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A telepitett idegenvezet6k marketingtevékenysége

The marketing activity of tour representatives

Szerzék: Raffai Eliza' - Happ Eva?

A turizmus szektor lancolatadban egyedulalld pozicidt tolt be az idegenvezetdi szféra, melynek tagjai
végsd végrehajtoként a legnagyobb befolyassal hathatnak jelenlegi és potencidlis utaskorukre. A
kutatas a telepitett idegenvezetdi tevékenység turistédkra gyakorolt befolydsat, az idegenvezetdi
marketinget, s annak hatasrendszerét, mint a turizmusmarketing egy felderitetlen teruletét targyalja.
A vizsgalat szekunder forrasok elemzésével, illetve primer kutatas segitségével vizsgélja a telepitett
idegenvezetdk marketingtevékenységét. A felmérés 2021 oktobere és 2022 aprilisa kdzott zajlott 7
mélyinterjlval és 2 online kérdéives megkérdezéssel. Atanulméany vélasztad arra, hogyan definidlhaté
az idegenvezetdi marketing jelensége, miért jelent felderitetlen teruletet a turizmusszektorban, s
hogyan képes befolyasolni a szolgaltatast igénybe vevé utaskort.

The role of the tour representatives is unique in the operational chain of the industry — as ultimate
representatives of the tour, they can have a profound impact on current and potential customers.
The research discusses the influence of tour representative activities on tourists, tour guide
marketing and its impact system as an unexplored area of tourism marketing. The research examines
the marketing activities of tour representatives by analyzing secondary sources and using primary
research. The research took place between October 2021 and April 2022 with 7 interviews and the
online adaptation of 2 questionnaires. The research provides answers to how tour guide marketing
can be defined, why it represents an unexplored area in the tourism sector, and how the activity can

influence passengers.

Kulcsszavak: telepitett idegenvezetd,
idegenvezet6i marketing,
marketingkommunikacié, befolyasolas.
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1. Bevezetés

A kutatas a keresleti és a kindlati oldalt egyarant
vizsgalva a telepitett idegenvezet6k marketingte-
vékenységét helyezi fokuszba, alanyai a magyar-
orszagi turizmusszektor idegenvezetdi, neveze-

tesen a belfoldi, illetve hazai és kiilfoldi utazési

irodak kozremtikodése éaltal kiilfoldre telepitett
idegenvezetSk. Az idegenvezet6i marketing a tu-
rizmusmarketing egy felfedezetlen, nagy befo-
lyassal bir6 tertilete, mely mind az utazasi irodak,

mind a turizmusszektor egészének esetében na- :
gyobb figyelmet érdemelne. A kutatas célja a tele-

pitett idegenvezet6k marketingtevékenységének,
illetve az utas és az idegenvezet6 kozott létrejo-
v6 kapcsolatrendszernek a feltérképezése, ami se-
githet eszkozoket és modszertani tudast adni az
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. idegenvezettk kezébe az idegenvezetsi szakmai
. presztizs emelésének reményében. Az alabbi ku-

tatasi kérdésekre kerestiik a valaszt:

* K1: Létezik-e idegenvezetdi marketing?

* K2: Ha igen, tudatosan végzik-e a telepitett
idegenvezettk ezt a tevékenységet?

* K3: Mennyire fajstlyos az idegenvezet6i mar-
keting a turizmusmarketing berkein beliil?

* K4: Miért kevésbé kutatott tertilet ez, mint
a legtobb turisztikai szakember marketing-
tevékenysége?

* K5: Van-e tudomasuk a turistdknak az idegen-
vezet6i marketing meglétérdsl?

* K6: Mennyiben befolyasolja az idegenvezet6i
marketing a turistdkat egy-egy utazads sordn
vagy éppen utdna?

A primer kutatas azt vizsgalta, mennyiben fedi
le egymast a két vizsgalt célcsoport, azaz mi-
lyen egyez6ségek, Osszeftiggések vannak az
elemzett idegenvezet6i csoport és az idegenve-
zet6i szolgéltatast igénybe vevé utaskor vonat-

i kozéasaban.
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2. Szakirodalmi attekintés

2.1. AZ IDEGENVEZETOK HELYZETE AZ
IDEGENFORGALMI LANCBAN

sagban az egyéni és csoportos turistak kisérése, ta-
jékoztatdsa, adott desztinaci6k és nevezetességek
turisztikai jellegi bemutatasa (MISZ 2012). Ebben
a munkafolyamatban az idegenvezettk mint szol-
galtatok, a turisztikai termékcsomag egyik legfon-
tosabb komponenseként jelennek meg (KUBESCH
2010). A szolgéltatasok létrehozaséért és lebonyo-
litaséért az idegenforgalmi lanc minden tagja fe-
lel6s, ahol az idegenvezetd is csak az egyik tagja
a lancnak, amelyben nem érvényesiilhet hierar-

chikus kiilonbség. A lanc tagjainak munkatevé- :
kenységét folyamatos egymasrautaltsag jellemzi :
. Ugy valnak az idegenvezetok a marketing emberi

Idegenvezet6i szemszogbol vizsgalédva ezen
lanc kezd6pontjat mindig a megbizé vagy foga- :

do6 utazési iroda, egyéb esetben a kiilfoldi kiild6 = sem minden esetben tudatos (MAJOR 2008).

(MAJOR 2008).

iroda szervez6i, operativ tevékenysége jelenti. Az
idegenvezet6i szolgaltatds hatterét minden eset-
ben a megbizé vagy a kiild6 iroda képviseli, igy az
iroddk és az utaskor kozott az idegenvezetd mint
kozvetits jelenik meg. Mind a kiild6-, mind a fo-
gadoorszag turisztikai jellegli tevékenységet vég-
z6 személyzetének kiléte befolyast gyakorol az
idegenvezet6i szolgaltatds mindségére. Minden
szonak, gesztusnak és cselekedetnek stlya van a
turista szemében, f6leg, ha els6 tizenetként funk-
ciéondl (MAJOR 2008). Az egész tut szinvonalanak

kimenetelét befolyasolhatja az idegenvezetd és a !
személyzet kozott kialakult munkakapcsolat, mely !
szintén hatast gyakorol az utas attittidjére, véle- :
. pu borsurak és prospektusok segitségével, illetve

Az idegenforgalmi lanc kinalati oldalanak be-
mutatdsa utan emlitést kell tenniink ugyanezen

ménynyilvanitasara (VARGANE 1993).

lanc keresleti oldalarol is. Az utastarsak szin-
tén egy, az adott desztinaciérdl kialakitott képet
képviselnek, melyet az utas kezdetben még csak
a tudatalattijaba raktdroz el, &m ez késébb mint
véleményformalo, befolyasolo tényezé jelenik meg
(MAJOR 2008).

2.2. A TELEPITETT IDEGENVEZETO DEFINICIOJA

Az idegenvezetdi szolgaltatast kinal6 szakembe-
rek korében altalanossagban elkiilonithetiink be-

utaztatd, kiutaztatd, telepitett, tematikus sétave-
zet6, illetve idegenvezet6i jellegli tevékenységet :
végzd idegenvezetSket. A kutatds célcsoportijat :

- kizarolag a telepitett idegenvezetdk jelentik, akik
: minden esetben utazasi iroda alkalmazasaban all-
: nak, igy a szolgaltatas nytjtasa sordn egyfajta cé-
. gér szerepet is betdltenek. Amennyiben egy utaza-
- si iroda adott helyre folyamatosan utaztat egyéni
A magyarorszagi turisztikai szektor &ltal foglal- :
koztatott idegenvezetdk f6 feladatkore altalanos- :

vagy csoportos turistdkat, az adott helyszinen te-
lepitett idegenvezetét alkalmaz. Igy a telepitett
idegenvezetd hosszutava tartézkodasa alatt a he-
lyi tarsadalom kozvetit6 tagjava valik (KORDOS
2020) Munkéja részeként utaskisér6 jellegti, szer-
vezbi, ta]ekoztato, illetve technikai feladatokat lat el
(OKJ AKADEMIA 2018).

A telepitett idegenvezet6i munkavégzés a mar-
keting és marketingkommunikéacié vonatkoza-
sdban képezte a kutatas targyat. Kozvetlen, vég-
s6 végrehajtoként a telepitett idegenvezetSknek
lehet6ségiik nyilik a lehet6 legszemélyesebb kap-
csolatot kialakitani a szolgaltatds fogyasztoi-
val, s a legtobb id6 is nekik all rendelkezésiikre.

eszkozeivé, hogy ennek nem minden esetben
vannak tudatdban, igy marketingtevékenységiik

2.3. ATELEPITETT IDEGENVEZETOK
MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZTARA

Az idegenvezet6i marketing fajstlyosan a szemé-
lyes eladas, a PR, a rekldmozas, hirdetés és az el-
addasosztonzés tertiletein ]elemk meg (VARGANE
1993). Kozvetlentil, végs6 végrehajtoként a tele-
pitett idegenvezetSk kapcsolatszervezési felada-
tokat és csoportképzési tevékenységet latnak el
(JANCSIK et al. 2019). A PR-t6l (Public Relations,
kozonségkapcesolatok) eltekintve az internet, majd
a kozosségi média megjelenése el6tt eszkoz alapu
marketinget az idegenvezettk kizarélag papir ala-

radio, esetenként televizids interjtiban val6 részvé-
tel soran folytathattak, mely marketingkommuni-
kacios eszkoztaruk korlatolt jellegét mutatja. Azota
ezen eszkoztar boviilt, melynek csoportjait - fize-
tett, sajat és szerzett médiaeszkozokre elkiilonitve
- a POE-modell' szemlélteti (CORCORAN 2009).
Mig a fizetett média leginkabb az utazasi iroda
marketingtevékenységére alapozva befolyasolja az
idegenvezetdi szolgaltatasok keresettségét, addig a
sajat média az idegenvezetd sajat marketingkom-
munikdaciés tevékenységén alapul (idegenvezet6i
tulajdonban 1év6 weboldalak, blogbejegyzések, ko-
z08sségi platformokon valé megjelenés, adminiszt-
ratori tevékenység). A szerzett média ezen ketts-
re reflektal, s tobbnyire az utaskor visszajelzésein
alapul, ami torténhet szébeszéd, vendégajanlasok

' A POE-modell a marketingkommunikacioban a fizetett reklamokat (paid), a sajat feliileteket (owned) és a szerzett médiamegjelenése-

ket (earned) foglalja 6ssze.
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1. abra

Az idegenvezetdi tevékenységre haté marketingkommunikaciés eszk6zok a
POE-modellen szemléltetve

UTAZASI IRODAK ~ TV-reklam

MARKETINGJE Radio reklam
i Kozteriileti reklam
Brosurak, prospektusok
WOM-marketing Vasdrok, kialltdsok
Buzz Megjelenés magazinokban
Vendégajanlasok FIZETETT Kozosségi média hirdetések
Online megosztasok MEDIA

Ko6zo6sségi média tevékenység
Sajtopublicitas

x SZERZETT

MEDIA

UTAZASI IRODAK ES
IDEGENVEZETOK
MARKETINGJE

Forras: sajat szerkesztés Papp-Vary-Farkas (2018) alapjan

vagy online megosztasok formajiban (PAPP-
. mény részévé valik. Ezen nem kifejezetten csak az

Az idegenvezet6i marketingtevékenység tar-
hazéat gyarapit6 marketingkommunikécios eszko-
: nem a fogyaszték mentélis szinten torténd el6ké-

A POE-modellben nem szerepld eladasoszton-
zés (Sales Promotion) szintén képes novelni az ér-
tékesit6i tevékenység hatékonyséagét. Az eladasosz-
tonzés teriiletén a piac befolydsolasdnak f6 célja
. tarozodik el a tudatalattijaban az 6t ért impulzu-
gyobb szamban vegyék igénybe a potencialis fo-
gyasztok. A turisztikai konkurenciaharcban el-
adasosztonzésnek tekinthet6 egy torzsutas-garda
. 6 tertileten jelenik meg hangstlyosan: az idegen-
. vezet6 altal képviselt desztinécio, az idegenvezetd
arengedmények, a versenyek és nyereményjatékok,
valamint az ajandékozasi akciok (VARGANE 1993). | partnerkapcsolatok, a keresztpromécios tevékeny-
- ség révén. Az idegenvezet6i marketingrél ezenfel-
- {il elmondhaté, hogy a turizmusmarketing harom
- alapvet6 teriiletének mindegyikére képes hatést ki-
. fejteni, mely egészen egyediilall6 a turisztikai pia-
AHO (2001) tanulmanyéban a turisztikai élmények
négy alapvet6 valfajat killonbozteti meg, melyek a
kovetkez6ek: érzelmi, informativ, gyakorlati, illets-
leg atalakit6 élmények. Idegenvezet6i befolyasolas
esetén a kiilonbozd tipusu élmények mindegyike
egyénenként mas mértékben, viszont gyakran egy
idében jelenik meg. CUTLER és CARMICHAEL
(2010) modellje a hatésok és élmények alapjan ha-
. fog), ami pedig mar a desztinaciémarketinget szol-
Tanulmanyuk szerint minden, ami az utazas, a

VARY-FARKAS 2018).

z0ket a POE-modell szemlélteti (1. dbra).

annak elérése, hogy az adott szolgéltatast minél na-

tajékoztatasara szolgdl6é szérdlap az Uj szolgalta-
tasokrdl és fakultativ programokrodl, az idészakos

2.4.AZ IDEGEI}IVEZET(SI MARKETING
HATASRENDSZERE

tarozza meg a turisztikai élményhez vezet6 utat.

b

SAJAT
MEDIA IDEGENVEZETOI
MARKETING

- Idegenvezetdi weboldal
K/ Blogbejegyzések
K&zosségi platformok

Adminisztracios tevékenység
Podcast

turisztikai aktivitas soran torténik, a turisztikai él-

utazas fizikai aktivitasat, azaz a helyszinre utazas-
tol a visszautazasig megvaldsulé id6tartamot, ha-

sziileti és visszaemlékezési fazisat egyarant érti.
A modell demonstrélja, miszerint adott fogyaszto
milyen médon tervezi meg el6re a turisztikai él-
ményt, milyen kép alakul ki a fejében, hogyan rak-

sok Osszessége.
A primer, illet6leg a szekunder kutatasunk azt
mutatja, hogy az idegenvezet6i marketing harom

személye (idegenvezetoi azsio) és az idegenvezet6i

con. A termékmarketing révén konkrét turisztikai
termékeket, attrakcidkat értékesitenek, illetve az
azokat kiegészitd szolgéltatast (varosnézést) nyuj-
tanak, amivel megvalosul a szolgaltatismarketing
is. A mar meglévd, illetéleg a még potencidlis uta-
sok figyelmét képes adott turisztikai célteriiletre
vonzani (ahol a fogyaszté a turisztikai termékek és
szolgéltatasok marketingjével egyarant talalkozni

gdlja. Ezen harmas marketingszemlélettel alakitja
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kozvetlentil vagy néha kozvetetten a turisztikai él-
ménykinalatot a fogyasztdi kozegben (LORINCZ-
SULYOK 2017).

3. Kutatasi modszertan

A primer kutatés kvalitativ és kvantitativ modszert
egyarant tartalmaz. A kvalitativ vizsgalat soran 7
mélyinterja, melybdl 6 a multban vagy jelenleg te-
lepitett idegenvezetSként tevékenykeds szakem-
berrel, 1 pedig tematikus sétavezetd idegenvezetd-
vel késziilt. A kvantitativ vizsgalat két kiilonboz6
célcsoportnak dsszeallitott kérdéiv alkalmazasaval
zajlott. Az egyik kérdé6iv telepitett idegenvezetdk
korében 59 alany megkérdezésével, a masik a te-
lepitett idegenvezet&i tevékenységrdl tapasztalat-
tal rendelkez6 164 utas megkérdezésével zajlott.
A valaszok feldolgozasa soran el6szor kiilon-kiilon
elemeztiik, majd Osszevetettiik a két célcsoport va-
laszait. A kérd6ivek eredményeinek feldolgozasa
SPSS-programmal tortént.

4. A primer kutatas eredményei

4.1. MELYINTERJU TELEPITETT
IDEGENVEZETOKKEL

4.1.1. Az idegenvezet6i marketing definialasa
idegenvezetéi szemszogbdl

A mélyinterjuban részt vevo idegenvezetok véle-
ménye az idegenvezet6i marketingrél két csoport-
ban kertilt elemzésre. Az els6 csoport az idegenve-

zet6i marketinggel, mint 6néllé kifejezéssel, még :
. pillanata reklameszkoz attdl fiiggetleniil, hogy 6
tanulmanyban feltérképezett idegenvezetsi mar- |
keting sajatossagait. A masodik csoport tagjainak !

nem taldlkozott, viszont valaszaikban koriilirtak a

konkrét elképzelésiik volt a jelenségrdl, marketing-
tevékenységiiket tudatosan épitették ki, tisztaban
voltak sajat befolyasukkal a turistdk vonatkozasa-
ban. Az els6 csoport tagjai jelent6s kisebbségben
voltak, konkrét moédszertant nem tudtak kiemelni
marketingjiik alkalmazésara.

tartési lehetdségként alkalmaztdk torzsutas-garda-
juk elérésének, s a késébbiekben potencidlis utasaik
felkutatdsanak érdekében. Ezzel szemben a méso-
dik csoport inkdbb tudatosan végez marketing-
tevékenységet, kialakult modszerei jegyeiben ha-

sonldsagokat lehet felfedezni, de az idegenvezet6i |

marketingjiiknek nem létezik leirt moédszertana.
Egy kivételével a masodik csoport minden tagja az
idegenvezet6i marketing kiilonbozé aspektusok-
bol torténé megkozelitésére hivta fel a figyelmet,

hiszen az idegenvezet6i marketing egy rendkiviil :

komplex és Osszetett folyamat eredménye, mely-
nek tapasztalataik alapjan jelent6s befolyasa van az
utaztatasban, a turizmusmarketingben.

4.1.2. A telepitett idegenvezetdk befolyasa
utaskoriikre

A mélyinterji alanyainak egybehangz¢ vélemé-
nye, hogy az idegenvezetéi marketing jelensé-
ge létez6 dolog, mely a szakirodalomban eddig
még nem keriilt definidlasra. Idegenvezet6i mar-
ketingtevékenység révén a megkérdezett telepi-
tett idegenvezetSk képesnek tartjadk magukat arra,
hogy befolyasoljak potencidlis vagy mar meglé-
v6 utaskoriiket. A megkérdezett hat telepitett ide-
genvezet6 kozil négyen egyértelmten tudatosan
befolyasoljak utasaikat, mig ketten részben tu-
datosan, részben tervezetleniil teszik ezt. A tu-
datos befolyasolds kategoridjaba sorolt négy ide-
genvezet6 koziil harman a pozitiv, hats6 szandék
nélkiili befolyasolas érzetének keltését, illetve az
utasok érzelmi rezonancidjanak tudatos kihasz-
nalasat emelték ki. Egyikiik viszont tgy véli, az
idegenvezet6 tudatdban kell legyen a befolyaso-
lasnak, hiszen ez egy feliilr6] motivalt rendszer,
s az idegenvezet6 dontéen motivalt abban, hogy
az értékesitési folyamatokat a lehetd leghatéko-
nyabban kezelje. A maésik kategéria két alanya
marketingtevékenységét részben tudatosan rész-
ben tervezetleniil végzi, vélekedésiik szerint, ha
akarndk se tudnak kikiiszobolni az emberi befo-
lyast, hiszen az idegenvezet6 maga is reklamhor-
dozé. Az idegenvezeté munkdjanak nem minden
pillanataban reklamoz, de munkajanak minden

maga gondol-e ra vagy sem.

Arra vonatkozéan, hogy mennyire vannak tuda-
tdban az utasok az idegenvezet6i befolyasolasnak,
alapvet6 kozos jellemzokkel ugyan, de viszonylag
eltérd valaszok sziilettek. Az alanyok felénél el-
hangzott a ,rejtett” vagy ,rejtett marketing” kifeje-
zés. Ugy vélik, a modern kor turistai nem vagynak

. befolyasolasra, egyénileg szeretnek donteni, ennek
Online tevékenységiiket, jelenlétiiket a kozossé-
gi médidban kezdetben t4jékoztatasi, s kapcsolat- |

ellenére, ha az utasok tgy érzik, hogy ez az 6 cél-
jaikat szolgalja, akkor a befolyasolas er6szakos rek-
lamozas helyett j6 szandéku ajanléssa szelidil. Ha
adott egyén mar elég érett a kommunikéciéban,
akkor tudja, hogy az idegenvezetk minden egyes
szava befolydsol6 tényezéként hathat. A megkér-
dezettek masik felének 2/3-a szerint az utasok az
idegenvezet6i befolydsolasnak részben tudataban

¢ vannak, részben viszont nem. A megkérdezettek
- koziil mindossze egy valaki valaszolt erre a kérdés-

re egyértelmd igennel. A befolyasolasnak hiteles-
nek és 6szintének kell lennie, a manipulacié6 mezs-
gyéjétdl pedig tavol kell maradni.
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4.1.3. A telepitett idegenvezetdk altal
alkalmazott marketingkommunikacioés eszk6z6k

A mélyinterji alanyainak mindegyike részben az

PP

nedzsment jovojét. Négyen, maguk is hasznaljdk az

meg és adminisztratori tevékenységet latnak el
Az online nem tevékenyked6 2 f6 a hagyomanyos

2 2z

gadoorakon és a fakultativ kirdndulasokon.

4.2. KERDOIV A TELEPITETT IDEGENVEZETOK
KOREBEN

4.2.1. A minta bemutatasa

A szolgaltatéi oldal tevékenységét vizsgald kérds-
iv a kozosségi média szakmai csoportjaiban ke-
rilt megosztasra, illetve idegenvezetSk felkeresé-
sével terjesztettiik. Az 55 vélaszadé kizardlag
az 6 kortikbdl kertlt ki. A minta nem tekinthetd

reprezentativnak, a kovetkeztetések csak a ben- :
ne szereplSkre érvényesek. A kérddiv kitolt6it jo-
val magasabb ardnyban képviselik a szakma néi :

tagjai (90,90%), mint a férfiak (9,10%). Az életko-
rok megoszlasanak tekintetében dontd tobbségé-
ben a 31-55 éves (kozépkorti) korosztaly teszi ki a
minta jelent6s részét (80%), a 30 évesek vagy an-
nél fiatalabbak 7,28%-ban, az 56 év felettiek (id6-
s0dok) pedig 12,73%-ban jelennek meg. A szakmai

36,36%; szakérték (16-34 éves tapasztalat) - 36,36%.
4.2.2. Marketingkommunikaciés eszk6zok

A kérdéiv alanyait képezé idegenvezeték valaszai

alapjan az értékesitést leginkabb noveld, és ezérta :
munkatevékenységiik soran ténylegesen alkalma- :
zott marketingkommunikéciés eszkozok kozil a |

legmagasabb ardnyt a brostrak és prospektusok
képviselik (72,73%). A leggyakrabban alkalmazott
marketingkommunikaciés eszk6zok kozé ezenki-
viil az elad4sosztonzés, a PR és a kozosségi plat-
formok kertiltek be a valaszok alapjan. A kérdé-

iv szerint a WOM-marketinget (Word of mouth, !
szajreklam) az idegenvezettk 56,37%-a, a vendég- !
ajanlasokat 69,09%-a, mig a megosztdsokat és

kommenteket 58,19%-a tartja az értékesités haté-
konysagat elémozdit6 marketingkommunikécios
tevékenységnek.
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A vizsgélat soran kutatasi korlatot jelentett,

- hogy a Kkitoltsk koziil mindosszesen 4 fiatal és
: 7 id6sod6 vélaszado volt, igy a dont6 tobbség a
. kozépkoru kategoridbol kertilt ki. Az id6s6d6 kor-
online térben latja az idegenvezet6i marketingme-

osztaly kisebb aranyban (42,86%) vitte at marke-

. tingtevékenységét a kozosségi médidba, mint a fi-
online marketing kiilonféle eszkozeit, igy webolda- :
lakat tizemeltetnek, illetve kiilonboz6 kozosségimé-
dia-feliiletek csoportjaiban tartalmakat osztanak !

atalabb (50%) és a kozépkoru (61,37%). Az id6s6d6
korosztaly alulmarad az online térben érvényesii-
16 marketingkommunikécios eszkozok hasznalata-

¢ nak vonatkozasaban, ami leginkabb a blogbejegy-
. zések esetében szembetling, melyet atlagosan az
marketingeszkozoket részesiti elényben, prospek- :
tusok, brostrak révén értékesit az idegenvezetéi fo-

id6sodok 14,29%-a, a kozépkortak 38,64%-a, mig a
fiatalok 75%-a alkalmaz rendszeresen. Mindezeket

. a 2. dbra 6sszefoglaléan szemlélteti.

2. dbra
Az idegenvezet6k altal alkalmazott
marketingkommunikaciés eszkozok életkor
szerint lebontva

100%
Fizetett Sajiat

FIATALOK

B roteroming B odsonok (N=55)

Forras: sajat szerkesztés

. A mintaban szerepl§ telepitett idegenvezeték mar-
tapasztalat alapjan harom csoport keriilt kialaki- :
tasra: palyakezddk (kevesebb, mint 6 év tapaszta- |
lat) - 27,27%; tapasztaltak (6-15 éves tapasztalat) - !

ketingkommunikacids eszkozhasznalatat életkor és
szakmai tapasztalat vonatkozasaban egyarant vizs-
galtuk, s igy a minta 3 csoportja a kovetkez6k szerint
kilontil el: palyakezdok (15 £6), tapasztaltak (20 £6),
illetdleg szakértsk (20 £6). Az adott csoportok nagy-
jabol azonos szamu valaszadot foglalnak magukba,
igy noha a szakmai tapasztalat esetén a vizsgalat
nem titkdzott kutatdsi korlatba, szignifikdns kii-
lonbségeket nem lehetett megéllapitani kozottiik.
Az eredmények azt mutatjadk, hogy a marketing-
kommunikéciés eszkozok hasznalatahoz sziiksé-
ges szaktudas nem feltétlen fiigg az idegenveze-
t6i szakmai tapasztalattél. A szakért6k csoportja
ugyan 16 év vagy annal hosszabb szakmai tapaszta-
lattal rendelkezik, ez azonban arra is utalhat, hogy
az id6sebb korosztédlyba tartozok kevésbé aktivak
az online térben végzett marketingtevékenységek
tekintetében. Ennek kovetkeztében ritkabban
alkalmaznak széles korben online marketingkom-
munikacids eszkozoket munkajuk soran.

Mivel az idegenvezetSk marketingkommunika-

i cios eszkozeinek alkalmazédsaban sem az életkor,
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sem a szakmai tapasztalat vonatkozasaban nem le-
hetett Osszeftiggést felfedezni, ezen tényezdk te- :

kintetében nem beszélhetiink célcsoportonként
egységes marketingstratégiardl. Az idegenvezet6i
marketing, s igy az eszkdzhasznélat is szituacidspe-
cifikus, személyre szabott, melynek tudatos alkal-
mazasat eddig nem segitette egységes modszertan.

4.2.3. Az idegenvezet6i marketing hatas- és
célrendszere

Az idegenvezetsi marketing hatas- és célrendsze-
rére vonatkozoéan az 55 kitolté koziil 51 adott rele- :

vans valaszt, melyek elemzésre kertiltek. Koziiliik
a dont6 tobbség (47,06%) az eladdsosztonzésre és
értékesitésre, 17,65% sajat torzsutas-gardaja kiala-
kitasara, 11,76% az utazasi iroda tevékenységének

2

népszertsitésére, s kisebb szazalékban a bizalom- :
épitésre, az idegenvezetdi szakma presztizsének

novelésére, a jutalékszerzésre és a tudasatadasra
vonatkoztattak az idegenvezet6i marketing cél-
rendszerét. A tovabbi valaszok kozott megjelent

meég az utasigények felmérése, a hitelesség meg-
¢ ritkdn vagy nagyon ritkan, s tovabbi 53,8% a min-

teremtése és az élményatadas.
4.3. KERDOIV AZ UTASOK KOREBEN

4.3.1. A minta bemutatasa

az utazési iroddk tevékenységét tamogatd kozos-
ségimédia-csoportokban lett megosztva, s olyan
idegenvezettk segitségével terjesztettiik, akik sa-

jat maguk altal adminisztralt kozosségimédia-
csoporttal rendelkeznek, igy a kérdéivet sajat :

utaskoriikhoz juttattak el. A kérdoivet 164 f6
toltotte ki, akik koziil 42 az elsé szitir6kérdésnél
kiesett, mivel valaszuk szerint 6k még sosem ta-
lalkoztak telepitett idegenvezet6i tevékenységgel.
Igy 122 £6, a telepitett idegenvezetsi szolgéltatas-

P

rol tapasztalattal rendelkez6 alany kertilt elérésre.

A minta nem tekinthet6 reprezentativnak, a ko-
. vetkeztetések csak a mintdban szereplkre érvé-

nyesek. A kérdéiv kitoltsit joval magasabb arany-
ban képviselik nék (89,34%), mint férfiak (10,66%).
Az életkorok megoszlasanak tekintetében 25,41%-
ban a Z-, 22,95%-ban az Y-, 32,79%-ban az X-, illet-
ve 18,85%-ban a Baby Boomer generacié tagjai al-
kotjak a mintat.

4.3.2. Az idegenvezet6i marketing jelenléte az
utasok kozott

Kereszttablas elemzést végeztiink a mintaban sze-
repl6 utasok korében, az idegenvezetoi szolgéltatas
igénybevételének gyakorisaga és a nemek dsszeftig-
gése vonatkozasaban. A férfiak 15,4%-a egyaltalan
nem vesz igénybe idegenvezetdi szolgaltatast, 30,8%

dig vagy majdnem mindig kategériaba esett. Ezzel
szemben a nék csupan 0,9%-a az, aki soha nem ve-
szi igénybe a szolgaltatast, 36,7% ritkan vagy na-
gyon ritkan, s 62,4% a rendszeres igénybevétel ka-

. tegoridjaba tartozik. Az idegenvezet6i szolgaltatas
A keresleti oldalt vizsgal6 kérdéiv utazaskozponta, |

igénybevételének gyakorisagaval egyiitt né azon
nok és férfiak aranya, akik az igénybevételt valaszt-
jak, de a férfiak altal képviselt értékek a néké alatt
maradnak, vagyis a minta szerint a nék inkabb
vesznek igénybe telepitett idegenvezet6i szolgalta-
tast, mint a férfiak. Az idegenvezet6i szolgaltatas

1. tablazat

Az idegenvezeto6i szolgaltatas igénybevételének életkorok szerinti vizsgalata

Az idegerfvez’etéi szolgciltfaftis Mindig vagy Ritkin vagy nagyon Soha Osszesen
igénybevételének gyakorisiga majdnem mindig ritkdn
L Meért eredmény (f6) 1 18 2 31
Z-generdcio ;
Megoszlis (%) 355 58 6,5 100,0
. Meért eredmény (f6) 19 8 1 28
Y-generdcio ;
Megoszlds (%) 67,9 285 36 100,0
Meért eredmeény (f6) 28 12 0 40
X-generdcio ]
Megoszlis (%) 70,0 30,0 0,0 100,0
Baby Boomer Meért eredmeény (f6) 17 6 0 23
generdcio Megoszlds (%) 739 261 0,0 100,0
w Mért eredmeény (f6) 75 44 3 122
Osszesen
Megoszlds (%) 615 36 25 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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igénybevételének gyakorisagét az életkorok szerin- |
ti osszeftiggés viszonylatdban generaciok szerint :
kiilonitettiik el, Z-, Y-, X- és Baby Boomer generdaci- |
. tusaval, az idegenvezet6i marketinggel kapcsola-

A kutatds alapjan minél id6sebb valaki, annél
nagyobb val6szintiséggel vesz igénybe idegenve- :
zetGi szolgaltatast, igy a Baby Boomer generaci6 :
tagjai azok, akik a legmagasabb aranyban veszik :
igénybe a szolgaltatast. 739%-uk a mindig vagy
majdnem mindig igénybe veszi valaszt jelolte meg, :
de az adott kategoriaban nem sokkal maradnak le :
mogottilk az X- és az Y-generécio tagjai sem. Ez :
egyrészt azt jelenti, hogy az idegenvezetdk az ed- |
digiekben a Baby Boomer generaciét tudtak legin- !
kabb elérni, masrészt azt, hogy a jovében tovabbra :
is 6k fogjak megtestesiteni a tevékenység igénybe-
¢ kdzédsara, az idegenvezet6 oOnmarketingijére, s

Tovabbi kereszttablds vizsgalatot végeztiink
a mintdban szerepl6é utasok korében az alland6
lakhelyiik és a legmagasabb iskolai végzettségiik :

6ra, melyet az 1. tablizat szemléltet.

vételére legfogékonyabb réteget.

szerint az idegenvezetdi szolgaltats igénybevétel
kapcsolatban, de osszefiiggés nem mutathato ki.

7 s

4.4. IDEGENVEZETOI ES UTAS KERDOIVEK

4.4.1. Az idegenvezetdi befolyasolas tudatossaga

ban van annak, hogy telepitett idegenvezet6ként
befolyasolja utasait. Koziilik egy valaszadd véle-
kedése szerint nem tudatosan befolyédsolja az utas-
korét, mig 3-an még nem gondolkodtak a befolya-
solas tudatossdgan. A keresleti oldal aspektusaban

vizsgalodva a mintaban szerepl6 utasok koziil 50 f6
(40,98%) szerint az idegenvezetdk tudatosan befo-
lyasoljék utasaikat, tovabbi 15 alany (12,30%) szerint
ez a tevékenység nem tudatosan torténik, s 57-en !

(46,72%) még nem gondolkodtak a befolyasolas tu-
datossagan. Altalanossagban elmondhaté, hogy az
idegenvezet6k sokkal nagyobb aranyban vélik mar-
ketingtevékenységiiket tudatos befolydsolasnak,
mint amekkora aranyban utaskoriik annak itéli.

5. Osszegzés és kovetkeztetések

A szekunder és a primer kutatds eredménye-
ként a kutatasi kérdések megvélaszoldsa nyoman
egy komplex, rendkiviil osszetett kép alakult ki.
Kutatési korlatot jelentett az elemzések sordn a
szakirodalmi forrdsok hidnyos mivolta, a primer

kutatasban a telepitett idegenvezetdi célcsoport el- |
érésének nehézsége, s az utaskor szempontjabol a :
. ketingjiik személyre szabott, szituaciospecifikus.

leginkabb relevans célcsoport megtaldlasa.
A 2 kérdéivre kapott valaszok elemzésével és

s oz

egymassal torténd Osszevetésével egy atfogo, de

a mélyinterjukhoz képest feliiletes kép alakult ki
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a telepitett idegenvezet6k marketingtevékenységé-
r6l. Az elkészitett 7 mélyinterja tette lehet6vé az
idegenvezet6i szakma egy még felderitetlen aspek-

tos leghitelesebb, leghatékonyabb informéciok be-
épitését a kutatasba.

K1: Az els6 kutatasi kérdés az idegenvezet6i
marketing fogalmi jelentését vizsgalta. A megkér-
dezett telepitett idegenvezet6k mindennapi mun-
katevékenységiik részeként alkalmaznak marke-
tingjellegti és értékesitési tevékenységet, melyhez
az online, illetve a hagyomanyos marketingkom-
munikaciés eszkozok széles tarhazat hasznaljak
fel. Az idegenvezet6i marketing sajatsdgos hatas-
kore kiterjed a hagyomanyos értelemben vett uta-
zasi irodai képviseletre, az adott desztinacié mar-

egyéb keresztpromocios tevékenységekre.

K2: A masodik kutatasi kérdés az idegenvezet6i
marketing tudatossdgdra, tervezett alkalmazasa-
ra vonatkozott. A telepitett idegenvezettk tobbsé-
ge elére megtervezett, s rendkiviil tudatos mar-
ketingtevékenységet végez. Munkatevékenységiik
nem minden pillanata jelent tervezett befolyaso-
last, hiszen tudat alatt is a turisztikai piac human

: reklameszkozeivé, a szakma hatékony elad6iva
. valnak. A primer kutatas alapjan megallapithato,
A kérdéivet kitolté idegenvezetdk 81,82%-a tudata- |

hogy a mintaban szerepl6 idegenvezettk 81%-a vé-
gez tudatos marketingtevékenységet.

K3: A harmadik kutatési kérdés az idegenveze-
t6i marketing fajstilyossagat, kutatdsban betoltott
szerepét jarta korbe a turizmusmarketing berkein
beliil. A telepitett idegenvezet6k képesek befolyast
gyakorolni az utasra, s az utasok altalanossagban
nem a marketinggel azonositjak az idegenvezet6i
tevékenységet. Az idegenvezetSk ezt rejtett marke-
tingként definialjak.

K4: A negyedik kutatési kérdés az idegenveze-
t6i marketing kutatdsanak hidnyos mivoltara vo-
natkozott. Ennek oka tobb tényezére vezethetd
vissza. Egyrészt az idegenvezet6i szférdban meg-
val6sulé marketing befolyasdnak silya nem tuda-

. tosult még a turizmusszektorban, igy tervezettsé-
. gének mértéke piaci résként jelenik meg. Mésrészt
. az idegenvezetsi tevékenység végzéséhez nem ko-

vetelmény a marketing és értékesitési képzett-
ség. Eddig még nem létezett egy olyan egységes
modszertan, mely az idegenvezet6i marketing je-
lenségét, eszkozeit targyalna. Mivel egységes
modszertanrél nem beszélhetiink, a marketing
sziikségességét munkateriiletiikon felismerd ide-
genvezetSk egyéni modszerekkel dolgoznak, mar-

K5: Az otodik kutatasi kérdés az utaskorre vo-
natkozott, s arra, hogy az utasoknak van-e tudo-
masuk az idegenvezet6i marketing jelenlétérdl.
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A kérdoivet kitolték 41%-a gondolja Ggy, hogy az
idegenvezettk tudatos marketingtevékenységet !

végeznek, s az idegenvezet6i készségek fontossaga
szempontjabdl, az idegenvezetSkkel ellentétben,
az értékesitésre valé képességet az utolsé helyre
tették. Az idegenvezetSk dontd tobbségének véle-

re a marketing jelenlétének tervezett mivolta.

K6: A hatodik kutatasi kérdés arra vonatkozott,
hogy az utasok milyennek itélik az idegenvezetsk
altali befolyasolas mértékét. A primer kutatas arra

engedett kovetkeztetni, hogy személyes eladés ré-
vén a telepitett idegenvezet6k leginkabb az utazas

id6tartama alatt képesek befolyast gyakorolni uta-
saikra, ugyanakkor az online térben mar az uta-
zés tényleges id6tartama el6tt és az utan is képe-
sek elérni a potencialis vagy mar meglévo utaskort,
torzsutas-gardat.

ségesitéséhez tovabbi kutatds sziikséges. Jovobeli
kutatasi téma lehet az idegenvezet6i marketing
vizsgalata a telepitett idegenvezetSkon kiviili ide-

genvezetStipusok korében. Tovabbi potencialis
kutatdsi témat jelenthet az idegenvezetdi szemlé- : lok.] )
VARGANE GAL GY. (1993): Az idegenvezetés

letvaltds, a desztindciémenedzseri szerepkor az
Gjturizmus berkeiben. Az idegenvezet6i marke-
ting egységes keretek kozott megvalosuld elméle-
ti képzése sordn hangsulyos szerepet kaphatna a

személyes értékesités fontossaga, a kiilonbozo ér-
tékesitési technikak, s a személyes értékesités esz- :

kozeinek hatékonyabb megismertetése az idegen-
vezetdi szféraval.
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