Az internet egyre komo-
lyabb szerephez jut az uta-
z4sok megszervezése, érté-
kesitése, reklamozéasa és az
utasok kozotti tapasztalat-

csere lebonyolitasa soran.
Eppen ezért az idegenfor-
galomban az online mar-
keting mix elemeinek meg-

nagyban hozzajarulhat a
sikeres internet marketing

stratégia kialakitasahoz.

Kulcsszavak: internéi,
marketing, turizmus

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

Brotte Judit
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Az internet megjelenése és alkalmazésa az Uzleti vilag-
ban egyre tobb valtozast eredményezett a klasszikus mar-
keting eszkdztaraban is. Az (j technoldgia alapjaiban ala-
kitotta at a mar eddig kialakult kommunikacios és értéke-
sitési csatornakat, és létrehozta az online, internetes vagy
webmarketing eszkdztarat.1 Chaffey és tarsai (2003) az
e-marketinget Ggy definialjak, mint azon elektronikus és
kommunikacios technoldgidk 6sszességét, melyek haszné-
lataval a vallalatok Kit(izétt marketing céljaikat megvalo-
sithatjdk. Azoknak a vallalatoknak, amelyek az internetre
szandékoznak 1épni, marketingtervre van sziikségik,
hogy biztosan a cég sziikségleteinek megfelelé célkitd-
zések szerint jarhassanak el. Ez a fajta marketingeszkdz
kilénbozik a ,,hagyomanyostol”, igy méas-mas moédszere-
ket kell alkalmazni az Uzenetek megfogalmazasaban és
kozreadaséban is.

Az e-marketing turizmusban bet6ltott szerepe rend-
kivul fontos, hisz eszkdztaraval komoly befolyast gya-
korol az utazéi dontés meghozataldban, tovabba az inte-
raktiv partnerkapcsolat kialakitdsaban, mind a turisztikai
szolgéltatd célkozdnségével (B2C: Business to Consumer),
mind pedig az Uzletfeleivel (B2B: Business to Business).
Kéltséghatékonységéval az informaci6aramlés tertletén
(idegenforgalmi termékekrdl, szolgaltatasokrél) nagyban
hozzajarul a kozvetlen értékesités noveléséhez. A magas
szint(i IT-rendszer kiépitése komoly versenyel6nyt is biz-
tosithat adott turisztikai vallalkozasnak. A webmarketing
sikeres turisztikai alkalmazasanak elsd alapszabalya, hogy
az idegenforgalmi szolgaltatok turisztikai termékek létre-
hozésanal, az utasok (j utazasvasarlasi szokéasaihoz - azaz
a kereslethez - alkalmazkodjanak, s ne a termék, azaz a
kinalat legyen a meghatarozo.

Az internet térhoditasanak kovetkeztében az eddig
alkalmazott marketing-eszkoztar is atalakult. Az offline
marketing-eszkéztar elemeit eddig a McCarthy (1960) altal
leirt 4P (Product - Termék, Price - Ar, Place - Ertékesi-
tési csatorna, Promotion - Népszer(sités) hatarozta meg.
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Ez a rendszer féleg az eladd szempontjabol
mutatja be a kulonféle marketingeszk6zo-
ket, illetve vilagit ra arra, hogy ezek segit-
ségével, hogyan befolyasolhatdk legjobban
a vevlk. Az internet el6térbe kertilésével a
vasarlok még nagyobb figyelmet kapnak, s
allnak majd az 0j marketingmix kézéppont-
jaban. Természetesen ez nem azt jelenti,
hogy a hagyomanyos marketing-eszkoz-
tar nem hasznalhaté fel a virtualis térben,
csak arra mutat ra, hogy ebben az online
koérnyezetben a 4P-model! elemein valtoz-
tatni kell; hisz itt mar nem lehet figyelmen
kivil hagyni a technolégiat és a vevékap-
csolatot. Ezt abrazolja az alabbi interaktiv
marketingmix is (7. abra).

A szolgaltatéiparban, mint amilyen
az idegenforgalom is, a 4P modell elemei
kib6vilnek, ami a szolgaltatas nem fizi-
kai természet(i problémamegoldasabdl adoé-
dik. Mivel a turizmus a szolgéltatdsmar-
ketinghez tartozik, igy a tovabbiakban
Booms & Bitner (1981), valamint Cowell
(1984, 70) +3P elmélete alapjan elemzem a
marketingmix eszkozeit (7. tablazat).

A szolgaltatasi modellnél a marke-
tingmix elemei, ahogy az atablazatban isjol
megfigyelhetd, a 4 hagyomanyos P mellett
olyan, a szolgéltatipar miikddését megha-

tarozo6 elemmel béviilnek ki, mint az emberi
tényez0, a targyi elemek és a folyamat.

ONLINE TERMEKEK

A virtuélis térben csak gy, mint az offline
piacon, szinte minden termék és szolgalta-
tas értékesithet6. Ebbdl kiindulva a termé-
keket és szolgaltatdsokat az alabbi harom
kategdriaba sorolhatjuk:

1 Kemény termékek', fogyasztasi cikkek,
beruhazési eszkozok (élelmiszer, ruha,
elektronikai felszerelések, pl: a Dell Com-
puter 1983 6ta weben keresztiil is értékesiti
termékeit, szolgaltatasait: www.dell.com.
Szintén ebbe a kategdridba tartozik a vilag
egyik legnagyobb online aruhdza a www.
amazon.com, melynek legsikeresebb termé-
kei kozé a kdnyvek tartoznak). Ezen termé-
keknél a termék bemutatasa és megrende-
lése is a weboldalon keresztul realizalhato.
Ez a metddus hasonlit a katalégusbol tor-
ténd értékesitésre.

2. Puha termékek: alapvet6en két csoportra
oszthatok. Az egyikbe a szamitdgépes
programokkal, a masikba az informéacidval
(adatbazisok, kutatasi eredmények, kiad-
vanyok) val6 kereskedés térgyai tartoznak.

1 abra: Az interaktiv marketingmix

Forrés: Eszes I. - Banyai E. (2002, 49)
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I. tAblazat: A 7P szolgéltatasi modell

Ertékesitési ) Emberi
Termék Promoécio Ar . . Targyi elemek Folyamat
csatorna tényez6
Fizikai Csatorna tipusa Proméciés mix Rugalmassag Alkalmazottak Kdrnyezetterv Tevékenységi
term ék Arukiallitas Eladék: Arszint - Toborzas - Esztétika folyamat:
jellemzdk (expedialas) -Létszam Fizetési - Oktatas -Funkcionali- - szabvanyosi-
Mindség Koézvetité -Kivalasztas feltételek - Motivacio tés tott
Tartozékok keresked6k - Oktatas Differencialas -Jutalmazéas - Kornyezet -adoptalt
Csomagolas Uzletek -Osztonzések Arleszal- - Csapatmunka Berendezés A lépések
Garanciak elhelyezke-dése Hirdetés: litdsok Igénybevevék: Tajékoztatd szama:
Termék (lefedettség) -Célcsoportok Arengedmé- - Oktatas jelzések -egyszerl
csoportok, Szallitas -M édia tipusok nyék - Tréning Alkalmazottak - 0sszetett
valaszték Raktarozas -Hirdetés A kultara és oltozéke Az igénybevevd
M arkazas Csatorna tipusok az értékek Egyéb bevonédasi
-menedzsment -Reklam tovabbitasa kézzelfoghato szinje
tizenet jellemzék:
Vésarlas 6sz- -Jelentések
tonzés -Névjegyek
PR -Nyilatkozatok
- Garanciak
- Jarulékos
term ékek

Forras: Booms-Bitner 1981 és Cowell 1984pp.70, idézi Veres Z. (2003, 49)

Ezen termékek jellegiiknél fogva remekil
illeszkednek a virtudlis térbe, hisz a webol-
dalon az egész vasarlasi folyamat Kivitelez-
het§ az ajanlatkéréstdl a fizetésen keresz-
til sok esetben a szallitasig (pl.: letdlthetd
software programok, kutatasi eredmeények,
Ujsagcikkek. Ilyen a www.download.com,
vagy a New York Times.)

3. Az online szolgaltatasok tarhaza végte-
len. A banki miveletekt8l, az ingatlanokon
keresztll a tarskeresésig mindennel talal-
kozhatunk. Ebbe a kategdriaba sorolhatok
az idegenforgalommal kapcsolatos szolgal-
tatasok is: repll6jegy-rendelés, szallasfog-
lalds, programok, autobérlés, stb., alljanak
itt példaul az online utazasi portalok: http:/
www.expedia.com, http://www.travelocity.
corn stb. A kilonféle szolgaltatd cégek az
internetet féleg kommunikéacids és informa-
cids csatornaként hasznaljak, az értékesitési
funkcié nem minden szolgaltatds esetében
torténik a vilaghalén keresztil.

Lovelock és Wright (2002) aszerint cso-
portositotta a kulonféle szolgaltatasugylete-
ket, hogy azok milyen mértékben hasznaljak
az internetet (2. tablazat). A tablazatbdl is
jol lathato, hogy az internet kiilonb6z6 funk-

ciokat lat el a szolgaltatasok jellegébél ado-
doéan. A turisztikai szolgaltatasoknal, mint a
wellness- és gyogyszallodak specidlis keze-
lései, az utasszallitas, illetve az éttermek
szolgéaltatasai az igénybevevo fizikai jelen-
létét nem nélkiuldzhetik. Ezekben az esetek-
ben az internetnek az informécionyujtasban
(pl: étterem nyitvatartasi ideje, szolgaltata-
sai, arjegyzéke, megkozelithet6sége, elérhe-
tésége); rendezvényeknél id6pont-egyezte-
téshen, azaz a bejelentkezésben; a promo-
ciéban (pl.: képek az étteremrdl, ételekrdl,
a munkatarsakrol, illetve a kedvezmények-
rél); a rendszeres kapcsolattartasban (pl.:
email) van els6dleges szerepe.

Az emberi szellemre iranyuld szolgélta-
tasok csoportjaban, mint példaul az idegen-
forgalmi szakember-képzésben; a kuldn-
b6z6 turisztikai informaciés szolgaltata-
sok esetében (pl.: idegenforgalmi latva-
nyossagokrél a Tourinform-on keresztil);
a szinhazaknél (pl.: utazésaink sorén szi-
vesen tekintjiikk meg az adott nép hagyoma-
nyait bemutat6 folklor mdsorokat); a muaze-
umoknal (kulénleges élményt nydjt, pl.:
régi idék targyainak, leirasanak bemutata-
saval) mar az internet szerepe is eltéréen
alakul. Az itteni szolgaltatasok, att6l flig-
gben, hogy igénybevételiikhoz fizikai hattér
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szlikséges-e vagy sem, hasznositjak a vilag-
halé funkcidit. Egy hagyomanyos szinhaz-
jegy megrendelhetd, kifizethet6 interneten
keresztiil; azonban az el6adas megtekin-
tése csak a szinhazban lehetséges. Abban
az esetben viszont, ha a fogyaszto virtua-
lis szinhazlatogatast, vagy utazast szeretne
tenni, akkor ki se kell mozdulnia kényelmes
karosszékébdl. A virtualis utazast, mint
online promdcids eszkdzt nagy szeretettel
hasznéljak az idegenforgalmi szakemberek
a desztinaciomarketing teriiletén. Az egyik
legsikeresebb honlap Eurdpaban az Egye-
stlt Kiralysagban talalhaté a visitbritain.
com.

Az idegenforgalomban az informaci-
6ra, nem pedig a kézzelfoghat6 vagyontar-
gyakra iranyuld szolgéaltatasoknal, példaul
a biztonsagi szolgaltatasoknal (repil6terek
védelme); illetve a biztositasnal (Baleset
Betegség Poggyasz (BBP), vagy Storno:
Utlemondasi biztositas) az internetes tranz-
akcidok mellett a bizalomnak van komoly
szerepe; hisz online igénybe venni ezeket
a szolgaltatasokat sok esetben igen kocka-
zatos. Tovabba egy-egy utazassal kapcso-
latos tanacsadas esetében a személyes kap-
csolat ereje még mindig er6teljesebb, mint
az internete.

Az interaktivitdsnak koszonhet6en a
termék el6allitdja vagy forgalmazdja koz-

vetlen, kétirdny( kapcsolatot létesithet a
végsé felhasznaloval, akinek lehet6sége
nyilik elmondania mind pozitiv, mind nega-
tiv véleményét, tovabba mddositési javasla-
tait is adott aruval, szolgaltatassal kapcsola-
tosan. Ez a fajta elérhetéség nagymértékben
elésegiti a fogyasztoi hliség kialakitasat.

ONLINE ARSTRATEGIA

Az internet komoly hatassal van az arkép-
zési stratégiakra is. Baker és tsai (2000)
észrevétele szerint, mig a kezd6 vallalkoza-
sok alacsony &rakat adnak meg interneten
keresztill, hogy kialakithassdk vasarloi
koriket; addig a mar piacon lév6 cégek
meglév6 &raikat teszik fel honlapjukra.
A differencialt internetes arstratégiaval
kapcsolatban Quelch és Klein (1996) két
ellentmondast fedezett fel, mely az ar ,atlat-
hatésaghoz’ kapcsolodik. Véleményik sze-
rint az internetes technoldgidk ugyan lehe-
téve teszik a szolgaltatok szamara, hogy
differencialt arstratégiat alkalmazzanak
példaul vasarloiknak a kiillénbdzd orszagok-
ban; ugyanakkor a vasarlok hamar rajohet-
nek a vellik szemben alkalmazott &r diszk-
riminéciora.

Ez a fajta ardifferencia a kilonb6z6
markék (példaul az Accor francia szallo-
dalancon belll megtaldlhato az 5 csillagos
marka a Sofitel, a 4 csillagos: a Mercure és

2. tblazat: Az internethasznalat szintje a szolgaltatasigyletekjellege és iranyultsaga alapjan

Kire vagy mire iranyul a szolgaltatas?

A szolgaltatas-
Ugylet jellege
Kézzelfoghatd
tevékenység

Emberek

Informécidnyujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés

Online proméci6

Nem kézzelfoghat6
tevékenység tatasok:

Informécidnyujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés

Online proméci6
Online tranzakci6

Az emberi szellemre iranyulé szolgal-

Targyak

Az emberi testre irnyul6 szolgaltatasok: Fizikai javakra iranyul6 szolgaltatasok:

Informéaciényujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés
Online proméci6

Alapszolgéltatas részben online
végezhetd

Informécidra, nem kézzelfoghato java-
kra irdnyulé szolgaltatasok:
Informéaciényujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés
Online proméci6

Online tranzakcio

Forras: Banyai E. (2008, 19)
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a Novotel, valamint az alacsonyabb kateg6-
rigju Ibis is, igy online szobafoglalaskor az
arak a markak szerint differencialtak (http://
www.accorhotels.com/gb/reservation/
liste_hotels.shtml), illetve periddusok (pél-
daul a diszkont légitarsasagok jegy lefogla-
lasa) tekintetében mikadik.

Az internetnek kdszénhetben a fogyasz-
tok ismeretei a termékek, szolgaltatasok
arairél folyamatosan és gyorsan bévilnek.
Miel6tt az utazd idegenforgalmi terméket
vasarolna, az internet segitségével az adott
terméket, szolgéltatast (pl.: csomagtura,
szallashely, repiil6-, vonat-, hajojegy) el6-
allit6 vagy értékesitd cégek (utazasi irodak,
légitarsasagok, szallodak) ajanlatait gyor-
san, kényelmesen Ossze tudja hasonlitani,
anélkil, hogy karosszékébdl felallt volna.
A fogyasztok nem csak a rivalis utazasi iro-
dak honlapjain lév6 arinformacidkhoz tud-
nak kénnyen hozza férni, de az &r-Ossze-
hasonlitd ,motorok’ segitségével az uta-
z0k a szamukra legkedvez6bb ajanlatokat is
hamar ki tudjak valasztani. Példaul a légi-
tarsasagok (hagyomanyos és diszkont) dti
céljai és jegyarainak Osszehasonlitasara a
népszer( http://www.momondo.com keres6
ar-osszehasonlité weboldal szolgal.

Tovabbi Ujdonsag az idegenforgalom-
ban a dinamikus arképzés, ,csomagolés’ a
dynamic packaging. A hagyomanyos uta-
zasi irodai katalogus el6re meghirdetett
csomagtarai helyett a webes foglalasban
jartas utasok igényiknek, szabad idejik-
nek és diszkrecionalis jovedelmiknek meg-
felelen az internetes portalokrél a ,szedd
magad’ modra 0sszeéllitott tarakat helyezik
mindinkabb el&térbe (Horvath 2006).

Ezt a szituaciot felismerve, egyes cégek
afogyaszté pénztarcajahoz mérten alakitjak
ki kindlatukat (name your own price), azaz
az utas altal megadott arszinthez keresik
ki az utazé szdmara megfeleld kdzlekedési
eszkozt, szallashelyet stb. (www.priceline.
com) (Banyai (2008).

ONLINE KOMMUNIKACIO
Az offline kommunikaciés mix elemei
kozé tartozik a reklam, a direkt marketing,

»Az internet komoly hatéssal van az arképzési
stratégiakra is. Baker és fsai (2000) észrevétele
szerint, mig a kezdd vallalkozasok alacsony
arakat adnak meg interneten keresztiil, hogy
kialakithassak vésarléi koriiket; addig a mar
piacon lév6 cégek meglévéd araikat teszik fel

honlapjukra.”

a public relations (k6zonségkapcsolat, PR),
az eladasosztonzés és a személyes eladas,
melyek bizonyos funkcioi az online kérnye-
zetben 4talakulnak.

Az internetes reklamokra méas szabé-
lyok érvényesek, mint a hagyoményos hir-
detésekre. Ennek oka, hogy a neten fellel-
hetd reklamok barhol és barmikor, (éjjel és
nappal, foldrésztdl, id6eltolodastdl fligget-
lendl) elérhetnek a fogyasztokhoz. A haté-
kony online hirdetések létrehozéasanal tobb
szempontot is érdemes atgondolni. Rend-
kivili fontossaggal bir a célszegmens szo-
kasainak ismerete, hisz ennek megfele-
16en kell kialakitaniuk az utazési irodak-
nak, szallashelyeknek a szdmukra elfogad-
hat6 ar-érték szint(i termékeket, szolgaltata-
sokat. Példaul mas egy gyégyszallo, és mas
egy kemping vendégkdre, ebb6l adddoan
igényszintjik, s6t diszkrecionalis jovedel-
mik is differencialt.

Erdemes figyelembe venni a vésar-
las ideje és a vasarlasi dontés meghozatala
kozotti id6szakot is. Azt is végig kell gon-
dolni, hogy turisztikai termékiink szezona-
lis jellegl-e, mint példaul nyaron a Balaton,
vagy télen a sielés; vagy egész évben értéke-
sithet, mint akar a kulturalis (pl.: varosla-
togatd utazasok: Budapest, Réma, London,
Paérizs sth.), akar a gyogy-, és wellness turiz-
mus (pl.: Héviz, Hajdlszoboszl6, Zalakaros
sth.) termékei. Ennek megfelel6en kell a hir-
detés idGintervallumat és idejét is meghata-
rozni.

Az online hirdetések koziil az egyik
legismertebb forma az Ggynevezett banner
vagy szalaghirdetés: ,,A legelterjedtebb hir-
detési forma az interneten. Meghatéarozott
méretii és formatumu &llékép vagy animalt
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grafika, melyet a tartalomszolgaltatok web-
lapjain kifejezetten reklamcélbol kialakitott
és fenntartott fellleten helyezhetnek el a
hirdeték.”2 El6nye, hogy segitségével olda-
lunkra latogatokat toborozhatunk, valamint
fontos Uzenetkdzvetitd és arculati szerepe
van. Erdemes az idegenforgalmi bannerrel
olyan portalokat megkeresni, melyekrél
tudjuk, hogy célkézénsége a mienkkel meg-
egyezik.

Az online idegenforgalmi hirlevél a leg-
hatékonyabb online hirdetési modszerek
kozé tartozik, hisz aktualis informacidkkal,
figyelemfelkelt6 izenetekkel gyorsan eljut a
megfelel6 szegmenshez (pl.; utazasi irodak:
Vista, Travia.hu; szallashelyek, szallodalan-
cok: Danubiushotels, Marriott; vagy légitar-
sasagok hirlevelei, mint a Skyeurope sth.).
Hatranya, hogy a tal gyakran kildott elekt-
ronikus levelek elvesztik hatékony figye-
lemfelkelt6 funkcidjukat, azonban adatba-
zis-gy(jtésre igen alkalmasak.

A gyljtéoldalakon torténd megjelenés
komoly erével bir mind az utasok vasarlasra
Osztonzésében, mind pedig a potenciélis
vasarlok felkutatasaban. Magyarorszagon
rendkivili népszer(iségnek drvendenek a lap.
hu oldalak (www.startlap.hu), ahol az utazast
tervez6k teljes kordi informéaciét kaphatnak
tébbek kozott az adott desztinacidban fellel-
het6 latvanyossagokrol, programokrdl, szal-
lashelyekr6l, vendéglatd-egységekrdl (pl:
budapest.lap.hu, heviz.lap.hu stb.), vagy meg-
taldlhatjak a legolcsdbb diszkont repiléje-
gyet (fapados.lap.hu), illetve megtekinthe-
tik a kilénféle utazasi irodak csomagtira,
illetve last minute ajanlatait (utazas.lap.hu,
utazasiiroda.lap.hu).3

AHATEKONY IDEGENFORGALMI
WEBOLDAL

Egy olyan informécidintenziv iparagban,
mint az idegenforgalom, a weblappal szem-
ben tAmasztott kdvetelmények kozott a hon-
lap kénnyen torténé elérhetéségén kivil sze-
repelnie kell az olyan elemeknek is, mint a
bizalom és a beazonosithatdsag, az egyénre
szabott ajanlatok és az interaktivitas, a por-
tal navigacios rendszerének egyszer(i hasz-
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nélata, a keresémotor optimalizaladsa (SEO
- Search Engine Optimisation), valamint a
honlap technikai teljesitménye is.

A weblap kialakitasanal figyelembe
kell venni, hogy a potenciélis utasnak kor-
tol fuggetlenil - féleg gondolok itt az id6-
sebb generaciéra - meg kell értenie a hon-
lap tartalmat, vagyis a weblapnak érthet6-
nek, letisztultnak, egyszerld megjelenés-
nek és jol tagoltnak kell lennie, a szovegnek
pedig jol érzékelhet6nek (széveg megfogal-
mazasa, hattérszinek kivalasztasa, képek
alkalmazasa, hangeffektusok stb.). Mind-
ezeken felil a honlapnak minden esetben
naprakész informéacidval kell szolgalnia.
llyen honlap példaul a www.visitnorway.
com, mely minden fent emlitett kritérium-
nak megfelel.

A nyitélapon mindenképpen érdemes
elmagyardzni, hogy az utasnak milyen
elényei szarmaznak abbol, ha honlapun-
kat hasznalja (kedvezmények online fize-
tés esetében, hirlevél forméajaban értesités
az aktualitdsokrdl, torzsutas arengedmé-
nyek, sth.). Kimondottan tgyelni kell arra,
hogy a hirblokk valdban aktualis projekte-
ket, informéacidkat tartalmazzon, kilonben
a turisztikai vallalkozas konnyen elveszit-
heti mind meglév6, mind potencialis Ugy-
feleit.

Miutan adott weboldal tébb célcsoport-
nak (példaul sajto, szakma, érdekl6dék stb.)
is szol, igy a honlapon elérhet§ informaci-
Okat szamukra vilagosan el kell kiildniteni,
(példaul: www.itthon.hu/szakmai oldalak).
Szintén fontos, hogy a honlapon mindenki a
sajat, vagy legalabb a vilagnyelvek valame-
lyikén tajékozddni tudjon a sz&méra érde-
kes informéaciokrol, igy a weblapnak tobb-
nyelviinek kell lennie.

A kommunikéaciés mix elemei kozil
a PR feladata az, hogy a kilénféle djdon-
sagokkal (Uj szolgéltatés, rendezvény, stb.)
minél jobban felkeltse aweblap iranti érdek-
I6dést, tovabba, hogy a honlapon keresz-
til tartani tudja a kapcsolatot mind a sajtd,
mind a cég egyéb uUzleti partnereivel is.
A tokéletes szemléltetés eléréséhez ajé ide-
genforgalmi weblapon a latogat6 kilonle-


http://www.startlap.hu
http://www.visitnorway
http://www.itthon.hu/szakmai

ges multimédias szolgaltatasokkal (kép- és
videOgaléridk) taldlkozhat (példaul: http:/
www.baraka.hu/online_vetitesek) és az
adott eseménnyel foglalkozd egyéb kom-
munikacids eszkdzokrél (példaul: TV-
mdsor, Gjsagcikk) is tajékozodhat..

A sikeres weblapfejlesztés érdekében az
idegenforgalmi szolgéaltaténak figyelembe
kell vennie a felhasznalok véleményét: a
felhasznaloi értékeléseket és visszajelzése-
ket is (péeldaul: www.utasvelemeny.hu).

Az effektiv, sok latogatot hivogatd hon-
lap kialakitasanal azonban elsédleges szem-
pont kell, hogy legyen az interaktiv elemek
létrehozésa, melyek lehetéséget adnak a fel-
hasznalonak a kapcsolatteremtésre, a kér-
désfeltevésre és a megfelel6 valaszokra;
az informaciok megosztasara és vitara. Az
interaktivitas legijabb technikai vivmanya
aweb 2.0 (Damjanovich 2009).

WEB 2.0

A web 2.0-&s verzidjanak megjelenése oOta
barki szamara lehet6ség nyilik arra, hogy
véleményét, legyen az pozitiv vagy akar
negativ Kinyilvanitsa a vilaghalén keresz-
til. Ennek keretében adott turisztikai
(desztinacid, légitarsasag, szalloda, uta-
zasi iroda stb.) honlap a latogatéi tapaszta-
latokon kiviil sajat képeket, videofilmeket is
kdzzé tehet. Ehhez az Gjdonsaghoz a turisz-
tikai szolgaltatoknak is hozza kell szokniuk,
s6t a velik szemben felmertl6 kritikdk
kezelését is el kell sajatitaniuk. Peter Varlow
a TEAM Tourism Consulting munkatérsa
szerint az Egyesiilt Kirdlysadgban az utazék
korében legmegbizhatébb online turiszti-
kai inform&ci6t a tobbi utas éltal kdzzé tett
leirasok, értékelések szolgaltatjak; s6t az
Egyesiilt Allamokban széllashely-foglalas
el6tt az utasok tdbb mint 56%-a keres ra a
szalloda korabbi vendégeinek véleményére
(Fincziczki - Horvéath 2008).

A rugalmas, naprakész informaciokkal
rendelkezd idegenforgalmi szakemberek a
tapasztalatokat leszlrve képesek el6nyt is
kovécsolni versenytarsaikkal szemben az
altaluk értékesitett turisztikai szolgéltatésa-
ikrol elhangzott véleményekbdl.

Magyarorszagon ez a fajta ,utaskri-
tikussag” még nem igazan elfogadott.
Pedig, ha egy szallodas vagy utazasszer-
vezd végiggondolnd, hogy az § altala toké-
letesnek tituldlt sz&llodamikodés, vagy
Osszeallitott csomagtira az utas szemszogé-
bdl talan mégsem annyira hibatlan - hisz az
utas az, aki a gyakorlatban is igénybe veszi
ezen szolgaltatasokat -, és ennek kovetkez-
tében olyan hianyossagokra derlilne fény,
aminek Kkorrigalasa révén a vev@elégedett-
ség, illetve a szolgaltatds szinvonala maga-
sabb szinteket érne el, akkor valéban pozitiv
valtozasokat eszkdzolhetne ki a web 2.0.4

UTAZASI BLOGOK

Egy turisztikai blog sikere azon mulik, hogy
ablog irdja milyen széles kérii népszer(iség-
nek o6rvend (pl.: www.realtravel.com). Egy
idegenforgalmi szakértd ismertsége sokkal
szlikebb kordi, mint egy a televiziés mdso-
rokban mar komoly népszer(iséget szer-
zett séfnek, bemonddnak, vagy szinész-
nek az ismertsége. A népszer(iség azonban
onmagaban kevés, ha az utazé nem bizik a
bloggerben. A bizalom éppen ezért az egyik
legfontosabb tényezd. A turistak korében a
legismertebb blogok az www.igougo.com,
és a www.tripadvisor.com, melynek mar
l6gdjaban is szerepel az igazsag sz0: ,,get the
thruth then go” (ismerd meg az igazat, aztan
indulj el). Egy kutatas5 kimutatta, hogy a
blogok megjelenésének hatasa abban mutat-
kozik meg leginkabb, hogy a turistak bizal-
mukat mar nem az utazési irodékba, hanem
a felhasznalok altal irt biogokba fektetik.
Ezen felmérés eredménye alapjan a turis-
tak teljes bizalmukat a Tripadvisor.com-ba
helyezték, s ezzel a Tripadvisor a vilag leg-
nagyobb utazast kedvel6ket 0sszetomo-
ritd portalla valt. A Tripadvisor sikere val6-
ban abban rejlik, hogy valds tanacsokat kap
a honlapot olvas6 val6s utazoktdl, tovabba,
hogy a honlapra latogaté egy helyen meg-
kaphatja az ©sszes utazasaval kapcsolatos
informéaciot. Ahhoz, hogy a Tripadvisorjob-
ban ki tudja elégiteni a killénbéz8 érdekld-
dési korrel rendelkezd utazdkdzdnsége igé-
nyét, olyan utazasi oldalak naprakész infor-
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macioit is megszerzi, mint a SmarterTravel,
BookingBuddy, CruiseCritic, SeatGuru-
amit a Tripadvisor megvett, igy mar 6k uize-
meltetik ezt a honlapot is-, TravelPod, és a
TravelLibrary. Tovabba honlapjan olyan
eszkdzoket alkalmaz, mint a Google tér-
képe, melyen az oldal altal legnépszeriibb-
nek tartott szallashelyeket mutatja be, illetve
a , TripWatch’, mely személyre szabott hirle-
velet kiild az utazénak a legfrissebb infor-
maciokkal arrdl a desztinaciordl, ahova az
illetd utazni szeretne.

UTAZASI FORUMOK

Az online turisztikai férumok els6dlegesen
az utazoktdl utazoknak nydjtanak tajekozo-
dasi lehet6séget adott turisztikai termékrél,
szolgaltatasrdl. Egy kutatas eredménye sze-
rint a fogyaszték akar 100%-kal is hajlan-
doak tobbet kifizetni olyan szolgaltataso-
kért, amelyekrdl pozitiv vasarloi visszajel-
zést kapnak. A szubjektiv fogyasztdi véle-
mények komoly hatéssal vannak a potencia-
lis utazokra, ugyanis az éttermet, szallodat,
repiléjegyet foglaldk kdzul tébb, mint 24%
olvassa el a kulénb6z6 Férumokat és ren-
deli ald dontését a weboldalra feltett véle-
mények alapjan, deril ki a comScore és a
Kelsey Group 2007 6szén megjelent tanul-
manya szerint.6 A j6l m(ikdd6 oldalak rend-
kivil hasznosak, hisz a vendégek visszajel-
zései alapjan az idegenforgalmi szolgaltatok
gyorsabban tudnak a kereslet altal tAmasz-
tott kihivasokhoz alkalmazkodni (példaul:
http://forum.virtualtourist.com ).

A forumok jelent6ségét azonban nem
csak az utazni vagyok, de aturisztikai szak-
mai berkek is felfedezték maguknak, hisz
példaul a Magyar Utazasszervezdk és Uta-
zaskozvetiték Szovetsege is elinditotta tag-
jai korében az online férumot (http://forum.
muisz.com/). A rendszer zart, meghiva-
sos alapon mikdodik, minden utazasi iroda
kulén jelszot kapott. A tagok emailben érte-
stltek a csatlakozasi lehet6ségrél. A szo-
vetség tagjainak egy része mar regiszt-
ralt a férumon, s kdzottik érdekes szakmai
témakrol, probléméakrél és azok megoldasa-
rol folyik a kommunikécié (Németh 2008).
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A férumoknak azonban nem csak pozi-
tiv, de negativ tulajdonsagai is vannak,
féleg ami a vélemények korrektségét jel-
lemzi, ugyanis a véleménynyilvéanitok egy
része visszaél a nyilvanossag altal biztosi-
tott lehet6séggel. Ezek a visszaélések nem
csak az utasok, de a szakma berkeiben is
fellelhet6k. Bizonyos esetekben maguk
a turisztikai szolgaltatok azok, amelyek
Ugy akarnak vendéget “toborozni”, hogy a
valdsnal pozitivabb képet festenek le sajat
szolgaltatasaikrol; masok pedig a verseny-
tarsakat probaljak meg lejaratni a férumo-
kon keresztiil. Sajnalatos tény, hogy ezek a
rosszindulaty észrevételek komoly erkélcsi,
s6t anyagi karokat is okozhatnak a szallo-
daknak, utazasi irodaknak, kdzlekedési val-
lalatoknak, éttermeknek, stb.

KERESOMARKETING

A vevOmegszerzés és vevOmegtartas
komoly kihivasokat jelent a turisztikai
szolgaltatoknak. Az online marketingen
bellil éppen ezért bir komoly jelent6ség-
gel a megfelel6 keres6programban az ide-
genforgalmi portal rangsorolasanak minél
magasabb értéken tartdsa. A keres6progra-
mokban (Google, Yahoo sth.) minden oldal
kap egy rangsor értéket a korabbi kulcsszo
keresések és az utana el6hivott vagy rékat-
tintott taldlatok alapjan. (Példaul a Danu-
bius, hotel szavakra rakeresve a legtob-
ben a danubiushotels.hu oldalra kattintot-
tak r4, azaz ennek a weboldalnak a leg-
magasabb a rangsor értéke, mivel minden
egyes danubiushotels.hu-ra valé Kkattintas
a danubiushotels.hu rangsor értékét noveli.)
A minél el6kelébb hely megszerzése érde-
kében ajé domain név és a megfeleld kulcs-
szokeészlet elengedhetetlen.

ONLINE ERTEKESITES

Az (j disztriblcids csatornak alkalmazasa-
nak kdszonhetben, az idegenforgalmi valla-
latoknak: diszkont légitarsasagoknak, online
utazasi irodaknak, szamitogépes foglalasi
rendszereket Uzemeltet6knek nincs sziiksé-
guk frekventélt helyen fenntartott exkluziv
irodakra, és nagyszamu személyzetre.


http://forum.virtualtourist.com
http://forum

Az (j értékesitési forma kovetkeztében
a legtobb esetben a kdzvetit6i kor: Kiskeres-
keddk, viszonteladok kikapcsolasa is meg-
oldhat6. Ez a helyzet igazén jol a diszkont
légitarsasagok (nagykereskeddk) és utazasi
irodak (kozvetiték, viszonteladok) eseté-
ben kimondottan ismert. Mindezen ténye-
z6k jelentésen csokkentik a cégek miikodési
koltségeit. Masfeldl viszont az online inf-
rastruktira teljes kialakitasa és folyamatos
karbantartasa (j kiadast is jelent.

Az idegenforgalmi disztriblcios csa-
torna online kérnyezetben teljesen atalakul.
Ennek kdszonhetSen csokkennek a kildn-
féle tranzakcids koltségek, valamint a koz-
vetit6k értékesitési csatorndbdl tortén6
kihagyéasa szintén lehetévé teszi a kiadasok
minimalizalasat és egy kedvezményesebb
arszint kialakitasat. Az utazé pedig a gy(ijt6
honlapokon keresztil gyorsan, kényelme-
sen ssze tudja hasonlitani a kiilénb6z6 uta-
zasi irodak, légitarsasagok, autdkodlcsonzék
ajanlatait. Ahhoz, azonban, hogy az utas és
turisztikai szolgaltaté kozott az tzlet l1étre-
j6jjon, bizalomra van sziikség. Az online
értékesités egyik legnagyobb kérdése: biz-
tonsagos-e az interneten keresztil térténé
fizetés, vagy nem? Az elmult években egyre
tobb Ujsagcikk jelent meg arrél, hogy a
dombornyomott bankkartyakkal val6 fize-
téskor visszaélések torténtek. Eppen ezért
Magyarorszéagon, ahol még mindig a szemé-
lyes kapcsolat jelenti az emberek szdméara a
biztonsag érzését, az online megrendelt ide-
genforgalmi szolgéaltatasok kifizetésénél az
irodaban torténé személyes fizetés mellett
a banki atutalasok a leggyakoribb fizetési
met6dusok.

AZ EMBERI TENYEZO ONLINE
KORNYEZETBEN

Az emberi tényez6 (People) kiilénos jelent6-
séggel bir a turisztikai piacon, hisz aturista
aszerint alakitja ki pozitiv vagy negativ
véleményét egy orszagrol, hogy milyen szi-
vélyesen és segit6készen fogadjak &t akér
a repll6gép fedélzetén, akar a szalloda-
ban. Tovabba ettdl az élménytdl teszi majd
fugg6vé, hogy visszalatogat-e az adott
desztinécidba, illetve ajanlani fogja-e ezt a
helyet vagy sem majd baratainak, ismer&se-
inek, kollégainak. Masfel6l ebbe a kategori-
aba tartozik az utazési irodai pultos tgyin-
téz6 is, aki indulas el6tt segit az utasnak az
Uti cél, és a hozza kapcsolédo szolgaltata-
sok kivalasztasaban, megtervezésében, s6t
személyre szabasaban is. Megallapithatjuk,
hogy az emberi tényez6 katego6ridba min-
den olyan személy besorolhat6, aki valami-
féle szerepet jatszik a szolgaltatasiigylet lét-
rejottében és lebonyolitasaban.

Ezt az eszkdzcsoportot az interak-
tiv marketingmixben a vev6kapcsolatok-
hoz csatolhatjuk, ami a szolgaltatasok hely-
szini lebonyolitasat illeti, mint példaul egy
szallodai portai személyes ugyintézés, vagy
egy idegenvezetd altal vezetett tra. Azon-
ban az utazas lefoglalésanal ez a fajta sze-
mélyes kapcsolat az internet elterjedésének
kdszénhet6en mar nem olyan gyakori, hisz
a tdraszervezd (Tour Operator), a légitar-
sasag, vagy a szalloda a honlapjan keresz-
tul kozvetlen kapcsolatba tud lépni az uta-
zoval, kihagyvan a kozvetit6i, vagy ugy-
ndki lancszemet a disztribuciés csatornabdl.
A hagyomanyos 4P modellben az emberi
tényez0 szerepe az ertékesités el6tti és utani
fazisban emelkedik ki igazan, mint példaul
egy utazasi szolgéltatas esetében.

A férumoknak azonban nem csak pozitiv, de
negativ tulajdonségai is vannak, fé'leg ami a
vélemények korrektségét jellemzi, ugyanis
a véleménynyilvanitok egy része visszaél a

nyilvanossag altal biztositott lehet6séggel.”
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Az E-turizmusban az online termé-
kek, szolgaltatasok &rainak meghataroza-
sanal koltségtakarékossagi faktorként jele-
nik meg a ,,jelent6ségét vesztett” emberi
tényez6. Smith és Chaffey (2001) szerint
online koérnyezetben az emberek az olyan
lehet6ségekkel helyettesithet6k vagy .auto-
matizalhatok’, mint példaul:

e Autoresponder, azaz az automatikus
email kuldd rendszer, mely példaul az
utazési hirlevelek irant érdeklédéknek,
akik regisztraltak az iroda honlapjan
elkildi a legfrissebb informaciokat (pél-
daul: http://www.maharttours.hu/ - kor-
levél regisztracio).

e E-mail értesité, melyet az irodai rend-
szer automatikusan létrehoz, s ami alap-
jan a fogyaszt6i megrendelések napra-
kész statusza kovethetd, példaul az utas
megrendeli a szallast, amir6l a rend-
szer jelzi, hogy a visszaigazolas el lett
kildve.

» Visszahivasi lehet6ség: bizonyos honla-
pokon, ha az utas megadja a telefonsza-
mat és azt az idGintervallumot, mikor a
call center képvisel8je visszahivhatja 6t,
akkor a véllalat fizeti az utas .érdekl6-
dését’ is.

e Gyakran feltett kérdések (Frequently
Asked Questions - FAQ): az utas a hon-
lapon a kilonféle desztinaciokkal kap-
csolatosan: vallasi szokasok, vizum
kotelezettség, id6eltérés sth. gyors, hat-
hatds segitséget kap.

TARGYI ELEMEK ONLINE
KORNYEZETBEN
A targyi elemek (Physical Evidence) jelen-
tik azt a kdrnyezetet, amiben a turisztikai
szolgaltatast nyGjtjak, vagyis ahol az igény-
bevevd és szolgaltatd kdzott az interakcid
lezajlik; mint példaul az utazasi iroda, ahol
a szinek (pl: Neckermann esetében kék
és sarga), vagy a berendezések (pl.: Vista:
ausztraliai 6slakok jellegzetes stilust bato-
rai, targyai lelhet6k fel) teszik kellemesebbé
a két fél kozotti kommunikaciot.

Ez a kornyezet ugyanigy fellelhet§6 a
virtualis térben is, ahol az utaz6 a mar meg-
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szokott kényelmes karosszékébél intéz-
heti Ggyeit, mikdzben virtudlis tarat tesz
egy szalloddban vagy étteremben. Azaz
az online kdrnyezetben a targyi elemek
a fogyasztok cégrdl alkotott tapasztala-
tait jelenti a weben keresztlil, mint pél-
daul, hogy mennyire lehet kénnyen hasz-
nalni a weblap navigécios rendszerét, vagy,
hogy naprakészek-e az ott 1év6 szolgaltata-
sok arai, illetve, hogy hogyan mikddik az
online foglalasi rendszer és mennyire biz-
tonsagos az online fizetés.

A FOLYAMAT ONLINE
KORNYEZETBEN

A folyamat (Process) kategdridban azon
tevékenységfolyamatok és mechanizmu-
sok taldlhatdk, melyek a szolgéltatds lét-
rejottében segitenek. Ez a folyamat az uta-
zas megszervezésenek esetében indulhat az
utazasi irodatél, a légitarsasagon keresztil
a széllodaig, majd ugyanigy vissza. Erre
az eljarasra, f6leg a sorban allas kikeriilé-
sére ajol megszerkesztett turisztikai honlap
mar tokéletesen megfelel. Példaul az Opodo
az egyik legnagyobb online utazési iroda
(www.opodo.com) honlapjan keresztiil tébb
mint 500 légitarsasag jarataira kinal jegye-
ket, 65 000 szallodanal foglalhat le az utas
szobat és 7000 helyen biztosit autobérlési
lehet6séget. A szolgaltatdsmarketing alap-
modellje az online szolgéltatdsokhoz ido-
mul (3. tablazat). A f6szerepet a honlapok
kapjak majd a frontvonalban, hisz azokon
keresztil (e-mail, hirlevél, forum, chat stb.)
torténik meg a kapcsolatfelvétel és az érté-
kesités is, azaz az interakcio a felek kozott.
Az internetes .frontvonal’ mer6ben eltér a
hagyomanyos fizikaihoz (szemt6l szembe
torténd Ugyintézés) képest; hisz itt a szol-
galtaté személyzet nem lathato, csak adott
honlapon keresztil tudunk kommunikalni
(email, vagy telefon segitségével) valaki-
vel. Ebben az esetben a mar adott szolgal-
tatd cég hatékonysaga nagyban fiigg a sike-
resen Kialakitott honlap dsszetevéitél, mint
ajol kiépitett mend- és navigécids rendszer,
a naprakész informaciok és remek fotok,
videok kialakitasatol.


http://www.maharttours.hu/
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3. tAblazat: A szolgaltatdsmarketing modellje az interneten

Forras: Banyai (2008), Veres (2003, 20) alapjan

Az e-marketing hatékony kapcsolattar-
tasi alapelveit Bock és Senné (1997) fogal-
mazta meg az Ugynevezett 5 I-ben, melyek
az aldbbiak:

* Informécié

» Interakcié

* Individualitas

° lzgalom (interest)
 Integréacio.

A fentiek értelmében a véllalatok csak
Ugy tarthatjdk meg fogyasztoikat hosz-
sz( tavon, ha azok széméra sok informa-
ciét nyljtanak, rendszeres interaktiv kap-
csolathan allnak veluk (akar online Ggyfél-
szolgélaton keresztil), ennek kovetkezté-
ben a vasarlok még jobban tudatukba vésik
az adott céget, illetve azok termékeit, szol-
galtatasait; s igy szivesebben is térnek visz-
sza hozzajuk.

JEGYZETEK

1 A webmarketing egy definici6ja: ,, A web-
marketing olyan rendszer, melynek célja termé-
kek és szolgaltatasok értékesitése az internetet és
egyéb tizlethal6zati szolgaltatasokat igénybe vevd
felhasznaloknak https://mian.gau.hu/mediawiki/

index.php/Webmarketinghttps://miau.gau.hu/

mediawiki/index.php/Webmarketing

http://www.axonltd.hu/e_szotar_b.html

3 Variaciok online hirdetésre; Turizmus Pano-
rama, V111 (2008) 3,47. old.

4 Horvath Agnes: Toleralni és moderalni - gyer-
mekcip8ben a hazai web2, 2008.10.06 - http://
turizmuspanorama.turizmus.com/article.
php?id=843&page=0

5 Nielsen /Net Ratings (2007) www.nielsen-
netratings.com

6 Egy vasarl6 szazat csinal? Turizmus Panorama
VII, évfolyam 12. szam, 2007 52. old.
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E-marketing in Tourism, the tools of e-tourism marketing

Ever since the world exits, people have been travelling to participate in different events, to get
to know new cultures, to take care of their health, to learn and to gain new experiences. Due
to the development of different means of transport (road, water, and air), travelers can now
reach destinations more easily and travel time has become significantly shorter. Nowadays
tourism is getting the limelight from many aspects: as a result of the positive development of
international relations with several countries lifting visa requirements. There is, however, a
limited number of researchers, who are involved in research focusing on the relation between
tourism and the internet. In this paper the system of tourism and the internet’s impact on this
industry is introduced: e-tourism, the 'new’ service industry worldwide. Also it is examined
the impacts of the internet on the marketing and service industry, especially on tourism
through the theory of service marketing elements (7P).
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