Ár:
az egyes kutatási szakaszokra, a kvalitatív és kvantitatív szaka-sznál az alkalmazott megkérdezési módszerek szerint részletezve is, az alkalmazott ösztönzők költségvonzatának részletes feltüntetése.
Árazási döntéseket befolyásoló tényezők: 
Az adott ország (régió) gazdasági helyzete, A turisztikai termékek iránti kereslet rugalmas-sága, A szolgáltató működési költségeiből eredő korlátok 
Az egyes vállalatok versenyhelyzete, a verseny intenzitása, a ver-senyző termékek felcserélhetősége, Az adott szolgáltató vállalati stratégiája és termékeinek pozicionálása (például magasan pozíci-onált, státusz-termék vagy alacsonyan pozícionált tömegtermék), A termék vagy szolgáltatás jellemzői, a szolgáltató kapacitása (például szobák/ágyak száma egy szállodában, helyek száma egy charter-gépen, stb.), A célpiac(ok) jellemzői, milyen turisztikai terméket hajlandóak vásárolni és milyen áron,

Az adott időszakra meghatározott marketingcélok (például profit-maximalizálás vagy a piaci részesedés növelése),

Jogi szabályozás és etikai megfontolások.

Árképzés :
Költségorientált, -Piacorientált árképzés (kereslethez vagy kínálathoz igazodó árképzés):

Helyzetmegőrző módszer (a versenytársakéhoz viszonyított árszín-vonal fenntartására törekszik

Piacvezetők követése: a kisebb vállalatok áraikat a piacon uralkodó helyzetet betöltő vállalat áraihoz igazítják

Tradicionális módszer: az ár olyan megállapítása, hogy a termék x-szeres értékesítése a bekerülési értéket adja

Célpiacok szerinti árazás: a költségek és a versenyhelyzet alapján állapítjuk meg az árat és az elérendő forgalmat ahhoz, hogy nyereségünk maximális legyen

Egyéb módszerek: pl. promóciós árak, népszerű árszínvonalhoz való alkalmazkodás

Többlépcsős árazás: fokozatonként, valamennyi árbefolyásoló tényezőt elemezve alakítjuk ki a végleges árat (vállalati cél, elérendő image, potenciális kereslet és a fogyasztók fő jellemzői, költségek, versenytársak árai, a közvetítők tevékenységére gyakorolt hatás, szezonalitás, stb.)
Árstratégiák:

 Az árstratégiát befolyásolja a termék életciklusa és a vele kapcsolatos kereslet rugalmassága is. Behatolásos: új termék bevezetése alacsony áron, gyors felfutás (árérzékeny piacokon és éles versenyhelyzetben, ahol fontos szempont az ár) Lefölözéses: az új terméket mesterségesen magas áron indítjuk, mert biztosak vagyunk benne, hogy lesz kereslete Promóciós: szezonszéthúzás vagy időszakos eladásnövelés érdekében árkedvezmények alkalmazása Differenciált: a termék életciklusától, a célpiactól, a szezontól, az igénybevett elosztási csatornától stb. függően eltérő árak alkalmazása. 

Célpiacok kiválasztása: 
A piacok fogadóképességének (profitlehetőségek, méret és növekedési lehetőségek, az egyes szegmentumok strukturális előnyei, a vállalat saját eszközei, céljai és forrásai) becslése. A célpiacok kiválasztása.
A piaci lefedés módozatai: egyszegmentumú koncentráció,
termékspecializáció, piacspecializáció, kiválasztó specializáció,

teljes piaci lefedés.

Csere:
 a megkívánt termék megszerzésének az a változata, amikor viszonzásképp felajánlunk érte valamit. 

Ahhoz, hogy a csere megtörténjen:

Legalább két félre van szükség, Mindegyik félnek rendelkeznie kell valamivel, ami a másik számára értéket hordoz, komm.képesnek kell lenniük, rendelkezniük kell az ajánlat elfogadásának, illetve elutasításának jogával, helyénvalónak vagy kívánatosnak kell tartania a másikkal való megállapodást.

Csere célja:
A turisták, miközben a versenyző termékek és szolgáltatások közül választanak, maximalizálni akarják az általuk érzékelt hasznosságot és az adott pénzösszegért kapott értéket,

A turisztikai szolgáltatók pedig el akarnak érni egy meghatározott értékesítési mennyiséget, eladási bevételt, piaci részesedést és optimalizálni akarják a befektetéseik megtérülését.

Desztinációs Marketing Szervezet lehetőségei a  turisztikai országkép formálására:
Közvetlen hatás - a Desztinációs Marketing Szervezet marketingkommunikációs tevékenysége 
Közvetett hatás
- a turisztikai piac szereplőinek

marketingkommunikációs tevékenysége 

Független hatás
- hírek a desztinációról- TV műsorok, filmek

- rokonok, barátok, ismerősöktől kapott információk
Desztinációs marketing: 
a potenciális turisták tájékoztatása a desztináció/termék létezéséről, jellemzőiről, összetevőiről (rend-szerint tömegtájékoztatási eszközökkel, hiszen ebben a szakaszban minél szélesebb közönség elérése a cél), 

a desztináció/termék iránti érdeklődés felkeltése (az ajánlat egyedi sajátosságainak, egyediségének kiemelésével, a termék részletes megismertetésén keresztül),

annak elérése, hogy a lehetséges turisták találják vonzónak a kínált szolgáltatást és részesítsék azt előnyben a versenytársakkal szem-ben (a megcélzott piac igényeinek megfelelően a desztináció/termék erősségeinek, versenyképes adottságainak, a célcsoport számára fontos jellemzőknek a kiemelése),

a célcsoport ösztönzése a desztináció meglátogatására, az adott szolgáltatás megvásárlására (figyelemfelkeltő események, akciók, reklámkampányok megfelelően időzítve). 

Eladásösztönzés (Sales Promotion):
mindazon marketing tevé-kenységek összessége, amelyek ösztönzik a fogyasztók vásárlását és a kereskedői tevékenység hatékonyságát, de nem tartozik a szemé-lyes eladás, a reklám és a PR fogalmába. Az eladási folyamatban résztvevő összes szervezetet támogatja, informálja, motiválja az eladás érdekében. Az értékesítés ösztönzés elsősorban támogatás és csak másodsorban kommunikáció. Olyan, többségében kereske-delmi tevékenységet takar, amely a kommunikáción keresztül érvényesül, a piacot befolyásolja, de nem kizárólag kommunikáció. 

Ösztönző eszközök (versenyek, utazások, bonus, díjak, hirdetési támogatás, ingyenes minták, költség átvállalás)

Árral kapcsolatos ösztönzők (kuponok, engedmények, vissza-térítés, készpénzfizetési engedmény)

Információnyújtás (dm, kirakat, bemutatók, értékesítési szóró-anyag, katalógus, reklámtárgy, vásárok)

Eladásösztönzés +:Segít eladni, Segít megtartani a jelenleg meg-levő fogyasztót, Növelheti az eladás gyakoriságát, Növeli a fogyasz-tói körben az eladásmennyiségét és bevételét, Alkalmazható a meg-levő termék image-támogatásához, Segítheti az értékesítési csatorna támogatását.

Eladásösztönzés -: Nem tud változtatni a negatív fogyasztói maga-tartáson, megállítani hanyatló eladási trendeket, nem létrehozni márkaimage-t, kompenzálni a reklámot, létrehozni tartós értékesítési csatorna hűséget.

Eladásösztönzés területei:
Fogyasztói eladásösztönzés- fogyasz-tók kiskereskedelem általi ösztönzése- törzsvásárlók: használatra ösztönöz, új fogyasztók: kipróbálás.

Eszközei:Árubemutatással, kínálással és használattal való árube-mutatás, Árengedmények, (Eladás közbeni szolgáltatások)

Áruminta, Árukapcsolás, Vásárlási utalvány, kupon, Ajándék, ingyenes csomag, jutalom

Fogyasztói versenyek, nyereményjátékok, Kóstolás

Fogyasztók szolgáltatók általi ösztönzése

Kereskedői eladásösztönzés
Eladók eladási ösztönzése

Kereskedelmi vállalkozások vásárlásának ösztönzése: Eszközök és módszerek A kereskedelem informálása, az alkalmazottak kiképzése, továbbképzése (tájékoztató kiadványok, találkozók /konferenciák, szimpóziumok szervezése, információs szolgálat, közvetlen anyagi ösztönzők, eladószemélyzet kiképzése, árube-mutató, kiállítás és vásár), Tanácsadás az eladástér kialakításához, Árakhoz fűződő tanácsadás, Kommunikációs tanácsadás, Kereske-delem motiválása (verseny kiírása, kirakatverseny, stb.)

Elosztási csatornák:
Szolgáltató ( nagykereskedő (TO) (kiskereskedő (TA)( fogyasztó 

A termékek és szolgáltatások elérhetővé tétele a fogyasztók számá-ra: a termék megismertetése, lefoglalása és értékesítése.

Közvetett – a szolgáltató maga végzi a fenti tevékenységeket

és közvetlen csatornák – fenti tevékenységeket részben vagy egész-ben utazásközvetítőkre bízza. Az elosztási mixet alapvetően a termék határozza meg

Tömegtermék esetén jellemző a közvetett csatorna használata, több utazási iroda igénybevétele (intenzív elosztás).Alternatív turisztikai termékek (exkluzív termékek, sajátos szolgáltatások) elosztásánál a sajátos elosztási csatornák (szelektív elosztás), speci-ális utazási irodák használata (exkluzív elosztás). 

Az elosztási csatornát meghatározza a megcélzott desztináció távol-sága is: a távolság növekedésével egyre gyakoribb a szolgáltatók bekapcsolása 
Előrejelzés: 

Jövő –orientált, várakozásokon alapul, a diagnózisban felsorolt  pontokra vonatkozó értékeléseket és előrejelzéseket tartal-maz. A turisztikai termékek jövője és lehetőségei igen gyakran előrejelezhetetlenül változnak, ezért az előrejelzések nem tökéle-tesen megbízhatók és gyakori felülvizsgálatra szorulnak.
Módszerek: extrapolálás, Delphi módszer (kérdőív).
Engedmények:

Mennyiségi  rabatt (a TO-k általában a nagymennyiségű kapa-citások lekötéséért kapnak jelentős árengedményt, amely lehetővé teszi számukra a közvetítői jutalék fizetése mellett is a kedvező árak kialakítását)Idő rabatt (hasonló a mennyiségihez, csak időhöz kötődik, mint az elő- és utószezoni , idényen kívüli árengedmény, stb.)Funkcionális (bevezetési vagy kiárusítási) árkedvezmény. Fizetési kedvezmény (előre fizetés, készpénzfizetés, stb.). Egyéb (pl. partnereknek vagy alkalmazottaknak nyújtott kedvezmény) 

Értékelés:
 a meghatározott célok elérésének szintjét vizsgáló szisz-tematikus, periodikus vizsgálat. Általában évente történik és részét képezi a stratégiai tervezési folyamatnak.
Észlelési térkép: 
A szegmentálás és a piaci pozícionálás egy esz-köze .Lépései:  A fontos tényezők listájának elkészítése (fókusz-csoport)A felsorolt tényezők fontosságának/értékelésének mérése a célpiacon 1-5 skálán
Fogyasztói magatartás:

Kik képezik a piacot? (Vevők - Occupants) 

Mit vásárolnak? (Termékeket - Objects)

Miért vásárolnak? (Bizonyos célok érdekében - Objectives)

Kiken keresztül történik a vásárlás? (Szervezetek - Organisations)

Hogyan történik a vásárlás? (Műveleteken keresztül - Operations)

Mikor történik a vásárlás? (Bizonyos alkalmakkor - Occasions)

Hol történik a vásárlás? (Boltokban - Outlets)

Fogyasztói magatartás befolyásoló főbb tényezők:

Kulturális jellemzők: a fogyasztói magatartást legmélyebben és legerősebben befolyásoló tényezők. Kultúra: értékek, felfogások, célok és magatartás-formák. Az ember a szocializáción keresztül a családban és a számára kulcsfontosságú intézményekben sajátítja el ezeket. Szubkultúra: nemzetiségi, vallási, faji, földrajzi csoportok. 
Társadalmi osztály: a társadalom viszonylagosan homogén és tartós tagozódása, amely hierarchikus felépítésű, és az egyes osztályok tagjai hasonló érték-, érdek-, és magatartásnormákkal rendelkeznek.  

Fogyasztói magatartás befolyásoló főbb tényezők:folyt.

Társadalmi jellemzők Referenciacsoport: azok a csoportok, amelyek az ember attitűdjére vagy magatartására közvetlen vagy közvetett hatással vannak. Elsődleges és másodlagos csoport. Aspirációs és aszociális  csoport. Család: a legnagyobb hatású referenciacsoport, orientációs család és saját család. Társadalmi szerepek és státuszok: az ember számos csoportnak lesz tagja élete során, az ezekben elfoglalt pozícióját határozzuk meg ezekkel a fogalmakkal. 

Személyes jellemzők Kor- és életciklus szakasz, Foglalkozás, Gazdasági körülmények: befolyásolja a szabadon elkölthető jövedelem nagyságát, a hitelfelvételi lehetőségeket, az életmódot (költekező vagy takarékos).Életmód: az egyén tevékenységében, érdeklődési körében és nézeteiben tükröződik.Személyiség és én-kép: az egyén sajátos pszichológiai jellemzőinek összessége (önbizalom, dominancia, autonómia, tisztelet, védekező/alkalmazkodóképesség), én-kép: tényleges én-kép, ideális én-kép, mások által alkotott kép. 
Pszichológiai jellemzőkMotiváció: Maslow motivációelmélete.
Észlelés: a motivált egyén kész a cselekvésre, de cselekvésének jel-legét meghatározza a helyzet észlelésének módja. Az észlelés olyan folyamat, amelyen keresztül az egyén osztályozza, rendszerezi és lefordítja a külvilágból érkező információkat. A folyamat: szelektív figyelem, szelektív torzítás és szelektív emlékezés. 

Tanulás: az egyéni magatartás módosulása. Ha erős ösztönzéseket, motivációt befolyásoló hatásokat és pozitív megerősítéseket alkal-mazunk, növelhető a termék iránti kereslet .

Gondolkodásmód és attitűdök: értékelések, érzések, cselekvési tendenciák.

Fogyasztói magatartás modellje: 

Külső ingerek marketing – 4P (5P, 7P, 8P), 

környezeti – gazdasági, politikai, technológiai, kulturális, stb.

A fekete doboz: a vevő kulturális, társadalmi, személyes, pszichológia jellemzői és a vásárlási döntés folyamata határozza meg a végeredményt. 

A vásárlási döntés: termék-, márka-, kereskedőválasztás, időzítés, a vásárlásra fordított összeg. 

Fogyasztói magatartás vizsgálata a turizmusban: az utazási döntés folyamata, a desztináció és kiválasztásának okai, az utazás során végzett tevékenységek, az út időpontja, időtartama, az együtt utazók száma, demográfiai jellemzői, az utazás jellege,
az igénybe vett közlekedési eszközök, szálláshely típusa, ellátás jel-lege, az utazás megszervezése, az utazási irodák szerepe az utazás szervezésében, az utazás költségei, turisztikai információk gyűjtése, az utazás előtt és alatt használt információforrások, a tervezett utazások.

Fogyasztói magatartás vizsgálatának célja:

A marketing tevékenység legfontosabb célja a vevők/felhasználók igényeinek megismerése és kielégítése, tehát a célpiac(ok) vásárlói magatartásának megértése. 

Hajlandóság a turizmusban való részvételre: 
A magyar lakosság utazási szokásai - részvételi hajlandóság, kirándulásokon, utazások-on, főutazáson.

Hasznosság: 
a fogyasztó becslése arra vonatkozólag, hogy a termék mennyire képes kielégíteni szükségleteit. Ha egy termék több érté-ket képvisel egy másiknál, akkor többet tud nyújtani az áráért. Az értékelés azonban ma már több, mint szűk gazdasági megfontolás. Elégedettség: mennyire felel meg a termék az elvárásoknak, az elvárt hasznosságnak.




Hatékony szegmentáció követelményei , 
Mérhetőség – az a mérték, ameddig a szegmentumok mérete és vásárlóereje mérhető, Méret – az a mérték, amíg a szegmentum elég nagy és/vagy nyere-séges, Elérhetőség – az a mérték, ameddig a szegmentumok hatéko-nyan elérhetők és kiszolgálhatók, Kezelhetőség – az az érték, amíg hatékony programok dolgozhatók ki a szegmentumok vonzására és kiszolgálására 

Hatékonyságmérés:
az adott tevékenység mekkora hozzáadott érté-ket generál?
Általános piacelemzésekkel és piaci potenciál elemzésekkel kiegé-szítve orientálja a marketingtevékenységet. A tevékenység ered-ményességével kapcsolatos mutatók

Reklámok és kampányok nézettsége, elérése és tetszési mutatói.

Vásárok látogatottsága, kiállítók és látogatók elégedettsége. Kiadvá-nyokkal kapcsolatos elégedettség 
Hatékonyságmérés:folyt.
DMO-k esetében: A tevékenységek egy része nehezen számszerű-síthető, igen költséges, szerteágazó jellegűek, komplex tevékenysé-get végeznek Elutaztak-e az adott országba/belföldön utaztak-e tevékenysége hatására?

Tovább maradtak-e, több helyet kerestek-e fel, több szolgáltatást vettek-e igénybe? és mindennek köszönhetően, többet költöttek-e az adott desztinációba látogató turisták, illetve a belföldi turisták? Fenti adatok eredőjét pedig azzal kell összevetni, hogy mekkora költség árán érte el a DMO az eredményeket. Emellett pedig azt is értékelni kell, hogy teljesültek-e az akció előre megfogalmazott céljai.

Helyzetelemzés:
A tervezési folyamat első szintje, amely a marke-ting kutatás eredményeire, illetve publikált és nem publikus adatok-ra alapozva elemzi a trendeket.
A helyzetelemzés részletezettsége, mélysége más-más lehet minden tervezési esetben, a tervezést végző szervezet méretétől, jelentősé-gétől függően. 

A helyzetelemzés jellemzően nem szűkül le az éppen aktuális üzleti területekre, piacokra, termékekre, hanem kiterjed az ahhoz kapcso-lódó más tevékenységekre is.

A mikrokörnyezet helyzetelemzése az alábbi területek vizsgála-tát foglalja magába: Forgalmi és bevételi /jövedelmi trendek a következő évekre, azonosítva a piacon megfigyelhető mozgásokat és az egyes szegmentumokban elérhető piaci részesedést a saját és a versenytársak termékei számára.
Saját és versenytársaink vásárlóinak vizsgálata, mely kiterjed demográfiai, attitűd és viselkedési adatokra, trendekre. Termékjellemzők és ár-trendek saját termékeink és versenytársaink vonatkozásában, vizsgálva termék-életgörbén megfigyelhető moz-gásokat.

A makrokörnyezet helyzetelemzése: A külső környezetben megfi-gyelhető változások vizsgálatát foglalja magába, mint például a társadalmi és politikai környezet, gazdasági feltételek változása, a technológiában, szabályozásban, árfolyamok mozgásában bekövetkező változások, stb.
Hirdetés / reklám: 
A reklám olyan tájékoztató tevékenység, amelyet kifejezetten gazdasági célból egy vagy több cég a poten-ciális fogyasztók befolyásolására meghatározott eszközökkel és hatékonyságra törekedve végez. 

A reklám tárgya lehet: A termék tulajdonságai, A kiegészítő szol-gáltatások, Az ár, A beszerzési hely, Az időbeosztás, Az eladási kondíció, A csomagolási egység, a védjegy, a vállalati logo, stb.
Hirdetés funkciói: 
Igénykeltő és szükségletet befolyásoló funkció (új igények ébresztése, a szükségletek módosítása) 

Piacteremtő funkció, az új termékek megismertetése (új termékek fogyasztókkal való megismertetése) 

Piacstabilizáló és piacbővítő funkció (amikor a kínálat előreszalad a kereslethez képest / a vásárlási szokások megváltoztatása, tájékoz-tatás az eladási feltételekről, az igénybe vehető szolgról, stb.)
Időterv: 
A kutatást előkészítő és egyeztető szakasz hossza, Másod-lagos adatok feldolgozása, A kvalitatív szakasz hossza, valamint a szakasz kezdési és befejezési időpontja, A próbakérdezés és az előzetes jelentés elkészítése szakaszának hossza, valamint a szakasz kezdési és befejezési időpontja, A kvantitatív szakasz hossza, vala-mint a fázis kezdési és befejezési időpontja, A végső elemzés elké-szítésének határideje

Igények:
az ilyen alapvető szükségletek konkrét kielégítésére irányulnak.

Információgyűjtés területei:
a szolgáltató belső adottságai (sze-mélyi erőforrások, tárgyi és technológiai adottságok, pénzügyi források), A célpiac igényei, keresletkutatás, Versenytársak ismerete (az előállítandó új terméket vagy szolgáltatást milyen piaci környezet fogadja: jobb-e, értékesebb-e a konkurencia termékeinél vagy csak követni tudjuk piaci versenytársainkat), A piaci környe-zet átfogó elemzése (költségvetési szabályozók, a turizmusra vonatkozó jogszabályi háttér, a lehetséges támogatási források, az adott terület fejlesztési lehetőségei, a környezetvédelmi szabályozás vagy a meglévő infrastrukturális háttér vizsgálata) 
Jó marketingkutatás jellemzői: 
Tudományos módszer, Kreativitás, Komplex módszerek, Az infók értéke és költsége egymással arányos

Jószágok hármas szerkezete:  
Vizsgálati, Tapasztalati, Bizalmi tényezők

Kapcsolat: 
ügyletek sorozata hosszabb időszakon keresztül ugyan-azon szereplők között. A kapcsolat csökkenti az ügyletek költségét és időigényét, a kapcsolat speciális vállalati erőforrás. 

Kereslet: 
1-egy konkrét termék iránti olyan igény, ami mögött vásárlóképesség és vásárlási hajlandóság áll.
2-azt fejezi ki, hogy a fogyasztó vagy felhasználó hajlandó és képes valamilyen terméket vagy szolgáltatást megvásárolni (egyéni vs. piaci kereslet).

Kínálat: 
azt jelenti,  hogy egy vállalat képes és hajlandó eladás céljából valamely terméket vagy szolgáltatást előállítani vagy teljesíteni (egyéni vs. piaci kínálat).

Kommunikáció fajtái: 
Reklám: nem személyes bemutatás

PR: nem személyes ösztönzés, hosszú távon hat.

Értékesítés ösztönzés: személyes ösztönzés, rövid távon hat.

Személyes eladás: közvetlen szóbeli bemutatás/eladási szándék. 

Kommunikációs folyamat:  
Forrás ( üzenet ( kódolás (átvitel (zaj ( befogadó ( dekódolás (válasz ( visszacsatolás 

A vásárlási folyamat szakaszai: Probléma felismerés, Információgyűjtés, Információfeldolgozás és értékelés, A döntés megvalósítása- vásárlás, A döntés utáni magatartás

Kommunikációs folyamat célja a turizmusban: 
a lehetséges turista meggyőzése arról, hogy szükségletei leginkább utazással elégíthetőek ki, másrészt pedig, amennyiben az első lépés sikeres volt, a turista elvárásainak, elképzeléseinek megfelelő konkrét desztinációk, illetve szolgáltatások megismertetése, ajánlása. 

Közvetlen vs. közvetett elosztás: 
A túraszervező saját kockázatára, de ennek megfelelően a nagyobb haszon reményében állítja össze "termékeit", ennek értékesítésével ugyanakkor már nem kell foglal-koznia, tehát bizonyos kényelem motiválja.

Másrészt az utazási ügynökség vagy iroda bizonyos kiegészítő szol-gáltatásokat is magára vállal az utak értékesítésekor, amikor példá-ul információval, tanáccsal látja el a betérő potenciális ügyfelet, s ezeket "ingyen" nyújtja.

Harmadsorban a legtöbb utazási ügynökségnek megvan a maga törzsvendégköre, akik bármilyen utazással felmerülő probléma kapcsán rögtön a "saját" utazási irodájukat keresik fel (újonnan felmerülő igények ismerete, piaci információk). 

Végül, de nem utolsósorban az ügynökségekbe betérő ügyfelek közel felének nincs letisztult elképzelése az utazás konkrét fajtájáról. Így az irodák ajánlatai közül fog választani az ügyfél, s az ügynökség sokat tehet annak érdekében, hogy egy-egy túrafajtán belül milyen konkrét desztinációkat ajánl, és nem utolsósorban kinek az útját részesíti előnyben.

Kutatás lehetséges hibái: 
Egy piackutatás eredményének pontossá-gát az esetek egy részében nincs lehetőségünk a „valósággal” való összehasonlítás révén ellenőrizni

A kutatás során alkalmazott módszereket és eljárásokat kontrollálni kell. Ha a megfelelő módszereket alkalmazzuk és betartunk bizo-nyos eljárási szabályokat, akkor nagy valószínűséggel „a valóságos-hoz” közeli eredményeket kapunk. 

-Hibák lehetséges forrásai: tervezési (design) hiba: a kutatás nem ad választ az üzleti problémára (ettől még technológiailag tökéletes lehet)
technológiai hiba: rosszul kivitelezett kutatás (mintavételi és nem mintavételi hiba)

interpretációs hiba: a kutatási adatok és eredmények nem kielé-gítő, vagy félrevezető elemzése, értelmezése, implementációs hiba: az eredmények nem adekvát módón kerülnek felhasználásra az üzle-ti gyakorlatban 

-Hibák lehetséges típusai: *Megbízhatóság (Reliability) a kapott eredmények statisztikai értelemben és/vagy üzleti értelemben mennyire megbízhatóak, mennyire lehet rájuk üzleti döntéseket alapozni.* Érvényesség (Validity)  a nyújtott információk tényleg arról szólnak-e, arra a piacra, célcsoportra vonatkoznak-e, arra az üzleti problémára adnak-e választ, amiről a kutatásnak szólnia kellett (volna).

-Nem mintavételi hibák: A vizsgálat módszerének megválasztása ,A kutatási design kialakítása,Kérdőívszerkezet, Kérdés-típusok kialakítása, Az egyes kérdések megfogalmazása , A kérdezés meg-választott módja, helye és időpontja, A kérdezőbiztosok kiválasz-tása, kiképzése és felkészítése

Kutatási eljárások: 
Szekunder információgyűjtés (Desk research)Már rendelkezésre álló vállalati belső információk feldolgozása, rendszerezése és elemzése. Külső forrásokból származó információk összegyűjtése, rendszerezése és elemzése, olcsóbb. Számos, eltérő megbízhatóságú információforrás, Gyakori a véletlen, esetenként a szándékos torzítás

A piaci információk szórvány jellegűek . Csak akkor lehet sikeres, ha: Tudjuk mit akarunk megtudni, mit keresünk és hol kell keres-nünk, Teljes mértékben tisztában vagyunk a használt adat-források minőségével, azzal hogy azok az adatok hogyan jöttek létre, Bizto-sak vagyunk abban, hogy a felhasznált adatok valóban arról szólnak, mint amilyen jelentést nekik tulajdonítunk (célcsoport, idő)  

Primér kutatás az első kézből, addig még nem ismert és publikált , eredeti adatok saját és konkrét céllal összegyűjtött adatok.= (Empi-rikus kutatás, terepmunka)= Ha nem áll rendelkezésre megfelelő adatbázis, a rendelkezésre álló adatok (időbeli vagy térbeli korlátok miatt) nem érvényesek, információk nem célcsoport-adekvátak, szekunder adatok elemzésének információs korlátja áll fenn, bármilyen új információra van szükség A vállalat saját maga, vagy ügynökséget megbízva szerez be információkat Az aktuális infor-ációkat a „terepen” szerzik be: „field research” 
-Feltáró (exploratív) igénnyel (Mi? Mennyi? Hol?)-Értelmező (interpretatív) igénnyel (Miért? Hogyan?)
-Kvalitatív (a megértést támogató, kognitiven értelmezhető eredményeket adó) 

-Kvantitatív (statisztikailag értelmezhető eredményeket adó) módszerek, drágább

Adatfelvételi módszerek:

Kvalitatív módszerek Csoportos módszerek, Egyéni módszerek, Megfigyeléses módszerek, Kreatív módszerek

Kvantitatív módszerek Megkérdezés, Kísérlet (teszt) 
Típusai:

Kvalitatív: kicsi, max.100 f, A kérdezett szem/csop.hoz igazodik Eredm. típusa: nyelvileg és vizuálisan megfog. állítások. Tud.háttér:pszicho, szoc.pszicho, antropol, nyelvészet, Cél: feltárás, megértés, megismerés. 

 Használata, amikor: szükségünk van a válaszadók gondolkodásának, véleményalkotási folyamatának, szokásainak, attitűdjeinek megértésére, feltárására, s a fogyasztók kreativitását, ötleteit, meglátásait akarjuk felhasználni, amikor nem értjük, miért alakul egy folyamat éppen úgy, pl. miért nem veszik két azonos használati értékű márka közül az egyiket, míg a másik sikeres a piacon, vagy egy marketing probléma megoldására többféle megközelítést is el tudunk képzelni, de bizonytalanok vagyunk, melyik koncepció mentén induljunk el, vagyamikor valamilyen alapvető újdonsággal szándékozunk előállni, és nem tudjuk, hogyan illeszkedik az ötlet a fogyasztók igényrendszerébe
Mélyinterjúk-
egyéni, páros(pl, mennyire tetszik a plakát 1-7...), 

Fókusz csoportok-mini csoportok (4-6) ,klasszikus csoportok. 

Megfigyeléses- (ön- és külső, résztvevő és nem résztvevő) technikák

Kvantitatív: nagy, min. 50 f, minél állandóbb, anál megbízhatóbb, Eredm. típusa: számok, Tud.háttér: matek,stat, demogr,szoc. Cél: feltárt jelenségek verifikálása ,bizonyítás.

*Megkérdezéses módszerek

 sztenderditás foka szerint- Kötött (sztenderd) - Félig kötött vagy kötetlen (elvi)
gyakorisága szerint- Egyszeri megkérdezések(Omnibusz keretében vagy egyedi, ad hoc kérdőívvel)- Ismételt adatfelvételek (Panel)
 helyszíne szerint - Otthon, a lakáson (in home)- A vásárlás, igénybe vétel helyszínén (in branch, in situ) - Bérelt teremben (in hall)- Munkahelyen 

*személyes megkérdezés + Komplex kérdőív design lehetősége, Kérdezési segédletek (stimulusok) használhatóak, Hosszabb interjúidő lehetősége 

A kérdőív kitöltése kiképzett személy által történik, A megkérdezett számára ismerősebb, barátságosabb szituáció beszélgetni valakivel, mint telefonon feltett kérdésekre válaszolni, vagy egy űrlapot kitölteni.  

*személyes megkérdezés -
Drága (utazást, felkeresési időt is meg kell fizetni)

Lassú (hosszú terepmunka idő – fizikailag oda kell menni és a kérdőívnek vissza is kell jönni ),A kérdező kontrollja gyenge 

*telefonos megkérdezés + Programozható kérdőív, A válaszok azonnal és automatikusan rögzítődnek, Egyszerű az adatokat elemzésre előkészíteni (nincs adatrögzítés),Azonnali kiértékelési lehetőség ,Gyorsaság, olcsóság (???),A kérdező tevékenysége100%-osan kontrollálható.

*telefonos megkérdezés -Rövidebb interjúidő lehetséges (max. 15 perc), Intenzív oktatás szükséges a kérdezőnek, Segédeszközök használatára nincs lehetőség, Egyszerűbb kérdőív szükséges, Személytelen, idegenebb szituáció

A reprezentativitás nem mindig biztosítható (egyenetlen telefon-ellátottság)

*önkitöltős kérdőív +Alacsony költség, Kisebb logisztikai felké-szültséggel is lebonyolítható, Kevesebb technikai háttér szükséges, Nem kellenek kiképzett kérdezők, Teljesen anonim is lehet (pl. munkahelyi vizsgálatok)

*önkitöltős kérdőív -Egyszerű kérdőív lehetséges csak, Nem kontrollálható, hogy ki tölti ki, Hosszabb adatfelvételi periódus (kivéve az e-mailes), Alacsony visszaküldési arány

Kvantitatív kutatási eszközök 
Kérdőív vagy technikai eszközök alkalmazása.

Kérdőív:*zárt kérdések – előre meghatározza a lehetséges válaszokat, a megkérdezett ezek közül választ,*nyitott kérdések – lehetőséget adnak a válaszadónak, hogy saját szavaival fogalmazza meg a véleményét.

Fontos a kérdések megfogalmazásának módja (egyszerűség és közvetlenség), a kérdések sorrendje és konzisztenciája

Magyar Turizmus Rt. főbb feladatai: 
Mo. mint turisztikai deszti-náció ismertségének növelése, imázsának javítása külföldön, A magyar turisztikai kínálat piacra juttatásának segítése verseny-semleges módon belföldön és külföldön, Turisztikai információ biztosítása a belföldi és az itt tartózkodó külföldi turisták, a poten-ciális utazók, a döntéshozók, a belföldi és a külföldi turisztikai szakma számára.

Magyar Turizmus Rt. hatékonyságmérése: 
Külképviseletek, Hirdetések, Kampányok, Kiállítási részvétel, Kiadványok, Honlap, Study tourok, Tourinform irodák 
Marketing: 
a piacokkal kapcsolatban végzett tevékenység, a potenciális cserék megvalósítása érdekében. A tervezésnek és a végrehajtásnak az a folyamata, melynek során elképzelések, áruk és szolgáltatások teremtése, árazása, ösztönzése és elosztása megy végbe annak érdekében, hogy  a cserén keresztül megvalósuljanak az egyéni és szervezeti célok.

Marketing célok: 
kritériumoknak kell megfelelni: A szervezet stratégiájával és céljaival való összhang, Mérhető formában kife-jezett adatok, Termékek és szegmentumok szerinti részletezettség, Pontos ütemezés (mely célokat mely időintervallum alatt lehet elérni),A piaci trendeket és a rendelkezésre álló forrásokat figye-lembe véve reálisak legyenek, A program megvalósításában résztvevői által egyeztetett és elfogadott. 

Marketing és a stratégiai tervezés kapcsolata: 
Marketing input -  Stratégiai tervelemzés - Üzletági célok - Marketing tervek - Marketingtervek végrehajtása - Eredmények értékelése
Marketing fogalma: 
társadalmi és vezetési lépések láncolata, melynek során az egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymás között, mialatt kielégítik szükség-leteiket és igényeiket. E meghatározás a következő alapfogalmakra épül: szükséglet, igény, kereslet, termékek, hasznosság, értékek, elégedettség, csere, ügyletek, kapcsolatok, piacok, marketing és piaci szereplők.
Szűkebb értelemben olyan vállalati tevékenység, amely a vevők/felhasználók igényeinek kielégítése érdekében elemzi a piacot, meghatározza az eladni kívánt termékeket és szolgálta-tásokat, megismerteti azokat a fogyasztókkal, kialakítja az árakat, megszervezi az értékesítést és a lehetséges vásárlókra irányuló kommunikáción keresztül befolyásolja a fogyasztói magatartást. 

Tágabb értelemben a marketing a vállalat egészére kiterjedő filozófiai szemléletmód: annak folyamatos felismerése, hogy az üzleti tevékenység középpontja a fogyasztók hosszú távú érdeke kell, hogy legyen, illetve egyensúly megteremtése a jelenlegi erőforrások felhasználásával történő profittermelés és a jövendő profittermelés érdekében történő alkalmazkodás között, figyelembe véve a társadalmi és környezeti korlátokat. 

Marketing helye a turizmus rendszerében: 
A turizmus rendsz.nek alrendszerei: A turizmus rendszer működése / vezérléstechnikák: Turizmuspolitika, Tervezés fejlesztés, Ösztönzés, Szab., Marketing.
Marketing kontroll: 
olyan taktikai, folyamatos marketingmanage-ment akciók, melyeket a monitoring adataira alapozva végeznek. Általában a taktikai árképzéssel, eladásösztönzéssel és reklámozás-sal foglalkozó akciók.

Marketing költségvetés: 
Meghatározza a kitűzött forgalom és bevétel eléréshez szükséges anyagi források nagyságát. A marketing költségvetés a marketingtervben szereplő célok megvalósításában alkalmazott egyedi marketing-mix elemek költségeinek összege.

Költségvetés készítési módszerek: Megengedhető módszer, Forgalom/bevétel arányos módszer, Kompetitív/versenytársak költéséhez igazodó módszer, Feladat-cél módszer 

Marketing mix program: 
4P/7P, +3P, 4P 
Marketingcélok hierarchiája: 
Hosszú, közép és rövid távú marke-tingcélok, Magasabb és alacsonyabb szintű marketingcélok
Marketingcélok meghatározása: 
Tevékenység: Piacok és termé-kek kijelölése
-új vagy meglevő terméket új vagy meglevő piacon szeretnénk értékesíteni, 

A piaci szegmensek és a piaci részesedés meghatározása 

Tevékenység eredménye: Piaci szegmensek, A kiválasztott termé-kek mennyisége és értéke a kiválasztott piacokon.

Vagyis azt határozzuk meg, hogy milyen termékeket és szolgálta-tásokat állítson elő a desztináció vagy a vállalat és milyen piacokon értékesítse azokat.

Marketingcélok tartalma: 
-Termékek, célpiacok, piaci helyzet (piaci részesedés, forgalom nagysága, növekedése, vagy csökke-nése, a vásárlók értékítélete, vállalat helyzete a konkurenciához képest), vállalat képe, arculata

-Termékfejlesztés, a vezető termékek körének meghatározása, piaci szegmensek módosítása, piaci részesedés növelése, a turistákkal, a munkatársakkal, a partnervállalatokkal és a konkurensekkel kapcsolatos magatartás.

Marketingkommunikáció eszközrendszere: 
Eredetében 
kommunikációs- Reklám, hirdetés, Személyes eladás, PR, Eladásösztönzés

Csak a kommunikációval együtt eredményes- Termék, minőség, ár, választék, csomagolás, forma, design, szerviz, garancia, vevő-szolgálat, értékesítési hálózat, eladási feltételek, védjegy, stb.

Eszközrendszer sajátosságai: Egy meghatározott cél sokféle eszközzel elérhető, az eszközök egymással helyettesíthetők. Egy adott cél egyszerre és egymás mellett többféle eszköz felhasz-nálásával valósítható meg, az eszközök egymással kombinálhatók. A marketingkommunikáció egyrészt önálló piacbefolyásoló eszköz, másrészt minden marketingelem kísérő jelensége. A kommunikáció hatását sohasem önmagában fejti ki, hanem összekapcsolódva a vele párhuzamosan érvényesülő és ható makroszintű befolyásoló tevékenységgel. 

Marketingkommunikáció folyamata: 
Célközönség meghatá-rozása, Kommunikáció célja, Üzenet megtervezése, Kommuniká-ciós csatornák kiválasztása, Költségvetés felosztása

Kommunikációs eszközök kiválasztása, A kommunikáció eredmé-nyeinek becslése, A marketingkommunikációs folyamat irányítása.

Marketingkutatás: 
az információk folyamatos, tervezett gyűjtése, elemzése, értékelése és a konkrét vállalati szituációra vonatkozó legjobb vállalati döntésvariációk kidolgozása. 

Marketingkutatás folyamata, lépései:
*A probléma és a kutatás tárgyának meghatározása- A probléma pontos körvonalazása és a kutatási terület meghatározása. A kuta-tandó terület ne legyen túl szűk és túl tág!

A kutatási programok típusai: 

-Felderítő: előzetes információgyűjtés valamely probléma, hipotézis vagy új ötlet valós természetének meghatározására,

-Leíró: mennyiségi meghatározás,

-Kauzális: ok-okozati kapcsolatok vizsgálata.

*Kutatási terv készítése- során meghatározandó területek: Informá-ció források, kutatási eljárások, kutatási eszközök, mintavételi terv, megkérdezéses vizsgálatok módszerei.

*Információgyűjtés, Információelemzés -Információ források- 

Primer információk: az első kézből, konkrét céllal összegyűjtött adatok. Általában jóval költségesebb, mint a szekunder adatok beszerzése.

Szekunder információ: a más célból már összegyűjtött, valahol elérhető adatok összessége.  Belső források, Hivatalos kiadványok, Időszakos kiadványok és könyvek, Kereskedelmi információk.

*A kutatási eredmények összegzése.

Marketingmix-specifikumok: 
A marketing hagyományos 4P-je a szolgáltatások esetén további 3P-vel bővül. Emberi tényező: az összes olyan személy, aki szerepet játszik a szolgáltatásügylet létre-jöttében, s így hat az igénybe vevő által észleltekre (frontszem., fogyasztó, más fogyasztók).Tárgyi elemek: az a környezet, ahol a szolgáltatást nyújtják, továbbá bármely olyan tárgyi elem, amely megkönnyíti a szolg. teljesítését vagy kommunikációját. Folyamat: azok az eljárások, mechanizmusok, tevékenységfolyamatok, amely-ek műveleti rendszere leszállítja a szolgáltatást. 

7P-ben:A termék a szolgáltatásáru nem-fizikai dimenzióját,
Az ár, csatorna, kommunikáció a hagyományos 4P-ben jelölteket, 

Az emberi tényező a magatartási-kommunikációs dimenzióra,

A tárgyi elemek a „termék” minden megfogható elemét, beleértve a személyzet fizikai megjelenését is, A folyamat a fenti meghatározás szerinti termékelemeket jelöli. 
Marketingstratégia meghatározása: 
-Mi módon juthatunk el a célokhoz? Tevékenység: Piacelemzések alapján a 4P meghatáro-zása, Minden termékre az ár, kommunikációs politika és az értéke-sítés módjának kialakítása, A költségek és a várható eredmények meghatározása

Marketingterv költségvetése: 
Az éves teljes marketing költségek, az éves teljes marketing költségek minden egyes marketing mix elemre, havonkénti bontásban minden egyes részelem teljes költsé-ge, az egyes marketingeszközök költségeinek kapcsolata a teljes marketingköltséggel %-os formában, a marketing költségvetés kapcsolata a cég teljes költségvetésével %-os formában

Marketingtervezés folyamata: 
Marketingkutatás / MIR kiala-kítása, Marketingcélok meghatározása, Marketingstratégia kiala-kítása, Programok kidolgozása, Megvalósítás, Ellenőrzés és vissza-csatolás

(Hol vagyunk most? Hová akarunk eljutni? Hogyan juthatunk el?)

Maslow szükségletpiramisa:

Fiziológiai szükségletek, Biztonság iránti vágy, Valahová tartozni akarás, Megbecsülés iránti szükségletek, Önmegvalósítással kapcso-latos szükségletek

Márka: 
Olyan termék vagy szolgáltatás, amely rendelkezik egy sajátos tulajdonsághalmazzal, ami világosan és egyértelműen meg-különbözteti más termékektől. A márka lehet név, kifejezés, szim-bólum, formaterv vagy ezek kombinációja.

Márkák kialakításának célja: 
A fogyasztóra háruló kockázat csökkentése. A vállalatok megkülönböztessék termékeiket és szolgáltatásaikat a versenytársak kínálatától és elősegítsék azt, hogy a fogyasztó egy adott terméket vagy szolgáltatást egy bizonyos márkával asszociáljon. 

-Jó márkák kritériumai: Utal a kínált termék vagy szolgáltatás mibenlétére, előnyeire, Könnyű kiejteni és megjegyezni, Megkü-lönböztethető, Nemzetközi vállalat esetében könnyen lefordítható, illetve külföldön fordítás nélkül is alkalmazható.

Mill és Morrison: 
Tudni és megérteni (ismeretszerzés)
Esztétika (a szépség értékelése)

Mintavételi terv: 
Mintavételi egység - Kit vizsgálunk?, A minta nagysága – Hány ember vesz részt a vizsgálatban?, A mintavétel folyamata – Hogyan válasszuk meg a válaszolókat? 1.véletlen mintavétel (egyszerű véletlen, rétegzett, klaszter), 2.nem véletlen mintavétel (önkényes)

MIR: 
emberek, berendezések, és eljárások összessége, amelyek összegyűjtik, elemzik, értékelik és eljuttatják a szükséges, pontos és időszerű információt a marketing döntéshozóihoz.

Feladata:- felbecsülje a menedzserek információs igényét- létrehoz-za (beszerezze, feldolgozza) az igényelt információt- időben eljut-tassa az információt a menedzserekhez

Elemei:- belső nyilvántartási rendszer- marketing megfigyelési rendszer- marketing- és piackutatási rendszer
Monitoring, értékelés, kontrolling: 
Monitoring: szisztematikus napi, heti, havi, gyakoriságú teljesítményértékelés, amely az adott aktuális eredményeket és a kitűzött célokat veti össze. A monitoring eredményeit felhasználja a marketing-kontrol és azok megjelennek az éves vizsgálatokban is. Értékelés: a meghatározott célok eléré-sének szintjét vizsgáló szisztematikus, periodikus vizsgálat. Általá-ban évente történik és részét képezi a stratégiai tervezési folyamat-nak. Kontroll: olyan taktikai, folyamatos marketing-management akciók, melyeket a monitoring adataira alapozva végeznek. Általá-ban a taktikai árképzéssel, eladásösztönzéssel és reklámozással fog-lalkozó akciók.
Motiváció fogalma: 
alapvető forrásai a biológiai szükségletek.
Ha ezek kielégítetté válnak, a kutató-kereső tendenciák kerülnek előtérbe.A szükségletből akkor lesz szándék, vagy motiváció, ha tudatosul.

Piac: 
a tényleges és potenciális vevők és eladók, valamint azok cserekapcsolatainak rendszere, melynek legfőbb tényezői a kereslet és kínálat, az ár és jövedelem.

Piaci szereplő: 
aki termeléssel vagy fogyasztással közvetlenül befolyásolja a piaci folyamatokat.

Piackutatás tartalmi tervezete: 

A másodlagos kutatási eredmények feldolgozása: A rendelkezés-re bocsátott dokumentumlista mellett feldolgozandó statisztikák, kutatási eredmények köre és rövid leírása.

A kvalitatív módszerek ismertetése: A megkérdezési módszerek ismertetése. A megkérdezendők körének ismertetése. A mélyinter-júk során megkérdezendők számának és a fókuszcsoportok számának és méretének, valamint a kutatás során használt ösztönzők ismertetése.

A lehetséges helyszínek ismertetése. Az ajánlattevő által megkér-dezni javasolt témák köre. 
Piackutatás tartalmi tervezete:folyt. 

A kvantitatív módszerek ismertetése: A mintavétel ismertetése, Az alkalmazott mintavételi eljárás, A mintavételi pontok (települé-sek) száma,
A vizsgált sokaság leírása nem, kor, régió, lakóhely, a család mérete és összetétele, valamint foglalkozás szerint az adatbázis forrásával. A súlyozási eljárás (használt változók). A megkérdezési technikák ismertetése, Személyes vagy telefonos megkérdezés, omnibusz kutatás része lesz-e a felmérés vagy sem; Mikor, melyik napon és napszakban bonyolítják le a megkérdezést? Hány alkalommal próbálja meg a kérdezőbiztos elérni az interjúalanyt? A kérdezőbiz-tosi/adatfeldolgozói állomány méretének, tapasztalatának és a kérdezőbiztosok oktatásának ismertetése,

A kérdezőbiztosok ellenőrzésének alkalmazott módszerei. Javasolt kérdések

Technikai háttér ismertetése Az adatfelvételek, az adatfeldolgozás és az elemzés során alkalmazott technikai háttér részletes, szöveges leírása.
Piackutatási ajánlatkérés: Briefing: 
a Megbízó marketing-problémájának megfogalmazása a piackutató ügynökség számára

Háttér információk, Mi a marketing probléma, Miért van szükség a piackutatásra, Milyen információk állnak rendelkezésre a témáról
A kutatás célja: Mi a kutatás célja, Milyen információkat vár a kutatástól
Milyen döntést fognak alapozni a kutatásra
A kutatás módszerei: Van-e elképzelésük a kutatás módszereiről, Ha van preferenciájuk, melyek és mi indokolja, Vannak-e módszertani korlátok, melyek/miért
Határidők: Mikorra/ Milyen formában, várják a kutatás eredmé-nyeit, (személyes prezentáció, gyorsjelentés, részletes elemző tanul-mány, stb.)

Egyebek (költségek, mikorra várják az ajánlatot)

Piacszegmentáció: 
a piac különböző csoportokra vagy vevőkre bontása. Lépései: 1.Szegmentációs szempontok meghatározása, és a piac szegmentációja. 2. A szegmentáció eredményeként megkülönböztethető piaci szegmensek jellemzőinek kialakítása. 
Piacszegmentáció módszerei: 
Homogén preferenciák: a piacon levő termékeknek közel azonosnak kell lennie. 

Szóródó preferenciák: a piac egymástól nagyon különböző prefe-renciákkal rendelkező egyénekből áll. „Középpontban” levő termék vagy nagyon különböző termékek. 

Csoportosított preferenciák: a piac eltérő preferenciacsoportokból áll. Néhány márka kifejlesztése, és más-más szegmentumban való pozicionálása. Differenciált marketing.
PR célja: 
hogy a vállalat és közönsége, közvéleménye, illetve szű-kebb és tágabb környezete között megértést és bizalmat építsen ki. Olyan általános magatartásforma amely arra irányul, hogy a vállalat belső és külső kapcsolatainál megértést, támogatást, bizalmat sze-rezzen, s ezzel üzleti tevékenységének eredményességét HOSSZÚ távra alapozza meg.  

PR funkciói: 
•információadás: információk közvetítése a vállalat számára releváns célcsoportok felé,•image-alakítás: a vállalat számára kívánatos kép felépítése, a meglevő kép megváltoztatása, •vezetés/befolyásolás: a releváns közvélemény befolyásolása,

•kommunikáció: kapcsolatok létrehozása a vállalkozás és a vállalkozás számára fontos célcsoportok között, egzisztencia-megtartás: a vállalkozásra való utaltság folyamatos szükségességének hiteles bemutatása. 

PR területeinek rendszerezése: 
A kapcsolat szorossága szerint: közvetlen (személyes, rendezvény, esemény) és közvetett PR (média) kapcsolatok.

A PR irányai szerint:
· Belső PR: a szervezeten belüli, a vezetők és alkalmazottak, vala-mint a szervezeti egységek közötti kölcsönös információáramlás, kommunikációs kapcsolattartás. Fokozza a munka hatékonyságát, a vállalatról kialakult kedvező/kedvezőtlen kép kialakításában gyak-ran az alkalmazottak tehetnek a legtöbbet, így elkötelezettségük alapvető, a vállalat és alkalmazottainak megfelelő kapcsolata pozití-van hat a HR-re is (munkatársak toborzása, és megtartása)a jól tájé-kozottság a stratégiaalkotásnak és végrehajtásnak is alapkövetel-ménye Eszközei: Formális és informális szóbeli, írásbeli, vizuális infók.
· Külső PR: a szervezet külső környezetével kiépített kommunikációs kapcsolatainak összessége.(Üzleti kapcsolatok, Kormányzati kap-csolatok, Pénzintézeti, banki és beruházási kapcsolatok,Általános (önkormányzatok, helyi képviselők, kerületek, stb.) kapcsolatok, Tömegkommunikációs kapcsolatok.Eszközei: alapvetően megegyezik a rekláméval: a különbséget az információ tartalma, illetve célja jelenti. Személyes kommunikáció: viták, párbeszédek, interjúk, előadások, levelek, feljegyzések. Csoportkommunikáció: konferenciák, szim-póziumok, kiállítások, prezentációk, értekezletek, fórumok, viták, speciális írásbeli közlemények, zártterületi tájékoztatók. Tömeg-kommunikáció: közterületi objektumok, vásárok és kiállítások, film, sajtó, rádió, televízió. 

Reklámeszközök: 
A reklám mondanivalóját a reklámeszközzel fejezzük ki. A legfontosabbak: élőszó/beszéd, sajtóhirdetés, reklám-nyomtatványok, plakát, reklámtáblák, tűzfalhirdetés, fényreklám, rádióreklám, reklámfilm, tv-reklám, reklámajándék, kiállítás és vásár, kirakatreklám, csomagolás, védjegy.

A reklámhordozó és a reklámeszköz egyes esetekben azonos. 

Reklámeszközök csoportosítása: 
Közvetett és közvetlen eszközök,

Látásra, hallásra, látásra és hallásra, egyéb érzékszervre is ható eszközök Irányítható, részben irányítható és nem irányítható eszkö-zök, Közterületi és zártterületi reklámok, Alapeszközök, kiegészítő eszközök, Teljes és részleges reklámeszközök

Reklámhordozó 
(médium, média) a reklámüzenetek hordozója, megjelenítője, működtetője, a reklámeszköz közlésének továbbítója, eljuttatója a célszemélyhez. Napilapok, hetilapok, képes lapok, szakfolyóiratok, újság mellékletek, hirdetési lapok, címjegyzékek, direct mail, rádió, tv, közterületi reklámhordozók, egyéb reklám-hordozók (zárttéri reklámhordozók) 
SWOT analízis: 
Erősségek: belső, akár tervezett, akár véletlen forrásból származó előnyök, amely megjelenik a vállalkozás piac-termék portfóliójában, illetve a versenytársakkal való összehasonlításban (például dinami-kusan fejlődő piacon magas piaci részesedéssel rendelkező termék, jó területi elhelyezkedés, stb.).

Gyengeségek: belső forrásból származó hátrányok, amely megjele-nik a vállalkozás piac-termék portfóliójában, illetve a versenytársak-kal való összehasonlításban (rossz kilátással rendelkező piacon nö-vekvő részesedésű termék, gyenge ország image, stb.).

Lehetőségek: származhatnak egyrészt a szervezet által közvetlenül befolyásolt területekről, másrészt a külső marketing környezetből (például jelentősebb események, mint a BTF, növekvő érdeklődés a kulturális turisztikai termékek iránt, stb.).Veszélyek: származhat a szervezeten belülről, vagy a marketing környezetből (például új desztinációk megjelenése a turisztikai kínálatban, növekvő üzem-anyag árak, stb.).

Szállítási-fizetési feltételek 
-A fizetés módja, -A fizetési határidő,

-Az egyéb feltételek(késedelmes szállítás/fizetés, reklamáció)
Szegmentáció:
 A piacok vevőkből állnak, melyek több szempont-ból különböznek egymástól igényeik, erőforrásaik, földrajzi elhely-ezkedésük, vásárlási attitűdjük, stb. alapján. Ezek a csoportok többnyire különböző terméket és/vagy marketing-mixet igényelnek. 

Szegmentálás alapjai a turizmusban:

Az utazás célja (belföld-külföld, hivatás-szabadidő) szerint

Motivációk, szükségletek (étkezés: gyorsan, gyerekekkel, stb.), Vásárlói/felhasználói viselkedés (egy főre jutó költés, vásárlói gyakoriság, médiahasználat, stb.), Demográfiai jellemzők (kor, nem, családnagyság, család életciklus, jövedelem, foglalkozás, képzettség, vallás, nemzetiség, stb.), Geográfiai jellemzők szerint

Pszichográfiai jellemzők, életstílus (például kockázatkerülők és kockázatvállalók, stb.) alapján  

Személyes eladás (Personal Selling): 
amikor a kommunikátor és a befogadó közvetlen kapcsolata jön létre. Cél: személyes meggyőzés, vásárlásra ösztönzés. Eladó személyzetnek tekintjük:
A közvetlen eladással foglalkozókat (front személyzet, ügynökök),

A kereskedelmi képviselőket (megrendelés felvevők, szállítók, stb.)

Értékesítési bemutatók, Értékesítési találkozók, Telemarketing
Szolgáltatásmarketing:

1.  Megfoghatatlanság (intangibility) - A szolgáltatás nem fogható meg, nem mérhető vagy értékelhető az előállítás előtt

2.Elválaszthatatlanság (inseparability) - Az előállítás és a fogyasz-tás szimultán történik, mely mind az előállítótól, mind pedig a fogyasztótól aktív közreműködést igényel. 

3. Heterogenitás/változékonyság (heterogenity) - A szubjektum szerepe, minden fogyasztó más és másképpen ítélheti meg ugyanazt a szolgáltatást

4.  Raktározhatatlanság (perishability) - A ma el nem adott szol-gáltatást, például szállodai szobát nem lehet holnap eladni.
Szolgáltatásminőség: 
minőségbiztosítás kérdése az 1980-as évektől kulcskérdéssé vált. Definiálni elsőként a kézzelfogható termékek szektorában próbálták. A szolgáltatások speciális tulajdonságai (pél-dául megfoghatatlanság, ingadozás, egyidejűség) számos speciális problémát vetnek fel. 

Három alapvető feltevés: 

A fogyasztók számára nehezebb megítélni a szolgáltatások minő-ségét, mint a termékminőséget,

A szolgáltatások minőségéről kialakult fogyasztói vélemény a kapott (érzékelt) és a várt szolgáltatás összehasonlításának ered-ménye (irány és nagyság),a minőség megítélésekor nem csupán a szolgáltatás eredményét, hanem a szolgáltatásnyújtási folyamat egészét is figyelembe kell venni.
Szolgáltatások minősége: 

Rés-modell (Parasuramann-Zeithaml)
1. Rés a fogyasztó igénye és annak megértése között

2. Rés az igények megértése és a szolgáltatás minőségének meghatározása között

3. Rés a szolgáltatás minőségének meghatározása és a szolgáltatás teljesítése között

4. Rés a szolgáltatás teljesítése és a külső kommunikáció között

5. Rés a kapott és a várt szolgáltatás között

A szolgáltatás minőségét minden egyes rés nagysága és iránya befolyásolja.
Szolgáltatások minőségét meghatározó tényezők: 

-Hozzájutás, -Kommunikáció: a szolgáltatást a fogyasztó nyelvén kommunikálják, -Kompetencia: az alkalmazottak rendelkeznek a pontos tudással és képzettséggel, Udvariasság: barátságos, tiszte-lettudó és tapintatos alkalmazottak, Felelősségtudat: felelősség-teljes munkavégzés, a fogyasztó igényeinek szem előtt tartása,- Megbízhatóság: a szolgáltatás következetes és pontos végrehajtása, -Figyelmesség: gyors és kreatív reagálás a fogyasztók kéréseire és problémáira, -Biztonság: a szolgáltatás veszély- és kockázatmentes, minden kétséget kizár, -Kézzelfogható bizonyítékok: tükrözik a szolgáltatás minőségét, -A fogyasztók megismerése és megértése: az alkalmazottak igyekeznek megismerni és megérteni a fogyasztók igényeit és személyes érdeklődést tanúsítanak 

Szolgáltatások osztályozása - a helyváltoztatás alapján: 
Mind a szolgáltató, mind az igénybe vevő helyben marad, A szolgáltató megy az igénybe vevőhöz, Az igénybe vevő megy a szolgáltatóhoz.

Szolgáltatások osztályozása – ISIC: 
Kereskedelmi sz. (nagy- és kiskereskedelem),HORECA, Logisztikai sz. (szállítás, raktározás, kommunikáció),Professzionális sz. (pénzügyi, biztosítás, ingatlan, üzleti tanácsadás),Személyi, közösségi, társadalmi sz., Költségvetési  
Szolgáltatások sajátosságaiból adódó problémák: 
Megfoghatatlanság: A szolgáltatások nem tárolhatók, nem védhetők szabadalommal, nem bemutathatók, nehéz őket beárazni Elválaszt-hatatlanság: A szabványosítást és a minőségellenőrzést nehéz elérni, a kapacitások csak a fogyasztó jelenlétében használhatók ki. Heterogenitás: A fogyasztó részt vesz a termelésben, más fogyasz-tók is részt vesznek a termelésben, a központosított tömeggyártás nem lehetséges. Raktározhatatlanság: Nem lehet raktározni a szol-gáltatásokat, a kapacitások csak a fogyasztó jelenlétében használhatók ki.

Szolgáltatások tulajdonságai: 

Keresési (olyan jellemző, amilynek minőségét a fogyasztó már a termék megvásárlása előtt is meg tudja határozni),

Tapasztalati (csak a vásárlás vagy fogyasztás után tudja megha-tározni) Bizalmi tulajdonságok (a vásárlást és fogyasztást követően sem biztos, hogy meg tudja határozni
Szükséglet: 
hiányérzet. Az emberi szükségletek bizonyos alapvető kielégítetlenség esetén hiányérzetként jelentkeznek.

Szükséglet fogalma: 
ha a belső környezet állandósága megbomlik, akkor az egyensúly helyreállítására reflexes vagy motivációs folyamatok lépnek életbe. Reflexes/ Motivációs mechanizmus
Szükségleteket befolyásoló tényezők: 
Demográfiai változók- né-pességstatisztikával leírható változók, Pszichográfiai változók- az életstílussal, illetve a személyiségi jellemzőkkel összefüggő változók
Termék: 
Az emberek szükségleteiket és igényeiket termékekkel elégítik ki. Átfogja mindazt, ami valamely szükséglet vagy igény kielégítésére felkínálható ,-a szokásos értelemben vett termékeket és szolgáltatásokat is. A kézzelfogható terméket is valamely szükséglet kielégítésére vásároljuk meg, nem a tárgy kedvéért önmagáért.

Termék fogalma: 
mindaz, ami a piacon felkínálható, amely vala-milyen szükségletet vagy igényt elégít ki.

A termék három szintje: absztrakt termék: arra a kérdésre ad választ, hogy mit vesz meg a vásárló. Lényegi előny vagy szolg. 

tárgyiasult termék: csom., márkanév, min., termékjellemzők, stílus. 

kiegészült termék: pótlólagos szolgáltatások és előnyök. 

Termék részei a turista szemszögéből:

Desztináció, Repülőtér, Légitársaság, Transzfer buszok, Szálláshely

Tour operator, Utazási iroda, Az utazási iroda helyszíni képviselője 

Termékmix: 
mindazoknak a termékvonalaknak és egységeknek az össz, melyeket egy adott eladó a vásárlóknak megvételre kínál. 

Termékmix döntések:

Szélesség (hányféle termékvonallal foglalkozik a vállalat),
Mélység (a termékvonal egyes tagjait hány változatban kínálják), Konzisztencia (a különféle termékvonalak mennyire kapcsolódnak egymáshoz a végső felhasználás, az értékesítési csatornák, és egyéb tényezők szempontjából).  

Termékpozícionálás: 
A pozicionálás a vállalati image és érték tervezését jelenti, úgy hogy ezáltal a célpiac fogyasztói megértsék és méltányolják a  vállalat versenytársakkal szemben elfoglalt helyét. 

Termékpozícionálás:- A lehetséges pozicionálási szempontok meg-határozása.- A kiszemelt pozicionálási szempontok szétválasztása, kifejlesztése.
-hatékony jellemzői: A hangsúlyozandó különbségnek: fontosnak, érzékelhetőnek, megkülönböztethetőnek,
láthatónak, nehezen másolhatónak, elérhetőnek és megfizethetőnek és profitot biztosítónak kell lennie.

Terméktől a szolgáltatásig:
A termékek (fizikai javak) és a szol-gáltatások piacának határvonala nem határozott. Problémamentes fogyasztási javak (péksüti). Magyarázatot igénylő fogyasztási javak (selyem blúz).Karbantartás /szervízigényes beruházási javak (autó).Számítógép. Nagyberendezések tervezése és építése.
Ingatlanközvetítés. Autójavítás. Hajvágás, piackutatás. Orvosi tanácsadás.

Termékvonal: 
olyan szorosan összetartozó termékek csoportja, amelyek hasonló módon funkcionálnak, azonos fogyasztói csoportokat szolgálnak, ugyanolyan kiskereskedelmi egységben értékesítik őket vagy azonos ársávba esnek. 

A termékvonal termékegységekből áll. A termékvonalat érintő döntések meghozatalakor értékelni kell, hogy az egyes egységek mennyiben járulnak hozzá a vállalati nyereséghez, és hogyan vannak pozícionálva a versenytársakhoz képest. 

Termékstratégiák:
 Az Ansoff-mátrix alapján:

A piac kihasználása- a vállalat meglevő termékeinek a helyzetét stabilizálja a meglevő piacon, növelve forgalmát,

Piacbővítés vagy piacteremtés- a meglevő termékek piacának kiszélesítése, illetve új piacok szerzése,

Termékfejlesztés vagy a piaci rések feltárása- a meglevő piacon új szolgáltatások bevezetésével eddig még ki nem elégített keresletet célzunk meg,  Diverzifikáció- új termék bevezetése új piacon

Tipikus marketingkombinációk: 
Kiemelkedő minőségű termék, Tömegáru
Tevékenység eredménye: 4P (termékek, árak, elosztási csatornák, kommunikációs politika), Alternatívák

Tour operátorok szakosodhatnak: 
területileg, piaci szegmensek szerint, illetve, árualapjuk, azaz túrafajták szerint. 

Turisztikai imázs:  
Egy folyamatosan változó kaleidoszkóp-kép,

A turisztikai imázs természete: összetett, bonyolult szerkezetű (nem egyértelműen, világosan meghatározott), sokrétű (mind összetevő-iben, mind folyamataiban), relatív (szubjektív és általában össze-vetésen alapul),dinamikus (térben és időben változó)

Turisztikai kereslet: 
motiváció, diszkrecionális jövedelem, szabadidő
Turisztikai keresletet meghatározó további tényezők:

Szabadidő, Diszkrecionális jövedelem
Turisztikai kínálat: 
vonzerő, szállás, étkezés, közlekedés, egyéb infrastruktúra, szórakozási lehetőségek, kultúra, vendégszeretet, biztonság, higiéné, turisztikai szervezetek, árak, stb.

Turisztikai szolgáltatások jellemzői: 
Szezonalitás, Az emberi erőforrás szerepe fontos, Egymásra épülő, egymástól függő ter-mékelemek, komplexitás, Monopóliumok, oligopóliumok jelenléte, Magas állandó költségek

Turisztikai termék: 
igen összetett, Közlekedési, Szállás- és ven-déglátóipari, Kereskedelmi, Kulturális, Sport, és egyéb vállalatok szolgáltatásaiból tevődik össze.

Ezeket az elemeket a turista vagy saját maga választja ki és állítja össze egy termékké, vagy utazásszervezők végzik el előre a cso-magok összeszervezését- >utazási irodák segítségével árusítják. 

Turizmus marketing szintjei: 
Nemzetközi, Nemzeti, Reg., Vállalati

Turizmusban leggyakrabban használt reklámeszköz-típusok:
desztinációk (országok, régiók, települések) illetve szolgáltatók (elsősorban szálláshelyek, utazásszervezők, attrakciók) által kiadott brosúrák, prospektusok, szórólapok
hirdetések napilapokban, hetilapokban (elsősorban konkrét akciók esetében vagy valamilyen tematikus mellékletben, az adott témához - általában utazáshoz, bizonyos eseményhez, célterülethez - kapcsolódóan)

magazinokban, szaklapokban megjelenõ hirdetések (mivel szűkebb, pontosabban meghatározható piaci szegmens elérését teszik lehetővé, hatásfokuk nagyobb lehet, mint az előbbi esetben)

televíziós reklámok (elsősorban nemzetközi vagy vezető hazai cégek által használt eszköz; az üzenet nagy tömegekhez juttatható el, bizonyos műsorokhoz kapcsolódva pedig szűkebb csoportok elérése is lehetséges; magas költségvonzat; az idõpont nem meg-felelõ kiválasztása esetén teljesen hatástalan is lehet)

rádióhirdetések (viszonylag alacsony költség, széles közönséghez eljutó üzenet - elsősorban konkrét akciót érdemes hirdetni, hangulatteremtésre a képek hiánya miatt kevésbé alkalmas)

direct mail akciók (személyre szólónak ható sztenderdizált levelek - törzsutasok/törzsvendégek tájékoztatására, a velük való kapcso-lattartásra felhasználva meglehetősen hatékony forma, egyébként nem igazán, mert a legtöbb potenciális turistát elárasztják a "kéret-len" levelek)

utazáshoz kapcsolódó árucikkek értékesítése, melyeken a cég emblémája szerepel (pl. pólók, utazótáskák, hátizsákok)

Turizmusmarketing: 
Nem önálló tudományág, hanem a marketing alkalmazása, a marketing alapelvek adaptációja a turizmusra.

Utazási döntés modellje: 
Utazási igény felmerülése - Szándék - Információgyűjtés -  Információk értékelése - A lehetőségek közötti választás: utazási döntés - Utazási előkészületek - Utazás - Üdülés a desztinációban - Visszautazás - Az utazási tapasztalat értékelése
Utazási döntést befolyásoló tényezők: 
Az utazás tényét meghatározó tényezők, vonzerőt, desztinációt meghatározó tényezők
Utazási irodák által nyújtott szolgáltatások:
szállásfoglalás,közlekedési menetjegy lefoglalása és kiállítása (repülõre, hajóra, vonatra),autókölcsönzés, biztosítások megkötése, útlevél, vízum ügyintézése, programok "összeállítása", illetve kínálata, utazási csekkek kiállítása, idegenvezetõ, hostess, tolmács biztosítása, információnyújtás, tanácsadás, pénzváltás

Utazási motivációk egy lehetséges csoportosítása:

Üdülés (vízparti, hegyvidéki, falusi), Egészségturizmus (gyógy- és wellnessturizmus) Városlátogatás, Természeti látnivalók megtekin-tése, Kulturális látnivalók megtekintése, Kulturális rendezvényen való részvétel, Sportrendezvényen való részvétel, Sport tevékenyég végzése, Helyi ételek és italok kóstolása, Tanulás, Bevásárlás, Barátok és rokonok meglátogatása

Ügylet: 
a két fél között cserét jelenti.

Vállalat arculata: 
a marketingkommunikáció célrendszere, 
és az image: a marketingkommunikáció tevékenységének eredménye.
Vállalati marketingről alkotott elképzelések fejlődése: 
A marketing mint egyenrangú, lényeges, legfőbb funkció. A fogyasztó mint meghatározó és a marketing mint integráló funkció
4 P:
azoknak a marketingeszk.-nek az összessége, amelyeket a vál-lalat a célpiacokra vonatkozó tervek megvalósításához haszn. fel.

Product – termék, Price – ár, Place – elosztási vagy értékesítési csatornák, Promotion 
+3 P:

People – emberi erőforrás, emberi tényező---> az összes olyan szereplő, aki szerepet játszik a szolgáltatásügylet létrejöttében, és így hat az igénybe vevő által észleltekre,  maga az igénybe vevő, és a szolgáltatásügylet környezetében található más igénybe vevők. Physical evidence – tárgyi megjelenés---> az a környezet, amelyben a szolgáltatást nyújtják és ahol az ügylet lezajlik, bármely olyan tárgyi elem, amely megkönnyíti a szolgáltatás teljesítését vagy kommunikációját.

Process – a folyamat (amelyen keresztül a csere megvalósul)--->azok az eljárások, mechanizmusok,

tevékenységfolyamatok, melyek műveleti rendszere leszállítja a szolgáltatást.

+ 4P (Morisson): 

People – emberi erőforrás, 

Packaging – csomaggá szervezés,

Partnership – együttműködés,  

Programming – az egyes elemek összehangolása.

