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1 BEVEZETES

1.1 TEMAVALASZTAS INDOKLASA

A turizmus a vildg egyik leggyorsabban fejlodé gazdasagi agazata, a
vilaggazdasagra gyakorolt hatdsa kiemelkedd jelentéségli napjainkban. Az
idegenforgalom novekedésének alapvetd motorja az internet szerepének gyors iitemi
fejlodése. Széles korben valo elterjedésével egyre szélesebb rétegek szdmara elérhetdek
a benne rejld uj lehetdségek. Napjainkban az {izleti életben nincs olyan tertilet, ahol az
internet ne lenne jelen. A gazdasagi életen beliil az online informécidszolgaltatds a
legnagyobb valtozasokat az idegenforgalom, a turizmus teriiletén okozta. Eppen ezért
valasztottam szakdolgozatom témajanak az e-turizmust. A mai vildgban az internet olyan
tényezd, melyet nem lehet figyelmen kiviil hagyni. Az internet alapt médiak, kozosségi
oldalak a segitségével, az informacio pillanatok alatt eljut a vilag barmely pontjara. Ugy
vélem ez egy rendkiviil érdekes teriilet, mivel szamtalan pozitivuma mellett ugyanugy

vannak veszélyei és negativ oldalai is.

1.1 TEMA AKTUALITASA

Az infokommunikacios eszkdzok gyors fejlédése az egyik legfontosabb hajto ereje
a gazdasagnak napjainkban. Az 1j technologiak koziil az internet felhasznalasa terjedt el
a legszélesebb korben, igy egyarant kihatassal van a vallalatok tevékenységeire, a

fogyasztok vasarlasi szokasaira €s kiszolgalasara.

Jelentés valtozasokat inditott el a gazdasagi életben az online kereskedelem
megjelenése és az internetes informacioszolgaltatas. Ezek a valtozasok Kihatnak a
turizmus agazatara is. A szakma a szélsdséges vélemények kozott van. Vannak, aki
szerint a turizmusra nem lehet olyan jelentds hatassal az internet, mint a tobbi gazdasagi
agazatra. A turizmus lényege a szolgaltatas, a Személyes kapcsolat a vendéggel és ezt nem
fogja tudni potolni egy virtualis vilag, hiszen a vendégeknek is erre van igényiik. A masik
vélemény szerint viszont az internet a jovo kulcsa a turizmusban is. A szakma ezen része
az innovacios lehetOségeket latja, amikkel a vendégélmény teljesebbé, egyedibbé

formalhato — akar a vendég bevonasaval, aktiv kozremiikodésével. (Torok, 2002)



1.1 HIPOTEZISEK:

Hipotézis 1.: A vendégek az uti cél és a szélloda kivalasztasahoz, valamint a

szobafoglalashoz sziikséges informacidkat mar az internetrdl szerzik meg.

Hipotézis 2.: A vélemény megosztd ¢és értékeld oldalak tartalma erdteljesen

befolyasolja a fogyasztdkat a dontési folyamat soran.
Hipotézis 3.: Az utazok nagy része mar online foglalja le utazasat.
1.1 CELOK

A dolgozat irasanak célja, hogy valaszokat taldljon a témaval kapcsolatban az
iréban felmeriilt kérdésekre a szakmai kutatason keresztiil. Mivel a dolgozat témaja
szerint az Eurdpai Unid Osszes lakosanak fogyasztoi és vasarloi magatartasat alaposan
kKielemezni és bemutatni a rendelkezésre allo terjedelemben nem lehetséges, ezért az ird
kiemelt a tagorszagok koziil harmat: Németorszagot, az Egyesiilt Kiralysagot és
Spanyolorszagot. A valasztas oka, hogy az elsdé két orszag Magyarorszag tekintetében
fontos kiildd orszagoknak szdmitanak, ezért érdemes a turizmus és a fogyasztdi szokasok
szemsz0gébdl vizsgalni azokat. Spanyolorszag pedig a gazdasagi valsagot nehezebben
viselte, mint az elébbi két orszag, igy az ottani fogyasztoi szokasok mas motivumokat

mutathatnak. A tovabbiakban ez a harom orszag képzi a vizsgalatok targyat.

A kutatds soran az ir6 fel kivanja térképezni a turizmusra is hatd fogyasztoi
trendeket, ezen feliil valaszt keres a kérdésre, hogy van-e 6sszefiiggés életkor, képzettség,
nem ¢&s az internet felhasznalasi modja kozott. llletve a tényezok befolyasoljak-e az utazas
és szallas keresésének és lefoglalasanak folyamatat illetve modjat. Valamint hogy ezek a
tényezOk mekkora hatassal vannak a koz9sségi médidk a fogyasztok dontéseire. Vizsgalat
targyat képzik az utazassal kapcsolatos legijabb online megoldasok, az 0j tipust utazasi

irodéak ¢€s az utasokat segitd mobil applikaciok is.



2 SZAKIRODALMI ATTEKINTES:

Ebben a fejezetben a szerz6 a szekunder vagy irodalmi kutatdsi modszer
segitségével 0sszegylijtott informaciokat részletezi. Szekunder adat: ,,Olyan adat, amelyet

mas, nem az adott probléma céljabol gyiijtottek™ (Malhotra, 2008, p. 132)

A szekunder kutatas elénye, hogy az adatokhoz konnyen, gyorsan €s viszonylag kis
anyagi raforditassal hozzajuthatunk. Emellett a kapott adatokat szakértok gytjtotték és
rendszerezték, igy tartalmuk megbizhaté. Minden kutatds soran fontos és hasznos a
szekunder informaciogyljtés, mert az igy kapott adatok alapjan a késdbbiekben

elvégzendd primer kutatas kérdéseit sokkal pontosabban meghatarozhatjuk.

2.1 FOGYASZTOI MAGATARTAS

A korabbiakban mar megfogalmazott kutatasi kérdések kapcsan a turizmusban
megjelend trendeket és a fogyasztokra gyakorolt hatasukat vizsgdlva szamos

kovetkeztetést vonhatunk le.

Hofmeister-Toth Agnes a fogyasztdi magatartas fogalmat idézi egy 1968-ban
megjelent tankonyvbél: Engel-Kollat-Blackwell els6 fogyasztoi magatartas-tankonyve
alapjan ,,a fogyasztoi magatartis az emberek azon viselkedése, amely a javak és

szolgaltatasok vasarlasaban, hasznalataban és a vdsarlas tervezésében jut kifejezésre.”

2.1.1 Befolyasold tényezdk

Ahhoz hogy megérthessiik vagy elére jelezhessiik egy adott termék vagy
szolgaltatas sikerességét a piacon, meg kell vizsgalnunk, milyen tényezdk befolyasoljak
a fogyasztokat a tervezés és a vasarlas soran. Ezek a tényezdk négy nagy csoportba

sorolhatok:

e kulturdlis jellemzok
e tarsadalmi jellemzdk
e személyes jellemzok

e pszicholdgiai jellemzok

A kulturdlis jellemzok egy adott tarsadalomra jellemzd, tanult életmddot,
meggy6zddéseket, értékeket és szokdsokat, a sziikségletek a tarsadalom altal elfogadott
moddon vald kielégitését szolgald targyakat, szolgaltatdsokat foglaljadk magukba. Az
egyén a sajat tarsadalmara jellemzd kulturdlis szokasok zomét a szocializacios, korai
¢letszakaszban sajatitja el, igy beleivodnak a viselkedésébe. Ezeket a szokésokat,

normakat a korai élettapasztalatokbol, a csaladi, iskolai és vallasi kornyezetbdl sajatitja
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el az egyén, de hatassal vannak rd a kortarsai és a média altal sugallt értékek is.

(Hoffmeister-Toth, 2008, p. 19)

A tarsadalmi jellemzok a tarsadalom hierarchikus rendszerében elfoglalt helybdl
kovetkeznek. Az egyén tarsadalmi hovatartozasat olyan tényezdk hatarozzék meg, mint
a jovedelem, a vagyon, a foglalkozas, a képzettség, az életmdd és életkoriilmények. Az
egyén szamdra elérhet6 gazdasagi ¢és kulturdlis lehetdségeket, ¢életmindséget
nagymértékben befolyasolja a tarsadalmi hovatartozasa és ezek kihatassal vannak a

fogyasztasi szokasaira is. (Hoffmeister-Toth, 2008, p. 45)

A személyes és pszichologiai jellemzok, azok az egyedi jegyek, melyek minden
egyén sajatjai. Tobbségiik velesziiletett és az életkor valtozasaval is csak nagyon kis
mértékben véltoznak. Ilyenek példaul a kiilonbozd, az alapvetd sziikségletekkel
kapcsolatos egyéni preferencidk mellett: a zenei izlés, az egyéni tliréshatarok kiilonb6z6

kiils6 hatasokkal szemben (pl: zaj, fény, hideg/meleg egy iizlethazban) stb.

2.1.2 Fogyasztoi trendek

A fogyaszt6i magatartast az el6z6 részben mar felsorolt és bemutatott tényezdkon
kiviil befolyasoljak bizonyos jelenségek, melyeket gylijténeve: trend. Ezen trendek hatasa
nem elkeriilhetd, viszont megfigyelésiikkel kdzéphossza tavon eldre jelezheté a
fogyasztoi magatartas valtozdsa. Mivel szamtalan megatrend, trend és ellentrend paros,
valamint ellentrend nélkiili trend van, az ir6 a tovabbiakban a turizmus szempontjabol a

legerdsebb befolyasolo hatassal birdkat emeli ki és igyekszik bemutatni.

»AzZ id6 nyomdsdt nem csupan a napi beosztas szintjén, hanem az ember
¢letperiddusai vonatkozasaiban is észlelhetjiik.” (Toréesik, 2011, p. 46) A turizmus
szempontjabol fontos, hogy megértsiik ennek a trendnek a hatasat a fogyasztokra. Nem
véletlen, hogy nagyon nehezen ndvelhetd egyes régiokban az atlagos tartozkodasi idot. A
vendégek nem csak gazdasagi okokbol nem vélasztanak hosszabb tidiiléseket, hanem
mert emellett gy érzik, munkajuk és életiik miatt egyszerlien nem engedhetik meg
maguknak, hogy hosszabb id6t a kikapcsolodassal toltsenek, ezért inkabb tobbszor

mennek rovidebb kirandulasokra, hosszi hétvégékre.

Az egyre nagyobb fizikai és szellemi mobilitdis okan mar sokaknak nem okoz
nehézséget kiilfoldon €lni, dolgozni és tanulni. Ebbdl kdvetkezik, hogy sokat ingdznak a
rokonok és baratok meglatogatasa c€ljabol. A mobilitas kulcselemei azon kozlekedési
eszkozok, melyekkel nagy tomegek gyorsan, kényelmesen tudnak nagy tdvolsagot

megtenni, mint az auto, a repiild, a vonat, tavolsagi buszok és hajojaratok.
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Az individualizmus, az egocentrikussig az egyik legmeghatarozobb trend
manapsag. Hatasara a csaladi, barati kapcsolatok hattérbe keriilnek, mig az egyéni
érdekek ¢és célok megvalositasa felértékelddik, mivel az emberek egyre kevésbé képesek
¢s hajlandéak lemondani az egyéni vagyaikrol. Ezek az 0j tipusu fogyasztok 1j
elvarasokat tamasztanak az elégedettséggel szemben is, tobbé mar nem elegendé a
standard szolgaltatdsok megbizhatdsaga, helyette egyénre szabott szolgaltatast ¢és

kiszolgalast varnak el. (Torécsik, 2011)

A fejlett vilagra és ezen beliil sajnos az Eurdpai Unid orszagaira kifejezetten
jellemzd a népesség fokozott eloregedése. Ez a jelenség vagy mas néven trend, a
tarsadalmak eloregedése, komoly hatassal van a fogyasztdi szokasokra és a turizmusra is.
Az id6sebb korosztidly igényei és szokdsai eltérnek a fiatalabbakétol, ami abbol
kovetkezik, hogy tObbségiik kevésbé jartas az infokommunikacios eszkozok
hasznalataban, valamint koruknal fogva mar kevésbé mobilisek. Az ebbe a korosztalyba
tartozo turistakat a szakmai nyelv ,,szenior”-ként emlegeti. A szeniorok esetében magas
az egészség turizmussal kapcsolatos motivacié. De részt vesznek vilagkoriili hajoutakon
¢s varoslatogato csillagtarakon is, viszont alkalmanként fokozott orvosi feliigyeletre vagy

éppen kiméld programra van igényiik, amire a szervezoknek felkésziiltnek kell lennie.

Az éghajlatvaltozds hatisa mar kimutathatd a turizmus teriiletén is. Valtozik az
utazasok iranya, egyre tobben vélasztanak inkabb egy hiivosebb éghajlati orszagot
célként a tikkasztd nyari hdnapokban. Novekszik a nyari szezonon kiviili utazasok szadma,
mert egyre tobben inkabb elhalasztjak a nyaralasukat a varhatdo nyari hdségre vald

tekintettel.

Fokozott hangsuly keriil a biztonsdgra, mivel a globalis szinten ndvekvd
tarsadalmi €s gazdasagi fesziiltségek okan Gjabb és jabb veszélyforrasok és forrpontok
bukkannak fel a térképen. Egyre tobb az olyan teriilet, ahova haborts tevékenység vagy
lazongasok miatt erésen ellenjavallott utazni. Ezen az események hatdsai a mai
globalizalodott vilagban mér nem csak az adott térség vagy orszag hatarain beliil fejtik ki
negativ hatdsukat a turizmusra, hanem az egész vilagra kihatnak. A kockazat névekedése
bizalmatlansagot és félelmet —legyen az alaptalan vagy megalapozott — indukal az

emberek, a leendo turistak tudataban és ezzel csokkenti az utazasi kedvet.

Csokken az iizleti utazdsok irdnti kereslet, mivel az infokommunikacios
technologia fejlodése lehetévé teszi ma mar, hogy akar internet segitségével online
konferenciat tartsanak a vallalat kiilonb6z6 foldrészeken dogoz6 munkatarsai, amit akar

video adassal is tdimogathatnak a vizualitas novelése érdekében. A meetingeket felvaltjak
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a telefonos konferenciahivasok. Az internet pedig vallalaton beliil tovabbképzésre is
lehetdséget biztosit. Az infokommunikacids eszkdzok fejlodése mellett, az lizleti jellegh

utak csokkenése mogott a vallalatok koltségesokkentési torekvései is allnak.

2.1.3 Uj tipust fogyasztdi csoportok

Fogyasztdi szempontbol uj tarsadalmi csoportok alakulnak ki a gazdasagi és
tarsadalmi szinti valtozasok hatasara, a kovetkezokben ezek jellemzd tulajdonsagait és

fogyasztoi preferenciait vizsgalja az ir6.

A LOHAS (Life of Health and Sustainability) szegmens tagjai jovedelmi
szintjiikbdl kovetkezéen megengedhetik maguknak, hogy a kornyezet és egészségtudatos
termékeket és szolgaltatasokat részesitsék elényben. Keresik a kornyezetbarat modon
gyartott termékeket. Példaul az Ggy nevezett ,,Cruelty-free” kozmetikumokat, melyek
fejlesztésénél és gyartasandl bizonyitottan nem hasznalnak kisérleti allatokat. Tovabba
lényeges szamukra, hogy a valasztott szolgaltatdjuk is hasonld szemléletet kovessen.
Elényben részesitik a kornyezettudatos ¢€s ,,z0ld” szallodakat és egyéb szolgaltatdkat.
LehetOség szerint olyan vallalkozasok termékeit veszik, amelyek termékei a”Fair Trade”
fémjelzést viselik, tehat a harmadik vilagbeli gyartd/termeldnek is méltanyos fizetés jut a
munkajaért.

A, Tigrisnok” (Tordcsik, 2011) vagy karrierorientalt n6k szama és vasarlo ereje is
egyre novekszik. Olyan 40 feletti, gyakran egyediil all6 vagy gyermekiiket egyediil
neveld ndk tartoznak a csoportba, akik 6nallo fizetéssel és egzisztenciaval rendelkeznek.
Fontos szdmukra a fliggetlenség, az 6nmegvalositas €s nagyon hatdrozott véleménnyel

rendelkeznek.

A ,,Business-nomadok” megjelenése egy a globalizacioval szorosan 0sszefliggd
jelenség. A multinaciondlis cégek alkalmazottai gyakran jarjak a vilagot kiilonbozo
oktatasi, fejlesztési projektek kapcsan. Ilyenkor elképzelhetd, hogy rovidebb Ut esetén
egyediil utaznak, de hosszabb kikiildetés esetén a csaladjukat is koltoztetik egyik
allomésrol a masikra. Fogyasztdsi szokasaikat életmddjuk és tempdjuk nagyban
befolyasolja. Gyakran és gyakorlottan repiilnek, hosszan tartézkodnak szallodakban.
Ezért pontosan tudjak, milyen elvarasaik lehetnek. Barmerre is jarnak nélkiilozhetetlen

szamukra a legfejlettebb IT-technologia és az internet.
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»LINC”, az az ,,Low In Come No Culture” csoport tagjai a turizmus és a kultira
szempontjabol kevésbé megkozelithetd csoport, viszont fontos roluk is emlitést tenni,
mert sajnos széles rétegeket érint egyes tarsadalmakon beliil. A csoport tagjai er6sen a
tomegkommunikacio és a média hatasa alatt vannak, fogyasztoi dontéseiket ezek

diktaljak. Nagy érdeklodést mutatnak a bulvar események és a hirességek élete irant.

2.1.4 Fogyasztasi kiilonbségek a nemek kozott

A tarsadalmi valtozasok hatasara valtozik a nemek szerepe is. Ezzel egy idében
valtozasok figyelhetok meg a nemek altal mutatott jellemz6 fogyasztasi szokasokban is.
Ezekkel a fogyasztasi szokasokkal kapcsolatban fogalmazza meg Tordécsik Maria a
Fogyasztdi magatartds cimli 2011-es konyvében az ,,4j férfi és az 0 nd” vasarloi

tulajdonsagait.

Az ,4j férfi” tipusrdl elmondhatdé, hogy tOobbnyire a képzett felsd- ¢és
kozéposztalybeli férfiakra jellemz6, akiknek egyszerre kell megfelelniiik a hagyomanyos
és 0j tarsadalmi szerepkoroknek. Igy a fogyasztassal kapcsolatos viselkedési mintaik is
egyre inkabb egymadasnak -ellentmonddéak lehetnek. Mint fogyasztok fokozottan
érdeklddnek a technoldgia nytjtotta 0j lehetdségek irant. El benniik a kalandvagy, melyet
extrém sportokban, egzotikus utak szervezésében élnek meg. Modern férfiak, egyre
nyitottabbak nem csak az egészség-megdrzés, de a szEépség és testapolas témakdreiben is.

Ezért fokozott érdeklddést mutatnak a kapcsolodo termékek €s szolgaltatasok irant is.

Az ,uj nok” gazdasagi szerepe egyre nd, mivel a vilag népességének ndnemi tagjai
egyre sz€lesebb korben jutnak be az oktatdsba. Magasabb képzettségiik révén a
munkaerdpiacon is jobban érvényesiilnek és valik bel6liik 6nallo keresettel rendelkez6
potencialis vasarlo. A csaladjaikon beliil tobbségében ezek a ndk hozzak meg a fontosabb
dontéseket és most mar gazdasagi potencial is all mogottiik. A modern nék képesek akar
megvaltoztatni is egyes fogyasztoi szokasokat, példa erre az elmult évtizedben kezd6dott
bio- és kdrnyezettudatossagi mozgalom. A fogyasztokat befolyasolo trendek hatasara az

Uj nOk négy nagy fogyasztdi csoportba sorolhatok:

o Az élményt keresd ,,cSajoK” csoportja a nagyvarosi fiatal néket tomoriti, akik még
nem kifejezetten karrier orientaltak, sokkal inkabb szorakozasra vagyoak.

o Az oko-spiritisztak szamara fontos az dnmegvaldsitds, a kornyezet tudatossag,
érdeklodnek mas kultarak irant és kritikusak a médiaban latottakkal, hallottakkal

kapcsolatban.
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o Az uj haziasszonyok az dnmegvalositast a csalad és a haztartds iranyitasdban
talaljak meg. A médidk tapasztalt felhasznaléi, ezért jol megfogalmazott
hirdetésekkel konnyen megfoghatok, bar inkabb a klasszikus mindségi termékek
irant érdeklddnek.

e A modern amazonok a csalad és a karrier kzotti kényes egyensuly kialakitasara
¢s fenntartasara torekednek, ezért fontosak szdmukra a szolgaltatasok.
Jovoéorientaltak, de nem feltétleniil karrieristak.

2.1.5 Generacios kiillonbségek a tadjékozodasi és vasarlasi szokasokban

1. tablazat: Generdciok online aktivitisa

Az Fiatalabb IdGsebb Csendes .,
, 3-8 L . G.I. generaci6
ezredfordulon X generaci6 boomerek boomerek generacio :
< - (G.1. generation )
sziiletettek (gen X) (younger (older (silent . ,
. . , . 74 évesnél
(millennials)  34-45 évesek  boomers) boomers) generation) idBsebbek
18-33 évesek 46-55 évesek  46-55 évesek  65-73 évesek

e-mail e-mail e-mail e-mail e-mail

egészségi egészségi egészségi e o sy S8
A oy N egészsegi infok egészségi infok
infok infok infok © = g g

k6z06sségi , Rl
1 s & hireket olvas vasarol
halézatok
. kormanyzati foglalasok
videdt néz s hireket olvas
- oldalak utazdsokhoz
‘oz ‘o foglalasok
vasarol vasarol ,
utazasokhoz
- A s ey - foglalasok kormanyzati kormanyzati
vasarol videot néz vasarol .
utazasokhoz oldalak oldalak

instant . . . ; . .
. vasarol videot néz online bankin videot néz online bankin
messaging g g

(Forras: Tordesik(2011) idézi: Pew Research Center (2010)

A fenti tablazat a Pew Research Center altal készitett felmérés vizsgalati
eredményeit szemlélteti. A kutatis soran a megszokott hdrom korcsoport — X-generacio,
baby boomers és érettek helyett mar 6t generacio internet hasznalati szokasait vizsgaltak,
hogy részletesebb képet kapjanak. A korcsoportok kialakitdsa soran tovabb bontottak a
Baby boomereket és az érett korban 1évOket. A ,.csendes generacio” a haboruk utan

sziiletettek csoportja, mig a G.1. generacio megélte azokat.

A téblazat szinskalaja egyértelmiien mutatja, hogy a mostani fiatal generaci6 elsd
sorban szoérakozasra, kapcsolattartdsra és informaciogylijtésre haszndlja az internetet.
Ennek egyik oka, hogy 6k mar belesziilettek az informacids tirsadalomba és az

informatikai eszk6zok mindennapjaik része volt mar szinte egészen életiik kezdetétol
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fogva. Masik oka, hogy ez a korosztaly nagyrészt még csak most kezd majd 6nallo életet,

igy még nem rendelkeznek nagyobb diszkrecionalis jovedelemmel, amit elkdlthetnének.

Az aktiv munkaképes koruakat tomoritd X-generacio, a fiatalabb és iddsebb
boomerek meglehetésen hasonld internet-felhasznalasi szokasokat mutatnak, melyek
szintén életszituaciojukbol kovetkezik. Ezek a generaciok is informalddnak az internet
segitségével, de mar sokkal inkdbb érdeklddnek a hivatalos korményoldalak irant is,
melyek megkonnyitik és gyorsitjak a hivatalos iigyeik intézését, ezen kiviil gyakrabban

foglalnak utazasokat és vasarolnak az interneten keresztiil.

A nyugdijas korosztaly, a ,,csendesek” és a G.I. generacio, tagjai mar kevésbé
aktivak online, mivel szamukra mar komoly nehézséget jelent az infokommunikacios
technologiak és eszk6zOk hasznalatanak elsajatitasa. Azok, akik mégis belépnek az
internet vilagaba els6sorban kapcsolattartasra, informaciogytjtésre hasznaljak. Illetve
mivel mar gyakran fizikailag akadalyoztatva vannak, ezért élnek az olyan lehetéségekkel,

mint példaul az online banking.

2.1.6 Fogyasztoi magatartas szolgaltatasok esetében

Szolgéltatdsok vaséarlasa soran a fogyasztok egy komplex, harom szakaszra
bonthaté dontési folyamaton esnek at. Ez a folyamat a fogyasztonak az adott
szolgéltatashoz vald viszonyatdl fiiggden lehet gyors és rovid vagy éppen hosszl és

osszetett. (Kolos, 2007)
A dontési folyamat szakaszai:

e Vasarlas elotti szakasz
e Vasarlas szakasza,

e Vasarlas utani szakasz

1. dbra: A fogyasztoi dontés folyamata

Inger | Probléma || Informicio- | 5| Alternativak | 5| Valasztds | | X?‘Sar}a“

felismerés keresés értékelése ) OYetO ,

értékelés
A A A A A A
Y L Y Ll Y Ll
Vésarlas elotti szakasz A vésérlas A vasarlas

szakasza utdni
szakasz

(Forrds: Kolos (2007): Hoffmann K., D. — Bateson, J.E.G.(2001): Essentials of Services Marketing, 84.)
A vasarlas el6tti szakaszban a fogyasztot egy inger éri, melynek hatasara észlel egy
problémat vagy hianyérzetet és fontolora veszi a szolgaltatds megvasarlasat, hogy

megsziintesse az észlelt problémat, hidnyérzetet. A fogyaszto informaciokat keres a
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megvasarolni kivant szolgaltatasrol. Az informaciokeresés lehet belsé forrasa, melynek
soran a fogyaszto a szolgaltatassal kapcsolatos korabbi tapasztalatait 6sszegzi, vagy kiilso
forrasbol igyekszik informaciohoz jutni. A vasarlasi el6tti szakasz és a valasztas nagyon
rovid lehet, ha egy rutindontésrdl, egy mar ismert szolgaltatasrol van sz6, vagy hosszu és
szerteagazo informaciogyljtés elozheti meg, ha egy 1) vagy Osszetett szolgaltatast vesz

igénybe a fogyaszto.

A dontés el6tt az alternativakat és a kockdzatokat is mérlegelik a fogyasztok. Mivel
a szolgaltatasok nem kézzel foghatoak, a vasarlok szignifikdnsan magasabb kockazati
szintet érzékelnek. A kockazatok lehetnek funkciondlis, pénziigyi, pszicholdgiai,
tarsadalmi, fizikai, érzékszervi jelleglieck vagy iddvel kapcsolatosak. A kockazat
csOkkentése céljabol a vasarlok kiilonbozé forrasokbdl informéciot gylijtenek a
szolgéaltatasrol, de minden forras koziil kiemelt hangstlyt fektetnek a baratok, csaladtagok

¢s ismerdsok véleményére.

Miutan a vasarlé mérlegelte a lehetdségeket, a fennalld kockazatokat és meghozta
dontését, a vasarlasi szakasz kovetkezik. Ennek a szakasznak kulcselemei a vevo és a
szolgaltatd kozott torténd interakcid, valamint a fizikai kdrnyezet, amelyben taldlkoznak.
Legyen az csak egy egyetlen kontaktusbol allo szolgaltatas, vagy egy taldlkozasok
sorozatabol alloé oOsszetett szolgaltatds, létfontossdg, hogy a fogyasztét megfeleld
képzettséggel és attitiddel rendelkezd alkalmazott fogadja, mivel a koztik lezajlo

kommunikacio alapvetéen befolyasolja a vevoi élményt.

A vasarlas utani szakaszban a fogyaszto értékeli a kapott szolgéltatast. Az értékelés
soran az Uj tapasztalatait Osszeveti a korabbi, a szolgaltatassal szemben tamasztott
elvarasaival, amennyiben az elébbiek elérik vagy akar meg is haladjak az utdbbiakat, a
fogyaszto elégedett lesz a vasarolt szolgaltatassal. Ez azt is jelenti a szolgaltatok szamara,
hogy nem elég a tapasztalatokat, de az elvarasokat is befolyasolniuk kell azzal, hogy a

megfeleld tizenetek kiildik a leendd vasarlojuk felé. (Tordesik, 2011)

A vasarlas utdni szakaszban 0sztondzhetd a fogyasztd arra, hogy tapasztalatait
megossza masokkal az erre alkalmas személyes csatornakon és online feliileteken. A
szolgaltatok kiilonb6z6 modokon szoktdk a vendéget megkérni, hogy adjanak
visszajelzést ¢élményeikrél. Régebben szokas volt példaul egy kis brosurdt a szobaba
késziteni. Ma mar a széllashely szolgaltatok vagy épen a foglalasi oldal, amin keresztiil a
vendég szallasat foglalta, automatikusan udvarias felkérést kiild az email cimére, hogy

értékelje a szolgaltatot példaul a Booking.com pontozasi rendszerében vagy hagyjon egy
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rovid élménybeszamolét a TripAdvisor-on. Ezzel a moddszerrel lehet tdmogatni a

szajpropagandat, aminek igen erds hatdsa van a fogyaszt6i dontésekben.

2.1.7 Fogyasztoi tapasztalatok megosztasa

A szdjpropaganda a szakirodalomban hasznalt tobb angolbol szarmazo kifejezés
magyar megfeleldje. Ennek a jelenségnek a lényege, hogy a fogyasztok sajat maguk
generdlnak informaciot azzal, hogy valamilyen forméban megosztjdk pozitiv vagy
negativ tapasztalataikat ismerdseikkel az igénybevett szolgaltatasrdl vagy véasarolt
termékkel kapcsolatban. Azt, hogy melyik fogyasztd mennyire hajlandé elmondani
¢lményeit masoknak, nagyban befolydsoljak a kulturdlis, tarsadalmi és személyes

jellemzdi.

2. abra: Negativ fogyasztoi tapasztalat megosztasi hajlandésdaga az Eurdpai Unidban (2011)

Question: GA25. | would now like you fo think sbout the last problem you had &s & consumer, This could be any problem, related
toago etaller or g prove How many peocple, apart from the employess of the business concemed
oid you 128, In total, about the 1ast probilem you had as a consumer?

Answers; At least one person

Map Legend
B 55% - 100%

W 5% - 54%

0% - 44%

(Forras: Eurobarometer (2011))

Az Eurobarometer (2011) altal végzett kutatas alapjan kiilonbség van nemcsak a
kiilonbdz6 Eurdpai unids nemzetek tagjainak tapasztalat megosztasi hajlandosaga kozott,
de eltéréen viszonyulnak a negativ és pozitiv élményekhez is. A fenti térkép azt mutatja,

hogy a kiilonb6z6 nemzetek lakéi mennyire hajlanddak megosztani negativ fogyasztoi
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¢lményeiket legalabb egy emberrel, aki nem az adott szolgaltatdé vagy vallalat
munkatarsa. Az eurdpai unios atlag 50%, tehat a fogyasztok fele megosztja legalabb egy
emberrel az ismeretségi korében a negativ élményeit. A kivalasztott orszagok koziil
Németorszag és Spanyolorszag lakosai valamivel az unids atlag felett vannak, mig az
angolok 59%-os mutatoval joval meghaladjak azt. A felmérés azt is kimutatta, hogy
Osszefiiggés van a tarsadalmi pozicid, életkor ¢és tapasztalatok megosztasanak
hajlanddsaga kozott. A manager beosztasu dolgozok hajlamosabbak tobb emberrel is
megosztani tapasztalataikat, mig az atlagos irodai dolgozok inkabb csak kevesebb
embernek beszélnek a problémardl. A korcsoportok koziil a kozépkort 25-39 évesek
emelkednek ki és a rendszeres internet felhasznalok is gyakrabban beszélnek a felmertilt

gondokrol, mint azok, akik nem interneteznek.

3. dbra: Pozitiv fogyasztoi tapasztalat megosztasi hajlandésdaga az Eurdpai Unioban (2011)

Question: QAZG. | would now ke you to think about the las
peovider. How many f loyees of the business concemed, did you 1ell, in total, about the last

good axparience you had as a consumer’

1 good experience you had with a good, a service, a retailer or a

Answers: At least one person

Map Legend
B 5% - 100%
B 55% - 74%

(Forras: Eurobarometer (2011))

A felmérés masik részében a fogyasztokat megkérdezték, hogy mennyire szeretnek
a pozitiv vasarléi €élményeikrdl beszélni és a valaszokbol kideriilt, hogy sokkal
szivesebben osztjak meg egymadssal a jo tapasztalataikat, mint a negativakat, mivel ennél

a kérdésnél az europai unids atlag 61% volt. A német és a spanyolok is atlagos
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hajlandosagot mutatnak, mig az angolok tobb mint kétharmada szivesen ajanlja
ismerdseinek a szolgaltatot vagy vallalkozast, ha valamilyen pozitivumot tapasztalt. Az
¢letkorral, tarsadalmi helyzettel és internethasznalattal kapcsolatos 0Osszefliggések
hasonloan alakulnak az el6z6 kérdésnél kapott eredményekhez, viszont érdekes, hogy a
pozitiv fogyasztoi tapasztalataikat a fizikai vagy kétkezi munkaval foglalkozok is

ugyanolyan szivesen elmondjak, mint a manager beosztasuak.

A felmérésbél levonhatd tehat a kovetkeztetés, hogy a szajpropaganda komoly
informacioforrasként szolgal a fogyasztok szamara és bar eltérd aranyban, de hajlanddak
megosztani egymassal mind a pozitiv mind a negativ élményeiket a sajat online

kozosségeikben és ismerdseik korében is.

2.1.8 Valtozasok a fogyasztdi motivacidoban a turizmus teriiletén

2. tablazat: Fogyasztoi igények valtozdsa a turizmusban

AGAZAT UJ TURIZMUS REGI TURIZMUS
114 Vendéghaz, fizetvendég- | Szalloda lanchoz tartozo6
Szallas , . .
szobdk, fogado szalloda
Kisvendéglo, Nemzetkozi stilust
Vendéglatas helyi ételek és uniformizalt éttermek,
specialitasok nemzetkozi ételek

Kézmiives termékek,

kisvallalkozasok, helyi Témegtermeléssel

Ajandéktargyak eldallitasa,

értékesitése e eldallitott aru
kézmiivesek
i . Eg’yem, kozlekedes Légkondicionalt busz,
Kozlekedés (személygépkocsi, motor), .
AEVIEE bérelt gkv.
kerékpar kisbusz

(Forras: Talabos (2013) idézi Bridging (2006) Mowforth és Munt 2003 Szemelvények 2006/1 9 old. alapjan)

A motivacid, az idegenforgalom 1étrejottének mozgatorugoja, melyet a
fogadoteriilet, a desztinacid vonzereje valt ki a fogyasztoban. A motivacio, kialakulasa
szoros Osszefliggésben all a korabbi fejezetekben mar ismertetett trendekkel és kiilonb6z6

befolyasolo tényezokkel.

A turistak a specidlis terméket, az egyedit, személyre sz616t keresik, azt részesitik
elényben idézi Kiss (2001) Reiner-Taurer-t (1999). A turistak szamara a kreativitas az

onkifejezés és az €lményszerzés lettek a legfontosabb motivaciok.

A tablazat alapjan megallapithat6, hogy az ) motivaciok miatt az utazasaik soran
a kiilonboz6 igénybe vett szolgaltatasokban is az egyediséget, a személyre szabottsagot
keresik. Mig régebben a szalloda lancok standard szolgaltatasai vonzottak a turistakat,
ma mar megjelent a szabadidés turizmus kapcsan az a fogyasztdé csoport, amely
kifejezetten a kisebb fogadokat és vendéghdzakat részesiti eldnyben. Ennek oka sokkal

inkabb a mindségi, személyes €s egyénre szabott kiszolgalas iranti vagy, mintsem az ar
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preferencia. Ugyanez a megfigyelhetd a vendéglatas teriiletén is. Kordbban az uniform
éttermek altal preferalt ,,interkontinentalis™ étlap volt a varazsszd, mig ma mar a vendégek
a helyi izeket keresik. Az ajandéktargyak és szuvenirek kivalasztasa soran a helyi,
kézmiives termékek hoditanak teret maguknak szemben a tomeggyartott arukkal. Az
utazas modjaban az j motivaciok ugy tiikrozédnek, hogy egyre népszeriibbek a turistak
korében az egyéni mozgast biztositd koézlekedési formak, mint személyautd vagy
kerékpar. Igy nincsenek egy csoporthoz koétve, mint egy busz esetén és sokkal

szabadabban mozoghatnak.

Uj fogyasztoi csoportok és 0j fogyasztdi szokasok alakulnak ki, ennek hatasara
kinalatban is megjelennek az igényeiket kielégitd specialis turisztikai termékek. A
kreativitas és az Onkifejezés fontossaganak novekedésével, egyre nagyobb az igény olyan
alternativ lehetdségekre, ahol ezeket felhasznalva a fogyasztd egyedi utazast vagy
szolgaltatascsomagot allithat 0ssze sajat maga.

Az élményszerzéssel kapcsolatban viszont az interneté a legfontosabb szerep. Az
elsédleges informaciokeresés forrasa az internet és ez igaz akkor is, ha esetlegesen nem
lehet egyértelmii forrasként az internetet megjeldlni (Neulinger-Kelemen-Simon-
Hofmeister (2009). Az internet hasznalataval a fogyasztok ma mar sokkal
tajékozottabbak, tudatosabbak, mint korabban. Pontosan tudjak, milyen tipust
szolgaltatast akarnak igénybe venni, id6t és energiat forditanak ra, hogy részleteiben is
megismerjék €s ezért joval magasabb igényeket tdmasztanak az adott szolgaltatoval
szemben.

2.1.9 Fogyasztok és a fenntarthatosag

A fenntarthatosdgot és kornyezet tudatossagot érintd kérdések ndvekvd szerepet
jatszanak a fogyasztoi dontésekben a turizmusban is. Az ilyen irdnyu preferencidk
megjelenése, aktivitdsa €s fontossaga nagyban fligg a fogyasztd szarmazasatol,
pontosabban attol, hogy otthon a mindennapi életében ezek a kérdések mennyire

jatszanak fontos szerepet.

A modern fogyasztd mar nem csak a tarsadalmi szinten érez képességet arra, hogy
tegyen a kornyezetvédelemért, hanem mint egyén is és mint egyén hajlandd felelds
dontésként példaul megvaltoztatni egyes fogyasztdé €s vasarloi szokasait is a cél

érdekében.

Az Eurdpai Unidban kiemelkedd torekvések kozé tartozik a kornyezetszennyezés
mindenformajanak csokkentése és visszaszoritasa, azonban az hogy a kiilonb6z6

tagorszagok mennyire tudjak ezt megvalositani, fiigg a sajat gazdasagi és tarsadalmi



17

helyzetiiktdl, fejlettségiiktél is. Az eurdpai fogyasztok egyre inkabb figyelnek a
kornyezeti problémdkra. Az Eurobarometer (2008) felmérése szerint az eurdpaiak 96%-
a személyes tgyének tekinti a kornyezetvédelmet. 2/3-uknak nagyon fontosak a
kornyezeti problémak. A problémaékra tarsadalmi szintii, globalis megoldasokat varnak,
ezért nyomatékosan tdmogatjak az EU kornyezetvédelmi politikajat. A megkérdezettek
szerint az ¢életmindségiiket a kornyezet allapota (80%) majdnem olyan mértékben
befolyasolja, mint a gazdasagi faktorok (84%). Erdekes modon a kornyezetvédelmi
szabalyozasokat nem a gazdasagi teljesitmény gatldjanak tekintik, hanem az innovacios
lehetségnek latjak. Olyannyira fontosnak tartjak a kornyezetvédelmet, hogy az Eurdpai
Unié altal hozott intézkedések kozott elorébb helyeznék, mint a gazdasagi

versenyképesség novelését.

A fejlettebb nyugati orszagok esetében a lakdik a mindennapi életiik soran is
aktivan kornyezettudatos életet élnek, ami szelektiv hulladékgytijtésben, energia-és
viztakarékossagban, megujuld energiaforrasok hasznalatdban nyilvanul meg. Az ezekbdl
a fejlettebb orszagokbol érkezd turistak kornyezettudatosabban viselkednek az utazasaik
soran is. FElbszeretettel valasztanak olyan szolgaltatot, ahol a miikodés soran
kornyezettudatossagra  torekszenek, példaul energia vagy viztakarékossaggal.
Kifejezetten keresik és igénylik a lehetdséget a szelektiv hulladékgytijtésre példaul a

szallodakban.

Mindharom kivélasztott orszdg — Németorszag, Egyesiilt Kirdlysag ¢&s
Spanyolorszag — lakosai mar régéta hozzd vannak szokva a kornyezettudatossag
jelenlétéhez a mindennapi életiikben. Az angolok és a németek is élen jarnak az Eurdpai

Uniodn beliil a szelektiv hulladékgytijtésben, az energia és vizgazdalkodasban.
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2.2 TURIZMUS ES AZ INTERNET KAPCSOLATA

2.2.1 Haztartdsok internet ellatottsaga

4. dbra: Internet eldfizetések szama az EU tagorszagok hdztartasaiban, 2013

A haztartasok internetelldtottsaga az Eurépai Unié tagorszagaiban, 2013

- N

g 89 93 93 94 95

88 8

e EU-28 atlag = 79%

(Forras: (KSH, 2014))

A fenti abran jol 1athato, hogy a magyar haztartasok internet eléfizetéseinek szama
folyamatosan novekszik. A KSH altal leforditott 2013-ban készitett Eurostat jelentésbol
kideriil, hogy az Eurdpai Uni6 28 tagallamaban atlagosan a haztartasok 79%-a
rendelkezik internet-el6fizetéssel. A magyar haztartasoknal ez az arany 71%, igy az erds
kozépmezdénybe tartozik és 8 szazalékponttal marad le az unios atlagtol. A legkevesebb
internet-eldfizetéssel a bulgar, gérég €s roman haztartasok rendelkeznek, mig a
legmagasabb arany a holland, luxemburgi és svéd haztartdsoknal figyelhetd6 meg. Az
angol és német haztartasok magasan az atlag felett helyezkednek el, viszont a spanyolok

még a magyarorszagihoz viszonyitva is hatrébb allnak a listan.
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2.2.2 Internethasznalat a hozzaférés mddja szerint

5. dbra: Internethaszndlat a hozzdférés modja szerint az Eurépai Unio 28 tagallamaban (2013-2014)

Internethasznalat a hozzaférés modja szerint az Eurépai Unio
28 tagallamaban az internetfelhasznalok %-ban (2013-2014)
100%
90%
80%
60% 57%
50%
40% 32%

30%
I e 14%

20%
10%

Otthoni internet hasznalat Telefonhal6zaton keresztiili Laké/munkahelyen kiviili
mobil internet internethasznalat(WIFI)

38%

0%

= 2013 =2014

(Forras: Sajat készitésii, az Eurostat adatai alapjan)

A fenti diagram az Eurépai Unié 28 tagidllamanak adatai alapjan mutatja az
internethasznalat megoszlasat hozzaférések modja szerint 2013 és 2014 években. Ez
alapjan megallapithato, hogy az internet-felhasznalok egyre mobilabbak. Mar nem csak
otthon vagy munkahelyiikon hasznaljak az internetet, hanem utkézben is velik van
mobilinternet formajaban vagy a legkozelebbi Wifi haldzatra csatlakoznak hordozhatd

eszkozeikkel.

A vizsgalt orszdgokrol az Eurostat adatai alapjan elmondhato, hogy
Spanyolorszagban volt 2014-ben a legmagasabb az utkdzben, nem a munka- vagy
lakohelyiikon Wifi-n keresztiil vagy mobil internettel a hal6zathoz kapcsolodok aranya.
Az Egyesiilt Kiralysdgban volt a legmagasabb mindkét évben az otthon internetezék
aranya, igy a harom vizsgalt orszag koziil az angol lakossag a legkevésbé mobil az

internethasznalat szempontjabol.
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2.2.3 Internethasznalat célja

6. dbra: Internethaszndlat célja az Eurdpai Unioban (28 tagorszdg, 2013-2014)

Internethasznalat célja az Eurépai Unioban az internetfelhasznalok %-ban
(28 tagorszag, 2013-2014)
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(Forrds: Sajdt készitésii, EuroStar adatai alapjan)

Az abra az Eurostat altal az készitett felmérés alapjan megmutatja, hogy az
interneten utazast vagy szallast foglalok szdma minddssze 1%-kal nétt az EU 28
tagorszagaban 2013 és 2014 kozott, mig az online terméket vagy szolgaltatast értékesitok
aranya nem ndtt a lakossag koreiben 2014-ben. A kozosségi oldalakat 1atogatok aranya
43%-101 46%-ra emelkedett tovabb 2014-ben. Ugrasszerii novekedést mutat a
termékekrdl és szolgaltatasokrol az interneten keresztiil informaciot keres6k aranya a
vizsgalt két évben. Az online banki szolgéltatasokat igénybe vevdk ardnya is tovabb
emelkedett. Az internetet email olvasas és iras céljabol hasznalok szama alig nétt az el6z6
évhez képest. Ennek a jelenségnek az oka az lehet, hogy a magancéli kommunikécio
egyre inkabb eltolodik a kozosségi oldalak felé, mig az email megmarad a hivatalos tigyek
intézésére, a munkatdrsakkal vald kapcsolattartasra, illetve az online kereskedelemmel

kapcsolatos kommunikéaciora.
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3. tabldzat: Internet haszndlat célja Németorszagban a lakossdg %-ban (2013-2014)

Internet hasznalat célja Németorszagban a lakossag %-ban (2013-2014)
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(Forras: Sajat készitésti, az Eurostat adatai alapjan)

Az Eurdpai unios atlaghoz viszonyitva a német lakossdg online sokkal aktivabb a
vizsgalt hat felhasznalasi célt tekintve, ahogy azt az dbra is mutatja. Ugyan 2014-ben
stagnalt az el6z6 évhez képest az online értékesités és a kdzosségi oldalak latogatasanak
aranya, Vviszont 2%-kal tobben hasznaljdk mar online banki {gyintézésre,
szolgaltatasokrol és arukrol vald informaciokeresésre, valamint e-mailezésre és utazasi,

szallasfoglalasi oldalak latogatasara az internetet.
4. tabldzat: Internet haszndlat célja az Egyesiilt Kirdlysdgban a lakossdg %-ban (2013-2014)

Internet hasznalat célja az Egyesiilt Kiralysagban a lakossag %-ban (2013-2014)

100%

90% 79%80% 78%
80% 70%
70% 0,60%
70% 54%57% 5395, S8
50%
40% 31%34%
30%
20%
10%
0%
s s
ug & ‘% u@
e & \Sb L ‘ \&c} \&r
s AN '\0 & ) \0
S o W @9 & &0
N '& AR Q) o - %%
S & & & S &
& ® %\i‘ S & -
i A4
&,‘b'

m 2013 m2014
(Forras: Sajat készitésii, az Eurostat adatai alapjan)

Az angolok internet hasznalata is magasan meghaladja az Eurdpai unios atlagot.
Ugyanakkor a felmérés azt mutatja, hogy 6%-kal kevesebben kerestek fel 2014-ben
utazassal, szallasfoglalassal kapcsolatos oldalakat. Szolgaltatasokrol és termékekrél mar

8%-kal tobben gyiijtottek informaciot a megkérdezettek koziil és nott az online banki
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szolgéltatasokat igénybevevd ¢€s a kozoOsségi oldalakat latogatok aranya az

r

internethasznalok kozott 2014-ben. Online bankiigyeket intézok és levelezést hasznalok

aranya is novekedett kismértékben.

5. tabldzat: Internet haszndlat célja Spanyolorszagban a lakossdg %-ban(2013-2014)

Internet hasznailat célja Spanyolorsziagban
a lakossag %-ban (2013-2014)
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A spanyol lakossag internet felhasznalasa tobb vizsgélt kategoéridban is elmaradt
2014-ben az Eurdpai unios atlagtol. Az online értékesités és banki szolgaltatasok
hasznalata ugyan novekedést mutat, de messze az atlag alatt van. Az alacsony értékek
magyarazhatok a gazdasag helyzetével, mivel éppen kezd magahoz térni a spanyol
gazdasag a valsag utan. A spanyol lakossag még mindig bizalmatlan a bankok irant, ezért
nem is érdeklddnek a felkindlt szolgéltatasok irant. Ugrésszerli, 18%-os novekedést
lathatunk az informéciogytijtésnél az abran. Novekedett az utazassal kapcsolatos és
szallasfoglalasi oldalak irant érdekl6d6k szama, illetve egyre tobb spanyol csatlakozik a
kozosségi oldalakhoz is. Online levelezést hasznalok aranya ugyan novekedést mutat, de

még mindig az Eurdpai unios atlag alatt van.
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2.2.4 Fogyasztok tajékozddasi szokdsai

1. abra: Az utazas megtervezéséhez hasznalt informdcioforrdasok

Recommendations of friends, S 56%
colleagues or relatives 56%

Internet websites jg::

Personal experience T—————— 3%
Travel agencies / Tourism offices EG—_—_——— 19’-6"
Free catalogues, brochures TN 117
Paid for quidebooks and magazines T 7%
Sccial media sites 24
Newspaper, radio, TV . 3%
Other (DO NOT READ OUT) B 2%

Don't know

B FL392 Jan.2014 @ E£uU2s
FL370 Jan.2013

(Forrds: TNS Political & Social(2014))

Az Eurdpai Bizottsag felkérésére a TNS Political & Social piackutat6 altal készitett
2013 ¢és 2014 évi felmérés eredményét abrazolja az 5. abra. A felmérést az Eurdpai Uniod
28 orszagaban végezték és tobb mint 30 ezer kiilonboz6 anyagi, szocialis, €letkori
jellemzokkel rendelkezd lakost kerestek meg. A kutatds soran arra a kérdésre, hogy
melyek a legfontosabb informacio forrasaik az utazas megtervezése soran, harom
legfontosabbnak az ismerésok ajanlasai, a kiillonb6z6 internetes forrasok, weboldalak és

a korabban szerzett sajat tapasztalataik bizonyultak.

2.25 Kozosséei oldalak ereje

A fentebbiekben mar kifejtett trend alapjan a modern fogyasztok erésen kotddnek
a virtualis kozosségekhez, jelentés mennyiségli id6t és energiat szentelnek profiljaik

frissitésére, lizenetek valtasara és események bongészésére.

,»A social media olyan interaktiv kétiranyl kommunikécios platform, amelyen a
felhasznalok egymassal interakcidba Iépve kiilonbozd tartalmakat osztanak meg,

véleményeznek...” (Klausz, 2011, p. 20)

A Facebook legtobb felhasznaldja elsésorban Eurépaban és Eszak- Amerikaban
van, de ¢letkorra, nemre, borszinre €s vallasi hovatartozasra tekintettel is a népesség

minden szeletét lefedik a felhasznalok. A cég altal hivatalosan kozolt adatok alapjan
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2014-ben vilagszerte kozel 1,4 millidrd olyan aktiv felhasznaldja volt, aki 30 napon beliil
legalabb egyszer bejelentkezett fiokjaba. (Sedghi, 2014) A felhasznalok atlagosan napi 1
orat legalabb eltoltenek a hirfolyamuk bongészésével, lizenetek irasaval, profiljuk

frissitésével.

Az Instagram a legnépszeriibb kép és vide6 megosztd alkalmazas, mely kézvetlentil
kapcsolodik a Facebook kozosségi oldalhoz. A legaktivabb felhasznaléi altalaban ismert
személyiségek, de rengeteg hétkdznapi felhasznaldja is van a kovetésen alapulo oldalnak.
2014-ben a felhasznalok szama elérte a 300 millidt és 70%-uk mar nem is az Egyesiilt

Allamokbol, hanem azon kiviilrél szarmazik.

A Twitter, mint a Facebook elsé szamu versenytarsa vilagszerte 284 millio
felhasznalot tudhat magéénak. ,,Az internet SMS” —ének is nevezik, mivel 140 karakteres

lizeneteket valthatnak egymassal a felhasznalok. (Goel, 2014)

A Youtube a vilag legnépszeriibb video megosztd oldala. Felhasznaldinak szama
meghaladta az 1 milliardot és tobb mint 70 orszédgban, 76 kiilonb6z6 nyelven érhetd el.
Mivel mobil alkalmazason keresztiil is elérhetd, a felhasznalok tobb mint fele ezen

keresztiil nézegeti a tartalmakat és naponta atlagosan 40 percet tolt ezzel.

Az emlitett négy kozosségi oldalon nem csak maganszemélyek, hanem véallalatok
is megjelenhetnek sajat profiljukkal, éppen ezért a megfeleld6 marketing stratégia
alkalmazésaval a vallalkozasok egy nagyon hatékony reklam feliilethez juthatnak ezeken

az oldalakon keresztul.

2.3  UTAZASSAL KAPCSOLATOS ONLINE FELULETEK BEMUTATASA

Rengeteg utazéassal, széllashelyfoglalassal ¢és egyéb hasznos tartalommal
rendelkezé weboldal és telefonra és egyéb mobil eszkozre letdlthetd applikacio 1étezik
ma mar. Eppen ezért a dolgozat iréja nem is igyekszik bemutatni 6sszes kiilsnboz6 tipust,
hanem a viszonylag 10j ,,dynamic packaging” fogalmat vizsgalja a kovetkezo fejezetben
és par utazasi irodat, amelyek sikerrel alkalmazzak azt. Valamint néhanyat a

legsikeresebb utazast megkonnyitd internet alapt mobil alkalmazés koziil.

2.3.1 Dynamic packaging utazasi irodak

A ,. dynamic packaging” egy angol kifejezés, melynek nincsen magyar megfeleldje,
ezért a szakma az angol kifejezést hasznalja. A sz6 egyfajta értékesitési modszert jelent,
amit mar Magyarorszagon is tobb utazasi iroda alkalmaz. A lényege, hogy a

hagyomanyos, utazaskozvetité altal elére Osszeallitott csomag felkinaldsa helyett, a
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fogyasztonak szabad kezet adnak, hogy maga allitsa Gssze a sajat igényeinek megfeleld

utazast.

A Triplanet az els6é hazai utazas iroda, amelyik dynamic packaging értékesitéssel
jelent meg a piacon még 2008-ban. Az értékesitd feliilet nagyon konnyen atlathatd és
felhaszndld barat, minden keresésre az elérhetdé legkedvezdbb aron listazza az
eredményeket. Az utazasi iroda telefonos tligyfélszolgalaton keresztiil is elérhetd, az
utasok megoszthatjak egymassal az ¢lményeiket és véleményliket. llletve kiilonb6zo
kedvezményeket biztositd torzsutas programmal jutalmazza az iroda a visszatérd utasait
¢s részletes helyszin leirasokkal megtoltott hirlevelet kiild a regisztralt felhasznaloinak

heti rendszerességgel.

A szintén magyar érdekeltségii utazom.com 2011-ben indult hagyomanyos utazas
szervezd vallalkozéasként, majd hamar nyitott a dynamic packaging nyujtott a lehetéségek
felé. A cég nem csak, mint utazasi iroda miikodik, hanem mint turisztikai magazin is, ahol
érdekes cikkek varjak az utazni vagyokat. A vallalkozas vezet6i nagy hangsulyt fektetnek

a kozosségi médiakon valdo megjelenésre és a kozvetlen kapcsolattartasra az utasokkal.

Az Expedia.com a washingtoni székhelyli Expedia, Inc. egyik leanyvallalata. Az
el6zéekben bemutatott két vallalkozassal szemben egy joval erdsebb, internacionalis
hattérrel rendelkezd vallalat. A webes feliilet funkcidiban sok hasonldsagot mutat a masik
két honlappal. Az Expedia is rendszeresen kiild hirlevelet az aktualitdsokrol regisztralt
felhasznaloinak és nagyon hatékonyan miikodd online fizetési rendszere is van, viszont

itt nincs lehetésége az utasnak megosztani a tapasztalatait.

A fent bemutatott weboldalak 1ényege, hogy sok kiilonb6zd szolgaltatd ajanlataibol
valogatva a leendd utas sajat keziileg allithatja 6ssze a teljesen személyére szabott utat.
Kezdve az utazds mddjatol, a szallashelyeken at, egészen a kiilonb6z6 programokra vald
jelentkezésig. Vezetett turak ritkan foglalhatok a kotott 1étszdm keret miatt és a
szolgaltatasok ara a pillanatnyi foglaltsag fliggvényében valtozik. Az ilyen tipust utazasi
irodak f6 célkdzonsége a 35 évnél iddsebb korosztalyba tartozo, egyediilalld, magasabb
jovedelemmel rendelkezok kozil keriil ki. Ez a szegmens magasabb koltési
hajlandosaggal rendelkezik és elsOsorban a kultura, a gasztrondmia €s az épitészet irant

érdeklodik.
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2.3.2 Mobil eszkodzre letolthetd applikacidk

Az okostelefonok, tabletek, notebookok a ma utazoi szamara mar nélkiilozhetetlen
részei az utazas megtervezésének és maganak az utazasnak is, ezért nem meglepd, hogy
szamtalan kiilonb6z06, nagyon hasznos utazast segitd alkalmazas t6lthetd le mind az IOS,
mind az Android alapu rendszerrel rendelkezé eszkozokre, melyek elkisérik és segitik a
turistat egy idegen helyre tett utazas soran. Ilyen alkalmazasok lehetnek térképek,
utvonaltervezOk, id6jaras eldrejelzok, utinaplok. Repiildjegyet és szallast is foglalhatnak
telefonos applikacion keresztiil az utazok. A szerz6 ezek koziil alkalmazasok koziil mutat

be 6t, kiilonb6z6 funkcioval, céllal rendelkezot.

A magyar fejlesztésti PocketGuide 2010-ben indult vilaghédité utjara. Az
applikaci6 gyakorlatilag egy GPS alapu személyes idegenvezetd a keziinkben.
Beallitastol fiiggben a latnivalokat irasban vagy kommentar formajaban ismerteti, illetve
a varosnéz0 séta folyaman torténetek hallgathatoak a varosrol. Tobbféle séta valaszthato:
a Barangol6 tizemmod teljesen kotetlen, amely soran az alkalmazas azonositja a kozelben
talalhat6 latnivalokat és szolgaltatokat, éttermeket, barokat. Ezen kiviil kozdsségi
funkcidja is van: az utkozben készitett fotokbol, videdkbol, feljegyzésekbdl az utvonal
alapjan utinaplo készithetd, amely azonnal megoszthaté Facebookon is. Az alkalmazas
ingyenesen letdlthetd I0S-re és androidra is, valamint a turistak szamara 100 népszer(i

varosban hasznalhato.

A Tripadvisor City Guide az internetes honlaphoz hasonléan a felhasznalok altal
készitett értékelésekkel teli alkalmazas, amely jelenleg tobb mint 80 varoshoz elérhetd.
Térképet és javasolt utvonalakat is kap a felhaszndlo, valamint a fobb latnivalokrol
néhany hasznos informaciodt. Ezzel az alkalmazéssal is készithetd élménybeszdmolo az
utazasrol, képek és videokkal kiegészitve. Teljesen ingyenesen tolthetd le mind 10S-re

mind Android-ra.

A Skyscanner alkalmazas az utazni vagyokat a legolcsobb repiildjegyek
megtalalasaban segiti. Az alkalmazas hozzafér a legtobb repiildtarsasag adatbazisahoz,
igy az éppen aktualis arakat mutatja. A keresés szilikithet6 kiilonbdz6 paraméterek, mint
1dopont, kiindulasi és célallomas, atszallas vagy kozvetlenjarat, esetleg preferalt
légitarsasag. A repiildjegyek mellett, az alkalmazas segithet szallodat és autokdlcsonzot

is talalni, s6t mindezek az applikacion keresztiil le is foglalhatéak azonnal.
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Az XE Currency a legnépszeriibb valutavalté alkalmazas, amely jelen idejii
arfolyamot hasznal, ezért teljesen megbizhatd, emellett egyszeriien kezelhetd és gyors.

Tobb mint 1 millidan toltotték mar le az IOS-re és Androidra is ingyenes alkalmazast.

A LateRooms a lastminute szallasfoglalasokban segiti a felhasznalot, a kiilonb6z6
keresési feltételek beallitasa utan megadja a legkedvezobb szallasajanlatokat. A
GoogleMaps alkalmazas segitségével térképen is megmutatja a kivalasztott szallodat.

Letoltése ingyenes mindkét platformra.

A FourSquare az éttermek kivalasztasara specializalodott. Az alkalmazas GPS
alapu, igy azonositja a kornyéken talalhat6é vendéglatohelyeket, és valds felhasznaloktol
szarmaz0 ajanlasokkal, hasznos tippekkel latja el az utazokat Az alkalmazas képes
»megtanulni” felhasznaldja izlését is, ha utdlag értékelést ad az éttermekrdl, a

késébbiekben mar az el6zményeknek megfelelden fog ajanlasokat tenni.

2.4 ONLINE VASARLASI SZOKASOK

2.4.1 Internetes vasarlasok szdmanak novekedése

8. dbra: Online terméket vagy szolgaltatast vasarlok aranya a lakossag %-ban, 2012-2014

Online terméket vagy szolgaltatast vasarlok aranya a lakossag %-ban,
2012-ben és 2014-ben
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(Forras: Statistics Explained, 2015)

Az Eurostat altal kiadott értékelés alapjan az online szolgaltatast vagy valamilyen
arut vasarlok szama folyamatosan novekszik. A felmérést 2012-ben készitették az
Eurépai Unié 28 tagallamaban a 14 és 75 éves korosztily bevonasaval; majd

megismételték azt 2014-ben. A masodik felmérés soran megallapitottdk, hogy a lakossag
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50%-a rendelt valamilyen terméket vagy szolgaltatast online 2014-ben, ezzel 6%-o0s
novekedést értek el az el6z6 adatgyiijtéshez képest. Ezzel egy évvel korabban teljesitették
az Europai Unio egyik, az online kereskedelem fokozasaval kapcsolatban kitiizott céljat,

mi szerint 2015-re a lakossag 50%-a vasaroljon rendszeresen online.

A kiemelt orszagok koziil Németorszagban és az Egyesiilt Kiralysagban az online
vasarlok aranya mindkét évben meghaladta az Eurdpai uniods atlagot, viszont
Spanyolorszag még 2014-ben is elmaradt a kitlizott 50%-o0s céltol. Ez utobbi egyarant
magyarazhatd az internet-hozzaférések és felhasznalok atlagon aluli szamatol, illetve a

lakosokra nehezeddé gazdasagi nyomas hatasaval is. (Statistics Explained, 2015)

2.4.2 Szallast, utazast lefoglalasa a foglalds mdodja szerint

9. dbra: Szallas, utazas foglalas a foglaldasi modok szerint
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(Forras: TNS Political & Social(2014))

A szerzd altal mar kordbban emlitett és felhasznalt TNS Political & Social
piackutat6 altal készitett 2013 ¢€s 2014 évi felmérés masik eredményét abrazoljaa 6. dbra.
Arra a kérdésre, hogy milyen modon foglaltak le 2014-ben a kivalasztott utat vagy
szallast, a valaszadok tobb mint fele, 58%-a az internetet valasztotta, ami 5%-0S
novekedést mutat az eléz6 évi felméréshez képest. Megegyezd ardnyban (22% mindkét

esetben) veszik igénybe ismerds, rokon vagy utazas iroda segitségét a foglalas soran.
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2.4.3 Bizalmi problémak az online fizetéssel kapcsolatban

A fogyasztok és a szolgaltatok, online boltok is folyamatosan fejlodnek az
internetes rendelés és vasarlas témakorében, bar bizonyos fokt tartozkodas még mindig
érzékelhetd a fogyasztoi oldalrol. A szolgaltatok minden esetben probaljak elnyerni
leendd vasarloik bizalmat és igen nehéz dolguk van a személyes kontakt hidnyaban,
valamint az is nehézséget okoz (aruk esetében), hogy a fogyaszté nem tudja megfogni,
kiprébalni a terméket. Mivel az online vasarlas soran nincs lehetéségiik a fogyasztoknak
a szolgéltatoval vagy az eladoval személyesen talalkozni, fokozottan tartanak attdl, hogy

csalas, atverés aldozatai lesznek.

Altalanos eljaras, hogy a szolgaltatok valamilyen forméban kozlik a fogyasztoval,
hogy milyen adatvédelmi feltételeknek felel meg a webfeliiletiik és hogy milyen
szigortian bizalmasan kezelik a vasarlas soran megadott személyes informéciot. Mindezt
teszik a szolgaltatok pusztan torvény elirta kotelességbdl és gyakorlatilag a
legesekélyebb haszonnal, ugyanis jellemzden a fogyasztoknak csak nagyon kis része
olvassa el ténylegesen is a szabalyzatot és koziiliik is csak nagyon kevesen vannak, akik
meg is értik a bonyolult jogi kifejezésekkel teli szovegeket, pedig ha egy kicsivel nagyobb
figyelmet forditandnak az értelmezésre, tudnak, hogy probléma esetén mar szamtalan
hivatalos és civil szervezethez fordulhatnak segitségért. Ez a jelenség egyébként nem csak

az unios fogyasztokra jellemzd, hanem az egész vilagon mindenhol.

A két legnagyobb online webshop az eBay €s az Amazon.com 2014-ben k6z06s
felmérés keretén beliil felmérte felhasznaloinak tapasztalatait az online vasarlassal
kapcsolatban, amibdl az deriilt ki, hogy a fogyasztok nem teljesen alaptalanul
bizalmatlanok a vasarlas e formaja irant. A megkérdezettek koriilbeliil felének volt méar
valamilyen problémaja online vésarlas esetén, koziiliik is a legtobben késoi kiszallitas €s
sérilten érkezd aru problémdjaval talalkoztak, de sokaknak egyaltalan nem is érkezett

meg a rendelése.
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2.5 KIEMELT ORSZAGOK TURISZTIKAI KERESLETENEK BEMUTATASA

2.5.1 Németorszag lakossaganak utazasi szokasai

Németorszag lakosai 6sszesen 248 milli6 utazast tettek 2013-ban, ami minddssze 1
milliéval tobb, mint a megeldz6 évben. Az 6sszes utazas 65%-a az orszagon beliil valosult
meg. A belfoldi utak 89%-a szabadidés motivacioja volt, 2%-os novekedés — az iizleti
turizmus karara. Sajat hazajukon beliil legtobben a déli tartomanyokba utaztak, illetve

varoslatogatasra — kiilonosen Berlin, Bréma, Hamburg — indulnak.

A kiilfoldre tervezett szabadidds, nyaraldsi célu utak szama 9%-os novekedést
mutat. Atlagosan 9 napot tartézkodnak a célorszagban, mialatt atlagosan 88 Euro koltés
jutott naponta egy fOre. A legnépszeriibb helyszinek Spanyolorszag, Olaszorszag és

Torokorszag voltak, de nagyon kedvelik Csehorszagot és Lengyelorszagot is.

A német turistak utazasaik soran érdeklddnek a kultura irant és igénylik a kulturalis
programokat is; emellett kiemelten fontos szdmukra a fenntarthatdsadg és a kornyezet
védelem, ezért keresik az ,,eco” fémjelzésli szolgaltatokat. Amellett, hogy a legtobb
németnek lehetdsége van két hosszabb iidiilésre is az évben, egyre tobben igyekeznek

alkalmanként a hétvégéket spa és wellness kozpontokban pihenéssel tolteni.

A kiilfoldi utazassal kapcsolatos dontési kritériumok kozott legfontosabbak a
vendégszeretet, az ar-érték arany, a kozbiztonsag és a tisztasag. Erdeklddnek a wellness
szolgaltatasok, a gyogykezelési lehetdségek és a helyi ételspecialitdsok irant is. A

sportesemények ¢€s sportolds lehetdségek azonban kevésbé vonzzak a német turistakat.

2.5.2 Egyesiilt Kirdlysag lakossdganak utazasi szokdsai

Az angol turistdk mind az utazds el6tt mind az utazds ideje alatt sokféle
informacioforrast igénybe vesznek. Természetesen naluk is nagyon fontos
informacioforras az internet, azonban mind a tervezés mind az utazas soran fontos szerepe

van az ingyenes turisztikai szorolapoknak, 0jsdgoknak és brosturaknak.

Az ismerdseiktdl, barataiktol, csalddtagjaiktol kapott informacidnak van a
legnagyobb jelentdsége, amikor tajékozodnak a lehetséges uticélokrol. Az informalis
ismeretszerzés €s ajanlés, a szajreklam mellett az angolok eldszeretettel tdjékozddnak

leendd uticéljukrol utazasi irodakban is.

Utazas ideje alatt a leglényegesebb forrasok a turisztikai informacids irodak, ahova
batran betérnek, hogy helyi turisztikai kiadvanyokat gylijtsenek. Utazas kozben

bongészik az utcai tajékoztatod tablakat és a varos-, illetve orszag térképeket is.
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Az utazasi motivaciok és szokasok alapjan a brit utazok 3 csoportba sorolhatok. A
,kalandkeres6k”, az ,,angolosan utazni szeret6k” és a ,biztonsagra térekvo utazni
szeretOk” szamara az utazas élmény. Az ,,angolosan utazni szeret6k™ csoportja nem
gondolkodik a koltségeken hosszan, mig ,,biztonsagra térekvé utazni szeretd” csoport

tagjai kénytelenek.

A ,kalandkeresok™ a fiatalabb korosztaly tagjai, akik nyitottak az 0j élmények, Uj
orszagok és 1j kultirak irdnyt. Gyakran utaznak, igy Utjaikat batran szervezik onalloan.
Az utazés az életiik szerves része, ezért konnyen ttnak indulnak egy-egy révidebb utra

IS, Vonzza 6ket Kelet-Eurdpa ,,meghoditasa”.

Az ,,angolosan utazni szeretdk” csoportjaba az idésebbek tartoznak. Ok mar nagy
utazasi tapasztalattal rendelkeznek, de még mindig nyitottak és érdekl6dok 0j élmények
irant is.

Az ,utazni szeretd, biztonsagra torekvé” angol turista szervezett keretek kozott
utazik. Utazasat jo elére kivalasztja és lefoglalja. Szereti az eurdpai mindséget és
kényelmet utazasai soran, de kénytelen odafigyelni mennyit és mire kolt, ezért keresi a

kedvez0 ara utazasi ajanlatokat.(TNS, 2003)

Az Egyesiilt Kirdlysag lakoéinak utazasi szokdasait vizsgalva megallapithatd, hogy
156 millidszor utaztak Gsszesen 2013-ban az orszag teriiletén beliil vagy azon kiviilre. Az
utazasaik tobbségét, 67%-at belfoldon toltotték, habar a belfoldi utazasok szama (-3%) és
az eltoltott vendégéjszakak (-4%) is csokkenést mutatnak az el6zé évhez képest. A
belfoldi utazasok f6 motivacioi a nyaralds és a rokonlatogatas volt, az iizleti motivacio
minddssze 17%-ot tett ki. A belfoldi utazasok soran az egy fore jutd napi koltés 67,6 Euro

koriil alakult, és az utazasok atlagos hossza 3,1 éjszaka volt.

A kiilfoldre tett utazasok soran atlagosan 10 vendégéjszakat toltottek el a
célorszagban, melyek koziil Spanyolorszag volt a legnépszertiibb uti cél, ide 12,2 millid
utazast tettek az angolok. A masodik legnépszeriibb célorszag Franciaorszag volt, utana

az USA kovetkezik, ahol atlagon feliili 14 éjszakat toltottek el.

A lakossag belfoldre iranyuld utazasai magas aranyanak az oka abban kereshetd,
hogy hossztra nyuldé hagyomanya van a belf6ldi, tengerparti nyaralasoknak. Még mindig
jelentds forgalmat bonyolitanak a hagyomanyos iidilé oOvezetek, mint Brighton,
Blackpool és Bournemouth, bar forgalmuk csdkken, mivel nem tudnak versenyezni az

utazasi irodak csomagban kinalt kiilfoldi utjainak mindségével és araval sem.
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2.5.3 Spanyolorszag lakossaganak utazasi szokdsai

Spanyolorszag Eurdpa egyik legnépesebb orszaga. A mintegy 500 ezer km? teriiletii
orszagnak a 2013-as népszamlalaskor tobb mint 46 milli6 lakosa volt, tehat potencialisan

nagy kiildd piac lehetne, azonban sokkal inkabb dominal, mint fogadd orszag.

A spanyol lakossagra még mindig ranehezedik a hossza gazdasagi valsag utohatasa,
amit 6k sokkal mélyebben éltek meg, mint a legtobb Europai unids tagallam. Bar az
utazast nem adtak fel, ugyanakkor utazasi szokasaik valtoznak. A 2013-as évben 132
milli6 utazast tettek a spanyol lakosok, ez 4%-o0s visszaesés az el6z6 évhez képest és
ennek is 92%-at az orszagon beliil toltotték el. A belfoldi utak szama minddssze 1%-kal

ndtt, az egy fore jutod atlag napi koltés 32 Euro és az atlagos tartdzkodasi id6 4,6 nap volt.

A kiilfoldre szervezett utak 18%-a volt csak iizleti célu, a fennmarado 82%
szabadidés motivacioji volt, melynek sordn a spanyolok 79 milli6 vendégéjszakat
toltottek el kiilfoldon, ez 7%-kal kevesebb, mint a megel6z6 évben. Atlagosan 9,6 napot
toltottek kiilfoldon tidiilés céljabol és a napi egy fore jutd atlag koltésiik 76,6 Euro volt.
A legnépszeriibb kiilfoldi célorszagok elsésorban a szomszédos orszagok voltak, mint

Franciaorszag, Portugalia és Olaszorszag.
2.6 OSSZEGZES:

A szakirodalmi kutatas soran a szerz6 a fogyasztdi magatartast és azt befolyasolod
kiilonboz6 tényezoket, trendeket vizsgalta. A kutatds tovabbi részét a modern
fogyasztokat leginkabb befolyasolo tényezdnek, az internetnek €s a turizmussal, utazassal
kapcsolatos online feliileteknek szentelte az ir6. Részletes elemzés részét képezték az
internet-felhasznalasi, informaciogyiijtési és online vasarlasi szokasok, illetve ezek
kapcsolata a turizmussal, ezen beliil kiemelve az Gj tipust utazasi irodakat és az online
széallashelyfoglalast. A kutatds eredményeképpen kiilon alfejezetekben keriilt
bemutatasra a kiemelt harom orszag — Németorszag, Egyesiilt Kirdlysag ¢&s

Spanyolorszag — lakossaganak turisztikai kereslete.
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3 PRIMER KUTATAS BEMUTATASA:

»Primer adat: Egy adott kutatdsi probléma megolddsa céljabol gytijtott adat.”
(Malhotra, 2008, p. 132)

A szekunder kutatassal ellentétben a primer kutatas soran az adott probléma
feltarasara célzottan gyiijt adatokat a kutatd. A primer kutatas soran alkalmazhat6 kutatéasi
technikdk két részre oszthatok: kvalitativ és kvantitativ modszerek. A kvantitativ
szemléletmod szamokkal mérhetd jelenségekre iranyul és ezekben keres valamilyen
allandé rendszert; mig a kvalitativ technika objektiv nézépontbol vizsgal egyes

szituaciokat.

Naresh K. Malhotra igy foglalja 6ssze: ,,A kvalitativ és kvantitativ kutatast egymas
kiegészitéjének kell tekinteni. A kvalitativ modszerek lehetnek kozvetlenek és
kozvetettek. A kdzvetlen modszerek esetében a valaszadok ismerik a kutatds céljat, mig
a kozvetett modszerek esetén a cél rejtett marad. A legfontosabb kdzvetlen modszerek a
fokuszcsoport és a mélyinterji. A  fokuszcsoport-interjukat csoportokban, a
mélyinterjukat egy személlyel bonyolitjak. A fokuszcsoportos vizsgalat a leggyakoribb
kvalitativ modszer.” (Malhotra, 2008, p. 209)

3.1 KERDOIV BEMUTATASA

A dolgozat primer kutatasi részét a szerzé a Google Forms altal kinalt egyik
szolgaltatas, az online kérd6ivkészitd segitségével végezte el. A kérddivkészitd
segitségével egy altalanos, személyes jellemzdkre iranyuld 5 kérdésbol és tovabbi 18
kérdeésbdl allo kérddiv keriilt Gsszedllitasra, hogy ennek segitségével a konkrét kutatasi
problémékra informéciokat gyljthessen. A kérdéiv kérdései kozott voltak jelold
négyzetes kérdések, ahol tobb valasz is megadhaté volt, valamint feleletvalasztos
kérdések, ahol csak egyet lehetett valasztani a felsoroltak koziil. A kérdéssor tartalmazott

egy rangsor felallitd kérdést és egy sajat vélemény kifejtését lehetove tevd kérdést is.

A kérdoivet az iré online kozzétette, hogy a k6zdsségi média segitségével a lehetd

legtobb onként jelentkezd kitoltd alanyhoz tudja eljuttatni.
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3.2 AKERDOIV EREDMENYEINEK BEMUTATASA'

A kérdoivet a kéthetes intervallum alatt 172 f6 toltotte ki, de 2 hibas kitoltés miatt
170 értékelhetd valasz volt Osszesen, a kovetkezd alfejezetekben a szerzd ezeket

részletezi majd. A teljes kérdéssor a dolgozat 1. mellékletében talalhato.

3.2.1 A vélaszadok altalanos jellemz0i

10. abra: Valaszadok életkor szerinti megoszlasa

Valaszadok életkor szerinti megoszlasa

2% 1%
10% 10%

=18-19¢év
20-29 év
=30-39¢év
=40-49 év
=50-59 ¢év
= 60 év folott

9%

68%
(Forras: Sajat készitésii)

A valaszadok 92%-a n6 és mindossze 13 férfi volt kozottiik. A korcsoport szerinti
megoszlasuk azonban mar diverzifikaltabb képet mutat. A fenti diagramon lathato, hogy
68%- a kitoltoknek a 20-29 éves korcsoportbol szarmazik, tovabbi 10-10%-ot tesznek ki
a 18-19 évesek, valamint 30 és 50 év kozottiek. A valaszadok minddssze 3%-a vallotta

magat 50 felettinek.
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11. dbra: Valaszadok lakohelyszerinti megosziasa

Valaszadok lakohely szerinti megoszlasa
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(Forras: Sajat készitésii)
A kitolték tobb mint fele, 54%-a a Budapesten lakik, 17%-uk nagyvarosban, illetve
14% és 16% rendelkezik kisebb telepiilésen - kisvarosban vagy kdzségben — lakohellyel.

A valaszadok 2/3-a kozépiskolai, szakkdzépiskolai vagy gimnaziumi tanulmanyait
mar befejezte, mig a maradék 1/3-nak mar van valamilyen egyetemi vagy fdiskolai
végzettséggel. A csaladi allapotra iranyuld kérdés is hasonld eredményt hozott, ugyanis
a kitoltok 32%-a egyediil allonak vallotta magat, mig a tobbiek parkapcsolatban élnek

vagy hazasok.

3.2.2 Kutatési kérdések eredményei

Az elsOkérdés csoport a valaszadok utazasszervezési €s utazasi szokdsait méri fel.
Ezen kérdésekre adott valaszaik alapjan elmondhato, hogy a valaszadok majdnem felének
évente tobbszor is van alkalma elutazni kikapcsolddas céljabol. Tovabbi 45%-uk évente
csak egyszer utazik, mig 5%-nak egyaltalan nem all modjaban. Alig 5% utazik nyaralni
egyediil, viszont 22% baratokkal ¢és ismerdsokkel iidiil, mig a nagy tobbség — 73%-a a
valaszadoknak — csalddi nyaraldson vesz részt. Az ut megszervezését a tobbség (66%)
szereti sajat maga intézni, 30% kér segitséget egy rokonatol, baratjatol vagy kozeli
1smerdsétdl és mindossze 4% biz meg egy utazasi irodat a szervezés lebonyolitasaval. A
szervezésre azért hagynak 1d6t maguknak azok, akik sajat kezlileg szervezik az tidiilést.
Tobb mint fele a valaszaddknak tobb napot aldoz a felkésziilésre, mig 38% akar heteket

is eltolt ezzel, és 2% bevallasa alapjan 0ssze tud éllitani egy utat alig par 6ra alatt.

A kovetkezd kérdéscsoport az informéciod keresési szokasok felmérését célozta
meg. A valaszadok koriilbeliil fele (51%) meglatogatja a k6zosség oldalakat az utazassal
kapcsolatos informacié gylijtése soran. A felmérés alapjan a legtobb informaciot, 50%-

ot, az utazasi portalokrol szerzik, és 45%-uk a kivalasztott célteriilet sajat kozvetlen
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honlapjat is meglatogatja. Az utazasi irodakhoz és uti konyvekhez mar kevesebben

fordulnak informéacidért.

12. abra: Informaciogyiijtés mennyiségének megoszidasa

Informaciogyiijtés mennyiségének megoszlisa
a kiilonb6z6 elemek kozott

11% 6%

= Utazas modja
= Szallas
42% = Latnivalok

Programok
41%

(Forras: Sajat készitésii)
A diagram alapjan megallapithatd, hogy a megkérdezettek majdnem egyforma

aranyban keresnek a szallasrol és a kornyékbeli latnivalokrol informaciokat, mig a

konkrét programok és az utazds modja kevesebb informalddas targyat képzi.

A valaszokbol kideriil, hogy tobb mint 2/3-uk (67%) felkeres utazassal kapcsolatos
véleménymegoszto és értékeld oldalakat, mint példaul a TripAdvisor. Azok koziil, akik
olvasnak ilyen oldalakat is az informaciogytijtés soran, 77%-nak egyarant fontos az ott
olvasott pozitiv és negativ vélemény, viszont 18% csak a negativ kritikakra figyel fel,
mig a fenn maradd 5% a pozitiv véleményeket tartja meghatarozobbnak. Arra a kérdésre,
hogy 6k maguk szoktak-e értékelni az igénybe vett szolgaltatokat, a valaszadok nagy
tobbsége (71%) arra hivatkozva, hogy nincs ra ideje illetve nem érzi fontossagat,
egyaltalan nem ¢l a lehetdsséggel, hogy megossza véleményét. Azok, akik kiildenek
visszajelzéseket, megegyezd ardnyban irnak pozitiv illetve negativ élményeikrol és céljuk

ezzel, hogy tudatosan segitsék masok dontését és ajanljak az adott szolgaltatot masoknak.
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13. dbra: Informacioforrasok fontossagi sorrendje

Informaciéforrasok fontossagi sorrendje
a valaszok szama szerint

Internetes keresdprogramok(Google) N 51
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Utazasi iroda honlapja [ 10
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(Forrds: Sajdt készitésii)

Az negyedik kérdéscsoport a szallasfoglaldssal kapcsolatos szokéasokat volt hivatott
felmérni. A fenti diagram az informaci6 forrasok kozotti rangsort abrazolja, mely szerint
az internetes keresOket tartjdk legfontosabbnak, majd az ismerdsok ajanlésaibol és a
Booking.com-hoz hasonl6é foglalasi oldalakrol szerzik meg a legtobb sziikséges
informéciot. Valamivel kevesebb jelentdséget tulajdonitanak a véleménymegoszto

oldalak tartalmanak és a rangsort az utazasi irodak zarjak.

Megallapithat6, hogy a vélaszadok is az ar-érzékeny fogyasztok kozé tartoznak,
ugyanis tObb mint feliiknek a széllaskeresés soran a legfontosabb szempont az ar, amit az
elhelyezkedés kovet — ez kortilbeliil egyharmaduknak Iényeges. Masok véleményének

illetve a kategoridnak mar kevesebb jelentdséget tulajdonitanak.
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14. dbra: Szallashely foglalasi szokdsok megosziasa

Szallashelyfoglalasi szokasok megoszlasa
a foglalasi médok szerint a valaszadok %-ban

6%

44%

50%

A szalloda honlapjan megtalalhat6 email cim és telefonszam segitségével foglalok
Erre alkalmas internetes portalokon keresztiil szoktam foglalni

Szeretem személyesen, az utazisi iroda segitségével intézni

(Forrds: Sajdt készitésii)

Az ébra alapjan elmondhatd, hogy a megkérdezettek fele a kivalasztott szallasat
internetes oldalon foglalja le, mig tovabbi 44% a szalloda honlapjan feltiintetett e-mail
cim vagy telefonszam segitségével kozvetleniil intézi a szallas foglaldst. Mindossze a
fennmarado 6% biz meg utazasi irodat ezzel. Online foglalt szallasok esetén a valaszadok
tobbsége mar eldre ki is fizette, mig a tobbiek garanciat adtak meg. A valaszaddk az
online fizetési rendszerek biztonsagaval altalanossagban elégedettek, viszont ha van ra
mod inkabb elkertilik, annak ellenére, hogy adatokkal valo visszaélésrdl elenyészden

kevés esetben jeleztek vissza.

Az utolsd6 kérdéscsoport az utazdssal kapcsolatos telefonos applikaciok
hasznalatara ¢és az azokrol szerzett tapasztalatokra iranyult. A legnépszeriibb alkalmazas
a Tripadvisor City Guides volt, ezt a MyTrip €és a Skyscanner kovette az els6 harom
helyen. Az ,,Egyéb” lehetdségnél a valaszadok olyan alkalmazasokat soroltak fel, mint
Google Maps, Waze, HuMap, amelyek a mindennapi életben is jol hasznalhato
utvonaltervezd és térképes alkalmazasok, viszont nem kifejezetten turistdk szamdara
késziiltek. A felhaszndloknak daltalanossagban nagyon pozitiv élményei voltak az
alkalmazéasokrol. Tobbség szerint nagyon hasznosak, gyorsak és felhasznald baratok,

tovabb nagy segitség a tdjékozodasban, mert pontosak és precizek.



39
3.3  (OSSZEGZES:

A kérdoiv Osszeallitasa soran alkalmazott technikak (bizonyos valasz esetén
automatikusan tovabb Iépteti a kitoltot a kovetkezo, Ot érintd kérdésre) miatt sikeriilt a
téves kitoltések szdmat minimalisra csokkenteni, ezéltal maga a felmérés sikeres lehetett.
A valaszok dsszhangban allnak és kiegészitik az szakirodalmi kutatas soran a témaban

0sszegyljtott informacidkat €s szamadatokat.

4 DONTES A KUTATASI HIPOTEZISEKROL :

A dolgozat elején felallitott harom kutatasi hipotézisrdl a szakirodalmi adatgytijtés
¢és a sajat, online kérddivvel végzett primer kutatas sordn kapott informaciok alapjan a

kovetkez6 dontések hozhatok:

Az elsé hipotézis, mely szerint ,,4A vendégek az uti cél és a szdalloda

Kivdlasztisahoz, valamint a szobafoglalishoz sziikséges informdciokat mdr az
internetrdl szerzik meg.”, elfogadhatd, hiszen a TNS Political & Social piackutato és az
Eurostat altal végzett kutatasok alapjan korabban megallapitasra keriilt, hogy az Eurdpai
Unidban a lakossaganak nagy része mar az interneten keresztiil tajékozodik az utazasaval
kapcsolatban. A primer kutatas is hasonlé eredményt hozott, hiszen itt is a legfontosabb

informacioforrasnak az internetes keresoket jelolték a valaszadok.

A masodik hipotézis, mely azt allitja, hogy ,,4 vélemény megoszto és értékeld

oldalak tartalma erételjesen befolydsolja a fogyasztokat a dontési folyamat sordn.”

szintén beigazolddott kutatas soran. A mar emlitett TNS Political & Social piackutatod
altal végzett felmérés bizonyitja, hogy a vasarlasi dontés soran az egyik legfontosabb
tényez6 az ismerdsok ajanlasa és a kérddiv kitoltdi is a fontosabb informacidéforrasok
kozé soroltak, igy megallapithatd, hogy erdsen befolyasoljak ket az ott olvasott
tartalmak. A kérddives kutatas kimutatta, hogy a valaszadok szamara anyagi- és
¢lethelyzetiikbol kifolyolag az elsddleges preferencia pont az ar. A dontési folyamat soran
azonban nagy aranyban keresik fel a véleményezd portalokat €s az olvasott kritikak

befolyasoljak ket a végs6 dontés meghozatalakor.

A harmadik hipotézis is elfogadhatd, mert kimondja, hogy ,,Az utazok nagy része

mdr online foglalja le utazdsat.”, errdl pedig - az Eurostat-rol kinyert adatok elemzése
utan — megallapithatd, hogy igaz allitas. A primer kutatas is alatamasztotta, hogy a
szallasfoglalas az interneten keresztiil torténik az esetek nagy tobbségében, hiszen a

valaszadoknak csak egy elhanyagolhato része szokott nem interneten keresztiil foglalni.
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5 KONKLUZIO, JAVASLATOK:

» A szolgéltatds alapvetden megfoghatatlan teljesitmény, cselekvéssorozat,
folyamat, amely az esetek tobbségében — még ha targyiasult termékhez kotott is — nem
okoz wvaltozast a tulajdonviszonyokban.” (Kolos, 2007, p. 13) A fogalom-
meghatarozasbol kideriil, hogy a szolgaltatasok ¢és a fizikai termékek értesitése
egyértelmiien kiilonbdzik abban, hogy az eldbbit a vevé nem tudja kézbe venni,
megfogni, mivel nem egy fizikai targy. Ebbdl az alapvetd kiilonbségbdl kovetkezik, hogy
a szolgaltatasokhoz kapcsolédd marketing tevékenységnek is mas eszkdzrendszert €s

nézOpontot kell alkalmaznia, mint a hagyomanyos, termék orientalt marketingben.

(Kolos, 2007, p. 13)

A modern fogyasztok egy jellemz6 tulajdonsaga, hogy rendkiviil gyanakvoak a
cégekkel és szolgaltatokkal szemben. A média pedig, ami nagyon erds véleményformalod
hatassal van rajuk, ujabb és ujabb vallalati botranyok széles korben valo nyilvanossagra
hozésaval csak még inkabb fokozza ezt a gyanakvast a véllalatok irdnyaba. Ebben az 0j
kornyezetben is van azonban marketing lehet6ség: a cégek a profilok adatai alapjan, gy
nevezett hypercélzott reklamokkal talalhatjadk meg vasarldikat. Az 1ij stratégia Iényege,

hogy a csoporton beliil szajpropaganda erejére épit inkabb a kdzvetlen rekldmok helyett.

(Smith, 2011)

A fentiekben is bemutatott szajpropaganda jelenségnek komoly marketing értéke
lehet, ha szolgaltatok hajlandok ezt felismerni és képesek felhasznalni sajat érdekeik
érvényesitésére és fogyasztoik befolydsolasara. Ez esetben a marketing tevékenység
lényege egyrészt, hogy a szolgaltatok olyan tartalmakat osztanak meg a fogyasztoikkal,
amit azok majd tovabb terjesztenek a sajat online kdzdsségeikben €s ismerdseik korében
is, ezaltal egyfajta ingyen reklamot szolgaltatva az adott cégnek. A masik tipusa, mikor a
szolgaltatd a vendéget a szolgaltatas igénybevétel utan arra kéri, hogy kiildjon értékelést,
visszajelzést és ossza meg élményeit a tobbi fogyasztoval a megfeleld csatornakon.
Fontos megemliteni, hogy csak a pozitiv tipust ajadnlasok hoznak késébb tujabb
fogyasztokat €s vendégeket, ezért nagy hangsulyt kell fektetni a kiszolgélas, az

ligyfélkezelés, a probléma megoldas és ligyfélpanasz esetén a kompenzacié mindségére.

Az egyik legjobb modszer a fogyaszto elnyerésére a szolgaltatas vagy termék lehetd
legkoriiltekint6bb, legalaposabb bemutatasa, hogy a leendd vasarld, amikor meghozza
dontését, ugy érezze, minden informécidt megkapott a termékrdl. A kutatds soran

kideriilt, hogy az Eurdpai Unio lakossdganak tilnyomo része rendszeresen internetezik,
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¢s az internetre nem csak szorakozasi eszkozként, hanem mint jelentds informdcid
forrasként tekintenek, ezért kézenfekvd feltételezés, hogy a szolgaltatoknak a legjobb
marketing feliilet az internet, ezért nagyon fontos, hogy precizen alakitsak ki és
rendszeresen karbantartsdk az online megjelenési feliileteiket. Természetesen a
turizmusban érdekelt szolgéltatok (Gigy, mint utazasi irodak, szalloddk és egyéb
szolgaltatok) mind az Eurdpai Unio, mind a vizsgalt orszagok tekintetében mar sok éves

tapasztalattal rendelkeznek az online feliiletek kialakitasaban.

A ,,SEO” egy az angol nyelvbdl atvett mozaik szo jelentése ,,Search Engine
Optimisation”, az az keresGoptimalizalas. Célja, hogy egy vallalkozas internetes oldala
minél elérébb keriiljon a talalati listan és ezzel novelje az esélyét annak, hogy a fogyaszto
— a leendd vasarl6 — ratalal az oldalra. Az optimalizalashoz a leggyakoribb adott t¢émdban
felmertil6 keres6 szavakat probalja elhelyezni egy szakember az adott honlap tartalmaban
a lehetd legtobbszor. Az online feliilet kialakitdsa utan ez az online marketing masik
fontos eszkoze, aminek alkalmazasaval valoban mérheté forgalomndvekedés érhetd el a

honlapon.

A Google mint a vilag egyik legtobbet hasznalt és legtobb szolgaltatast kinald
keresdje vallalkozasok szamara kialakitott internetes hirdetési szolgaltatasa a GoogleAds.
A szolgaltatas igénybevételével a vallalkozas elérheti, hogy bizonyos kulcsszavakra
torténd keresés esetén a hirdetése megjelenjen a talalati listdban, ezzel ndvelve az esélyét
arra, hogy megtaldlja a fogyasztojat. A GoogleAds-hez kozvetleniil kapcsolodd, igen
hasznos szolgaltatas a Google Analytics, melynek segitségével mérhetd, hogy mennyire
sikeres a GoogleAds-en inditott reklamkampany, az az hanyszor, mikor, milyen forrasbol

kattintottak a hirdetésre és jutottak el a honlapra.

A szijpropaganda, a keresdoptimalizalds és az online hirdetések mellett még
szamtalan egyéb modszer van a leendd fogyasztok megtaldldsara és megnyerésére,
azonban a dolgozat végén a témaban elvégzett kutatas utan, megallapithato, hogy ahhoz,
hogy egy vallalkozas barmilyen marketing stratégiaja sikerrel jarjon, arra is sziikség van,
hogy alaposan tanulmanyozza, felmérje €s megismerje a mai modern fogyasztokat

befolyasold tényezoket, tarsadalmi folyamatokat és trendeket.
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6 MELLEKLETEK

1. melléklet: A kutatasi kérdoiv
Fogyasztoi szokasok és informaciokeresési valtozasok a turizmusban
az Europai Unié egyes orszagainak viszonylataban

Tisztelt Kitolto!

Horvath Zsuzsanna vagyok, a Budapesti Gazdasagi Foiskola turizmus-vendéglatas
szakos végzos hallgatdja. A szakdolgozatom témaja az informdaciokeresési szokdsok
valtozasai és vasarloi tulajdonsagok a turizmusban. Kérem, segitse a kutatasi munkamat

ennek a par perces anonim kérddivnek a kitoltésével! Segitségét eldre is kdszonom!

*A csillag jelolt mezok kitoltése kotelezd!

Neme?*
o Férfi
o NO

Az On életkora?*
o 18-19év
o 20-29 év
o 30-39 év
o 40-49 év
o 50-59 év
o 60 év feletti

Az On lakohelye?
o Fovaros
o Nagyvaros
o Kisvaros
o Kozség

Legmagasabb iskolai végzettsége?*

o Altalanos iskola
o Kozépiskola/Szakkozépiskola/Gimnazium
o Fdiskola/Egyetem

Csaladi allapota?*

o Egyediilallo/Elvalt/Ozvegy
o Héaza/Péarkapcsolatban €l gyermek nélkiil
o Héza/Péarkapcsolatban €1 gyermekkel

Milyen gyakran tervez belfoldre vagy kiilfoldre utazast pihenés, kikapcsolodas céljabol?*
Amennyiben valasza ,,Sajnos, nincs lehetoségem ra”, kérem, kattintson az utolso oldal aljan a Kiildés gombra!

o Sajnos, nincs lehetdségem ra
o Evente 1 alkalommal
o Evente tobbszor
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Kivel szokott nyaralni menni?

o Csaladdal
o Baratokkal
o Egyénileg

Hogyan szervezi az utazast?
o Sajat maga intéz mindent

o Baréatja/Ismerdse/Rokona segitségével
o Utazasi irodat biz meg

Ha 6n szervezi, akkor mennyi id6t szén az utazas megtervezésére?

Heteken, honapokon keresztiil tervezem
Par napot

Par orat

Nem tervezek semmit, csak elindulok

o O O O

Az utazas melyik elemérdl gytijti a legtobb informaciot?

Utazas modja
Szallas
Latnivalok
Programok
Egyéb

O O O O O

Honnan szerzi a legtobb informaciot az utazés tervezése soran?
o Utikonyvekbdl/Ujsagokbol
o Utazasi helyszin weboldalarol
o Utazasi irodaktol
o Kiilonb6zd utazasi portalokon tajékozédom

Meglatogatja-e a kozosségi oldalakat (Mint pl. a Facebook, Twitter) kutatasa soran?

o lgen
o Nem

T4jékozodas céljabol szokott-e véleménymegosztd portalokat (pl. TripAdvisor) olvasni?

o lgen
o Nem

A pozitiv vagy a negativ visszajelzések vannak nagyobb hatassal Onre?

o Csak pozitiv a kommentarok fontosak szdmomra
o Jobban figyelek a negativ kommentéarokra
o Egyarant fontos mindkettd

On szokott-e visszajelzéseket kiildeni?

Ha valami negativ élményem volt, figyelmeztetni szeretnék masokat
Ha valami pozitiv tapasztalatot szereztem

Nincs ilyenekre iddm

Nem irok, mert szerintem nem fontos

0 O O O

Mennyire tartja fontosnak On a szillashely keresés soran a kovetkezd
informéacioforrasokat?
Kérem, jelolje valaszat 1-tol 5-ig! 1=Egyaltalan nem fontos;, 5= Nagyon fontos

Internetes keresdprogramok (Google) o o o o© o
Utazasi iroda honlapja o o) o o o)
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Foglalési portalok (Booking.com) o o) o o o
Véleménymegoszto portalok (TripAdvisor)  © o o o o
Ismerdsok ajanlasa o o o o o

Mi befolyasolja leginkabb a szallashely keresése soran?

o Széllashely kategoridja (csillag)
o Ar

o Elhelyezkedés

o Masok véleménye/ajanlasa

o Egyéb

Szallashelyét interneten, személyesen az utazasi irodanal vagy telefonon foglalja le?

o Szeretem személyesen, az utazasi iroda segitségével intézni
o A szélloda honlapjan megtalalhat6 email cim és telefonszam segitségével foglalok
o Erre alkalmas internetes portalokon keresztiil szoktam foglalni

Interneten foglalt szallasat....

o Online eldre kifizette
o Garanciat adott meg, majd a helyszinen tortént a fizetés
o Egyéb

Mit gondol mennyire biztonsdgosak az online fizetési rendszerek?

o Szerintem teljesen biztonsagosak
o Eddig még semmilyen problémam nem volt, de ha van mas lehetdség elkeriilom
o Tapasztaltam mar, hogy visszaéltek az adataimmal

Szokott-¢  utazasai soran  uUtvonaltervezéssel/utazassal — kapcsolatos  telefonos
alkalmazasokat hasznalni? Melyik alkalmazast hasznalta a felsoroltak koziil utazédsai
soran?(Legfeljebb 3-mat jeléljon!)

MyTrip

TourPal

LocalEats

PocketGuide
Tripadvisor City Guides
LateRooms

Skyscanner

Trip Journal

Egyéb

O O O O O O O 0O O

Milyen tapasztalatai voltak a hasznalat soran?
Kérem, 3 - 5 szoval jellemezze az alkalmazas(oka)t!
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