasnal hasznalt cimkéket nehézkes automatikusan leolvasni —
pont alul van a cimke, gylrdtt (a feladas utan az utas nyilvan nem férhet hozza
megigazitani — ha hozzaférne, az egész rendszer biztonsaga odalenne) — terveztek olyan
automata kioszk-ot is, amely egyszer hasznalatos RFID poggyaszcimkéket ad, mert
ezeket konnyt leolvasni.

Az utasbiztonsag

A nemzetkdzi terrorizmus 1étének ,kdszonhetden” ma a repiildtereken ,,biztonsagi
okbol, sajat érdekiikben” gyakorlatilag barmit megtehetnek az utasokkal — ¢és
gyakorlatilag barmennyit rakdlthetnek a legfuturisztikusabb technoldgidkra. A szoban
forgo technologia 1ényege a felismerés: az utas személyazonossagdnak megallapitasa,
¢és az altala esetlegesen hordozott rombold technologia azonositasa (bomba, fegyver,
parfim...).
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Személyek azonositasa — a biometrika

A személyazonositds annyit ér, amennyi adat szamara a hattér-adatbazisban
elérheté/kezelhetd: azaz paradox modon itt az a helyzet, hogy minél régebbi a
technologia, annal hasznalhatobb. Ugyanis annal tobb adat gyiilt hozza 6ssze (példaul
irisz fényképe nagyon kevés utasnak van még). Ez a tény, valamint az 0j technologia
horribilis ara, és a hozzajuk kapcsolodé szabvanyharc azt eredményezi, hogy nagyon
sokszor igen sok pénzt kell befektetni ugy, hogy a megtériilése egyelére bizonytalan.

e Az ujjnyomat: a legrégebbi, igy a leghasznalhatobb technologia. Olcso, gyors, de
van egy nagy hatranya: emberi jogokra érzékeny korunkban fizikai kontaktussal
jaré folyamat; az ujjnyomat-vétel amilyen egyszerii, az emberek lelkében olyan
mélyen 6sszefonodott a biinz6 fogalmaval — ezért mindenkinek tiltakozik a lelke,
amikor ujjnyomatot vesznek téle — bar az optikai érzékel6kre nyomott ujjat olvaso
szoftverek sokat segitettek ezen (a tintas ujj a legtobb ember szamara nagyon
visszatetsz6). A moddszer elénye az egyszerlisége, gyorsasaga, és a tarolando
adathalmaz kis mérete (kilobajt koriil); hatranya a fizikai kontaktus sziikségessége,
s a relativ pontossaga (1:500).

e Irisz azonositas: A technoldgia alapjaul szolgalé 400 azonositdé pontot 1998-ban

azonositottak. Kezdetben az azonositas aktiv részvételt igényelt: bele kellett nézni

egy kartavolsagra folallitott kameraba; a kamerak és a nagyteljesitményii
szamitogépek aranak csokkenése, s a foldolgozd szoftver fejlédésének
koszonhetden 1étezik mar passziv modszer is, ahol a kamera egy méterre is lehet —
itt két kamera dolgozik: az egyik megkeresi a szemet, majd egy masik a célra
fokuszalva azonosit. Az eljaras eldnye a sebessége, a tiz év alatt folhalmozott
adatbazis nagysaga kapcsan a hasznalhatosaga, és a tarigénye — hiszen nem kell
szivarvanyhartya képét tarolni, csak a 400 azonositd pont adatait, ami par szaz bajt,

s akar egy chipkartyan is elfér. Tovabbi elény, hogy a szivarvanyhartya egy ember

¢lete soran kevésbé valtozik, mint az ujjlenyomat (sériilés, betegség).

Arcfelismerés: A terror ellen kiizd6k szent tehene: a bekamerazott Londonban

kiprobalt technologia, ha nem is gyerekcip6ben jar, a kiforrottsagtdl még messze

van. Mivel mar létezik, és a mai rendszerek jobban miikodnek, mint egy fasult
biztonsagi Or, a gépi arcfelismerés valdsziniileg az a technologia, amelyet az irisz-
azonositassal kombinalva a jovében a repiildtereken hasznalni fognak.

Terrorelharitas

A konvencionalis haborukhoz hasonléan a terrorizmus is lendit az alkalmazott
tudomany fejlédésén azzal, hogy olyan fejlesztések indulnak el, amelyekre 2011 el6tt
nem lehetett forrast taldlni. Ennek megfeleléen a terrorizmus-ellenes eszkozok és
technologiak kozott talalni manapsag az igazi kiilonlegességeket:

e A fémdetektor: Sajnos vége annak a kornak, amikor egy indukcios fémdetektor
elég volt a fegyverek kisziirésére. Ett6l fiiggetlenill az utas biztonsagi ellendérzd
pontokon a detektorokat még mindig hasznaljak, noha a legtdbb utazo tudja — a
terroristak biztosan - hogy a jo szandékli utazd kozonség bosszantasan kiviil
semmire sem jok, mert a modern terrorista mogott hatalmas anyagi eréforrasok
allnak, igy sem a fegyver, sem a robbandanyag, amelyeket hasznalni szandékozik,
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nem tartalmaz fémet, hanem méregdraga miianyag és szén alapu vegyiileteket. Az
ellen6rz6 pontok kézi indukcidés detektorai, és a rogzitett fémdetektor-kapuk
eklatans példa arra, hogy miként képes egy technologia megoldas megragadni még
akkor is, ha tulhaladott. Az oka ennek egyfelol az, hogy a legtobb
allami/biztonsagi cég szamara egyel6re nincsen megfizethetd alternativa, de a
megszokott ritusokhoz ragaszkodo6 utasok fele aggddna, ha semmit nem latnanak:
a repiilotéren van fémdetektor, mert mindig is volt.

o A rontgenkésziilék: Az eredeti poggyasz-atvilagitd késziilék gyakorlatilag azonos
volt az orvosi valtozattal annyiban, hogy az atvilagitott poggyaszrol keletkezett
kép elemzését a monitoron a kezeld tapasztalata tette lehetové. A modern gépek
egyfeldl szoftveresen kevert hamis szines képet adnak, amelyen az eltérd stirtiségi
anyagok mas szinnel jelennek meg. Itt tehat a formak ismeretét az egyes
anyagokhoz tartozé szinek ismerete is tamogatja, ezért nem sziikséges évtizedes
tapasztalat a kezeléshez: elég egy hetes tanfolyam, és féléves tapasztalat. A
rontgenkésziilék dnmagaban nem elég (a fémdetektorhoz hasonloan itt is csak a
gyanut alapozza meg, a bizonyitashoz kézi ellendrzés sziikséges), de nagyon
hatékony berendezés — 3D-s valtozataval, a CT-vel egyiitt még sokaig megmarad.

e PET, MS: Az orvoslas és a tudomany egyéb teriiletén hasznalt anyagkutatod
eszkozok eleve nagyon dragdk, de a repiildtereken mindegyiknek adaptalt,
esetenként hordozhato valtozatat kellett megalkotni. A vilag legnagyobb — és
legveszélyeztetettebb — repiildterein mar hasznalnak pozitronemisszios tomografiat
¢és tomeg spektrométereket a robbandanyagok kimutatasara.

e . Bomba-kiszagol6” késziilékek: Az USA harom repiiléterén mar iizemel az a
késziilék, amely az anyag folyamatosan parologtatott molekulait érzékeli (a szilard
anyag is parolog). Ennek koszonhetdéen nem csak robbandanyagot, de barmi mast
képes kiszagolni. A gép természetesen nagyon draga, mint minden Utt6rd
technologia.

Okmanykezelés

A repiilSterek leghosszabb sorait produkalja. Ennek egyrészt az az oka, hogy ez az
ellenérzési pont maig az allam ellen6rzése alatt all, és a folyamat nem mint
szolgéltatds, hanem mint hat6sagi eljaras zajlik; masrészt az, hogy az uti okmanyok
ellendrzése a Fold 0sszes orszagabol szarmazo utlevélre, hontalan okmanyra, személyi
és egyéb uti okmanyra vonatkozoan teljes kori kell legyen. Mivel ezek kozil az
okmanyok koziil nem mindegyik -elektronikusan foldolgozhatd, az utiokmany-
kezelének ellendriznie kell tudnia az Osszes papir-alapu, atmeneti (optikai koddal
rendelkezd) és teljes mértékben elektronikus (RFID chipes utlevelek) okmanyt.

A beszallité kapu

A repiildre szallas eldtt célszerti a jarat utasait valamiképpen O0sszegylijteni. Korabban e
célra tlivegfalu szobakat, ,,bokszokat” hasznaltak, amelyekbe az utasok bemenni
bemehettek, de ki mar nem johettek — csak a beszallité kapun keresztiil a buszra, vagy
az utashidra a repiildig. Sok repiilétéren az optimalisabb helykihaszndlds végett a
falakat eltavolitottak, igy a repiil6tér jol jart, de az utas nem, mert igy kénnyebben
elkoszal vasarolni, és lekési a jaratot. Fallal vagy fal nélkiil, egy utolsé sorbanallas még
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mindig hatra van: a beszallito kapunal ellenérzik, hogy az wutas, akinek a
kezében/telefonjan/chipjében ott a beszallokartya, azonos-e azzal, akinek a
dokumentumot kiadtadk. Ez a sor még sokaig megmarad, mert a személyazonossag
ellendrzése az utiokmany fényképe alapjan torténik. Ez az ellendrzés redundansnak
tlinhet, hiszen a jegykezelés, poggyaszfeladas soran az utas személyazonossagat mar
ellendrizték — vagy mégsem? Vegyiik példaul a technoldgiakézponti utast, aki
poggyasz nélkiil utazik, és kihasznalja akar az RFID, akar a mobiltelefonos bekezelés
elényeit: 6t senki nem latta — akar a chipjében, akar a telefonjan mar régen megkapta a
beszallokartyat! Tegytik f6l, hogy utasunkra nagyon kivancsi az Interpol, de mivel 6 az
Interneten hamis adatot megadva kdvethetetleniil felszall a repiildgépre, a célorszag
hataran — figyelmeztetés hijan — nem biztos, hogy fel fognak ra figyelni. Ezen okbol
egyre tobb allam — el6szor az USA, utana Spanyolorszag, most Anglia — kotelezi a
hatarain belépni szandékozokat fuvarozd Osszes vallalatot (Anglia esetében az evezds
csonaktol a British Airways-ig) arra, hogy mar a szallitdeszkozre szallas el6tt a hatardr
szerveik értesiiljenek a majdan érkezé utasok Osszes utazasi és személyes adatardl,
hogy ne az érkezés utan utasitsak vissza a nekik nem tetszéket, hanem még miel6tt
elindulnanak. Ez az a pont tehat, ahol a terrorizmus innovaciot serkentdé hatdsa
megfordul: mert mi értelme a cstcstechnologianak, ha igy is, ugy is az a vége, hogy
mindenkit arcra-utlevélre nézve ellendrizni kell az utols6 sorbanallas végén?

A légikozlekedési iparagat az e-business fokozatosan atalakitja. Az online modellek és
a hozza kapcsolodd infokommunikacios technikak hasznalatara épiilé folyamatok
remélhetden gyorsitjak a sorban allast, kényelmessé teszik a vasarlast, biztonsagosabba
és élvezetesebbé teszik az utazasi élményt. Ugyanakkor, lathatjuk azt is, hogy a
kozeljovében egy-két 1ényeges eleme a reptéri és utazassal kapcsolatos folyamatoknak
megmarad hagyomanyosnak, hiszen szamos olyan kihivas jelent meg a vilagban,
amelyekre valdé valaszt el@szor koncepcionalisan kell megadni (pl. terrorizmus,
immigracio és biiniild6zés).
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Osszegzésképp

Jelen irasunk dsszeallitasakor két cél vezérelt minket: egyrészt 6sszefoglalast kivantunk
nyUjtani az internet és az informacidos technologidk adta lehetdségekrdl, és azok
vallalati versenyképességben bet6ltott szerepérdl, masrészt stratégiai és taktikai szinten
kivantuk bemutatni a turisztikai piacon bekovetkezett legfontosabb valtozasokat, a
kiemelt kinalati szegmensekben. Mindekdzben nagy hangsulyt helyeztiink arra, hogy a
legjabb alkalmazasokat és keresleti igényekre is felhivjuk a figyelmet, 6tvozve az
elmélet és gyakorlat aktualis megoldésait, megkdzelitéseit.

Altalanos érvényii torvényszeriiségekrdl nyilvanvaloan nehéz beszélni egy relative friss
kutatasi teriileten, ugyanakkor néhany lényeges megallapitast szeretnénk kiemelni
utravaloként, amelyek a kovetkezok:

I. Uj gazdasagi modellek — informaciés gazdasag, élménygazdasag,
megosztason alapul6 gazdasag

A termékek mindsége valaha versenyelony volt, most mar csak nevezési dij a
jatékban” (Szabo — Hamori, 2006). Az egyénig torténd piacszegmentalas és a
szolgaltatasagyba helyezett termékeken a hangsuly a termelésben.

e Az internet a piacot darabjaira szedi szét, sok milli6 6nall6 fogyasztora, akik a
neten keresztiil intézik tgyeiket”. (Szab6 — Hamori, 2006) Fogyasztovezérelt
termelés engedése s6t kihasznalasa a siker kulcsa, amely napjainkban az un. co-
creation fogalmaban (a fogyasztdé bevonasaval torténé szolgaltatasban,
termelésben) jelenik meg, amely a turisztikai iparagban kiemelten fontos, és az
ICT segitségével egyre fejlettebbé valhat.

e A vasarlasi, szolgaltatasi folyamat élménykdzpontuva tétele altalanos jelenség,
amely a turizmusban kozponti hangsulyt kap, ezért az ,élmény” és
LHelményteremtés” megértése elengedhetetlen.

e Az online kozosségek ereje elsdopré napjainkban, amelynek egyik lathato
eredménye a megosztason alapuld turisztikai szolgaltatasok  (Airbnb,
Couchsurfing) megjelenése. Mindezen lehetdségek egyben kihivast is jelentenek a
hagyomanyos szereplok részére, amelynek kezelése a helyi kozdsség érdekeinek
figyelembe vételével sziikséges, hogy torténjék. Az online kozdsségi vélemények
irant kialakult bizalom az alapja a megosztason alapuld szolgaltatasoknak, és
jelent0s befolyast gyakorol a turisztikai szolgéltatidsok online értékesitésére,
ugyanakkor mindezen bizalmat veszélyeztetik a kozdsségi véleményeket érintd
csalasok, amelyek kezelése szintén kiemelt feladat.
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II. Altalinos e-business képességek

Az e-business joval tobbet jelent kommunikacional és értékesitésnél — 4 dimenzio:
Bekapcsoltsag, Bels6 folyamatok, E-beszerzés, E-marketing.

Még a kiszamithatatlan vevo is foglyul ejthetd.

Az internet teljesen Uj teret nyitott a marketing szamara, lehetové téve a személyre
szabast, a pontos célzast és mérhetdséget.

A hagyomanyos szorasra alkalmas (push) hirdetések ,,leképzddtek” a neten, de
ujdonsag értékiik csokkenésénél fogva veszitenek népszeriiségiikbol.

Uj dimenziok valoban testre szabhatoak, pull-jellegiick és koltséghatékonyak.
(keresdmarketing, opt-in marketing, mobil marketing)

III. Turizmus-specifikus e-business képességek

IV.

A turizmus e-specifikus szektor. A legnagyobb valtozast az internet hozta,
nyomast gyakorolva. Vevo oldali nyomas meghatarozo.

Dominéns: online kommunikécio és értékesités.

A turisztikai online marketingben hangsuly az ¢lmény igéretének legmegfogdbb
megoldasain, az érzelmekre valo hatason, a timogatason és vasarlas 0sztonzésén
van.

A bels6 folyamatokat tamogaté megoldasok terjednek. A turizmusban a kkv-k
aranya jelentds és koreikben az adaptacié akadalyat a finanszirozas nehézségei,
ismeret és stratégiai szemlélet hianya jelenti.

Az egyes kinalati szegmensekben eltéré modon kapnak szerepet a belsé
folyamatok ICT alkalmazasai: a légikozlekedésben alapveté kompetencia, amig a
szallodaiparban fiigg a mérettdl, tokeerdtodl, piaci helyzettol.

Atalakulé turisztikai piac

Az Internet dinamizalta és atstrukturalta a turisztikai értékesitési lancot. A teljes
dez-intermediacié nem valdsult meg — 0j szereplék: OTA, DMS

Az abszolit gyOztesek a légitarsasagok és az OTA-k, de a hotelek is jelentds
eredményeket értek el.

Az internet felhatalmazta az utazokat, amig a kinalati oldalon élesitette a versenyt,
fokozva az innovacids, és hatékonysagi kényszert.

A proaktiv fogyasztoval szamolni kell: a kozdsségi média kommunikacios és
vevotereld hatasa vitathatatlan. A koz0sségi marketing szamos veszélye ellenére
(vagy éppen amiatt) megkeriilhetetlen tényezé napjainkban.

A mobilmarketing azonnali (real-time) kapcsolatfelvételt tesz lehet6vé az utazas
soran, tovabba a helyszinen elérhetd informalas és a kdozosségi média egyik fontos
platformja. Mindehhez ko6tédik a kozeljovo egyik jelentSs trendje a SoCoMo
(social-context-based-mobile azaz k6z6sségi-kontextus-mobil) marketing, amely a
kozosségi feliileteken megjelend informaciok alapjan, a vevdi igének pontos
ismerete mellett teszi lehetévé a mobil-marketing tevékenységet, felvetve a
személyiségi jogok érzékeny kérdésének kihivasait.
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