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Osszefoglalas

Néhany évtizede a dinamikus drazas varazsszonak szamitott a szallodaiparban. Mitikus
tevékenység, amelynek bevezetésétdl az tizemelteték, tulajdonosok a jovedelmezbség drasztikus
novekedését vartak. Aztan kidertilt szisztematikus adatgyiijtés, az eréforrasok altal megengedett,
lehetd legjobb informatikai hattér és szakember sziikséges hozza. Tényként kezelhetd, hogy aki
kimaradt az lemaradt. Azonban aki beszallt, merre indult? Hova jutott? Onallé, sok iranyzattal
és kapcsolédasi ponttal rendelkezd tevékenységgé valt. Joggal nevezhetjiik a szallodaipari yield
management alapkévének. Attekintésemben bemutatom, ma hol tart a szdallodaipar a dinamikus
arképzés teriiletén. Az egyes iranyzatok képviselbinek szeme elétt azonban egyetlen cél lebeg, a
bevétel hossziitavit maximalizalasa.

Abstract

A few decades ago dynamic pricing was a magic word in hotel industry. It was considered a
mythic activity, and therefore, operators and owners expected that its introduction would result
in a drastic increase in profitability. Then it turned out that it required systematic data collection,
the best possible IT background in terms of the resources, and the presence of specialists. It can be
accepted as a fact, that those who stayed out were left behind. However, which direction did those
who joined take? What did they achieve? It became an independent activity with several trends
and connection points. It can rightly be called the cornerstone of hotel industry yield
management. In my review, I intend to show the present state of the hotel industry in the area of
dynamic pricing. However, the representatives of each trend have a common goal: maximising
their revenues in the long term.

1. Bevezetés

A dinamikus arazas a modern versenyképes piaci miikodés alapvet§ eszkoze a fogyasztoi
tarsadalom szinte minden agazatiban. Kiilonosen igaz ez a hotelszektorra, aminek specialis
természete €s magas technologiai adapticioja kiemelten fontossa teszi a dinamikus &razas
felhasznalasat a sikeres hozzammenedzsment stratégiak kialakitasdban. Egyik legegyszeriibb
megfogalmazasdban a hozammenedzsment kiillonb6z6 4razasi stratégidk alkalmazasa a
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rendelkezésre all6 nagymennyiségli adatmennyiséget felhasznalva annak céljabol, hogy a megfeleld
termék, a megfelel$ aron, a megfelel6 fogyasztohoz keriiljon [13]. Az Gj technologiak megjelenése és
konzekvens elterjedése egy ipardgon beliill mindig magaval vonja az uralkod6 mobdszertanok
lecserélédését vagy fejlédését is. A digitalizacio folyamatosan novekvd penetracidja a hotelszektor
keresleti és kinalati oldalan egyarant megkoveteli a klasszikus dinamikus arazasi moédszerek
tovabbfejlesztését. Ennek oka mindkét esetben a rendelkezésre all6 informéacios és kommunikacios
technoldgiak (ICT) fejlédése, ami a hotelek vezetGsége szamara rendkiviil alacsony koltséggel és a
korabbiaknal sokkal gyorsabban teszi lehet6vé, hogy az 4rakat a fogyasztéi bazis reakcidihoz
igazitsak, a fogyasztok részérdl pedig nagymennyiségi és célzott informaciéforrast biztosit az egyes
vasérlasi dontések meghozasakor. A legtajabb technologiak bevezetésére ugyanakkor fel kell
késziteni a szalloda személyzetét is, amire jo megoldés lehet az élethosszig tarto tanulés kiillonb6z6
modszereinek alkalmazasa [14]; [15].

A klasszikus dinamikus arazasi modellek korabbi foglalasok adatait hasznéltak, majd késGbb
ezekre épitve adtak kiillonboz6 elGrejelzéseket, amik segitségével korrigaltak egy adott szoba arat a
foglalasi id6szak hossza vagy a mar meglévé foglalasok alapjan. A modern rendszerek
megprobalnak tovabbi informacids forrasokat is felhasznélni az optimalis 4&r meghatirozasara,
mint a fogyasztoi foldrajzi elhelyezkedése vagy a foglalasra hasznalt csatorna. A dinamikus arazasi
modellek elméleti végpontja, ha minden egyes individualis fogyasztohoz személyre szabott
arajanlatot alakitunk ki. Ez a koncepcio elvezet a perszonalizacié fogalmahoz, ami a hotelszektor
egyik legmeghatarozobb 1j irdnyzatava valhat a jovOben. A perszonalizici6 nem csupan a
személyreszabott drazasi megoldasokat jelenti, hanem a vendégek egyre szorosabb bevonasat sajat
élményeik létrehozasaba és alakitasaba.

2. Dinamikus arazas

A dinamikus arazas a légikozlekedési szolgaltatoktol eredé arazasi stratégia. A modszer
eredetétdl fiiggetleniil szinte barmilyen piaci kérnyezetben alkalmazhaté. Altalanos értelemben
véve a felhasznalas modjat harom fontosabb tényez6 hatarozza meg. Az els6é a rendelkezésre 4llo
készlet tjratolthetésége az adott értékesitési idGszakban. Kiilonboz6 arazasi alternativak allnak
rendelkezésre fix mennyiségli készlet esetén - ahol a szolgaltatonak nincs lehetGsége az esetleges
tobbletkeresletet Gj termékekkel kielégiteni - és wjratolthet6 készletek esetében. A masodik
meghatarozo tényezd a kereslet fliggetlensége. Kiilonbséget kell tenni olyan termékek kozott, ahol a
fogyasztok szamara rendelkezésre allo informacié befolyassal van a fogyasztasi hajlandbsagra, és
olyan szolgaltatasok kozott, ahol az egyes vésarlasok fliggetlenek egymastdl. Végiil maguk a
fogyasztok jelentik az egyik legerGsebb befolyasold tényez6t abban az értelemben, hogy miopikus
vagy megfontolt vasarloként viselkednek. A miopikus fogyaszt6 egyetlen vasarlasi feltétele, hogy a
szolgaltatds vagy a termék koltsége alatta legyen az Aaltala meghatirozott referenciadrnak, a
megfontolt vagy stratégiai fogyasztok azonban figyelembe veszik az arak valtozadsanak lehetGségét
és a lehet6 legjobb potencialis termékkosarat kivanjak megszerezni a lehet$ legoptimalisabb aron
[10].

A hotel szektor esetében a készlet fix, vagyis egy adott szoba egy adott napon csak egyszer
értékesithet6. A modern arazisi modszerek esetében sem a kereslet sem pedig a kindlat nem
fliggetlen, a mar megtortént foglalasok, a korabbi évek elOrejelzései és a még rendelkezésre allo
készlet mind befolyasoljak az adott szoba vagy szolgaltatas aktualis arat. Végiil pedig a szallodak
vendégei egyre inkabb stratégiai gondolkodasu fogyasztokka kezdenek valni, amit nagymértékben
el0segitenek az internetes keresési lehetdségek. A hotelek tovabba szamos kiillonb6zé termékkel
rendelkeznek (szobak kategoériaja, mérete, tobbletszolgaltatasok) vagyis a szakemberek kétszinti
arazasi problémaval allnak szemben. El6szor is ki kell alakitaniuk egy kezdeti arat a
szolgaltatasportfoli6 minden elemére, majd a dinamikus arazas segitségével igazitaniuk kell az arat
kiilonbozé valtozok mentén [1].

Piaci szempontbol nézve a klasszikus arazasi stratégiak szamos példajat lathatjuk Vives és
munkatarsainak munkajaban (2018) [31], ahol tobbek kozott az aldbbi megkozelitésekrol
szamolnak be: kereslet alapt arazas, koltség alapt arazas, piaci penetraciot vagy lefolozést célzo
arazas vagy a kiilonb6zé promocios céllal meghatarozott idGszakos arszintek egyes termékek
esetében [34]; [24]. A dinamikus arazas témajat a szakirodalom négy f6bb teriilet mentén vizsgalja.
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Az els6 és leglényegesebb kutatasi kérdés az arvaltozasok okanak elemzése. Beszélhetiink idében
eltéré arakrol, ami alatt azt értjiik, hogy az egy adott termék egy adott id6pontban egy bizonyos
aron kaphat6, majd egy késébbi (vagy korabbi) id6pontban méar egy mésik aron juthat hozza a
fogyasztd [14]. Ennek klasszikus példdja a hotelek esetében a foglalasi idészak kozeledtével
megfigyelhet6 arvaltozasok az egyes szobdk esetében. Egy masik megkozelités a viselkedés alapu
arazas, melynek lényege, hogy nagyobb hangsuly keriil magara a fogyasztora és a fogyasztoi
kiilonbozd attribatumok mentén. Minden hotel megkiilonboztet tobbek kozott kikapesolodasi és
tizleti céllal utazé személyeket, tovabba kiilondsen a nagyobb hotellancoknal jellemzGek a
kiilonboz6 hiliségprogramok, amik a fogyasztok korabbi vasarlasai alapjan biztositanak
potencialisan alacsonyabb arakat, vagy csak a tagok szamara igénybe vehet6 kedvezményeket. A
stratégiai gondolkodasu fogyasztok megjelenése tovabb arnyalja ezt a képet, mivel 6k aktivan
figyelik a foglalasi id6szak folyaman megfigyelhet6 arvaltozasokat ezért az 6 esetiikben tobb arazasi
modell egyiittes hasznalata sziikséges, ami egyarant tartalmazhat aremeléseket és arcsokkenéseket
is [25].

Kiilonosen a stratégia fogyasztok kapcsan valik jelent6ssé a dinamikus arazassal kapcsolatos
vizsgalatok masodik csoportja, ami az ar méltanyossagaval foglalkozik. A dinamikus arazas soran
bekovetkez6 arkorrekeiok, valamint a tény, hogy bizonyos szolgaltatasok eltéré arakon érhetdk el
id6beli vagy a fogyasztd személyéhez kothetd faktorok miatt, sérthetik a fogyasztok méltanyossag
érzetét, kiilonosen akkor, ha ezeket az arvaltoztatasokat nem koltség, hanem profitorientalt célinak
érzékelik [26]. A dinamikus arvaltoztatassal kapcsolatos fogyasztdi reakciokat két okbdl fontos
vizsgalni. Egyrészt az, hogy a fogyaszt6 mennyire érzékeli méltanyosnak az adott arvaltozast
hatéssal van arra, hogy a tapasztalt &r mennyiben befolyasolja az adott fogyasztdé termékkel
kapcsolatos referencia arat [30], masrészt pedig negativ értékelést valthat ki a fogyasztobol maga a
szalloda vagy szallodalanc felé, ami csokkentheti a jovGbeni fizetési hajland6sagot az adott szalloda
szolgaltatasaiért vagy akar az adott fogyaszto elvesztését is eredményezheti [22].

A harmadik kutatasi irany a készletgazdalkodas kihivasait vizsgalja. A szallodak célja a
fogyasztd bazis teljes keresletének maximélis kihasznédlisa, ami azt jelenti, hogy szdmolni kell
azokkal a fogyasztokkal is, akik a foglalasi ablak késébbi szakaszaiban keresnek szobakat a
varhatéan magasabb arak ellenére is. Készletgazdalkodasi szempontb6l ez azt jelenti, hogy a
rendelkezésre 4all6 szobakapacitids egy része elérhetd kell legyen a foglalasi id6szak minden
szakaszaban [35]. Chen és Schwartz (2008) [9] kimutatjadk, hogy a fogyasztok foglalasi
id6pontjanak meghatarozasa komplex problémava valt a stratégiai fogyasztok megjelenésével, ami
neheziti a készletgazdalkodéssal kapcsolatos optimélis dontések meghozatalat is. Végiil a negyedik
kutatési irany visszatér magukhoz a hotelekhez és a dinamikus arazas infrastrukturalis, emberi
er6forrashoz kothets és szervezeti feltételeit vizsgalja [2]; [29].

2.1. Dinamikus arazas: fejlett koncepciok

Ahogy lathatjuk a dinamikus &razis legnagyobb kihivasat a stratégiai gondolkodast
fogyasztok jelentik. Ez a vendégcsoport, a technikai fejlédés eszkozeivel felruhazva, olyan
viselkedésmintat mutat, ami két szempontbdl képvisel komoly kihivast a dinamikus arazas
mobdszertana felé. A f6 nehézséget a vasarlasi szokasok reaktivitasa jelenti. Feltételezve, hogy egy
adott hotel egy adott idépillanatban sikeresen meghatarozza a rendelkezésre all6 informaciok
alapjan a legoptimalisabb arazasi dontéseket, ezek a dontések azonnal korrekciora szorulnak amint
a stratégiai fogyasztok érzékelik 6ket és az 0j koriilményekhez igazitjak vasarlasi hajlandosagukat.
Bizonyos értelemben mondhatjuk, hogy a dinamikus 4razas parhuzamaként a fogyaszt6i oldalrél
megjelenik a dinamikus arérzékenység jelensége. A dinamikus arérzékenység vezet el a masodik
problémahoz, mivel a klasszikus dinamikus arazasi modellek mar nem képesek megfelelGen
modellezni az Gj fogyaszt6i bazis viselkedését.

A komplexitas novekedésére adott valaszként a dinamikus arazas mddszertananak tobbféle
tovabbfejlesztése is megjelent. Ezeknek kozos pontja, hogy felismerik a stratégiai fogyasztok altal
képviselt j kihivasokat és ezekre reagalva gondoljak Gjra vagy bovitik ki a meglévé modelleket.

Az els6 ilyen iranyzatba azok a megoldasok tartoznak, amik az informatikai és
adatfeldolgozéas teriiletén megjelené legtjabb technologidkat kivanjak beépiteni a dinamikus
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arazast segit6 prediktiv és dontéssegité algoritmusokba. Ilyen példaul Zhang és munkatarsainak
modellje (2019) [36] akik egy harom egységbdl all6 modellt épitenek fel. Munkajuk els6 része
magat a hotelt és a versenytarsakat elemzi, majd kialakit egy kezdeti alaparat. A mésodik egység
tobbek kozott az tgynevezett DeepFM modszert hasznalja a foglaldsok eldrejelzésére, ami egy
neuralis halozatokat alkalmazd gépi tanulast felhasznal6é el6rejelzési technika [12]. Zhangék
dinamikus arazas modelljének harmadik egysége mély neuralis halozatok! segitségével igazitja az
arakat a fogyasztokrdl rendelkezésre allo informaciok, az alapar és a varhatd foglalasok szama
alapjan. Az altaluk hasznalt modern moédszertan képes pontosabb arkorrekcids javaslatokat tenni,
ami noveli a hotelek hozammenedzsment rendszereinek hatékonysagat.

Egy tovabbi példa az 1j technologiak felhasznalasara Brunato és Battiti (2019) [3] munk3ja,
akik gépi tanulas, intelligens heurisztikak és intelligens optimalizaci6 segitségével hoztak létre egy
szimulatort. Az intelligens optimalizaci6 lehetséges dontések automatikus generalasat jelenti a
modellen beliill. A modell segitségével szimuldlni lehet az egyes arazasi stratégidk mentén
bekovetkez6 varhat6 foglalasi szamokat és jovedelmezdséget, mindezt raadasul rendkiviil rovid
id6n beliil. A szerz6k megfogalmazas szerint ,mindossze 15 perc kell a modell tanulasi szakaszanak
végrehajtasahoz” [3], ami utan rogton hasznalhat6é az adott hotel adatbazisanak elemzésére. Az
ilyen programok egyik rendkiviil nagy elénye az lehet a hozammenedzserek szamara, ha sajat
szalloddjuk vendégeinek adatait hasznaljdk a szimuldtor adatbazisaként, aminek segitségével
elérejelzéseket kaphatnak kiilonboz6 arazasi alternativak jovébeni kimeneteleirdl.

Ahogy lathatjuk ezek a fejlesztések valdjdban nem valtoztatnak a dinamikus &razas
klasszikus megkozelitésén, hanem magasan fejlett technologiai megoldasok segitségével szélesitik a
felhasznalhatosag korét. A fejlesztések egy masik csoportja mar gy probalja hatékonyabba tenni az
egyes arazasi modelleket, hogy kibdviti a vizsgalt faktorok korét. Mohring és munkatarsai (2019)
[18] munké&jaban attekintést adnak a fejlett dinamikus &razasi koncepciok ezen csoportjarol.

A kiillonb6z6 fogyasztdéi csoportokhoz igazitott optimalis szoba és szolgaltatasar
meghatarozasaban hatékony segitség lehet a foglalasi csatorna beépitése a dinamikus arazasi
modellbe. Ennek a koncepcidonak az értelmében a vendégek kiillonboz6 arakkal talalkozhatnak, attol
fiiggben, hogy milyen csatornan foglaljak le a szobakat. Az okostelefonok széles kori elterjedése
kapcsan érdemes megjegyezni, hogy a kiilonb6z6 mobilapplikaciékon keresztiil torténé vasarlas
noveli a vasarlasi hajlandosagot és ezaltal az ilyen applikacioval rendelkez6 szolgaltatok jovedelmét
is [33].

A kiilonb6z6 csatornakhoz tartozé kiillonboz6 arak esetében felmeriilhet a hotelek és az
OTA-k egyiittmiikodése kozott vizsgalt arparitas kérdése (a témarol bévebben: [19]). Az arparitas
koriili vitdk esetében is elmondhato, hogy az arak kiilonboz6ek lehetnek két csatorna, példaul a
hotel sajat honlapja és az OTA foglalasi feliilete kozott, ugyanakkor 1ényeges kiilonbség, hogy ebben
az esetben a kiilonboz6 arak oka, hogy valgjaban két kiilonb6zé szolgaltatorol beszéliink. A
dinamikus arazas csatorna alapt differencidja esetében egy szolgaltat6 altalal kinalt arak kozott
jelentkezhet kiillonbség az alapjan, hogy milyen csatornan keresztiil talalkozik a vendég az adott
ajanlattal.

A dinamikus arazasi modellek tovabbi lehetséges fejlesztési iranya a foldrajzi elhelyezkedés
bevonasa az arak kialakitasdba. Szolgéltatéi oldalrol nézve is kimutathatd, hogy a fogyasztok
ugyanazért a szolgaltatasért kiilonbozé arakat hajlandéak fizetni attdl fiiggéen, hogy melyik
orszagban taladlhato az adott hotel [23]. Fogyasztéi szempontbdl ugyanakkor azt kell figyelembe
venni, hogy a kiilonb6z6 orszagok eltérd jovedelemszinttel rendelkeznek, ami jelentés befolyassal
bir az orszag lakosainak referencia araira és fizetési hajlandésagara egy bizonyos szolgaltatassal
kapcsolatban [18]. A modern ICT csatornakon keresztiil torténé foglalasok esetében konnytiszerrel
megéallapithat6 a vendégek forrasorszaga, ami lehet6vé teheti az adott orszagrol rendelkezésre allo
informaciok alapjan a kinalt ar azonnali korrekcidjat.

Mohringerék [18] tovabbi két trendet mutatnak be, ami eredményeik alapjan
megvaltoztathatja a dinamikus arazas jelenlegi mikodését. Az egyik ilyen az alapvetd
szolgaltatasokon (mint a szoba) tali komponensek dinamikus arazasa. Jelenleg a
tobbletszolgaltatasok (példaul a wellness) legtobbszor egy fix arért vehet6k igénybe, azonban

1 A mély neuralis hal6zat, tobb neurdlis halo széles és mély egymasra épitését jelenti kis architekttirdk mentén (forras:
https://www.sciencedirect.com/topics/engineering/deep-neural-network)
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elméleti szinten semmi akadalya nincs annak, hogy ezek a  szolgaltataisok is  dinamikusan
legyenek arazva kiilonbozé faktorok mentén. Ez a mddszer ugyanakkor ismételten felveti a
méltanyossag kérdését. Figyelembe véve, hogy mar az alapszolgaltatisok dinamikus arazasa is
sértheti a fogyasztok egy részének méltanyossagi érzését, a modszer Kiterjesztése a
tobbletszolgaltatasokra tovabbi negativ reakciokat valthat ki. Valaszként szolgalhat erre példaul a
dinamikusan kapecsolt druk modszere, ahol a tobbletszolgaltatasok kiilonboz6 termékkosarak
forméjdban keriilnek oOsszekapcsoldsra az alapvetd szolgiltatasokkal és az igy kialakitott
termékkosarak tartalmuk alapjan fognak kiilonb6z6 arakkal rendelkezni [17].

A masik megfigyelhet§ trend val6jaban nem markans valtozas. Ennek lényege olyan
versenytarsak vagy Uj piaci szerepl6k figyelése, akik valamilyen 1j piaci megkdozelitéssel
jelentkeznek vagy egy koradbban kevésbé hangsiilyos piaci szegmensre fokuszalnak. Példa erre a
TRIPBAM, ami a mar meglévd foglalasok esetében kezdett el lehetséges olcsdbb alternativakat
keresni és értesiteni a fogyasztot amennyiben kisebb koltséggel is megkaphatta ugyanazt a
szolgaltatast [20]. A TRIPBAM és a hozza hasonl6 szolgéltatok jelentGsége, hogy automatizaljak a
stratégiai fogyasztok valamilyen jellemz6 viselkedését és konnyen hozzaférhet6 teszik olyan
fogyasztok szamara is, akik 6nmaguktol miopikus fogyasztonak mindsiilnének. A dinamikus arazasi
modelleknek ezeket a valtozasokat is be kell épiteniiik algoritmusaikba, mivel jelent6s mértékben
megvaltoztathatjak a modellezett piaci kornyezet jellemzgit.

Végiil néhany gondolat erejéig érdemes szot ejteni a személyre szabott drazas gondolatarol.
Elméleti értelemben a dinamikus &razas célja, hogy minél pontosabb és kisebb szegmensekre
bontsa a teljes fogyasztdi béazist és mindegyik csoporthoz megkeresse a hozzatartozo
legoptimalisabb arazasi szintet, amivel noveli a hotel jovedelmez&ségét. Ennek értelmében a
legmagasabb jovedelmez6ség akkor érhet6 el, ha minden egyes fogyaszt6 esetében az adott
individuumra kiilon hatarozzuk meg az arszintet. Az adatfeldolgozasi és modellezési technologiak
minden fejlédése ellenére ez egyelére nem lehetséges, valamint szamos jogi korlatozas (példaul
GDPR) is komoly kihivasokat allitana a tényleges megvalositas elé. Ugyanakkor a szakemberek egy
csoportja azt is felismerte, hogy a stratégiai fogyasztok a méltanyossag érzete miatt nem jol
fogadnak a teljesen egyénre szabott arazasi modelleket. Richards és munkatarsainak (2016) [21]
kutatasa a kérdést vizsgalva azonban egy meglep6 eredményt mutatott. A fogyasztok hajlandok
voltak jelentds személyek kozotti arkiilonbségek elfogadisara abban az esetben, ha lehetdségiik volt
az arak meghatarozasidban részt venni. Az elsére kontraintuitiv gondolat, hogy a fogyaszto részt
vegyen az ar meghatarozasaban val6jaban nem is olyan megdobbentd, ha figyelembe vessziik, hogy
a modern fogyasztok vésarlasi szokédsai egyre szervesebb részét képezik a dinamikus arazasi
modelleknek és hogy a fogyasztok altal generalt tartalmak milyen jelent6s hatissal vannak egy
hotel foglalasaira [27]. A hotelszektor vezet6 szakemberi felismerték, hogy a sikeres miikodés egyik
kulcskérdése a jovében a fogyaszté szorosabb integracioja lesz a hotel miikodésében. Ez a
megkozelités hivta életre a fogyasztoi élmény szempontjabol torténd perszonalizacio koncepcidjat,
valamint a val6s idGben torténd, a fogyasztoval kozos tartalomlétrehozas gondolatat.

2.2, Személyreszabott élmények és kozos tartalomgyartas

A fogyasztokkal vald egyiittmiikodés a szolgaltatasi vagy gyartasi folyamat sordn nem
ujkeletli gondolat. A kozos gyartas (angolul: co-production) mar az 1980-as években megfigyelheto
jelenség volt [8] azonban a fogyasztok ilyen jellegli bevonasa az elkésziilt terméket helyezte a
kozéppontba. A kozos tartalomlétrehozas (angolul co-creation) a szolgaltatasok és termékek
alapvetd ujrafogalmazasanak eredménye, ami a modern piaci tarsadalomban gy nyilvanul meg,
hogy a kozéppontba nem a késztermék, hanem maga a fogyasztdi élmény keriil. A hasznalat
kozbeni értékteremtés (angolul: value-in-use) fogalma a fogyasztasi folyamat soran létrehozott
értéket és élményt jelenti, melynek létrehozasaban jelentGs szerepet jatszik maga a fogyaszt6 is [6].
A co-creation és a hasznalat kozbeni értékalkotis tényleges megvalosulasdnak elengedhetetlen
feltétele volt a technologiai fejlédés. Az okostelefonok a kozosségi médiafeliiletek, valamint az egyre
szélesebb korben terjedd integralt online hal6zatok (Internet of Things — IoT) vilagaban lehetGség
van a fogyaszt6 minden korabbinéal szorosabb bevonasidba az altala igénybe vett szolgaltatas
alakitasaba. Az 1ij iranyzat egyik kulcsfogalma a valos idejl reakci6 a fogyasztd igényeire. A nagy
mennyiségl adatra épiil6, technikai innovaciok segitségével kialakitott, és ezaltal a fogyasztokkal

17



Economica XI. Uj évf., 1-2. sz. (2020)
ISSN 2560-2322

valés idejl interakciét lehetévé tevé megoldasok a termék és ardifferenciaci6 mellett a
versenyelény harmadik forrasava kezdenek valni a szolgaltatd szektor szerepl6i kozott [28]. A
kozos élményteremtés Buhalis és Sinarta (2019) [4] munké&ja alapjan 6t alapvetd faktorra vezethet6
vissza, melyek az azonnalisag, a kozos tartalomteremtés, az adatvezéreltség a fogyasztokozpontisag
és az élményteremtés. Mindez a kiilonboz6 kozosségi média feliiletek és magasan képzett
személyzet segitségével valik lehetségessé, akik képesek a megfelel6 csatorndkon keresztiil
kapcsolatba 1épni a vendégekkel a lehet6 legrovidebb id6 alatt. A kozos tartalom létrehozas
fogalméba tartozik a kivalo szolgaltatés szinvonal nyoman megfogalmazott elektronikus szajbeszéd
a fogyasztod részérdl, ahogy a szalloda személyzetének segitségnytjtasa is, amikor egy vendég
valamilyen online feliileten keresztiil segitséget kér az esti programjanak megszervezésében. A
folyamat kulcstényezdje a minél gyorsabb és minél személyreszabottabb reakci6, amin keresztiil
maradando érték teremtddik a vendég szamara.

A co-creation ugyanakkor nem csak a fogyaszt6 szamara jelent nyereséget. A vendégek
bevonésa sajat élményeik megalkotdsaba a megélt szubjektiv élményen tal pozitiv hatassal van a
hotel brandjének értékére is [11]. Nem szabad ugyanakkor elfelejteni, hogy a ttlzott perszonalizacio
negativ hatassal is lehet a fogyasztok élményére, tobbek kozott a dontési autondémia elvesztésének
érzése miatt, valamint mivel a fogyasztok gy érezhetik, hogy alternativ lehet6ségektdl eshetnek el
az eldre biztositott kész ajanlatlistak miatt [32]. A koz0s tartalomgyartas esetében is sziikségesek
olyan medial6 faktorok, (mint az észlelt riziko, a transzparencia vagy a vendég bizalma a szalloda
felé [11] feltérképezése, amik befolyasolhatjak a vendégek altal megélt élményt és a co-creationben
val6 részvételi hajlandosagot.

Végiil érdemes megemliteni, hogy a kozos tartalomteremtés fokozatos térnyerése ellenére
egyenl6re még korlatozott mértékben figyelhet6 meg a szallodaiparban. Szamos kiilsé és belsé
kulturalis kiilonbségek, a szalloda vezetGségének félelme a potencialis veszélyektdl és koltségektdl,
a személyzet nem megfelel$ tréningje vagy a fogyasztd bizalmatlansaga egy hotel vagy hotellanc
felé, ami miatt nem hajlandé részt venni a kozos tartalom létrehozasban [7].

Osszefoglalas

A légikozlekedés szektorabol indulé dinamikus arazas gyors ilitemben valt a hotelszektor
meghataroz6 modszertanava. A gyors és széleskorii technikai adaptéacioval jellemezhetd
szallodaipar hatékony arazasi szoftvereket és modszertant dolgozott ki, aminek azonban jelentés Gj
kihivast allitott az internet és ICT technoldgiak elterjedése a fogyasztok korében. A digitalizacio
altal biztositott Uj képességek birtokaban a szallodak szolgaltatasait igénybe vevé vendégek egy
csoportja elkezdett stratégiai fogyasztoként viselkedni, vagyis dontéseiket az egyre nagyobb
mértékben rendelkezésre 4ll6 adatokra és megfigyelhet6 arazasi trendekre kezdték alapozni. Az 4j
fogyasztoi viselkedés, valamint az értékesitési csatornak gyokeres megvaltozasa, tobbek kozott az
OTA-k és az okostelefonok megjelenése, sziikségessé tette a dinamikus arazasi médszerek, valamint
a fogyaszto és a szalloda viszonyanak ujragondolasat. A fejlett dinamikus arazasi modellek a
legfejlettebb technologiai megoldasok és a felhasznélt adatok korének folyamatos bovitésével
valaszolnak a digitalizdlodé fogyasztoéi bézis Gj kihivasaira. Ezzel parhuzamosan az ICT
technologiakra és a kozosségi médiara épitve a vendég bizonyos értelemben integralasra kertil a
szalloda miikodésébe. A fogyasztd, mint sajat élményének szerves formaldja jelenik meg a hotel
miikodésében és kozosen torekednek a valos idejli és egyre személyre szabottabb szolgaltatasok
létrehozasara. Ahogy a stratégiai fogyasztok kore folyamatosan béviil, a jovo egyik kulcskérdése az
lehet, hogy hogyan tudjak a szallodak egyre szorosabban integralni a fogyasztokat a hotel
miikodésének egyre tobb teriiletébe.

Kovetkeztetés

A modern dinamikus arazasi modellek attekintése néhany alapvet6en fontos szalloda iizemeltetési
kérdésre vilagit ra. Bevétel maximalizalas teriiletén az elérelépés zaloga a fejlett informatikai
hattér, amelyek nemcsak a hardver és szoftver elemekben testesiilnek meg, hanem azok
informatikai iizemeltetésében és folyamatos fejlesztésében szerepet vallal6 huméaneréforrasban is
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(rendszergazda, szoftver fejleszté). Fontos azzal is tisztaba lenniiik a hotel tulajdonosoknak,
tizemeltet6knek, hogy a dinamikus arazasok nem miikodnek maguktdl ehhez specialis szaktudéssal
rendelkezd, jol megfizetett munkavallaléra van sziikség, aki sok esetben fontosabb ldncszeme a
munkavéallaléi csapatnak mint a szalloda igazgatd. S6t el6fordul, hogy nehezebben is pétolhat6.
Ugyanakkor a j6 yield manager-nek meg azzal kell tisztdba lennie, hogy a vendéget egyenrangtinak
és partnernek Kkell tekintenie az arak kialakitasanal, hiszen szimbi6zisban éliink veliik. Az
interakci6 folyamatos. Mindez abbol gyokerezik, hogy a potencidlis vendégek egy része (f6leg a
stratégiai fogyasztok) is hatalmas és rendkiviil fejlett informatikai tudassal és hattérrel
rendelkeznek.

Fontos, hogy minden {iizemeltet6 eréforrasaihoz mérten gondolkodjon a dinamikus &arazasi
modellek bevezetése, alkalmazasa soran.

Koszonetnyilvanitas

A kutatas az EFOP3.6.3-VEKOP-16-2017-00007 — "Tehetségbdl fiatal kutat6" — A kutatoi
életpalyat tAmogato tevékenységek a felsGoktatasban. cimi projekt keretében valosulhatott meg.
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