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ABSZTRAKT

Dolgozatomban az online foglalasi portalok tizleti modelljeit vizsgalom azok ér-
tékajanlati és bevételi modelljeinek Gsszehasonlitd elemzése révén. Ehhez a kovetkezo a
hipotézist fogalmaztam meg: A foglalasi portalok iizleti modelljei egyre valtozatosabb ¢&s
diverzifikaltabb értékajanlati modelleket alkalmaznak, mig bevételi modelljeik nagyrészt
ugyanarra az alapkoncepciora épiilve megegyeznek. Hipotézisem igazoldsara vagy cafola-
sara komplex kutato munkat végeztem, melynek kvalitativ részét egy budapesti szalloda
értékesitési felelosével készitett interji képezi, mig masik f0 része 29 a nemzetkozi
¢s/vagy hazai piacon jelentds versenypozicioval rendelkezd foglaldsi portal részletes
megvizsgalasa volt. Ezek utan egy esettanulmanyon keresztiil részletesebben is megvizs-
galtam egy konkrét foglalasi portal e-business modelljét, hogy kutatasom eredményeib6l
aztan valos kovetkeztetéseket vonhassak le a foglalasi portdlok értékajanlati és bevételi

modelljeit illetéen.
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1. BEVEZETES

Dolgozatomban az online szallodai foglalasi portalok altal alkalmazott {izleti mo-
delleket elemzem. Célom, hogy bemutassam, hogy ezen virtudlis utazasi irodak milyen
Osszetett értékajanlati modelleket alkalmaznak, s hogy milyen modellek biztositjak sza-
mukra legfontosabb bevételi forrasaikat. Ennek vizsgalatara a kovetkezd hipotézist allitot-
tam fel:

A foglalasi portalok iizleti modelljei egyre valtozatosabb és diverzifikaltabb érték-
ajanlati modelleket alkalmaznak, mig bevételi modelljeik nagyrészt ugyanarra az alap-
koncepciora épiilve megegyeznek.

Dolgozatom témaja napjainkban tobb szempontbol is relevans. A vilaghalo térnye-
rése paratlan lehetdségeket nyjtva a gazdasag egészét atalakitotta, szdmtalan 0j szolgélta-
tast is 1étrehozva. Ide tartozik példaul a virtualis kdzvetitd tevékenységet ellatd online pi-
acterek megsziiletése, melyek egyik specialis tipusat képezik a szallashelyek kozvetitésé-
vel foglalkozo foglalési portalok. Jelentdségiiket mutatja, hogy a szélloddk hagyoményos
disztribticios csatornait teljes mértékben atalakitottak, hiszen ma segitségiikkel az év bar-
mely napjanak barmely orajaban érkezhetnek foglalasok a vilag barmely részérdl kozvet-
leniil a vendégektdl.

A foglalési portalok iizleti modelljét, mint azt mar hipotézisem is eldre vetitette,
két f0 szempont (értékajanlat és bevétel) szerint vizsgadlom. Alapvetd értékteremtési ké-
pességeik — a turizmus disztribuciods lancaba a szallodak és vendégeik kozé ékelddve koz-
vetito tevékenységet végeznek mindkét fél tranzakciods koltségeit csokkentve — ugyanis ma
mar csak egy egyik (természetesen még mindig a legjelentdsebb) részét képezik értékajan-
lati modelljeiknek. Emellett azonban egyre fontosabba vélnak a piacterekhez kapcsolhato
egyéb szolgaltatasok- €s tartalmak nyujtasa is. A web 2.0 térhoditasaval pedig egyre fon-
tosabba valik az interaktivitast el0segitd eszkdzok alkalmazésa, s kozosségek épitése.

Vizsgalatom masik f6 vonalat a foglalasi portalok bevételi modelljeinek elemzése
jelenti. Bemutatom, hogy melyek a f6 bevételi forrasaik, a jutalékaikat milyen modon tud-
jak beszedni a honlapjaikon tobb ezres nagysagrendben jelenlévd szallodaktol, kérnek-e
regisztracios dijat, mennyire hasznaljak ki a weboldalaikban rejl6 hirdetési potencidlokat,
s vannak-e egy¢b alternativ bevételforrasaik.

Dolgozatom modszertana témajabol kifolyolag sokkal inkabb gyakorlati vizsgéla-
tokon ¢és elemzéseken alapul, mintsem elméleti kutatasokon. Primer kutatasomnak {6 vazat

a 29 legfontosabb hazai és nemzetkozi foglalasi portal részletes vizsgalata jelentette. A ké-
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s6bbi konnyebb feldolgozhatdsdg érdekében minden virtualis utazési iroda esetében
ugyanazt a 10 szempontot vizsgaltam meg a portalokon miikodé egyéb érdekes szolgalta-
tasok ¢€s kiilonlegességek mellett. Kutatdsom masik {6 részét képezte a Dala Szilard, ,,***”
szélloda értékesitési képviseldjével készitett interjl, akinek hasznos tanacsaiért €s segitsé-
géért, valamint idejéért szeretnék ezlton is koszonetet mondani.

Dolgozatom elsé részében egy rovid altalanos bevezetd utan az internet és az e-
kereskedelem szerepét a turizmusban, az e-business modellek foglalasi portalok szempont-
jabol leginkabb relevans megallapitasait €s eredményeit 6sszegzem. El0szor az online uta-
zasi irodak értékajanlati, majd azok bevételi modelljeit befolyasold iizleti megoldasokat
mutatom be részletesen. Ezt kovetden dolgozatom masodik részében primer kutatdsaim
eredményeit felhasznélva az el6zd fejezetek elméleti megallapitésait gyakorlati példakkal
is alatdmasztom. Dolgozatom utols6 nagyobb egységében pedig az el6zd fejezet tanulsa-
gaira épitve egy konkrét foglalasi portal, a Hostelworld tizleti modelljét elemzem.

Véleményem szerint a virtualis utazasi iroddk e-business modelljeinek az elméleti
hatterének feltardsa, majd a piacon jelenlévd 29 hazai és nemzetkdzi portal miikodésének
részletes vizsgalata, valamint a Hostelworld altal megvalositott konkrét {izleti modell

elemzése elegendd eredményt fog szolgéltatni hipotézisem igazolasdhoz vagy cafolasdhoz.
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2. ONLINE UZLETI MODELLEK A TURIZMUSBAN

2.1. AZINTERNET SZEREPE A VILAGBAN ES A TURIZMUSBAN

Marshall McLuhan vilagfalu-elméletében a tomegkommunikacios eszk6zok szere-
pére hivja fel a figyelmet, melyek kis faluva zsugoritottak Gssze vilagunkat. E folyamat
hatterében kulcsszerepet jatszott az internet, hiszen ma ennek koszonhetéen emberek mil-
li61 férhetnek hozzéd ugyanazon informdéciés eréforrasokhoz, s egymassal dsszekotve sza-
badon cserélhetnek véleményt, konzultdlhatnak, reklamozhatnak, vasarolhatnak orszagha-
tarokat ativel6en. [Cronin, 1995] Internet hozzaféréssel 2010. 06. 30-an 1.966.514.816
ember rendelkezett a vildgon, S ez a szdm folyamatosan emelkedik. [Internet World Stats,
2010]

A vilaghalo iizleti ¢életben vald térnyerésével kialakult az elektronikus gazdasag.
,yAz a virtualis aréna, ahol az tizletet csinaljak, az értéket teremtik és kicserélik, a tranzak-
cidkat lebonyolitjak, ahol a kozvetlen kapcsolatok kialakulnak és kifejlédnek. Ez a virtua-
lis aréna kapcsolodhat a hagyomanyos piacon lezajlo hasonlé folyamatokhoz, de ugyan-
akkor fliggetlen is lehet azoktol.” [Hartman-Sifonis, 2000, XVIL. old. in Bégel, 2000, 135.
old.] Az e-business ma mar kiforrott (folyamatosan innovald) teriiletté valt, mégis nehéz
feladatot jelent pontos definialasa. Az IBM interpretalasa szerint az e-business "az inter-
net-technoldgia hasznalata a 6 iizleti folyamatok atalakitasara, hatékonysaganak novelé-
sére". [IBM, 2002 In.: Torok, 2002, 3. old.] A vallalat belsd folyamatait az eréforrasok ha-
tékonyabb elosztasa, a bels kommunikacid, a szinergidk magasabb szintli kihasznélasa
révén tamogatja. Kiilsé folyamatokat segité funkcioi pedig az e-procurement, e-marketing,
illetve az e-commerce tamogatasa, lehetévé tétele. [Torok, 2002]

Az utolsoként emlitett elektronikus kereskedelmet az Gjgazdasag egyik zészlosha-
jojanak tekinthetjiik. Nemeslaki [2004] értelmezése alapjan ez az {izleti folyamatok elekt-
ronikus héalézatokon keresztiili végrehajtasat jelenti, melynek sordn az informacio helyet-
tesiti a fizikai folyamatot. Drotos-Moricz vevd-elado életciklus modellje szerint viszont
minden iparadg, minden termékével kapcsolatban szerepet jatszhat az e-kereskedelem. A
vasarlasi tranzakcioknak minden 1épése tdmogathatd ugyanis elektronikus formaban, a
szallitoi €és termékinforméciok beszerzésétdl a rendelés kezelésén ¢€s a fizetésén at, a ga-

ranciaérvényesités fazisaig. [Nemeslaki et al., 2004]
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Az ICT megvaltoztatta a fogyasztok viselkedését is. Az alacsonyabb tranzakcios
koltségek és a magasabb foku transzparencia alkuerejiik novekedéséhez vezetett, mely kii-
16n06s jelent6séggel bir a turizmusban. Az iparag szolgaltatasai ugyanis az egyik legmaga-
sabb kiadasi tételként jelennek meg vilagszerte a haztartasok koltségvetésében. [Buhalis-
Law, 2008] Kereslet-aggregald hatasa mellett azonban a kinalati oldalt is atalakitotta, hi-
szen a turisztikai vallalatok teljes miikodését modositotta.

Az e-business nagymértékben megreformalta a turizmus disztribucios rendszerét.
Az online csatorndkon valo értékesités altalanossa valasaval az internethaszndlok a hét
minden napi 24 oraban hozzaférhetnek a digitalis tartalmakhoz, és informacié bongészé-
sén talmenden hotelszobdkat, repiiléjegyeket és mas szolgaltatasokat foglalhatnak. A fo-
gyasztok online utazasi vasarlasa 2010 els6 hat honapjaban 5%-kal emelkedett az el6z6 év
ezen idészakahoz képest, mikdzben az Osszes turisztikai értékesitésnek folyamatosan no-
vekvd szeletét képezik az internetes foglalasok. A PhoCusWright ,,European Online
Travel Overview” és a PricewaterhouseCoopers kutatasai alapjan a 2009-es utazasi bevé-
telek a 2008. bazisévhez viszonyitva ugyan az offline csatornak hanyatlasa miatt 25 milli-
ard eurdval csokkentek (239 milliard €-r6l 214 milliard €-ra), az online értékesités tovabb-
ra is 68 milliard eurds profitot hozott. [European Travel Commission, 2010] E tendencia
er6sodését tamasztja ald a lenti tablazat is. E szerint a nemzetkozi online utazasi irodak
szamara kulcskérdéssé valik, hogy milyen hatékonyan lesznek képesek behatolni az azsi-
ai- és csendes-oceani piacokra, ¢s mennyire lesznek képesek kielégiteni az ott ¢16 tobb

milliard fogyasztonak az utazasok irant egyre novekvo igényeit. [Minghetti-Buhalis, 2009]

ocean
2006 49% 23% 9%
2007 52% 27% 11%
2008 51% 33% 14%
2009 56% 37% 18%
2010 59% 43% 21%

1. tablazat: Online utazasi bevételek a teljes utazasi bevételek %-aban, 2006-2010 [European Travel

Commission — New Media Trend Watch, 2010 adatai alapjan]

A vilaghalo térnyerése a szallodak értékesitési lehetdségeit rendkiviil megndvelte.
A sajat honlapjaikon keresztiil torténd kozvetlen online értékesités térnyerése a teljes

dezintermediaco (kozvetitk kiiktatasa az értékesitési folyamatbol) felé mutato tendencia.

4



Online foglalasi portalok e-business modelljei Pauza Diéna, 2011

Ennek ellenére azonban a reintermediacio ujabb hullamardl is beszélhetiink, hiszen a vir-
tualis utazasi irodak 6nmagukban is kiilon e-kdzvetitokként ékelddnek a szallodak és ven-
dégek kozé az értékesitési lancba. [Kracht-Wang, 2010] El6fordul emellett az is, hogy a
nagy ligynokségek maguk is egy GDS rendszerhez kacsolddnak, pl. Expedia a Worldspan-
hez. (A GDS rendszerek az 1970-es években eldszor 1égi tarsasagok altal kifejlesztett
szamitogépes rendszerek.) A dezintermediacio jelensége mellett tehat az internet nyujtotta
lehetdségek ujabb kozvetitok sziiletését is eloidéztek, melynek kovetkeztében a turizmus
disztribuciods csatornai teljes mértékben atalakultak. [Kracht-Wang, 2010] A hagyomanyos
¢€s az ,,0jturizmus” értékesitési csatorndinak modosulasat bemutatd abrak az 1. Melléklet

fejezetben megtekinthetdek.

2.2. A FOGLALASI PORTALOK PIACA

Az 1990-es évek végén hirtelen befektetok tomegei forditottak pénziiket hatalmas
¢és gyors profit reményében online vallalkozésokba. A jelenség kdvetkezményeképpen ro-
vid 1d6 alatt sokszorosara értékelddtek fel a nagyobb dotcom cégeket. E befektetések 6
célpontjai kozé tartoztak a turizmus 0j virtualis kdzvetitoi, az online utazasi irodak is. Bar
az évezred elején az igy keletkezett Uin. internetes buborék kipukkant, e vallalkozasoknak
sikeriilt talélniiik, s szdmuk azota is folyamatosan ndvekszik. [Nemeslaki et al., 2004]

Internet Distribution Systems [Toperczer, 2009 In.: Papp, 2009], vagyis internetes
disztribtcios rendszerek, Internet Travel Network [Kracht — Wang, 2010], vagyis interne-
tes utazasi haldzatok, online travel agencies [Buhalis, 1998], vagyis virtudlis utazasi iro-
dak. Ezek a kifejezések mind-mind azokra a foglalasi portalokra utalnak, melyek az utobbi
masfél évtized alatt arasztottak el a vilaghalot. Az Internet Distribution Systems Specialist
[2011] szerint ma 2000-nél is tobb rezervacios rendszer és foglalasi portal mikddik az in-
terneten. Tevékenységi koriik fo részét utazasi és ahhoz kapcsolodo szolgaltatasok virtua-
lis marketing feladatainak ellatasa képezi, melynek legmeghatarozobb részét az online ér-
tékesités jelenti egyszerre 2-21 nyelven, heti 7 napban és napi 24 6raban.

Buhalis [2002] ezeket a foglalasi portalokat osztalyozta kialakuldsuk, tulajdonosi
koriik, tizemeltetdik, szolgaltatasi platformjaik, illetve miikodési mechanizmusaik alapjan:

e kizarélagosan web alapon miikddd utazasi iroddk (Expedia, ebookers, Travelocity)

e online last-minute tigynokségek (Lastminute.com)
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e egy-egy térség szallodainak értékesitésére fokuszald foglalasi portalok (Szallas.hu,
BudapestHotelStart)
ra kibovitett szolgaltatasi platformmal - pl. szallasfoglalasi, autobérlési lehetdségek
(Orbitz)

e offline tigynokségek kifejlesztett online rendszerei (ThomasCook, LunnPoly)

e aukciods oldalak utazasi szolgaltatasai (Ebay)

e tematikus honlapok vagy internetes portalok altal iizemeltetett, de gyakran online
utazasi irodaknak kiszervezett foglalasi rendszerek (http://www.ski.com, Yahoo!

Travel)

Buhalis-Licata [2002] fenti csoportositasat tovabbi két kategoriaval szeretném ki-
egésziteni. Az egyik a kizardlag luxus szallodak szobainak az értékesitésével foglalkozo
foglalasi portalok (Splendia), a masik pedig a csak hostelekkel és alacsonyabb kategorias
hotelekkel kapcsolatban allo virtudlis utazési iroddk (Hostelworld). Kihagynam viszont
Buhalis eredeti csoportositasabol a kiilonféle médiatigynokségek (televizio-tarsasagok, j-
sagok) offline és online tartalmuk integralasa érdekében, az e-kereskedelemi alkalmazésa-
ik bovitése soran kifejlesztett utazasi honlapjait. (http://travel.telegraph.co.uk) Ugy gondo-
lom, hogy ezek nem funkcionalnak relevans foglalasi oldalakként, sokkal fontosabb az in-

formacioszolgaltato szerepiik.

2.3. ERTEKAJANLATI MODELLEK

»A legaltalanosabb megkozelités szerint az iizleti modell egy vallalat tizleti
tevékenységének keretrendszere, amelynek révén képes Onmagiat fenntartani, vagyis
jovedelmet termelni, és az igy felmeriilé koltségeket fedezni.” [Nemeslaki et al, 2004,
113.0.] Az iizleti modell fogalmanak a kiilonboz6 szerzok altali definialasat a 2. Melléklet
fejezetnek tablazata foglalja dssze.

Az izleti modell tehat meghatdrozza a vallalat érték- és ellatasi lancat,
értékteremtésének modjat, legfobb bevételi forrasat és missziojat, kiildetését. Ezaltal a
kovetkezd kérdésekre ad valaszt: [Képolnai et al., 2002 In.: Nemeslaki et al., 2008]

e Milyen értéklanc-rendszerben vesziink részt, kik a beszallitdink és a vevdink,
utdbbiaknak mit és és hogyan adunk el?
e Miként ¢és mekkora értéket teremtiink? Mekkora részét birtokoljuk az

értéklancnak?
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e Hogyan ¢és mennyit hajland6 a vevd fizetni nekiink, mekkora arrés realizalhat6?

Hogyan realizalhat6 nyereség?

Mivel dolgozatomnak nem célja az e-business modellek kiilonb6zd szerzoktol
szarmazo csoportositdsanak, tipusainak és azok altipusainak teljes korli elemzése, csupan a
foglalasi portalok iizleti modelljeinek bemutatdsa, igy csak néhany fontosabb tipust sze-
retnék kiemelni a késébbiekben, melyek foként Rappa [2002] nevéhez kothetdek. Az e-
business modellek altala végzett csoportositasaval nagyon sokszor talalkozhatunk a ma-
gyar szakirodalomban is, azonban dolgozatomban nem feltétlentil e csoportositas altipusa-
iba probalom bekategorizalni a foglalasi oldalak egyes valtozatait. A virtualis utazasi iro-
dak tizleti modelljeinek valtozatossagat és széleskorliségét megértendd inkabb azok érték-

teremtd €s bevételi modelljeinek bemutatdsara fokuszalok.

2.3.1. Piactér épitési modell

A masik nevén broker modell célja a hagyomanyos piacok és bazarok szerepének
atvétele elektronikus Gton. Valamely iizleti szerepld piacot hoz létre, hogy kozvetitésével a
nagy szamban jelen 1évé vevok és eladok kozott tranzakciok bonyolodjanak le. Az oldal
tizemeltetéje csupan kozvetitd, nem a tulajdonosa és nem is eladoja az adott termékek-
nek/szolgaltatasoknak. [Nemeslaki et al., 2008]

Az online piacterek csokkentik a vevok és eladok egymasra talalasanak koltségét,
utobbi marketing kiadasait, mig elobbi tranzakcios koltségeit redukalja jelentésen. Az el-
adok a sokszor strukturalt piactereken, melyek bizonyos termékekre/szolgaltatasokra fo-
kuszalnak, konnyedén elérhetik a potencialis fogyasztokat — ez egyben az 11j piaci szerep-
16k belépési korlatjat is redukalja. Az arak konnyii 6sszehasonlithatosadga pedig csokkenti
a vevok 1) eladoktol valo vasarlasanak koltségét (switching cost), amely alkupozicidjukat
IS megerdsiti. Az internet tehat a tokéletes verseny kialakulasahoz sziikséges feltételeket
az eddiginél magasabb fokon képes biztositani. [Porter, 2001 ]

Nemeslaki et al. [2004] azonban a tranzakcids koltségek ndovekedésére is felhivja a
figyelmet. Az adatbanydaszati, adatarchivalasi dijak, az internet-kapcsolat fenntartasaért fe-
lelds tlizletdg fontos koltséggenerdld tényezd, valamint a hibas vagy elveszett tranzakciok
aranya még mindig jelentds a piactereken. Nem beszélhetlink tovabba az informacio teljes
mértékll koltségmentessé valasarol sem, hiszen kialakultak olyan csomépontok a vilagha-

16n, melyek magas latogatottsaguknak kdszonhetden tobb emberhez tudjak informacidikat
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eljuttatni, s melynek tartalmat igy (kinalat, ar, stb.) sokkal kevésbé hasonlitjak 6ssze a ki-
sebb latogatoi szamot regisztrald oldalakéval. [Nemeslaki et al., 2004]

Nem értek egyet azonban az 0 technologia megismerésére forditott idonek a tartds
alternativ koltségek kozé sorolasaval, hiszen véleményem szerint ez nem jelent minden
egyes tranzakcional kiilon elsiillyedt koltséget — ugyanazon portal értékesitési feliiletét
csak egyszer kell megismerniink, sot a legtobb honlapon nagyon hasonl6 1épésekbdl all
egy-egy tranzakcid lebonyolitasa.

Ez a modell adta az alapjat az online utazasi irodak megsziiletésének is. A foglalasi
portalok egy virtualis teret l1étrehozva, kdzvetitoként ékelddnek a szallodak, 1égi tarsasa-
gok, éttermek, autokolcsonzok és azok potencialis vendégei kozé. Kozvetitd tevékenysé-
giikért pedig dijat szamolnak fel. Ennek leggyakoribb formadi, a 1étrejott rezervaciok utdn
felszamolt szdzalékos jutalék, a fix aru regisztracids dij, illetve a kettd keveréke, melyek

mellett azonban egyéb megoldasokkal is talalkozhatunk.

2.3.2. Sziikebb korben hasznalt, a piactér épitéshez kotheto elemek

Rappa [2002] azonban tovabbi alkategoriakat definidlt a piactér-épitési modellen
beliil. A foglalasi portalok esetén a piactér kiépitése, fenntartasa adja a felhasznaloknak és
szalloddknak a fO értéket, ugyanakkor véleményem szerint ezen feliil valamiféle plusz
hozzaadott értékteremtésre is sziikség van egy portal versenyképességét biztositando.
Rappa [2002] néhany modelljét felhasznalva kdnnyedén azonosithatjuk tizleti modelljeik

ezen egyedibbnek nevezhetd értékteremtési képességét biztositd elemeit.

Keresletgyiijto rendszer

A jovobeli potencidlis vasarld megnevezi azt a végsd ajanlatat, amelyért még az
adott arut/szolgaltatast hajlandd lenne megvasarolni. A kozvetitd oldal ezek utdn megvizs-
galja az ajanlat teljesithetdségét, és amennyiben az lehetséges, megkoti az lizletet. [Rappa,
2002]

A modell kidolgozdja és uttdrdje egy virtudlis utazasi iroda, a Priceline volt. A
,hevezd-meg-az-arat” (‘name-your-own-price’) szolgaltatidsa azota is sikeresen mitkodik,
bar 2005-t61 kezdve a hagyomanyos modon zajlo vasarlési tranzakciokat is lehetové tették,
a nyilvanosan publikalt arak megjelenitésével. A NYOP rendszert pedig azodta masipar-
agak is atvették, példaul zene vagy film letoltése is lehetéveé valt a felhasznalo altal meg-

nevezett aron.
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Aukcios modell

A kozvetitdé aukcidkat szervez. A piactér valdjaban egy dontéstdmogatdé mecha-
nizmust végez annak érdekében, hogy a vasarlo a piac altal kinalhato legjobb arat megta-
lalja az adott tranzakcid soran. Az aukci6 szervezdje a listdzasért dijat, valamint az elarve-
rezett termék/szolgaltatas értékének fliggvényében jutalékot szamolhat fel kozvetitd tevé-
kenységéért. [Nemeslaki et al., 2004]

A vilagvezet6 ebay-en és a legnagyobb hazai aukcids portalon, a Vatera.hu-n is le-
hetéséglink van mar utazasokra licitalni. Ezek azonban altaldban csomagajanlatok, tobb
napra sz610 szallas vagy szallas-repiildjegy egyiittes értékesitésére vonatkoznak, s még ko-
rantsem nyujtjak szokat a szertedgazo szolgaltatdsokat, amelyeket a klasszikus virtualis
utazasi irodak honlapjai kinadlnak. Véleményem szerint igy a jovében nem lesznek poten-

cidlisan komoly versenytarsai a direkt ilyen célra specializalodott foglalasi portaloknak.

Piactér-cserélési modell

A szolgaltatasok teljes skaldjat kinalja (adott iparagon beliil) a piacértékeléstol
kezdve az tizletkotésig. [Rappa, 2002] A virtualis utazasi irodak esetében a kapcsolt szol-
galtatdsok értékesitése nagyon gyakori jelenség. Tranzakcios koltségeinket csokkentve
szallasunkhoz gyakran repiildjegyet foglalhatunk, autot bérelhetiink és varosnézd progra-
mokat is vasarolhatunk, sokszor csomagajanlatok kivéalasztasaval elkeriilve az egymast
kovetd tranzakciok végrehajtasat. Ilyen lehetdségeket kinal példaul az Orbitz vagy Expe-
dia. Utobbi regisztralt szallodainak rendszeresen a piacot értékeld telefonos vagy szemé-
lyes meetingeket biztosit. Ezzel a szallodak szdmara a szokasos értékesitési lehetdségeken

tul, bevételiik fokozasat segitd ingyenes szolgaltatast nyujt.

2.3.3. Informaciokozvetité modell

A vasarlok, felhasznalok €s azok fogyasztasi szokasaikrol gylijtott adatok tizleti cé-
It felhasznalasa. A gondosan elemzett adatok marketing kampanyok szervezéséhez, piac-
kutatdshoz nyujthat tdmogatast, javithatja a nyujtott szolgaltatas szinvonalat, de az adott
piaci folyamatok jobb megértését is segitheti. [Rappa, 2002]

Nemeslaki et al. [2004] szerint négyféle csoportba sorolhatjuk vilaghalos tartalmat
elérhetdség szempontjabol:

1. ingyenes, megkotés nélkiil elérhetd
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2. egyszerl regisztraci6 ellenében elérhetd
3. hosszabb, személyes adatokra is kitérd regisztracio ellenében elérhetd

4. pénzfizetés ellenében elérhetd (eldtfizetdi vagy kereskeddi modell)

A regisztracidra legegyszeriibb modon 0sztonzd eszkdz a hirlevelek hasznalata.
gy a legminimalisabb adatszolgaltatas esetén is hozzajutunk egy direkt kommunikéciés
csatorndhoz a latogatdink felé, részletesebb informaciokat kérd regisztracional pedig mar
felhaszndloinkrol demografidi adatok és preferenciaik ismerete is rendelkezésiinkre all.
[Nemeslaki et al., 2004]

A foglalasi portadlok azonban egyéb tartalmak kozvetitésével is foglalkozhatnak —
honlapjaik kiegészitd szolgaltatasaként az adott varosrol letdlthetd dsszefoglald ,,guide”-
okat készithetnek, illetve hasznos kozlekedési informaciokat vagy a legfontosabb turiszti-
kai latvanyossagok leirdsat is publikdlhatjak. Ezek a tartalmak altaldban a fent megneve-
zett 1. kategoridba tartoznak, tehat mindenki szamara elérhetéek megkdtés nélkiil, éppen
ezért nem sorolhatjuk 6ket a portalok bevételszerzésre iranyulo jellemzdi kozé.

A modell alapkoncepcidja, mely szerint a fogyasztordl a lehetd legtobb, személyi-
ségi jogat még nem sértd informacidt probaljunk megszerezni annak érdekében, hogy
személyre szabott szolgaltatast nyujthassunk neki és igy minél hatékonyabba tegyiik sza-
mara az értekkozvetitést, tehat teljes mértékben igaz a virtualis utazési iroddkra is.

[Nemeslaki et al., 2004]

2.3.4. Kozosség épitési modell

A kozosségepitési modell felhasznaloi hiiségre és csoportdsszetartasra épiil. A
weboldal latogatoi ezeknek koszonhetden jelentds idébeli €s emocionalis befektetéseikkel
biztositjak a honlap életképességét, gyakran Onkéntes tartalmi vagy anyagi hozzajarulasa-
ikkal is fejlesztve azt. Egy bizonyos kritikus tomeg elérése utan pedig a honlap latogatott-
sdga masodlagos tizleti modellek alkalmazasat is lehetdvé teszi (példaul hirdetési, eldfize-
to1, kereskeddi, piactér épitési, tarsulasi). [Nemeslaki et al, 2004 ]

A modell nem johetett volna létre az internetre egyre inkabb jellemzd interaktivitas
¢és felhasznalobaratsag mellett a felhasznalok kozotti kapesolati halo kiszélesedése nélkiil.
Utobbi boviilését kezdetben a blogoknak és forumoknak, ma mar azonban féként a kozos-
ségi oldalaknak koszonheti. Ezek olyan szocialis terek, ahol a felhasznalé megegyezik a
tartalom készitéjével, s ahol a felhasznalok meglévo kapcsolataikat szeretnék online felku-

tatni €s eldzetes preferenciaikat figyelembe vevOen 1j kapcsolatokat 1étesiteni. A kapcso-
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lati halozatok egyik legnagyobb vivmanyanak a kollektiv intelligenciat tekinthetjiik, mely-
re mar tipikusan épitd portalok is megjelentek. Ilyen példaul a wikipedia, de hirportal-
ok/hiraggregatorok is kothetok hozza masodlagosan. Szintén gyakori a szoftverfejlesztési
iparagban a felhasznalok bevondsa a termék kialakitasaba, fejlesztésébe. [Nemeslaki et al,
2008]

Osszefoglald néven web 2.0-nak szoktak nevezni az olyan ujfajta technologiai és
szemléletbeli yjitasokat, melyek a vilaghalo tartalmanak alakitasat, szervezését teszik le-
het6vé. A kifejezést egy 2004-es konferencian hasznalta elészér Tim O’Reilly, am elterje-
dését és jelentdségét mi sem mutatja jobban, hogy a Time magazin 2006-ban Az év embe-
re dijat a web 2.0-t hasznald, a vilaghalo tartalmat alakito interaktiv internetezéknek itélte.
[Nemeslaki et al, 2008]

A foglalési portalok a f6 tevékenységiikként definidlt piactérépitést csak €s kizard-
lag web 2.0-as alapon nem igazan tudjak megvalositani. A klasszikus esetben ugyanis
szlikség van egy kozponti (virtualis) irodara, mely az oldal mikddtetéséért, a vendégekkel
valo kapcsolattartasért felelds €s szerzodéses kapcsolatban all a szallodakkal. Ebben az
esetben is nagymértékben épitenek azonban a felhasznaldik interaktivitasara, forumok
vagy egyes esetekben valodi kozosségi halok kiépitésével (pl. Hostelwrold).

Az internetet utazastervezésre hasznald bongészok koziil 97,7% valaszolt ugy az
O’Connor és tarsai [2008] altal készitett felmérésben, hogy szabadidds utazasanak meg-
szervezése kozben elolvassa mas utazok hozzaszolasait. 92,3% a virtualis kozosségi olda-
lakon, 60,6% az online Utikdnyvek-, 58,1% pedig az internetes utazasi iroddk honlapjain
keresi ezeket az informécidkat. Tobb mint kétharmaduk szerint a kommentek legfobb elo-
nye, hogy friss, megbizhat6 és élvezheté modon leirt adatokat tartalmaznak. Eléfordulhat-
nak azonban hamis hozzéaszolasok is, ha egy szalloda negativan értékeli versenytarsat,
vagy olyan ember véleményét olvashatjuk, aki valgjaban nem jart az adott hotelben.
[O’Connor et al., 2008]

Teljes mértekben web 2.0-4s alapon miikodd oldalként azonban mindenképpen
meg kell emliteniink a TripAdvisort. Ma a legnagyobb latogatd szdmot regisztrald utazasi
portal lizleti modellje ugyanis 6nmagéban egy virtualis utazasi kdzosségre épiil. Ez azon-
ban csak tigy valdsulhatott meg, hogy tényleges foglalasokat nem végezhetiink a webolda-
lon, hanem téarsuldsi modellt alkalmazva az mas vezetd foglaldsi portalok rezervacios

rendszereire iranyitja at a potencialis vendégeket.
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Virtualis utazasi kozosségek

A virtudlis kozosségek olyan emberek csoportjai, akik az internet kdzosségi haldin
¢s lizendfalain keresztiil, szemtdl szemben val6 talalkozas nélkiil gondolatokat és Gtleteket
cserélhetnek. A Virtual Travel Community-k (VTC-k) megkonnyitik az internezok infor-
macioszerzeését, kapcsolataik fenntartasat és bovitését, sot utazasaikkal kapcsolatos donté-
seiket is. A legtobb utazo szereti megosztani élményeit, tapasztalatait, fényképeit, vélemé-
nyét vagy ajanlésait, s erre a hasonlo érdeklddésti, viselkedésii és életmodia embereket to-
morité kézosségek nagyon jo platformot nyujtanak szamukra. [Buhalis-Law, 2008]

A foglalési portalok esetében a VTC-knak komoly markanév formald ereje lehet.
Egy szallodakrdl vagy széallodaldncrol érkezé negativ kommenteknek a markahiiséget
vagy markaismertséget rombold hatdsa lehet. A visszajelzéseket ezen kiviil a turisztikai
vallalatok a fogyasztdi elégedettség mérésén és megértésén keresztiil szolgaltatasaik javi-
tasara is fordithatjak. Az u.n. Electronic World-Of-Mouth-nak, a szajbeszéd XXI. szazadi
elektronikus valtozata ezaltal egyre nagyobb és Osszetettebb erdvel bir. [Buhalis-Law,
2008]

Az utazasokra specializalodott portalok kozdsségei mellett azonban a hagyoma-
nyos web 2.0-s kozosségi halok is jelentds hatassal vannak a turizmusra. Szerepiiket az is
mutatja, hogy ma az Egyesiilt Allamokbol a tengeren tilra utazast tervez6k 21%-a, mig a
tobbi utazd 63%-a szerez be informaciot a vilag legnagyobb kozosségi portaljarol, a
Facebookrol. (Masodik helyen a Twitter all.) Ezeken az oldalon az utazassal kapcsolatos
informaciot bongész6 felhasznalok kozott egyébként magasabb a késobb tényleges fogla-
lasi tranzakciot végrehajtok ardnya, mint a klasszikus utat valasztd, keresOmotorokat
igénybe vevd internetezOk kozott. A globalis piacvezetd VTC-vel rendelkezd Tripadvisor
ezt felismerve a Facebookkal szorosan egyiittmiikodve mar tobb alkalmazast is Kifejlesz-

tett — Cities I’ve Visited, Trip Friends. [TripAdvisor.com, 2010]

A kozosségépitésnek az elmult években tapasztalhatd robbanasszeri fejlédését fi-
gyelve arrdl nem lehetnek kétségeink, hogy mekkora értékteremtd potencial rejlik a web
2.0-ban. A kérdés csupan az, hogy ezt a potencialt mennyire és milyen moédon képesek ki-

hasznalni az egyes foglalasi portalok.
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2.4. BEVETELI MODELLEK

Az online virtualis utazasi irodak e-kozvetitokként ékelddnek a turizmus értékesi-
tési lancédba. Mint a legtobb intermedidcids tevékenységet végzo vallalat esetében, a juta-
1ékos alapon torténd mukodés a legaltalanosabb esetlikben is — kdzvetitdi tevékenységii-
kért egy bizonyos Osszeget szamolnak fel. Ennek gyakorlati megvaldsitdsa soran azonban
szamos lehetdséget mérlegelni kell: példaul kitdl szedjiink jutalékot (a szalloda vagy a
vendég fizesse), hogyan szdmoljuk a jutalék az Osszegét (a realizalt foglalasok utan fix
vagy valamilyen egyéb valtozot is figyelembe vevo szazalékos forma / fix 6sszegii regiszt-
racids dij / hibrid megoldasok), hogyan torténjen a jutalékok 6sszegének kifizetése (a fog-
lalasi tranzakci6 soran a vendégtdl azonnal torténd levonassal vagy a szalloda a késdbbi-
ekben fizet). [Dala, 2011]*

Az online foglalasi oldalak tizleti modelljében altalanosnak mondhato, hogy a szal-
lodaktol szedik be az emlitett jutalékok Osszegét. Egy olyan honlappal sem taldlkoztam,
ahol példaul a regisztracioért vagy a honlap bizonyos informaciotartalmaért regisztracios
dijat szdmoltak volna fel. S6t a honlap vonzerejét ingyenes tartalomszolgaltatasokkal pro-
baljak novelni.

A jutalékfizetés modjanak megvalasztdsa azonban mar a honlapok modelljében
stratégiai jelentdségli dontésnek szamit. A jutalékfizetés mddja ugyanis tobb modell esté-
ben is determinalni a vendégek virtudlis fizetésének a sziikségességét. Egyes honlapokon a
rezervacios folyamat lezarasanak feltétele a teljes 0sszeg kifizetése, mas esetekben pedig a
foglalasi dij bizonyos szazalékanak — amely szinte mindig megegyezik a portalnak a szal-
lodak araibodl levont jutalékanak az 6sszegével — befizetésével fejezhetd csak be a tranzak-
ci6. (Részletesen a 3.3 fejezetben.)

Az online fizetés kérdése még mindig egy kényes pontja a foglaldsi portdlok mo-
delljének. Az emberek sokszor még ma is bizalmatlanul allnak a virtudlis fizetéshez, tarta-
nak a rendszer hianyossagaitol — attol félnek, hogy pénziik elvész, vagy olyan informacidk
keriilnek illetéktelenek kezébe, amelyekkel visszaélhetnek. [Eszes-Banyai, 2002] Vélemé-
nyem szerint a foglalasi portalok esetében ez a félelem kiegésziil azzal is, hogy a potencia-
lis vendégek a szallas lemondéasanak a lehetdségét nem érzik biztositva eldre torténd fize-
tés esetén, (annak ellenére, hogy sok portal szerz6dési feltételei tartalmaznak ilyen opciot).

Az online kereskedelem novekedése, mely a GKI adatai szerint hazankban 2010-ben mar

! Dala Szilarddal készitett interjiim alapjén — a tovabbiakban igy hivatkozva

13



Online foglalasi portalok e-business modelljei Pauza Diana, 2011

elérte a 135 milliard forintot, azonban e félelmek visszaszorulasarol tanuskodik.
[GKleNet, 2011]

A foglalasi portalok legfébb jovedelem forrasat kétségteleniil a jutalékok jelentik
Ugyanakkor a kovetez6 két alfejezetben tovabbi alternativ, az iizleti modelljeikbe beépit-

hetd bevételforrasi lehetdségeket is bemutatok.

2.4.1. Reklamozasi, hirdetési modell

Rappa definicigja szerint akkor beszélhetiink a hirdetési modell alkalmazasarol, ha
a weboldal valamiféle tartalmat és szolgaltatast nyujt, mellette pedig kiilonboz6 reklamok
elhelyezését vallalja a feliiletén. A leghatékonyabban a magas latogatottsagot regisztrald
vagy erésen specifikalt honlapok esetén miikddik ez a modell. [Rappa, 2002]

Az online hirdetések leggyakoribb formajanak (és a foglalési portalokat befolyaso-
16 e-business modellek szempontjabol legrelevansabbnak) ma az Ggy nevezett bannerek
tekinthet6k. Ezek altalaban Flash-technoldgiaval késziilt, a weboldalakba agyazott, meg-
hatarozott méretli szalaghirdetések, melyek miikddését erre specializalodott reklamszer-
ver-szolgaltatok biztositjak. Ezek a szervezetek segitik a bannerek arazasat is példaul a
megjelenések vagy rakattintdsok szamanak rogzitésével. (2. tdblazat) A PPC alapu hirde-
tések népszeriisége viszonylag alacsonyan tarthatd koltségiikbol adédik. A hirdetd csak
abban az esetben fizet, ha a felhasznalo a weboldalara ténylegesen eljut — hatékonysagat
igy fokozza, hogy nagy valdszinliséggel a célcsoport tagjai, a potencialis iigyfelek

kattintanak ra a bannerre. [Fiileki et al., 2006]

Arképzés Folyamat

CPM (Cost per thousand impressinos) a megjelenités az alszamolas alapja

CPC (Cost per Click) hirdetés-kattintas-landolas a hirdeté honlapjan

. hirdetés-kattintas-landolas a hirdetd honlapjan — érdeklodés
CPI (Cost per Inquiry)

a hirdet6énél

hirdetés-kattintas-landolas a hirdetd honlapjan — érdeklodés

CPS (Cost per Sales)

a hirdet6nél — vasarlas a hirdeténél

2. tablazat: Banner arképzési modszerek [Nemeslaki et al., 2004, 135.0.]

Napjainkban a nagy utazasi portalok latogatottsaga magasnak mondhato, felhasz-
naloi pedig jol targetalhatok. Eppen ezért a honlapok feliileteiben hatalmas hirdetési po-

tencial rejlik. Az ilyen forrasbol realizalhatdé magas bevétel ellenére azonban a nagy nem-
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zetkozi foglalasi oldalak ezt a lehetéséget minimalisan hasznéljak ki. Kevés kiilsés part-
nercéget promotald hirdetéssel talalkozhatunk, hiszen az online utazési irodak nem akarjak
elvonni a vendégek figyelmét sajat szolgaltatasaikrol, illetve megbontani a honlap egysé-
gét. [Aranyossy — Szutorisz, 2006 In.: Szutorisz et al., 2008]

Gyakori hirdetési forma azonban a honlap anyagaba beépiil6 rekldmok. A szallo-
déknak, éttermeknek lehetdségiik van kiemelten megjelenni a foglalasi portal kezddélapjan,
vagy egy adott varos szallodaira torténd keresés esetén az elsé taldlatok kozott listazodni.
Az ilyen hirdetések arazasa torténhet fix arazassal egy meghatarozott 0sszegért, de egyes
honlapokon a talalati listdn vald jobb elhelyezkedést a foglalasok utan szazalékosan fize-
tett jutalék ratajanak emelésével érhetjiik el. [Dala, 2011]

Minél tobb kapcsolt szolgaltatast kindl a honlap, annal inkdbb lehetdsége van az
ilyen forrast bevételeinek a novelésére. Szolgaltatasskalajuk bovitésére pedig a turizmus
iparaga nagyon sok opciot nyijt. Ettermek promotaldsa mellett egy online virtualis iroda
autokolcsonzokkel, jegyirodakkal és persze légitarsasagokkal is szerzddéses viszonyban

lehet. A ,,minden egy helyen” érzés pedig a fogyasztoi elégedettség erdsddéséhez vezet.

2.4.2. Tarsulasi modell
A hirdetések alkalmazasa mellett masik lehetdség a tarsulasi modell elemeinek al-
kalmazasa. Ez az értékesitéssel foglalkozd portdlok mas oldalakon térténd beagyazodasat
és megjelenését jelenti. Meghatarozott anyagi 6sztonzok ellenében, amely éltalaban a be-
vétel bizonyos szazalékat jelenti, a befogadd oldalrdl (sokszor egy egyszer( linkeléssel)
konnyen elérhetdvé valik a masik oldal elektronikus kereskeddi feliilete. A tarsulasi mo-
dell népszerliségét az internet altal kinalt lehetdségek magas foku kihasznélasa fokozza,
harom leginkabb ismert tipusa a kovetkezd [Rappa, 2002]:
e Dbanner cserélési modell: a tarsult oldalak egymés kozott bannerek elhelyezé-
sével kereskednek
o Pay-per-click: a befogad6 oldal bevétele a felhasznalok atkattintasabol szar-
mazik
o Bevétel-megosztas: a felhasznalok atkattintdsan alapuld, az eladdsok utan

szamolt szazalékos jutalék a tarsulas alapja

A legutobbi, jutalék alapu rendszer egy CPS tipust hirdetésnek is felfoghato, hi-

szen ebben az esetben a tarsult értékesitd feliilet csak a befogado oldalrol érkezd latogatok
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tényleges vasarlasa utan fizet jutalékot. Az iizleti modell hagyomanyos (nem virtualis) val-
tozata egyébként nem 1j teriilet a marketing teriiletén — a keresztértékesités, cross-selling
régota megfigyelhetd gyakorlat. [Nemeslaki et al., 2004]

A vilaghalo legismertebb tarsuldsi modellt alkalmazd weboldalai a kezdetben
konyvekre specializalodott Barnes & Noble, illetve az Amazon. A foglalési portalok ko-
z6tt is megfigyelhetjiik azonban modell terjedését, mely véleményem szerint a virtualis
utazasi irodak piacan megfigyelhetd erdteljes felvasarlasoknak és halozatosodasnak ko-
szonhetd. Példaul a Travelocityhez kothetd foglalasi portalok csoportjabdl a tarsulési mo-
dell alkalmazésa leginkabb a Lastminute estében tlinik ki. Az eurdpai piacvezetd megva-
sarlasa ota, a Travelocity az eurdpai tartozkodasi helyet megjeldld internetezket rogton az
adott orszag Lastminute oldalara iranyitja. Banner-tipusu tarsulasra példaként emlithetjiik
az Intercontinental Hotels Group megallapodasat az Expedia csoporttal, mellyel kicsit
részletesebben a 3.3 fejezetben foglalkozom.

Jol lathat6 tehat, hogy ez a modell els6sorban a hasonl6 piacon tevékenykedd és
igy hasonlo célkozonséggel rendelkez6 portalok kozott valosulhat meg. Esetiinkben ez el-
sOsorban a (tematikus) utazasi weboldalakat, online utazasi irodékat, szallodalancokat, re-

piilétarsasagokat, autokolcsonzoket jelentheti.

2.5. E-BUSINESS MODELLEK FO KERDESEI A FOGLALASI PORTALOK ESETEN

»A legaltalanosabb megkozelités szerint az iizleti modell egy véllalat tizleti
tevékenységének keretrendszere, amelynek révén képes Onmagit fenntartani, vagyis
jovedelmet termelni, és az igy felmeriilé koltségeket fedezni.” [Nemeslaki et al, 2004,
113.0.]

Hogy mit is jelent ez konkrétan az online foglaldsi portalok esetében?
Véleményem szerint a legalapvetébb kérdések, melyeket az adott virtualis utazasi altal

valasztott e-business meghataroznak, a kovetkezok:

A nemzetkoziesség mértéke
Ezt nevezhetnénk akar alapvetd piaci targetdlasnak is, mely kettds folyamatként
hatarozza az elérni kivant vevok és szallitok csoportjat. Egy foglaldsi portal indulasa

esetén az elsé eldontendd kérdés ugyanis az, hogy kinek a szolgéltatasait szeretnénk
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értékesiteni (kiilfoldi vagy magyar szélloda) és kinek (magyar vagy kiilfoldi vendégek

szamara).

honlap kilfoldi
szallodakkal
kulfoldi
vendégek
szamara

honlap hazai

szallodakkal
kalfoldiek
szamara

honlap hazai honlap kulfoldi

szallodakkal szallodakkal
belfoldi hazai
vendégek vendégek
szamara szamara

3. tablazat: A foglalasi portalok lehetséges fajtai felhasznaloik és regisztralt szallodaik nemzetkoziség-
ének vonatkozasaban

A fenti matrix tapasztalataim szerint ilyen egyértelmiien csak elméleti sikon
létezik. A fent leirtak tisztan a gyakorlatban is megfigyelhetd megjelenése legjobban a kis
nemzeti piacokra fokuszalé weboldalak esetén figyelhetd meg. Ilyen volt példaul sokaig a
magyar Szallas.hu. Ez ma jelenleg a legnagyobb hazai foglalasi portal tobb mint 3000
magyar foglalhat6 szalloddval, mely domain nevébdl kifolyolag elsésorban a magyar
vendégeket célozza meg szolgaltatdsaival. 2011 év elejétdél azonban az elért piaci
részesedésében rejld novekedési potencialjat kihasznalanddé a nemzetkozi piacra is
belépett ¢s ma mar szlovak szalldsajanlatok is nagyszamban elérhetéek az oldalon,
valamint a kiilfoldi vendégek szdmara 3 idegen nyelvre is leforditottdk. Ez a példa azt
tadmasztja ala, hogy a fent emlitett dontésnek — hazai vagy nemzetko6zi beszallitok és vevok
— kezdetben van lényegi jelentdsége. Egy sikeres foglalasi portdl ugyanis az internet
hatarokat ativeld karakterisztikajanak koszonhetéen eldbb-utobb valamilyen mértékben
nemzetkozivé valik. Minél sikeresebb lesz, annal inkabb valik nemzetk6zivé, akar

globalissa is.

Szolgaltatasskala diverzifitasa

Az eldz6 kérdéshez szorosan kapcsolddik ez a pont. Ha mar eldontottiik, hogy kit
kivanunk elérni az online marketing eszkozeinkkel, vagyis kinek szo6l a honlapunk, akkor
azt is konkretizalnunk kell, hogy milyen szolgéltatdsok értékesitsének a kozvetitését

szerenénk végezni. Nem elég azt eldonteniink, hogy magyar vagy nemzetkozi szallodakkal
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lépiink-e kapcsolatban, hanem a szalldsajanlatok mellé kapcsolt szolgaltatasok azon korét
is sziikséges meghatarozni, melyet mi is elérhetdvé tesziink a honlapunkon. A kérdés
tehat, hogy a foglalasi portal mennyire fokuszal kizarélagosan a szallasajanlatokra, vagy

profiljaba repiildjegy, varosnézo programok, autokodlcsonzés kozvetitése is helyet kap-e.

Jutalékos rendszer — online fizetés

Az alkalmazott e-business modell sarkallatos pontja, hiszen a tradicionalis
kozvetité weboldalak esetében a jutalék a bevételek 6 forrasa. Ennek beszedése tobbféle
modon torténhet (3.3 fejezet) a honlapon regisztralt partnerektdl, s kiegésziilhet akar
egyszeri vagy éves regisztracios dijakkal is. A modell ezen része ugyanakkor nemcsak a
beszallitokkal valé kapcsolatot determindlja gydkeresen, hanem meghatarozhatja a
vevokkel szembeni alkupozicionkat is. A vendégek online fizetését feltételezd modellek
esetén (ekkor kozvetleniil ebbdl az 0sszegbdl torténik a jutalék Osszegének levondsa)
ugyanis nem a virtualis fizetést lehetévé tevé rendszerek installacidos vagy fenntartasi
koltségeit, hanem elssorban az internetezOk még ma is széles korében jelentkezd, a
virtudlis fizetéssel szemben fent all6 bizalmatlansagabdl eredd alternativ koltségeket kell

figyelembe venni.

Interaktivitas

Az e-business modell egyre fontosabb elemként jelenik meg egy adott honlap
interaktvitasa. Néhany ,kotelezd” elemet — széllodak értékelése pontozassal, szoveges
forumszerl értékelés, hirlevél — gyakorlatilag minden foglalasi portdlon megtalalhatunk.
Ezen kiviil azonban hatértalan lehetdséget nyujtanak a web 2.0 eszkozei: sajar Virtual
Travel Community-k kialakitasat, a foglalasi portalok web 2.0-s k6zosségi oldalakkal valo
Osszekotését, specidlis alkalmazasok létrehozasat. Tobb esetben a foglalasi portalok
szolgaltatasokat értékesité szerepiik mellett tartalom- és informaciokozvitd szerepet is
betoltenek. Ekkor a weboldal utazasi honlapként is funkcionalhat, a felhasznalok pedig
els6sorban egy adott desztinaciorol szerzett tapasztalataikkal, ismereteikkel jarulnak hozza

annak bdvitéséhez.

Hirdetések szerepe az 6sszebevétel alakulasaban
A foglaldsi portalok olyan specialis weboldalak, amelyek nagyszami és jol
szegmentalhato felhasznaldt képesek konnnyen elérni. Eppen ezért nagy hirdetési

potencial rejtézik benniik, s a kérdés csupan az, hogy a poral iizemeltetdi/tulajdonosai azt
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milyen mértékben akarjak kihasznalni. Megfeleld Osszegek fejében vagy barmilyen cég
szamara helyeznek el reklamokat, vagy csupan a f6 profiljukhoz kapcsolhatd
szolgaltatasokat vagy partnereik specialis ajanlatait hajlandoak hirdetni, vagy ezek koziil
egyiket sem. A felhaszndlhatok szamara szinte lathatatlan beéptitett hirdetések (példaul
kiemelt ajanlatok, megjelenités sorrendjében torténd elérébb sorolas) azonban szinte

minden foglalési portal esetén megfigyelhetok.
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3. FOGLALASI PORTALOK UZLETI MODELLJEINEK GYAKORLATI OSz-
SZEHASONLITASA

3.1. MODSZERTAN

Hipotézisem helyességének vizsgalatahoz dolgozatom témajabol adéddan empiri-
kus kutatdsi modszereket alkalmaztam. Kutatdsom célja a foglalasi portalok altal alkalma-
zott lizleti modellek elemzése volt, azok értékajanlati és bevételi modelljein keresztiil.
Munkan két 6 részbdl allt: egy szalloda értékesitd képviseldjével készitett interjubdl, s a
29 legjelentésebb hazai és nemzetkozi virtualis utazasi iroda 10 szempont szerinti empiri-
kus elemzésébdl.

Kutatasom els6 1épéseként a szakirodalom megismerése utan egy Budapesti szal-
loda értékesitd képviseldjét kerestem meg. Valasztasom, azért erre a hotelre esett, mert ez
egy tipikus atlagos budapesti szalloda: haromesillagos, kdzepes méretii (40 szobas) jo el-
helyezkedéssel a Nagykortt egyik villamos megalloja mellett. A hotel iizleti titkokra hi-
vatkozva neve elhallgatasat kérte, igy a tovabbiakban a dolgozatomban csak ,,***”-0s
szallodaként fog szerepelni. Ertékesitd képviseléjével, Dala Szilarddal, készitett interjum
soran kideriilt, hogy a szalloda azért is kiilondsen jo valasz volt, mert 6sszesen 32 szallas-
foglalasi rendelkezik regisztracioval, s értékesitésének koriilbeliil 70%-a ezeken a csator-
nakon keresztiil érkezik.

A készitett interji kutatdsom primer kutatdsom kvalitativ részét képezte. Az interji
soran mindvégig torekedtem nyilt kérdések feltevésére, mely segitett egy atfogo kép ki-
alakitasdban. Az interjuivazlat megirdsa soran nem egy merev, kotott kérdéssort allitottam
0ssze, hanem a kvalitativ kutatds elonyeit kihasznalva a visszakérdezésre és Osszetettebb
kérdésfeltevésre is lehetdséget hagytam. A téma objektivitasanak koszonhetden az interjuk
egyik legnagyobb hatranyat, a szubjektivitds és befolyasolhatosag lehetdségét, vélemé-
nyem szerint ebben az esetben sikeriilt jol kikiiszobdlni. [Malhotra, 2008]

Dala Szilarddal készitett interjim legnagyobb eldnye az volt, hogy olyan informa-
cioknak is a birtokaba keriilhettem, amelyeket amugy a foglalasi portalok honlapjain nem
publikdlnak. Ezek az online utazasi irodak bevételi modelljeinek az elemzése soran voltak
elengedhetetlen adatok. Dala Szilardtol tudhattam meg példaul, hogy a gyakorlatban ho-
gyan is miikddik a portalok jutalékos rendszere, hogyan szamoljak ki annak Osszegét, s a
széalloddknak hogyan és milyen formdban kell azt fizetniiik. Az interju a szalloddk honla-
pokon torténd rekldmozasi lehetdségeire is kitért, melyeket normalis esetben szintén csak

az adott portalon regisztracioval rendelkezd szalloda szdméara nyilvanosak.
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Dala Szilard ezen kiviil kutatisom masodik fazisaban is nagy segitségemre volt.
Az alapvetd kérdés megvalaszolasa — melyik foglalasi portalokat elemezzem részletesen —
ugyanis az 0 segitsége nélkiil valosziniileg helyteleniil keriilt volna megoldasra. Végiil se-
gitségével sikeriilt kivalasztani azt a 29 foglalasi portalt, koztiik 7 kisebb hazai rendszert
is, melyek véleménye és véleményem, valamint a szakirodalom és statisztika szerint a leg-
nagyobb hatdssal voltak és vannak a szallodak disztribucios rendszereinek az atalakulasa-
ra.

A kivélasztott foglalasi rendszereket végil 10 szempont szerint elemeztem.
(Szutorisz — Szabo — Pocsarovszky: E-business-modellek a magyarorszagi diszkont 1égi-
tarsasagok piacan 2008-as cikke segitett a szempontok kivalasztdsaban.) Ezekhez az in-
formaciok egy részét Dala Szilarddal készitett interjum soran hallottak adtak, masik részét
azonban a honlapok empirikus vizsgélata. Minden oldal esetében megvizsgaltam annak in-
teraktivitasat, informaciotartalmat, k6zosségépitd torekvéseit, bevételi forrasait, valamint
az egyéb extra szolgaltatasait is. Vizsgalatom eredményét a kovetkezd tablazat foglalja

0Ssze, a részletes adatok pedig a 3. Melléklet fejezetében talalhatok.

média | regiszt | férum VTC hir le- | kapcsolt | face twitter | online
ajanlat | racio vél szolg book fizetés

Nemz.
oldalak
20 20 15 2 16 12 15 17 16
nem 2 2 7 27 6 10 7 5 6
Hazai
oldalak
7 2 5 0 3 3 2 2 3
0 5 2 0 4 4 5 5 4

4. tablazat: Az 6sszehasonlité empirikus kutatis eredményei

A tablazatban olvashatd szempontok részletes magyarazata a kovetkezd fejezetek
feladata lesz. Kiegészitdé megjegyzésként hozzatenném, hogy a fenti tablazatban szerepl6 9
vizsgélati szempont a valdsagban kiegésziil még eggyel, a szallodak jutalék fizetésének
gyakorlatban megvaldsuld mikéntjével. Itt azonban 6t kiilonb6z6 fizetési modellt alkalma-
zasat is megfigyelhetjiik, ezért ezek részletesen ismertetése szintén a kovetkezd fejezetek
feladata lesz.

A foglalasi portalok értékajanlati és bevételi modelljeinek gyakorlati vizsgalata a

tovabbiakban tehat a fent részletesen is leirt kutatasi munkan eredményeire épiil.
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3.2. ERTEKAJANLATI MODELLEK OSSZEHASONLITASA

A virtualis utazasi irodak legfontosabb értékteremtd képessége az altaluk 1étreho-
zott online piacterekhez kothetdek. A turizmus értéklancaba ¢kelddve a széallodak és po-
tencialis vendégeik kozott végeznek kozvetitd tevékenységet az értékesitési csatornakban
egy dezintermediacids folyamatot eldidézve. Az internetezok az év minden napjan, a hét 7
napjaban és napi 24 o6rdban bongészhetnek a piactereken megjelend ajanlatok kozott, s
foglalhatjak le hotelszobaikat.

A korabban mar emlitett Internet Distribution Systems Specialist [2011] szerint ma
tobb mint 2000 rezervacios rendszert és foglalasi portalt hasznalhatunk a vilaghalon. Ez a
szam jol jelzi a piac atomizalt voltat, s a piacon kialakult erds versenyt. A honlapok sza-
mara ilyen koriilmények kozott nélkiilozhetetlen core competence tényezok kialakitdsdnak
egyik leghatékonyabb modja tizleti modelljeik diverzifikalasa lehet.

A foglalasi portalok altal alkalmazott e-business modellek egyik f6 kérdése a kinalt
szolgaltatasok platformjanak meghatarozasa. A turizmus iparagaban értékesithetd szolgal-
tatdsok széles korének egy része nagyon szorosan kapcsolhato a szallashelyek kozvetité-
s¢hez, masik része pedig attdl egy kicsit tavolabb all. A foglalasi portalok a kovetkezd
kapcsolt szolgaltatdsokkal kinaljak primer kutatdisom eredményei alapjan:

e Repiiléjegy — példaul c-travel, ebookers, Expedia, Lastminute, MrJlet,
Priceline, Orbitz. Az utolsoként emlitett portal egyébként alapvetden egy repii-
18jegy foglalasi rendszer volt, mely a késObbiekben egészitette ki kozvetitd te-
vékenységét szallashelyekkel is.

o Autébérlés — példaul ebookers, Expedia, Laterooms, Lastminute, MrJet,
Orbitz, Priceline.

e (Csomagajanlatok — példaul ebookers, Expedia, Lastminute, MrJet, Priceline,
Orbitz. A felhasznalok szallas + repiil6jegy, szallas + repiildjegy + autobérlés
csomagokat koziil is valogathatnak.

e Programok: jegyértékesités, éttermek — BudapesthotelStart, ebookers, Expe-
dia, Hostelworld, Hostels.com, Laterooms, Lastminute, Mrlet, Orbitz,
Priceline. Hajoutakra, varosnézésekre, kirandulasokra, koncertekre vasarolha-
tunk jegyeket, valamint éttermekben foglalhatunk asztalt.

e Repiil6térrdl transzer — az eldbb felsorolt portalok szinte mindegyike, valamint

a BudapestHotelsHungary.
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e Egyéb: pl. utasbiztositds. Ez a magyar c-travel honlapjan is igénybe vehetd

szolgaltatas.

A kapcsolt szolgaltatasok értékesitése tehat elég széles korben elterjedt a foglalasi
portalok esetén. A vizsgalt 29 weboldal koziil 15 foglalkozik szallashelyen kiviil egyéb
szolgaltatasok kozvetitésével is, ami Osszességében 51,7%-os ardnyt jelent. A kizarolag
szallasértékesre fokuszald portalok vagy kis, a hazai piacra koncentrald honlapok, me-
lyeknek nincs elegendo piaci erejiik egyéb szolgaltatokkal partnerségre 1€pni, vagy olyan
nemzetk6zi nagy foglalasi portalok, melyeknek a szallasértékesités kizardlagossaga fontos
részét képezi lizleti modelljeiknek. Elébbire példa a Bookits vagy a Booking.hu, mig

utobbira a Booking(.com) és a Venere.

3.2.1. Informaciékozvetités, mint értékkozvetités

A foglalési portalok iizleti modelljét szinesebbé teheti, s egyben versenyképessé-
giiket novelheti, ha kozvetitd tevékenységiiket valamiféle extra informdacio-és tartalom-
nyujtassal egészitik ki. Ez kutatdsom alapjan nagyon sokféleképpen megvalosulhat a valo-
sadgban:

o Altalanos informaciok egy adott desztinaciérol. Tartalmazhatja a varos torté-
nelmére, latvanyossagaira, tomegkozlekedésére, reptereire vonatkozo legfébb
infoméaciokat. Pl. Clickbed

e Varosokhoz tartozé ,,guide”-ok: a legfontosabb latvanyossagokat, kozlekedési
informaciokat, muzeumok nyitva tartdsat, éttermek, kavézok, hotelek, szora-
kozo helyek, bevasarlo kozpontok és utcak cimét, segélyhivok szamat tartal-
mazzék. A Flashbookingrol példaul pdf formatumban is letolthetok.

e RSS hirfolyam: Az oldal profiljdhoz kdzvetleniil nem illeszkedd hirek is meg-
jelenhetnek a honlapon. Egyes honlapok esetén a desztinacioik turizmusat
kozvetleniil befolydsold eseményeket folyamatosan nyomon kovetik, s infor-
maljak az ott zajlo eseményekrdl felhasznaldikat. Ez tortént példaul a 2011.
januari egyiptomi €s kozel-keleti politikai események vagy a 2011. marciusi

japan természeti katasztrofat kovetden is.

Rappa [2002] szerint azonban a klasszikus informacié kdzvetitd modellt alkalmazd
honlapok célja, hogy minél tobb informaciot probaljanak a fogyasztokrdl megszerezni an-

nak érdekében, hogy minél inkdabb személyre szabhatd szolgaltatast nyujthassanak neki.
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Ez altal a fogyasztoknak magasabb szinvonalu szolgaltatas nytjthat6, amely magasabb
hozzaadott érték kozvetitését teszi lehetdve.

A személyes szolgaltatdsok nyudjtasanak tehat egyik alapvetd feltétele, hogy ren-
delkezziink a fogyasztokrol informacioval. Ez egy foglalasi portalok szdmara tevékenységi
koriikbdl adoddan rendelkezésiikre alld informacid. A foglalasi tranzakciot végrehajto fel-
hasznaldknak ugyan is minden esetben sziikséges megadniuk magukrol a legalapvetdbb
informaciokat (név, email cim, sziiletési id0, telefonszam). Emellett a rezervaciok osszeté-
telének vizsgalata is hasznos informaciokat szolgaltat az adott oldalt hasznal6 atlagos fel-
hasznalok meghatarozasahoz. A kovetkez6 abra egy altalanos foglalasi tranzakcid menetét

mutatja:

Személyes és
hitelkartya Megerésités
adatok

Szoba (Online

fizetés)

. , Visszaigazolas
kivalasztasa &

5. tablazat: A regisztracié altalinos folyamata

A fenti dbra azonban nagyon altalanossagba mutatja csak a tranzakciok menetét. A
negyedik 1épés mar a nyilon is csupan zarojelben lathato, hiszen egyes oldalakon nem
sziikséges a lefoglalt szobat vagy a foglalds bizonyos szazalékat elore kifizetnlink. A sze-
mélyes adatok megadasa is sok rendszer esetében kikeriilhetd, s beirdsuk automatikusan
torténik — nekiink csak ellendrizni kell 6ket. Ez persze csak azoknal az oldalaknal 1étezd
opcio, melyek kifinomult regisztracios rendszerrel miikodnek, s megfeleld modon képesek
tarolni az ott megadott adatokat.

Sok portal esetében egyébként a regisztracié maga nem kotelezd, az nélkiil is vég-
rehajthatok a tranzakciok — példaul Booking. Ilyenkor és a regisztracios lehetdséget nem
kinal6 honlapokon is lehetéségiink van azonban az adott piactereken lefoglalt szallashely-
ekeink nyomon kovetésére, ellendrzésére, ilyenkor altalaban a tranzakcid szdma szolgal
azonositasi pontként. Ez fOképpen a kisebb portalok (pl. ClickBed, Click4Hotel) korében

népszert megoldas.
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Az altalam vizsgalt foglalasi portalok 75,9%-an van azonban lehetdségiik a fel-
hasznaloknak regisztralni és sajat account-ot 1étrehozni. Ilyenkor a regisztrald internete-
zO0krdl nemcsak az olyan alapvetd informacidkat tudhatjuk meg, amelyek egy foglalasi
tranzakci6 realizalasahoz mindenképpen sziikségesek, hanem utazasi preferenciaikra, ked-
venc desztindcioikra is rakérdezhetiink.

A regisztracios folyamatokba sokszor a hirlevekre torténd feliratkozas lehetdsége
is integralva van. A hirlevelek hasznalata a kilencvenes évek kézepére nyutlik vissza, ami-
kor az iigyfélkapcsolatok 1) dimenzioba keriilése soran a piacterek a weboldalakon valo
vasarlas eldtti informalas céljabol email hirlevelet ajanlottak a potencialis vasarloknak. A
hirlevelek ettdl kezdve foként a mar meglévo felhasznalok megtartasat segitették. Ennek
fontossagat az ugy nevezett 80/20-as szabdly is alatdmasztja, melynek értelmében egy vir-
tudlis aruhaz vagy piactér forgalmanak 80%-a a vasarlok 20%-4tol ered. [Nejbosa, 2003]

Kutatdsom foglaldsi portalokat elemzd részének eredménye szerint a vizsgalt 29
portal kozil 22 kinal hirlevél szolgaltatast. Kisérletképpen feliratkoztam ezekre a hirleve-
lekre februar elején. Sajat tapasztalataim alapjan azonban azt mondhatom, hogy kortilbeliil
25%-ban ez a hirlevél csak formalisan 1étezik, s valojaban az adott portal nem kiild ilyet.
A tobb esetben is eltérd kikiildési gyakorisagot figyeltem meg. A leggyakrabban a
TripAdvisor és Booking kiildott hirlevelet 3-7 naponta, random idoékozonként. A Booking
példaul tobbek kozott az ebookers-hez és a Click4Hotelhez hasonléan a legkedvezdbb
gjanlataitol kiild levelet, de mas oldalak gyakran egyéb kedvezményekrdl (pontgyiijtés,
ajandékok, nyereményjatek, stb) is értesitenek a megadott postafiokunkon keresztiil.

A regisztracio soran kért adatokat egyes portalok a hirlevelek személyre szabéasara
is hasznaljak. fgy miikodik a LastMinute és a TripAdvisor hirlevél rendszere is. Utobbi
esetében bizonyos varosokhoz tartoz6 hirleveleket kaphatunk, melyek nemcsak széallashe-
lyek, hanem kavézok, barok, éttermek, programok, fesztivalok és egyéb fontos informaci-
oOkat is tartalmaznak az adott desztinacidval kapcsolatban.

A regisztracio tehat a személyre szabas egyik 6 eszkoze, mely a fogyasztok sza-
mara kétségteleniil plusz hozzaadott értéket jelent és a kovetkezd fejezetben részletezett

kozosségépitésnek és interaktivitadsnak képezi alapjat.

3.2.2. Interaktivitas — kozosségépités
Az internet és weboldalak egyre inkabb fokozodo interaktivitasat és a web 2.0 tér-

nyerését mar a 2.3.4 fejezetben részletesen is bemutattam. A felhasznaloknak egy-egy ol-
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dal tartalmanak alakitdsa iranti igényeit, valamint a kozosségépités hatasait a foglalasi por-
talok sem tudtak figyelmen kiviil hagyni.

Primer kutatasom eredményei szerint a foglalasi honlapok interaktivitasat a kovet-
kez6 alkalmazéasokkal probaljak minél hatékonyabba tenni:

o szallodék pontozasos értékelése

o forumok

e blogok

o virtudlis utazasi kozosségek

e web 2.0: Facebook, Twitter

A regisztralt szallodak értékelése gyakorlatilag az 6sszes foglalasi portal lehetdsé-
get biztosit. Ez nem igazan mondhato az interaktivitas fokozasanak egyik eszkozének, ha-
nem sokkal inkdbb a vevdi bizalom kialakitasat segiti. A felhasznalok sokkal szivesebben
foglalnak olyan szalloddkban, melyeket a mar ott lakott vendégek pozitivan értékeltek. Az
5-10 pontos skalakon vagy szazalékosan a kovetkez6 szempontok koziil 4-5 szerint kell al-
talaban értékelni a szallodakat: szalloda elhelyezkedése, kornyéke, szoba felszereltsége,
tisztasaga, a kinalt feltételek, ar-érték arany, biztonsag, személyzet alapjan. Tartdézkoda-
sunk utan sokszor kiilon emailes értesitést kapunk arrdl, hogy ne felejtsiik el kitdlteni ezt a
rovid kérdbivet. Az altalam vizsgalt oldalak koziil egyediil a c-travelen nem taldltam ilyen
lehetdséget.

Ennél egy kicsit rosszabb az arany a szoveges értékelések tekintetében. A 29 vizs-
galt oldal koziil sszesen 22-n van csak lehetdségiink irasban is elmondani a véleménytin-
ket. A 3. Melléklet fejezetében taldlhato 6sszefoglald tablazatban ezt a ,,forum” cimszoval
ellatott oszlop mutatja. Ezekben az esetekben a vendégeknek lehetdségiik van akéar egymas
kommentjeire is reagalni, a bongész0k pedig konnyebben kisziirhetik a valosagos hozza-
szoOlasokat az esetleges hamis vélemények koziil. Ezt segiti az is, hogy a nagyobb nemzet-
kozi online utazasi iroddk honlapjain csak a regisztralt felhasznalok irhatnak kommente-
ket.

A kozosség épités elsd hullamat a blogok inditottak el a vilaghalon. A blogok ter-
mészetesen a turizmus iparagara is jelentds hatdssal voltak, szamos direkt utazasi blogként
funkcionalo oldal 1étrejott. Ezek koziil néhany ma a foglalasi portalok tulajdondba tartozik
— ilyen példaul a Venerehez tartozo venere travel blog. Itt kiilonb6zd topicokhoz (példaul
Altalanos Utazas, Etterem & kavézo, Top 5, Tippek és otletek) tartozo bejegyzéseket ol-

vashatunk minden nap Eurdpa masik orszagdhoz kapcsoloddan.
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A web 2.0-as kdzosségépités jelentoségét a foglalasi oldalakra gyakorolt hatasuk is
mutatjak. Eppen ezért kutatisom egyik része a virtualis utazasi iroddk megjelenését vizs-
galta a Magyarorszagon is hatalmas népszertiségre szert tett Facebook és Twitter oldalain.
Elébbin az oldalak 58,6%-a rendelkezik ,,like”-olhaté oldallal, mig utobbin 62%-ukat ko-
Htwitteltek” is mar). A Twitter elsébbsége kis meglepetést okozott szamomra, azonban vé-
leményem szerint ez annak tudhat6 be, hogy a tengerentulon ez az oldal abszolut verseny-
képes a Facebookkal szemben. A Keytel, amely az egyik olyan oldal, amely Facebook ol-
dallal nem, csak Twitteres regisztracioval rendelkezik, esetében pedig valosziniileg az le-
het a magyarazat, hogy Spanyolorszagban a Facebook helyett helyi, spanyol k6zosségi ol-
dalon vannak jelen.

A magyar portalok esetében ez a jelenség azonban nem figyelhetd meg. A legna-
gyobb magyar kozosségi oldalon, az iwiw-en sem jelennek meg azok a honlapok, melyek
a Facebookon nem hoztak létre sajat oldalaikat. Hazankban egyébként ez az ardny messze
a nemzetkdzi oldalak atlagan alatti, a vizsgalt 7 oldalbol mindossze 2-t (28,5%) talaltam
meg a kozosségi médiaban. A Szallas.hu és a c-travel azonban mind a Facebook-on, mind

a Twitter-en kovethetd.

3.3. BEVETELI MODELLEK OSSZEHASONLITASA

A foglalasi portalok tevékenységi kortiket tekintve kozvetitést végeznek a szallo-
dak ¢és potencialis vendégeik kozott az altaluk 1étrehozott virtualis piactereken.
Intermedidcios tevékenységiiket jutalékos rendszerben végzik, tehat az altaluk kozvetitett
szolgaltatasok arai utdn szamolnak fel dijat. Emellett azonban egyéb bevétel forrasai is le-
hetnek egy ilyen portalnak, példaul nagy hirdetési potenciallal is rendelkezik.

A részletesebb elemzést kezdjiik azonban a szallodaktol befolyo bevétellel. A hon-
lapok a felhasznaloktol egy esetben sem kérnek regisztracids dijat, a szallodak esetében
azonban mas a helyzet. Sokszor a szalloddk honlapon torténé megjelenésének egy egysze-
ri regisztracios dij kifizetése is a feltétele — példaul a BudapestHotelStart esetén. Mas fog-
lalasi portalok (pl. Keytel) egy fix havi vagy éves dij megfizetését kérik a szallodaktol a
tényleges foglalasok utan felszamitott jutalékok Osszege mellett. Utobbi Osszege egyéb-
ként nagyon valtozo, a legalacsonyabbak 10% koriiliek (pl. Szallas.hu), mig a legmaga-
sabbak a 25%-ot is elkérhetik (pl. Expedia). [Dala, 2011]
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A felszamitott jutalék 0sszegét azonban nagyon sok esetben maga a szalloda is be-
folyasolhatja. A vendégek keresési listdjan magasabb jutalék fejében elérébb keriilhetnek,
de nagyobb allotment-et megadasaért cserébe kisebb jutalékot kell fizetniiik. (Allotment-et
sziikséges megadni példaul az Expedianal vagy a Keytelnél — ekkor a szalloda garanciat
vallal arra, hogy bizonyos szamu szabad szobat folyamatosan fenntart az adott virtualis
utazasi iroda szamara.) [Dala, 2011]

A foglalési oldalak {izleti modelljei azonban nemcsak a jutalékszamitas modjat te-
kintve kiilonboznek egymastol, hanem azok beszedését is eltérd modon valdsitjadk meg
[Dala, 2011]:

o Utdlagos havi jutalékszamlat kiildenek a megvalosult foglalasok utan felszami-
tott jutalékrol, melyet a szalloda atutaldssal egyenlit ki. (Booking, Venere,
BudapestHotelStart)

o Ugy nevezett V-Pay kartyakat hasznalnak a foglalasi portalok, melyekrél a szal-
lodak a jutalékkal csokkentett 0sszeget hivhatjak le. (Lastminute, Travelocity,
Orbitz)

e E-billings alkalmazasa soran a felhasznal6 a tranzakci6 soran a teljes 0sszeget
elore kifizeti, az online utazasi iroda pedig csak a jutalékkal csokkentett Gssze-
get utalja at ezutan a szallodanak (Expedia)

» A vendég a jutalékot eldre kifizeti a foglalasi tranzakcio befejezéseként, majd a
szallodaban mar eleve a jutalékkal csokkentett dsszeget egyenliti ki. (EnGrande,
30Budapest, Hostelworld)

e Szamla alapjan, a jutalékkal csokkentett 6sszeget utdlagosan utalja at a virtualis

utazasi iroda. (BudapestHotelsHungary)

Mint l4thato a fenti felsorolasok szinte mindegyikénél sziikséges a vendégek online
modon torténd fizetése. Azonban ahogy arrol mar az 2.4 fejezetben is irtam, ez a kotele-
zettség bizonyos embereket elriaszthat egy adott oldalon torténd tranzakcid végrehajtasa-
tol. Egy 2008-ban a Budapesti Corvinus Egyetem E-business Kutatokézpontja altal vég-
zett felmérés eredménye alapjan kidertilt, hogy az elektronikus véasarlasra amugy is nyitot-
tabb egyetemistak ¢s menedzserek korében is bizalmatlansagot valthat, ha egy honlap nem
felhasznalobarat, nincs elegendd informacio a tranzakciordl, a fizetési folyamat tulsdgosan
bonyolult vagy nincsenek pozitiv visszajelzések. [Kis et al., 2008]

Az altalam készitett primer kutatas eredményeibdl kideriil, hogy a vizsgalt 28 fog-

lalasi portal tobbségén, 19 oldalon miikddik online fizetési rendszer. A virtualis utazasi
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irodakon keresztiil tehat a legtobb esetben a vendég szdmara nincs meg az a lehetdség,
hogy bankkartya adatainak a megadasa nélkiil foglalhasson maganak szallast. Ez és az ol-
dalon miikodtetett fizetési rendszer nem jelenti azonban minden esetben azt, hogy a ven-
dégnek rogton ki is kell egyenlitenie a jovobeli szamlajat vagy annak egy részét. A Hrs
esetében példaul csak az ugy nevezett rendkiviil kedvezd ,,hot deal” arakon foglalt szoba-
kért kell azonnal fizetniink, melyeknek a Hrs szerzddési feltétele szerint minimum 10%-
kal alacsonyabbak kell lenniiik barmely olyan arnal, amelyet a vendég az adott széalloda
mas értékesitési csatorndin keresztiil egyénileg elérhet. Ezzel szemben ,,normal aras” re-
zervacio esetén a vendég a szalloddban egyenliti ki a szolgaltatas teljes 0sszegét, viszont
mar a foglalési tranzakcid soran meg kell adnia bankkartyajanak adatait garanciaként. Ha-
sonlo elven miikodik tobbek kozott a Booking, a Booking.hu, a Hotel.de, a Laterooms és a
Venere is.

A bankkartya adatok (ha nem torténik elektronikus fizetés) garanciaként szolgal-
nak mind a szallodak, mind a portalok szamara. Ha a foglalési és lemondasi feltételek ko-
zOtt rogzitett hataridét tallépden szeretnénk visszamondani foglalasunkat (ez éltalaban 3
nappal a varhat6 érkezés eldtt van), akkor a hoteleknek igy még lehetdsége marad kar-
tyankrol levonni az dket megilletd Osszeget. Sokszor az is eléfordul, hogy egy nagyobb
Osszegli foglalas esetén a szalloda értékesitése eldzetesen ellendrzi, hogy tényleg van-e le-
hivhat6 pénz a megadott szamlan.

A széllodadk szamara tehat sokkal kedvezdbb, ha a foglalasi portalon keresztiil ér-
kez6 foglalas a vendég bankkartya adataival egyiitt érkezik, hiszen igy a no-show-k, meg
nem ¢érkezések ellen is van megfeleld fegyveriik. A kisebb foglalasi portalok azonban
gyakran ennek hianyaval probaljak magukat minél inkdbb vonzobba tenni a felhasznalok
szdmara. A cseh, de mar Ausztidban, Szlovékidban és Magyarorszagon is jelenlévo
Click4Hotel példaul ezt kifejezetten reklamozza is féoldaldn, de a magyar Szallas.hu sem

kér hitelkartya-garanciat. [Dala, 2011]

3.3.1. A hirdetések fajtai és valédi szerepiik

Mar a korabbi fejezetekben is emlitettem, hogy a foglaldsi portalok masik fontos
bevételi forrasai a reklamok és hirdetések lehetnek. Ezekre a weboldalakra egy jol behata-
rolhatd, nagy l1étszdmu felhasznaldi csoport latogat rendszeresen, akiknek legfobb kozos

tulajdonsdga az utazasok iranti érdeklddése. A foglaldsokhoz sok esetben sziikséges re-
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gisztracids folyamat pedig a tovabbi szegmentacidjukat is segiti. Az ilyen tipusu oldalakon
elméletileg a kovetkez6 hirdetésekkel talalkozhatnank:

1. Az oldal profiljdhoz nem k&thetd fizetett hirdetés

2. Turisztikai jellegti hirdetések

3. Az oldalon regisztralt partnerek kiemelt hirdetései

4

. Beépitett hirdetési lehetdségek — pl. a talalati listan valo elérébb keriilés

Primer kutatasom eredményei szerint a megvizsgalt 29 honlap 89,7%-an szézalé-
kan talaltam a fent felsorolt 4-féle hirdetési forma egyikébe besorolhatd példat, a magyar
foglalési oldalak tekintetében viszont ez az ardny 100% volt. Rendkiviil nagy azonban a
szoras az egyes kategoridk kozott.

Ebbe a kategodriaba tartozo hirdetést nem talaltam egyik részletesen elemzett 28 ol-
dal esetében sem. Ennek egyik oka valosziniileg az oldalak nagyon jol targetalhato k6zon-
sége, akiket emiatt elsdsorban turisztikai rekldmokkal érdemes emiatt megcélozni, masik
pedig a foglalasi portalok iizemeltetdinek a honlap egységét védo torekvéseik. Egy na-
gyobb, oda nem 1116 hirdetés kdnnyen megbontja az egységes dizajnt.

A masodik osztalyba tartozé hirdetések sem tul gyakoriak az egyes honlapokon,
azonban ilyenre mar talaltam példat. Ezt olyan szervezetek veszik igénybe, akik olyan tu-
rizmushoz kapcsolhatd szolgaltatdsoknak nyujtanak vagy termékeket értékesitenek, me-
lyek kozvetitése az adott piactér platformjaba kozvetleniil nem fér bele. Az index utazasi
mellékleteként miikodo c-travel-en példaul a sitv reklamjaval szebesiilhetliink mar az els6
oldalon. A Lastminute-en pedig Oman Szultansag Turisztikai Minisztériumanak a logoja-
val ellatott hirdetés hivja fel a figyelmet az orszadgban egyediilallo buvarkodasi lehetdsé-
gekre. Ez a hirdetés azonban mar kissé atvezet a kovetkezd kategoriaba: csupan két kattin-
tas sziikséges ahhoz, hogy a Lastminute-en taldlhaté oman-i hitelek ajanlatait bongészhes-
stik.

A harmadik kategdridba sorolhatd hirdetések gyakorlatilag minden weboldalon
megtalalhatoak, ahol kutatdsom soran ,,x” kertiilt a tdblazat ,,média ajanlat” soraba. A fog-
lalasi portalok féoldalukon biztositanak partnereik szaméra kiemelt megjelenési lehetdsé-
get. Az Expedian a napi legjobb ajanlatok résznél altalaban koriilbeliil 10 hotel neve és
legkedvezdbb szobadra jelenik meg, a Booking-on azonban mar egy rovid képet, a szallo-
da értékelését €s az utolsd foglalas idopontjat is lathatjuk azonnal a féoldalon. A hazai
portalok koziil a leginkabb szembetiind mdédon a Szallas.hu esetében talalkozhatunk ezek-

kel a reklamokkal. Itt az oldal két oldalan koriilbeliil 15 hirdetés vonja el a felhasznal6 fi-
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gyelmét kissé mar zavar6 modon, az oldal egységes dizajnjat megbontva. A 2 hetes ban-
nerhirdetéseket nettd6 20000Ft-ért rendelhetik meg a regisztralt szallashelyek a honlapra
feltoltott csomagajanlataikkal. [Szallas.hu, 2011] Megemliteném még a Hrs-t, ahol az
alapvetd foglalasi informaciok megadasa utan (mikor, hol, milyen tipusu szallodaban,
hany fére, milyen szobéaban keresiink szallast) a talalati lista betoltése kdzben lathatjuk az
adott varos egyik szallodajanak kiemelt hirdetését.

Az utolsé csoportba sorolhatoak a foglaldsi portalok anyagaba épiild, rejtett hirde-
tések. Legjelentésebb formaja a honlapon beliili talalta listan valé megjelenés. Dala Szi-
larddal készitett interjun soran megtudtam, hogy a nagyon sok honlap esetében fenn all az
a lehet6ség, hogy magasabb jutalék fizetéséért cserébe elorébb keriiljlink a taldlati listan.
gy miikodik példaul a Booking. Ezt gyakran nemcsak a szerzédésben meghatérozott juta-
1€k (és allotment) befolyésolja, hanem akar a honlapok extranetén is valtoztathatjuk a juta-
1€k Osszegét. A foglalasi portalok talalati listajan elsok kozott valdo megjelenés azonban
nem olyan dontd szerepll, mint a szalloda sajat honlapjanak optimalizacioja a keresémo-
torokban. Ennek hatterében az 4ll, hogy a felhasznaldk tobb talalati oldalt is atbongésznek
egy rezervacio elott, sot gyakran eleve ar- vagy lokécio szerint kérik a szallodék listazasat.
[Dala, 2011]

Osszességében elmondhatjuk tehat, hogy a hirdetések és reklamokat valamilyen
formaban szinte minden foglalasi portalok alkalmazza iizleti modelljében. Leginkabb el-
terjedt formaja a regisztralt partner szallodak kiemelt hirdetései, valamint a honlap anya-
gaban ¢épiilo reklamok. Ezek jelentds bevételt jelentenek a honlapok iizemeltetdi szamara,
ugyanakkor csak kiegészitd szerepet toltenek be a legrelevansabb bevételi forras, a jutalé-

kok mellett.

3.3.2. Stratégiai tarsuliasok

A 2.4.2 fejezetben mar kicsit részletesebb ismertettem a tarsuldsi modellek miik6-
dését €s azok alapkoncepcidjat. Tarsuldsi viszony leghatékonyabb modon csak az azonos
iparagban, jelen esetben a turizmusban miik6dé weboldalak kozott mitkodhet hatékonyan.
Altipusai a korabban mar bemutatott banner-cserélés, pay-per-click modell, valamint a be-
vételmegosztas.

Tipikus példa a tarsuldsra az Intercontinental Hotels Group példaja. A szallodalan-
cokat tomoritd vallalat kiilon megallapodast kotott az Expedia csoporttal, mely szerint az

Expediardl és a tulajdonaban 1évé Hotels.com-rol érkezd klikkeldk utan meghatarozott
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0sszeget fizet nemcsak a konkrét foglaldsok, hanem az egyszerli bongész6 latogatok utan
iS. (A modell alapkoncepcioja és a Pay Per Click hirdetések miikodési elve kozott talalha-
tunk hasonlésagokat). [Kracht-Wang, 2010]

Kiemelhetjiik ezen kiviil a Booking és a Wizzair egyiittmiikodését is. A fapados
légitarsasag kapcsolt szolgéltatasként felajanlja honlapjan a szallasfoglalast, ugyanakkor
nem fejlesztette ki sajat foglalasi rendszerét, hanem {tigyfeleit szerzédéses partnere, a
Booking honlapjara iranyitja. Ekkor a Booking honlapja egy hatalmas Wizzair logéval ki-
egésziilve kinalja ugyanazokat az ajanlatokat, mint az egyébként mas csatorndkon a hon-
lapjara érkez6 felhasznaloknak.

Az utazasi portalos piacvezetdje, a TripAdvisor lizleti modellje alapvetden a tarsu-
lasi modellre épiil. A foglalasokat végrehajtani kivano bongészdket az oldal 5-6 kiilonb6z6
foglalasi partnerének az oldaldra iranyitja, ahol a tényleges rezervacios tranzakcié megva-
16sithato.

A tarsulasi modell alkalmazasa egyes esetekben stratégiai jelentdségli lehet. Erre
példa a TripAdvisor vagy példaul a foglalasi portalok egy-egy hosszu tavra sz6lo, na-
gyobb légitarsasaggal kotott partnerségi szerzddése, hiszen ezekben az esetekben az at-
klikkelok jelentds bevétel novekedést produkalhatnak az oldal részére. Ilyen stratégiai
partnerségek kialakitasara azonban csak a nagy nemzetkozi, piaci részesedésiik kovetkez-

tében magas alkuerdvel rendelkezd virtualis utazasi irodak képesek.

3.4. FOGLALASI PORTALOK, MINT KOMPLEX UZLETI MODELLEK

A foglalasi portalok iizleti modelljének legalapvetobb értékajanlati képessége a
szallodak és potencidlis vendégiek szdmara egy virtualis piactér l1étrehozasa és annak mii-
kodtetése. Ez az értékajanlat azonban, mint a fenti példakbdl is jol lathatova valt, kiegé-
sziilhet szamos egyéb értékteremtd képességgel. Ezek szorosan kapcsolddhatnak magahoz
a piactérépitéshez, de azt kiegészitve egy tdle eltérd értékajanlatot is képviselhetnek. Az
eldbbi esetre példa a ,,Name Your Price” modell alkalmazéasa vagy kapcsolt szolgaltatasok
kozvetitése (az értékajanlati modellt 6sszefoglald 16. abran a piactérhez szorosan kapcsol-
hat6 elemek), mig utdbbira az utazasokhoz kothetd tartalomszolgéltatas vagy kozosségépi-
tés lehet példa.

Utobbi kettd véleményem ¢és tapasztalataim szerint azonban szorosan Osszefligg.
Kozosséget épiteni ugyanis ilyen specifikus weboldalak esetén csak valamiféle tartalom

koré lehet, ami jelen esetben az utazas. A felhaszndlok a virtualis utazasi kdzosségek tobbi
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tagjaitol informaciokat szeretnének kapni, meghallgatni tanacsaikat és élménybeszamoloi-
kat olvasni. Erre a foglalasi portalok szamos lehetdséget biztositanak a vendégeik szdma-
ra: szallodaértékelés, forumok, blogok, web 2.0-4s csatorndk (Twitter, Facebbok oldal) és

egyes esetekben sajat kozosségi halok mitkddtetésével.

Informa
ciészolgal
tatas

Piactérhez

szorosan K6z6sség
kapcsolha épités
t6 elemek

6. tablazat: Ertékajanlati modell a foglalasi portalok esetében

A széllodéak potencialis vendégei a fent emlitett értékajanlati modell dsszes elemét
ingyenesen, (maximum egy ingyenes regisztracio fejében) hasznalhatjak. Az online utaza-
si irodék bevételeiket ugyanis nem t6liikk, hanem a B2B szektorbol varjak. A piacteriikon
regisztralt szallodak altaluk kozvetitett foglalasai utan felszamitott jutalék a legjelentdsebb
bevételi forrasuk, mely a szallodak havi/éves fix vagy egyszeri regisztracios dijaival is ki-
egésziilhet. Jelentdsek tovabba az ezen regisztralt szallodak altal kifizetett hirdetési- és
reklambevételek, melyekhez hozzaadhatjuk a stratégiai partnereikkel mukddtetett kiilon-
b6z6 tarsulasi modellekbdl szarmazo bevételeiket is. Utobbiak jelentésége az elmult né-
hany évben megndvekedett, hiszen sok foglalasi portal szolgaltatasi korének novelését
nem sajat koltséges webdruhazak vagy Ujabb piacterek kifejlesztésével érte el, hanem a
tarsulasi modell kindlta lehetéségeket kihasznalva egyszeriien egy masik virtualis vallalat-

hoz iranyitja felhasznalait.
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Bevételek
regisztralt
szallas-
helyeitdl

Hirdetési
bevételek

Tarsulasi
modell
alkalmazasa

7. tablazat: Bevételi modell a foglalasi portalok esetében

Mint a fenti két abran is lathato a foglalési portalok altalanos iizleti modelljeinek az
értékajanlati és a bevételi modelljei nagyon valtozatosak. Az értékajanlat kozéppontjaban
minden esetben a piactérépités all, azonban egyre inkabb elterjedtebbé valik az egyéb, in-
teraktivitast segitd €s a honlapokat jobban felhasznalobaratta tevé modelleknek a piactérbe
torténd integralasa. Ez véleményem szerint a k6zosségi halok utobbi években megfigyel-
het6 térnyerésének koszonhetd. Az értékajanlati modell folyamatos boviilésével szemben
azonban a bevételi viszonylag stabil mdodon, ugyanazokbol a tortaszeletekbdl tevddik 6sz-
sze évek oOta. Hipotézisem

A foglalasi portalok iizleti modelljei egyre valtozatosabb és diverzifikaltabb érték-
ajanlati modelleket alkalmaznak, mig bevételi modelljeik nagyrészt ugyanarra az alap-
koncepciora épiilve megegyeznek.

ezek szerint igazolhato.

3.5. AHOSTELWORLD, MINT UZLETI MODELL

A Hostelworld a vilag els6 szamu vezetd hostel kdzvetitéssel foglalkozo piactere.
1999-es induldsa Ota mara tobb mint 24000 hostel szallashelyeit kozvetiti a vilag tobb
mint 180 orszagabol. 350-nal is tobb partnert szamolo affiliate programjaban olyan vezetd
markékkal is kapcsolatban 4ll, mint a Lonely Planet, Ryanair vagy a Travelsupermarket.
Foglalasi oldalat 23 nyelvre leforditottak, arait pedig 103 valutaban érhetjiik el. Tevékeny-
ségi korét tekintve fliggetlen és hivatalosan bejegyzett hostelek, kempingek, self-catering
szallashelyek, Bed&Breakfast hotelek €s alacsony aru hotelek szobainak kozvetitésével

foglalkozik.
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Célcsoportja elsésorban a fiatalok. Ahhoz, hogy d6ket képes legyen megtartani, s
ujabb felhasznalokat csabitani a honlapra, a folyamatos innovacié elengedhetetlennek bi-
zonyult. Valoszintileg allandoan boviild, mindig a piaci igényekre valaszt ado szolgaltatasi
platformjanak koszonheti hosszi évek oOta tartd piacvezetd szerepét. (A Hostelek kozveti-
tésével foglalkoz6 online utazési irodékra sziikitett piacon, hiszen az 6sszes foglaldsi por-

tal kozott még nincs az elsdk kozott.)

3.5.1. ... mint piactér

A Hostelworld elsé szamu funkcidja szerint a hostelek és potencialis vendégeik
szamara biztosit piacteret azok egyszeriibb egymasra taldlasa érdekében. Az el6z6 bekez-
désben mar bemutattam, hogy milyen széles az altaluk kozvetitett szallashelyek tipusanak
skalaja, melyekben azonban minden esetben felfedezhetiink egy k6z0s tulajdonsagot: a re-
gisztralt szallast értékesitok mindegyike a ,,Jow-cost” kategdriaba sorolja magat.

Emellett azonban a Hostelworld a szallaskozvetitéshez szorosan kapcsolodo szol-
galtatasok értékesitésével is folyamatosan bdviti platformjat. Az egyik legkézenfekvobb
megoldasként csomagajanlatokat kinal vendégeinek, melyek sokszor komplett 10 napos
utazasok szoros programtervezettel (sport/mizeum/stb.), sokszor azonban csak par 6ras
programok vagy félnapos kiranduldsok. A kovetkezd csoportositassal taldlkozhatunk a
honlapon:

e varosnéz0 utak (pl. 3 napos varosnézéssel egybekotott 201 1-es Oktoberfest)

o kulturalis utak (pl. Rémai kirdndulas: Vatikan, 6kori Roma, Colosseum)

o sportos utazasok (pl. Ejszakai szankozas a svajci Alpokban)

o kaland utak (pl. Taléld tura a dzsungelben Eszak-Thaifoldon, szafari Egyiptom-

ban)

» buszos utazasok (1 napos Wild Wicklow kirandulas)

e gyalogos utazdsok (Montmare negyed felfedezése Parizsban)

Mindenképpen sziikséges azonban megjegyezniink, hogy a Hostelworld-6n egyéb,
a vezetd foglalasi portalokéhoz hasonld csomagajanlatok nem talalunk. Nem kinal szal-
lasthotel vagy szallas+hotel+autobérlés csomagokat, melynek legfobb oka, hogy sem re-
pildjegy, sem autobérlés kozvetitésével nem foglalkozik. (A fenti csomagajanlatai sem
tartalmazzék egyébként a repiildjegyeket.)

Nagyon kiterjedt partneri kapcsolatai azonban egyéb kapcsolt szolgaltatasok jelen-

1étét is lehetové teszik a Hostelworld-on. Az utazési szolgaltatasok mentipontnal lehetdsé-

35



Online foglalasi portalok e-business modelljei Pauza Diéna, 2011

giink van repiiléjegyeket, utasbiztositasokat, uti konyveket, nyelvkurzusokat, de még mo-
biltelefon kiegészitoket is vasarolni. Ezeket a tranzakciokat azonban nem a Hostelworld
altal kifejlesztett sajat értékesitési rendszerein keresztiil valosithatjuk meg, hanem egy au-
tomatikus atkattintas utan az online utazasi iroda partnereinek webaruhazaban talalhatjuk
magunkat. A protal stratégiai jelentoségli e-kereskedelemmel foglalkoz6 partnereit a 8.

tablazat foglalja Gssze.

Kapcsolt Szolgaltatas Partner

Utasbiztositas WorldNomads
Utas konyvek Lonely Planet
Repiildjegy SkyScanner

Mobil kiegészit6k (,, Travel Sim Cards”) Max Roam
Nyelvkurzusok eurolanguages.com

8. tablazat: Hostelworld stratégiai tarsulasai

Mint a fenti tablazatban lathat6 ezek a partnerek egytdl egyig sajat piacaikon jelen-
t3s erét képvisel vallalatok. Eppen ezért véleményem szerint a Hostelworld iizleti mo-

delljének stratégiai jelentdségii részét képezik a veliik kotott tarsulasok.

3.5.2. ... mint informaciokozvetité

A kapcsolt szolgéltatasok mellett a Hostelworld felhasznaldéi szamara adott
desztinaciokra vonatkozdan nagyon komplex tartalomszolgaltatast nyajt. Ez természetesen
messze elmarad a TripAdvisor-on 9sszegylijtott informacidomennyiségtol, de egy kozepes
meéretii utazasi honlappal mar konnyedén versenybe szallhat.

A elmaradhatatlan guide-ok megszokott részei itt is megtalalhatok a vilag turiszti-
kai szempontbdl 6sszes legfontosabb desztinacidjara vonatkozdan. Olvashatunk a varosok
rovid torténelmi multjarol, latvanyossagairol, tomegkdzlekedésérdl, konyhajarol és altala-
nosan a szorakozasi lehetdségekrdl. Mindezt egy zsebkonyv formajaban strukturéltan le is
tolthetjiik. Megnézhetjiik a kozeljovoben esedékes fesztivalok és egyéb rendezvények lis-
tajat, videok kozott bongészhetiink, s podcastokat tolthetiink le ipod-unkra. A TripAdvisor
otletétdl vezérelve pedig egyes utazok €lménybeszamolokkal tarkitott programterveit is
elolvashatjuk, ha segitséget szeretnénk kapni egy-egy néhany napos varoslatogatasunk
programjanak Osszeallitasaban. Ezen kiviil olykor specialis versenyeket €s ajanlatokat is

hirdetnek az oldalon, vagy egy kozelgd tinnephez / id6északhoz kothetden Osszegyiijtik a

36



Online foglalasi portalok e-business modelljei Pauza Diéna, 2011

legvonzobb desztinaciokat — példaul a legjobb siparadicsomokat vagy egy anyak napjara
szant utazas legjobbnak itélt helyszineit.

Ezek a valtozatos szolgaltatisok meghatarozo6 szerepet jatszanak a felhasznaloinak
valo értékteremtésben. Segitségiikkel rengeteg idot takarithatnak meg az utazok, hiszen
jovObeni utazasikhoz minden informéciot egy helyen elolvashatnak, s akar le is tolthetnek

ingyenesen.

3.5.3. ... mint kozosségépito

A Hostelworld egyik legnagyobb eldnye interaktivitasaban rejlik. Ennek fokozasa
en fiataloknak szegmentalt honlap fenntarthaté versenyképessége elképzelhetetlen lett
volna a web 2.0 ilyen {itemi elterjedése és ilyen mértékli népszeriivé valasa mellett.

A portalok interaktivitasat korabban 5 f6 tényezon keresztiil vizsgaltam primer ku-
tatdsom soran. A Hostelworld esetében is ezt az 5, a felhasznaldk interaktivitasat lehetové
tevo tényezot vizsgdlom meg kicsit részletesebben: szalloddk pontozésos értékelése, fo-
rum, blogok, a web 2.0 csatornain mutatott aktivitas és sajat virtualis utazasi k6zosség.

A Hostelworld-6n elég komplex rendszer all a felhasznalok rendelkezésére, hogy a
regisztralt szallashelyeket értékelhessék. A foglalas lejaratanak napjan a vendégeknek kiil-
denek egy rovid email-es kérddivet, melyben az altaluk valasztott hostel értékelésére kérik
Oket. Ennek egyik 1épcsdje a hostel 5 fokozat skdlan valo értékelése a karakter, bizton-
sag, elhelyezkedés, személyzet, egyéb szolgaltatasok €s a tisztasdg szempontjabol. Az
eredményeket késobb szazalékosan adjak meg a honlapon, mely kelloképpen differencial-
ni tudja az amuagy 5 fokozata skala eredményeit. Az értékeléshez ezen kiviil irhatunk rovid
szoveges kommentet is. Ezek késobb megjelenésiikben nagyon hasonlitanak a forumok-
hoz, a valdésagban nem annyira interaktiv médon miikddnek, mint a hagyoméanyos foru-
mok, hiszen itt egy-egy bejegyzésre nincs lehetdségiink valaszolni. Mindenki csupan egy-
egy véleményt irhat egy szallashelyrdl az ott tartozkodasat kovetden. Ez nagymértékben
segiti a hamis értékelések kisziirését.

A Hostelworld egyike azoknak a foglalasi portaloknak, melyek sajat bloggal ren-
delkeznek. Itt atlagosan naponta egy 0j bejegyzést olvashatunk a vilag minden részérdl a
turizmushoz kotheté barmely topic-hoz kapcsoléddan. Altaldban azonban valamely varos

egy adott latvanyossagarol vagy tomegkozlekedéshez kapcsolodo tippekrdl szolnak.
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A honlapon felhasznaldi regisztracidjukkal rogton a Hostelworld sajat virtualis
utazasi kozosségének a részévé valnak. Nagyon kevés ilyen interaktiv, valodi kozosségi
halozatnak nevezhetd VTC kothetd online utazasi irodakhoz. Alapjait 2016 novemberében
inditottak el, s ugyan még ma sem mukodik tokéletesen, egyre tobb olyan elemét fedezhet-
jiik fel, mely a vilagvezetd utazasi oldalt, a TripAdvisort is piacvezetévé tette. A felhasz-
nalok sajat profilt kapnak, melynek a standard megszokott (a foglalasok nyomon kdvetése)
szerepen kiviil sokkal dsszetettebb funkciot tolt be. Az alapvetd adataink megadasa mellett
utazasi szokasaikra vonatkoz6 informaciokkal is szabadon tovabb szerkeszthetd, mely kri-
tikus jelentOségli egy olyan valddi, mikodd kozosségi haloban, ahol ténylegesen ismero-
soket kereshetiink. A kdzosségi halok minden tovabbi nélkiilozhetetlen eleme is megjele-
nik a portalon: iizenetet kiildhetiink baratainknak, fényképeket, videdkat tolthetiink fel,
masokat meghivhatunk a k6zosségbe.

Egy a TripAdvisorndl is sikeresen mikodd alkalmazast is automatikusan elkezd
hasznalni a rendszer: egy térképen bejeldli azokat a varosokat, ahova a Hostelworld segit-
ségével mar eljutottunk. Természetesen ez aztan tovabbi desztindciokkal altalunk is bovit-
hetd. Szintén a TripAdvisorhoz hasonldan ez a térképes alkalmazas kozvetleniil integral-
hato sajat Facebook profiljainkhoz is (Hostel World Route Planner néven). A Hostelworld
esetében ugyanakkor ez messze nem hozta meg azt a sikert a portadl szdmdara, melyet a
TripAdvisor a Cities I’ve Visited alkalmazaséaval elért. Méara a Route Planner alkalmazas
oldala is inkabb az ott ritkdn felbukkané utazok tandcskérd oldalava valt — az alkalmazas
pedig gyakorlatilag eltlint a facebookrol.

Ha a Facebookon nem is ezzel az alkalmazasaval sikeriilt attorést elérnie, célko-
zOnségébdl adodoan mindenképpen aktivan kell hasznalnia a web 2.0 csatornait. Vallalati
Facebook oldala sokkal sikeresebbnek tekinthetd, felhasznaloi gyakran a faldra irjak ki a
rendszerrel kapcsolatos kérdéseiket és esetleges problémaikat, amire azonnal valaszt is
kapnak. Oldala faldn pedig inkébb altalanos kampanyait és akcioit hirdeti vagy néhany
esetben érdekes blogbejegyzéseire hivja fel a figyelmet. jelen van a Twitteren is, ahol napi
tobbszor twittelését az éppen aktualis csomagajanlatok promotéaldsa dominalja.

Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy a Hostelworld folyamatosan felismeri és
megfelelden reagdl a fiatalok legujabb igényeire. Bar a virtualis kozossége nem miikddik
tokéletesen, a Twitter €s Facebook oldala népszertisége €s az azt valoban hasznalo vendé-
gek szdma is alatdmasztja el6z0 allitdsom. Széles korlien probalja minél inkabb interakti-
vabba és informacidgazdagabba tenni honlapjat a legjabb innovacidkat bevezetésével fo-

lyamatosan értéket teremtve felhasznaloi szamara.
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3.5.4. ... mint bevételi forras

A Hostelworld szamos kiegészitd, kapcsolt szolgaltatas- és tartalom nytjtasa mel-
lett f6 funkciojat tekintve tovabbra is egy széllashelyeket kozvetitd piactér. Bevételeit is
ennek a tevékenységének kodszonheti, hiszen mint a legtobb foglalési portal esetében, a
Hostelworld-nél is a foglalasok utani jutalékok, a reklamok, valamint a tarsulasi modell
alkalmazésa a legfontosabb profittermel6 eszk6zok.

Legfobb bevételi forrasa a kozvetitett szallashelyek utan felszamolt jutalék. Ezt a
Hostelworld kozvetleniil a vendégektdl kapja a foglalasi tranzakciot lezard virtualis fizetés
utjan. Foglalaskor a szamla végosszegének 10%-at kell el6zetesen kifizetni, mely a szer-
z0dési feltételek alapjan a lemondasi feltételek szerinti torténd visszalépés esetén sem téri-
tend6 vissza a foglalast végrehajtonak. Ez a Hostelworld szamara a legkedvez6bb megol-
dasi lehetdség, hiszen igy a virtudlis utazési iroda mindenképpen (és azonnal) megkapja a
neki jard jutalék osszegét. [Dala, 2011]

A vendégek szemsz0gébdl azonban mar sokkal kedvez6tlenebb ez a modell alkal-
mazasa. Dala Szilard elmondésa szerint nem is a jutalék Osszegének eldre torténd utaldsa
¢s az online fizetéssel szembeni bizalmatlansag okoz problémakat, hanem sokkal inkabb a
vendégek részére torténd szamla kiallitdsa. E modell esetén ugyanis a szallodakban a juta-
1ékkal csokkentett O6sszeget fizetik készpénzzel a vendégek, s igy ott csak errdl az 6sszeg-
rél tudnak nekik szamlat kiéllitani. A vendégeknek azonban, ha hivatalos tigyben van
sziikségilik a szdmlara, akkor a teljes Osszegrdl lenne sziikségiik a kiallitott szdmlara. Erre,
az egyébként altalanossagban el6fordulod problémara, még nem sikeriilt megfelelé megol-
dast talalni. [Dala, 2011]

A Hostelworld masik f6 bevételi forrasa a mar emlitett stratégiai partnerei, akikkel
tarsulési viszonyban all. A foglalasi portal féoldalan ezeknek a vallalatoknak banner jelle-
gl hirdetési helyeket is biztosit, egyediilallo6 moédon. Més jellegli hirdetésekkel azonban a

honlapon nem talalkozhatunk.

3.5.5. ... mint iizleti modell

Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy a Hostelworld bevételi modelljében
ugyanazok a standard elemek szerepelnek, mint a tobbi foglaldsi portal esetében. Ingyene-
sen biztositja felhasznaldinak a lehetéséget a honlap piacterének és egyéb szolgaltatasai-
nak igénybe vételére, bevételei ugyanis vallalati partnereitdl €s tigyfeleit6l szarmaznak. A

legfébb bevételi forrdsa az oldalon regisztralt szallashelyek agyainak kozvetitése felsza-
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molt jutaléka, mely a leginkabb kotheté ahhoz a tevékenységéhez, mely alapvetden tevé-
kenységi korének a kdzpontjaban all. Ezt egésziti ki még a stratégiailag is jelentds part-

nerhaldzataval valo tarsulasi kapcsolatokbol szarmazé bevételei.

Ertékteremté modellje bevételi modelljénél azonban sokkal sszetettebbnek tekint-
heté. A honlap legevidensebb értékteremtési modja a hostelek €s vendégeik szamara egy
virtualis piactér felépitése ¢és annak fenntartdsa — ez a legfobb értékteremtési képessége
minden online utazasi irodanak. A Hostelworld azonban szdmos egyéb eszkozzel is pro-
balja kielégiteni felhasznaldi folyamatosan novekvo igényeit.

A honlap tartalomszolgaltaté elemei is rendkiviil figyelemre méltdéak. Egyes
desztinaciokrol annyi €s olyan valtozatos formaban (guide, pocket guide, video, podcast,
programtervek, stb) megjelend informaciot talalhatunk, melyet sokszor egy utazasi honlap
is megirigyelne. A kiilondsen a fiatalok korében rendkiviili médon megndvekedett igényt
az interaktivitasra, szintén tobb csatornan keresztiil probalja kielégiteni. A szokasos szal-
lashelyeket értékeld lehetdségek mellett sajat blogot miikodtet, s6t a kdzosségi halok tér-
héditasaval parhuzamosan 1étrehozta sajat virtudlis utazasi kozosségét is, amely ma a ma-
sodik legnagyobb ¢€s leginteraktivabb VTC a TripAdvisor kdzdssége utan, mely foglalasi
portalhoz kothet. Emellett partnerei révén az utazasokhoz szorosan kapcsolhato szolgal-
tatasok viszonylag széles korét is konnyen elérhetdvé teszi felhasznaldi szdméra — bar
ezen a téren a tarsuldsi modell alkalmazasa helyett a sajat rendszerek (piacterek vagy
webaruhazak) kifejlesztése talan még nagyobb hozzaadott értéket biztositana.

Osszefoglalasként két dbra szemlélteti a Hostelworld &sszetett iizleti modelljét. A
19. abran értékteremtd modelljének legfobb elemeit, mig a sokkal egyszeriibb 20. dbran

bevételi modelljét lathatjuk.

Informa
cioszol
galtatas

Piactér
épités

Kapcsolt
szolgalta
tasok

K6z0sség
épités

9. tablazat: Hostelworld értékajanlati modellje
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Jutalékok Be;/etel
regisztralt pari tréTre—
szallas-
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10. tablazat: Hostelworld bevételi modellje
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4. KONKLUZIO

Dolgozatomban a foglalasi portalok altal alkalmazott iizleti modelleket mutattam
be. Elemzésem soran két megkdozelitésbdl vizsgaltam a virtualis utazasi irodakat, kiilon
bemutatva az altaluk alkalmazott értékajanlati és bevételi modelleket. Ez elsésorban empi-
rikus kutatdsom eredményeire tdmaszkodott, melynek f6 elemei a piacon jelenlévé 29 je-
lentds hazai és nemzetkdzi foglalasi portal 10 szempont szerinti részletes vizsgalata és egy
budapesti hotel értékesitési képvisel6jével, Dala Szilarddal készitett interju voltak. Igy
primer kutatdsi munkdm eredményeinek segitségével, a szakirodalom relevans elméleti
hatterének megismerése utan megvizsgalhattam hipotézisemet:

A foglalasi portalok iizleti modelljei egyre valtozatosabb és diverzifikaltabb érték-
ajanlati modelleket alkalmaznak, mig bevételi modelljeik nagyrészt ugyanarra az alap-
koncepciora épiilve megegyeznek.

Hipotézisem mar dolgozatom 3.4 fejezete utan beigazolodott. A foglalasi portalok
iizleti modelljeinek altalanos vizsgalata utan azonban az esettanulmanyként bemutatott
konkrét példa, a Hostelworld esete is ezt tdmasztotta ala. Hipotézisem szerint tehat a virtu-
alis utazasi irodak egyre valtozatosabb modon probalnak plusz hozzaadott értéket teremte-
ni felhasznaloiknak, mikozben f6 bevételi forrasaik az évek mulasa soran gyokeresen nem
valtoztak meg.

Hipotézisem elsd fele a foglalési portalok értékajanlati modelljeire vonatkozik. Ku-
tatasi munkam soran bebizonyosodott, hogy a f6 tevékenységi koriiket tekintve piacterek-
ként — a szallodak és vendégek kozott kozvetitd tevékenységet ellatd oldalak — ma mar
mas funkciokat is ellatnak felhasznaloik felé. Ma néhany foglalasi portal, példaul a részle-
tesen bemutatott Hostelworld, amellett, hogy foként piactérként miikddik, mar egy klasz-
szikus utazasi honlap minden egyes ismertetd jelét is magan hordozza (sajat bloggal ren-
delkezik, guide-okat tolthetiink le, videdkat nézhetiink, hasznos tippeket és programterve-
zeteket olvashatunk tobbek kozott). S6t a Hostelworld még ezen is tullépett és a kozosségi
halok utdébbi néhany évben tapasztalhatd népszeriségére reagalva sajat virtualis utazasi
kozosségi halgjat is létrehozta, melynek tagjai egymassal ismerkedhetnek, levelezhetnek
egymas utazasi szokdsainak az ismeretében.

Nem minden foglalasi portal akar azonban hasonlitani egy hagyomanyos utazasi
oldalhoz vagy egy kozosségi halohoz. Ahhoz azonban, hogy ezen az atomizalt piacon fenn

maradhassanak, mindenképpen sziikséges értékajanlati modelljeik diverzifikalasara. Ezt a
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sikeres foglalasi portalok meg is teszik, van, aki valamiféle plusz tartalomszolgaltatasra,
van, aki honlapja interaktivitdsanak fokozasara, s van, aki a kdzvetithetd, piactérhez kap-
csolhato szolgaltatasok korének a bovitésére helyezi a hangsulyt. A legtobb esetben vagy
az egyik elébb emlitett lehetdség jelenik meg hangsulyosan (pl. Priceline — Name Your
Price modellje), vagy azok keveréke (pl. Expedia).

Hipotézisem masodik fele a foglalasi portalok bevételi modelljének vizsgélatara
iranyul, mely szerint szinte az 0sszes foglalasi portal ugyanazokra a bevételi forrasokra
tamaszkodhat. Ennek elemzése soran nagyon nagy segitségemre volt empirikus kutatdsom
kvalitativ része, a Dala Szilarddal készitett interjum, hiszen a bevételeikre vonatkozoan
nem igazan taldlhatunk nyilvanos adatokat egy virtualis piactér honlapjan sem. Legfobb
bevételi forrasaik a jutalékok, melyek Osszegének megallapitisara és azok beszedésére
vonatkoz6 rendszereit is csak regisztralt szalloda értékesitdjétdl ismerhettem meg ponto-
san. Dala Szilard elmondasai alapjan standard 5-6-féleképpen miikodé modellbe sorolha-
tok be a jutalékos rendszer kiilonféle valtozatai, s egyes esetekben a szallodaknak a fogla-
lasi portal anyagédba beépiild reklamjainak az arat is tartalmazzak a jutalékok.

A regisztralt szalloddk belsd rekldmjain kiviil azonban més hirdetési bevételei alta-
laban nincsenek a foglalasi portaloknak. A benniik rejld nagy hirdetési potencialt a honlap
egységének megdrzése €rdekében vagy nem hasznaljak ki, vagy szolgaltatasi koriik bovi-
tése soran veliik stratégiai partnerségbe keriilt vallalatok szdmara tartjak fent. Az ilyen
partnerek szama egyébként folyamatosan bdviil, ahogyan egyre tobb piacteret ¢és
webdaruhézat kapcsolnak 0ssze egymassal a fogyasztoi igények magasabb foku kielégitése
céljabol.

Itt szeretnék is egy rovid jovobeli kitekintéssel €élni. Véleményem szerint érdemes
lenne ezeket a stratégiai partnerségeket tényleges mitkddésiik és sikerességiik szempontja-
bol is megvizsgalni. Tovabbi kutatasi teriiletként meriiltek fel a dolgozatomhoz végzett
kutatas soran a web 2.0-s csatornak szerepének vizsgalata a foglalasi portalok esetében,
valamint a tematikus (jelen esetben utazasi) virtualis kzosségek ¢€letképessége.

Ahogyan a fent megjeldlt tovabbi esetleges kutatési teriiletek is mutatjak, a vilag-
halo egyre inkabb interaktivabba valasa a virtudlis utazasi iroddkat sem kertilte el. A fogla-
lasi portalok egyre boviild szolgaltatas skalajuk mellett ma mar egyre nagyobb figyelmet
forditanak a felhasznalok szamara torténd extra értékek kozvetitésére is. Ez pedig érték-

ajanlati modelljeik egyre valtozatosabb és diverzifikaltabb voltdhoz vezet.
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1. MELLEKLET: ERTEKESITESI CSATORNAK A TURIZMUSBAN
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A turizmus hagyomadnyos disztribucios rendszere [Shanker, 2008, 5. old.]
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2. MELLEKLET: AZ UZLETI MODELL FOGALMA

Petrovic et. al., 2001

,»a vallalatnak (mint {izleti rendszernek) a tényleges folyamatai mo-
gott huzodo értékteremtési logikajat irja le.”

Magretta, 2002: | ,,a vallalat mikodését elbeszEld torténet.”

87.0.

Venkatraman - | ,,a virtualizédlodd szervezet felépitménye harom vektor: a vevéi in-
Henderson, 1998, | terakciok, az eszk6zok konfiguracioja es a tudas felhasznalasa men-
1dézi: Stahler, | ten.”

2002:5.0.

Amit - Zott, 2001;
511.0.

,,az Uzleti lehetdségek kiakndzasaval teremthetd érték 1étrehozasara
tervezett tranzakcidk tartalmat, strukturajat és kormanyzasat irja
le.”

Tapscott, 2001: 5.0.

,»a szervezet alapvetd architektiraja, a vevok szamara megkiilon-
boztetd érték nyujtasa a meghataroz6 (nemcsak szervezeten beliili)
eroforrasok felvonultatasaval.”

O’Toole, 2002: 2.0.

,»a termékek, a szolgaltatdsok, az imazs es az elosztohdlozat — és a
tamogat6 informacidtechnologia — egyedi kombinacidja, amellyel a
vallalat egyedi értéket termel a piacon.”

Turban et. al., 2002

,,az lzletvitel mdodja, amellyel a szervezet dnmagat fenntarté bevé-
teli aramokat termel. A modell a vallalat az ellatasi lancon val6 po-
zicionalasat fejti ki.”

Weill - Vitale, 2001,
idezi Pateli, 2002:
2.0.

,»a vallalat fogyasztoi, vevoi, szovetségesei es szallitodi kozotti sze-
repek es kapcsolatok leirdsa, mely a f6 termek-, informacio- es
pénzaramlast, illetve a resztvevok {6 hasznait azonositja.”

Timmers, 1998

»leirja a termek, szolgaltatds és informacidaramléas rendszerét, ide
értve a kiilonboz6 iizleti aktorokat és szerepiiket is; tovabba rogziti
a kiilonboz6 szereplok potencialis hasznait, illetve a bevételek for-
rasait.”

Osterwalder -
Pigneur, 2002

,»a vallalat altal kinalt ért¢k megfogalmazdsa a kiilonbozdé vevoi
szegmensek iranyaba, valamint a vallalat és partnerei halozata fel-
épitésének — mely ezen értéket eldallitja, értékesiti €s eljuttatja —
leirasa, tovabba az a kapcsolati t6ke, mely nyereségtermeld és fenn-
tarthato bevételi dramlatokat general.”

Forréas: Méricz Péter [2007]: Uzleti modellezés és az internetes iizleti modellek, 1. fligge-

1€k, Vezetéstudomany, 2007. aprilis, 24. 0.
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3. MELLEKLET: FOGLALASI PORTALOK OSSZEHASONLITO TABLAZATOK
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