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A digitális technológia jelentősen megváltoztatta a turisztikai desztinációk kom-
munikációját, az élményfejlesztés folyamatát és a fogyasztói döntéshozatalt. A 
tanulmány az online marketing szerepét vizsgálja a modern turizmusban. Jelen 
cikk a marketing és turizmus területén megjelent, meghatározó és legújabb pub-
likációit elemzi. A dolgozat célja annak feltérképezése, hogy miként járulnak 
hozzá a digitális marketing az élményteremtéshez, a személyre szabáshoz és az 
interakciók támogatásához. A tanulmány kitér az online marketing alkalmazá-
sára regionális szinten és a korlátozott erőforrásokkal rendelkező desztinációk 
esetében, amelyeket a Zemplén régió példáján keresztül ismertet. Az online 
marketing turizmusban történő alkalmazása ma már nem csupán promóciós 
eszköz, hanem a versenyben maradás alapvető feltétele és az értékteremtés kul-
csa. Természetesen az előnyök mellett meg kell említeni a felmerülő kockázato-
kat is, mint például az erőforrások szűkösségét, a technológiai bizonytalanságot, 
az adatvédelemmel kapcsolatos kihívásokat, valamint az érintettek között lévő 
együttműködés 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

BEVEZETÉS

A turisztikai szolgáltatások piacát radikálisan megváltoztatta a digitális marketing. 
Új információforrásként megjelent az internet és ezen belül a különböző közössé-
gi platformok. A fogyasztók online minden információt megtalálnak az utazásaik 
megszervezéséhez. Meg tudják venni a repülőjegyet, le tudják foglalni a szállást és 
a teljes programot meg tudják szervezni. Már nincs szükség közvetítőre. Ez az jelen-
ség komoly kihívást jelent a turisztikai szolgáltatóknak és desztinációknak egyaránt. 

Az információs és kommunikációs technológiák szerepe felértékelődött a turizmus-
ban és a turisztikai marketingstratégiák központi eszközévé vált (Buhalis és Law, 
20081). Buhalis (20202) leírja, hogy a Web 2.0, a mobil technológiák, a közösségi 
média platformok, a mesterséges intelligencia és az immerszív technológiák miatt 
(AR, VR, XR) szemléletváltás történt a turisztikai termékek és szolgáltatások érté-
kesítésében és fogyasztásában. 

Az internet központi szerepet tölt be az utazás szervezésében, melynek következté-
ben átalakult a turisztikai értéklánc (Xiang és szerzőtársai, 2015a3; 2015b4). A digi-
tális fejlődés hozzájárult a turisztikai információkhoz való szélesebb körű hozzáfé-
réshez, bővítette a fogyasztók választási lehetőségeit, valamint fokozta a versenyt az 
utazási célpontok és a szolgáltatók között (Guttentag, 20105). 

A turisztikai digitális marketing fejlődése túlmutat az egyszerű promóciós tevékeny-
ségen és kiterjed az élményteremtésre, a perszonalizációra és a valós idejű interak-
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ciókra egyaránt (Buhalis és Sinarta, 20196). A modern digitális marketingeszközök 
célzott kommunikációt és személyre szabott ajánlatokat biztosítanak (Fan és szer-
zőtársai, 20227).

Jelen tanulmány célja, hogy megvizsgálja az online marketing szerepét a modern 
turizmus fejlődésében. A tanulmány kutatási kérdései a következők:

1. Hogyan fejlődtek a digitális marketingeszközök és hogyan formálják a turisztikai 
promóciót és az élményteremtést? 
2. Milyen szerepet játszanak a feltörekvő technológiák a turisták elkötelezettségének 
és döntéshozatalának átalakításában? 
3. Melyek a legfontosabb kihívások és lehetőségek a turisztikai vállalkozások számá-
ra a digitális marketingstratégiák alkalmazásában? 
4. Hogyan tudják a regionális turisztikai desztinációk kihasználni az online marke-
tinget versenyelőnyük megteremtéséhez?

1. MÓDSZERTAN

A tanulmány célja az online marketing turizmusfejlesztésben betöltött szerepének 
feltárása és értelmezése a releváns tudományos szakirodalom alapján. Ennek megfe-
lelően a kutatás tematikus, leíró jellegű szakirodalmi szintézist valósít meg. A szak-
irodalom kutatása a Scopus, a Web of Science, a ScienceDirect és a Google Scholar 
adatbázisokban történt. A keresések az online és digitális marketing turisztikai al-
kalmazásaira irányultak, különös tekintettel a következő témákra: 

•	 közösségi média marketing, 
•	 online utazási irodák (OTA),
•	 mobilalkalmazások,
•	 smart turizmus,
•	 feltörekvő technológiák,
•	 online fogyasztói magatartás,
•	 fenntarthatósági vonatkozások, valamint
•	 desztináció- és regionális marketing.

A források kiválasztása elméleti relevancia, tudományos hatás és tartalmi illeszkedés 
alapján történt. A tanulmány elsősorban a 2015 és 2024 között megjelent, lektorált, 
angol nyelvű folyóiratcikkekre támaszkodik. Ugyanakkor a fogalmi és elméleti meg-
alapozást szolgáló korábbi alapműveket is érintettem. A tanulmány célja a jelenleg 
meghatározó turisztikai kutatási irányok bemutatása.

A tanulmány külön figyelmet fordít a regionális turisztikai kontextusra, amelyet a 
Zemplén régió példáján keresztül mutat be. Ez a megközelítés nem esettanulmány-
ként, hanem alkalmazási perspektívaként szolgál az elméleti és gyakorlati megálla-
pítások értelmezéséhez.

.
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2. EREDMÉNYEK

2.1 A digitális marketing fejlődése a turizmusban

A technológia a működési hatékonyság és az információáramlás ösztönzője (Buhalis, 
20038). Buhalis (20209) az e-turizmustól egy új, fejlettebb turisztikai modell felé 
történő elmozdulást ír le, amelyet a dinamikus működés, a személyre szabott szol-
gáltatások és a kontextushoz igazodó digitális megoldások jellemeznek. Gutierriz és 
szerzőtársai (202510) a turisztikai digitális transzformációt új kombinációk kialakítá-
saként értelmezik, amelyek hatással vannak az értékteremtési folyamatra. 

A weboldalak és a keresőmotorok optimalizálása (SEO) a digitális turisztikai marke-
ting egyik alapvető eleme. Pan és szerzőtársai (201111) kutatásukban bebizonyították, 
hogy a keresési eredményekben való láthatóság összefügg a desztináció kiválasztá-
sával. Konidaris és Koustoumpardi (201812) hangsúlyozzák, hogy a SEO optimalizált 
desztinációs weboldalak kiemelt információforrást jelentenek az utazás megterve-
zésénél. 

A SEO mellett a tartalommarketing is meghatározó jelentőségű. Nguyen (202313) 
bibliometriai elemzéséből kiderült, hogy egyre több turisztikai tartalommarketing 
kutatást végeznek. Lund és szerzőtársai (201814) hangsúlyozzák, hogy a történet-
mesélés hatékony eszközt jelent a desztinációk márkaépítésében, mivel elősegíti az 
érzelmi kapcsolat kialakulását.

A digitális környezetben a bizalom és az online értékelések meghatározó szerepet 
játszanak a döntéshozatalban. Litvin és szerzőtársai (200815) az elektronikus szájpro-
paganda jelentőségét emelik ki a turizmusban, míg Sparks és Browning (201116) em-
pirikusan igazolják az online értékelések hatását a foglalási szándékra és a bizalomra. 

A perszonalizáció és a célzott kommunikáció a digitális turisztikai marketing egyik 
kulcsterületévé vált. Theodorakopoulos és szerzőtársai (202517) átfogó áttekintése rá-
mutat arra, hogy a big data alapú megoldások komoly potenciált hordoznak a célzás 
és a személyre szabás fejlesztésében.

Az online marketingben a fogyasztók viselkedésének ismerete alapvető feltétele a 
hatékony marketingstratégiák kialakításának. Xiang és szerzőtársai (2015a18) doku-
mentálják az utazók webes tervezési gyakorlatának átalakulását, rámutatva a csator-
nahasználat növekvő komplexitására.

2.2 A közösségi média marketing a turizmusban

A közösségi média a turisztikai szolgáltatások meghatározó eszközévé vált. Megha-
tározó szerepe van a turizmus népszerűsítésében, az ügyfelek elkötelezettségének 
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növelésében és a hírnév menedzselésében (Leung és szerzőtársai, 201319). Mariani és 
szerzőtársai (201620) szerint a desztinációmarketing szervezetek Facebook használata 
összefügg a turisták elköteleződésével és a desztináció imázsának kialakításával.

Az Instagram és a TikTok megjelenése átalakította a turisztikai marketing dinami-
káját. Wengel és szerzőtársai (202221) megemlítik az úgynevezett TikTok jelenséget, 
amikor egyes úticélok rövid idő alatt rendkívül népszerűek lesznek. Zhou és szer-
zőtársai (202322) a TikTok hatását vizsgálták a fiatal kínai turisták úticél választása 
során. Eredményeikből kiderült, hogy a rövid videótartalmak pozitív kapcsolatban 
állnak az utazási szándékkal.

A közösségi média kapcsán érdemes kitérni az influencer marketingre, amelyet Javed 
és szerzőtársai (202523) rendkívül gyorsan fejlődő területként említ. Hernández-
Méndez és szerzőtársai (202424) cikke a virtuális és a humán influencerek hatékony-
ságát hasonlították össze, melyből kiderült, hogy egyelőre a humán influencer haté-
konyabb a desztináció népszerűsítésében. 

A felhasználók által generált tartalom (UGC) is befolyásolja a turistákat. Filieri és 
szerzőtársai (201525) a TripAdvisor iránti bizalmat vizsgálták, melynek során kide-
rült, hogy az észlelt minőség és a szakértelem fontos tényezők az ajánlások elfoga-
dásában. Nguyen és Tong (202326) szerint a felhasználói tartalmak és a desztináció 
választási szándék összefügg. 

2.3 Online utazási irodák és az e-kereskedelem

Megváltozott a turisztikai termékek és szolgáltatások értékesítése, melynek során 
népszerűek lettek az online utazási irodák (OTA). Megszűnt a szállodák és az uta-
zási irodák közötti közvetítői szerep (Law és szerzőtársai, 201527). A hagyományos 
szálláshelyek mellett megjelent az Airbnb, melyet Guttentag (201028) diszruptív 
innovációként említ. Ez a modell alapvetően átalakította a szálláspiac működését. 
Új szereplőket vont be, csökkentette a belépési korlátokat és megváltoztatta a szál-
lásfoglalással kapcsolatos fogyasztói elvárásokat. Zervas és szerzőtársai (201729) az 
Airbnb szállodaipari bevételekre gyakorolt hatását vizsgálták és kimutatták, hogy az 
alacsonyabb kategóriájú szegmenseknél egyértelműen kiszorító hatás érvényesül. Ezt 
Xie és Kwok (201730) is megerősítette. A verseny mellett azonban megjelent az online 
utazási irodák és a hagyományos turisztikai szolgáltatók közötti együttműködés is. 

Talwar és szerzőtársai (2020a31) megállapították, hogy az OTA-k használatát funk-
cionális, társadalmi és érzelmi értékek motiválják, míg akadályozó tényezőként a 
bizalom, az észlelt kockázat és az adatvédelmi problémák merülnek fel (Talwar és 
szerzőtársai, 2020b32). Hao és szerzőtársai (201533) az OTA weboldalak vizsgálata 
során kiemelték, hogy a használhatóság és az információ minősége meghatározó.

.
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2.4 Mobilalkalmazások és a smart turizmus

A mobilalkalmazások a turisztikai marketing meghatározó eszközévé vált, hiszen 
sokrétű promóciós és élményformáló lehetőséget kínálnak. Kennedy-Eden és Gretzel 
(201234) a turisztikai mobilalkalmazások vonatkozásában a következő funkciókat 
különböztetik meg: a navigációs, a közösségi, a kereskedelmi és a szórakoztató al-
kalmazások. A mobilplatformokon egyre hangsúlyosabb szerepet kap a gamifikáció, 
amely a turisták érintettségének a növelését és viselkedésének megváltoztatását szol-
gálja. Negruşa és szerzőtársai (201535) empirikusan is igazolták a játékmechanizmu-
sok viselkedésformáló hatását a fenntartható turizmus területén.

A mobilmarketing vonatkozásában érdemes megemlíteni a helyalapú szolgáltatásokat. 
Berger és szerzőtársai (200336) szerint ezeknél a szolgáltatásoknál a fő értékajánlat 
a személyre szabás és a kontextus relevancia. Pedrana (201437) a helyalapú szolgál-
tatások desztinációmenedzsmentre gyakorolt hatásait emeli ki. Lin és szerzőtársai 
(202238) kiemelték a Bluetooth-on alapuló közelségi marketing kapcsolatépítő és 
promóciós potenciálját.

2.5 Feltörekvő technológiák: AR, VR, AI, 5G és blokklánc

A kiterjesztett valóság (AR) alkalmazása nagy potenciált jelent élményalapú turiz-
musban. Chung és szerzőtársai (201839) empirikus vizsgálata szerint az AR pozitív 
hatással van a desztináció imázsára és a viselkedési szándékra, míg Cranmer és szer-
zőtársai (202040) kvalitatív elemzése az AR élménybeli, funkcionális és hedonikus 
értékdimenzióit emelik ki. A virtuális valóság (VR) elsősorban az utazás előtti él-
ményformálás és a desztinációmarketing területén vált meghatározóvá. Tussyadiah 
és szerzőtársai (201841) feltárták a VR hatását az attitűdváltozásra és a látogatási 
szándékra. 

A mesterséges intelligencia az automatizált ügyfélkapcsolatok és a személyre szabott 
szolgáltatások területén kiválóan alkalmazható a turizmusban. Yang és szerzőtársai 
(202442) empirikusan igazolták a perszonalizáció pozitív hatását az elégedettségre 
és a viselkedési szándékra.

Az 5G technológia turizmusra gyakorolt hatása még újdonságnak számít. Wang és 
szerzőtársai (202043) az 5G és az AI által támogatott smart turizmusban rejlő IoT 
lehetőségeket hangsúlyozzák, míg Xia (202244) és Liang (202245) az 5G alapú aján-
lórendszerek és szabadidős turisztikai alkalmazások ágazatspecifikus potenciálját 
vizsgálják.

A blokklánc technológia alkalmazása a turizmusban jó megoldást jelent a bizton-
ságos fizetés, a hűségprogramok és az ellátási lánc átláthatósága terén (Barkel és 
szerzőtársai, 202146). 

.
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Végül érdemes megemlíteni a metaverzumot, melyet Buhalis és szerzőtársai (202347) 
olyan átalakító erőként értelmeznek, amely új virtuális desztinációs élményeket, hib-
rid eseményformákat és innovatív üzleti modelleket hozhat létre a turisztikai marke-
ting és menedzsment területén.

2.6 Fenntartható turizmus és a digitális transzformáció

Gössling (202148) szerint az információs és kommunikációs technológiák szerepe 
túlmutat az operatív hatékonyságon és lehetőséget teremt a turizmus környezeti és 
társadalmi hatásainak átfogóbb megértésére. Ezt erősíti Rodrigues és szerzőtársai 
(202249) szisztematikus irodalomáttekintése, amely a digitalizáció és a fenntartható 
fejlődési célok közötti szinergiákat azonosította. El Archi és szerzőtársai (202350) az 
intelligens turisztikai desztinációkat a fenntarthatóság gyakorlati megvalósításának 
keretrendszereként értelmezik.

A digitális megoldásokkal kombinálva, a körforgásos gazdaság elveire épülő meg-
közelítések lehetőséget teremtenek arra, hogy a turizmus egyszerre csökkentse kör-
nyezeti terhelését és erősítse gazdasági fenntarthatóságát (Remenyik és munkatársai, 
202551).

A digitális technológiák egyik kiemelt fenntarthatósági alkalmazási területe a turiz-
mus szénlábnyomának mérése. Lenzen és szerzőtársai (201852) a globális turizmus 
szénlábnyomát számszerűsítve jó alapot teremtettek a környezeti hatások pontosabb 
értékeléséhez. Sun és szerzőtársai (202453) továbbfejlesztették ezt a megközelítést és 
rámutattak a digitális monitoring rendszerekben rejlő célzott széndioxid-kibocsátás 
csökkentési lehetőségekre.

A működési fenntarthatóság szintjén a papírmentes megoldások és a digitális infor-
mációátadás is releváns szerepet kap. Solima és Izzo (201854) a QR kódok kulturális 
örökségturizmusban való alkalmazását elemzik, bemutatva azok anyagfelhasználást 
csökkentő hatását.

2.7 Regionális és desztinációmarketing

A desztinációmarketing szervezetek (DMO-k) a digitális marketing bevezetése so-
rán sajátos kihívásokkal és lehetőségekkel szembesülnek, különösen a stratégiai ko-
ordináció és a többcsatornás kommunikáció terén. Hays és szerzőtársai (201355) a 
nemzeti turisztikai szervezetek közösségi média használatát elemezve különböző 
bevezetési szinteket és stratégiai megközelítéseket azonosítottak. Uşaklı és szerző-
társai (201756) az európai DMO-k gyakorlatában bemutatták a bevált megoldásokat 
és a fejlesztési irányokat. Tran és Rudolf (202257) szisztematikus áttekintése összegzi 
a közösségi média szerepét a desztináció márkaépítésben, hangsúlyozva a tudatos 
stratégiai tervezés jelentőségét.

Rodrigues és szerzőtársai (202358) empirikus eredményei szerint a digitális marke-

.
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ting pozitív hatással van a vidéki desztinációk imázsára és a látogatási szándékra, 
ugyanakkor ezeket a hatások befolyásolják a desztinációk sajátosságai. Stylianou és 
szerzőtársai (202559) a vidéki helyek közösségi médián keresztüli márkázását vizs-
gálták és kiemelték az érintettek közötti együttműködés és koordináció fontosságát. 

A borturisztika a regionális desztinációmarketing egyik speciális és egyre intenzí-
vebben kutatott területe. A Tokaji borvidék esetében Drotár és Kozma (202160) rámu-
tatnak a hagyományos márkaépítési megközelítések háttérbe szorulására és a digitá-
lis marketinginnováció szükségességére. Szakál (201861) a világörökségi státuszhoz 
kapcsolódó komplex fejlesztési lehetőségeket, köztük a digitális turizmus szerepét 
hangsúlyozza. A kulturális örökségturizmus digitális promóciója elsősorban vizuális 
és élményalapú tartalmakra épül. Dedeoğlu és szerzőtársai (202062) empirikusan 
igazolták, hogy a közösségi médiában való megosztás pozitívan hat a desztináció 
márkaismertségére és észlelt minőségére.

3. DISZKUSSZIÓ

3.1 Elméleti következmények

A tanulmány első kutatási kérdésére válaszolva a szakirodalom egyértelműen azt mu-
tatja, hogy a digitális marketingeszközök fejlődése túlmutat az egyszerű promóción. 
Az online marketing mára a turisztikai élményteremtés és az értékalkotás alapvető 
pillérévé vált. Komoly paradigmaváltás érzékelhető az értékteremtési folyamatokban 
(Buhalis, 202063). A hagyományos, egyirányú marketingkommunikációs modell hát-
térbe szorult és helyét az interaktív, közös értékalkotáson alapuló megközelítés vette 
át, amelyben a turisták és a szolgáltatók együtt alakítják ki az élményeket (Buhalis 
és Sinarta, 201964). Jellemzője a valós idejű interakció, a perszonalizáció és az élmé-
nyek fokozása.

Az online turisztikai marketing integrált ökoszisztémaként értelmezendő, nem pedig 
elszigetelt eszközök halmazaként. A közösségi média platformok, az online utazási 
irodák, a mobilalkalmazások és a feltörekvő technológiák integráltan működnek. E 
kapcsolatok és kölcsönhatások értelmezéséhez a platformgazdaság megközelítése 
(Sigala, 202265) nyújt hasznos elméleti keretet. A jövőbeli stratégiai fejlesztések so-
rán olyan modellek kidolgozása szükséges, amelyek képesek leképezni a digitális 
marketing szereplői közötti dinamikus kapcsolatokat.

A tanulmány kiemeli a bizalom központi szerepét a digitális turizmusban. A szak-
irodalom különböző kutatási irányzatai – az online értékelések elemzésétől (Filieri, 
201666) az online utazási irodák használatáig (Talwar és szerzőtársai, 2020a67) – kö-
vetkezetesen azt mutatják, hogy a bizalom kritikus jelentőségű. A bizalomépítés 
mechanizmusainak feltárása és elméleti integrálása a digitális turisztikai marketing 
egyik meghatározó kutatási területe.
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3.2 Gyakorlati következmények a turisztikai vállalkozások számára

A szakirodalmi áttekintés számos, közvetlenül hasznosítható gyakorlati következ-
ményt ír le a turisztikai vállalkozások számára. A harmadik kutatási kérdés lehe-
tőségekre és kihívásokra fókuszáló aspektusai ebben a fejezetben, valamint a 4.4 
alfejezetben jelennek meg.

A többcsatornás digitális jelenlét mára nem választható opció, hanem a versenyké-
pesség alapvető feltétele. A szakirodalom következetesen igazolja, hogy a turisták 
az utazás különböző szakaszaiban több digitális csatornát használnak párhuzamosan 
(Xiang és szerzőtársai, 2015a68; Lemon és Verhoef, 201669). A turisztikai vállalkozá-
soknak létfontosságú, hogy weboldalaikon, közösségi média platformjaikon, online 
utazási irodákon (OTA) és mobilalkalmazásokon keresztül egyaránt következetes, 
integrált jelenlétet tartsanak fenn. A vállalkozásoknak érdemes az STP marketinget 
összehangoltan alkalmazni, vagyis a csatornák kiválasztásánál figyelembe venni a 
célcsoport jellemzőit.

Az optimális tartalomgyártás a digitális marketing egyik alapvető kompetenciájává 
vált. A desztináció márkázáshoz kapcsolódó történetmesélés (Lund és szerzőtársai, 
201870), az Instagram és a TikTok vizuális tartalomstratégiái (Zhou és szerzőtársai, 
202371; Huang és szerzőtársai, 202472), valamint a felhasználók által generált tartal-
mak tudatos szerkesztése (Filieri és szerzőtársai, 201573) egyaránt hozzájárulnak az 
elköteleződés, a bizalom és a viselkedési szándék erősítéséhez. 

A feltörekvő technológiák, különösen az AR-, a VR- és a mesterséges intelligencián 
alapuló megoldások jelentős differenciálási lehetőségeket kínálnak. Ez a megállapítás 
a második kutatási kérdésre válaszolva rávilágít arra, hogy az új technológiák miként 
alakítják át a turisztikai elköteleződést és a döntéshozatalt a digitális vásárlói út so-
rán. Az AR- és a VR-alkalmazások javíthatják az utazás előtti élményeket és a hely-
színi elköteleződést (Fan és szerzőtársai, 202274; Tussyadiah és szerzőtársai, 201875), 
míg az AI alapú személyre szabás növelheti a szolgáltatások relevanciáját (Yang és 
szerzőtársai, 202476). A technológiai beruházásokat nem az újdonságérték, hanem a 
célcsoport számára nyújtott egyértelmű értékajánlatok mentén kell meghozni, külö-
nös tekintettel az élményekre, a funkcionális hasznosságra és a hedonikus előnyökre.

3.3 Online marketing Zemplén példáján

A történelmi Tokaji borvidékre és a Zemplén hegységre kiterjedő Zemplén régió 
szembesül az új, digitális korszakban a regionális desztinációk előtt álló lehetősé-
gekkel és kihívásokkal egyaránt. A negyedik kutatási kérdésre, amely a regionális 
turisztikai célpontok online marketing alkalmazására vonatkozik, Zemplén példáján 
keresztül válaszolok. A szakirodalom számos konkrét ajánlást tesz. Drotár és Kozma 
(202177) a Tokaji Aszú hagyományos domináns márkaszerepének csökkenését mu-
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tatják be, valamint a borválaszték és a kisebb pincészetek szerepének erősödését. A 
jövőben a digitális csatornákra is kiterjedő desztinációs pozicionálásra van szükség. 
A közösségi média platformok költséghatékony eszközöket kínálnak a különböző cél-
csoportok eléréséhez, mint például a borrajongók, a természetkedvelők és a kulturális 
örökség iránt érdeklődők vonatkozásában.

A Zemplén régió esetében a szakirodalomban konkrét digitális marketingstratégiák 
jelennek meg. Az UNESCO világörökségi tájat, a történelmi várromokat és a bor-
kultúrát bemutató vizuális tartalom összhangban áll a sikeres Instagram- és TikTok-
desztinációmarketing megközelítésekkel (Wengel és szerzőtársai, 202278; Mele és 
szerzőtársai, 202179). 

Az influencerekkel való együttműködés kiterjesztheti a turizmus fenntarthatósága 
szempontjából fontosabbá váló fiatalabb korosztályok elérését (Javed és szerzőtár-
sai, 202580). Füzér és Regéc váraihoz hasonló történelmi helyszínekhez kapcsolódó 
AR alkalmazások javíthatják a látogatói élményt, miközben megkülönböztetik az 
utazási desztinációt (Chung és szerzőtársai, 201881). A régió felfedezését ösztönző, 
gamifikált mobilalkalmazások növelhetik a látogatók elkötelezettségét és tartózko-
dási idejét (Xu és szerzőtársai, 201782).

A szakirodalom azonban megemlíti a regionális turizmus digitalizálásának kihívá-
sait is. Az erőforrások korlátozottsága gátolja a technológiai megoldások bevezetését 
(Rodrigues és szerzőtársai, 202383). Míg a borászatok, a szálláshelyek, a látnivalók 
és a helyi önkormányzatok közötti együttműködés koordinációs és intézményi kihí-
vásokat jelent (Stylianou és szerzőtársai, 202584). A Zemplén térségben a turizmus 
fejlesztésének egyik meghatározó feltétele a szubregionális szereplők közötti együtt-
működés erősítése, amely hozzájárulhat az erőforrások hatékonyabb hasznosításához 
és a desztináció egységesebb pozicionálásához (Dankó, 202585).

3.4 A digitális turisztikai marketing korlátai és kockázatai

A digitális turisztikai marketing jelentős lehetőségei ellenére a szakirodalom számos 
olyan kihívást és korlátot azonosít, amelyek gátolhatják a hatékony alkalmazást. A 
harmadik kutatási kérdés kihívásokra fókuszáló dimenziója ebben a fejezetben je-
lenik meg.

Az egyik legfontosabb kihívást a technológiai környezet gyors és folyamatos vál-
tozása jelenti. A digitális platformok algoritmusainak módosulása, az új közösségi 
média csatornák megjelenése, valamint a fogyasztói preferenciák átalakulása állandó 
alkalmazkodási kényszert jelent a turisztikai vállalkozásokra. 

A TikTok gyors térnyerése (Zhou és szerzőtársai, 202386), valamint a metaverzum 
alapú alkalmazások várható fejlődése (Buhalis és szerzőtársai, 202387) jól szemlél-
tetik az online környezetben jellemző technológiai bizonytalanságot és kiszámítha-
tatlanságot.
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További jelentős korlátot jelentenek az adatvédelemmel és adatbiztonsággal kapcso-
latos kérdések. A fogyasztók adatgyűjtéssel kapcsolatos tudatosságának növekedése, 
valamint a szigorodó szabályozási környezet – különösen az európai adatvédelmi 
előírások – szűkíti a személyre szabás és az adatvezérelt marketing alkalmazásá-
nak lehetőségeit. A turisztikai vállalkozásoknak ezért egyensúlyt kell találniuk a 
perszonalizált élmények, a jogszabályi megfelelés és a fogyasztói bizalom fenntar-
tása között.

A szakirodalom emellett rámutat a digitális szakadék fennmaradására is. A külön-
böző fogyasztói szegmensek digitális kompetenciái és technológiai hozzáférése je-
lentősen eltérhet. Ez korlátozza az egységes digitális megoldások alkalmazhatóságát. 
Míg a fiatalabb, technológiailag felkészült turisták nyitottak az innovatív digitális 
élményekre, más csoportok továbbra is a hagyományos információs és értékesítési 
csatornákat részesítik előnyben. Ez arra utal, hogy az inkluzív digitális marketing-
stratégiáknak figyelembe kell venniük a fogyasztói heterogenitást.

Végül a tanulmány módszertani korlátai is befolyásolják az eredmények értelmezhe-
tőségét. Az angol nyelvű szakirodalomra való fókusz kizárhat olyan releváns kuta-
tásokat és gyakorlati tapasztalatokat, amelyek más nyelveken vagy nem akadémiai 
forrásokban jelennek meg. Emellett a tematikus szervezés – bár lehetővé teszi a 
strukturált elemzést – részben elfedheti az egyes digitális megoldások közötti átfe-
déseket és kölcsönhatásokat.

3.5 Jövőbeli kutatási irányok

Jelen tanulmány több olyan kutatási irányt azonosít, amelyek tovább mélyíthetik az 
online marketing szerepének megértését a turizmusfejlesztésben. Mivel a meglévő 
szakirodalom jelentős része keresztmetszeti vizsgálatokra épül, a jövőbeni kutatá-
sok számára kiemelt jelentőségűek a longitudinális elemzések. Ezekkel meg lehet 
vizsgálni a digitális marketingeszközök hosszabb távú hatásait az elköteleződésre, a 
desztinációimázsra és a látogatási szándékra.

További ígéretes irányt jelent a különböző desztinációtípusok és kontextusok ös�-
szehasonlító vizsgálata. A városi, vidéki és periférikus régiók, valamint az eltérő 
kulturális és intézményi környezetek összevetése hozzájárulhat annak feltárásához, 
hogy mely tényezők befolyásolják a digitális marketing hatékonyságát.

A feltörekvő technológiák további célzott kutatásokat igényelnek. A metaverzum 
alapú alkalmazások, a mesterséges intelligencia által generált tartalmak, valamint 
a Web3-hoz kapcsolódó megoldások új értékteremtési mechanizmusokat jelentenek. 
Jelenleg ezeken a területeken még korlátozott az empíria. 

Végül a digitális turisztikai marketing fenntarthatósági vonatkozásai különösen 
nagy figyelmet érdemelnek. A technológia a fenntartható viselkedés ösztönzésének 
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eszköze lehet. A jövőbeni kutatásoknak ezért egyaránt vizsgálniuk kell a digitá-
lis megoldások pozitív ösztönző szerepét, valamint a technológiai infrastruktúra és 
adatkezelés hosszabb távú fenntarthatósági következményeit.

4. KONKLÚZIÓ

A tanulmány az online marketing szerepét mutatta be a turizmusfejlesztésben. Külö-
nös tekintettel a digitális eszközök fejlődésére, az értékteremtési folyamatok átalaku-
lására, valamint ezek regionális szintű alkalmazhatóságára. Az irodalom szintetizá-
lása alapján az online marketing mára nem csupán a turisztikai promóció kiegészítő 
eszköze, hanem a turisztikai élmények kialakításának, közvetítésének és értelmezé-
sének meghatározó eleme.

A tanulmány első kutatási kérdésére válaszolva megállapítható, hogy a digitális mar-
keting fejlődése alapvető paradigmaváltást eredményezett a turizmusban. Az e-tu-
rizmustól az intelligens és élményalapú turizmus irányába történő elmozdulás új el-
méleti megközelítéseket tesz szükségessé. Ez az aspektus képes kezelni az interaktív 
értékalkotást, a nagyléptékű személyre szabást és az ökoszisztéma alapú működést.

A második és harmadik kutatási kérdéshez kapcsolódóan kijelenthető, hogy a digitá-
lis marketing gyakorlati alkalmazása jelentős lehetőségeket rejt a turisztikai vállalko-
zások számára, ugyanakkor számottevő kihívásokkal is jár. A többcsatornás jelenlét, 
a tartalomkészítési kompetenciák és a feltörekvő technológiák tudatos alkalmazása 
versenyelőnyt teremthet. Azonban az adatvédelem, a technológiai bizonytalanság és 
a digitális egyenlőtlenségek továbbra is korlátozó tényezőként jelennek meg.

A regionális, zempléni perspektíva azt hangsúlyozza, hogy az online marketing esz-
köztára a periférikus és vidéki desztinációk számára is releváns. Az alkalmazás so-
rán figyelembe kell venni a helyi erőforrásokat, az érdekelt felek együttműködésének 
szükségességét és a fenntarthatósági szempontokat. A digitális megoldások ebben a 
kontextusban nem öncélú innovációként, hanem a regionális identitás és élményalapú 
értékajánlat megerősítésének eszközeként értelmezhetőek. Fontos, hogy az online 
marketinget a turizmusban ne elszigetelt eszközök halmazaként, hanem komplex, 
dinamikus és kontextusfüggő rendszerként értelmezzük.
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