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E-BUSINESS-MODELLEK
A MAGYARORSZAGI DISZKONT
LEGITARSASAGOK PIACAN

A diszkont légitarsasagok iizleti modellje az internet koré épiil, amely egyrészrdl az iparag szélesen kihasz-
nalt e-business-spektrumat, masrészrol a turisztikai ipar dinamikus infokommunikaciés fejlddését mutat-
ja. A fapados légitarsasagok térnyerése, kiegésziilve az egyre novekvd technoldgiai affinitas jelenségével,
olyan régiokban is teret ad az e-kereskedelem infrastrukturalis fejlédésének, ahol korabban az e-felké-
sziiltség meglehetGsen alacsony szinten allt. A szerz6k cikkiikben a Magyarorszigon versenyzé fapados
légitarsasagok internetes megjelenését és webes szolgaltatisait mutatjak be, mintegy esettanulmanyként

ennek illusztralasara.
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A 2000-es évek elejére az e-business-alkalmazasok
egyik vezet$ ipardga a turizmus lett. A széllasfoglalas-
hoz hasonléan a repiilGjegyek értékesitése is konnyen
digitalizdlhaté mind a vev§ és a légitarsasdg interak-
ci6jaban, mind a véllalati bels§ folyamatokban (The
European E-business Report, 2005). A diszkont 1égitar-
sasdgok iizleti modelljének fontos eleme a fogyasztok
szamara egyre jobban hozzaférhet§ internetes csator-
ndk alkalmazdsa. Az utazést tervezOk internetes olda-
lakon tdjékozddnak, az drakat weblapok segitségével
hasonlitjdk Ossze, azon rendelik meg repiilGjegyiiket,
melyekért bankkartydjuk segitségével on-line fizetnek,
s melyrdl e-mailben kapnak visszaigazolast. A fapados
légitarsasdgok az elektronikus kereskedelem, tdgabb
értelemben az e-business, teljes spektrumdt alkalmaz-
zak, és épp emiatt annak fejlédésére is hatdssal vannak.
Az ipardg kezdetektdl fogva egyik mozgatérugdja az
e-business fogalomkorrel kapcsolatos gazdasagi folya-
matoknak, melyet ,,4j gazdasdgként” és ,,halézati gaz-
dasiagként” szokds emliteni.

A diszkont uizleti modell

A diszkont légitarsasdgoknak alapvet&en nincs bevett,
definidlt fogalma. A szakértSk altaldban azokat a cé-
geket értik alattuk, amelyek alacsonyabb koltségstruk-
tiraval dolgoznak, mint a versenyzd tarsaik (lowcost)
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(Hunter, 2006). A popularis megfogalmazds szerint
a csoport koriilhatdroldsa az arak oldalardl torténik.
Azok a tarsasdgok tartoznak ide, amelyek 1ényegesen
alacsonyabb drat képesek meghatarozni a hétkdzna-
pi értelemben vett hagyomanyos cégeknél (low-fare).
Mindkét megfogalmazds bizonyos értelemben he-
lyes, ugyanakkor vannak hidnyossdgai. A Budapesti
Corvinus Egyetemen a témdaban tartott szakértSi be-
szélgetésen a beszélgetGpartnerek megegyeztek abban,
hogy a ,,fapados” jelz§ sokszor nem fedi a valésdgot,
illetve kiilonbséget lehet tenni ultra low cost, low cost,
low frill, low fare tarsasagok kozott.

A koltségek valéban alacsonyabbak, mint a normal
1égitarsasdgok esetében. Ez azonban gyakran a kovet-
kezd tényezSkon malik:

1. infrastrukturalis eszkozok bérlése,
outsourcing,
adminisztracids koltségek redukalasa,
elektronikus jegyek,
nincs a hétkoznapi értelemben fenntartott iroda
(képviselet mint értékesitési csatorna), csak call-
center,
feszes szervezeti keretek, lapos hierarchia,

7. kozvetlen jaratok, alacsony fenntartdsi koltség-
gel rendelkezd, fiatal flottaval,
8. masodlagos repterek haszndlata, amelyek akér

100 km-re is lehetnek a nagyvarosoktol,
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9. kevesebb alapszolgéltatds (kiilon dij a gépen fo-
gyasztott ételekért, italokért).

Mindezek tiikkrében azonban megkérddjelezddik
(féleg az utdbbi két esetében), hogy a ,,fapadosok” va-
l6ban versenytarsaik-e a hagyomanyos tarsasdgoknak.
Bizonyos értelemben természetesen igen. A tapasztala-
tok azt mutatjak, hogy a diszkonttarsasdgok megjele-
nése egy adott utvonalon csokkenti a normal 1égitarsa-
sdgok 4ltal meghatdrozott drakat is, amely nyilvanvald
jele a versenynek (Dennis, 2007; Hofer et al., 2007).
Ugyanakkor a normél cégek egyre inkdbb megprébaljak
lemdsolni a diszkontok koltségszerkezetét: bevezették
az on-line foglalést, de 2008 mdrciusitdl a nyomtatott
jegyet is megsziintették (Malév.hu, 2007). A szolgalta-
tasok szinvonaldnak alacsonyabb jellege miatt azonban
nem lehet tokéletes helyettesithetGségrdl beszélni.

Az arak esetén hasonld dilemma vet6dik fel. A fa-
pados cégeknél:

10. azonnal kell fizetni a foglalas sordn,

11. egyszer(i drazasi konstrukcidk taldlhatdk,

12. altaldban az induldshoz kozelitve, ahogy telik a

gép, egyre inkabb nének az drak.

Ez ut6bbi alapjdn azonban nem 4llithatd, hogy
mindig jelent§sen alacsonyabb drakat szabnak a disz-
kont-tarsasdgok. Sokszor az indulds el6tti utolsé héten
egy normdl légitirsasdg szolgaltatdsait inkabb megéri
igénybe venni. Egyiittvéve viszont, a teljes idShorizon-
tot tekintve, valéban alacsonyabb 4rakat hatdroznak
meg. Ennek oka egyrészrdl a koltségekben gyokerezik,
mdsrészr6l pedig az drazdsi stratégidbol kovetkezik.

Az &razdsra a koltségeknek alapvetSen csak egy-
szeri hatdsuk van. Egy gép induldsi regisztraldsakor
ugyanis mdr minden kiad4s felmeriil, de legaldbbis jol
kalkulalhat6. A helyek eladasakor tehat csak egy mini-
malis megtériilési szintként van jelen a koltség. E felett
a verseny, a kereslet és az ezekrdl meglévd informéci-
6k alapjan hatdroz a vallalat. Minden mds ipardgban is,
ahol egy termék elGallitdsanak, vagy egy szolgaltatas
nyujtasdnak magas fixkoltségei vannak, hasonlé donté-
si szitudcidban vannak a cégek (Pocsarovszky, 2008).
A verseny alapvet6en arcsokkentS hatdasd. A kereslet
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azonban annak periddusaitdl fiiggéen befolydsolja az
arakat. Magas kereslet esetén (ezalatt elsGsorban ma-
gas rezerviciOs arral rendelkez$ keresletet értiink) a
maximalizlési folyamat részeként emelkednek az drak
a verseny ellenére is, €s elérhetik akar a normal l1égitar-
sasagok szintjét is. Osszességében azonban lényegesen
alacsonyabbak, a hozammenedzsment-stratégidnak ko-
szonhetSen (Bearden et al., 2006).

A definicidk tehét alapvetSen helyesek, barmelyi-
ket is tekintjiik, kisebb kivételektdl eltekintve. Egynttal
bizonyos értelemben 0Osszefiiggéek, hiszen alacsony
koltségek esetén alacsonyabb ar is szabhatd. A kevés
ellenszolgaltatist igénylS termékek pedig az elGallitasi
kiad4sok kis voltara mutathatnak.

A koltségcsokkentés hagyomdnya

A miikodési koltségek folyamatos lefaragésa, a gaz-
dasdgosabb folyamatszervezés mindig is a véllalatok
egyik legfontosabb torekvése volt. Az a felismerés,
hogy mindez nemcsak a beszdllitok jobb ajdnlatai, de
a hatékonysag novelése révén is elérhetd, a 1égi kozle-
kedés deregularizacidja utdn valt igazan életbevagdva a
piac elkényelmesedett szereplSi szamaéra.

A legtobb légitarsasdg egy utasra jutd dtlagos kolt-
sége és bevétele kozott csak minimalis kiilonbség van,
a hagyomdnyos légitarsasdgokndl sokszor csak néhany
szazalék, tehat a vallalat jaratai rendkiviil érzékenyek
a kereslet normadlis ingadozédsara és minden forgalom-
visszaesésre (Lawton, 2002). A tarsasdgok éppen emi-
att igyekeznek folyamatosan emelni az alkalmazottak
és repiil6gépek teljesitményét. Az dgynevezett break-
even telitettségi faktor' lenyomdsdval a vallalat bizto-
sitani tudja, hogy a hatdr utdni minden utas mar nye-
reséget termel (O’Connor, 2001). Ezzel pirhuzamosan
a tarsasdgok megprébaljak emelni a telitettséget, tehat
novelni a kiillonbséget a break-even és a valds faktor
kozott. Ez utébbinak az elmilt negyven évben tortént
alakuldsdt mutatja az 1. tdbldzat. Mint l4thatd, 1965
és 2005 kozott a repiil6gépek atlagos telitettsége 21
szazalékot (12 szazalékpontot) emelkedett, mik6zben
a repiil6gépek atlagos kapacitdsa és atlagos levegGben
toltott ideje megduplazédott ICAO, 2007a).

1. tdbldzat

Teljesitménymutatok alakuldsa 1965-2005
Forras: ICAO, Enviromental Report (2007)

Atlagos éves érték
Teljesitménymutaté
1965 1975 1985 1995 2005
RepiilSgép-telitettségi faktor (telitettség szdzalékban) 52 50 58 60 63
Repiil6gép-haszndlat (6ra/repiil6/év) 1678 2064 2179 2790 3556
Atlagos repiil6gép-kapacitis (iil6helyek szdma) 86 144 182 183 172
VEZETESTUDOMANY
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Az on-line megjelenés gazdasdgi értékelésének
alapjai

A légitarsasdgok honlapjai tobbféle, igen fontos
szerepet toltenek be a vaéllalati mikodésben (Taneja,
2002; Fiileki et al., 2006). Nemcsak az eladdsok egyik
eszkozel ezek, de a markanevet is hivatottak erGsebbé
és ismertebbé tenni, tovabbd megjelenési (reklam-) fe-
liilletet biztositanak a tdrsasdgnak (sajat akcidk hirde-
tése) és kereskedelmi partnereinek, akik a repiiléshez
kapcsolodo kiegészit§ szolgéltatdsokat nydjtanak. Az
emlitett tényez8k az Ggynevezett értékvezérl6k, melyek
pénziigyi értékelése vezet el az egyes funkcidk valds
értékének megismeréséhez (Copeland et al., 1995). Az
erre szolgdl6 modszertan e nehezen megfoghat6 tétele-
ket koltség vagy bevétel oldalrél prébalja kozeliteni.
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és az utazni vagyok erdfeszitéseit minimalizalé auto-
matizmusok (pl. a megjelenitendd nyelv automatikus
felismerése, tovabba minél kevesebb Kkattintassal és
adatbeirdssal eljutni a végeredményhez) (Fiileki et al.,
2006).

Természetesen a disztribicié on-line megvaldsita-
sénak hatdsat a vallalatok nem kizéarélag ,,puha” médon
értékelik, de érdekeltek annak értékének valdodi szam-
szerdsitésében. A 2. tdblazatnak megfelelGen a weben
keresztiili értékesités el6nye a koltségek csokkentése,
mégpedig azért, mert nem kell fenntartani fizikai ér-
tékesitd halézatot, vagy nem kell tetemes szazalékot
atengedni az iigynokoknek. Ennek ellenére az alterna-
tivkoltség-alapu értékelés viszonyitdsi pontja nem ezek
koziil kertil ki. A diszkont légitarsasagok éltal részben

2. tdbldzat

Az on-line megjelenés értékvezérld tényezdinek értékelési modszertanai
Forras: Aranyossy és Szutorisz — Website evaluation and benchmarking
(2006: 13. old.)

Ertékvezérls Ertékelési médszertan
Disztribticids csatorna hatékonysdga Koltségalapu Alternativkoltség-megkozelités
Hirdetési potencial Bevételalapi Tobbletjovedelem
Mairkanévhez val6 hozzdjarulds Koltségalapi Befektetett tSke

Visarloi adatbazis

Bevételalapi

Elkeriilt royality koltségek

Kiegészits bevételek

Bevételalapi

Tobblet jovedelem

Ahogy az a 2. tabl4zatbdl kiolvashatd, az értékelé-
si mddszertan szinte minden esetben mas-mds funda-
mentdlis alapon nyugszik, kivéve a hirdetési potencidlt
és a kiegészit§ bevételeket, melyek beldthaté médon
rendkiviil kozel dllnak egymashoz (Damodaran, 2001;
Fazakas et. al., 2004; Aranyossy — Szutorisz, 2006).

A disztribiicids csatorna

A repiilési szolgaltatds értékesitésében a honlap
kulcsfontossdgu, hiszen a repiil§jegy-eladdsok tekin-
télyes része ezen a csatorndn keresztiil zajlik. ,,Fapa-
dos” 1égitarsasagrol 1évén szd, a koltséghatékonysig
elve azt diktdlja, hogy célszer( ezt a csatornat a lehetd
legnagyobb mértékben kiaknazni, mivel a weblapon
keresztiil torténd értékesités szinte teljes mértékben
automatizalhat6, emberi beavatkozdst nem igényel.
Altalanossagban anndl hatékonyabban hasznalha-
té a honlap disztribicids csatornaként, minél maga-
sabb az internetpenetrdcid, minél szofisztikdltabb az
internethaszndélat kultdrdja, illetve minél egyszertibb és
intuitivabb a honlap felhaszn4loi feliilete. A hasznélatot
megkonnyiti az attekinthetd szerkezet, a jol megterve-
zett meni, a felhaszndlora fokuszald, zavar6 elemektsl
letisztitott, egységes arculat, az ergondmikus miikodés
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(2-10%) egyébként is hasznalt értékesitési csatorna, a
call-center valdsabb képet ad, minthogy ez valéban al-
ternativa a tarsasdg szdmara. Egy tarsasdg tehat tekint-
het honlapjara olyan szemszogbdl is, hogy mekkora
lenne a koltsége, ha az on-line megoldds helyett tele-
fonos iigyfélszolgalaton keresztiil értékesitené jegyeit
(Aranyossy — Szutorisz, 2006).

Hirdetési potencidl

Napjainkban egy-egy diszkont légitidrsasidg web-
oldalainak latogatottsdga gyakran megkozeliti, s6t a
nagyobbak esetében meg is haladja olyan portilokét,
melyek képesek eltartani onmagukat sajat reklambe-
vételeikbdl. Jogosan meriil tehat fel a kérdés, milyen
potencial rejlik egy légitarsasag hirdetési feliileteiben.
Ervek pro és kontra sorakoztathatdk a kiilsG hirdetk
megjelenése mellett és ellen, de akdrhogyan is, a valla-
latnak mindenképp érdemes szdmolnia az elszalasztott
vagy realizdlt jovedelemmel.

A probléma megértéséhez el&szor is sziikséges tisz-
tazni, hogy mi a kiilonbség az ezen alfejezetben tar-
gyalt hirdetési potencidl és a kereskedelmi partnereken
keresztiili bevételek kozott. A hirdetések az oldalakon
taldlhat6 szalag-, esetleg szoveges rekldmok értékesi-
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tését jelentik, amelynek vevsi lehetnek akar kapcsolt
partnerek, akdr kiils6 hirdetSk. A kiilonbség a fizetési
konstrukciéban van. A hirdetési potencidlba érthets az,
amelyet megjelenési szdm?, vagy étkattintds alapjan
szdmldznak ki, mig a kereskedelmi partnerek bevételei
dontSen az értékesitett szolgéltatds valahdny szdzaléka
alapjan szamithatok. (Esetenként ez utébbinal is el6for-
dul vésarlas utdni fix Osszeg dtutaldsa, 4m ez rendsze-
rint magasabb, mint ugyanez a forma a hagyomanyos
hirdetéseknél.) (Aranyossy — Szutorisz, 2006)

A 16 ok, mely sokszor elriasztja a 1égitarsasdgokat,
hogy a hirdetések megbonthatjdk a honlap egységét,
elvonhatjak a vasarl6 figyelmét az eredeti termékrdl
(repiilGjegy). Ezzel szemben a hirdetési potencidl ér-
tékét emeli az a tény, hogy a légitarsasdgok oldalaira
latogatok igen jOl targetdlhatok, igy a megjelentetett
rekldmok datkattintdsi ardnya meghaladhatja azt az
eredményt, ami kevésbé specializalt portdlok esetében
éltaldban elérhetd. Kiilondsen igaz ez az 4llitds azutdn,
hogy a felhaszndlé bejelentkezett, s igy kordbban el-
tarolt adatai alapjan perszonalizalt hirdetéseket kaphat
(Aranyossy — Szutorisz, 2000).

A hirdetési potencidl szamszertsitése taldn az egyik
legpraktikusabban kivitelezhet§ szamitds az on-line
megjelenés elényei koziil, mivel annak mddszertana
ma madr széles korben elterjedt. A portdl szerkezete és
latogatottsaga jé alapot nyujt a maximalisan értékesit-
hetd feliilet kalkuldldsdra, melyet azonban természete-
sen nem célszerd egy légitarsasadgnak kihaszndlni, igy
a hirdetésre felkinalt teriilet ardnyat a véllalat maga
hatdrozza meg, stratégidjdhoz illeszkedGen. Ezt ko-
vetGen a hasonlé méretd és tartalmu (utazds) portalok
benchmarkingja® segitségével meghatarozhat6 az az ér-
té€k, melyet a hirdetSk varhat6an hajlandéak megfizetni
a reklamfeliiletekért (Aranyossy — Szutorisz, 2006).

Madrkanévépités

A honlap egyik feladata, hogy megjelenésében ta-
mogassa a brand, ,,marka” megismertetését, a markanév
tudatos erdsitését az utasban — ezéltal hozzasegit a mar-
kahtiség kialakuldsdhoz és a visszatér$ torzsutasgdrda
megszilarditasdhoz. Az arculatnak illeszkednie kell
a légitarsasdg altal megfogalmazott kiildetéshez, az
egyéb helyeken (rekldmanyagokban, logéban stb.)
megszokott forma- és szinvildghoz, hogy egységes ké-
pet sugdrozzon az adott tdrsasagrdl. Ez a torekvés a tar-
sult szolgaltatok kapcsan is kell, hogy érvényesiiljon,
amire j6 példa, hogy sok kapcsolt hirdetd: szdllodalan-
cok, autékolcsonzlk, sajat ajanlataikat a légitarsasag
honlapjdba dgyazzak, igy az odaldtogatd kozonség nem
tapasztal stilustorést, akar azt is gondolhatja, még min-
dig a tdrsasdg portdljan navigal (Fiileki et al., 2000).
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A miérkanévérték meghatdrozdsanak bevalt mdédja a
vallalati marketingtevékenység bizonyos hdnyaddnak
kapitalizaci6ja. Egy légitarsasag honlapjanak esetén a
honlap csak egy részét teszi ki a cég marketingtevé-
kenységének, tehat az on-line megjelenés a marka érté-
kének is csak egy darabjat adja, mely a teljes véllalati
markaérték részét képezi. A honlap tekinthets a véllalat
hirdetési feliiletének, melyért a valésdgban (6nmaga-
nak) nem fizet, &m mégis erGs hatast ér el. A vallalati
brand értékéhez val6 hozzdjarulds tehat az onrekldmok
altal elfoglalt hirdetési feliiletek potencidlis ara (ha el-
adta volna a tarsasdg azokat) (Szutorisz et al., 2008).
Természetesen ezen Osszegek tékésitése sordn figye-
lembe kell venni elhelyezkedésiiket (f6- vagy aloldal),
tartalmukat, ha értelmezhetS, akkor a hatékonysagu-
kat (példdul atkattintds). Az igy kapott éves Osszeget
csokkentett értékben kell figyelembe venni, tekintettel
arra, hogy a latogaték mér ismerték a markat, eleve
eltaldltak az oldalra, igy dgymond rezisztensebbek az
addicionalis reklamokra. Mint minden kordbbi esetben,
a szamitdsok itt is csak az 1dS pénzértékének figyelem-
bevételével, a diszkontdlt pénzdramok mddszerével
torténhetnek meg (Damodaran, 2001; Fazakas et al.,
2004).

Visdrloi adatbdzis

A szolgaltatds jellegébll adédik, hogy az utasok
kénytelenek bizonyos adatokat szolgaltatni magukrél,
s ennek egyik eszkdze a honlap. Az utasok adataibol
(minimadlisan e-mail cimébdl) adatbazis késziilhet, mely
tartalmazhatja az utas teljes utazasi profiljat, uttorténe-
tét. Ezeket az adatokat nemcsak marketingcélokra lehet
haszndlni (ajanlatok, akcidk hirlevélen keresztiil stb.),
hanem ezek a fogyasztéi magatartas és az iizleti folya-
matok kiterjedt elemzésére is alkalmasak (kedvelt uti
célok, torzsutasok viselkedésének elemzése, internetes
rendelések ardnya, disztribiiciés csatorndk hatékony-
sdga stb.) Emellett a begy(jtott adatok lehetdvé teszik
személyre sz6106, targetdlt marketingajanlatok kozveti-
tését is. Példdul, ha egy torzsutas sokat utazik a Bu-
dapest—Berlin vonalon, a tarsasag ajanlhat neki berlini
szalloddkat, éttermeket — természetesen ezt a folyama-
tot célszer( automatizdlni, akdrcsak a helyfoglaldst.

Az adatok bekérésénél a tarsasdgnak figyelni kell
arra, hogy a felhaszndl6k altaldban bizalmatlanok, a
lehetd legkevesebb adatot akarnak megadni magukrol.
Az trlapokon jol lathatéan meg kell jelolni a kotele-
z86 mezdket, tovabba amit csak lehet, automatikusan
eldre ki kell tolteni — akkor is, ha még nem regisztralt
utasrdl van szé. Az internetes fizetés feltételeit is meg
kell teremteni, és olyan (alternativ) fizetési mdédokat
felkinalni, melyekben a felhaszndl6k megbiznak. A re-
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gisztrélt felhasznaléktél nem kell minden alkalommal
Ujra elkérni hitelkartydjuk szdmadt, ha azt kordbban mar
megadtdk (Fiileki et al., 2006).

A vasarl6i adatbazis értékének meghatarozasi méd-
szere bizonyos szempontbdl hasonlit az értékesitési
csatornandl haszndlthoz, amennyiben az alternativ
megoldasokhoz képezik a viszonyitas alapjat. Hogyan
pétolhatnd adatbazisat egy tarsasdg, ha nem rendelkez-
ne afelett? Az alternativa ma mar adott, cégek tucatja
ajanl milliés adatbazisokat, elsGsorban direkt on-line
marketingcélokra. A légitdrsasdg adatbazisdnak érté-
két tehat az a kérdés valaszolja meg: mennyibe keriilne
azt megvenni (Aranyossy — Szutorisz, 2006). Bar bi-
zonyos értelemben lehetne koltségoldali kozelitésként
értelmezni a problémat, 4m a teoretikus megkdzelités
ismertetésnél a 2. tdbldzatba nem véletleniil keriilt a
bevételalapi metddus. A légitdrsasdg ugyanis mintegy
Onmagatdl vasarolja meg az adatbazist, mely szdmara
viszonylag nem nagy extra koltséggel jar, 4m a bevéte-
leit masszivan érinti. A mddszerrel kapcsolatban ész-
ben kell tartani, hogy az alulbecsiili az adatbazis teljes
értékét, mindamellett sok diszkonttirsasag hidba gyjt
adatokat, nem alapit rd komoly adatfeldolgozasi rend-
szert, annak koltségei miatt, azért a kozelités tobbnyire
fedi a valésdgot (Aranyossy — Szutorisz, 2006).

Kereskedelmi partnerek

A honlap megjelenést, reklamfeliiletet biztosit a 1é-
gitdrsasdgok kereskedelmi partnereinek: szalloddknak,
aut6kolcsonzlknek, biztositoknak, utazdshoz kapcso-
16d6 egyéb szolgiltatdsok kozvetitSinek. Ez nemcsak
a partnereknek kedvez§, hanem az utasoknak is, mi-
vel igy egy helyen megrendelhetik az 6sszes sziikséges
szolgaltatast, és akar kedvezményekhez is juthatnak az
internetes vasarldssal. Azon tdl, hogy az értékesitések
utdn a kereskedelmi partnerek fizetnek a vallalatnak,
természetesen a légitarsasdg az utasok elégedettsége
révén is ismételten profitdl a kapcsolt szolgéltatdsok-
bol. Arra azonban iigyelnie kell, hogy a kiegészits
szolgéltatdsok kindlata ne legyen tilsdgosan tolakodd,
ne vonja el a figyelmet a honlap lényegi részét képezd
tartalomrdl (helyfoglalés), illetve a hirdetések forma-
és szinvildga olvadjon bele a honlap tobbi részébe, ne
lisson el attdl (ad blending) (Fiileki et al., 2006).

A kereskedelmi partnerek eladdsainak értékelésé-
hez altaldban felhaszndljdk a tarsasdg kordbbi kapcsolt
értékesitésr6l sz616 adatait. Elmondhatd, hogy a 1égi-
tarsasdgok eredeti tevékenységébdl szarmazd bevéte-
leinek emelkedésével parhuzamosan a kapcsolt bevé-
telek is egyiitt mozognak. Bar az ipardg az ancillery
revenue* jelentGségének novekedését jelzi elbre, ez a
feltételezés csak akkor alkalmazhato, ha a véllalat va-
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I6ban fokozottabb hangsiilyt helyez ezeknek a funkci-
6knak a népszer(isitésére mind partneri, mind fogyasz-
t6i oldalon (Aranyossy — Szutorisz, 2006). A tarsasag
stratégidjatol fiiggd hagyomanyos és kapcsolt bevétel
ardnydnak megdllapitdsa utdn az elSrejelzések alapjan
végrehajtott becsléssel meghatirozhaté a kapcsolt be-
vételek varhaté Osszege rovid vagy akar kozéptavon.
Az ilyen jovedelmekhez kothetd koltségek emelkedése
a technoldgiai szempontok alapjan inkabb fix iitemben,
mint bevételaranyosan torténik. A fentieken kiviil is-
mételten az alternativakoltség kap még szerepet a kap-
csolt értékesitések értékének kiszamitisa soran, mivel
a légitarsasdgnak szdmolnia kell azzal a kiesett jove-
delemmel, amitS] amiatt esett el, hogy a megjelenésért
fizet§ hirdetSk helyett az értékesités utdn osztalékot
hozé partneri ajanlatok keriiltek ki rekldmfeliileteire
(Aranyossy — Szutorisz, 2006).

A légitdrsasdgok on-line megjelenése

A fapados légitarsasdgok arculatdnak kialakuldsa
szempontjabol honlapjuknak kitiintetett szerepe van.
Kevés olyan dgazat 1étezik, amely ennyire konkrétan
hasznélja ki a vildghalo lehetGségeit. A diszkont 1égi-
tarsasdgok koltséghatékonysigi okokbol forgalmuk
java részét mar hosszabb ideje az internetes jegyértéke-
sitéssel adjak el, 2008 tavaszatdl pedig attérnek a kiza-
rélagos on-line jegyértékesitésre (Szabd et al., 2008).

A vizsgalt weblapok értékelésére az ipardg sajatos-
sdgai mellett honlaptervezés, on-line marketing, webes
szabvanyok, illetve a markdk internetes megjelenésé-
vel kapcsolatos elfogadott médszerek alapjan kertilt sor
(Macdonald, 2003; Proctor — Vu, 2005).

A latogatottsagi adatok Google Page Ranking rend-
szere alapjdn tortént vizsgélata mellett a weblapok érté-
kelése a felhasznédldbarétsag, az iizleti értékteremtés €s
a kozosségépitési, perszonalizdlhatésagi szempontok
szerint zajlott. Mindezek el6tt azonban a diszkont 1égi
ipar szereplSinek példaképéiil szdmit6 Jetblue.com be-
mutatdsa kovetkezik roviden, mintegy esettanulmany-
ként az el6remutaté fejlesztésekre.

Az ipardgi mintakép: a Jetblue.com esete

A Magyarorszigra jaratot nem indité JetBlue —
Amerika legnagyobb fapados 1égitdrsasidga — azért ke-
riilt az elemzés megfigyeltjei koz€, mert a low cost tar-
sasidg webes megjelenését sokan az iparagi etalonnak, s
kovetendd példanak tekintik.

Mivel a JetBlue f6leg Amerikan beliil repiil, ezért
Osszesen két nyelvet kezel (angol, spanyol). A tarsa-
sdg honlapja els6 rdanézésre egyszerlinek tiinik, mégis
nagyon jol felépitett, komplex lap, mely nem csak a
repiilGjegy-megrendelésrSl sz6l: mar megjelenésében
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is a kozosségépitd oldalakra emlékeztet. Ezt mutatja a
,JetBlue Story”, melyben kordbbi utasok beszdmol6it
olvashatjak a felhaszndldk, tehat a web2.0-4s kezdemé-
nyezések elsd 1€pcsdjét épitették be a portdl mikodésé-
be: az aktiv részvételt. A lapon lehet8ség van regiszt-
rdlni, mely nem pusztin az adatok felvitelét jelenti,
hanem egynttal TrueBlue kartyat is igényelhet a kedves
iigyfél, mellyel pontokat gydjthet, és kedvezményeket
kaphat (Szabé et al., 2008).

Az éllaslehetSségek fiil bar egyértelmden véllalati
célt szolgdl, az eurdpai gyakorlattal szemben, nemcsak
egyszer( toborzdszoveget takar, hanem konkrétan ke-
reshetSk az egyes poziciok, illetve lehet&ség van a leg-
frissebb ajanlatok kozott vdlogatni. Ezek az egyszerd
fejlesztések is bizalmat épitenek a cég irdnt, amit semmi
esetre sem szabad lebecsiilni. Csakiigy, mint a honlapon
helyet kapott web-shop hatdsat, ahol kiilonféle JetBlue-
feliratos termékeket lehet véasarolni. A oOtlet zsenidlis:
az utasokra nem raerGltetik a reklamtermékeket, hanem
pénzért vagy gy(jtott pontjaikért kindlnak tobb tucatnyi,
a cég logdjaval ellatott terméket, elérve, hogy a vasar-
16kat biiszkeséggel toltse el, hogy a
JetBlue-kozosség tagjai.

Alap minden pontjan éreztetik az
emberrel, hogy § nem csak vevs, §
a JetBlue csalad tagja (vagy joven-
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kednek, céljaik és célpiacaik kiilonbozhetnek. Ennek
ellenére barmely weboldalra nézve hasznos lehet, ha a
cég definidlt céljai tiikrében egy — kiilondsen on-line
— tarsadalmi hal6zatokban kompetens szakember segit-
ségét veszi igénybe annak kialakitdsadnal.

A weboldalak ldtogatottsdga és megjelenése

A vizsgélt tarsasdgok internetes portdljainak l4to-
gatottsagi sorrendje a Google Page Ranking rendszere
alapjan keriilt Osszedllitasra, mig felhaszndl6i szem-
mel valé értékelésiik az E-business Kutatékdzpont
altal készitett honlaposztilyozds szerint zajlott, mely-
nél a megjelenés, dsszhatds, kezelhetGség voltak a f6
szempontok (3. tdbldzat).

Megillapithatd, hogy nem sziikséges feltétele a 14-
togatottsdgban mért eredményeknek az igényes, meg-
munkdlt, felhaszndlébardt honlap: példdul Eurépa
legnagyobb fapados légitirsasdga, a Ryanair végzett
a honlaposztdlyozds utolsé helyén, l4togatottsdgban
azonban egyike a legfrekventdltabb oldalaknak. Viszo-
nyitasul: egyik legnépszertibb videdmegoszt6 oldal, a

3. tdbldzat
A légitarsasagok honlapjainak

latogatottsaga, felhasznalébaratsaga és kapcsolt szolgdlatasaik
Forras: Tarsasdgok weboldalai, 2007. november

débeli tagja) Ezt mi sem szemlél- GOeOQI Szubjekti Magya Jarat Szolgilta Szalla
tetijobban’ mint az, hogy a nyitéla_ Légitarsasago Page | . A nyelv keresd a | Térke | Hirleve | ™ .=\ " | Autdbérle | s
pon nincs lehetc’iségjegyrendelésre Rank értékelés opcié fooldalo P | hirdetése | 5 OPcio bérlés
. (1-10) n opcio
. . (1-10)
Persze praktikusan egy kattintdson nerlines A - -
beliil elérhetd a helyfoglalds, de _° o A I * * X
mégsem arra van kihegyezve a Lan-asre| 7 9 X X X ,’(‘D(tft% X X X
lap. Sét, a repiilGjegyek értékesi- e . . X (reg
tése mellett sokkal nagyobb hang- v X X | katatt) X X
suly van az ,,élményértékesitésen”. 6 8 x x X X X
A vasarléknak lehet&ségiik van
o P 7 10 X X X X X X
komplett programok koziil vélasz-
tani. A lapon elolvashatd, s6t meg- PERCENRS 6 7 X X :o(tget?) X X X
hallgfrathato meis JetB/lue:utasok vé-  Jat2. CQm' . s . " . . . .
leménye. A latogatdk lizenhetnek — Ihelow costairine
a tobbieknek. A lap elemzésekor I=tBlus] 7 10 X X l’(‘o(tftf) X X
mlndenkepp ki l'<e/11 még emeln} an- ~ ] . . . . . . R}
nak funkcionalitdsit. Ilyen tdmo- Meridiana
gatds példaul, hogy a menetrendet .,.,mgia.,ﬂ 6 5 X X x x X
le lehet t.olte/m ’Ppé—ra, vagy €pp e[ 5 ) ) ) ) ) §
az otthoni szamitogépre, s igy akdr
internet nélkiil is barmikor keres- S"Km 5 7 X X X X X X X
het6k a jaratok.
. . 8 8 X X X X X X
Egészen biztos persze, hogy
nem minden honlapnak lenne eld- 8 9 X X X X X
nyos a, fent b.emlitatott strlfktura, VVEZ 6 . . . . ;(tret? . .
hisz bar egy iparagban tevékeny- ototy)
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YouTube 8-as osztilyzatot ért el a Google rangsorolas-
ban, mig a legnépszer(ibb magyar kdzosségi oldal, az
Iwiw mindossze az 5-0s kategdridba keriilt.

A honlapok kozti relativ sorrendet felhasznél6ba-
ratsag szempontjabol az easyJet vezeti, amely 2006-ban
elnyerte az év honlapja dijat a diszkont 1égitarsasdgok
kozott. Vele egy szinten all a JetBlue, mig a harmadik
helyen az Air Berlin. Utdnuk a Sterling, majd a letisztult,
egyszerd Clickair kovetkezik. T6liik kicsit lemaradva jon
a Condor, majd az Air Lingus, Germanwings, Meridiana,
SkyEurope, Smart Wings és a Wizz Air. A kozépmezSny
alatt foglal helyet a Norwegian és a Jet2.com, mig a sort
egyértelmtien a Ryanair honlapja zarja.

Uzleti szempontii értékelés

Az értékelésnek ebben a részében a honlapokat a mar
részletezett szempontok egy része alapjan hasonlitottdk
Ossze. Ezek a hirdetési feliiletek és hirlevelek haszndla-
ta, a kapcsolt szolgéltatiasok értékesitése, a brand meg-
nyilvdnuldsa és a kozosségépitési torekvések.

A kiils6 megbizok 4altal a weblapokon szerepld
hirdetések (dontGen bannerek formdjaban), illetve a
tdmogatott cikkek, vdrosleirdsok abban kiillonboznek
a kapcsoltan értékesitett szolgaltatasoktdl, hogy az
el6bbiekért dontGen megjelenés vagy Kkattintds utdn
fizet a megbiz6, mig az utébbiért a vasarlas alapjan
szazalékot vagy fix Osszeget konyvelhet el a weblap
tizemeltetGje. Tovabbi szempont lehet az elvalasztasra
az egylittmikodés idStartama és mélysége. Természe-
tesen e fogalmak gyakran 0sszefonddnak, példaul egy
tars szallodalanc altal nyitott 4j hely hirdetése mindket-
t6be beletartozhat.

Hirdetések

A hirdetések val6jdban hdrom csoportra oszthatok.
Az els§ kategdridba sorolhat6, amikor kiils§s partner-
cég hirdetései taldlhatok meg a weboldalon. Az egysze-
rli hirdetési feliileteket a cég reklamiigynokségeknek,
AD-szerver cégeknek értékesiti. Ez a forma egyediil az
Air Berlinnél fordul els. Az elemzés készitésekor épp
egy német mobilszolgaltaté bannere volt lathat6 az ol-
dalsavban. A masodik csoportba a jegyhez kapcsol6dd
szolgéltatdsok sorolhaték, melyeket a cég partnerein
keresztiil terjeszt. Ilyen hirdetések jelentek meg az Air
Berlin, a Condor, a Norwegian Air, az Aer Lingus, a
Ryanair, a SkyEurope honlapjain.

A leggyakoribb hirdetési forma az egyes régidok
jegypromdciéval 6sszekotott reklamozasa. A reklamok
tobb helyen beépiilnek a honlap anyagaba. Példa lehet
ezekre, ahol az egyes varosok leirdsaindl konkrét hotele-
ket, éttermeket, latnivalokat vagy épp Printed Guidokat
ajanlanak. Altalanossdgban elmondhat6, hogy a lapok
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a hirdetési feliileteiket minimélisan hasznaljak ki. Ez
azonban hozzdjarul ahhoz, hogy a lap képe egyszerd,
nem tdlzsufolt, és a felhaszndlé igy oda tud figyelni
arra, amiért a lapra ment (Szabd et al., 2008).

Hirlevelek

Mig pér évvel kordbban a tarsasdgok koziil kevés
hasznélta ki a hirlevelek adta marketinglehetGséget,
madra egyediil a Norwegian Air nem nytjt lehetGséget
hirlevélre val6 feliratkozasra a vizsgalt mintabodl. Akad-
nak olyan cégek, ahol ez a funkci6 regisztraciéhoz ko-
tott, ilyen példaul az Air Berlin, a Clickair, az easyJet, a
JetBlue, valamint a Wizz Air. Atmenetet képez a Condor
és a Germanwings, kevés adatsziikségletével, mig mind-
Ossze egy e-mail cimet igényel a feliratkozaskor az Aer
Lingus, a Jet2.com, a Meridiana, a Ryanair, a SkyEurope,
a Smart Wings és a Sterling (Szabd et al., 2008).

Kapcsolt értékesitések

Kapcsolt értékesitések minden honlapon el&fordul-
nak. Az alapvet6 szolgéltatasok, dgymint autékodlcson-
z€s és széllashely, szinte minden site-on elérhetSek,
de ezek mellett a legtobb helyen megtaldlhaték még a
taxik, a reptéri transzferek, a biztositdsok és a repté-
ri varétermek informadcidi is. Azok koziil tobben, akik
nem sajat cégnév alatt szolgaltatjdk a szdlldshelyeket,
az Octopus Travelen keresztiil intézik azt, az autokol-
csonzésben pedig még ennél is nagyobb gyakorisdggal
fordul el6 a Hertz aut6kodlcsonzd neve.

Az easylet oldala kuri6zumnak szdmit a kapcsolt
értékesitések szempontjabol. Szinte minden kapcso-
16d6 szolgaltatast (easyJet Hotels, europecardeasylet
stb.) az Easy cégér alatt értékesitenek, ami 6ridsi arcu-
lati er6t kolcsonoz a cégnek.

A Ryanair modellje eltér az easyJetétdl, ugyanis az au-
tokolcsonzést a Hertzen keresztiil bonyolitjak le. Nem ird-
nyitjak a bongészbket a cég weboldaldra, hanem a Ryanair
honlapjén beliil (frame) tudnak keresni a Hertz ajanlatai
kozott. A széllashelyek egy részét ezzel szemben a Ryanair
is sajat cégnév alatt értékesiti (Szabd et al., 2008).

Ezek a kapcsolt szolgéltatidsok mér elengedhetetle-
nek egy olyan piaci szerepl$ szdmadra, amely fogyaszt6i
korének megtartasara torekszik. Az egymas kozotti ver-
senyhelyzet nem teszi lehetdvé, hogy kényelmi szem-
pontbdl ezeket a szolgéltatdsokat ne kindlja egy-egy
diszkont légitirsasdg. Kuriézum, hogy széllasbérlési
lehetSséget egyediil a Condor nem ajénl fel potencié-
lis utasai szdmadra, ami kiilonodsen érdekes, minthogy a
tarsasdg az utazasi irodat is magéban foglalé6 Thomas
Cook csoport tulajdondban van. Autébérlési lehet&ség
mindenhol taldlhaté azonban, vagy a honlapon beliil,
vagy atirdnyitva egy partner aut6kdlcsonzd oldaléra.
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A brand és a honlap viszonya

A tarsasagok honlapjuk markaerGsitése szempont;ja-
bdl alapvet&en harom kiilonallé csoportba sorolhatdk.
Az els6 csoportba a Ryanair kiforratlan lapja tartozik,
mely inkdbb gyengiti a cég arculatit, mint tdmogatja
azt. A cég honlapja rendszertelen, szin- és formavildga
zavaros. Akék és sarga szinek dominancidjaugyan meg-
figyelhetd, de mellettiik nem harmonizéld, élénk szinek
is megjelennek a weblapon. Emellett a Norwegian Air
és a jet2.com oldala sorolhaté még ebbe a kategdridba,
melyek — elsGsorban a hirdetések miatti — hasonl6an
zavaros vildga nem alkalmas arra, hogy jelentGsen hoz-
zdjaruljon a marka értékéhez.

A midsodik csoportba két honlap tartozik. Ezek
nagyon erdsen brandcentrikus oldalak, azt is lehetne
mondani, hogy mindent arra épitettek, és épp ez je-
lenti a hibat. Az el6z8ekkel ellentétben szinte tilzas-
ba vitték a brand hangsilyozasat, mely valamely mas
tekintetben igy rontja a honlap értékét. Ide tartozik a
SkyEurope és a Wizz Air oldala. A SkyEurope lapjan
a marka piros-kék-fehér egyiittesére épiil minden, 4am
a honlap készit6i megfeledkeztek a népesség megle-
pden nagy szdzalékat jelentd szinvakokrdl, amennyi-
ben tobb ponton is sotétkék alapon haszndlnak voros
linkeket, melyek a szinvakok szdmadra igy szinte lat-
hatatlanok. Praktikusabb volna csak a kék-fehér és
piros-fehér kombindcidkat haszndlniuk oldalaikon.
A Wizz Air lapja lila és rézsaszin (pink, magenta)
szinekkel operal. Ezek igen intenziv szinek, melyek-
kel 6nmagukban nincs baj, hisz egyediségiik miatt jol
felidézhet6k. A tarsasidg weblapjan azonban szdmos
villogd, porgs, suhané szdveg taldlhatd, mely mar td-
lontdl ingergazdaggd teszi a honlapot. A tarsasdgok
dont§ tobbségénél hasznalt, a képernyd kozepén he-
lyet foglalé aktudlis akcidkat ajanlé hirdetés mellett
az oldal tetején még egy ilyen céli szalagrekldm ka-
pott helyet, és egy harmadik négyzet a jobb oldalon.
A k6z€ps6 banner balrdl jobbra suhané szovegekkel,
a fenti lentrdl felfelé haladé képekkel és szovegek-
kel, mig a jobb oldali lentrd] felcsuk6d6é animéacidk-
kal operdlt az elemzés késziiltekor. Ezek mellett egy
jobbrdl balra haladé fénytjsdg is folyamatos mozgds-
ban volt a honlapon. A markéns szinek mellett a nagy
sebességli és kiilonbozs irdnyban torténd mozgasok
megzavarhatjdk a potencidlis utasokat. Természetesen
ett6l még ezek az oldalak igen jelentSs brandépitési
potenciédllal rendelkeznek, de érdemes volna megvizs-
galni annak modjat mds kontextusban is.

A harmadik nagy csoport a letisztult branddel ren-
delkezd honlapok, bér azok is szérédnak az osztdlyon
beliil. Altaldnos jellemzGjiik, hogy a vevd folyamato-
san érzi a brandet, mégis azt szolidan, célzottan kapija,
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és nem tulcsorduldan. Ide tartozik a Clickair, az Aer
Lingus, a Sterling és az Air Berlin oldala, melyeknél a
markat kifinomult formaban kommunikéljdk a vevdk
felé. A csoportban foglal helyet még az easylet és a
JetBlue is. Mindkett§ ers brandet mutat; egyszerd,
mégis jOl felismerhetS markaépits elemek taldlhatok
honlapjaikon (Szabé et al., 2008).

Osszefoglalas: az iparag jovéje

A web 2.0 trendeknek az on-line megjelenésbe vald
lassu begytriizése mellett az ipardg mas tekintetben is
véaltozdsokon megy keresztiil. A 2007 dprilisdban az Eu-
répai Uni6 és az Amerikai Egyesiilt Allamok 4ltal ala-
irt Open Sky Agreement nyoman a légitarsasagok elott
megnyilt a két kontinens kozotti jaratok sokkal szaba-
dabb inditdsanak lehetGsége (Szutorisz et al., 2008).

A kordbban hosszabb tidvi utazdsokra elképzel-
hetetlennek tartott diszkontjaratok valdsdggd valnak.
Michael O’Leary, a Ryanair vezérigazgatdja 2007 ap-
rilisdban mar hirt adott arrél, hogy a tarsasag tj, long
haul jaratokat izemeltetS lednyvallalat inditdsat tervezi
2009 koriil (Howe, 2007). A Ryanair meglévé bazisai
mellett az Gj vallalat varhatéan tovabbi hat dllomést
nyitna az Egyesiilt Allamokban, s a tervek szerint a
Ryanair honlapjan keresztiil is értékesits tarsasdg neve
RyanAtlantic lesz (Black, 2007).

Az ipardg jovojét tekintve meghatdroz6 szerephez
juthat az ,ancillary revenue” és a packaging, azaz a
mellékes bevételek és a csomagban kindlt szolgélta-
tdsok. Az internet és a mobiltelefon haszndlata a fe-
délzeten mar a kiiszobon 4ll. Uj értékesitési csatornak
torhetnek be, mint példdul a mobiltelefonon torténd
jegyvasarlas, a repiil6tereken pedig az RFID technika
konnyithetné meg a beszallassal és csomagszallitassal
kapcsolatos folyamatokat.

Labjegyzet

I Az a telitettségi szint, ahol a jdrat veszteségesbdl nyereségesbe
fordul.

2 Tobbnyire egyedi latogatd.

3 Osszehasonlité elemzése.

* Kapcsolt értékesitésbdl szarmazoé bevétel.
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