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, A TURIZMUS JELENE ES VARHATO VALTOZASA
A MESTERSEGES INTELLIGENCIA INTEGRALASAVAL, KULONOSEN
A Z GENERACIO IGENYEIRE FOKUSZALVA

PRESENT SITUATION AND EXPECTED CHANGES IN TOURISM BY
INTEGRATING ARTIFICIAL INTELLIGENCE, ESPECIALLY FOCUSING
ON THE DEMAND OF GENERATION Z

A szerz6k kutatasanak célja a mesterséges intelligencia (MI) technolégidk turisztikai célt felhasznalhatésaganak vizsgalata
volt. Hipotézisiik szerint, ha a jovébe tekintlink, akkor a Z generacié igényei lesznek a legfontosabbak, amelyekre az Ml fog
nagyrészt megoldast adni. A turizmus minden paraméterében toretlendl névekszik 2013 6ta, mikdzben egyre szorosab-
ban 6sszefonddik az infokommunikacios technoldgiadkkal. A trendek fenntartasahoz nagyon fontos a turizmusmarketing
és a marketingkommunikacié, hogy megalapozott desztinaciés és szolgaltatdi dontésekkel lehessen az utazék szamat
és elégedettségliket névelni. A kdzeljové egyik legfontosabb eszkdze mindezekben a mesterséges intelligencia (MI) lesz.
A tanulmanyban részletes szekunder kutatast végeztek a szerz6k annak bemutatasara, hogy a nemzetkdzi kutatasok és
fejlesztések egyre jobban fokuszalnak az Ml-re. Otven relevans cikk elemzésével egy Un. hype-térképet rajzoltak fel, négy
fékategdriaba sorolva az Ml turisztikai megoldasait, egyrészt a problématulajdonosok funkciondlis megkozelitése, mas-
részt a technoldgiadk csoportositasa alapjan.
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The authors’ research goal was to examine the usability of Artificial Intelligence technologies in tourism. According to their
hypothesis, if we look into the future, the demands of Generation Z will be the most important, for which in most cases Al
will provide solutions. Tourism has been growing steadily in all its parameters since 2013 while interconnecting with the
infocommunication technologies. Tourism marketing and marketing communication are extremely important elements
in maintaining trends, increasing the number of tourists, and improving their satisfaction by well-founded decisions of
destinations and service providers. In all of these, the most important tool in the near future will be artificial intelligence
(Al). In this study, the authors presented a literature review in detail to prove that international research and developments
are focusing more and more on Al. After analyzing 50 relevant publications, they constructed a hype map, on which Al
solutions were grouped into 4 categories, and in two dimensions of problem owners’ functional needs, as well as techno-
logies. In addition, they conducted 5 focus group sessions, in which young people of Generation Z were asked about their
travelling habits, and the role of Al in their travel process. Finally, summarizing their secondary and primary research, the
authors built a table where they mapped the exhaustive list of expected and potential Al solutions to each of the 14 steps
of their travel process model.
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CIKKEK, TANULMANYOK

z utobbi évtized egyértelmi sikeragazatanak szamit

hazankban a turizmus. Nemcsak az utazészam no-
vekszik belfoldi és kiilfoldi ati céloknal egyarant, hanem
egyre tobbet is koltiink turisztikai utazasaink soran, mi-
kozben fokozodik az igény a ,,megszerezhetd élmények”
ndvelésére. A turizmus elvalaszthatatlan az élménytdl,
az élményszerzéstdl €s az utobbi évtizedekben az ezeket
tamogatd mesterséges intelligencia (tovabbiakban: MI)
megoldasoktol is. Az ezredforduld el6tt még jellemzden
térképekkel, utikonyvekkel, prospektusokkal, fényképe-
z0gépekkel és videokamerakkal vagtunk neki a nagyvi-
lagnak, manapsag mindezt helyettesitjiilk egy okostelefon-
nal. A megvaltozo fogyasztoi és utazasi szokasok szinte
kotelezo velejardja a korszert technologia alkalmazasa és
a turizmust segitd, tamogatd MI. Tanulmanyunk a turiz-
mus ¢s az MI dsszekapcsolasarol, ennek gyakorlati alkal-
mazasairol €s a jovobeli lehetdségeirdl szol.

A hazai turizmus helyzete

A hazai turizmus egyre meghatarozobb szerepet tolt be
a nemzetgazdasagban. Jelentésége és GDP-hez valo hoz-
zéjarulasa a turisztikai szektornak évrél-évre novekedd
tendenciat mutat. A KSH jelentése szerint ,,a szallas-
hely-szolgaltatas, vendéglatas brutté hozzaadott értékkel
meért teljesitménye — valtozatlan aron — 2017-ben is jelen-
tésen (7,4%-kal) nétt, igy ismét meghaladta a GDP atlagos
novekedési litemét. Az agazat teljesitménye 2013 ota fo-
lyamatosan né” (KSH, 2018a). Az ezredfordulot kovetéen
a turisztikai bevételek folyamatosan emelkedtek (kivétel a
2008-as gazdasagi vilagvalsag id6szaka), a magyar lakos-
sag egyre nagyobb szamban vesz részt belfoldi és kiilfoldi
utazasokon.

A Magyar Turisztikai Ugynokség jelentése szerint
2017-ben 5,5 milliard eurd devizabevétel szarmazott a tu-
risztikai agazatbol, a kdzvetleniil és kozvetve foglalkoz-
tatottak létszama elérte a 412 ezer f6t. A GDP-hez valo
kozvetlen hozzajarulasa a turisztikai szektornak 6,4%,
amennyiben a kozvetett hatasokat is figyelembe vessziik,
10,3 % adodik. A 2010-es évet kdvetden novekvo bevé-
telek és ndvekvd vendégéjszakak jellemzik a hazai turiz-
must: 2017-ben a kereskedelmi szallashelyet igénybe vevo
vendégek szama elérte a 11,9 millid f6t, az eltdltott vendég-
éjszakak szama 29,8 milli6 volt (MTU, 2018).

2017-ben a magyarok kiilfoldre és belfoldre is tobbet
utaztak, mint az el6z6 évben és ezzel parhuzamosan a kiilfol-
diek is egyre novekvo létszamban latogattak meg hazankat.
2015-ben a magyar lakossag 9,7 millié kiilfoldi utazast tett
turisztikai céllal (egy- vagy tobbnapos) és ez az értek 2017-
ben tobb mint duplajara nétt, elérte a 20 millié alkalmat. A
tobb napos utazasok legkedveltebb célpontjai — a korabbi
évekkel megegyezéen — a kozeli orszagok, Németorszag,
Csehorszag, Olaszorszag és Gordgorszag voltak.

A lakossag jovedelmi helyzete €s utazasi hajlandosa-
ga kozott szoros Osszefiigges adodik: a KSH haztartasok
¢letszinvonalara vonatkozo statisztikaja szerint a magyar
haztartasok jovedelmi helyzete javult, 2017 évben az egy
fére jutd éves bruttd jovedelem 1 millié 644 ezer forint
volt, mely 9,3%-kal haladta meg az el6z6 év bruttd jove-
delmét. A nettd éves jovedelem 1 millié 300 ezer forint
volt, a real jovedelem 5,9 %-kal ndvekedett 2016 évhez
képest (KSH, 2017).

A lakossag jovedelmi helyzetének alakulasaval parhu-
zamosan kedvezd elmozdulas kovetkezett be a haztarta-
sok fogyasztasaban is. 2018 I. félévében a létfenntartasi
fogyasztasi kiadasok az el6z6 évhez képest érdemben nem
valtoztak (kozlekedés; élelmiszerek és alkoholmentes ita-
lok; lakasfenntartas és haztartasi energia), az dsszkiada-
son belill 59%-ot tettek ki. A létfenntartason tulmutatod
igények kielégitését szolgalod kiadasok viszont novekedést
mutattak, leginkabb a vendéglatas- és szallashelyszolgal-
tatas (13,8%) és a kultara, szérakozas (12,7%) valtozott
pozitivan az elézé évhez képest (KSH, 2018b).

1. dbra
A toébbnapos belfoldi utazasokon
eltoltott idé f6 motivacidk szerint
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Forrés: sajat szerkesztés a KSH (2018a) alapjan

1. tablazat

A hazai turizmus fébb jellegzetességei

Magyarorszagra iranyul6 turizmus

Kiilfoldre iranyuld turizmus:

Hazai turista 5 milli6 f6t meghalado belfoldi turista

turizmusa

tobbségében 1-3 ¢jszakas (hosszu hétvégek)
dominans szerepl6k: Budapest és Pest megyébdl (63%)
50% feletti a fels6foku végzettséggel rendelkezdk belfoldi

tobb mint 20 millié utazas

egynapos utak vasarlasi célzatuak

tobbnapos utak pihenés, tidiilés, varosnézés

kiemelt desztinaciok: Ausztria és Németorszag, va-
lamint tengerpari uti célok

Kiilfoldi turista

novekvo koltések: tobb mint 1800 milliard forint
f6 desztinaciok: Budapest, Balaton, fiirdévarosok
novekvo aranyu a fiatalok kozott a fesztivalturizmus

Forras: KSH (2018a) alapjan sajat 6sszeallitas
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A tobbnapos belfdldi turisztikai utazas fobb motivacios
tényezdje 2017-ben is a ,,szorakozas-pihenés-varosnézés”
kategoria volt. Kedvezd jelenség a motivacios tényezok
vizsgalatanal, hogy a kevés turisztikai szolgaltatasokat
tartalmaz6 célok (hobbi jellegili utazas és rokon, ismerds
meglatogatasa) csokkend tendenciat mutatnak, mig a na-
gyobb turisztikai koltéssel jaro motivacios célok (szora-
kozas, pihenés...) 2013 ota folyamatosan novekednek. A
motivacios tényezoket az 1. abra foglalja dssze.

Osszességében a hazai turizmust dinamikus, felfelé
iveld palya jellemzi a gazdasagi valsag ota. A GDP-hez
vald hozzajarulasa névekvé mértéki, egyre tobb hazai
lakos utazik kiilfoldre és keres fel belf6ldi uticélokat, va-
lamint orszagunkba is egyre tobb kiilfoldi latogat és vesz
igénybe turisztikai szolgaltatasokat. Motivacios tényezok
kozott dontdé mértékben a szorakozas, kikapcsolodas, pi-
henés, varosnézés szerepel, és egyre inkabb eltolodik a
hangsuly az egynapos (vagy néhany napos) utazasrol a
tobbnapos, vagy a hosszabb idészakra terjedd utazasra.
Az utobbi évek turisztikai jellegzetességeit foglalja dssze
az 1. tablazat és a 2. abra.

2 abra
Ki- és beutazok szamanak alakulasa 2017-ben

M Hazai turistak

Millié f6

W Kilfoldi turistak

15
10
; |
0

egy éjszakas t6bb éjszakas

Forrés: KSH (2018a) alapjan sajat szerkesztés

A hazai turizmus mellett a nemzetkdzi turizmus is dina-
mikusan ndvekszik és sajatos, uj trendek jellemzik — szo-
ros Osszefiiggésben az MI hétkoznapjainkban valdo meg-
jelenésével. 2019-re vonatkozoan nyolc markans trendet
azonositottak:

1. Személyre szabott szolgaltatasok: fokuszban az
egyéni fogyasztoi igények kiszolgalasa. kiemelkedd sze-
repet kap a digitalis eszkdzok nyjtotta lehetdség a vasar-
161 élmény kiszolgalasara és fokozasara.

2. Egyre hangstlyosabb a gazdag tartalom: az ér-
tékesitést megfelelé mennyiségii és mindségl tarta-
lommal kell kiszolgalni az utazassal foglalkoz6 val-
lalatoknak, vagyis felértékelddik az informacio és az
adatbazisok szerepe. Példaul az Amadeus egyik inno-
vacidja az Amadeus Travel Platform tovabbfejlesztése,
amely kozos platformot kindl a légitarsasagok, szallas-
helyek, utaztatok €s a kiilonboz6 kozlekedési vallalatok
szamara.

3. Komplexitas, dsszehasonlithatésag: a ,,modern tu-
rista”, kivaltképp a Z és Y generacio tagjaként a kiilonbo-
706 okoseszkozok aktiv hasznaldja, aki egyedi élményeket
keres és var el utazasa soran, valamint folyamatos online
jelenléte mellett valamennyi relevans informaciot begytijt,
¢és ezek alapjan tervez, elemez, értékel, 6sszehasonlit és
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dont. A hatalmas kinalatbol torténd valasztashoz elenged-
hetetlen a korszerii technika, az MI timogatas.

4. Szorosabb egylittmiikddés az utazasi agazat szerep-
161 kozott: a technologiai fejlesztések hatdsa nemcsak a
turistaknal jelenik meg (informaciokeresés, tajékozodas,
szallas és repiildjegy-foglalas és élménymegosztas), ha-
nem a turisztikai iparag szerepléinek hatékonyabb és szo-
rosabb egyiittmiikddését koveteli meg.

5. A millennial korosztaly sziilotte az 0j lizleti utazo: A
Boston Consulting Group eldrejelzése alapjan 2020-ra az
utazoknak csaknem a felét a millennial korosztaly teszi ki.
Uj kihivast jelent a turisztikai vallalkozasnak e korosztaly,
valamint a mar jelenlévé Z és Y generacio kiszolgalasa:
ismerni kell szallasfoglalassal, desztinaciévalasztassal,
utazasi szokasaival és szolgaltatasi igényeikkel kapcsola-
tos ismérveiket.

6. Business + leisure, fokuszban az utazoi jollét: az liz-
leti utazasok tovabbi dinamikus névekedése varhato 2019-
2022 kozott, ezért ennek a kihivasaira is valaszt kell adnia
a turisztikai szerepléknek.

7. Technologiai fejlesztés = befektetés a jovobe: folya-
matosan boviil a digitalis eszkdzok kore, ami novelheti az
utazasok tervezésének és megvalositasanak hatékonysa-
gat. Az utazoi élmény megvalositasdhoz és fokozasahoz
elkeriilhetetlen a technologiai fejlesztésekbe vald befek-
tetés.

8. Okosvarosoké a jovo: nemzetkozileg a legmarkan-
sabb trend, hogy az okosvarosok turizmusa fejlodik legdi-
namikusabban (Turizmus, 2019).

A turizmusmarketing, a desztinacio és
desztinaciovalasztas elméleti 6sszefoglalasa

A turizmusmarketing meghatarozasa el6tt definialnunk
kell a turizmust. A turizmus a WTO (World Trade Orga-
nization) meghatarozasa alapjan: ,, A turizmus magaba
foglalja a személyek lako- és munkahelyen kiviili minden
szabad helyvaltoztatasat, valamint az azokbol ered6 sziik-
ségletek kielégitésére 1étrehozott szolgaltatasokat™ (Veres,
2014, p. 460). Ennek megfeleléen a turizmusnak harom
alapformajat kiilonboztetjiik meg:
—belfoldi turizmus: egy adott orszag lakosainak or-
szaghataron beliili utazasai,
— beutaz6 turizmus: kiilfoldiek adott orszagba torténd
beutazasali,
—kiutazo turizmus: egy adott orszag lakosainak bar-
milyen kiilfoldi orszagba megvalosuld utazasai (Ve-
res, 2014).

»A turisztikai termék a latogatok érdekldédésének megfele-
16en sszeallitott egyedi termék-szolgaltatas kombinacio,
amelyet egy vagy tobb turisztikai vallalkozas, vagy egyéb
gazdasagi szerepld kinal a fogyasztok szamara sziikség-
leteik kielégitése érdekében” (Kotler, Bowen, & Makens,
2014; Michalko, 2012). A turisztikai termék kiilonlegessé-
ge a szolgaltatasok sajatossagaira vezethetd vissza, vagyis
megfoghatatlan, nem tarolhato-raktarozhat6 és nem szal-
lithato. A turisztikai terméket az emberek a termékben
rejlé elonyok, kiilonlegességek és egyedi hasznossaguk
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miatt vasaroljak meg, végsé soron a benne rejlo (vélt vagy
valds) élmény miatt.

A turisztikai termék harom, egymashoz szorosan kap-

csolodo, de mas fokuszi megkdzelitését sorolhatjuk fel:

— turisztikai termék, mint szolgaltatas (példaul szallas-
helyek, vendéglatohelyek, szorakozohelyek, esemé-
nyek, fesztivalok, mizeumok...),

— turisztikai termék, mint utazasi csomag (vagy a
programot szervezok vagy a turistak altal 1étrehozott
termékcsomag),

— turisztikai termék, mint desztinaci6é (maga a piaci és
miikddési kdrnyezetet biztositd helyszin) (Lorincz &
Sulyok, 2017).

A turisztikai termék meghatarozasat kovetden definialjuk
a turizmusmarketinget. 4 turizmusmarketing a szolgalta-
tasmarketing egyik specialis 4gazataként hatarozhato meg
¢s jellemzoi a szolgaltatasmarketing sajatossagaibol vezet-
hetdk le. Megkiilonboztetd jellemzoi Veres (2014) alapjan:
— helyvaltoztatassal és a meglatogatott helyen torténd
tartozkodassal és cselekvéssel jar,
—az uti cél és tartozkodas kiilonbozik az allando lak-
helyt6l,
— a helyvaltoztatas ¢és a tartozkodas ideiglenes,
— az utazas célja elére meghatarozott,
— kiemelked6 a szolgaltatast nyujté személye,
— szezonalitas,
— egymasra ¢épiilo folyamatokbol all,
—jelentds a kozvetitok szerepe az értékesitési folya-
matban,
—a szolgaltatas igénybevételének folyamatat magas
észlelt kockazat jellemzi,
— magas a helyettesithetdség lehetdsége,
— a marketingkommunikacié kiemelkedd jelentdség.

Marketingszempontbol Iényeges meghatarozni és elkii-
16niteni a kiilonbdzo utazasi tipusokat az utazas céljanak
fliggvényében. Ennek megfelelden a csoportositas:

—vakaciés turizmus: beleértjiik a ,hagyomanyos”
vizparti nyaralast, korutazast, kulturalis turizmust,
sportturizmust, kalandturizmust, rekreacios/gyogy-
turizmust, de idetartoznak a gasztronomiai utazasok
is,

— hivatasturizmus: iizleti utak, tanulmanyutak, konfe-
renciak, rendezvények meglatogatasa vagy az incen-
tive turizmus,

—egy¢éb motivaciokon alapuld turizmus: barat- vagy
rokonlatogatas, vallasi turizmus, kiranduld turiz-
mus, egészségiligyi turizmus (fogaszat, specialis
mitétek és kezelések, eutanaziaturizmus), extrém-
sport-turizmus, tanulmanyi turizmus (Veres, 2014).

Az utazasi cél, a desztinacidé kiemelkedd jelentdségii a
turizmusmarketingben. A desztinacido egy 0Osszetett fo-
galom, mely ,,...egy komplex, sajatos termék, amely tobb
masik termékbdl épiil fel. A desztinacid egy entitas, de
szamos — magahoz a foldrajzi helyhez kotédé — turisz-
tikai és iparagon kiviili szervezet és koz0sség Osszessé-
ge” (Kozma, 2000, p. 195). Tehat a desztinacié nemcsak
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egy fizikai entitds, hanem szociokulturalis entitas is sajat
(helyi) torténelmével, lakosaival, életmodjukkal, szoka-
saikkal és tradicidikkal egyiitt. Kiterjesztett értelemben
ezen tulmutatd fogalom, mivel a fogadoteriilet (deszti-
nacio) nem sziikil be a ma létezd, megfoghato, lathato,
érzékelhetd valosagra, hanem kiterjed az emberek (ott €16
lakosok, turistak, vallalatok, egyéb szervezetek ¢s a média
képvisel6i) fejében kialakult, 1étez6 mentalis elképzelésre.
Ezért kiemelkedd jelent6sége van a desztinacidimazsnak,
a desztinaciomarkanak (Kozma, 2000).

Nagyon Iényeges, hogy elkiilonitsiik a desztinaciomar-

kazas és az orszagmarkazas gyakorlatat és feladatkorét:

— orszagmarkazas: a turistak vonzasan kiviil a befek-
tetok érdeklddésének a felkeltése és fenntartasa is a
feladata, valamint a hazai termékek kiilfoldi értéke-
sitésének novelése,

— desztinaciomarkazas: elsédlegesen a turistakra fo-
kuszal, a turistak adott orszagba ,,vonzasa” all a te-
vékenység fokuszaban (Papp-Vary, 2019).

Mas megkdzelitésben a desztinacio magat a turisztikai ter-
meket jelenti. Buhalis (2000, p. 97) szerint ,,a desztinacio a
kiilonbozo turisztikai szolgaltatasok és termékek keveré-
ke, mely a fogyaszto felé élményt, tapasztalatot nyujt”. A
desztinacio sajatossaga, hogy az adott helyet meglatogato
turistak komplex turisztikai csomagot vesznek igénybe,
kiilonbozo turisztikai szolgaltatasokkal, mint szallas, ét-
kezés, utazas, idegenvezetés vagy informacioszolgaltatas
¢és egyben kiilonbozo attrakciokat is ,,fogyasztanak” (kul-
turalis programok, fesztivalok, kdnnyiizenei események,
falunapok és a helyhez kothetd nevezetességek €s latniva-
16k), és mindez még kiegésziilhet egyéb kiegészitd szol-
galtatasokkal is, mint egészségiigy, banki szolgaltatasok.

A desztinacid meglatogatasa és szolgaltatasok igény-

bevételének mozgatoragoja a turista altal megszerezhetd
(egyszeri, majd jra felidézhetd, és korlatozottan ujra at-
¢lhetd) élmény. Volo (2009) megfogalmazasaban a turiz-
must az élmények piacterének is tekinthetjiik, ahol a tu-
ristak szolgaltatjak azt a mentalis teret, amelyben maga
a turisztikai élmény létrejon. A turizmus ebben a meg-
kozelitésben az ¢lménygazdasag egyik kiemelt szektora.
A turisztikai élmény kiemelése a turizmusmarketingben
azért is kozponti jelentéségili, mivel meghatarozza a desz-
tinacioval kapcsolatos:

— informaciokeresést (elsédlegesen nem is informaciot
keresiink, hanem szamunkra lényeges élményfak-
tort, mely lehet egy kiallitas, egy konnytizenei fesz-
tival, karacsonyi vasar, romkocsma, gasztronomiai
fesztival, vagy maga a helyszin — példaul Niagara-
vizesés),

— az arképzést,

— amarketingkommunikacioban megfogalmazott, csa-
logato, vonzo, vagyakozast felkeltd lizenetet.

A turisztikai élmény rendkiviil sokféle lehet:
—izgalom/kaland,
— tényleges vagy észlelt veszély,
—0j ismeretek és készségek,
— esztétikum,



— egylittlét és tarsasag,
—Ujdonsag, illetve egzotikum (Michalkdé & Ratz,
2005).

Hazai és kiilfoldi kutatok eredményeit is attekintve, meg-
allapithatjuk, hogy nincs olyan elmélet, amely nagy rész-
letességgel definialna a turisztikai élményt, de értelmezé-
séhez az alabbi harom lényeges tényezo6t kiemeljiik:

— személyes jellegii, a turista altal keresett,

— folyamatosan felbukkano, Gjra és ujra atélt (vissza-
emlékeziink, amikor a fotokat, videdkat nézziik, Gjra
felidézziik és atéljik),

— csak akkor jon Iétre, ha a turista hajlando és képes
az élménnyel azonosulni, azt felidézni és ismét el-
meriilni benne (Zatori, 2014; Quan & Wang, 2004).

A szabadidés turizmust €s a turisztikai élményt, élmény-
gazdasagtani alapon kozeliti meg Kulcsar: ,,...a szabad-
idOs turizmus élményszerzési célbol torténd migracio-
ként definialhat6, amelynek piaci keresletét egyre inkabb
a turisztikai élmény iranti fizet6képes kereslet hatarozza
meg” (Kulcsar, 2015, p. 18).

Fontos kiemelni, hogy a turisztikai élmény instabil
voltabol adoédoan folyamatként irhato le és jellemezhetd.
Aho (2001) a desztinacios élmenyfolyamat hét szakaszat
kiilonbozteti meg. A turisztikai élmény sajatossaga, hogy
mar az utazas megkezdése elott megjelenik: a varakozas,
utazasi elokésziiletek, utazas-tervezés, programszervezés
¢és az utazasra rakésziilés/rahangolodas soran. Vannak jo
¢és rossz élmények, mely az utazé emlékezetében elrakta-
rozodnak, ,,visszakereshetok”, felidézhetdk, akar orokké
is megmaradnak emlékek, fotok, targyak formajaban. A
turisztikai élmény egy adott desztinacio kapcsan tjraérté-
kel6dhet, a régi emlék elhomalyosul, elveszik, mikor ujra
meglatogatjuk az adott helyet, vagy a régi emlék kiegésziil
Uj élményekkel (3. abra).
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megkiilonboztetd jellemzoibol — eredden a marketingkom-
munikdcio kiemelkedd szerepet kap. Egyes célcsoportok
(kivaltképp a 30 év alatti fiatalok, a Z generacios turistak)
hagyomanyos marketingkommunikacios eszkdzokkel mar
szinte elérhetetlenek. Eppen ezért, amikor a turisztikai cél
kivalasztasat, az utazas megtervezését, a latnivalokat és
eseményeket helyezziikk a kommunikacid fokuszaba, ki-
emelten kell kezelniink az atalakuld utazasi szokasokat, a
turistak csatornaelérését és informaciokeresési szokasait.
Az egyre novekvd szamu fiatal turista médiafogyasztasi
szokasai teljesen kiilonbdoznek az X és az idosebb genera-
cioktol, televiziot szinte egyaltalan nem néznek, nem hall-
gatnak radiot, napilapokat vagy magazinokat sem olvasnak.
Lényegében online marketingkommunikacios eszk6zokon
kiviil elérhetetlenck. Ebbdl kovetkezéen a technologia sze-
repe felértékelddik, mivel nemcsak az tizenet csatornajanak
kivalasztasaban elsédleges jelent6ségli az online, korszerii
technologiaval timogatott kommunikacio, hanem megvalo-
sulhat a tomeges, altalanos informaciok helyett a személy-
reszabottsag, az egyedi ar-, €s programajanlat és mindezek
akar MI-vel tamogatva.

A mesterséges intelligencia alkalmazasa a
turizmusban - szekunder kutatas

Egyre tobb cikk jelenik meg az MI turizmusban betdlthetd
vagy mar betoltott szerepér6l. Az interneten szdzszamra
jelennek meg blogcikkek a legtjabb fejlesztésekrol, tech-
nologiakrdl, a turizmust valamilyen szempontbol segitd
megoldasokrol. Emellett a tudomanyos publikaciok sza-
ma is ndvekszik a témaban, a Google Scholar-ban is egyre
tobb talalat érkezik erre a kereséskombindciora. Attekint-
juk, hogy milyen jellegii turisztikai témakban jelenik meg
az MI, és értékeléssel kibévitve csoportositast javaslunk
ezekre, amit egy sajat szerkesztési ,,hype-térképen” ¢és
tablazatban foglalunk 6ssze.

3. dbra

Turisztikai éimények

1. Orientacié: az érdeklédés felkeltése (informacidgydijtési szakasz)

2. Kot6dés (az érdeklédés megerdsitése és fenntartasa, alternativak értékelése, mely a dontéshez vezet)

3. Latogatas (a turisztikai cél meglatogatasa, ott-tartézkodas és élményszerzés)

4. Ertékelés (6sszehasonlitds korabbi emlékekkel, élményekkel, és jovébeli célok kitlizése, tdmogatd technoldgia)

5. Tarolas (fizika — fotdk, videdk, emléktargyak)

6. Reflektalas (az élmények visszaidézése, lehet spontan, vagy tervezett)

7. Gazdagitds (tarsasagi szerepkorben az élmények, emléktargyak ismételt bemutatasa, torténetmesélés)

Forras: Aho (2007) alapjén sajat szerkesztés

Az ¢élménykutatasnak kiemelkedd szerepe van, mivel a
tovabbi fejezetekben és a primer kutatasban is az élményt
tamogato mesterséges intelligencia keriil fokuszba.

Végiil egy rovid kitekintést tesziink a desztinacio meg-
ismerését ¢és ismertségét elmélyité marketingkommuni-
kaciora és a turisztikai termék megvasarlasahoz vezetd
dontési folyamatra. A turizmusmarketing sajatossagaibol —

Benckendorff et al. (2019) szerint a turizmus tiz leg-
fontosabb trendje a kovetkez6: (1) mindeniitt jelen 1évo
MI, (2) az informéacid szétszabdaltsaga, (3) a digitalis
rugalmassag, (4) a storytelling, (5) a felhatalmazott
okos utazo, (6) big data és elemzés, (7) az okos gépek,
(8) anyagtechnologiak, (9) nyilt rendszerek, (10) kon-
vergencia. Ezek koziil talan a legfontosabb ¢és legak-
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tualisabb az elsd trend, igy most kifejezetten az MI-re
koncentralunk.

Az MI nagyon nehezen definialhato, széles értelem-
ben hasznalt fogalom, technologia. A jelen tanulmanyban
az alabbi két értelmezést hasznaljuk kiindulopontként: 1.
Minden olyan megoldas MI-nek tekinthets, ami emberi
cselekedetet helyettesit, illetve intelligensen tamogat. 2.
Minden olyan algoritmus MI, amely képes a kombinato-
rikus robbandsbol eredd exponencialis probléemdk poli-
nomialissa valo visszavezetésére. Ezt a két megkozelitést
foglaltuk &ssze a 4. abran: a bal oldalon az egyes cseleke-
detfajtakra szakosodott MI-teriiletek lathatok, a jobb osz-
lopban pedig az exponencialis problémak kezelésére szant
fobb MI algoritmuscsaladok.

re. A kettd kozotti legnagyobb kiilonbség az, hogy amig
a tudomanyos cikkek rendszerint egy kivalasztott, sziik
turisztikai problémara kinalnak konceptualis vagy algo-
ritmikus megoldast kisérleti felhasznalassal, addig a blog-
cikkek technologiai Gjdonsagokat tartalmazé megoldaso-
kat, &sszefoglalo elemzéseket mutatnak be, természetesen
sekélyesebben, de mar valosagban jol mikodd példakkal.
Mindkét megkozelités szerinti kutatds hasznos eredmé-
nyeket hozott, amelyeket — a jelentds atfedés miatt — egy-
séges szerkezetben mutatunk be.

A Google Tudoés szamara az ,,Artificial Intelligence
in Tourism” keresokifejezést megadva kb. 61000 talalat
adodott (Google Scholar, 2019). (Tobbszor lefuttatva a
keresést néhany szaznyi eltérés altalaban adodik.) Az

4. abra

A mesterséges intelligencia két értelmezése a jelen tanulmany szdmara

Gépi tanulas
Szakértd rendszerek
Dontéshozatal
Beszédfelismerés
Kézirasfelismerés
forditéprogramok

Jatékok, sport

Robotkarok és kezek

Robotlabak, mozgas

Forrés: sajat szerkesztés

Szekunder kutatast végeztiink mind a relevans tudo-
manyos publikaciokra, mind a hétkéznapi blog cikkek-

5. dbra
Az , Artificial Intelligence in Tourism” témaju
szakcikkek kivonatainak szofelhdje a wordclouds.com
felhasznalasaval

vcesl = ““‘*r" 2 .w.—-“’,
A _m:'_w_«_urfye..m;c_;%ﬁt_

Forrés: sajat szerkesztés
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Mintafelismerés
Heurisztikus algoritmusok

Neuralis halézatok,
mélytanulas

Intelligens ember-gép kapcsolat
Fuzzy logika és szamitasok

Robottechnoldgia
(ipari és antropomorf/humanoid)

eredményt lesziikitve a 2018-19-es megjelenésii cikkek-
re, 10400 publikaciét azonositott a keresé, nem szamit-
va a szabadalmakat és idézeteket. Ebbdl a halmazbol a
relevancia szerinti elsé 40 szakcikket tanulmanyoztuk.
A cikkek tobbségét nem idézziik egyrészt terjedelmi
korlatok miatt, masrészt nem indokolja a felmérés célja:
a kulcsallitasokat, fobb mondanivalot és megoldasokat
kerestiik, amelyekkel azonosithatok az aktualis trendek.
Elso lépésként a 40 cikk kivonatat elemeztiik szofelhd
modszerrel. A 5. abran lathaté eredmény szerint (amely-
bol a mesterséges, intelligencia és turizmus keres6szava-
kat kivettiik) az informacio, adat, technologiak és okos
szavak adjak a legtobb eléfordulést, az utobbi utalva az
okos varos, okos turizmus és okos turisztikai desztinacio
Osszetételekre. Mellettiik jelentés még a vendéglatas,
big data, turista, menedzsment, tanulds szavak eléfordu-
lasa.

A blogcikkekkel egyiitt 50 cikk tartalmi elemzését
— human eszkozokkel és modszerekkel — elvégezve egy
attekinthetetlen kivonatot kaptunk. Célunk volt, hogy az
eredményt, azaz a felmeriilt megkdzelitéseket, megolda-
sokat, technoldgiakat (6sszefoglaldan: mddszereket) egy
jol attekinthetd struktiraban abrazoljuk. Végiil az alta-



lunk hype-térképnek nevezett abran helyeztiik el a mod-
szereket (1asd 6. abran). A térkép négy teriiletre bomlik:
I. desztinacidra vonatkoz6 intézményi (pl. varosfej-
lesztési, onkormanyzati, igazgatasi stb.) problémak
megoldasa MI-eszkozokkel,
II. turisztikai szolgaltatok problémainak megoldasa
MI-eszkozokkel,
II1. turistak tamogatasa MI-eszkozokkel,
I'V.MI-t tartalmazé technologiak.

Ahogy az abran latszik, egyes problémak atnyulnak tobb
teriiletre, pl. igények elérejelzése fontos megoldando fel-
adat szolgaltatoi és intézményi szinten is, vagy a szen-
timentelemzés felmeriil a szolgaltatoi szinten és a turistak
szamara is.

CIKKEK, TANULMANYOK

* Kornyezeti tudatossag, mint az elobb targyalt
STD-modell része. A turistak realis aktivitasanak
MIl-alapu szimulacidja a varosra. Egyes népszeri he-
lyek, pl. Velence, korlatozhatjak a turistak aradatat
kiilon adok vagy dijak kivetésével (Briickner, 2019).

* Turisztikai igények elorejelzése gépi tanuldssal, reg-
resszios neuralis halézatokkal. Fontos, hogy a desz-
tinaciok fel tudjanak késziilni a varhato hatasokra.
Ennek hidnyaban latvanyos hibakat lehet ejteni: a
lengyelorszagi Swiebodzin varosaban épitették fel
példaul a vilag egyik legnagyobb Krisztus-szobrat.
Hiaba talalhato a latvanyossag a Varso-Berlin utvo-
nal mellett, az érdekl6dok megallnak, fényképeznek
¢és tovabbhajtanak, mert semmi latvanyos kiegészito
infrastruktura nem épiilt mellé (Kovacs, 2019). Ma-

6. dbra

Mesterséges intelligencia a turizmusban hype-térkép

desztinacidé
Biztonsagi
rendszerek

Dinamikus drazas

menedzsment

Szentipfentelemzés

Azonnali

szolgalt. Személyre szabott

szolgaltatasok

Okos turisztikai

hirdetések

Okos turizmus
Ajéanlérendszerek

Intelligens keresés és foglalds

Turatervezés
és vezetés

Kérnyezeti tudatossag

Okos

Esztétikaiérték

Probléma
tulajdonos

Desztinacio
intézmény

Szolgal-
tato

Turista

Kiterjesztett és virtualis val6sag

Robotok alkalmazasa

Netnogréfia

Forrés: sajat szerkesztés

Vizsgaljuk meg részletesebben is a feltart modszereket.
I Desztindcios problémdk és megoldasuk
* Okos turisztikai desztinacio (STD) — az ,okos
varos” koncepcid specialitasaként értelmezett
altalanos varos- ¢és turizmusfejlesztési modell,
amelyben az intelligens technoldgia Osszekoti
a szervezeteket, szerepldket, turisztikai aktivi-
tasokat/eseményeket, elemeket, hogy ,okosan”
tegye vonzo desztinaciova az adott telepiilést
(Tsaih-Hsu, 2018). Az ICT integralasaval a hagyo-
manyos desztinacié fogalom atalakult (da Costa
Liberato et al., 2018). A fogalom szerint nem a
turistak szamanak korlatlan novelése a cél, ha-
nem beleértik a célszerli szabalyozasokat, kor-
latozasokat is. Vargas-Sanchez (2016) részletes
STD-kutatasa kiemeli, hogy az ICT mellett kote-
lez6 elemként a menedzsmenttestiiletet, az emberi
er6forrast és az értékeket is figyelembe kell venni.

Chatbotok

Gépi tanulas és neurdlis halézatok

Intelligens adat- és tartalommenedzsment

25

Big data technoldgia

Adattudomany, adatelemzés

Intelligens asszisztens

sik véglet a zsufoltsag megelézése, vagy a megakon-
ferenciak és megarendezvények okozta latogatoszam
fluktuacié menedzselése. A kiadatlan szallasok, el-
adatlan jegyek, el nem fogyasztott ételek kockazata-
nak csokkentése is megoldando és megoldhato (mivel
ez desztinaciora €s egyes szolgaltatokra is értelmez-
hetd, ezért a I1-es csoportba is sorolhato).

* Biztonsagi rendszerek: a turistak biztonsagat ja-
vitd kamera- ¢és feliigyeleti rendszer a varosokban
Al-megoldassal, kép-, mozgas- és akciofelismerés-
sel. Hasonlo céllal allitottak izembe a repiiltereken
autonom biztonsagi robotokat, amelyek elhagyott bo-
rondokre, gyanus tevékenységekre hivjak fel a figyel-
met (Nerngchamnong et al., 2011).

11 Turisztikai szolgaltatok problémai és megoldasuk
* Turisztikai szolgaltatok infrastrukturajanak menedzs-
mentje, méretezése Al-megoldasokkal. Példaul a na-
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gyobb szallodak varhatdo energiafelhasznalasanak
elérejelzése neuralis halozatokkal megoldhato. De ide
sorolhatok a sokak altal latogatott helyek wifi ellatasa is.
Azonnali (nowness), illetve valos idejii szolgaltatad-
sok (Buhalis, 2019): a turistak szamara felmeriilé
kérdések (hova menjek, mikor van nyitva stb.), vagy
problémak (nincs toriilk6z6 a szobaban) azonnali
megoldasara automatizalt interaktiv megoldasok,
valdsidejii adatbanyaszat és MI megoldasaval, ter-
mészetesen mobileszkozokre iranyitva. Féleg akkor
eredményes, amikor varatlan események miatt borul
az eltervezett program és alternativ megoldasokat
kell keresni. Ennek konkrét megvalosulasai az egyre
intelligensebbé valo chatbotok, amelyek szamos 1é-
pés soran segitik az utazot, legyen az repiildjegy-fog-
lalas, check-in, vagy szallodai interakcio.

Az Ml-alapu dinamikus drazas bizonyitottan ma-
gasabb bevételt hoz az Airbnb szallasadoknak (Mo-
reno-lzquierdo et al., 2018), csakligy, mint a légitar-
sasagoknak (lasd a koncepciot részletesebben Danyi
(2018) cikkében). A kereslet-kinalat alapu dinamikus
arazas egyre jobban terjed a turizmusban, ahol sorban
allas kialakulhat: rendezvények, sportesemények je-
gyeit, az autobérlést és kozlekedést, de még a repiild-
téri parkolast is igyekeznek idében valtozoan arazni.
Bevezetését fontolgatjak a legnépszeriibb, tulzstfolt
latvanyossagoknal: nyaron, hétvégeken dragabban
lehet csak megtekinteni, hétkdznap olcsobban, ami-
vel a tomeg jobban eloszlathato. A dinamikus arazas
sok esetben személyes arazassa is valhat, ha példaul
csomagban vesziink igénybe szolgaltatasokat, vagy
specialis kondiciok mellett, meghatarozott idépont-
ban igényeljiik azokat.

Az okos hirdetések a turizmusmarketing részeként
az MI ¢és a big data eszkozkészleteit alkalmazzak.
Felhasznalasukkal jobban célozhatok az egyes szeg-
mensek, masrészt az utazok dontéshozatali preferen-
ciai is jobban megérthetdk és figyelembe vehetok. A
Facebook MI-motorja példaul lehetévé teszi a na-
gyon jol targetalt hirdetéseket, az okos megoldasuk-
ban kontextus szerint elemzik a szovegeket, és a be-
sz€lgetések alapjan jelenitik meg a hirdetéseket. Az
Adobe MI-rendszere segit az adaptiv (alkalmazkodo)
hirdetési kampanyok megtervezésében a beallitott
célok alapjan, valamint optimalizaljak a hirdetéseket
a kijelz6 felbontasara, méretére (Barberstock, 2019).
Esztétikai értek merése. Egy nagyon kiilonleges ¢és
ujszerti megkozelitést vizsgal Becken et al. (2018):
a turistak altal érzékelt képi vilag esztétikai értékét
probaljak mérni neuralis halozatok segitségével. A
megkozelités gyakorlati haszna, hogy a desztinaci-
ok és szolgaltatok kozvetett visszajelzést kapjanak
az adott hely, épiilet, latvany, vagy éppen természeti
kincs tetszésérdl a szemkovetés és fényképelemzések
technologiait felhasznalva.

1I1. Turistak felmeriild problémai és megoldasuk

* Okos turizmus: olyan altalanos dsszefoglalo fogalom,
ami a turistak szemszogébdl harom teriileten képze-
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li el az intelligens megoldasok felhasznalasat (Tsa-

ih-Hsu, 2018):

— turistak igényeinek elérejelzése, ajanlasok érdeklo-
dés, étkezés, pihenés stb. kontextusban,

— a turistak helyszini élményeinek javitasa, hely- és
idofiiggd informacidval, interaktiv szolgaltatasok-
kal,

— a turistak élménymegosztasanak tamogatasa, hogy
azzal masok utazasi dontéseit segithessék.

Szentimentelemzés: a szallodakrol, latnivalokrol,
¢lményekrdl szolo online vélemények automatikus
elemzése, beleértve a turistak valds érzelmi toltetét is
(a legjobb magyar forditas talan a benyomdselemzés
lenne, de inkabb az angol szo6 atvétele terjed). Mivel
a szolgaltatok nem partatlanok, ezért a turista sza-
mara nagyon fontosak a fiiggetlen, vagy legalabbis
annak elfogadott utazoi vélemények, legyenek azok
akar egy szallasra, egy miiemlékre, vagy eseményre
vonatkozoak. A szentimentelemzés Thelwall (2019)
szerint gyors, elfogadhatéoan pontos, €s olyan min-
tak is kibanyaszhatok a nagyszamu szovegbdl, ame-
lyek nem evidensek még a szakértdk szamara sem.
Ugyanilyen fontos a vélemények elemzése a szolgal-
tatok (pl. szallodamenedzsment) szemsz6gébol, hogy
megfeleld intézkedéseket kezdeményezzenek az
elemzések alapjan. Hasonlo megoldas, és ezért ebbe
a csoportba sorolhato a vélemények automatikus ki-
vonatolasa.
Intelligens turisztikai keresések és foglaldasok: a ho-
telek kozotti valasztas a turistak nagy része szamara
hosszu, faradalmas tevékenység, hiszen nagyon sok
tényezot kell mérlegelni: idopont, elhelyezkedés, mi-
néség, stilus, ar, vélemények és tobb utazéd esetében
ezek halmozddnak. A keresést az intelligens rendsze-
rek jelentésen megkonnyithetik, felgyorsithatjak. A
legnagyobb szolgaltatok mar kiterjedten alkalmaz-
nak MI-t, legyen az Google, booking.com vagy Ai-
rBnB. Konkrét esetiinkben a booking.com példaul
felismerte egyetlen kisvarosi szallasfoglalasbol, hogy
feltehetéen bicikliturat terveziink, ezért azonnal fel-
kinalta a kdvetkez6 napok varhato szallashelyeit, kis-
varosait, ahol a biciklistak tipikusan megszallnak.

A személyre szabott szolgaltatasok egyre fontosab-

bak lesznek, hiszen mindenki masmilyen. Van, aki

a népszerl latnivalokat kedveli, van, aki a csondes,

»titkos” élményeket preferalja. Apathy (2017) egy

turistatipusokra épitett, korrelacidelemzésen ala-

puld ajanlorendszer koncepcidjat mutatja be, ami
akar MI iranyba is tovabbfejleszthetd, ha tobb tize-

zer turistadontés adatbazisa rendelkezésre allna. A

személyre szabott latnivalé (POI) ajanlorendszer a

turistak profilja, preferenciai alapjan, valamint a tu-

risztikai adottsagok ¢€s feltételek figyelembevételével,

MI-megoldasok (pl. genetikus algoritmusok) alkal-

mazasaval miikddik. Elvileg az utazorol gytijtott sza-

mos informaciobol is kikdvetkeztetheték preferenci-
ak, de sokkal inkabb varhato, hogy az utazok maguk

adjak meg az érdeklédésiiket, hogy a rendszerek mi-

nél pontosabban eltalaljak a nekik valé programot.



o Turatervezes és turavezetés: ha két nap alatt szeret-
ném bejarni Londont, akkor az intelligens tervezo
ugy tervezi meg a néznivalokat a preferencidim (ér-
dekelnek a muzeumok, a templomok, a festészet, de
a legnépszeriibb helyeket mar lattam) ¢s feltételeim
(mennyit akarok gyalogolni, hol lakom, mennyi id6t
szeretnék raszanni, milyen étkezést tervezek stb.)
alapjan, hogy a program realis legyen ¢és a végén elé-
gedett legyek. A tervezést kdvetden a konkrét bejaras
is intelligens turavezetével (mobilalkalmazas) végez-
hetd, aki (ami) pontosan elmeséli a turistat feltehetd-
en érdekld ismereteket, torténeteket, olyan részletes-
séggel, amilyet a turista szeret. Az Utitervkészités és
turavezetd persze akkor lesz még inkabb szerethetd,
ha megfelelden interaktiv, azaz nem kijelent, hanem
tanacsol és néha kérdez.

1V. Az MI alkalmazasa turisztikai teriileten technologiai
indittatasbol

Szamos cikk nem a turisztikai igények oldalarol kozelitet-

te az MI alkalmazasat, hanem sokkal inkabb a technologia

oldalarol jutottak olyan kdvetkeztetésre, hogy a javasolt

algoritmus vagy megoldas jol hasznosithato a turisztika-

ban is.

* Intelligens asszisztensek és chatbotok hasznosak le-
hetnek a konzisztens szolgaltatasmindség biztositasa
érdekében (Ukpabi et al., 2018): az tigyféligények ki-
elégitése interaktiv tigyfélmenedzsmenttel torténhet,
személyre szabott robotizalt concierge szolgaltatas
valosithaté meg (példaul a Hilton és az IBM Watson
kozos projektje).

* Kiterjesztett és virtualis valosagmegoldasokkal be
lehet mutatni a latnivalokat, kedvet csinalni azokhoz,
miel6tt még a turista dontott volna az utazasrol. Egy
késobbi fazisban a szoveges és vizualis informacio
kiegésziti az élményt a desztinaciora valo megérke-
z¢s utan.

* A robotok alkalmazasa egyre inkabb terjed a turiz-
musban, példaul szallodai vendéglatasban. Japanban
mar tizemel a teljesen robotizalt be- és kijelentkezés
humanoid (emberszerii) robotokkal, valamint cso-
maghordas és -megdrzés klasszikus robotokkal (pl.
Henn-na Hotel) (Ukpabi et al., 2018).

* A netnogrdfia turizmusban vald alkalmazasa, MI
felhasznalasaval: a netnografia az online kdzdsségek
mikodésének kvalitativ megkozelitési vizsgalatat
jelenti, amely soran implicit elemezhetdk a kdzosség
tagjainak vagyai, elvarasai, tapasztalatai, vélekedése.
A turisztikai alkalmazasa magatol értet6dd. Ml-al-
kalmazasnak tekinthetd az a példa, amikor a Hilton
szallodalanc egy ,,Connie” nevili concierge robotot
allitott tizembe. A robot valaszolni tud a turistak kér-
déseire ¢és tanulni képes ezekbdl az interakciokbol,
hogy adaptalodni tudjon az egyéni igényekhez (Ta-
vakoli & Mura, 2018).

* Big data-alapu adatfeldolgozas, adatelemzés: a big
data-alapu elemzésekkel dsszekapcsolt MI-megolda-
sok alkalmasak sokféle turisztikai probléma vizsga-
latara, megoldasara. Példaul elemezhetd a kozosségi
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oldalakra feltoltott fényképeknél az aktualis trend,
divat, azaz, hogy milyen faktorok szamitanak egy
konkrét helyen készitett felvételnél, illetve tetten ér-
hetd-e a turistak célpontjainak és aktivitasainak val-
tozasa (Giglio et al., 2019).

» Gépi tanulas, neurdlis halozatok: az M1 jelenleg leg-
népszerlibb technologidja, algoritmuskészlete. Lehe-
tové teszi az eldrejelzéseket, kifejezetten népszeri a
regresszidszamitasban, klasszifikalasban, mintafel-
ismerésben. Kiterjedten hasznaljak az okos marke-
tingben, arazasban, ajanlorendszerekben, vagy akar
a szentimentelemzésben.

* Az adattudomany és adatelemzés tag fogalmak, mert
magukba foglaljak a hagyomanyos statisztikai, adat-
banyaszati modszereket csakigy, mint legmoder-
nebb big data és neuralis halozatos megoldasokat.
A kvantitativ elemzések jol felhasznalok a turizmus
szinte minden teriiletén.

e Intelligens adat- és tartalommenedzsment: a mai
technoldgiak képesek olyan oriasi adatbazisokat ke-
zelni, raadasul a felhdben, amelyek alkalmasak az
MI-alapt adatelemzésre, gépi tanulasra, predikciok-
ra.

Ugyan az MI évtizedek ota jelen van a turizmusban, az 0]
technologiak folyamatosan bovitik a gépi intelligenciaval
megoldhatd problémak korét. Egyre jobban bebizonyo-
sodik, hogy a faraszto, unalmas emberi tevékenység — a
turizmushoz kapcsolodoan is — helyettesithetd, vagy jelen-
tdsen tamogathato gépi segitséggel. Az informacios tarta-
lom (képek, videok, vélemények) egyre fontosabba valik a
hagyomanyosan fontos elemi (tranzakcios) adatok mellett.
Az MI technolégiak nemcsak a turizmust és vendéglatast
fogjak gyokeresen atalakitani a kovetkez6 évtizedekben,
hanem a szolgaltatoi marketing struktarajat is.

Ugyanakkor ne feledkezziink el az MI korlatjarol
sem: sokan nem szeretnének gombnyomasra utazast, mert
maga a felkésziilés is oriasi élmény, elképzelni a tajakat,
varosokat, amit majd ¢l6ben is lathat az utazo.

Altalanos kovetkeztetésként elmondhatjuk, hogy a ku-
tatasban feldolgozott egyetlen cikk sem kozelitette meg a
teljesség igényével az MI felhasznalasat a turizmusban.
Allitjuk, hogy erre csak egy folyamatmodell mentén van
lehetéség, amit a kovetkezd fejezetben fogunk bemutatni.

A mesterséges intelligencia alkalmazasanak
primer kutatasi vizsgalata a turizmusban

Modszertan

Az MI turizmusbeli szerepének vizsgalatahoz a primer
kutatasban két oldalrdl lehetséges elindulni. Egyrészt
vizsgalhatjuk a fogyasztoi (turista) igényeket, attitiidot,
masrészt pedig a kinalat alakitdsa szempontjabol ele-
mezhetjiik a szolgaltatoi oldalt is. Jelen cikkiinkben a fo-
gyasztoi magatartas vizsgalatara helyezziik a hangsulyt.
A kutatas feltaroé volta miatt (Gyulavari et al., 2014) al-
talanosabb kutatasi kérdésekbdl indulhatunk ki kvalitativ
kutatas folytatasahoz, amelyet a késobbiekben konkrét
kutatasi kérdésekkel és hipotézisek felallitasaval, kvanti-
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tativ modszerekkel tudunk alatdmasztani. A feltaro kuta-
tas fobb kutatas kérdései az alabbiak voltak:

1. Mennyire nyitott a Z generacio az MI-vel segitett
tartalom- és argeneralasra a turizmusban?

2. Az MI altal nyujtott megoldasok, funkciok koziil a
turisztikai tervezés (elokésziilet) és az utazas soran
melyekre mutatkozik igény a fiatalok kdrében?

3. A fiatalok hogyan gytijtenek jelenleg informaciokat
utazasi dontéseikhez, e modszereiket hogyan tudna
a mesterséges intelligencia helyettesiteni, segiteni?

A feltaré kutatas lebonyolitasahoz &t darab fokuszcso-
portos interjut bonyolitottunk le 2019 majusaban, amely
gyakran hasznalt modszer a lakossagi, utazoi megkér-
dezésekre (Lorincz & Sulyok, 2017). A témakor késobbi
kvantitativ megkérdezéses vizsgalata elokészitéséhez a
fokuszesoport idealis valasztas, amelynek nagy eldnye
a csoportszinergia, az dtletek holabda hatasa, a valaszok
spontaneitasa, illetve a varatlanul felmerilo értékes gon-
dolatok (Malhotra & Simon, 2009). Az interjuk soran 8-8
(0sszesen 40 16, 21 férfi és 19 nd) Z generacioba tartozo 18
¢és 24 év kozotti budapesti egyetemista utazasi és utazas-
tervezési szokasait mértiik fel.

A Z generaciora azért esett a valasztas, mert szamukra
kiemelten fontos az internethasznalat, kiilonosen a vasar-
lasi dontés el6tti informacioszerzésben, valamint frissen
léptek be a vasarlasi dontést hozok vilagaba és még hosszu
évtizedekig ott lesznek, amely soran az MI varhaté na-
gyobb mértékii elterjedése miatt az 6 attitiidjiik kiemelten
fontos. Tovabba a hazai turisztikai fejlesztéseknek is az
egyik kiemelt célcsoportja.

A csoportok Osszetételénél elozetes sziréfeltétel volt,
hogy a résztvevok az elmult két évben legalabb egyszer
utazzanak kiilfoldre kikapcsolodasi céllal és utazasaik
megtervezése soran interneten elérheté megoldasokat is
intenziven hasznaljanak. Az interjuk bevezetd kérdései-
bdl kideriilt, hogy a legtobben az elmult fél évben is vol-
tak turisztikai utazason, és az elmult két évben tobbszor
is jartak kiilfoldon. Ezen feltételekkel a résztvevok az
ajanlasoknak megfelelden homogén csoportokat képeztek
(Veres et al., 2016).

A fokuszcsoportok soran brainstorming technikakat
alkalmaztunk, amelyek esetében tobb témakdrt érintve a
résztvevok sajat otleteket gyijtottek, majd azok fontossa-
gat, mikodését, részleteit vitattdk meg egymassal. Emel-
lett a kiegészitd és konstrukcios projektiv technikakat is
alkalmaztunk, amelyek soran a résztvevoknek bizonyos
megoldasokat kellett elképzelniiik, vagy jovobeli helyzet-
be kellett beleképzelniiik magukat (Malhotra & Simon,
2009). Az utazasok tervezése és lebonyolitasa soran fel-
meriil6 problémakat sztorikockak hasznalataval és képi
asszociaciokkal mértiik fel (Gyulavari et al., 2014).

Kutatasi eredmények

A fiatalok utazasi szokasai

A fokuszcsoportos beszélgetések elsé 1épésében a bemu-
tatkozas mellett a résztvevok az utazasi szokasaikat is
bemutattak. A legtobb Z generacios a hosszuhétvégéket,
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kozeli célpontokat jelolte meg elsddlegesen turisztikai
utazasra, illetve szamos olyan résztvevo is volt, aki ba-
ratokat, ismerdsoket és rokonokat is rendszeresen latogat.
Sok esetben a varosnézést sszekotik mas eseményekkel,
programokkal: ilyen lehet példaul szamukra egy fesztival,
koncert, kiallitas. Ebben az esetben fontos az eseményhez
valo6 igazodas, de mas esetekben joval rugalmasabbak.
Az ismer6sok meglatogatasa egyértelmiien mas fo-

gyaszt6i folyamatot jelentenek az elmondasuk szerint: ek-
kor a legtobbszor a szallassal nem kell foglalkozniuk és a
programot is kdzdsen talaljak ki. Az egyetlen fontos elem
ilyenkor az optimalis id6pont és a repiiléjegy aranak az
Osszehangolasa.

Hosszabb utakra is mennek, azonban joval ritkabban.
A tengerenttli utak jellemzdéen akkor kertiltek eld, amikor
munkavallalassal vagy rokonok meglatogatasaval kombi-
nalva utaztak.

Informacidégyujtési és utazastervezési szokasok
A fokuszcsoportok soran az informaciogytjtési fazist
vizsgalva elmondhato, hogy a résztvevok nyitottak az 1j
technologiakra, de igen koriiltekintéek és szkeptikusak is.
Probaljak kiismerni a rendszereket és kihozni bel6liik a
szamukra legjobbat.

A legtdbb fiatal szamara a pénz a szlik keresztmetszet,
az 1d6 és helyszin paraméterekben altalaban relativ rugal-
masak. Az ,,annyi hely van a vilagon, ahova el szeretnék
még menni” megfogalmazas tobb csoportban is elhangzott,
igy szamukra elsddlegesen a dinamikus arazassal érintett
két legdragabb és leginkabb drasztikusan valtozo tényezd
a szallas és a repiildjegy Osszekombinalasa a legfontosabb
Iépés. A résztvevok szinte kivétel nélkiil ezt a két elemet
emelték ki elsére, minden mas csak ezek utan johet.

A repiildjegy vasarlasakor mindenki talalkozott mar
a dinamikus arazassal, amelyet etikus és fenntarthato
megoldasnak tartanak, azonban inkabb bosszusagot okoz
szamukra. A legtdbb esetben, amikor a ,,dinamikus ara-
zas” kifejezést a moderator megemlitette, a résztvevo ar-
can is megfigyelhetd volt az ellenérzés, amelyet utana a
kérdésekre adott valaszok is megerdsitettek. Leginkabb
a szolgaltatd szamara tartjak elénydsnek és pozitivnak,
szamukra inkabb egy olyan megoldas, aminek létezését el
kell fogadni és alkalmazkodni kell hozza.

Sokan emiatt napokon vagy heteken at figyelik az ol-
dalakat, hogy megtalaljak a legjobb arakat és keresik a
kiskapukat és triikkoket. A legtobben hallottak mar olyan
praktikakrol, hogy masik bongészébol, masik géprél néz-
ve alacsonyabb arakat tudnak elérni és volt tobb résztve-
v0, aki ezt ala is tdmasztotta sajat tapasztalataival. A di-
namikus arazas esetében ugy érzik, hogy a repiiléjegynél
idényomas alatt vannak, illetve azt is problémanak élik
meg, hogy altalaban az arazas a szallodak és a repiildje-
gyek esetében forditva miikodik: ,,amikor taldlok egy jo
ara repiildjegyet, biztos, hogy a szallodak arai fognak
éppen felmenni, igy amit nyerek az egyiken, azt a masik
helyen elveszitem”.

Pozitiv csalodasrol joval kevesebben szamoltak be, mig
negativ arazasi példat szinte mindenki fel tudott idézni az
¢letébdl. A vasarlas utani jegyarcsokkenés is frusztraci-



ot tud okozni, amelynél tobben emlitették, hogy a rosszul
mitkodd hirdetési rendszerek a jegy vasarlasa utan még
napokon at hirdetéseket mutatnak nekik, ¢s ilyen esetben
egy alacsonyabb ar kifejezetten bosszant6 lehet. Emiatt a
legtobben a vasarlasi dontés utdn nem is akarnak tovabb
keresgélni és inkabb nem foglalkoznak az utazassal, ne-
hogy egy jobb ajanlattal talalkozzanak.

Azok kozott, akik maguk szervezik az utat, szinte
kivétel nélkiil mindenki emlitette, hogy hasznal valami-
lyen ar-0sszehasonlito, gytjté oldalt a legolesobb jaratok
megtalalasahoz, de utana nem azon keresztiil veszik meg
altalaban a jegyet, hanem a szolgaltato sajat oldalan. Leg-
gyakrabban a Skyscanner és a Momondo nevét emlitették.

Tobben ismerik a dinamikus arazas ,,hibait” felhasz-
nalo Utazé Majom oldalt, amelyet egyértelmiien az MI-vel
létrehozott arak elényének tudnak be. Ebben az esetben
nagyon szivesen dontenek gyorsabban is, hiszen az itt
megjelend ajanlatok rovid id6 alatt elfogynak. A dontést
segitheti, ha teljes csomagban kapjak az ajanlatot, és nem
nekik kell dsszerakni ezeket.

Az utazas megtervezésekor fontos kérdés szamukra
ugyancsak, hogy a repiil6tértdl hogyan jutnak el a belva-
rosba ¢s a szallasra. Sok esetben a transzfer atnézése utan
dontenek arrdl, hogy inkabb nem veszik meg az olcsonak
tiind repiiléjegyeket.

A szallasok esetében a dinamikus arazast egyaltalan
nem ¢érzik a repiildjegyarakhoz hasonldan frusztralonak,
amelyet a legtobben azzal indokoltak, hogy amig a repiil6-
jaratok ¢és tarsasagok szama korlatozott, addig a szallasok
szama szinte korlatlan. Ezért a legtobben azt javasoljak,
hogy eldszor inkabb a repiil6t érdemes kivalasztani. Volt
olyan résztvevod is, aki szerint a jelenlegi rendszerek any-
nyira intelligensek, hogy érzékelik, hogy mar megvettiik a
repiiléjegyet, és emiatt megemelik a szallasok arait.

A szallasokhoz a Booking.com a leggyakrabban emli-
tett portal, de a belfdldi turizmusra specializalodott Szal-
las.hu-t is szamos esetben hasznaljak. Az AirBnB neve is
minden fokuszcsoport esetében elhangzott. Az AirBnB
esetében elényként emelték ki, hogy az utdbbi idében
mar nemcsak a szallaskeresésben, hanem a kapcsolodo
szolgaltatasok és a teljes utazas megtervezésében is se-
git. Néhany résztvevo felvetette, hogy az AirBnB eseté-
ben a dinamikus arazas nehezebben tud mikddni, mert
a maganszolgaltatok nem figyelik az arakat, igy nem is
valtoztatjak olyan intenzitassal. Ha megjelenne ott is egy
automatizald rendszer, akkor az valésziniileg drasztikus
valtozast okozhatna az arakban.

Tobben emlitették, hogy amellett, hogy a Booking.
com ¢s a Szallas.hu is dinamikusan véltoztatja az arakat,
ugy gondoljak, hogy érdemes a szallashellyel kozvetlentil
felvenni a kapcsolatot és toliik is ajanlatot kérni. Szamuk-
ra a gyujtéoldalak inkabb ajanldé oldalként miikddnek,
ahol a véleményeket, értékeléseket néznek meg, illetve
Ossze tudjak hasonlitani a kiilonb6z6 lehetdségeket.

A dinamikus arazashoz kapcsoloddan fontosnak tar-
totta tobb résztvevd is, hogy olyan szolgaltatot szeretnek
valasztani, amelyik tobbféle fizetési €s visszamondasi
konstrukeiot is ajanl, kiilondsen a szallasok esetében ez
jelentds dontési faktor tud lenni.
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Ha ajanlé rendszerekrol beszéliink, a legnagyobb gon-
dot a nap megtervezésében az jelenti, hogy hol fognak
enni. Ehhez gyakran hasznalnak Google Maps, TripAdvi-
sor értékeléseket. A masik f6 probléma a helyi kozlekedés
megismerése és megtervezése. Altalaban errél a kettérol
mar az utazas el6tt probalnak tajékozodni. A tobbi prog-
ramrol leginkabb ott helyben dontenek, a latvanyossagok
kivalasztasaban joval kevesebb nehézséget éreznek ¢és
sokkal magabiztosabbak, mint az éttermek és a kozle-
kedés esetében. Hasznos megoldasnak tartjak néhanyan,
hogy példaul a Google Maps-en is lehet sajat térképeket
Iétrehozni, ahova el lehet menteni a helyszineket és azok
kozotti Gtvonalat a rendszer optimalizalja — ennek akar
r6l a megoldasrol csak kevesen hallottak, de ott helyben
egymasnak elmesélve a tobbi résztvevd szamara is szim-
patikus megoldasnak tiint. Sok segitséget nyujt tovabba
szamukra az is, hogy a Google Mapsen keresztiil meg
tudjak nézni az utcakat, igy elézetesen mar van egy el-
képzelésiik arrol, hogy a szallas helyszine és a latnivalok
kornyezete hogyan fog kinézni.

Csupan néhanyan voltak azok, akik el6ére pontosan
beosztjak a napjaikat. Volt olyan, aki csak az elsé napot
tervezi meg el6re itthonrdl, a tobbit mar ott helyben rakja
Ossze, miutan megismerte a helyi koriilményeket. A terve-
z¢st gyorsan online feliileteken keresztiil végzik, kiilono-
sen, ha tobben utaznak egyiitt, mert akkor lehet kozosen
otletelni. Volt olyan résztvevd is, aki ilyenkor akar 20-30
bdngészo ablakot is megnyit és ezek kozott lapozgatva né-
zelddik. Ez faraszt6 szamara, de Uigy érzi, hogy megéri,
mert sokkal személyesebb lesz igy a program és fel tud
késziilni.

A napi tervezésnél is fontos kérdés a pénz, igy eldzete-
sen minden csoportbdl tobben is emlitették, hogy készite-
nek egy napi szintii kdltségvetést is.

Tobben kiemelték a kozosségi média szerepét. A kere-
sések soran szamos véleményt olvasnak, képeket keresnek,
ismerdsoktol tajékozodnak. A vélemények elolvasasaban
igen koriiltekintonek bizonyultak a résztvevok minden
csoportban. Hallottak olyanrol, hogy az MI segitségével
a jobb véleményeket, jobb fotokat elorébb lehet soroltatni,
ezért egy ilyen dontés elott szamos véleményt olvasnak
el, ha lehet, akkor keresnek rosszabbakat is és jobbakat
is. A fotok esetében az ismerdsok fotoiban jobban biznak,
sOt ezek a képek akar inspiralodasban is segithetnek sza-
mukra, amikor még a ,,problémafelismerési szakaszban”
vannak.

A résztvevok altalaban szeretnek véleményt is irni, és
ha negativ tapasztalatuk van, azt egybdl megirjak az on-
line rendszerekben, nem tartanak ett6l. Mindaddig, amig
szolgaltatasokat lehet értékelni, és nem kifejezetten em-
bereket értékelnek, addig ez elfogadhatd szamukra. Azt
a megoldast azonban, hogy példaul az Airbnb esetében
a szallasado értékelheti a vendéget, mar sokkal kevésbé
tartjak elfogadhatonak, még ha jogos is, és ezt a technolo-
gia adta lehetdségekkel valo visszaélésnek érzik inkabb.

A Google-keresések szerepe is minden esetben eldke-
riilt, amelynek algoritmusa mar jelenleg is szamos algorit-
mussal probalja a fogyasztdi élményt ndvelni. Volt olyan
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résztvevo, aki teljes mértékben a Google keresési talalata-
ira bizza magat és azon halad végig.

Mindegyik fokuszcsoport soran legalabb egy-két
résztvevo kiemelte, hogy szamukra az utazasi iroda is szo-
ba johet, amely a moderator szamara nem vart eredmény
volt a Z generacio esetében. A moderator tovabbi kérdése-
ire a legtobb esetben kidertilt, hogy a tervezést leginkabb
europai s rovidebb utak esetében veszik teljes mértékben
kézbe a fiatalok, azonban egy hosszabb, komolyabb ut ese-
tében, ismeretlen orszagokhoz az utazasi iroda kényelmét
¢s tapasztalatat szeretnék inkabb igénybe venni. Az infor-
macioszerzésnél itt komoly szempont szamukra, hogy re-
lativ sok ajanlatbol személyre szabott megoldast kapnak,
amely alapjan az online ,,intelligens” utazasi irodak létre-
hozasa az MI egyik jovobeli alkalmazasa lehet.

Jovobeli lehetéségek

A fokuszcsoportos kutatas soran a résztvevoknek két jovo-
beli rendszert kellett elképzelniiik és azok funkcioit, mi-
kodését kitalalni, az alabbi kérdés segitségével: ,, Hogyan
mitkédne az az applikacio, amit a telefonodra letéltenél, a
laptopodon megnyitnal?” Ehhez képzeletben arra kértiik
a fiatalokat, hogy utazzanak tiz évet elére az idében.

Mind a ketté megoldas esetében az dsszes fokuszcso-
port soran tobb résztvevoben is felmeriilt a kérdés, hogy
bar ezek jovobeli elképzelések, de igazabdl jelenleg is el-
érhetéek szerintiik, csak nem egy feliileten. fgy szamuk-
ra az igazi Ujitas az lenne, ha mindent egy helyen lehetne
elérni.

Az aktualis problémakra reflektalva tobben megje-
gyezték, hogy egy ilyen integralt rendszer tudna azt ke-
zelni, hogy egyszerre valaszthassunk szallast és repiildje-
gyet, ezzel a kettd arat egyiitt tudnak optimalizalni.

Néhany résztvevo kifejezetten ellenezte ilyen rendsze-
rek létrejottét. Szamukra ez tul intim és félnek attol, hogy
vissza lehet ¢lni az adatokkal. Az érvek kozott szerepelt
példaul az, hogy ,, ha ennyire pontosan tudjik majd, hogy
mit szeretnék és mit fogok csinalni, akkor kénnyebben ki
lehet rabolni majd utazas kozben”, illetve a ,,bankkartya
adataimat soha nem adnam meg egy ilyen rendszernek,
mert tul kénnyen vasaroltatnanak meg velem barmit, akar
a tudtom nélkil is”.

Intelligens desztinacié/programajanlé rendszer
Az intelligens ajanlorendszer kifejezetten az utazas el6tti
tervezést segitené. Volt olyan csoport, amelyben a jelen-
legi allapottol igen elrugaszkodottan az egyik résztvevo
példaul virtualis valosagsisakot képzelt el, amely a sze-
miink mozgasa ¢s a gondolataink alapjan fogja 6sszerak-
ni a ,,bemutato utat” ott helyben, és egybodl meg is lehet
rendelni.
A legtobb csoport a brainstorming eredményeképpen
egy olyan alkalmazast képzelt el, amely miikodése soran:
—a felhasznalok sajat maguk taplalnak be bizonyos
adatokat, igy hozhatnak létre sajat személyes profilt,
— kategoriak kozil valaszthatnak, hogy milyen tipust
ajanlatokat szeretnének, példaul kulturalis progra-
mokat, extrém sportokat, vagy éppen tajakat szeret-
nének nézni,
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— a felhasznalo tovabbi internetes fidkjaival szinkroni-
zalva az applikacié megismeri a fogyaszto érdeklo-
dési korét (ezt az egyik résztvevd akar olyan szinten
is el tudja képzelni, hogy a képfelismerd programok
segitségével a rendszer elemzi, hogy melyik foton-
kon mennyire vagyunk boldogok, és ez alapjan mu-
tat ajanlasokat),

—a fogyasztd utazasi elézményei alapjan a rendszer
megtanulja, hogy mit szeret csinalni, tehat adaptiv
algoritmussal rendelkezik,

—a fogyaszto baratainak utazasi szokasait is elemzi,
illetve, ha veliik k6zosen szeretne utazni, akkor a ko-
z0s preferenciakat is figyelembe veszi,

— figyelembe veszi a fogyaszto specialis igényeit és az
¢letstilusat is a tervezéskor, példaul a mozgaskorlato-
zottsagot, vagy étterem ajanlasakor az ételallergiat, a
vegan ¢életmodot.

Az applikacio altal nyujtott ajanlatokra két f6 iranyt tudtak
a résztvevok elképzelni: az egyik megoldas egy tokéletes
terv nytjtasa, amelyen finomhangolni lehet, a masik meg-
oldas szerint pedig tobb terv felajanlasa, amelyek koziil
a fogyasztd maga tud valasztani. A kettd kdzotti atmenet
tobb esetben is elokeriilt, amelyet gy tudnak elképzelni a
résztvevok, mint egy turisztikai Tinder alkalmazast: né-
hany paraméter alapjan egyszerii gombokkal tudjuk jelez-
ni, hogy megfelel6-e szamunkra az ajanlat vagy sem, és
ezek alapjan folyamatosan pontositja a szamos ajanlatbol
kivalasztando egyetlen tokéleteset.

A bemeneti adatokat tekintve két f6 csoport alakult ki
a legtobb fokuszcsoport esetében. Az egyik csoport véle-
ménye szerint az interneten mar ugyis gyujtik az adato-
kat roluk, igy igazabol nem okoz gondot szamukra, hogy
a mar meglévo felhasznaloi fiokjait, szokasait automati-
kusan elemezve mikddjenek ezek a rendszerek. A masik
csoport kifejezetten maga szeretné az adatokat beletap-
lalni ebbe a rendszerbe, mert ugy érzik, hogy nekik kell
kontrollalniuk a megismert adatokat, amelyek tovabbra
is a ,,tulajdonunkban vannak”, ¢s ,,sajat magunk iranyi-
tunk”.

Az applikaciot tobb fokuszcsoportban is ugy képzelték
el a résztvevok, hogy magatol ad ajanlatokat (push lize-
netek formajaban), tehat ha példaul a naptarunk vagy a
beszélgetéseink elemzésébdl azt érzékeli, hogy kikapcso-
lédasra van sziikségiink, akkor automatikusan létrehozza
az ajanlatokat.

Intelligens utazas kézbeni asszisztens
Az intelligens asszisztenst kifejezetten utazas kdzben
vennék igénybe a turistak. Ehhez a fokuszcsoportokon
tobb otlet is felmeriilt, bar itt is leginkabb azt mondtak,
hogy javarészt szerintiik ez mar 1étezik, csak nem eléggé
automatizalt és nincs még egy helyre integralva. A segit-
ség leginkabb a kozlekedésben jelentkezne az elképzelé-
sek szerint, illetve tippeket adna, hogy amerre mozog az
ember, ott mit érdemes még megnézni.

Az otletek kozott szerepelt tovabba még az is, hogy
iddjaras-valtozas esetén ujratervezné a programunkat, il-
letve, ha jegyiink van egy mizeumba vagy mas program-



ra, akkor arra figyelmeztetne, beilitemezné a napunkba. Az
utazas kozbeni nehézségekre reflektalva a résztvevok ki-
emelték még, hogy az éttermek keresésében, a tdmegkoz-
lekedés megértésében sokat segithetne egy ilyen rendszer,
illetve nagy elénye lenne, ha jo mindségii nyelvi fordito
program is elérhetd lenne.

Az informacioszerzés ¢€s tervezés soran elékeriilt napi
koltségvetés készitésének kérdésére is reagalva, volt olyan
résztvevo, aki felvetette, hogy ha eldzetesen betaplalnank
ebbe a rendszerbe az &sszeget, amit szeretnénk elkdlteni
az adott napon vagy az Ut soran, akkor az optimalizalja a
latnivalokat és az idobeosztasunkat ehhez igazodva.
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be a turisztikai szerepl6 kertil, legyen az egy turista, egy
szolgaltaté vagy egy desztinacios intézmény, lathato le-
gyen, hogy milyen MI-megoldasok fogjak segiteni a tevé-
kenységeiket a kozel- s tavolabbi jovoben.

A 7. abran lathato folyamatmodell sajat megfigyelése-
ken alapul, a szerzék Osszesen szaz évnél tobb utazasi ta-
pasztalatanak ¢és tobb szaz utazasanak élményeit felhasz-
nalva. A modell részben Tor6cesik (2011) vasarlasi dontési
folyamatan (Dontés az utazasrol oszlop) alapul, valamint
Aho (2001) folyamatlépései koziil az utazas utani feldol-
gozasbol vettiink at 1épéseket.

A fenti 14 1épéses modell alapjan lehetove valt, hogy a

7. dbra

A turizmus folyamatmodellje

Dontés az utazasrol El6késziilet Utazas 1EJtIiaijzals utalmi
eldolgozas
[ Otletfelmeriilés ] [ Tervezés ] Irdnyités (tervekhez T
igazodss és eltérés)
[ Informaciogy(ijtés ] [ Foglaldsok ]
Elménygyijtés, Reflektdlas,
[ Osszehasonlitas ] [ Utiterv ] [ befogadds kommunikalas
[ Dontés ] [ Checklist ] [ Megosztds ] [ Tarolds ]

Forrés: sajat szerkesztés

Kovetkeztetés: a mesterséges intelligencia
lehetséges felhasznalasa a turizmusban
folyamati nézet szerint

A szekunder és primer kutatasaink eredményét ugy egye-
sitettiik, hogy a teljesség igényével létrehoztunk egy rész-
letes MI alkalmazhatosagi tablazatot (lasd 2. tablazat).
Célunk volt, hogy minden lehetséges szituaciora, amely-

kutatasunk eredményét a folyamati 1épések szerint rendez-
ziik, ezaltal egyfajta teljességet biztositsunk az elérhetd
MI-technologiak bemutatasara. A kutatast kiegészitettiik
sajat otletekkel, amelyek logikusan kovetkeztek a Iépések-
bol. Természetesen a felmeriilt ,,intelligens”, ,,0kos”, ,,au-
tomatikus” stb. rendszerek tobbsége még nem késziilt el a
valdsagban, de a kovetkezd 10-20 év arrol fog szolni, hogy
mindezek megsziilessenek minél hasznosabb formaban.

2. tablazat

MI-megoldasok a turizmus egyes szerepldi

Folyamatlépések turista
szemszoghbol

Felmeriil6 kérdések a pro-
aktiv turista szemszogébdl

MI (intelligens, okos, auto-
matikus stb.) megoldasok
turistaknak

Feladatok a turisztikai
szolgaltatok, illetve deszti-
naciok szemszogébol

MI (intelligens, okos,
automatikus stb.) megol-
dasok desztinacioknak,
szolgaltatoknak

1. Otletfelmeriilés

Elutazzunk? (Nyéaron, hét-
végén, sielni, wellness?)

Ajanlérendszer, amely
figyeli a fogyaszté szokasait,
akar utazotarsaiét is.

Kedvcsinalas, vizualis
élményekkel ellatas

Okos turisztikai desztina-
ci6. Igény elorejelzés.

2. Informaciogyijtés

Milyen utra menjiink?
Kivel? Ki mit mond? Mi-
lyen vélemények vannak?
(Preferenciak, feltételek
megadasa.)

Személyre szabott ajanlo-
rendszer, naptarral integ-
ralva.

Vélemények osszegzése,
kivonatolasa, személyre
szabasa.
Szentimentelemzés.

Desztinacié bemutatas.
Erdekl8dés felkeltése.

Kornyezeti tudatossag.
Okos marketing, okos hir-
detések. Esztétikai érték
mérése.

3. Osszehasonlitas

Hova menjiink? Mennyibe
fog keriilni? Mikor a leg-
jobb?

Ertékel rendszer.
Koltségtervezé. Kombinalt
tervezo-osszehasonlito
rendszer, amely példaul
szallast és repiildjegy ara-
kat egyiitt nézve optima-
lizal.

Kiterjesztett valosag.

Informacionyjtas. Koltség-
becslések.

Online utazasi iroda.
Koltségelemzés. Szen-
timentelemzés prog-
ram-osszeallitashoz.
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4. Dontés

Szamos szempontjanak figyelembevételével, kozosségi szinten optimalizalva, de a dontés az utazoénal marad

5. Tervezés

Mi fér bele az id6be? Mit
szeretnénk feltétleniil meg-
nézni? Hol alszunk? Mivel
megyiink?

Tervajanlok. Koltségopti-
malizalé (térben és idében).
Utikonyv kivonatolas ké-
pekkel, interaktiv vizuali-
zacioval.

Desztinacio ¢s szolgaltata-
sok részletes bemutatasa.
Menetrendek, csatlakoza-
sok.

Online utazasi iroda.
Automatikus szolgaltatas-
kataloégus dsszeallitas.

6. Foglalasok

Hogyan tudunk koltséget
csokkenteni? Hogyan
tudunk id6t sporolni fogla-
laskor?

Intelligens asszisztens. Au-
tomatikus foglalorendszer.
Ar-6sszehasonlitok.

Foglalérendszerek, ar-6sz-
szehasonlitas

Intelligens keresés és fog-
lalas. Dinamikus arazas

7. Utiterv

Melyik helyen hany orat
toltsiink majd? Hol esziink?

Részletes utitervkészité
és turatervez6 rendszer,
interaktiv vizualizacidval,
személyre szabva.

Nyitva tartasok, koltségek,
dijak bemutatésa, akar
személyre szoloan.

Kiterjesztett és virtualis
valésag.

8. Checklist

Mit vigyiink magunkkal?
Utlevél, pénz, biztositas,

fényképezd, stb.? Mit ho-
gyan hagyjunk otthon?

Személyre szabott listak.
Figyelmeztetérendszer.
Intelligens asszisztens.

Tipikus kockazatok, hibak
bemutatasa, utazasra felké-
szités.

Okos marketing és hirde-
tések.

9. Iranyitas (maga az uta-
z4s, annak menedzselése)

Mit csinaljunk ma? Mit mi
utan nézziink meg? Hol
fogunk enni?

Hogyan menedzseljiik a
programmodosulasokat?

Tiravezetés, személyre
szabva. Chatbotok. Valos
idejii fordité. Koltésfigyeld.
Forgalmi és egyéb vis major
helyzetek kezelése és prog-
ramok ujratervezése. Utaza-
si asszisztens.

Szolgaltatoi rugalmassag

biztositasa. Ugyfélszolgalat.

Minéségmenedzsment.

Valésidejii interakcio az
iigyféllel. Robotok a ki-
szolgalashoz. Integracio a
turista alkalmazasaival.

10. ElIménygyiijtés, befo-
gadas

Mit, hogyan rogzitsiink az
¢lményekbdl?

Adat- és tartalommenedzs-
ment (felhészolgaltatasok-
kal). Automatikus napléiras
képekkel.

Varosok, latnivaldk és
turisztikai szereplok szol-
géltatasai. Kornyezeti tuda-
tossag.

Esztétikai érték mérése.
Infrastruktira a tarta-
lomhoz.

11. Megosztas

Mit érdemes megosztani?
Mi fog tetszeni az otthoni-
aknak?

Képjavitas, illesztés eszkoz-
re. Javaslorendszer a meg-
osztasra, visszajelzésekre.

Elemezni a megosztasokat,
véleményeket. Tanulni a
szolgaltatoi hibakbol.

Kozosségi oldalak és vé-
lemények figyelése, kivo-
natolasa, visszacsatolas
szolgaltatoknak.

12. Ertékelés

Elégedettek voltunk az
uttal? Mirdl irjunk véle-
ményt? Legkozelebb mit
csinaljunk masképp? Meny-
nyibe keriilt az egész ut?

Koltségosszesitd, elszamolo
rendszer.
Elményértékelés.

Szolgaltatoi utankovetés:
kérdéiv utazoknak.

Utazé meggyézése kérdéiv
kitoltésre (személyre sza-
bott felajanlasok, kedvez-
mények)

13. Reflektalas, kommu-
nikalas

Kinek meséljiik el az utat?
[rjunk rola? Osszeallitsunk
egy fénykép slideshowt?
Vagjunk egy utivideot?

Képjavitas. Slideshow
készités. Fényképvalogatas.
Videdvagas-asszisztens.

Blogok, cikkek, feltoltott
videok értékelése szolgalta-
tok, desztinaciok altal.

Szentiment- és részletes
véleményelemzés, vissza-
csatolas szolgaltatoknak.

14. Tarolas

Hol, hogyan taroljuk és
hivjuk el6 az audio-vizualis
emlékeket, emléktargyakat?

Elmények visszaidézését
segitd automatizalt rendszer.
Téarolas optimalizalo rend-
szer.

Felhétartalmak (kép- és
videdmegosztok) pasztaza-
sa, elemzése.

Tartalomelemzés, vissza-
csatolas.

Forras: sajat szerkesztés

Osszefoglalas

A magyarorszagi turizmus — minden relacidjaban — toret-
leniil novekszik 2013 6ta. Egyre fontosabb agazata a nem-
zetgazdasagnak, gyakorlatilag minden paraméterében
javulnak a mutatok. A trendek fenntartasahoz nagyon fon-
tos a turizmusmarketing és a marketingkommunikacio,
hogy megalapozott desztinacios €s szolgaltatoi dontések-
kel lehessen az utazok szamat és elégedettségiiket ndvelni.
A kozeljové egyik legfontosabb eszkdze a turizmusmar-
keting ¢és a turisztikai ipar egésze szamara a mesterséges
intelligencia (MI) lesz, ami mar az ajton kopogtat. A ta-
nulmanyunkban részletes szekunder kutatast végeztiink
annak bemutatasara, hogy a nemzetkdzi kutatasok és fej-
lesztések egyre jobban fokuszalnak az Ml-re. A kidol-
gozott Hype-térképbdl és az MI-megoldasok tablazatbol
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kiolvashato, hogy az MI szamtalan formaban részt fog
venni a turizmus jovdjében. A vartnal sokkal szélesebb
felhasznalhatosagi korben lesz 1étjogosultsaga intelligens
rendszereket hasznalni, a turizmus folyamatanak gyakor-
latilag minden 1épésében. Fontos tendencia, hogy a turis-
tak legalabb annyit profitalhatnak majd az MI-megolda-
sokbol, mint a szolgaltatok €s a desztinaciok.

A primer kutatas eredményei is azt mutatjak, hogy a
fiatalabb generacio tagjai ismerik az MI-eszkdzdket, sza-
mos esetben nyitottak ra, st a mindennapi életiik részé-
vé is valtak. Azonban fontos kihangsulyozni azt is, hogy
szamos esetben szkeptikusak vagy éppen pont azért utaz-
nak, hogy kikapcsoljanak és ,,offline” lehessenek, amely
pedig az MI-eszkozok elvetésének az iranyat vazolja fel.
A tervezési fazisban a legfontosabb az MI szerepe a fia-
talok szamara: a kényelmi megoldasok, amelyek egyben
koltségelonyt is jelenthetnek a fogyasztoknak a legtobb



esetben MI-alapon miikddnek és a céljuk, hogy a fogyasz-
to informaciokeresését roviditsék €s egybdl szamos pa-
raméter alapjan az alternativak értékeléséhez vezessék a
fogyasztot. Itt azonban megoszlanak a vélemények arrol,
hogy maga az alternativak értékelése és a dontés mennyire
sziikséges, hogy a fogyasztd kezében maradjon, vagy az
MI végezze el ezeket a feladatokat is.

Nehéz elére pontosan megjosolni, hogy mely MI-terii-
letek fognak gyorsabban, és melyek lassabban fejlédni, de
a kovetkezd 10-20 évben nagyon jelentds transzformacio
varhato6 a turisztikai ¢lmények megélésében.
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