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Absztrakt:

Az utazasi irodak szerepe a turisztikai célu keresletben egyre inkabb hattérbe szorul, kiillonosen a
fiatalabb generaciok preferencia sorrendjében. Az e-kereskedelem ¢és e-turizmus hatasara a
kozvetiték szerepei és elofordulasi helyei attevodtek a fizikai megvaldsulas kozpontbol a webes,
cyber térbe torténd mitkodésre. Alig lehet olyan lektoralt kutatdst taldlni, amelyben magukat az
utazasi irodakat elemzik, kvantitativ modszerrel. A mintankba t6bb, mint szaz utazaskozvetito,
utazasszervezd iroda, vallalat, halozati szerepld keriilt bele. A kérdéseinkkel azt vizsgéltuk, hogy
a tényleges tevékenységiik és a valdsagrol alkotott képlik mennyire térnek el egymastol. Az
eredmények egymdshoz vald kozelségét indokolhatja az, hogy rosszul interpretaljak a vallalat
vezetOk a valosagot. Kutatasunknak nem volt célja azt vizsgéalni, hogy a kiilonbz6 interpretaciok
sikeresek-e a valosagban vagy sem, hanem f6 fokuszon arra iranyult, hogy feltarjuk, hogy
miképpen értelmezik a 21. szdzad digitalizdciés kihivasait és megvaldsulasait a
marketingkommunikécio(juk)ban a cégvezetok.

Kulcsszavak: Cyber tér, Utazasi irodak, Aktivitas, Online marketing, Digitalizdcio

The role of travel agencies in demand for tourism is becoming increasingly underdeveloped,
especially in the order of preference of younger generations. As a result of e-commerce and e-
tourism, the roles and locations of mediators have shifted from the physical implementation center
to the functioning of the web, cyber space. There can hardly be found proofed research in which
travel agents themselves are analyzed by quantitative methods. Our sample included more than a
hundred travel agents, tour operators, companies and network operators. With our questions, we
examined how far their actual activity and image of reality differed. The proximity of the results
may be justified by the fact that business executives misread the reality. Our research did not aim
at examining whether the different interpretations were successful in reality or not, but focused on
exploring how the leaders of companies in marketing communications interpret the 21st century’s
digitalization challenges and achievements.
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1. Bevezetés

Az internet forradalmasitja az utazasi és turisztikai informéciok terjesztését és értékesitését.
Kozvetlen hozzaférést biztosit a végfelhasznalokhoz, de a B2B és egyéb szervezetek kozotti
kommunikécié eszkoze is. Az internethez valé hozzaférés koltsége csokken, és a hozzaférés
sebessége novekszik. Ez és mas tényezOk vezetik a hasznalat novekedését. Az internetet egyre
inkabb kiilonbozd tipust eszkdzok — televizio, mobil eszkozok, autds technologiak, kioszkok,
szamitogépes jatékok, konzolok stb. — fogjak elérni. inkabb felhasznalobarat. Ezek a sorok a
European Internet Travel Monitor 2000 bevezetésében talalhatoak. Mar az internet boom idejében,
azaz a 21. szazad forduldjan foglalkoztak a web térnyerésével és a kiilonb6z6 eszk6zokon vald
megjelenésével. Megjelentek az online térben (is) miikodo boltok, aruhazak, szolgaltatok.

Iparagak alakultak at és néttek ki az internet elterjedésének koszonhetéen. Ez alol a turizmus sem
jelentett kivételt. Az internet és az 0j technoldgidk altalanossa valé hasznalata alapjaiban
valtoztatta meg a turisztikai desztindcids menedzsment szervezetek és vallalkozasok miikddési
kornyezetét. Vannak szolgaltatok, akik sikeresen alakultak at, masok lemaradtak a versenyben.
Sok iparagban a fejlesztést és fejlddést alapvetdnek tartjak. Nincs ez masképpen a turizmus
szektorban sem. A piacon megjelentek ¢és élre tortek olyan turiszikai szolgaltatok, akik elsésorban
vagy kizarélagosan az online térben talalhatok meg. Elég, ha csak a Booking.com-ot, az Expedia-
t vagy a Szallas.hu-t emlitjiilk meg. Azonban az utazasi irodak sok esetben csak a fizikai térben
mitkddtek tovabb. Szamos tradicionalis utazasszervezéssel, -kozvetitéssel foglalkozo hazai és
nemzetkozi vallalat maradt a szokasos csatornainal.

A gazdasagi vilagvalsag utan azonban ujra kellett gondolni a hatékonysagrol alkotott
elképzeléseket, nem csak a szalloda szektorban, hanem a turizmus egyéb teriiletein is (KOVACS
., személyes interji 2014). Mindezek kovetkeztében a sajat weboldallal rendelkezés egyre
fontosabba valt a tour operatorok szamara, de a hatrdny mar nagy volt, és sokkal tobb online vagy
digitalis elemet kellene hasznalnia az ilyen profild turisztikai szolgaltatoknak, hogy
felzarkozhassanak. Mi arra voltunk kivancsiak kutatdsunkban, hogy mégis mennyit és milyen
mértékben hasznalnak a modern, 21. szazadi digitalis kommunikacios eszkoztarbol a
hagyomanyos porfilt utazasi irodak.

2. A téma elméleti hattere

Az online tér fontossagaval, az e-turizmusban rejld kihasznalt és kihasznalatlan lehetdségei esetén
(SZIVA — NEMESLAKI, 2016; TOROK, 2002) a technolégia egyre fontosabb szerepet kap. Az
valosag — fotdk, filmek, informacidk altali — kibdvitése), a vizualizacio, a multimédia, az interaktiv
szimulacid egyarant szerepet jatszhatnak (KISS, F. ET AL., 2015; BUHALIS-LAW, 2014,
STRIELKOWSKI et al., 2012).

Jelenleg tobb, mint 1.200 utazasi iroda van a piacon, amibdl koriilbeliil 800 az, amelyik nem ad ki
kataldgust, tehat csak kozvetit, viszont rendelkezik utazasszervezdi engedéllyel is, hogy bizonyos
egyedi ajanlatkérések alkalmaval ki tudja szolgalni utasait. Kortlbeliil 100 irodat szamlal a
katalogust rendszeresen megjelentetd tour operator és 400 kortili lehet a beutaztatok szama (KSH,
2017). Az utazésszervezési tevékenységek koziil elsé helyen, a maga haromnegyedes
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részesedésével a kiutaztatds all, majd ezt koveti a beutaztatds 18-20 szazalékos arannyal. A
legfrissebb rendelkezésre 4ll6 adatok szerint az utazasszervezok és -kozvetitok 2015-ben sszesen
foly6 aron szdmolva 177 milliard forint nett6 arbevételt realizaltak, ami 2,4%-os csokkenést jelent
az egy ¢évvel korabbihoz képest. Az utazasszervezOk ki- és beutaztatasi, valamint belfoldi
utaztatasi tevékenysége 100 millidrd forintot tett ki, amelynek jelentds részét a 72 milliard forint
bevételt jelentOkiutaztatds adta. A beutaztatdsbol 24 milliard forint arbevétel szarmazott, ez az
utazasszervezési forgalom 24%-4t fedte le. A belfoldi utaztatasi tevékenységbdl a vallalkozasok
3,2 milliard forint arbevételt realizaltak. Az utazaskdzvetitd cégek bevételébdl az idegenforgalmi
iigynokség jutaléka 2,2 millidrd, a kozvetitett szolgaltatasoképedig 2,5 milliard forint volt. A
véllalkozasok a nem utazasi csomagban értékesitett és kozvetitett menetjegyek eladasabol 2,4
milliard jutalékot realizaltak. Az utazassal Osszefliggd Onallo értékesitések arbevétele pedig
meghaladta a 75 milliard forintot (KSH, 2017; KISS — KOVACS, 2017). A vevéi trendeket illetden
eltérések lathatdak a forras-teriiletek szerint is. Amig az internetezé britek 88%-a online keres,
foglal és fizet is, addig az orosz internetezk kozel 80%-a informalddik online, de csak 60%-uk
fizeti is ki a szolgéltatast a weben (PHOCUSWRIGHT, 2016).

Elméleti felvezetonkben eldszor bemutatjuk az utaztatdsi piac szerepldit, majd prezentalunk par
infokommunikaciés megoldast a turizmus szektorbdl. Roviden az atalakuld fogyasztasi
szokdsokra is kitériink, végiil pedig az online utazasi iroddk szerepét fejtjiik ki részletesebben.

2.1. Utaztatasi piac szereploi

Egy utazas nem johet 1étre anélkiil, hogy azt valamilyen mértékben meg ne szerveznék. Az évek
soran az utazasi irodak lettek azok, akik erre a tevékenységre szakosodtak és lehet6vé teszik, hogy
nekiink mar csak a nyaralds kellemes felében legyen résziink. Az utazasi iroda valojaban egy
gyljtéfogalom, melynek két nagyobb csoportjat kiilonboztetjiik meg: az utazdsszervezoket €s
utazaskozvetitoket.

2.1.1. Utazasszervezok

Antilgan et al. (2003, 416. 0.) egy gyakorlatiasabb oldalrél kézeliti meg a fogalmat. O a tour
operator-t ugy definialja, mint ,,az elsddleges szolgaltatot, aki felelés a megrendelt szolgéltatas
szerzOdés szerinti megvalositasaért és/vagy annak ellendrzéséért, beleértve ebbe mind a
repiildjaratot, transzfert, szallast, kirandulast, idegenvezetést, stb. az utazas teljes idétartama alatt”.
Kotelezettsége, hogy az utazast lelkiismeretesen elOkészitse, a szolgaltatokat kivalassza és
ellendrizze, a szerz6désnek megfeleld szolgaltatast allitson eld és minden fontos informaciorodl,
eseményrdl tajékoztasson. Osztalyozasa torténhet nagysag, kindlati régid, program-szakosodas és
gazdasagi statusz szerint. Az osztalyokon beliil a kovetkezd tipusokat kiilonboztetjiik meg:

1. tablazat: Utazasszervezok osztalyozasa

Nagysag Kindlati régio Program szakosodas Gazdasagi status
Nagy szervezé Multinacionalis Altalanos kinalat Kereskedelmi
Kozepes szervez6 Régidn tul miikods Valasztékot kinalok  Kézhasznua

Kis szervezé Regionalis Szakosodott kinalat  , Fekete szervezgs”
Eseti szervezd Helyi
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Forras: Pompl (2000)

Funkcio alapjan lehet termelési, kereskedelmi, kockazatvallalasi, informécids, célteriilet feltarasi
¢s emancipacids. Ertékesitést folyhat sajat €s idegen moédokon (POMPL, 2000).

2.1.2. Utazaskozvetité

Az utazaskozvetitd az, aki az utazasi szerzddést a belfoldi utazésszervezd megbizottjaként az
utazasszervezd nevében koti meg (MOLNAR, 2008), tehat f6 tevékenysége, hogy az eldallitok
egyes turisztikai szolgaltatdsait és atalanydijas utjait a fogyasztok felé kozvetitse (POMPL, 2000).
Az utazaskozvetités mindig haromiranyu kapcsolatot tételez, egyrészt az utazasszervezo ¢€s az
utazaskozvetitd, masrészt az utazaskozvetitd €s az utas, harmadrészt pedig az utazasszervezd €s az
utas kozott (DRABIK — FABIAN, 2004). Ugyan tartalmi szempontbol semmi, jogi vonatkozasban,
viszont jelent0s eltérés van a kozott, hogy az utazaskozvetitd belfoldi vagy kiilfoldi utazasszervezd
megbizasabdl jar-e el. Jogilag az utazaskozvetitd csak a — nevében is szerepld — szabalyszer(i
kozvetitésért felelds, igy az utassal szemben csak olyan, sajat hibaiért kell felelosséget vallalnia,
mint példdul a helytelen informacié addsa, a vevd tdjékoztatdsdnak elmulasztdsa, a hibas
arszamitas, az utazasi adatok, a specialis kivansagok és uti okmanyok hibas tovabbitasa vagy
tovabbitasuk elmaradasa, vagy igéret tétele az utazasnak a szervezd altal nem fedezett mindségi
elemeire (DAVID et al., 2012).

A fogalom targyalasahoz fontos még egyszer megjegyezni azt a korabban mar emlitett tényt, hogy
a gyakorlatban sokszor nem lehet egyértelmiien besorolni az iroddkat egy-egy tipusba, tekintve,
hogy a legtobb utaztatd vegyes tevékenységi teriilettel rendelkezik.

2.1.3. Utazasszervezeés

Utazasszervezésnek nevezziik azt, ha egy utazasszervezd turat szervez majd azt utazasi csomagban
értékesiti. Utazadsi csomagnak tekinthetd ,,az a szolgaltatds, amely az utazassal Osszefiiggd
személyszallitasi, széllas- és ezzel Osszefiiggd szolgaltatasok koziil legalabb kettonek az eldre
meghatarozott egyiittese, feltéve, hogy valamely szolgaltatas teljes ellenértékét egyiittesen
tartalmazza a kinalt ar, és ha a szolgaltatas 24 o6ranal hosszabb idészakot érint, vagy éjszakai
szallast is tartalmaz” (DRABIK — FABIAN, 2004, 24.p.). E csomagnak is két fajtajat tudjuk
megkiilonboztetni. Van egyrészt az alap-csomag, amely csupan a kozlekedést €és szallashelyet
foglalja magaba, mig az ,,all inclusive” tipusba mar az étkezés, varosnézés, idegenvezetd is
betartozik (UN IN WONG — MCKERCHER, 2011).

A fentiekbdl az kovetkezik, hogy ,,nem mindsiil utazésszervezésnek az onalldan értékesitett
kozlekedési szolgéltatds, a menetjegy-kiszolgalds, a széllashelyi szolgaltatas, a vendéglato
szolgaltatads, a gyogy- €s egyéb szolgaltatas, a kulturalis programokra és egyéb rendezvényekre
jegyarusitas, a helyi programszervezés, az idegenvezetdi szolgaltatas, illetve az ezekkel
kapcsolatos tligyek intézése, tovabba a mas szervezet altal teljesitendd, az utazassal Osszefliggd
szolgaltatas és az ezekkel kapcsolatos iigyek intézése” (MOLNAR, 2008, 19.p.).
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2.2. Infokommunikacios rendszerek a turizmusban

Az infokommunikacios rendszerek €s technologiai megoldasok alkalmazéasanak egyik hajtdereje
a turizmusban is a hatékonysag altal torténd koltségtakarékossag, amely mind a kiilsd, mind a belsd
folyamatok kezelésére vonatkoztathato, és ezek a kovetkezoképpen kiillonboztethetok meg. Az
els pillér a belsd folyamatok rendszerei. Idetartoznak mindazon alkalmazédsok, amelyek a
a tervezéshez és dontéstamogatashoz hasznalt integralt ERP-rendszerek (Entreprise Resource
Planning), amelyeknek példdja a szallodaipari PMS (Property Management System) —
kapacitaskezeld rendszerek. Emellett ki kell emelni még az operativ rendszereket az egyes
funkciondlis teriiletek tdmogatasara. A masodik pillér az online kommunikaciot és értékesitést
tamogatd rendszerek. Itt kell megemliteni a vevdi kapcsolatok tartdsat szolgaldé mindazon
rendszereket, amelyek a kommunikaciot, arazast, vevoi adatok integralt kezelését teszik lehetdve.
Végiil a harmadik pillér a kooperativ rendszerek, amelyek a turisztikai értékesitési lanc
egyittmiikodd tervezését, értékesitését, beszerzését tamogatd rendszerek (SZIVA —
NEMESLAKI, 2016).

Egyetértés van a turisztikai szakirodalomban azzal kapcsolatban, hogy az e-business adaptacidhoz
stratégiai szemlélet sziikséges, pontosan a hatékonysag ¢és a kompetitiv eldnydk hosszatavon
torténd realizalasa miatt. (BUHALIS et al.,, 2014; EUROPAI BIZOTTSAG, 2010). Tovéabbi
akadalyok azonosithatok a toke- és a marketingismeretek, valamint a munkaerd technologiai
képességeinek hidnyat illetéen. Utobbi helyzete azonban javulhat, tekintve, hogy a kivald
technoldgiai képességekkel rendelkezd internetgeneracio tagjai (elsdsorban az Y generaci6 — 1982
¢és 2000 kozott sziiletettek) mar a munkaerdpiacon vannak (SZIVA — NEMESLAKI, 2016).

2.3. A turistak és a fogyasztok atalakulasa az online térben

A Web 2.0 az internet egy uj, fejlettebb verziojara utal. Ez az 0j korszak forradalmasitotta, még
teljesebbé tette a fogyasztoi élményt: a korszak kezdetével 1étrejottek az elsd kozdsségi oldalak és
kialakult egy interaktiv kétoldalu kommunikaciora €piilo internetes felhasznaloi kultara. Amig a
hagyomanyos online felhasznaloi szerep bongészésen, olvasason alapul, itt nagyobb hangsuly
keriilt az aktiv hozz4jarulésra, irdsra. Korabban a cégek kommunikaltak a felhasznalok felé, az 0;j
korszak kezdetével viszont kozosségek kommunikéciojat figyelhetjiik meg, a statikus oldalak
helyett pedig blogok és wikik jelentek meg, ahol a felhasznalok alakitjak a tartalmakat. Mara a
felhasznalok is rendelkezhetnek adatokkal, internetes online tartalmakkal, ami felett, a
hagyomanyos statikus internet oldalakkal ellentétben, teljes kontroll is biztositott szdmukra
(SZIVA — NEMESLAKI, 2016).

A hagyomanyos iizleti modellek foként arra fokuszalnak, hogy a minél magasabb egységkoltségii
eladasokbol érjenek el profitot. Ennek f6 oka, hogy a hagyoményos piaci modszerekkel ezen a
fogyasztdi szegmensen volt elérhetd a legmagasabb profit a legalacsonyabb befektetés mellett.
Viszont az interneten elérhetévé valt ndvekvo specialis informacié mennyis€ég megismerésével
lehetdvé valt a kisebb fogyasztoi szegmensek igényeinek kielégitése is. Tovabba a véllalatok mara
sokkal alacsonyabb koltséggel, nagyobb tomegek megszolitdsara 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 fogyasztdi igényt
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képviselve, nagyobb keresletet mutatnak egy-egy termék irant (SZIVA — NEMESLAKI, 2016).
Konnyebbé valt a hozzaférhetéség az informdcidhoz, ezéltal a kordbban lappangd igények a
felszinre torhettek. Manapsag sokkal konnyebb t4jékozodni a legtdvolabbi desztinaciok
szolgaltatoirdl, kultarajarol, a helyi turisztikai elsddleges és masodlagos szuprastruktararol.
Gyorsabba valt a tapasztalatok megosztasa, igy a bizalomépités (ami a kultirsokk lekiizdésében
sokat segit) gordiilékenyebb.

2.4. Online utazasi irodak

Az online értékesitési lanc egyértelmii gydzteseinek az online utazasi irodak (online travel agency
— OTA) tiinnek. Az ezredfordulon megjelend, 0j forméciok tipikusan azok a vallalkozasok,
amelyek egyértelmiien a webre alapozva miikddésiiket, az ugynevezett click-to-click e-business
modellt valositottak meg. 2013-ban az eurdpai online turisztikai bevételek 45%-at az OTA-k
generaltak. Ezen forgalom 76%-at a legnagyobb két szereplé a Priceline tulajdonaban 1évé
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, eurdpai foglalasok 62%-at tette ki 2015-ben,
addig az Expedia az amerikai piacon vezetd, 70%-os részesedésével. 2015-ben mér az értékesités
55%-at tették ki az OTA-k. Az6ta mar a Tripadvisor és a Ctrip is megjelent a piacon a maga
leanyvallalataival, markaival. Az OTA-k az online turisztikai piac nagykereskedodi, akik
nagytételben vasarolnak szolgaltatdi kapacitasokat és azokat csomagban vagy 6nalldan értékesitik
sajat feliilleteiken. Az OTA-k forgalmaban az egyes szolgaltatéi szegmensek eltérd szerepet
kapnak. Az online foglalasok terén kiemelked6 szerep jut a 1égitarsasagoknak, amelyek az online
irodak foglaldsi volumenének 44%-at adjak. 2015-ben lathatd volt, hogy az eurdpai piacon az
OTA-k tovabbra is kiemelten fontos szereplok, az online értékesités 76%-at generalva (HVS,
2015). A Phocuswright (2016) kutatdsa 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 széalloda sajat oldalan foglalok 28% és 17%-ahoz képest)
(PHOCUSWRIGHT, 2016). Az online iroddk — kiindulva az adottsagbdl, hogy jelentds tOkével
rendelkeznek — az internetes vilag dinamikajahoz alkalmazkodé stratégiat alkalmaznak: erds
markat épitettek, ismertségre és forgalomra tettek szert, erds alkupoziciot szereztek mindazon
szereploknél, akiknek sziikségiik van rajuk és folyamatosan mozgasban vannak mind a vevoi
igényeket, mind a beszallitdi gyengeségeket, ¢és azok kihasznalasat figyelve (SZIVA -
NEMESLAKI, 2016).

3. Kutatasmodszertan

Kutatasunk alapjat a 116 f0s mintan, személyes megkérdezés adja. Kvantitativ jellegli kutatasrol
beszéliink ez esetben, €s a kutatas célja nem a téma feltarasa, hanem megfigyelése, jellemzése és
a kiilonbségek, hasonlosagok elemzése, valamint a kapcsolatok és Osszefiiggések megtalalasa
(GYULAVARI et al., 2014). Azért a személyesen kitoltott kérddives technikat alkalmaztuk, mert
ez esetben konyebb a mintat elérni, és mivel az alapsokasagunkat, célcsoportunkat az
utazasszervezok, -kozvetitok jelentették igy ez a moddszer tint e leghatékonyabbnak. Emellett
ilyenkor magasabb a valtozatos kérdések feltevésének lehetdsége, alacsony a nem-valaszadasi
arany és tobb adathoz juthatunk hozza. Igaz ez esetben kisebb a valaszado észlelt anonimitasa,
illetve a kényes kérdések feltevésének lehetdsége is alacsonyabb (MALHOTRA — SIMON, 2009).
Osszesen 14 kérdésiink volt. Vizsgaltuk, hogy milyen marketingkommunikéciés eszkdzok
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hasznalnak jelenleg és miket terveznek majd a jovoben, 5 év mulva. Ekkor a jelenlegi és jovobeni
prioritdsokra voltunk kivancsiak az eszkoz hasznalat terén. Emellett jelen kutatasunkban még azt
a kérdéskort vizsgaltuk, ahol a digitalis eszkdzhasznalati szokasaikra, illetve a jovében (5 év)
varhato preferenciaikra és az ezzel egyiitt jaro trendekre kérdeztlink ra. Mindegyik kérdést egy 1-
5-ig tartd Likert skalan kellett megvalaszolniuk a mintdnkba bekeriil6 utazédsi iroda vezetd
képviseldinek. Azért ezt a fajta skalazast hasznaltuk, mert igy az eredményeinket egy intervallum
skalan tudjuk mérni, amelyeket metrikus volta miatt konnyebben tudunk elemezni. Mindezek utan,
illetve a szekunder kutatdsunk alapjan a kovetkezd harom kutatdsi kérdésre szeretnénk valaszt
kapni:

1. Szédmukra mi a legfontosabb marketingkommunikaciés eszkdoz manapsag?
2. Szédmukra mi lesz a legfontosabb marketingkommunikacios eszkoz 5 éve mulva?
3. Van-e a két idészak kozott szignifikans kiilonbség?

Az eredmények kiértékelése sordn datlag ¢és szords szamitds mellett, Pearson-féle
korrelacidelemzést végeztiink. Az elsd két kérdés elemzési szempontbol egyszerlibb volt, mig a
kapcsolatok ¢€s kiilonbségek azonositdsdhoz hasznéltunk korrelacidelemzést.

4. Eredmények

Az elemzést az elsd két kérdés atlagainak vizsgalataval kezdtiik. A 2. tablazatban foglaljuk 6ssze
a jelenleg hasznalt 6t legfontosabb marketingeszkozt, illetve a jovére prognosztizalt top 6tot.

2. tdblazat: Az utazasi irodak jelenlegi és tervezett marketingkommunikacios eszkozei

Jelenleg Tervezett

Weblap 4,94 (0,24)'° Weblap 4,79 (0,45)

Brochurak, Brochurak,

térképek 4,38 (0,91) térképek 4,21 (0,80)

kiadvanyok kiadvanyok

o . Foglalasi

angi'f"e" direkt 4 16 (0,96) weblapon  valé 4,14 (1,07)
jelenlét

Foglalasi Eseményeken

weblapon  valé 4,08 (1,26) Menyex 4,10 (0,81)

. . valé részvétel

jelenlét

Szakmai PR 3,97 (0,86) Hirlevél, direkt 52, (1 17)

mail

Forras: Sajat kutatas

Mind a jelenlegi, mind a jovobeni marketingkommunikécios eszkozok kozott domindlnak az
online vagy digitalis jellegli elemek. Klasszikus, BTL, altalunk retro-styled”-nak nevezett
eszk6zok, mint a billboard, city light, expo, események a jelenlegi eszkdzok esetén atlagosan nem

16 Zarojelben a szorasok lathatok.
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talalhatdak meg a top 6t emlités kozott, €s a tervezett esetén is csak az eseményeken valo részvétel
talalhaté meg a TOPS-ben. Az atlag minél magasabb annal inkébb hasznalja, hasznalnd az eszkozt
(5 alegmagasabb). Az els6 helyen mindkét esetben a weboldal hasznalata talalhatd. A brochurak,
térképek, kiadvanyok ugyanazon a helyen maradtak. A hirlevél, direkt mail hatrébb szorult, mig a
szakmai PR a TOP5-bél is kikeriilt. A szerzett média fontosabba valhat a jovében a valaszadoink
szerint, azaz megjelenni valamilyen modon masok oldalan, illetve a foglalasi oldalakon is
sziikséges lenne megjelennie az utazasi irodaknak.

Mindezek utan arra voltunk kivancsiak a harmadik kutatasi kérdésiink esetén, hogy az atlagok
kozott milyen szignifikins kapcsolatok, egyiittmozgasok figyelhetdk meg. Osszesen 14 esetben
talaltunk szignifikans kapcsolatot valamely jelenlegi és jovOben tervezett marketing eszkoz kozott.
Mindegyik kapcsolat negativ irdnya volt, ami azt jelenti, hogy mig az egyik elem fontossaga
novekszik, vagy éppen csokken, kdzben parhuzamosan a ,,parjanak™ az atlaga éppen ellenkezd
iranyba, jelen esetben csokken vagy novekszik. A Pearson-féle korrelacios értékek —,,0,186” és ,,-
0,545 kozott mozogtak, ami azt jelenti, hogy a gyengén kozepestdl egészen az erdsen kdzepes
kapcsolat erdsségig. Azt figyeltilk meg, hogy tobbségében olyan elemek kozott volt szignifikans
kapcsolat (Expo — Web 2.0 elemei; Események — Masok weblapjai; Hirlevél, direkt mail — Expo;
Brochurak — Kiallitas), amelyek egyik tagja digitalis eszkdz, mig a par masik fele egy BTL,
klasszikus kommunikacids elem. Egyfajta kicserélddés varhatd az eszkoztirat tekintve az
eredményeinket tekintve. Van persze olyan elem is, mint az események, amelyik javit az
eredményén bizonyos digitlis elemekhez képest, de a tobbség hattérbe keriil vagy még hatrabb a
sorban, illetve nd az atlagok kozotti tavolsag is. Osszességében azt lattuk, hogy mikozben egy
novekedés lathatd az 0 generacids eszk6zok kozott, addig csokken a klasszikus, retro-styled
elemek fontossaga.

5. Konkluzio és tovabbi kutatasi lehetéségek

Osszességében mind a harom kutatasi kérdésiinkre valaszt kaptunk, rdadasul a harmadik kérdést
(hipotézist) igazoltuk is, miszerint van szignifikans kiilonbség a jelenleg hasznalt és a vart,
prediktalt elemek kozott. Ez utdbbi azt jelenti, hogy az atlagok szignifikans kapcsolatban vannak
egymassal 14 esetben. Mindegyik kapcsolat negativ volt, amely azt jelzi (amit aztdn az Osszes
valtozo tablazatba rendelésével kiilon is lattunk), hogy mikdzben az egyik elem felfelé vagy lefelé
jon/megy a listan, addig a masik elem éppen forditva viselkedik. Ezek alapjan azt lehet mondani,
hogy az eszkozoket tekintve novekszik a digitalis tényezOk hasznalata €s kezdenek kiszorulni a
klasszikus jellegli elemek.

Ennek két oka van az interjialanyokkal torténd beszélgetésiink alapjan. Az egyik a
versenyképesség novelése, €s az online tér ,,meghoditasa”. Ha ez sikeresen torténik, akkor el lehet
mondani, hogy beléptek a 21. szdzadba a magyar vagy Magyaroszagon miikodé utazasi irodék is.
A masik oka a hatékonysag novelése. Ahogy az elméleti felvezetonkben is ismertettiik az online
eszk0zok hasznélata olcsobb margindlisan, kisebb munkaerdigényli, mint példaul egy kiallitdson
valo részvétel, vagy szakmai PR eseményeket szervezni, illetve sokkal jobban targetalhatd. A
kozosségi média hasznalatat érzik a jovoben a legfontosabbnak az utazasi iroddk, mig a jelenlegi
hirlevél, direkt mail elemek hatrébb csusznak a digitalis elemek kozott. Ezek az erdmények azt is
alatdmasztjdk, hogy a kétiranyl kommunikéicios csatorndk hasznalata egyre inkabb
sziikségszertivé €s alapvetové valnak (Rekettye 2016).
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Egy nagy munkaerdigényii, magas, személyes interakciokkal jelmezett ipardgban, mint a turizmus
joggal meriil fel a kérdés, hogy mennyire jo az, hogy a jovoben attérnének a szolgaltatok a digitalis
térben vald, majdnem kizarolagos miikddésre, és néha mutatjdk csak meg magukat a
nagykozonségnek. Hiaba jellemzi a szakirodalom az Y és Z generaciokat digitalis bennsziilottként
az utazasi irodak képviseldi elmondtak, hogy az utazasaik eldtt, ezen generaciok tagjai koziil
tobbszor eléfordul, hogy betérnek az utazasi irodaba, még ha nem is rajtuk keresztiil intézik az
utazasaikat. Osszességében ugy véljiik, hogy a kindlati oldalnak fontos lenne egy egyensilyt
talalni a digitalis elemek és a klasszikus eszk6zok hasznalata kozott, de mindenképpen aktivabb
online jelenlét sziikséges a jelenleginél a jovOben, ahogy azt a valaszadoink is érzik.
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