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2.2.1. A markazas

2.2.2. A torzsutas program (Frequent Flyer Program)

2.2.3. A Szamitégépes Rezervacios Rendszerek (CRS, Computerised Reservation System; GDS,

Global Distribution System)
2.2.4. A code-sharing
2.2.5. Szovetségek, egylttmikodések

2.2.6. Az inter-szektoralis kapcsolatok /Szektorok kozotti kapcsolatok - vertikalis integracio/

2.3. A taktikai marketing

2.3.1. Akuls6 ,kényszerit6" tényez6k
2.3.2. Taktikai koz6s marketingakcidk
2.3.3. A jegytipusok

2.3.4. Menetrendszerinti jarat inclusive csomag részekénti eladasa (Inclusive tour by

scheduled services: ITXs)

2.4. A méret fontossaga

2.5. A légitarsasagok marketing mixe

2.5.1. A légitarsasagok terméke

2.5.2. A légitarsasagok arpolitikaja

2.5.3. Disztribucios politika

2.5.4. Marketingkommunikacid politika

2.5.4.1. Ertékesitésdsztdonzés

2.5.4.1.1. Fogyasztok felé irdnyuld

2.5.4.1.2. Utazasi irodak értékesités 6sztonzése
2.5.4.1.3. Az igynokok 6sztonzése

2.5.4.2. Kilsé PR

3. A vasuttdrsasagok marketingje

4. A tavolsagi autdbusz kozlekedés és marketingje
5. A folyami és tengeri hajés utazasok marketingje
5.1. A hajdzas torténete, tipizalasa

5.1.1. A tengeri hajézas

5.1.1.1. A tengeri hajézas tipizdlasa

5.1.1.2. A tengeri utazasok szervezése
5.1.1.2.1. A charter hajo

5.1.1.2.1.1. A charterszerz6dés

saldokiado.hu

Oldal 14



© SALDO

5.1.1.2.1.2. A charter termék

5.1.1.2.1.3. Arpolitika

5.1.1.2.1.4. Ertékesitési csatorna politika
5.1.1.2.1.5. Marketingkommunikaciés politika
5.1.2. A folyami hajozas

5.1.2.1. A magyarorszagi hajos turizmus
5.1.2.1.1. A menetrendszerinti hajéjarat
5.1.2.1.2. A charter hajojarat

XVIIl. A SZALLASHELY MARKETING

1. Torténeti attekintés

2. A szallashely marketing feladata

3. A szdllodai marketing

3.1. A szélloda, mint termék

3.2. Arpolitika, drazasi stratégiak

3.2.1. Egyaras stratégia

3.2.2. Termékorientalt értékesités és arrendszer

3.2.3. Feltételekhez kotott kedvezményes ar

3.2.4. Kereslet-orientalt értékesités

3.2.5. AYield Management alkalmazasa a szdllodaiparban

3.2.5.1. A Hozadék menedzsment fogalma, jellemzéi

3.2.5.2. Ayield menedzsment alkalmazasanak el6nyei és hatranyai
3.2.5.3. A szallodai yield menedzsmenthez szikséges alapinformaciok forrasai
3.2.5.4. A hozadék (yield) mérése

3.3. A szdllodavallalatok értékesitési politikaja és értékesitési csatornai
3.3.1. A sajat (kozvetlen) értékesités

3.3.2. A kozvetett értékesités

3.4. A szdllodai marketingkommunikacio

4. A kempingszallashelyek marketingje

4.1. A kemping, mint termék

4.2. A kempingek értékesitési csatornai és marketingkommunikacioja
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XIX. DESZTINACIO MARKETING

1. A fogadoteriilet jellemz6i, a desztindcid feltételrendszere
2. A desztinacié marketing gyakorlata

2.1. A desztinacié marketing altalanos tervezési modellje

2.2. Wall és Heath (1990) desztinacié marketingjének |épései

2.3. A United State Department of Commerce / University of Missouri (1991.)/ desztinacid

marketingjének folyamata

2.4. A. V. Seaton Otszakaszos fogaddterileti marketingje

2.4.1. A jelenlegi piac szambavétele, a jovGbeli piacok el6rejelzése
2.4.1.1. A mérés problematikaja

2.4.1.1.1. Az adatgydijtés problematikaja

2.4.1.1.2. Az 'idG-oll6' probléma

2.4.1.2. A desztindcid életciklusa (TALC: Tourism Area Lifecycle)
2.4.2. A desztinacié auditalasa és piaci megjelenésének, jelenlétének elemzése
2.4.2.1. Az egyedi értékesitési ajanlat (USP)

2.4.2.2. A fogaddteriilet versenyel6nyének meghatdrozasa
2.4.2.2.1. Mi van a térségben? - a desztinacio eréforrasai
2.4.2.2.2. Mit gondolnak masok a térségrél? - a desztinacidé image
2.4.2.2.3 A desztinacid reprezentacioja

2.4.3. A marketing stratégia és a marketing mix fejlesztése

2.4.4. A desztinacid marketing szervezetei - a k0z6sségi és a privat szektor tdmogatdsa és

egylttmdikodése

2.4.5. Az elGbbiek végrehajtasa és az eredmények értékelése

ESETTANULMANYOK

VALYTFULUEK - EUROPE CENTRAL BUDAPEST TOURISM AND TRADE LTD. ES A HUNGARIA

KONCERT KFT.

1. A vallalkozasok toérténete
2. A piacra |épési stratégia
3. Versenytarsak

4, Célcsoportok

5. Termékpolitika

6. Termékskala
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7. Ar- és kedvezménypolitika
8. Ertékesitési csatorna politika
9. Marketingkommunikacid
9.1 Rekldm

9.2. PR

9.3. Ertékesités 6sztonzés

9.4. Személyes eladds

9.5. Mecenatura

10. Marketingkutatas

11. Min&ségellenGrzés

12. Klls6 koriilmények

GYONGYSZEMUNK AZ EGESZSEG - A HAJDUSZOBOSZLOI GYOGYFURDO
1. Magyarorszag geolégiai adottsagai

2. A Hajduszoboszloi Gyogyfiird6 Rt. torténete, fejlesztései, beruhazasai
3. Uzletdgai

4. Kiils6 kornyezet

4.1. Fogyasztoi igények, szokdsok valtozasa
4.2. Eurdpai Unids csatlakozasi feltételek

4.3. Versenytarsak - a verseny szintjei

4.4. Telepllés politika

5. A HajduszoboszI6i Gyégyfiird6 Rt. kildetése
6. A cég stratégidja

7. Célcsoportok

8. Termékpolitika

8.1. Termék mix

8.2. Mindségbiztositas

9. Arpolitika

10. Ertékesitési csatorna politika

11. Marketingkommunikacié

12. Egylttm(ikddés

13. Tervek

14. Lapozgatd
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AKIT A MOZDONY FUSTJE MEGCSAPOTT - MAV NOSZTALGIA KFT.

1 A vallalkozas torténete, tevékenysége
2. Célcsoportok

3. Versenytarsak

4. Termékpolitika

4.1. A termékskala

4.2. Termékfejlesztés

5. HRM (Human Eréforras Menedzsment)
6. Ar- és kedvezménypolitika

7. Ertékesitési csatorna politika

8. Marketingkommunikacid

8.1. Reklam

8.2. PR

8.3. Ertékesités 6sztonzés

8.4. Személyes eladas

8.5. Szponzoralas

9. Marketingkutatds, minéségellenérzés
10. Egylttmkodések

11. Klls6 korilmények

12. Tervek, folyamatban lévé fejlesztések

MAGASAN A LEGJOBB - A VISTA UTAZASI IRODA
1. A vista célja és stratégidja

2. Mdltidézé

3. Ajelen

3.1. A VISTA célcsoportja

3.2. A cég image-e

3.3. A Corporate Identity (Vallalati Arculat)

3.4. A termékpolitika

3.5. Arpolitika

3.6. Ertékesitési csatorna politika

3.7. Marketingkommunikacié
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4. Mit hoz a jovE?
FOGALOM (KIFEJEZES) TAR
SZAKIRODALMI JEGYZEK
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