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Absztrakt

Az internet szerepét és jelentdségét hétkdznapi életiink szinte valamennyi teriiletén ma mar nagyon kdzhelyszerti
lenne hangsulyozni. Teljesen természetes, hogy interneten keresztiil vasarolunk egyes termékeket, tajékozodunk,
informéaciot szerziink, mozi vagy szinhazjegyet vasarolunk, online bankolunk, vagy hivatalos ligyeinket intézziik.
Az internet kiemelkedd szerepet tolt be a szolgaltatd szektorban is, és igaz ez a turisztikai szolgaltatasokra is! Az
utébbi években egyre népszertibb, hogy nemcsak utazasi irodakat, utazasi kiallitasokat kereslink fel, ha
nyaralasunkat, vagy varoslatogatast terveziink, hanem a vilaghalon is szerziink informaciokat, kiegészitve a
hagyomanyos forrasokat. Azonban ennél joval tobb lehetdséget kinal az internet: nem csupan informacioé-tengert
zudit rank a célként kiszemelt varosrol, orszagrol, kultararol, hanem lehetdséget ad arra is, hogy a korabban mar
ott jart turistdk élményeit, tapasztalatait is elolvashassuk és ezaltal utazasi dontésiinket megkdnnyitsilk vagy
éppen megnehezitsiikk. Az élmények megosztasa, utazasi blogok népszeriisége egyre nagyobb lesz, nemcsak a Z-
generacié korében, hanem szélesebb tarsadalmi rétegekben is. Tanulmanyunk, rovid elméleti attekintést
kovetden, a felsdoktatasban tanuld hallgatok utazasi szokasait, utazasi dontés-tamogatd forrdsait és élmény-
megosztasi gyakorlatat foglalja dssze.

Kulcsszavak: turizmus, internet, kutatas, élménymegosztas, utazasi dontések.

Abstract in English

It would be a cliché to emphasize the significant role the Internet plays in almost every walk of life. Nowadays
we find it natural to do our shopping, to gather information, to buy theatre or cinema tickets on the Internet; or
even more: online banking and conducting other online transactions with the authorities also come naturally. The
Web has an outstanding role in the service sector as well — and this applies to touristic services too. In the last
few years, apart from the traditional ways — contacting travel agencies and visiting tourism fairs and exhibitions
— it has become more and more popular to collect information on the Internet when we are planning our
holidays. But the Internet offers much more than that: we are not only flooded by the information on the chosen
destination: the city, the country or its culture, but to make or decision easier or harder we can also read about
experiences of tourists who have already been there.

The popularity of sharing our experiences, writing and reading travel blogs have been increasing not only with
the members of the generation Z, but with others too.

After providing short theoretical background, our paper summarises the finding of our survey on travel habits of
students in higher education, the sources they rely on when making decisions and sharing their experiences.
Keywords: tourism, Internet, research, sharing experiences, travel decisions
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1. Bevezetés: hazai turizmus, turizmusmarketing

A turizmus gazdasagi jelentdségét j6l mutatja, hogy 2009 évtdl a Magyarorszagra tett kiilfoldi
utazasok, és a magyar allampolgarok kiilfoldi utazasanak szdma is évrdl évre folyamatos
novekedés jellemzi. 2016-ban a kiilfoldiek 53 milli6 alkalommal latogattak el hazankba, 124
milli6 napot toltottek el és 1725 milliard forintot —ebbdl 1292 millidrd forint turisztikai jellegii
kiadas- koltottek el. A magyarok 18,9 millié alkalommal latogattak kiilfoldre, 55 millié napot
tartozkodtak orszaghataron tul és 743 milliard forintot forditottak kiilfoldi termékek és
szolgaltatasok vasarlasara (KSH, Statisztikai Tiikor, 2017). A statisztikai adatokbdl is jol
latszik, hogy a turisztikai szektornak egyre jelentdsebb kihatdsa van a hazai gazdasagra: a
GDP-hez vald hozzéjarulasa a szolgaltatd szektornak 2016. IV. negyedévében 3,1%-os
novekedést, ezen beliill a kereskedelem, szallashely-szolgaltatds és vendéglatds 4,8%-os
novekedést konyvelhetett el (KSH, Gyorstajékoztato, 2017).

A turizmusmarketing a szolgaltatdsmarketing egyik specialis agaként kezelhetd. Jellemzdinek
megismerése a szolgaltatdsmarketing sajatossagaibol vezethetd le. Legfontosabb jellemzdi
VERES alapjan (VERES, 2009):

— helyvaltoztatassal és a meglatogatott helyen torténd tartozkodassal és cselekvéssel jar,
— azuti cél és tartdzkodas kiilonbozik az allando lakhelytdl,

— ahelyvaltoztatas és a tartozkodas ideiglenes,

— az utazas célja elére meghatarozott,

—  kiemelkedd a szolgaltatast nyujté személye,

—  szezonalitas,

—  egymasra ¢piil6 folyamatokbol all,

— jelent6s a kozvetitok szerepe az értékesitési folyamatban,

— aszolgaltatas igénybevételének folyamatat magas észlelt kockazat jellemzi,

— magas a helyettesithetdség lehetdsége,

— a marketingkommunikaci6 kiemelkedd jelentdség

A turisztikai szolgaltatasok igénybevevdi koziil tanulményunkban a fiatalok (18 és 29 év
kozott) utazéasi szokdsaira, uti cél valasztasara és élményeik megosztasara fokuszaltunk és a
kovetkezd fejezetekben kutatasunk idevonatkozo fobb eredményeit €s kovetkeztetéseinket
mutatjuk be.

2. Hazai és a nemzetkozi ifjusagi turizmus

Az utébbi években a fiatalabb korosztaly, illetve a teljes tarsadalom utazasi szokasainak
vizsgalataval szamos hazai és kiilfoldi tanulmény foglalkozott mar. Jelen munkank irodalmi
attekintésében ezen forrasok mellett az internet — mint az utazasi dontést meghatarozo eszkoz
— térnyerését befolyasold tényezdket tovabba ennek az utazasi dontésre, az utazast megel6zo
tervezési fazisra gyakorolt hatasat is megprobaltuk feltarni.

Magyarorszagon 2008-2009-ben a Turizmus Bulletinben (MESTER, 2008 ¢és MESTER,
2009) jelent meg folytatasos cikksorozat, amely tobb kiilonb6z6 nézdépontbdl is elemezte az
ifjusagi turizmust és annak hazai vonatkozdsait. Amennyiben ifjusagi turizmussal szeretnénk
foglalkozni, fontos atlatnunk, hogy az ifjusag, az ifjisagi turizmus definicidja egyaltalan nem
egyértelmii. MESTER (2008) is kiemeli, hogy amennyiben 6nall¢ turisztikai termékként
tekintlink ra, akkor értelmezhetjiik a szegmenst korcsoportként (amely orszagonként, vagy
nemzetk6zi szervezetek meghatarozasaiban is eltérd életkorokat jelent), piaci résként (ilyen
lehet a backpackers, vagyis a hatizsédkos turistak, a couchsurfers, vagyis a kanapészorfos
turistdk vagy a nyelvtanulési céllal esetleg csereprogramban résztvevok), de értelmezhetjiik
ugy is, mint a didkok tanulédsi célu utazasai. A tanulmany kiemeli tovabba a World Youth
Student and Educational Travel Confederation (WYSE) - legaltalanosabbnak tekinthetd —

crer
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egy evnél rovidebb ideig tarto, ondllo utazasait, amit részben vagy teljes egészben mds

kulturak megismerésének vagya, élettapasztalat szerzése, és/vagy az utazo szokdsos

kornyezetén kiviil elérheto formdlis vagy informadlis tanulasi lehetoségekbol szarmazo
haszonszerzés motival.”

A Turizmus Bulletinben bemutatott komplex, kvalitativ és kvantitativ mddszereket is

tartalmazo primer kutatas (amelyben belfoldi €s kiilfoldi hallgatok fokuszcsoportja, szakmai

mélyinterjuk mellett tobb szdz f0s mintdn személyes megkérdezést, online és telefonos
megkérdezést is végeztek) mellett megjelend szekunder adatgylijtés és adatelemzésbdl néhany
fontosabb elemre hivnank fel a figyelmet:

— A WYSE 2007-es adatai alapjan a globalis turizmus 20%-a kothetd az ifjasaghoz (160
milli6 utazast és 136 milliard dollar koltéssel), amely 2016-ra mar 23%-ra, dsszesen 284
millié beutazasra nétt, 283 milliard dollaros piacot jelentve.®

— A fiatalok a hatizsdkos utazasok, illetve az ugynevezett ,,gap year”® soran joval tobb
ideig maradnak, €s tobb pénzt koltenek egy adott desztinacioban.

—  Fiatalok esetében a kiutazasok szdma évente 3-5%-kal, mig a koltés 8%-kal n6, amely
rdmutat arra is, hogy az egyik legdinamikusabban béviild turisztikai szegmensrol
beszéliink.

MESTER (2008) kiemeli, hogy az eurdpai fiatalok meghatarozo tobbsége (93%) szabadidds

célbol utazik. Ezek koziil a legnagyobb a részesedése a tengerparti lidiilésnek (33%), a

varoslatogatasnak (18%) illetve a korutazdsoknak (15%). Jelentds részesedése van még a

hegyvidéki és a vidéki utazasoknak, valamint a siutaknak is. Jellemzbéen az utazasok négy

¢jszakandl hosszabbak voltak. Az 1-3 ¢jszakéas utazas csupan a kiutazasok 22%-ara volt
jellemz3. KORODI (2014) felhivja arra is a figyelmet, hogy a Magyarorszagra beutazo
kiilfoldi ifjisagi turistdk motivacioi enyhén eltérnek a hazai fiatalok céljaitol. Latogatdink

leggyakrabban a varosnézést, a vasarlast és a kulturdlis latnivalékat emlitik meg, mig a

gasztronomiat, a rokonok felkeresését, a kulturdlis rendezvényeken valo részvételt kevésbé

tartottak fontosnak. Mindezen kutatasok a kdzel tiz évvel ezel6tti allapotokat tiikrozik, amiota
viszont a hazai gasztronomidban ¢és a fesztivalturizmusban is jelentdés valtozasokat

tapasztalhattunk, igy egy frissebb adatfelvétel feltételezhetéen mas eredményeket, a

hangsulyok eltolédasat mutathatnd ki. KORODI (2014) harom orszag egyetemistai kozott

végzett felmérése kiemeli azt, hogy az eurdpai térségen belill a fiatalok utazdasai mégott
meghuzodo motivaciok esetében nincsenek jelentds eltérések. Mind a magyar, mind az angol

¢s a francia megkérdezett hallgatok az els6 hdrom helyre a tarsasagban toltott idot, a

szorakozast és a természeti szépségeket jeldltek meg legerdsebb motivacios faktorként.

A sportolas, fizikai kihivasok, a szokdsok és hagyomanyok megismerése, illetve a nyugodt

pihenés hattérbe szorulnak a fiatalok esetében, hatasuk egyaltalan nem jelentés. Ezzel

Osszhangban van a dontéshozatal mogott meghtizodoé faktorok rangsora is: a magyar

fiataloknal leginkabb az utazédsi koltségek és a szabadon elkolthetd jovedelem viszonya

mellett a meglatogatni kivant teriileten talalhato latnivalok és a szerezhetd élmények a

dominansak. A fiatalok az aktiv, ¢élménydus kikapcsolodast valasztjak leginkabb és — ahogyan

FARAGO (2015) is emliti — a mai turistékat, kiilonosen az Y és Z generacio6 tagjait mar az

egyszerl latvanyossagokkal nem lehet lekotni, szamukra aktiv élményt kell nyujtani, aminek

ar/érték maximalizalasa a legfontosabb céljuk.

A Magyar Turizmus Zrt (2008a és 2008b) altal készitett felmérésében kiemeli, hogy a

turisztikai jellegli utazasok dontd tobbsége egyben kulturalis céllal is torténik, és amennyiben

ilyen jellegli elképzelés eredetileg nem is volt a turistak tervében végiil szinte minden utazas
tartalmaz kulturalis jellegli elemeket is. Felhivjak azonban arra is a figyelmet, hogy az ifjusagi

>Lasd bévebben: https://www.sysetc.org/research/fast-facts/ (megtekintve: 2017. 03. 13.)
°A kozépiskolat kovetben vagy a felsGoktatdsi képzés alatt egy egész évet csusztatjdk a tanulmanyaikat, hogy
azt mas jellegli ismeret- és tapasztalatszerzéssel, utazassal téltsék el.
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turizmushoz kothetd életkorokban egészen mas asszociaciok jelennek meg a kulturdval

kapcsolatosan, mint az iddsebb korosztalyok esetében. Az elézdekben bemutatottakkal

Osszhangban az ifjusag inkabb az aktivabb, izgalmasabb programokat tartja vonzonak.

XIANG (et al., 2015a) kiemeli, hogy az utazasok tervezése, mint egy specialis tipusa a

fogyaszt6i vésarlasi dontési folyamat informdaciokeresési fazisanak, elengedhetetlen ¢és

meghataroz6 része az utazasi €lménynek. XIANG ¢és tarsai tanulmanyukban arra keresik a

valaszt, hogy mindez az informéciokeresés az elmult években (2007 és 2012 kozott), hogyan

alakult at strukturalisan, az amerikai fogyasztok elfogadtak-e az internet adta Uj lehetdségeket.

Az elmult 20 évben harom {6 valtozds volt, ami meghatdrozza a mai turisztikai

informacioszerzésiinket:

—  Atalakult az internet technolégiaja, amely olyan véltozasokat hozott, mint a szemantikus
keres6k megjelenése, €s a digitalis tartalmak bongészése atvaltozott egy részvételen €s
interakciokon alapuld kozosségi platformmd, amelyen a legfontosabb tartalmakat a
fogyasztok készitik egymasnak.

— Az elektronikus kereskedelem is jelentds valtozdsokon ment keresztiil: ma mar sokkal
nagyobb az elfogadottsaga az online foglalasi és vasarlasi rendszereknek, tovabba a
szallodai ¢és kozlekedési agazatok egységes elosztasi és értékesitési rendszereket
alakitottak ki, amelyek segitik a turisztikai dontéseket kovetd foglalési, vasarlasi Iépések
online ligyintézését.

— A fogyasztok tédjékoztatdsara ¢és informacioszerzésére ipardgi szinten is szamos
weboldal és platform alakult ki, amelyek tobb millids aktiv felhasznéloi taborral és
ugyancsak tobb millids havi megtekintési szammal rendelkeznek.

XIANG (2015a) eredményeit dsszefoglalva a 2007 és 2012 kozott eltelt évek soran az internet
folyamatosan az elsé helyen allt az utazasi dontéseket befolydasolo tényezok kozott.
Megallapithatd tovabba az, hogy a hagyoméanyosan turizmusra kifejlesztett csatorndk (mint
példaul az utazasi irodak, utikonyvek vagy autos klubok) hatasa évrél évre egyre kisebb, ezzel
ellentétben pedig azon médiumok, amelyek nem kifejezetten a turisztikai informacioszerzést
voltak eredetileg hivatottak segiteni, egyre erdsebb befolyasolasi tényezdével rendelkeznek,
ilyen példaul a televizid vagy a mozifilmek, illetve a magazinok ¢és Ujsdgok. Fontos azonban
kiemelni azt is, hogy 2007-r6l 2012-re 23%-r6l mar 35%-ra nétt azon utazok aranya, akik
csak és kizardlag az internet segitségével tdjékozodtak, és ugyancsak meghatarozd azok
szama is, akiknél az informacioszerzés dontd hanyada a vilaghalo segitségével tortént.
A magyar lakossagra végzett 2008-as kulturalis utazasokat feltérképezd kutatas (MT, 2008a)
az utazas eldtti tajékozodasban XIANG-ék eredményéhez hasonld ardnyokat mutat.
Az informdcioszerzés legfontosabb tényezdje az internet (64%-os arannyal), mig masodik
helyen a korabbi és ismerdsok altal kapott tapasztalatok helyezkednek el.
Vasarlasi szempontbdl a tanulmany rdmutat, hogy 2007 ¢és 2012 kozott az elsddleges
turisztikai termékek (repiildjegyek, szallasfoglalas, autd bérlése) online megvasarldsa nem
valtozott az évek sordn, ezen a teriileten a piac egyértelmiien telitett, azonban a masodlagos
turisztikai termékek esetében igen jelentés novekedés volt tapasztalhatd: joval nagyobb
mértékben vésarolnak koncert, fesztival, szinhazjegyeket, muzeumi belépdket. Mindezen
termékek online vasarldsa az X és Y generacio esetében jelentds igazan (XIANG, 2015b).

XIANG, KIM ¢és FESENMAIER (2015b) kutatdsa az évek kozotti eltérések bemutatdsatol

eltekintve a generaciok kozotti viselkedésbeli kiilonbségekre helyezi a hangstlyt, amely

felhivja a figyelmet arra, hogy a turisztikai desztinacidé menedzsereknek, online utazasi
iroddknak ¢és az ifjusagi turizmussal foglalkozd tovabbi szervezeteknek milyen irdnyba,
melyik médiumokra koncentralva sziikséges atformalniuk a marketing-mixiik egyes elemeit.

Az eszkbdzhasznalatot tekintve szignifikdns eltérés tapasztalhatdo a generaciok kozott: amig

mobiltelefonnal szinten mindenki rendelkezik, addig az X és Y generaciok egyre kevésbé
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tartjak fontosnak az asztali szamitogépet és ez altal az internethez valo hozzaférésiik is egyre
erételjesebben a mobil platformokra tér at.

A fiatal korosztalynal megfigyelhetd, hogy kevésbé jelentdsek a kordbbi tapasztalatok —
amennyiben egyaltalan voltak ilyenek — a desztinacié kivalasztasaban. Az 6 esetiikben azért
sem olyan meghatirozd tényezd, mert koruknal és tuddsvagyuknal fogva még 1j, inkabb uj
helyszineket szeretnének megismerni, kevésbé vagynak vissza a korabban meglatogatott
varosokba. Sokkal erdteljesebb ezaltal esetiikben az ismerdsok, vagy ismeretlenek szajrekldm
tevékenységének befolyasolo hatdsa, amelyet az is jol jelez, hogy kimutathatoan magasabb
aranyban hasznaljak a kozosségi médiat, kozosségi haldzatokat (példaul a Facebook), a foto-
¢s videdmegosztd oldalakat (példaul a YouTube, Instagram), a blogokat ¢és a turizmushoz
kothetd specialis érdeklddési korok alapjan szervezddd kozosségi oldalakat (példaul a
A koz0sségi halozat oldalait példaul a 65 év felettiek az utazasi dontéseikben csak 1,4%-ban
hasznaljak, mig az Y generécio esetében ez 14,1%, amely bar nem tiinik jelentds ardnynak,
azonban megegyezik az utazasi konyvek illetve az utazasi élményeket bemutatdé weboldalak
befolyasolasi aranyaval az adott generacidban. XIANG kutatasait alatimasztva KORODI
(2012) elemzése ugyancsak ravilagitott arra, hogy 2012-ben az utazdsok el6tti fo
informacioforrasok kozott mar az internetes kozosségi oldalak, férumok, blogok szerepe
egyre jobban nétt és jelentds hatast tudtak gyakorolni.

A tajékozodast tekintve XIANG (2015a) tovabba hangsulyozza, hogy azaltal, hogy egyre
erdteljesebben mobil internetre és okostelefonra terelddik az informaciok keresése, az utazast
megeldzd szakaszban a desztindciok kozotti dontés, az alternativak értékelése az, ami igazan
felértékelddik és a dontés utan joval kevésbé kutatnak a leendd turistdk tovabbi informacidok
irant a desztinaciorél. A tovabbi informécidk — online — megszerzése joval hangsulyosabb
modon jelentkezik az utazés kdzben, amit az is alatdmaszt, hogy egyre kevesebb anyagot
nyomtatunk ki, gylijtiink be brosurdkat ¢és egyre erdteljesebben az utazasok sordn hirtelen
jelentkezé kérdéseinkre online, a vilaghdlon keressiik a valaszt, hasznalunk (online vagy
offline) navigacios applikéciot, azért hogy azonnali valaszt és itmutatast kapjunk.

3. A kutatasrol

2017. februar 27 és marcius 05 kozott hazai felsGoktatdsban tanuld hallgatokat kérdeztiink
meg utazdsi szokdsaikrol ¢és ¢élménymegosztasukrol. Az adatfelvétel soran online
kérdoiviinket két intézmény (BME, Edutus Fdiskola) kozel 850 didkjahoz juttattuk el.
A valaszadas anonim ¢és Onkéntes volt. Kérdéseinkre 0sszesen 243 harminc év alatti (19-29
éves) hallgato valaszolt. A valaszadok kozt kozel egyforma aranyban talalhatok fiuk (54%) és
lanyok (46%), tobb mint kétharmaduk a 20-22 éves korosztalyba tartozik. A kutatdsban részt
vevOk koziil csaknem minden masodik (46%) az iskola mellett munkét is vallal, dontd
tobbségiik részmunkaidében dolgozik.

Az angol nyelvtudasat a didkok 42%-a magas szintiinek, 47%-a kozép szintlinek tartja, 8%
mondta azt, hogy csak alapszinten besz¢li ezt a nyelvet, mig 1% egyaltalan nem beszél
angolul (1% nem valaszolt a kérdésre).

4. Eredmények ¢és kovetkeztetések

Az 1. dbraban az utazasi gyakorisagokat foglaltuk dssze. A valaszaddink 78%-a jart 2016-ban
kiilfoldon —legalabb egy alkalommal - turizmus céljabol. Kozel o6todik egy alkalommal
utazott el masik orszagba, mig 60%-uk legaldbb ketté vagy tobb alkalommal. Magas
részaranyt mutatott az 5 vagy ennél tobb alkalommal kiilfoldre utazok 11%-os értéke.
Legjellemzdbb az évi két alkalommal torténd kiilfoldi utazas volt, a kérddivet kitdltdk 24%-a
jelolte be ezt az utazasi gyakorisagot.
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Kimutathato volt, hogy azok, akik magasabb szinten beszélnek angolul gyakrabban utaztak
kiilfoldre, mint angolul gyengébben beszélo tarsaik.

1. abra: 2016-ban 6sszesen hany alkalommal volt kiilfoldon turizmus céljabol (nyaralas,
varosnézés, bevasarlo turizmus? (%)

Egyszer 22
sem
1 19
2 24
3 17
4 7
5 4
6 vagy tobb 7
alkalommal |
0 1 2 3
Forras: sajat szerkesztés 0 0 0

A tovéabbiakban feltiintetett eredmények azokra vonatkoznak, akik 2016-ban jartak kiilfoldon
turistaként. A 2. dbra az utazési célokat mutatja be. A megkérdezettek altaldban tobb célbol
utaztak el (71%). A lanyokra - amellett, hogy nem utaztak kevesebbszer - jellemzdbb, hogy
csak egyféle cél vezérelte Oket kiilfoldi Gtjuk soran (lanyok 42 % vs. fitk 18%). A didkok
haromnegyede (74%) ment kiilfoldre varosnézés céljabol, kozel minden masodik volt
tengerparton nyaralni (47%), ismerdseit, csaladjat egyharmaduk (30%) latogatta, mig
egynegyediik (24%) volt telelni/sielni. Egyéb program miatt (pl. fesztivalon részt venni,
sporteseményt latogatni, kirdndulni, tirdzni, vasarolni) dsszesen a valaszadok 31%-a utazott
kiilfoldre.

2. abra: Mi volt a célja ennek/ezeknek az utazasoknak?
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Forras: sajat szerkesztés
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Utazasi cél tekintetében az elmult évben a valaszadok 35%-a jeldlte meg a tengerparti
pihenést €és a varosnézést. 39% nyilatkozott tigy, hogy utazott varosnézés céljabol, de nem
pihent tenger mellett, és minddssze 12%-uk nyaralt tengerparton anélkiil, hogy varosnézést is
beiktatott volna programjaiba. Azok esetében, akik tavaly legaldbb haromszor voltak
kiilf6ldon nagyobb valoszinliséggel szerepelt tengerparti pihenés az utitervben (61%), mint
azok esetében, akik egy, illetve két alkalommal utaztak (34% ¢és 36%).

A megkérdezettek kétharmada (66%) jart 2016-ban Nyugat-Eurdpaban, az egykori keleti
blokk orszagaiba 43%-uk latogatott el, Dél-Eurdpaba pedig 41%-uk. A felkeresett régiokat
megvizsgaltuk annak fiiggvényében, hogy a vélaszadok az elmult évben utaztak-e egyediil,
parjukkal, barati tarsasaggal, illetve sziilokkel. Egyetlen szignifikans kiilonbséget talaltunk:
azok, akik parjukkal kettesben utaztak, nagyobb valdszinliséggel latogattak el Dél-Europaba,
mint azok, akik az utitarsakat illetben mas modon utaztak.

Minden masodik vélaszad6 (49%) utazott valahova sziilei tarsasdgaban, hozzavetdlegesen
harmaduk barati tarsasaggal (37%), illetve parjaval (34%), egyediil viszont mindossze 11%-a
utazott a valaszadoknak. Az utazds céljanak fiiggvényében mas-mas megoldas a jellemzdbb.
Mig a tengerparti nyaralds esetében a sziilokkel egyiitt torténd utazds dominal (48%), addig
varosnézésre mar inkdbb parjukkal (30%) vagy barati tarsasdggal (26%) mentek a hallgatok,
sziileikkel - az ardnyokat tekintve - csak fele annyian (24%). Van, hogy egyediil indulnak
utnak a hallgatok, de ez szinte csak ismerdsok latogatasa esetén szokott eléfordulni (29%).
A megkérdezettek koziil csak kevesen (12-25 f6) utaztak kiilfoldre vésarlas, fesztival -, illetve
sportesemény latogatasa miatt. A legjellemzdbb valaszok a vasarlas esetében a sziilokkel valo
koz6s utazas volt, mig a masik két esetben inkabb barati tarsasaggal mentek.

Az utazasok megszervezését illetoen a megkérdezett hallgatok és utitarsaik tobbnyire (77%)
onalléan szervezik meg utazédsaikat, 17% nyilatkozott ugy, hogy az utazds céljanak
fliggvényében van, hogy 6nallé szervezés mellett dontenek €s van, hogy szervezett utazasra
fizetnek be, mig minddssze 6%-uk valaszolta azt, hogy csak az utobbi megoldas jellemzd.

A szervezett utazdsok igénybevétele leginkabb a telelés/sielés esetében jellemzd. Azoknak,
akik részt vettek ilyen utazason 30%-uk valasztotta ezt a megoldast. Tengerparti nyaralas €s
varosnézés esetében a megkérdezettek 13-15%-ara volt jellemzd a szervezett utazas.
Informacioszerzés és elozetes tajékozodas: valaszadoink felkésziilten szoktak nekivéagni
utazasaiknak, 83%-uk igyekszik mindenrdl alaposan t4jékozodni induléds el6tt, ugyanakkor
tobbségiik (Osszes valaszadd 58%-a), az utazas alatt is keres informaciokat. 13% mondta azt,
hogy utazas el6tt csak minimalisan tajékozddik, inkabb az utazas kozben keres informéciokat,
3% pedig szinte egyaltalan nem tdjékozodik, hagyja, hogy spontan alakuljanak a dolgok (1%
nem tudott vagy akart a kérdésre valaszolni). Nagyon fontos kutatési cél volt, hogy az utazés
elotti informacioszerzeést és tajékozodasi csatornakat is felmérjiik. Utazas elott — ahogy az
feltételezhetd volt - elsésorban a kiilonbozd online feliileteken tajékozodnak a
megkérdezettek, de szintén fontos a csaladtagok, ismerdsok véleménye. Minden masodik
hallgatora jellemzd, hogy hagyomdanyos Utikonyveket (mint pl. Lonely Planet; akar online,
akar nyomtatott valtozatban) is szokott tanulmanyozni, de ennek jelentdsége eltorpiil az
internetes forrasokkal szemben. Az utazasi irodak oldalain kevesebb, mint a megkérdezettek
fele (40%) szokott szétnézni, viszont személyesen mar nem keresik fel ezeket a helyeket
(65%-uk mondta azt, hogy ez egyaltalan nem jellemzd). A hallgatok TOP3 internetes forrasai
kozé az uti cél valamilyen hivatalos weboldala, a Google térképe, és a Booking.com weboldal
tartoznak. Ezek esetében a valaszadok 64-71%-ra jellemz6, hogy keres rajtuk informéciokat.
A kozosségi oldalakon alapvetden ismerdseiktdl kérnek tajékoztatast az utazd didkok (70%),
de tizbdl két-harom valaszadoval fordult mar eld, hogy csatlakozott valamilyen kozdsséghez,
csoporthoz az utazas kapcsan, illetve keresett olyan embereket — csoporton kiviil -, akik egy
adott orszagban/régidban ¢élnek ¢s kérdésekkel keresték meg Oket.
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Osszességében az internetes tajékozodasi forrasoknak meghatirozé szerepe van a véalaszadok
kozott, mig ellenpolusként — a legkevésbé jellemzd informacioforrasnak- az utazasi irodakat
jelolték meg. Az eredményeket a 3. dbra foglalja 0ssze.

3. abra: Amikor arrol dont/dontenek, hogy hova utazzanak, mennyire jellemzo, hogy az
alabbi forrasokbol tajékozodik? (%)
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= Egyaltalan nem jellemzé Inkabb nem jellemz6 = |nkabb jellemzé  m Kifejezetten jellemz6 = Nem tudom, nem valaszolok

Forras: sajat szerkesztés

Az uti céllal kapcsolatos informacioszerzési lehetéségeket a 4. dbrdban foglaljuk 0Ossze.
Az utazas eldtt szinte minden valaszado keres informéciokat a szallaslehetdségekrdl (96%), a
latnivalokrol €s nevezetességekrdl (94%), de a helyi arak és a kirandulési lehetdségek is
fontosak szamukra (85% illetve 81% valaszolta, hogy jellemzd, hogy ezekrdl tajekozodik).
A legkevésbé a vasarlasi lehetdségek érdeklik a hallgatokat, de még igy is tizbdl négy
valaszadora jellemzd, hogy utananéz az ilyen jellegli informacioknak is.

4. abra: Mennyire jellemzé, hogy kiilfoldi utazasa elétt tajékozodik az alabbiakrol? (%)
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informaciok
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Egyéb programlehetéségek

® Egyaltalan nem jellemzd = Inkabb nem jellemz6 ® Inkabb jellemzé ® Kifejezetten jellemz6 ® Nem tudom, nem valaszolok

Forras: sajat szerkesztés
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Megosztas és utazasi élmeények: a megkérdezettek kétharmada (66%) meg szokta osztani
utazasi ¢lményeit, tapasztalatait Facebookon, és kozel ugyanennyien vannak (61%), akik
toltenek fel képet vagy videdt az utazasukrol az Instagram-ra. A két legjellemzébb kozosségi
oldalt kdvetden az egyéb megosztasi lehetdségeket ezzel szemben alig veszik igénybe: egyéb
helyeken mar joval kevesebben (2-11% kozott) osztjdk meg az utazédsi élményeket és
informaciokat, viszont akik tobbet utaznak, illetve tobb célbdl, azok nagyobb hajlanddsagot
mutatnak az egyéb forumok igénybevételére. Azok, akik valamilyen médon beszamolnak
¢lményeikrél, Uti kalandjaikrél az interneten, atlagosan 1,8 helyen teszik meg ezt.
Az élménymegosztasokat az 5. dbraban foglaltuk Gssze.

5. abra: Hol szokta megosztani utazasi élményeit, tapasztalatait? (%)
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Mas magyar nyelvi oldalak, férumok

Egyéb helyen

= Emliti = Nem emliti

Forras: sajat szerkesztés

Az Instagram-on ¢s a Facebook-on vald megosztas kiilonbségeit vizsgalva az lathato, hogy az
utazas alatti posztolas jellemzObb az Instagram-ra (39% vs. 21%), mig az utazas utani
beszdmold inkdbb a Facebook sajatossdga (11% vs. 32%). Az egyéb oldalak esetében
tobbnyire ugy nyilatkoztak a valaszaddk, hogy csak utazas utan irnak vagy toltenek fel
tartalmat, de az alacsony emlitési ardnyok miatt nem tériink ki a szazalékos megoszlasokra.

5. Osszefoglalas

A hazai fiatalok korében is egyre népszeriibbek a kiilfoldi utazasok, jellemzdéen varosnézés és
tengerparti utazas a leggyakoribb uti cél. A megkérdezett fiatalok kozel 80%-a volt a 2016-0s
évben legalabb egyszer kiilfoldon, de jelentds a tobbszor kiilfoldre utazok aranya is. Lényeges
valtozas kovetkezett be az elmult évekhez (évtizedhez) képest az utazas eldtti informacid
szerzés forrasaiban! Egyre jobban eldretor, és lassan egyeduralkodova valik az internetes
informaciokeresés — vonatkozzon az a célallomas kivalasztasdra, vagy az adott orszaggal
kapcsolatos kulturalis és egyéb latnivalok keresésére. Ma mar nem térképekkel ¢és
utikonyvekkel indulnak el a hazai fiatalok sem vildgot latni — mindezt helyettesitik egy
okostelefonnal vagy tablagéppel, melyet nem csak utazds el6tt, hanem utazds kozben is
hasznalnak ¢€s informdciot, helyi programokat keresnek rajta, vagy éppen navigalashoz veszik
igénybe.

Az utazés egylitt jar az élménnyel, legyen az pozitiv vagy negativ, melyet mar akar az ¢lmény
megszerzését kovetden, azonnal megosztanak kiilonbozd kozosségi oldalakon. Az utazas
kozben készitett fotd, vided vagy egy széveges lizenet — azonnal felkeriil a Facebook-ra, vagy
az Instagram-ra. Az élmény nemcsak egy pillanatfelvételként jelenhet meg, hanem gyakran az
egész utazas torténetét megosztjak a fiatalok, és a baratok, ismerdsok nyomon kovethetik dket

83



utazasuk soran, ,,kozOsen tapasztalhatjadk™ meg az atélt és megosztott ¢lményeket. Az egyéb
mas élménymegosztasi formak — mint utazas utdni barati beszélgetések - visszaszoruloban
vannak.

A kutatas a fiatalokra, jellemzden a Z-generaciora fokuszalt, a kovetkezokben szandékunkban
all hasonld témaju kutatds elvégzése mas korcsoportoknadl, feltdirva a generaciok kozotti
hasonlésagokat ¢€s kiilonbségeket.
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