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ATALAKULO FOGYASZTOI SZOKASOK AZ E-TURIZMUSBAN,
A SZALLAS. HU SIKERE

DR. HAJDU NOEMI
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing Intézet

Az elmult években nagymértékben megvaltozott a fogyasztok szokasa az utazasra
vonatkozoan, melynek kovetkeztében elétérbe keriiltek az online utazasi irodak (OTA)
és szallashelyek. Uj korszakra ébredtiink, melynek neve: e-turizmus. A szallishelyek és
az OTA-k kozott folyamatos az egyiittmiikodés a szolgaltatasok értékesitése érdekében.
A legjelentésebb magyarorszagi OTA a szallas.hu, mely 0t év alatt piacvezeto lett az
orszagban. Jelen cikk az e-turizmusban fellép6 uj fogyasztoi szokasokat vizsgalja, amely
kifejezetten a szallasfoglalasra vonatkozik.

In recent years consumer behaviour has changed a lot concerning travelling, though the
focus is on online travel agencies (OTA) and hotel portals. A new period has come that is
called e-tourism. In order to sell services, cooperation between OTA-s and hotels is
continuous. The most significant Hungarian OTA is szallas.hu, which in five years has
become the market leader. This article examines the new consumer behaviour in
e-tourism, specially concerning online hotel booking.

Kulcesszavak: OTA, e-turizmus, szallas.hu, fogyasztoi értékelések
Key words: OTA, e-tourism, szallas.hu, consumer ’s ratings

1.BEVEZETES

Az informacids technoldgia gyors fejléddésével a turizmus belépett az e-kereskedelem
korszakéaba. Ennek kovetkeztében jelentdsen megvaltoztak a fogyasztoi szokdsok. Utazdsaink
megtervezésekor, példaul repiildjegy vagy szallasfoglalds esetében, vagy autdbérlés soran
egyre jobban fliggetlenediink az utazasi irodatol és online intézziik a dolgokat.

A KutatéCentrum 2015-6s E-shopping Reportjabol kideriilt, hogy az e-kereskedelemben, az
online szolgaltatdsok vasarlasa sordn, a legnagyobb szazalékban szallast foglalunk. Ez az
értek 2014-ben 46%, 2015-ben 47% volt, mig 2016-ban 63%-ot josolnak. A képzeletbeli
dobog6 masodik helyén a belépdjegy (mozi, szinhdz, koncert, mazeum) -2015-ben 36%-, mig
a harmadik helyén a menetjegy vasarlas -2015-ben 34%- szerepel.

Az online vilag altal elérhet6vé valt informacids tarhaz egy uj fogyasztéi tipust hivott életre: a
jol informalt vevot, akinek megvan az igénye a teljeskorii tdjékoztatdsra. Az informacidkeresd
tevékenységet az interneten, rovid idé alatt koltséghatékonyan és kényelmesen tudjuk
elvégezni. Ezen fogyasztoi szokasvaltozas révén sziiletettek meg az online utazési irodak és
szallasfoglal6 portalok.

A turizmus ¢és vendéglatas teriiltén az online értékesitési csatorndk meghataroz6 szerepet
jatszanak. Ez alapvetden hdrom tényezore vezethetd vissza:

1. atlathat6 arak,

2. alacsonyabb aron torténd értékesités (O’ Connor, 2003; Sahay, 2007),

3. és az arukapcsolas gazdasagossaga (Toh, Dekay, et al., 2011).
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Magyarorszagon, 2015-ben az online szallasfoglalas aranya elérte az 55%-ot. (orientpress.hu)
Az online turisztikai piac ndvekedése globalis trend. ,,Nagy-Britanniaban a belfoldi foglalasok
78 %-a, Hollandidban a 67 %-a online torténik. (hirado.hu)

Az online foglalas kétféle értékesitési csatornan torténhet. Egyrészt lefoglalhatjuk szobankat
kozvetleniil a szallds weboldaldn, masrészt kozvetiton ugynevezett OTA-n keresztiil (online
travel agency). Az OTA ,04 médiaként” is értelmezhetd, melynek definicidjat
Dank6 (2009, 269.0.) igy fogalmazta meg: ,olyan informaciés ¢€és kommunikacios

technologidk sokasagat oleli fel, amelyek az elektronikus atviteltechnikédban kozdsek”.
2.A SZALLASHELYEK ES AZ OTA-K EGYUTTMUKODESE

A hotelek és az utazési irodak felismerték az egyiittmiikodés eldnyét a versengés helyett
(Schultz, 1994). A kevésbé népszerli €s az ismert hotelek szamara is megéri egyiittmiikddni az
OTA-val (pl. booking.com, szallas.hu), hiszen jutalék fejében ezek a site-ok nagyszamu
latogatdt vonzanak. Pan et al. (2013) bebizonyitotta, hogy azok a hotelek, tobb figyelmet és
rakattintast kapnak, amelyeket az OTA weblapjan torténd keresés soran eldre rangsorolnak.

Tulajdonképpen a hoteleknek és az online utazasi irodaknak meg kell taldlniuk az egyenstlyt
a jutalék ardnyanak meghatarozasakor, hiszen a két fél egyiittmiitkodve nagyobb profitot tud
elérni.

Az OTA-k akkor tudjak jutalékukat ndvelni, ha tobb szobat értékesitenek. Ha a szallodanak
tobb szobaja is szabad nagyobb jutalékot biztosit az OTA-nak, amely ezaltal kedvez6bb
helyen tudja szerepeltetni az adott szallast a rangsorban, ezzel segitve az értékesitést.

A tobb szoba értekesitése nemcsak egy szallashelyen értendd, hiszen annal tobb szobat tud
eladni, minél tobbel van iizleti kapcsolata. Igy egyre nagyobb lesz a verseny a szallashelyek
kozott a rangsorban elfoglalt pozicidért. Ezzel egyidejlileg az OTA honlap latogatottsaga is
novekszik, hiszen a fogyaszto itt latja a teljes kinalatot egyszerre. Ez egyfajta benchmark-nak
is értelmezheto.

Tehat az OTA &s a széllashelyek kozotti fiiggdség kolcsonds. A nemzetkdzi OTA-k jutaléka a
teljes utazasi kiadas 15%-a (US Census Bureau, 2003).

A szallasfoglalaskor a kdvetkezd harom fogyasztoi szokast kiilonboztethetjiik meg.
1. Léteznek olyan fogyasztok, akik a kiilonb6zd blogokon, forumokon, kozodsségi
oldalakon tajékozodnak, és a hotel sajat értékesitési csatorndin keresztiil foglaljak le

szobajukat.

2. Sok utaz6 az OTA-n keres eldszor informaciot, majd a szallast a hotel weblapjan vagy
megadott telefonszaman keresztiil intézi (Toh, DeKay, et al., 2011; Wu et al., 2013).

3. Végiil, vannak olyan fogyasztok, akik az OTA weblapokon keresztiil informalodnak és
foglalnak.

,»A metakeresd oldalak és az online utazasi irodak el6térbe keriiltek a szalloddk és egyéb
szolgaltatok kozvetlen foglalasi oldalaival szemben.” (turizmusonline.hu)
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Az OTA honlapok gyakran kedvezményes aron kinaljak a szallascsomagokat, annak
érdekében, hogy minél tobben naluk szervezzék utazdsaikat. Nem csupan szallast adnak,
hanem a szallascsomagon van a hangsuly, amely sielés esetén, kedvezményes dron megvehetd
sibérletet vagy sifelszerelés kolcsonzést jelent, mig wellness hétvége esetében akar egy
ingyen masszazst.

2.1.A LEGJELENTOSEBB MAGYARORSZAGI OTA A SZALLAS. HU

A legjelentdsebb magyarorszagi OTA a szallas.hu (Hegediis, 2011). A Szallas.hu Kft.
2006-ban jott 1étre és 5 évvel késobb, 2011-ben piacvezeto lett. Alapvetden harom terméket
értékesit.

| Szallas.hu Kft. termékei |

5 — " Kedvezményes utazaisi Villalati rendezvénvek és
Online szallasfoglalis it -
ajanlatok utazasok
| szallas.hu | szallasguru.hu | konferenciahotelek.hu |

A teljes online piacon a szallas.hu részesedése kozel 40 szazalék volt 2015-ben, mig a
forgalma 1,89 milliard forintos. (orientpress.hu)

Szakmai munkajukat a kovetkezo tablazatban feltiintetett dijakkal ismerték el.

1. tablazat: A szallas.hu szakmai dijai

Evszim Dij

2011 Orszagos Fiatal Vallalkozoi Dy

2012 Superbrands

2013 Superbrands

2014 Deloitte Technology Fast 30 Central Europe 1. helyezett
BOKIK wvallalkozon diy
Deloitte Technology Fast 30 Central Europe 3. helyezett
2015 Deloitte Technology Fast 300 Central Europe 70. helyezett
Ruban dHonneur: The ELITE Award for Growth Strategy of the| Year

Forras: www.szallas.hu

A szallas.hu kiemelked6 kinalatot biztosit, csaknem 11.000 szallashelyre lehet foglalni
belfoldon. A kereslet indokoltta tette a nyitast a kdrnyezd kiilfoldi orszagok piacaira.

3.ONLINE FOGYASZTOI MAGATARTAS A SZALLASFOGLALAS ESETEN

Agag és El-Masry (2016) korabbi kutatdsok alapjan 6sszegylijtotték, hogy mely tényezdk
vezetnek a szandéktol a vasarlasig az online utazasok esetében.

Vevoi értékteremtés (Francis és White, 2004).

Vevoi bizalom és elkotelezettség (Ponte et al., 2015).
Eszlelt hasznossag (Amaro és Duarte, 2015).

Attitiid (Amaro €s Duarte, 2015).

b s
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Az online szallasfoglalasnal érzékelhetd kockazatot a kiilonbozé  értékelésekkel
csokkenthetjiik, melyek egyértelmlien hatast gyakorolnak az elébb emlitett tényezokre.
Az online hotelértékelések tulajdonképpen Osszefoglaljak az utazok élményeit, pozitiv és
negativ tapasztalatait. Piskoti (2012) a varosok markézéasanal, felhivja figyelmiinket a
forumokon megjelend fogyasztd vélemények kiemelkedd szerepére.

Casalo6 et al. (2015) kutatasaik a kdvetkezo6 téziseket fogalmaztak meg.

1. A fogyasztok az online hotel mindsitést hasznosabbnak és megbizhatobbnak tartjak,
ha azokat jol ismert online utazasi iigynokség (pl. TripAdvisor) publikalja.

2. Az utazok attittidje és foglalasi szandéka kiilonbozik, melyet befolydsol az online
értékelés. Az attitlid és a foglaldsi szandék is magasabb azoknal a hoteleknél, amelyek
a legjobb hotelek kozott szerepelnek a listan.

3. Az ismert online utazési kozosségek novelhetik az online szallodaértékelési listak
tapasztalhatd hitelességét €s hasznossagat.

4. Az ismert online utazasi kozosségek foglalasi szadndékra gyakorolt befolydsa
aszimmetrikus. A befolyasolas erdsebb azoknal a hoteleknél, amelyek a legjobb listan
szerepelnek.

Erdemes megfontolni ezeket az eredményeket, hiszen hatassal vannak a hotel bevételeire és
araira (Ogiit és Tas, 2012). A kiilonbozé blogokon, férumokon, kdzosségi halékon posztolt
kommentek egyértelmiien alakitjak attitidiinket. Bansal és Voyer (2000); valamint Kozinets
(2002) bebizonyitottak, hogy az utazok sokkal jobban megbiznak a fogyasztdi ajanlasokban,
mint a hivatalos mindsitésekben. Megitélésem alapjan ennek az oka egyszerii, hiszen
ugyanabban a helységben ugyanazokkal a problémakkal szembesiiliink. Példaul, hogy melyik
étteremben ebédeljiink, milyen programokon vegylink részt, melyik szorakoz6 helyre
latogassunk el. Az értékelések soran a fogyasztok feltiintetik korukat, illetve azt, hogy kikkel
utaztak, milyen jellegli utazas volt (kikapcsolddas, iizleti), hany napot toltdttek ott.
Ez felfoghatd egyfajta szegmentdldsnak, hiszen a gyermekkel rendelkezoknek a
kommentekben a prioritast az ugyanolyan csaladok fogjak adni, mig az iizleti uton lévéknek
nem ez lesz a meghatarozé vélemény. Ez a jelenség az e-WOM marketing (word of mouth),
az online szajrol-szajra terjedd marketing. Az e-WOM soran a felhaszndlok gyakran képeket
¢s rovid videdkat is posztolnak az altaluk felkeresett turisztikai helyekrol, széallasokrol,
élményekrol. Ezen informacidk alapjan még teljesebb képet kaphatunk. A PhoCusWright
(2014) felmérésben a kovetkezd allitds igazolodott. Az utazok tobb, mint 80%-a szamos
értékelést elolvas a dontéshozatal eldtt, hogy melyik hotelt véalassza. Azonban 53% nem
hajlando olyan hotelt lefoglalni, ahol nincs vélemény.

Osztalyzatunkat akar mar mobil applikaciokon keresztiil is elkiildhetjiik, amely rendkiviil
gyors ¢és egyszerii megoldast jelent.

Természetesen minden esetben meg kell gyézddniink az informécio valdsagtartalmarol. Ha
tobb kommentben is feltlinik ugyanaz az informacid, példaul, hogy a hotel garazsaban sziik
parkoldhelyek allnak rendelkezésre, akkor nagy valoszintiséggel igaz az allitas.

Az 1. abra egy konkrét szallashely (Hercegasszony Birtok Mezdtur) értékelését mutatja, mely

alatt kovetkeznek az utazok kommentjei. A 9,3 egy atlagpontszam, amely 32 értékelés alapjan
sziiletett. Az utazok 7 jellemz6 tulajdonsagot pontoztak 1-10-ig.
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1. abra Hercegasszony Birtok Mezotir értékelése a szallas.hu-n
Forras: www.szallas.hu (letoltve: 2016.03.24.)

Az utazok vdlasztdsdban kiemelkedd szerep jut a jol ismert OTA-knak, mint példaul
Magyarorszagon a szallas.hu-nak. Ezeknek a portaloknak érdeke, hogy folyamatosan épitsék
¢és noveljék sajat markaértékiiket. Ezért gyakori, hogy 6sztonzik a felhasznalok megbizhatd
véleménynyilvanitasat. Ilyenkor megjutalmazzak azokat a kommenteloket, akik a legjobb
bejegyzéseket készitik. Ebben az esetben a jutalom valamilyen kedvezményt jelent, példaul
egy ajandék masszazst.

Erdemes elgondolkodni azon, hogy az e-turizmusban, hogyan hasznosithato a
Starbucks Coffee altal alkalmazott j6 gyakorlat, (,,az én Starbucks 6tletem’). Online mdédon
barki tehet javaslatot a szolgaltatasuk fejlesztésére, terméktjitasokra, iizlethelyiségekre
vonatkozoan. Minden felhasznalé szavazhat, és a legtobb szavazatot kapott Otleteket
megvalositjak. Ez egy 0j és kotetlen formdaja a fogyasztoi véleménynyilvanitasnak, melybdl
kideriilnek a fogyasztoi igények.

A mindennapok soran el6fordul, hogy nemcsak pozitiv véleményt kap egy szallashely,
étterem, vagy egyéb szolgaltatds. A negativ kritikdval kapcsolatban sokkal tobb a teendo.
Amikor az utaz6 elégedetlen a szallashelyen kapott szolgaltatasokkal, legalabb 10 masik
emberrel megosztja a negativ tapasztalatait (Dixon et al., 2010). Megitélésem alapjan ez az
arany online moédon, a kozosségi oldalakon keresztiil akar 50-szeresre is néhet. Ezért
semmiképpen nem az a megoldas, hogy eltavolitjuk a bejegyzést. Minden kritikat érdemes
feliilbiralni, hogy igaz-e. Amennyiben jogosnak tartjuk, egyrészt dolgoznunk kell a hiba
kikiiszobolésén, masrészt a valsagkommunikacioval kapcsolatos tevékenységet is meg kell
kezdentink.

Tsao et al. (2015) felhivta a figyelmiinket a ,betort ablak™ elvre, mely szerint barmilyen
negativ jelenség olyan iizenetet kozvetit, amely tovabbi negativ jelenségekhez vezethet. Az
elmélet neve arra utal, hogyha egy haz ablaka betorik, és nem csinaltatjuk meg, akkor ez azt
jelenti, hogy annak a haznak nincs gazddja, és ez tovabbi rendetlenséghez vezet. Tehat ha nem
allitjuk meg a negativ hirek terjedését, nem sziintetjiik meg a kivalté okot, akkor ez tovabbi
negativ hozzaszolasokat, fogyasztoi attitlidvaltozast eredményez.
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Legszembetlindbb  sajatossag a magyar online szallasfoglalds esetében a fizetés.
Mig kiilfoldon a készpénzhasznalat jelentdsen lecsokkent, addig a KutatoCentrum 2015-6s
E-shopping Report alapjan kijelenthetd, hogy a készpénzes fizetési mod a legkedveltebb
Magyarorszagon, mely 55%-ot tett ki. Ezt koveti az atutalas (48%), majd a bankkartyas
fizetés (42%).

Ez a magyar specifikum nemcsak az online szolgaltatasok esetében figyelheté meg, hanem az
online termékvasarlasnal is, ahol éppen e miatt hoztak 1étre a kiilonb6z6 Pick Pack és Posta
Pontokat.

4.ONLINE SZALLASFOGLALAS ELONYEI

A KutatoCentrum 2015-6s E-Shopping Reportjabol kideriilt, hogy jelentésen visszaesett az
utazasi iroddkban hagyoméanyosan foglalt szalldsok ardnya az interneten végrehajtott
foglalasokhoz képest. Valoszintisithetden ennek oka az online széallasfoglalaskor érzékelhetd
elényokben rejlik, melyeket a kdvetkezd részben részletesen ismertetek.

1. Kedvezéar
A szallasfoglalas esetén, az interneten gyakran kedvezd arat talalunk. Ekkor a klasszikus
értékesitési lanc kettd vagy harom szereplébdl all.

e Ty

2. abra: 3 szereplOs értékesitési lanc

Kétszereplds lanc esetén az OTA kimarad, ekkor a fogyasztd kozvetleniil a szallasadonal
foglal interneten vagy telefonon.

Ne felejtsiik el a last minute 4rakat sem, hiszen a legdragédbb szoba mindig a nem kiadott.
Ebben a helyzetben a szalloda akar ar alatt is képes értékesiteni szobdit a veszteség
elkeriilése érdekében.

2. Idétényezo

Egyrészt, online foglalaskor megvan az a lehetdség, hogy szamunkra megfeleld
idépontban végezziik el ezt a tevékenységet, és nem kell alkalmazkodnunk az utazasi
iroda nyitvatartasi idejéhez.

Masrészt, az utolsé pillanatban is foglalhatunk, mddosithatunk, illetve lemondhatjuk a
szallast, mellyel tovabb novelhet6 a szabadsagi fokunk.

3. Rendelkezésre all6 informacio

Az OTA-kon rendelkezésre all6 informacid végtelen, melynek kovetkeztében Oriasi a
termékvalaszték. Nem jelent problémat, ha nincs helyismeretiink, hiszen ezeken a
szallasportalokon az adott helységben jelen 1évd szinte Osszes szallashely elérheto,
melynek kovetkeztében mindenki megtalalhatja a szaméara legmegfeleldbb ar-érték aranyt
kategoriat. A szallashelyen kiviil programajanlatokat is talalhatunk.

Tovéabbi informécioforrdas a fogyasztéi vélemény, akik Oszintén leirjdk az adott

széllashelyen szerzett tapasztalatokat a forumokon és a blogokon. A fogyasztok altal
készitett értékelési ratak is erre szolgalnak.
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A fényképek és a virtudlis sétdk alapjan tovabb tdjékozodhatunk, hiszen mar akkor a
szallodaban érezhetjliik magunkat, amikor még be sem tettiik a labunkat.

4. Konnyu osszehasonlithatosag

Az OTA-k portdlokon tobb rangsorolasi lehetdséget is bedllithatunk, hogy milyen
sorrendben kérjiik a személyre szabott szallasajanlatot. Ez a rangsor torténhet akar ér,
szallastipus, felszereltség, ellatas, vagy varoskozponttdl valo tavolsag alapjan egyarant.

5. Piktogrammok alkalmazasa

A piktogrammok egyszerlsitik és gyorsitjak a megértést. Korabban csak a miiszaki
katalogusokban lattuk ezek hasznalatat. A piktogrammok rendkiviil praktikusak, hiszen,
amit esetleg tobb mondattal tudnank kifejezni, az megoldhato 1-1 képpel.

5.0SSZEFOGLALAS

Az e-turizmusban teljesen 0j fogyasztdi szokasok alakultak ki a hagyomanyos (offline)
értékesités soran tapasztaltakhoz képest. Az 0j piacon Uj szereplok jelentek meg: az online
vasarlo és az online utazasi irodak, szallasfoglalo portalok (OTA).

Online mddon a fogyasztok a szallashelyek weboldalan vagy a szallasfoglaldo honlapokon is
lefoglalhatjdk szobajukat. A szallasfoglalo portalok, tulajdonképpen benchmark-ként is
értelmezhetdek, hiszen tobb tényez6 alapjan 6sszehasonlithatjuk a nyujtott szolgaltatasokat.
Az interneten torténd tajékoztatds gyors, kényelmes és naprakész; mig a foglalas ingyen vagy
bizonyos felar ellenében szinte az utolso pillanatig valtoztathat6, lemondhato.

Magyarorszagon a legjelentdsebb szallasfoglalod portal a szallas.hu, mely hihetetlen mértéki
novekedést ért el az elmult 6t évben, hiszen piacvezetd lett. Jelenleg csaknem 11.000 belfoldi
szallashely szerepel kinalatukban, és a szomszédos kiilfoldi orszagok fel¢ is megkezdte a
piacnyitast.

Az online fogyasztéi vasarlasi folyamatban, a szolgaltatasok jellegébdl fakadd
megfoghatatlansdg miatt, nagyobb hangsulyt kell fektetniink a kockazatok csokkentésére,
melynek egyik eszkdze az utazok altal készitett értékelések. A szallas.hu-n hét tényezot
osztalyozhatunk 1-10-1g, mely kiterjed az ar-érték aranyra, a szolgaltatdsokra, az étteremre, a
komfortra, a személyzetre, a megkozelithetéségre és a tisztasagra. Ezutdn Osszegzik a hét
tényez6 atlagértékelését, és igy sziiletik meg a szallashely végsd szama. A szamszaki
értekelés mellett, az utazok kiillon véleményt is irhatnak. A cikkben ismertetett kutatasok
bebizonyitottak, hogy ezek az informaciok hatdssal vannak a szallashely kivalasztasara.

A szallas.hu oldalan is megfigyelhetd, hogy az egyes szallashelyekre leadott értékelések
szdma folyamatosan né az id6 eldrehaladtdval. Az Gjonnan csatlakozott szallashelyeknél,
nyilvan ez a szam kevesebb. Az online szallasfoglald portaloknak érdekiikben all az utazok
Osztonzése a véleményiik megosztasara.

A Tourism-Review 2015-6s felmérésében Osszefoglalta a kulcstényezdket az 1j vevok
megszerzésére vonatkozdan, melyek a kovetkezdk:

e csalddoktol/baratoktol valo ajanlas,

e személyre szabott ajanlat,

e egyszeri promocids ajanlat az 0j vasarlok szamara,

e lehetséges média megjelenések,
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e hiiségprogram,
e magas rangsorolasu keresési eredmények,
e reklamok.” (turzmusonline.hu)

Megitélésem alapjan az ,,online-osodéas” trendje tovabb folytatddik a turizmus teriiletén is,
mellyel folyamatosan I1épést kell tartani. Ez manapsdg mar nem jelent versenyeldnyt, ez a
versenyben maradas feltétele.
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