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A digitalis technolégia jelentdosen megvaltoztatta a turisztikai desztinaciok kom-
munikacidjat, az élményfejlesztés folyamatat és a fogyasztéi dontéshozatalt. A
tanulmany az online marketing szerepét vizsgalja a modern turizmusban. Jelen
cikk a marketing és turizmus teriiletén megjelent, meghatarozé és legijabb pub-
likacidit elemzi. A dolgozat célja annak feltérképezése, hogy miként jarulnak
hozza a digitalis marketing az élményteremtéshez, a személyre szabashoz és az
interakciok tamogatasahoz. A tanulmany Kitér az online marketing alkalmaza-
sara regionalis szinten és a korlatozott eréforrasokkal rendelkezé desztinaciok
esetében, amelyeket a Zemplén régié példajan keresztiil ismertet. Az online
marketing turizmusban torténd alkalmaziasa ma mar nem csupian promécios
eszkoz, hanem a versenyben maradas alapveto feltétele és az értékteremtés kul-
csa. Természetesen az elonyok mellett meg kell emliteni a felmeriilé kockazato-
kat is, mint példaul az eréforrasok sziikosségét, a technologiai bizonytalansagot,
az adatvédelemmel kapcsolatos kihivasokat, valamint az érintettek kozott 1évé
egyiittmiikodés nehézséget.
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Digital technologies have significantly transformed the communication of
tourism destinations, the processes of experience development, and consumer
decision-making. This paper examines the role of online marketing in
tourism. It draws on influential and recent publications in marketing and
tourism to explore how digital marketing contributes to experience creation,
personalisation, and the facilitation of interactions. Attention is given to the
application of online marketing at the regional level and in resource-constrained
destinations, illustrated by the example of the Zemplén region in Hungary.
The use of online marketing in tourism can no longer be regarded merely as a
promotional tool; it has become a fundamental condition for competitiveness
and a key mechanism for value creation. Alongside these advantages, the study
also addresses the associated risks and constraints, including limited resources,
technological uncertainty, data protection challenges, and difficulties related to
cooperation among stakeholders.

Keywords: online marketing, experience creation, value creation, regional tourism
development

BEVEZETES

A turisztikai szolgaltatasok piacat radikalisan megvaltoztatta a digitalis marketing.
Uj informacioforrasként megjelent az internet és ezen beliil a kiilonboz6 kozossé-
gi platformok. A fogyasztok online minden informaciot megtalalnak az utazasaik
megszervezéséhez. Meg tudjak venni a repiil6jegyet, le tudjak foglalni a szallast és
a teljes programot meg tudjak szervezni. Mar nincs sziikség kozvetitére. Ez az jelen-
ség komoly kihivast jelent a turisztikai szolgaltatoknak és desztinacioknak egyarant.

Az informaciés ¢és kommunikacids technologiak szerepe felértékelddott a turizmus-
ban és a turisztikai marketingstratégiak kozponti eszkozévé valt (Buhalis és Law,
2008%). Buhalis (20202) leirja, hogy a Web 2.0, a mobil technologiak, a k6zosségi
média platformok, a mesterséges intelligencia és az immersziv technologiak miatt
(AR, VR, XR) szemléletvaltas tortént a turisztikai termékek és szolgaltatasok érté-
kesitésében és fogyasztasaban.

Az internet kdzponti szerepet tolt be az utazas szervezésében, melynek kovetkezté-
ben atalakult a turisztikai értéklanc (Xiang és szerz6tarsai, 2015a3; 2015b2). A digi-
talis fejlodés hozzajarult a turisztikai informacidkhoz vald szélesebb kori hozzafé-
réshez, bovitette a fogyasztok valasztasi lehetoségeit, valamint fokozta a versenyt az
utazasi célpontok és a szolgaltatok kozott (Guttentag, 20105).

A turisztikai digitalis marketing fejlddése tilmutat az egyszerii promocios tevékeny-
ségen és kiterjed az élményteremtésre, a perszonalizaciora és a valds idejii interak-
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ciokra egyarant (Buhalis és Sinarta, 20199). A modern digitdlis marketingeszk6z6k
célzott kommunikaciot és személyre szabott ajanlatokat biztositanak (Fan és szer-
z6tarsai, 20227).

Jelen tanulmany célja, hogy megvizsgalja az online marketing szerepét a modern
turizmus fejlédésében. A tanulmany kutatasi kérdései a kovetkezok:

1. Hogyan fejlédtek a digitalis marketingeszk6zok és hogyan formaljak a turisztikai
promociot és az élményteremtést?

2. Milyen szerepet jatszanak a feltorekvo technologiak a turistak elkotelezettségének
és dontéshozatalanak atalakitasaban?

3. Melyek a legfontosabb kihivasok és lehetdségek a turisztikai vallalkozasok szama-
ra a digitalis marketingstratégiak alkalmazasaban?

4. Hogyan tudjak a regionalis turisztikai desztinaciok kihasznalni az online marke-
tinget versenyelonyiik megteremtéséhez?

1. MODSZERTAN

A tanulmany célja az online marketing turizmusfejlesztésben betoltott szerepének
feltarasa és értelmezése a relevans tudomanyos szakirodalom alapjan. Ennek megfe-
lelen a kutatas tematikus, leird jellegii szakirodalmi szintézist valosit meg. A szak-
irodalom kutatdsa a Scopus, a Web of Science, a ScienceDirect és a Google Scholar
adatbazisokban tortént. A keresések az online és digitalis marketing turisztikai al-
kalmazasaira iranyultak, kiilonds tekintettel a kovetkez6 témakra:

» k6z0sségi média marketing,

* online utazasi irodak (OTA),

» mobilalkalmazasok,

e smart turizmus,

» feltorekvo technologiak,

* online fogyasztoi magatartas,

« fenntarthatoésagi vonatkozasok, valamint

* desztinacio- és regionalis marketing.

A forrasok kivalasztasa elméleti relevancia, tudomanyos hatas és tartalmi illeszkedés
alapjan tortént. A tanulmany elsésorban a 2015 és 2024 k6zo6tt megjelent, lektoralt,
angol nyelvi folyoiratcikkekre tamaszkodik. Ugyanakkor a fogalmi és elméleti meg-
alapozast szolgalo korabbi alapmiiveket is érintettem. A tanulmany célja a jelenleg
meghatarozo turisztikai kutatasi iranyok bemutatésa.

A tanulmany kiilon figyelmet fordit a regionalis turisztikai kontextusra, amelyet a
Zemplén régio6 példajan keresztiil mutat be. Ez a megkozelités nem esettanulmany-
ként, hanem alkalmazasi perspektivaként szolgal az elméleti és gyakorlati megéalla-
pitasok értelmezéséhez.
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2. EREDMENYEK

2.1 A digitalis marketing fejlédése a turizmusban

A technologia a miikddési hatékonysag ¢és az informacidéaramlas 6sztonzéje (Buhalis,
2003%). Buhalis (20202) az e-turizmust6l egy 0], fejlettebb turisztikai modell felé
torténd elmozdulast ir le, amelyet a dinamikus miikodés, a személyre szabott szol-
galtatasok és a kontextushoz igazodo digitalis megoldasok jellemeznek. Gutierriz és
szerzGtarsai (202519) a turisztikai digitalis transzformaciot 0j kombinaciok kialakita-
saként értelmezik, amelyek hatassal vannak az értékteremtési folyamatra.

A weboldalak és a keresdmotorok optimalizalasa (SEO) a digitalis turisztikai marke-
ting egyik alapvet6 eleme. Pan és szerzétarsai (20111) kutatasukban bebizonyitottak,
hogy a keresési eredményekben vald lathatosag Gsszefiigg a desztinacid kivalaszta-
saval. Konidaris és Koustoumpardi (201812) hangsulyozzak, hogy a SEO optimalizalt
desztinacios weboldalak kiemelt informacioforrast jelentenek az utazas megterve-
z€ésénél.

A SEO mellett a tartalommarketing is meghatarozo jelent6ségii. Nguyen (202313)
bibliometriai elemzésébdl kideriilt, hogy egyre tobb turisztikai tartalommarketing
kutatast végeznek. Lund és szerzo6tarsai (20184) hangstlyozzak, hogy a torténet-
mesélés hatékony eszkozt jelent a desztinaciok markaépitésében, mivel eldsegiti az
érzelmi kapcsolat kialakuldsat.

A digitalis kornyezetben a bizalom és az online értékelések meghatarozo szerepet
jatszanak a dontéshozatalban. Litvin és szerz6tarsai (200828) az elektronikus szajpro-
paganda jelent8ségét emelik ki a turizmusban, mig Sparks és Browning (20111) em-
pirikusan igazoljak az online értékelések hatasat a foglalasi szandékra és a bizalomra.

A perszonalizacio és a célzott kommunikacio a digitalis turisztikai marketing egyik
kulcsteriiletévé valt. Theodorakopoulos és szerzétarsai (202517) atfogé attekintése ra-
mutat arra, hogy a big data alapti megoldasok komoly potencialt hordoznak a célzas
és a személyre szabas fejlesztésében.

Az online marketingben a fogyasztok viselkedésének ismerete alapvetd feltétele a
hatékony marketingstratégiak kialakitasanak. Xiang és szerzotarsai (2015a%8) doku-

mentaljak az utazdk webes tervezési gyakorlatanak atalakulasat, ramutatva a csator-
nahasznalat névekvé komplexitasara.

2.2 A kozosségi média marketing a turizmusban

A kozosségi média a turisztikai szolgaltatasok meghatarozo eszkozévé valt. Megha-
tarozo szerepe van a turizmus népszerisitésében, az ligyfelek elkotelezettségének
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novelésében és a hirnév menedzselésében (Leung és szerz6tarsai, 201312). Mariani és
szerzdtarsai (201622) szerint a desztinacidmarketing szervezetek Facebook hasznélata
Osszefligg a turistak elkotelez6désével és a desztinacio imazsanak kialakitasaval.

Az Instagram és a TikTok megjelenése atalakitotta a turisztikai marketing dinami-
kajat. Wengel és szerzdtarsai (20222%) megemlitik az Gigynevezett TikTok jelenséget,
amikor egyes uticélok rovid id6 alatt rendkiviil népszeriiek lesznek. Zhou és szer-
z6tarsai (202322) a TikTok hatasat vizsgaltak a fiatal kinai turistak uticél valasztasa
soran. Eredményeikbdl kideriilt, hogy a rovid videotartalmak pozitiv kapcsolatban
allnak az utazasi szandékkal.

A kozosségi média kapesan érdemes kitérni az influencer marketingre, amelyet Javed
és szerzOtarsai (202523) rendkiviil gyorsan fejlédé teriiletként emlit. Hernandez-
Méndez és szerzétarsai (202424) cikke a virtualis és a human influencerek hatékony-
sagat hasonlitottak 6ssze, melybdl kideriilt, hogy egyelére a human influencer haté-
konyabb a desztinacioé népszeriisitésében.

A felhasznalok altal generalt tartalom (UGC) is befolyasolja a turistakat. Filieri és
szerzGtarsai (201525 a TripAdvisor iranti bizalmat vizsgaltak, melynek soran kide-
riilt, hogy az észlelt mindség €s a szakértelem fontos tényezdk az ajanlasok elfoga-
dasaban. Nguyen és Tong (202329) szerint a felhasznaloi tartalmak és a desztinacid
valasztasi szandék Osszefiigg.

2.3 Online utazasi iroddk és az e-kereskedelem

Megvaltozott a turisztikai termékek és szolgaltatasok értékesitése, melynek soran
népszeriiek lettek az online utazasi irodak (OTA). Megsziint a szallodak és az uta-
zasi irodak kozotti kozvetitdi szerep (Law és szerzétarsai, 201527). A hagyomanyos
szallashelyek mellett megjelent az Airbnb, melyet Guttentag (201028) diszruptiv
innovacioként emlit. Ez a modell alapvetOen atalakitotta a szallaspiac miikodését.
Uj szereplSket vont be, csokkentette a belépési korlatokat és megvaltoztatta a szal-
lasfoglalassal kapcsolatos fogyasztéi elvarasokat. Zervas és szerzétarsai (201722) az
Airbnb szallodaipari bevételekre gyakorolt hatasat vizsgaltak és kimutattak, hogy az
Xie és Kwok (201729) is megerdsitette. A verseny mellett azonban megjelent az online
utazasi irodak és a hagyomanyos turisztikai szolgaltatok kozotti egylittmiikodés is.

Talwar és szerzétarsai (2020a3) megallapitottak, hogy az OTA-k hasznélatat funk-
cionalis, tarsadalmi és érzelmi értékek motivaljak, mig akadalyozo tényezdként a
bizalom, az észlelt kockazat és az adatvédelmi problémak meriilnek fel (Talwar és
szerzbtarsai, 2020b32). Hao és szerz6tarsai (201523) az OTA weboldalak vizsgalata
soran kiemelték, hogy a hasznalhatésag és az informacié minésége meghatarozo.
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2.4 Mobilalkalmazdsok és a smart turizmus

A mobilalkalmazésok a turisztikai marketing meghatarozé eszk6zévé valt, hiszen
sokrétii promocios és elményformalo lehetdséget kinalnak. Kennedy-Eden és Gretzel
(20123%) a turisztikai mobilalkalmazasok vonatkozasdban a kovetkez6é funkciokat
kiilonboztetik meg: a navigacios, a kozosségi, a kereskedelmi és a szorakoztato al-
kalmazasok. A mobilplatformokon egyre hangstilyosabb szerepet kap a gamifikacio,
amely a turistak érintettségének a novelését és viselkedésének megvaltoztatasat szol-
galja. Negrusa és szerzétarsai (201538) empirikusan is igazoltak a jatékmechanizmu-
sok viselkedésformald hatasat a fenntarthatd turizmus teriiletén.

A mobilmarketing vonatkozasadban érdemes megemliteni a helyalapu szolgaltatasokat.
Berger és szerzdtarsai (200329) szerint ezeknél a szolgaltatasoknal a f6 értékajanlat
a személyre szabas és a kontextus relevancia. Pedrana (20143%) a helyalapu szolgal-
tatasok desztinaciomenedzsmentre gyakorolt hatasait emeli ki. Lin és szerz6tarsai
(202238) kiemelték a Bluetooth-on alapuld kozelségi marketing kapcsolatépito és
promocioés potencialjat.

2.5 Feltorekvo technolégiak: AR, VR, Al 5G és blokklanc

A kiterjesztett valosag (AR) alkalmazasa nagy potencialt jelent élményalapu turiz-
musban. Chung és szerzétarsai (201832) empirikus vizsgalata szerint az AR pozitiv
hatéassal van a desztinacié imazsara és a viselkedési szandékra, mig Cranmer és szer-
z6tarsai (202049) kvalitativ elemzése az AR élménybeli, funkcionalis és hedonikus
értékdimenzidit emelik ki. A virtudlis valosag (VR) elsésorban az utazas el6tti él-
ményformalas és a desztinaciomarketing teriiletén valt meghatarozova. Tussyadiah
és szerzbtarsai (20184) feltartak a VR hatasat az attitlidvaltozasra és a latogatasi
szandékra.

A mesterséges intelligencia az automatizalt tigyfélkapcsolatok és a személyre szabott
szolgaltatasok teriiletén kivaloan alkalmazhato a turizmusban. Yang €s szerzotarsai
(2024%2) empirikusan igazoltak a perszonalizacio pozitiv hatasat az elégedettségre
¢és a viselkedési szandékra.

Az 5G technologia turizmusra gyakorolt hatasa még ujdonsagnak szamit. Wang és
szerz6tarsai (2020%2) az 5G és az Al altal tamogatott smart turizmusban rejlé IoT
lehet6ségeket hangsulyozzak, mig Xia (20224%) és Liang (2022%) az 5G alapu ajan-
lérendszerek és szabadidds turisztikai alkalmazasok agazatspecifikus potencialjat
vizsgaljak.

A blokklanc technolégia alkalmazasa a turizmusban jé megoldast jelent a bizton-

sagos fizetés, a hiiségprogramok és az ellatasi lanc atlathatosaga terén (Barkel és
szerzOtarsai, 202129),
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Végiil érdemes megemliteni a metaverzumot, melyet Buhalis és szerz6tarsai (2023%7)
olyan atalakito eréként értelmeznek, amely 01 virtualis desztinacids élményeket, hib-
rid eseményformakat és innovativ iizleti modelleket hozhat Iétre a turisztikai marke-
ting és menedzsment teriiletén.

2.6 Fenntarthato turizmus és a digitalis transzformacio

Gossling (202148) szerint az informacios és kommunikacios technoldgiak szerepe
tilmutat az operativ hatékonysagon ¢és lehetdséget teremt a turizmus kornyezeti és
tarsadalmi hatasainak atfogébb megértésére. Ezt erdsiti Rodrigues és szerzoétarsai
(2022%) szisztematikus irodalomattekintése, amely a digitalizaci6 és a fenntarthato
fejlédési célok kozotti szinergiakat azonositotta. El Archi és szerzétarsai (2023%2) az
intelligens turisztikai desztinaciokat a fenntarthatosag gyakorlati megvalositasanak
keretrendszereként értelmezik.

A digitalis megoldasokkal kombinalva, a kdrforgasos gazdasag elveire épiilé meg-
kozelitések lehetdséget teremtenek arra, hogy a turizmus egyszerre csokkentse kor-
nyezeti terhelését és erdsitse gazdasagi fenntarthatdosagat (Remenyik és munkatarsai,
20255%),

A digitalis technologiak egyik kiemelt fenntarthatosagi alkalmazasi teriilete a turiz-
mus szénldbnyomanak mérése. Lenzen és szerzotarsai (201852) a globalis turizmus
szénlabnyomat szamszerisitve jo alapot teremtettek a kdrnyezeti hatasok pontosabb
értékeléséhez. Sun és szerz6tarsai (202452) tovabbfejlesztették ezt a megkozelitést és
ramutattak a digitalis monitoring rendszerekben rejlé célzott széndioxid-kibocsatas
csokkentési lehetdségekre.

A mikodési fenntarthatésag szintjén a papirmentes megoldasok és a digitalis infor-
macidatadas is relevans szerepet kap. Solima és 1zzo (2018%%) a QR kodok kulturalis
Orokségturizmusban valo alkalmazasat elemzik, bemutatva azok anyagfelhasznalast
csokkentd hatasat.

2.7 Regionalis és desztinaciomarketing

A desztinaciomarketing szervezetek (DMO-k) a digitalis marketing bevezetése so-
ran sajatos kihivasokkal és lehetdségekkel szembesiilnek, kiilondsen a stratégiai ko-
ordinacio és a tobbcsatornas kommunikéacio terén. Hays és szerzo6tarsai (201358) a
nemzeti turisztikai szervezetek k6zosségi média hasznalatat elemezve kiilonb6z6
bevezetési szinteket és stratégiai megkozelitéseket azonositottak. Usakli és szerzé-
tarsai (201759) az eurdpai DMO-k gyakorlataban bemutattak a bevalt megoldasokat
és a fejlesztési iranyokat. Tran és Rudolf (2022%7) szisztematikus attekintése 6sszegzi
a kozosségi média szerepét a desztinacido markaépitésben, hangsulyozva a tudatos
stratégiai tervezés jelentGségét.

Rodrigues és szerzétarsai (202358) empirikus eredményei szerint a digitalis marke-
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ting pozitiv hatassal van a vidéki desztinaciok imazsara €s a latogatasi szandékra,
ugyanakkor ezeket a hatasok befolyasoljak a desztinaciok sajatossagai. Stylianou és
szerz6tarsai (202552) a vidéki helyek kozosségi médian keresztiili markazasat vizs-
galtak és kiemelték az érintettek kozotti egyiittmiikddés és koordinacio fontossagat.

A borturisztika a regionalis desztinaciomarketing egyik specialis és egyre intenzi-
vebben kutatott teriilete. A Tokaji borvidék esetében Drotar és Kozma (2021£%) ramu-
tatnak a hagyomanyos markaépitési megkdzelitések hattérbe szorulasara és a digita-
lis marketinginnovacio sziikségességére. Szakal (2018%2) a vilagorokségi statuszhoz
kapcsolodo komplex fejlesztési lehetdségeket, koztiik a digitalis turizmus szerepét
hangsulyozza. A kulturalis 6rokségturizmus digitalis promocioja elsdsorban vizualis
és élményalapu tartalmakra épiil. Dedeoglu és szerzdtarsai (2020£2) empirikusan
igazoltak, hogy a kozosségi médiaban valdé megosztas pozitivan hat a desztinaciod
markaismertségére és észlelt mindségére.

3. DISZKUSSZIO

3.1 Elméleti kovetkezmények

A tanulmany els6 kutatasi kérdésére valaszolva a szakirodalom egyértelmiien azt mu-
tatja, hogy a digitalis marketingeszkozok fejlodése tulmutat az egyszerli promocion.
Az online marketing mara a turisztikai élményteremtés és az értékalkotas alapvetd
pillérévé valt. Komoly paradigmavaltas érzékelhet6 az értékteremtési folyamatokban
(Buhalis, 2020%3). A hagyomanyos, egyirany marketingkommunikaciés modell hat-
térbe szorult és helyét az interaktiv, kozos értékalkotason alapuld megkozelités vette
at, amelyben a turistak és a szolgaltatok egyiitt alakitjak ki az élményeket (Buhalis
és Sinarta, 2019¢%). Jellemzdje a valds idejili interakcid, a perszonalizacio és az élmé-
nyek fokozasa.

Az online turisztikai marketing integralt 6koszisztémaként értelmezendd, nem pedig
elszigetelt eszk6zok halmazaként. A kdzosségi média platformok, az online utazasi
irodak, a mobilalkalmazasok és a feltorekvé technologiak integraltan miikodnek. E
kapcsolatok és kolcsonhatasok értelmezéséhez a platformgazdasag megkdzelitése
(Sigala, 2022%5) nytjt hasznos elméleti keretet. A jovObeli stratégiai fejlesztések so-
ran olyan modellek kidolgozasa sziikséges, amelyek képesek leképezni a digitalis
marketing szerepl6i kozotti dinamikus kapcsolatokat.

A tanulmany kiemeli a bizalom kdzponti szerepét a digitalis turizmusban. A szak-
irodalom kiilonb6z6 kutatési iranyzatai — az online értékelések elemzésétdl (Filieri,
2016%) az online utazasi irodak hasznalatig (Talwar és szerzdtarsai, 2020a%2) — ko-
vetkezetesen azt mutatjak, hogy a bizalom kritikus jelentségli. A bizalomépités
mechanizmusainak feltarasa és elméleti integralasa a digitalis turisztikai marketing
egyik meghatarozo kutatési teriilete.

| 54



SAROSPATAKI TURIZMUSFEJLESZTESI TANULMANYOK ZFRS IX. évfolyam 1. (11.) szém

3.2 Gyakorlati kovetkezmények a turisztikai vallalkozasok szamara

A szakirodalmi attekintés szamos, kozvetleniil hasznosithaté gyakorlati kovetkez-
ményt ir le a turisztikai vallalkozasok szamara. A harmadik kutatasi kérdés lehe-
téségekre és kihivasokra fokuszald aspektusai ebben a fejezetben, valamint a 4.4
alfejezetben jelennek meg.

A tobbcesatornas digitalis jelenlét mara nem valaszthaté opcid, hanem a versenyké-
pesség alapvetd feltétele. A szakirodalom kdvetkezetesen igazolja, hogy a turistak
az utazas kiilonb6zo szakaszaiban tobb digitalis csatornat hasznalnak parhuzamosan
(Xiang és szerzOtarsai, 2015a%8; Lemon és Verhoef, 2016%2). A turisztikai vallalkoza-
soknak létfontossagu, hogy weboldalaikon, kdzosségi média platformjaikon, online
utazasi irodakon (OTA) és mobilalkalmazasokon keresztiil egyarant kdvetkezetes,
integralt jelenlétet tartsanak fenn. A vallalkozasoknak érdemes az STP marketinget
Osszehangoltan alkalmazni, vagyis a csatornak kivalasztasanal figyelembe venni a
célcsoport jellemzait.

Az optimalis tartalomgyartas a digitalis marketing egyik alapveté kompetenciajava
valt. A desztinacio markazashoz kapcsolodo torténetmesélés (Lund és szerzétarsai,
20187, az Instagram és a TikTok vizualis tartalomstratégiai (Zhou és szerzétarsai,
20237ZL; Huang és szerz6tarsai, 202472), valamint a felhasznalok altal generalt tartal-
mak tudatos szerkesztése (Filieri és szerz6tarsai, 201523) egyarant hozzajarulnak az
elkotelezddés, a bizalom és a viselkedési szandék erdsitéséhez.

A feltorekvo technoldogiak, kiilondsen az AR-, a VR- és a mesterséges intelligencian
alapulé megoldasok jelentds differencialasi lehetéségeket kinalnak. Ez a megallapitas
a masodik kutatasi kérdésre valaszolva ravilagit arra, hogy az 0ij technologiak miként
alakitjak at a turisztikai elkotelezddést €s a dontéshozatalt a digitalis vasarloi ut so-
ran. Az AR- és a VR-alkalmazasok javithatjak az utazas el6tti élményeket €s a hely-
szini elkotelez6dést (Fan és szerzotarsai, 20227 Tussyadiah és szerzdtarsai, 20187%),
mig az Al alapt személyre szabas novelheti a szolgaltatasok relevanciajat (Yang és
szerzdtarsai, 202479). A technologiai beruhdzasokat nem az (ijdonsagérték, hanem a
célcsoport szamara nyujtott egyértelmii értékajanlatok mentén kell meghozni, kiilo-
nds tekintettel az élményekre, a funkcionalis hasznossagra €s a hedonikus elényokre.

3.3 Online marketing Zemplén példajan

A torténelmi Tokaji borvidékre és a Zemplén hegységre kiterjedé Zemplén régiod
szembesiil az 0j, digitalis korszakban a regionalis desztinaciok el6tt allo lehetdsé-
gekkel és kihivasokkal egyarant. A negyedik kutatasi kérdésre, amely a regionalis
turisztikai célpontok online marketing alkalmazasara vonatkozik, Zemplén példajan
keresztiil valaszolok. A szakirodalom szamos konkrét ajanlast tesz. Drotar és Kozma
(20217%) a Tokaji Aszti hagyomanyos dominans markaszerepének csokkenését mu-
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tatjak be, valamint a borvalaszték és a kisebb pincészetek szerepének er6sodését. A
jovében a digitalis csatornakra is kiterjed6 desztinacids pozicionalasra van sziikség.
A kozosségi média platformok koltséghatékony eszkdzoket kinalnak a kiilonbozo cél-
csoportok eléréséhez, mint példaul a borrajongok, a természetkedveldk és a kulturalis
orokség irant érdekl6ddk vonatkozasaban.

A Zemplén régid esetében a szakirodalomban konkrét digitalis marketingstratégiak
jelennek meg. Az UNESCO vilagorokségi tajat, a torténelmi varromokat és a bor-
kultarat bemutat6 vizualis tartalom dsszhangban all a sikeres Instagram- és TikTok-
desztinacidmarketing megkozelitésekkel (Wengel és szerzétarsai, 202278; Mele és
szerzOtarsai, 202122).

Az influencerekkel valo egyiittmiikodés kiterjesztheti a turizmus fenntarthatdsaga
szempontjabol fontosabba valo fiatalabb korosztalyok elérését (Javed és szerzotar-
sai, 202589), Fiizér és Regéc varaihoz hasonlo torténelmi helyszinekhez kapcsolodo
AR alkalmazasok javithatjak a latogatdi élményt, mikdzben megkiilonboztetik az
utazasi desztinaciot (Chung és szerz6tarsai, 20188). A régi6 felfedezését 6sztonzo,
gamifikalt mobilalkalmazasok novelhetik a latogatok elkotelezettségét és tartozko-
dasi idejét (Xu és szerz6tarsai, 201782).

A szakirodalom azonban megemliti a regionalis turizmus digitalizalasanak kihiva-
sait is. Az er6forrasok korlatozottsaga gatolja a technologiai megoldasok bevezetését
(Rodrigues és szerz6tarsai, 202383). Mig a boraszatok, a szallashelyek, a latnivalok
és a helyi onkormanyzatok kozotti egyiittmiikodés koordinacios é€s intézményi kihi-
véasokat jelent (Stylianou és szerzétarsai, 202584). A Zemplén térségben a turizmus
fejlesztésének egyik meghatarozo feltétele a szubregionalis szereplok kozotti egyiitt-
miikddés erdsitése, amely hozzajarulhat az eréforrasok hatékonyabb hasznositasahoz
és a desztinacid egységesebb pozicionalasahoz (Dankd, 202588).

3.4 A digitalis turisztikai marketing korlatai és kockazatai

A digitalis turisztikai marketing jelent6s lehetdségei ellenére a szakirodalom szamos
olyan kihivast és korlatot azonosit, amelyek gatolhatjak a hatékony alkalmazast. A
harmadik kutatasi kérdés kihivasokra fokuszalé dimenzidja ebben a fejezetben je-
lenik meg.

Az egyik legfontosabb kihivast a technoldgiai kérnyezet gyors és folyamatos val-
tozasa jelenti. A digitalis platformok algoritmusainak moédosulasa, az ) k6zosségi
média csatornak megjelenése, valamint a fogyasztoi preferenciak atalakulasa allando
alkalmazkodasi kényszert jelent a turisztikai vallalkozasokra.

A TikTok gyors térnyerése (Zhou és szerz6tarsai, 202389), valamint a metaverzum
alapt alkalmazasok varhaté fejlédése (Buhalis és szerzétarsai, 202387) jol szemlél-
tetik az online kornyezetben jellemz6 technologiai bizonytalansagot és kiszamitha-
tatlansagot.
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Tovabbi jelentés korlatot jelentenek az adatvédelemmel és adatbiztonsaggal kapcso-
latos kérdések. A fogyasztok adatgyiijtéssel kapcsolatos tudatossaganak novekedése,
valamint a szigorodd szabalyozasi kdrnyezet — kiilondsen az eurdpai adatvédelmi
eléirasok — sziikiti a személyre szabas és az adatvezérelt marketing alkalmazasa-
nak lehetdségeit. A turisztikai vallalkozasoknak ezért egyensulyt kell talalniuk a
perszonalizalt élmények, a jogszabalyi megfelelés és a fogyasztdi bizalom fenntar-
tasa kozott.

A szakirodalom emellett ramutat a digitalis szakadék fennmaradésara is. A kiilon-
boz6 fogyasztoi szegmensek digitalis kompetenciai és technologiai hozzaférése je-
lentdsen eltérhet. Ez korlatozza az egységes digitalis megoldasok alkalmazhatosagat.
Mig a fiatalabb, technologiailag felkésziilt turistak nyitottak az innovativ digitalis
élményekre, mas csoportok tovabbra is a hagyomanyos informacios és értékesitési
csatornakat részesitik elényben. Ez arra utal, hogy az inkluziv digitalis marketing-
stratégiaknak figyelembe kell venniiik a fogyasztoi heterogenitast.

Végiil a tanulmany modszertani korlatai is befolyasoljak az eredmények értelmezhe-
téségét. Az angol nyelvi szakirodalomra vald fokusz kizarhat olyan relevans kuta-
tasokat és gyakorlati tapasztalatokat, amelyek mas nyelveken vagy nem akadémiai
forrasokban jelennek meg. Emellett a tematikus szervezés — bar lehetvé teszi a
strukturalt elemzést — részben elfedheti az egyes digitalis megoldasok kozotti atfe-
déseket és kolcsonhatasokat.

3.5 Jovobeli kutatasi iranyok

Jelen tanulmany t6bb olyan kutatasi iranyt azonosit, amelyek tovabb mélyithetik az
online marketing szerepének megértését a turizmusfejlesztésben. Mivel a meglévd
szakirodalom jelentOs része keresztmetszeti vizsgalatokra épiil, a jovébeni kutata-
sok szamara kiemelt jelent6ségiiek a longitudinalis elemzések. Ezekkel meg lehet
vizsgalni a digitalis marketingeszk6zok hosszabb tavua hatasait az elkotelezédésre, a
desztinacidimazsra és a latogatasi szandékra.

Tovabbi igéretes iranyt jelent a kiilonboz6 desztinacidtipusok és kontextusok 0sz-
szehasonlitd vizsgalata. A varosi, vidéki és periférikus régiok, valamint az eltérd
kulturalis és intézményi kdrnyezetek 0sszevetése hozzajarulhat annak feltarasahoz,
hogy mely tényezok befolyasoljak a digitalis marketing hatékonysagat.

A feltorekvo technologiak tovabbi célzott kutatasokat igényelnek. A metaverzum
alapu alkalmazasok, a mesterséges intelligencia altal generalt tartalmak, valamint
a Web3-hoz kapcsolodo megoldasok 4j értékteremtési mechanizmusokat jelentenek.
Jelenleg ezeken a teriileteken még korlatozott az empiria.

Végiil a digitalis turisztikai marketing fenntarthatdsagi vonatkozasai kiilonésen
nagy figyelmet érdemelnek. A technologia a fenntarthaté viselkedés 6sztonzésének
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eszkdze lehet. A jovOébeni kutatdsoknak ezért egyarant vizsgalniuk kell a digita-
lis megoldasok pozitiv 6sztonz6 szerepét, valamint a technologiai infrastruktira és
adatkezelés hosszabb tavu fenntarthatdsagi kovetkezményeit.

4. KONKLUZIO

A tanulmany az online marketing szerepét mutatta be a turizmusfejlesztésben. Kiilo-
nos tekintettel a digitalis eszk6zok fejlodésére, az értékteremtési folyamatok atalaku-
lasara, valamint ezek regionalis szintli alkalmazhatosagara. Az irodalom szintetiza-
lasa alapjan az online marketing mara nem csupan a turisztikai promocio kiegészitd
eszkdze, hanem a turisztikai élmények kialakitasanak, kdzvetitésének és értelmezé-
sének meghatarozo eleme.

A tanulmany els6 kutatasi kérdésére valaszolva megallapithato, hogy a digitalis mar-
keting fejlédése alapvetd paradigmavaltast eredményezett a turizmusban. Az e-tu-
rizmustol az intelligens és élményalapt turizmus iranyaba torténé elmozdulas vj el-
méleti megkozelitéseket tesz sziikségessé. Ez az aspektus képes kezelni az interaktiv
értékalkotast, a nagyléptékii személyre szabast és az 6koszisztéma alapu miikodést.

A masodik és harmadik kutatasi kérdéshez kapcsoldddan kijelenthetd, hogy a digita-
lis marketing gyakorlati alkalmazasa jelentds lehetéségeket rejt a turisztikai vallalko-
zasok szamara, ugyanakkor szamottevo kihivasokkal is jar. A tobbcsatornas jelenlét,
a tartalomkészitési kompetenciak ¢€s a feltorekvo technologiadk tudatos alkalmazasa
versenyelOnyt teremthet. Azonban az adatvédelem, a technoldgiai bizonytalansag és
a digitalis egyenl6tlenségek tovabbra is korlatozo tényezéként jelennek meg.

A regionalis, zempléni perspektiva azt hangstlyozza, hogy az online marketing esz-
koztara a periférikus és vidéki desztinaciok szamara is relevans. Az alkalmazas so-
ran figyelembe kell venni a helyi er6forrasokat, az érdekelt felek egyiittmikddésének
sziikségességét és a fenntarthatosagi szempontokat. A digitalis megoldasok ebben a
kontextusban nem 6ncéli innovacioként, hanem a regionalis identitas és élményalapu
értékajanlat megerdsitésének eszkozeként értelmezhetdek. Fontos, hogy az online
marketinget a turizmusban ne elszigetelt eszk6zok halmazaként, hanem komplex,
dinamikus és kontextusfiiggd rendszerként értelmezziik.
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