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Absztrakt

A Z generdcid, vagyis az éppen fizetdképessé vdlo fiatalok szdmdra szdmos utazdsi lehetdség dll a ren-
delkezésre. Az utazdsi dontések komoly anyagi terhet jelenthetnek, igy t6bb informdcidforrdsbol gyiijte-
nek adatokat, mieldtt vilasztandnak. A desztindcio kijelolése mellett néhdny tovdbbi dontést is meg kell
hozniuk annak érdekében, hogy a késébbi utazds élményekben gazdag legyen. Bir az okostelefonnak ko-
szonhetden a kisebb horderejii dontéseket, mint példaul a miizeumok meglitogatdsit vagy az éttermek
keresését, akdr utazds kdzben - mobilinternet -segitségével is el tudjik intézni, az utazdst megeldzo ter-
vezés tovdbbra is fontos fizis maradt.

Jelen tanulmdnyban az utazdst megeldzd fizis folyamatinak dontést timogato informdcioforrdsaival
foglalkozik. Az irodalmi dttekintés ravildgit arra, hogy a fiatalok szamdra a hagyomdnyos online forrdsok
mellett (példdul desztindcié weboldala, online keresés) a kozosségi média egyre jelentdsebb. A dinami-
kusan létrejovd igynevezett aggregitor oldalak is szdmottevdek ebben a folyamatban, ahol a fiatalok az
ajanlatokat dsszegyiijtve, azokat kényelmesen dsszehasonlitva tudnak donteni — hasonléan az online in-
teraktiv utazisi iroddkhoz.

A primer kutatdsban - egy feltdro kutatds részeként — a Z generdcio kérében vizsgiljuk a kiilonbozd
informdcios forrisok haszndlatinak gyakorisdgdt. A gyakorisigi és fontossigi jellemzdk alapjdn hierar-
chikus klaszteranalizissel négy fogyasztéi csoport volt beazonosithatd. A csoportok alapjin megfigyel-
hetdek olyan fogyasztok, akik szamdra a kdzdsségi média oldalak kiilondsen fontosak az informdciogyiij-
tésben, illetve taldlhatunk olyan csoport is, amelynek tagjai az aggregdtor oldalakat preferiljik az infor-
mdciok dsszegyiijtéséhez. Ezen csoportok informdcidigényeihez kiilondsen fontos, hogy a turisztikai szol-
galtatok igazodjanak. Emiatt sziikséges a csoportok tagjainak motivicidit, illetve informdcids igényiiket
jobban megismerni, melyhez a jelen tanulmdny eredményei alapokat képezhet.

Kulcsszavak: informaciogyijtés, fogyasztéi dontési folyamat, turizmusmarketing, Z genera-
cio.

Abstract

There are many travel options available for members of Generation Z. For them travel decisions can be
a serious financial burden, so they gather data from many sources of information before making a choice.
In addition to making a decision about the destination, they also need to make a number of additional
decisions in order to make the subsequent trip rich in experiences. Although small-scale decisions such
as visiting museums or finding restaurants can be made with the help of a smartphone even while tra-
veling, pre-trip planning is still an important step for them.

This study deals with information sources that support decision-making in the pre-travel process. The
literature review highlights that social media is becoming more and more important for young people,
and the so-called aggregator pages are also significant, where they can decide and compare them conve-
niently in addition to traditional online sources (like destination website, online search).



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVL
Orszagos Konferencidjanak el6adasai

In the primary research, as part of an exploratory research, the frequency and importance of the usage
of different information sources among Generation Z is examined. Based on the characteristics of the
variables, four consumer groups could be identified by hierarchical cluster analysis. The groups can be
used to identify consumers for whom social media sites are particularly important in gathering infor-
mation, and there are also groups who visit aggregator sites the most to gather information. It is espe-
cially important for tourism service providers to adapt to the information needs of these groups, so it is
necessary to get to know the motivations of the members of the groups and their information needs
better.

Keywords: consumer decision process, festival tourism, tourism marketing, generation Z.
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1. Bevezetés

Az internetes forrasok hasznélata az elmult két évtizedben nagy jelentSségre tett szert a fo-
gyaszt6i dontési folyamatban és nincs ez méashogy a turizmus teriiletén sem (NAVIO-MARCO
et al., 2018). Az interneten megtalalhat6 kiilonb6z6 weboldalak, keres6k, kozosségi és keres-
ked¢ platformok nem csak az utazast megel6z6en, de az utazas kozben is jelentds befolyasol6
hatassal lehetnek (KANG et al., 2019). Mind a fiatalabb, mind az id6sebb generaciok tagjai
szdmara az okostelefon és a folyamatos internetelérés lehet6séget nyujt a részletesebb és a pre-
cizebb tervezésre, adott esetben az élmények utazas kozbeni, vagy utazast koveté megoszta-
sara is (VERES et al., 2017). Azonban az egyes generaciok kozott jelentds eltérést tapasztalha-
tunk mind az utazdsok tervezésében, mind pedig az utazasi szokasokban (KIM et al., 2015;
YOO - GRETZEL, 2009).

Jelen tanulményban kifejezetten az utazast megel6z6 (pre-trip) szakasz informéciogytjtésére
fokuszalok. Az irodalmi attekintés és korabbi kutatdsi eredmények bemutatdsa mellett és
azokra alapozva 2019-ben egy feltaré kvantitativ kutatas részeként vizsgaltam a Z generacio
utazdst megel6z6 dontési szakaszanak informdcios forrasait. A primer kutatas sordn két kér-
désre kerestem a vélaszt: (1) A kozosségi média oldalak, illetve az online ajanlatosszehasonlité
(aggregéator) oldalak fontosak-e a fiatalok szdmara az utazasuk megtervezésében? (2) Be lehet-
e azonositani kiilonboz6, szignifikansan eltérd csoportokat a fiatalok kozott az utazast meg-
el6z6 informdcioforrasok haszndlata (gyakorisag és fontossag) alapjan?

2. Irodalmi attekintés
2.1. A fiatalok utazasi szokasai

Jelen tanulmanyban a Z generéciora (digitalis bennsziilottek, net-generacié) fokuszalunk,
amely generaciot példaul PRENSKY (2001) definialt. HACK-HANDA és PINTER (2015) illetve
TOROCSIK (2011) és PAL (2013) alapjan azokat tekintjiik a primer kutatasban a generaciéhoz
tartozonak, akik 1995 és 2010 kozott sziilettek. Ok az internetet mar a Web 2.0 korszakaban
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fedezték fel és életiik egy jelentSs részét online toltik, s6t az internet, a wifi és okostelefonjuk
nélkiil sajat bevallasuk szerint kevés id6t lennének képesek eltolteni (SZEKELY - SZABO
2017).

A generaci6 tagjai az id6sebbekhez viszonyitva, az internetnek koszonhet6en még gyorsabban
élik életiiket, amelynek eseményeit folyamatosan meg is osztjdk (GROTTE - KULCSAR, 2018).
NAGY és FAZEKAS (2016) kutatasai alapjan is elmondhato, hogy a Z generacios fiatalok nem
csak keresik és fogadjak be online az informaciékat, hanem nagy mértékben hoznak létre is
digitdlis tartalmakat. Mindehhez kapcsolédva HARDEY (2011) egy nem életkorhoz kothet6
generacids elnevezést alkotott meg, amelyet a viselkedési minta alapjan C generacionak neve-
zet. A C a content és a creation (tartalom létrehozis) szavakhoz is kothets, azonban ehhez a visel-
kedési mintahoz kapcsolhat6 a tartalmi kreativitas (creativity) is. A Z generaci6 és a C genera-
ci6 tagjai kozott jelentds korrelaciot lehet felfedezni. Az Eurobarometer 2015-6s adatai szerint
a 15-24 év kozottiek 86%-a rendszeresen hasznal olyan kozosségi média feliileteket, ahol ma-
guk is tudnak tartalmat létrehozni, ez az arany jéval magasabb, mint a teljes 15 év feletti la-
kossagra megallapitott 60% (NAGY - FAZEKAS, 2016).

A Z generaciét a hagyomanyos kommunikécios eszkozokkel egyre kevésbé lehet elérni, a
hangsuly olyan 1j csatornédkra kertil 4t, mint péld4ul az influencer marketing. Az influencerek
hatasara mutat esettanulmanyi példat KOVACS (et al., 2019) a turizmusban: egy megainflu-
encer és egy makroinfluencer hatasat vizsgaltak tobb kozosségi média platformon keresztiil,
amelyek ugyancsak a C generéci6 alkototerei is. Az alkotétér és élménymegosztas egy vissza-
csatolds, amelyre épiil példaul LECINSKI (2011) Zero moment of truth modellje is. A modell
arra hivja fel a figyelmet, hogy a fogyasztok az interneten az igény felmertilése pillanatatol
kezdenek el egybdl informaciét gytijteni és szamos esetben ezt nem a hivatalos oldalakon te-
szik meg, hanem a kozosségi médidban, ahol méas fogyaszték altal létrehozott tartalmakat tud-
nak befogadni.

A Z generéaci6 utazési szokasaival az utobbi években egyre novekvd szdmban foglalkoznak
tudomanyos publikaciok. DIMITRIOU és ABOUELGHEIT (2019) szerint ez a generécié az
életkordhoz képest ardnyaiban joval tobbet latott a vilagbol, mint az id6sebb generacidk tagja.
Az utazésra val6 nyitottsag a fiatalok esetében jelent6s, egészségtigyi problémakkal is kevésbé
kiizdenek a tobbi generdcidhoz képest, azonban az id6 és a pénziigyi stabilitds hidnya akada-
lyozza az utazési lehet6ségeiket (CSAPO et al., 2019). Bar vizsgélatuk a Z generaciéra nem
terjedt ki, de FORMADI és szerz6tarsai (2019) ravilagitanak arra is, hogy a fiatalabb generaciok
nagyobb ardnyban utaznak a baratokkal és céljaik kozott joval gyakoribb a szorakozva tanulas,
a fesztivalozas és a sportolds is. VERES (et al., 2017) a fiatalok korében végzett kutatasdban a
leggyakoribb utazasi célok kozott emliti a varosnézést, a tengerparti nyaralést, a csaladi isme-
650k meglatogatasat, valamint a telelést és a sielést is. KANTOR (2019) a kulttrafogyasztds-
hoz kapcsolodéan megallapitja, hogy bar a fiatalok szivesen latogatnak kulturélis attrakciokat
is, de ez nem els6dleges motivacié szdmukra az utazésban. SULI (et al., 2019) kiemeli, hogy a
hazai Z generaci6 az Y generéci6 tagjaihoz képest inkabb a kiilfoldi utakat valasztja, annak
ellenére is, hogy jelent6s résziik agy gondolja, hogy szamos érdekes latnival6 van hazankban
is.
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2.2. Az utazast megeldzd informaciogyiijtés

Az utazast megel6z6 informaciogyfijtésre vonatkozéan az utobbi években szamos tanulmany
sziiletett. Az egyik legatfogobb, generacidkat is sszehasonlito, leiré statisztikat KIM és szer-
z6tarsai (2015) publikaltdk. Bar a Z generacidra vonatkozéan nem gyfjtottek adatokat, de a
trendek alapjan a legfiatalabb feln6tkortiakra is le lehet vonni kdvetkeztetéseket. Annak elle-
nére, hogy az eredményeik szerint az internet, mint forrds minden generaci6 szamara kiemel-
ten fontos az adatgyfjtésben, a kiilonb6z6 weboldalaknak eltéré jelent6séget tulajdonitanak a
kiilonb6z6 generaciok. Eredményeik szerint az egyre fiatalabb generaciok szdmaéra a sajat ko-
rabbi tapasztalataik egyre kevésbé fontosak. SULYOK és HIEZL (2019) egy javarészt Y és Z
generaciés mintdra alapozva ugyancsak jelentsen alacsonyabb emlitési ardnyt mutat a sajat
korabbi tapasztalatra épitésre, 6sszehasonlitva példaul az ismer6sok, baratok ajanlasaval. Az
online foglaldsokkal kapcsolatosan végzett példaul kutatast CONFENTE és VIGOLO (2018).
A generaciok kozott jelentSs kiilonbség volt kimutathato az online foglalés irdnt érzett attittid-
ben is illetve jelents tényez6 volt az id6sebb generacidok szamara az is, hogy legyenek egy
sikeres foglalashoz kapcsol6doé kordbbi tapasztalatok. Ezzel szemben az online szajreklam ki-
fejezettem a fiatalok szamara volt jelent6sebb befolyasolé hatassal.

KIM (et al., 2015) a k6zosségi média elemeit is kiemelik: a személyes blogok, a fogyasztok altal
létrehozott tartalmak, a fotd- és videdmegoszt6 oldalak és a kozosségi halozatokra épit6 olda-
lak is szignifikansan jelent6sebbek szerintiik a fiatalabb generaciok szaméra az informacidke-
resésben. Tovabba szerintiik a blogok olvasasa, az é16 csevegések és a videok nézegetése kii-
16nosen fontossa valt az utdbbi években a fiatalabbak szdmdéra az informéaciogytjtés sordn.
Azonban ez nem minden k6zosségi média platformra igaz: a specialis érdekl6dési tertiletekre
épit6 forumok és online kozosségek (mint példaul a TripAdvisor) kozel azonos fontossédggal
birnak mind az id6sebb mind pedig a fiatalabb generaciok tagjai szdmara.

ZAVODNA és ZAVODNY POSPISIL (2018) szerint a cseh fiatalok tobb mint fele hasznalja a
kozosségi média alkalmazasokat az informdcidszerzésre, javarészt azért, hogy masok vélemé-
nyeit megismerhessék. Leggyakrabban a csatornak koziil a Facebook (82%), az Instagram
(54%) és a YouTube (35%) kertilt megemlitésre. SULI és MARTYIN (2017) magyar fiatalok él-
ménymegosztasat vizsgélta kifejezetten fesztivalturizmusra vonatkozoéan. Szerintiik a leg-
gyakrabban hasznélt platformok a Facebook, Instagram, Snapchat az informaciok keresésére
és megosztasara is.

KANG és SCHUETT (2013) szerint a kozosségi média jelent6sége azzal is magyarazhato, hogy
mind az utazési vagy mind pedig a kozosségi média platformok az emberi kapcsolatokra, a
megosztasra és az interakciokra épiilnek. HUANG (et al., 2017) azt is kiemeli, hogy a kozosségi
média platformok a felfedezés és a tervezés fazisaban is hasznos informaciéforrasok tudnak
lenni, s6t a kés6bbiek soran atélt turisztikai élményt is tudjak novelni. CHOI (et al., 2012) azon-
ban felhivja a figyelmet arra, hogy az informdcioégyjtés modja és csatorndja nagy mértékben
fligg nem csak a generaciotol, de az utazas céljatdl, idépontjatol és magatdl az érintett turisz-
tikai terméktdl is. KANG (et al., 2019) arra is ravilagit, hogy az eszkdzhasznalatban is szigni-
fikéns eltérések vannak, példaul az okostelefonok esetében, amelyek az utazast megel6z6, de
leginkabb az utazas kozbeni informdciogyjtés eszkozévé valnak a fiatalabbak szamara.

NEMEC RUDEZ és tarsa (2015) horvat didkok korében végzett kutatdsa ramutatott arra, hogy
a kozosségi média haszndalatnak két {6 célja van: egyrészt az informacidgytijtése masrészt pe-
dig az Osszehasonlitas. Ez az utazds sordn azonban &talakul, és a helyszinen az informécio-
gytjtés mellett megjelennek a kozosségi kommunikacids igények is, amely az utazas utani
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id6szakban dominansséa vélik. CHOE (et al., 2017) is hasonl6 atalakulést vizsgélt az utazast
megel6z6, utazasi kozben és az utazast kovetd fazisok elemzésével. Megéllapitottak, hogy az
egyes utazok sajat tugynevezett média repertoarral rendelkeznek, amelyeket kiilonb6z6 funk-
ciokra hasznalnak és ezek kozott néhany jellegzetes minta szerint véltogatnak az utazasi fazi-
sokhoz igazodva.

A fiatalabb korosztalyra (kiilondsen a technolégidk irdnt nyitottabbakra) a kozdsségi média
hasznalata mellett jellemz6 az tgynevezett ,online travel agency”-k (OTA) hasznélata is az
informéciogyfjtés soran (FEMENIA-SERRA et al., 2019). CHRISTODOULIDOU (et al. 2010)
definicidja szerint ezek olyan online utazasi irodak funkciéit betoltd oldalak, amelyek kdzve-
tit6i szerepiiknél fogva tgynevezett meta-keres6kké valtoznak. A meta-keresSkre jellemzs,
hogy bizonyos adathalmazt feldolgozva, egy-egy tertileten aggregaljak az adatokat és az ajan-
latokat dsszehasonlithatéva teszik. A szalldsajanlatok esetében ilyen példaul a booking.com
vagy a repiilGjaratok esetében a Skyscanner. KIM (et al. 2015) rdmutat arra, hogy ezen oldala-
kat bar minden generacié felhasznalja, az utazédsi dontéseik sordn, a fiatalabbak esetében a
hasznalat aranya joval magasabb.

3. Médszertan

Az irodalomi attekintésben emlitett forrasok (példaul KIM et al., 2015, CHOE et al., 2017 és
FEMENIA-SERRA et al., 2019) és a szerz6 kordbbi kutatasai alapjan egy atfogé turisztikai fel-
taré kutatas részeként tobb, az utazast megel6z6 informacioégytijtésre vonatkozo kérdés kertilt
Osszeallitasra. Két £6 kérdéstipus lett kialakitva: mig az egyik tipusban a kérdéivet kitolt6knek
meg kellett jelclnitiik, hogy melyik informéacioforrast hasznéljak turisztikai utazas (nyaralas,
telelés, wellness, varosnézés stb.) tervezésekor, addig a masik tipusban a megjelolt forrasokat
kellett hét elem(i szemantikus skalan értékelni fontossaguk szerint. Emellett szamos tovabbi
az utazdsra és a turistak tipizalasara vonatkoz6 kérdésre is valaszt kellett adni a kérd6ivben.

A kérdéiv alapsokasdgéanak a hazai Z generécié azon tagjait tekintettiik, akik 18 év folottiek,
de 25 év alattiak. A feltar6 kutatashoz igazodva holabda mintavételi médot és 6nkényes kitol-
tést alkalmaztunk, a kérd6iv leginkabb nagyvarosok egyetemistai korében volt terjesztve.

Az adatok gytijtése 2019 oktéber-novemberében tortént interaktiv online kérd6iv formédjaban,
ezen idészak alatt 721 relevans kitoltés érkezett 18 és 25 év kozotti fiataloktol.

A mintéra vonatkoz6 demogréfiai adatokat az 1. tdblazat tartalmazza. Bar kifejezetten a Z ge-
neracio igényeire fokuszaltunk, az életkori tartomany relativ sztik. Korabbi kutatasok azt mu-
tattak azonban, hogy kisebb életkorbeli eltérések a generacién beliil még elfogadhatéak egy
feltaro kutatas keretében. A statisztikai kiértékelések az IBM SPSS v26-o0s verzidjaval késziiltek
a SAJTOS és MITEV (2007) altal leirt médszerek felhasznalasédval. Az elvégzett klaszteranali-
zishez dummy valtozok (informécioforrasonként kett6 darab) lettek kialakitva a haszndlati és
fontossagi adatok transzformalédsaval, és adattisztitds utan ezekre alkalmaztuk a hierarchikus
klaszteranalizist Ward moédszerrel.
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1. tablazat: A kitolt6k demografiai adatai

Nem Eletkor

Férfi 57,0% 18 10,0%
N6 43,0% 19 25,1%
Lakhely 20 23,0%

Févaros 47,3% 21 21,4%
Megyei joga varos | 14,8% 22 10,8%
Varos 26,8% 23 49%
Falu / kozség 11,1% 24 2,9%
25 1,9%

Forras: sajat szerkesztés

4. Eredmények

A kutatasi kérdések megvalaszoldsahoz leir¢ statisztikai elemzést és klaszteranalizist is végez-
tink. A teljes mintara nézve az 1. és a 2. abran lathatjuk megosztva, hogy az egyes forrdsokat
a turisztikai programokat megel6z6en a mintaba kertilt kitolt6k milyen gyakorisdggal hasz-
naljak, illetve mennyire tartjak fontosnak azokat. A forrdsok a gyakorisagi értékek alapjan let-
tek sorba rendezve, a fontossagi érték szemantikus skéaldja skalatranszformaciéval szdzalékos
értékkeé lett alakitva, illetve kiszamitasra kertilt egy relativ fontossagi érték is, amelyben az
egyes fontossagi értékeket egymashoz viszonyitva vizsgaltuk. Az alabbi abrdkon az offline és
online forrasok eredményeit egyiitt adjuk meg.

1. dbra: A teljes mintara vonatkozé hasznalati gyakorisag és fontossagi adatok a gyakoribb
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Forras: sajat szerkesztés

Altaldnossagban elmondhaté, hogy a turisztikai desztinciéhoz kothet6 hivatalos weboldal és
a webes keres6k hasznélata a leggyakoribb, emellett pedig az ismer6sok tapasztalataira is sza-
mos Z generacios fiatal épit. Mindez két ok miatt is lehetséges, egyrészt sajat kordbbi élmé-
nyekkel kevesebben rendelkeznek, mésrészt pedig még ha rendelkeznek is, azok feltételezhe-
téen masik desztinaciokhoz kothetdk.

436



Turizmusmarketing

Bar a korabbi élmények egy relativ , ritkdbban hasznalt forras” a dontési folyamatban, viszont
a fontossagot illeten ez kapta atlagosan a legmagasabb értéket. Az ajanlatokat gytijt6 és osz-
szehasonlito, illetve interaktiv tervez6 oldalak koziil a szallas ajanlatokat mutat6 oldalak a
leggyakrabban hasznaltak és ezek fontossaga is kiemelkedd volt a teljes mintaban. A kozleke-
dési informacidkat 6sszehasonlito, interaktivan megjelenitd oldalak, applikaciok is rendkiviil
fontosak példaul, de joval kevesebben hasznaljak. A felsoroltak koziil a legkevésbé jelentések
az offline csatornak voltak mind fontossdgban, mind pedig hasznalati gyakorisagban.

2. dbra: A teljes mintara vonatkozoé hasznalati gyakorisag és fontossagi adatok a ritkabban
hasznalt forrasok esetében
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Forras: sajat szerkesztés

A hierarchikus klaszter eljaras soran ketts, harom, négy és 6t csoport létrehozasat is elvégez-
tem, azokat egyesével elemeztem, majd az eredmények hasonlésiga és a csoportok legfonto-
sabb tulajdonsdgainak beazonositasa alapjan a négy csoport megtartasa mellett dontottem. A
3. és 4. 4bran a hasznalati gyakorisag értékeket lathatjuk az egyes informaciéforrasok esetében
a négy meghatarozott klaszter alapjan szétvalasztva.

3. dbra: Az egyes klaszterekhez tartoz6 hasznalati gyakorisag és fontossagi adatok a
gyakrabban hasznalt forrasok esetében
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A négy csoport esetében megvizsgaltam, hogy melyik forrdst milyen gyakran hasznaljak, il-
letve azt is elemeztem, hogy a felsorolt 16 félre online informéciéforrds kategoriabol hanyat
hasznalnak. A hasznalt forrasok darabszamat tekintve a négy csoport esetében az eloszlasokat
(a kis elemszamui 10 folotti értékek 6sszevonasaval) kereszttablaval és ahhoz tartoz6 Khi-négy-
zet probaval is vizsgéltam. A proba eredményeképpen szignifikans (p < 0,001) dsszeftiggés
volt felfedezhet6 a darabszam eloszlasa és a csoportok kozott, a Cramer-féle V érték pedig erds
kapcsolatot jelzett (0,419).

A négy klaszter kozotti eltéréseket a demografiai adatok esetében is megvizsgaltuk. A lako-
hely és az életkor eloszlasara a Khi-négyzet préba nem adott szignifikans eltéréseket (p = 0,849
és p = 0803). A nem szerinti eloszlas esetében a p érték joval kisebb, 0,072. Az aldbbiakban
felsorolt klaszterek kozott az els6 kettd esetében a férfiak aranya 60% kortili volt, mig az utébbi
két csoport esetében nagyjabol 50-50%-o0s aranyban voltak férfiak és nék.

A klasztereket a legjellemz6bb forrasok alapjan az aldbbi elnevezéseket és rovid jellemzéseket
kaptéak:

— Hagyomidinyos bingészdk csoportja: A csoport tagjai esetében a hivatalos weboldal és a
keresémotorok aranyaiban jéval gyakrabban hasznalt forrasok, mint a tobbi csoport-
nal. Oket tekinthetjiikk a web 1.0-hoz kapcsolédé bongészé felhasznaloknak, akik ke-
vésbé ismerik még, vagy hasznaljak ki a kozosségi médiat és a turizmushoz kétédos
specifikus, interaktiv, dsszehasonlit6 oldalakat. Az ismer&sok tapasztalatai az 6 infor-
maciogytjtésiikben sem elhanyagolhato, azonban a kozosségi média hidnyaban ez a
tapasztalatgytijtés feltételezhetSen offline médon vagy privat kommunikaciéban tor-
ténik. A Z generédciés mintanak a 43,4%-at tették ki, igy egy igen jelent6s méretti cso-
portrol van szo, akiket a turisztikai programszervezéknek sziikséges lehet edukélédssal
a mas platformok felé is mozgatni, illetve a kozosségi média hasznaldsara buzditani
ezen tertileten is. Mindez kiilonosen fontos lehet a LECINSKI (2011) &ltal bemutatott
Zero moment of truth modell szempontjabdl, hiszen a fogyasztok az els6 benyomaésai-
kat sok esetben mas fogyasztok éltal 1étrehozott tartalmakra alapozzék, azokat jelent6-
sen objektivebbnek tartjak. A csoport tagjai a 16 felsorolt online forrasbol atlagosan 4,07
forrast hasznaltak az informaciogyijtésre (a szoéras 1,86).

4. abra: Az egyes klaszterekhez tartozé hasznalati gyakorisag és fontossagi adatok a
ritkabban hasznalt forrasok esetében

Forras: sajat szerkesztés
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—  Korabbi élményekre timaszkodok csoportja: A csoport tagjai szamara sajat korabbi élmé-
nyeik a leginkabb meghatarozéak, az dsszes tobbi csoporthoz képest az ehhez tartozé
gyakorisagi érték itt a legmagasabb. Bar a teljes mintara vonatkozo6 eredmények kozel
Osszhangban voltak KIM (et al., 2015) illetve SULYOK és HIEZL (2019) kutatésaival, az
altaluk emlitett eredményeket erre a csoportra nem tudjuk alkalmazni. Ezen csoport
tagjai, akik a minta 24,4%-4t teszi ki, amellett, hogy sajat tapasztalataik szdmukra ki-
emelked6en fontosak, nagyon hasonléan viselkednek az 6sszes tobbi csatornéat illeten
a hagyomdnyos bongészdk csoportjihoz. A TDM szervezetek szdmara ezen csoport eseté-
ben is leginkabb az edukélds és a fogyasztoi tartalmak fontossdgdnak megmutatasa
lehet a miikod6keépes stratégia. Atlagosan 4,13 forrast hasznéltak online (a szoras 1,63).

—  Kozosségi média kdvetdk csoportja: Ezen csoport tagjai a tobbi csoporttdl leginkdbb abban
térnek el, hogy a kép- és videémegosztd, a kozosségi halozatra épiilé oldalakat és a
blogokat is jobban preferaljdk. Emellett a korabbi élmények, a hivatalos weboldalak és
a keresémotorok hasznalata is gyakori, igy 6k igen széles spektrumban nézegetnek kii-
16nbonzé forrasokat. Ez a csoport ugyancsak nem elhanyagolhat6é méretti volt, 22,9%-
at tette ki a mintanak. Az 6 esetiikben feltételezhet6, hogy ismerdseik tapasztalatai mel-
lett kivancsiak az ismeretlen, &mde mar az élményt atélt személyek véleményére is (a
Zero moment of truth modell visszacsatolasan keresztiil). Atlagosan 7,35 forrést jelol-
tek meg hasznalatra a 16 felsorolt lehet6ségbdl (a szoras: 1,74).

— Interaktiv utazisi oldalak kovetdi csoport: A tagok aranya joval alacsonyabb a tobbi klasz-
terhez képest, a mintanak minddsszesen a 9,2%-a kertilt ebbe a csoportba. A mestersé-
ges intelligencia és a tanuldalgoritmusok elterjedésével (példaul a szallodaiparhoz és
a repiiléshez is kotheté dinamikus arazasa szolgéltatdsok esetében) az aggregator és
Osszehasonlit6 oldalak jelent6sége folyamatosan nd, igy ezen csoport méretében - bar
mar most sem jelentéktelen - ugyancsak novekedés varhato. A csoport tagjai a korabbi
élményekre tdmaszkodok csoportjahoz hasonléan keresnek, azonban az 6 esettikben
az interaktiv és 0sszehasonlité oldalak és applikaciok is el6térbe keriilnek, illetve fon-
tos szerepet jatszanak azok a kifejezetten turizmusra épiil6 kozosségi média oldalak is,
amelyek jelent6s mennyiségti latnivalot, szallast és informaciét gytjtenek Ossze az
adott desztinaciordl (példaul a TripAdvisor). A csoport tagjai atlagosan 7,73 informa-
ciéforrast hasznélnak a felsorolt online lehet6ségekb6l (a szoras: 2,43).

5. Kovetkeztetések

Az el6z6 szakaszban bemutatott eredmények alapjan lathat6, miszerint annak ellenére, hogy
a szakirodalmi forrasok a kozosségi média fontossagat mutatjdk ez nem minden utazoé eseté-
ben van igy. A klaszteranalizis alapjan a jelentésebb mértékii kozosségi média hasznélat egy
csoport esetében volt észlelhet, azonban azt sem szabad elhanyagolni, hogy az aggregator
oldalak és a mesterséges intelligencidra is épit6 interaktiv turisztikai témdkra specializal6dott
oldalak is a tAgan értelmezett k6zosségi média tertiletére besorolhatok.

Mind a turisztikai desztindcié menedzserek, mind pedig a turisztikai véllalkozasok (kiilono-
sen a szdllas, utazas, csomagokat nydjté szolgéltatok) szamara a négy csoport eltéré kihivaso-
kat jelent: mig a hagyomanyos oldalakat nézegetSk szdmara a fogyasztoi tartalom fontossagat
kell megtanitani, addig a kozosségi médiat joval lelkesebben koveték miatt a kiilonboz6 plat-
formokon valé min&ségi és relevans tartalom nyujtdsa is stratégiai cél lehet. Tovabba a tech-
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noldgiai fejlesztésekkel és a partneri kapcsolatok épitésével az aggregétor és interaktiv webol-
dalakon val6 jelenlét is komolyabb hangsulyt kell, hogy kapjon a szolgaltat6 stratégiajaban.
Bar a kozosségi média haszndlata leginkabb egy csoportra volt jellemz6, KANG és SCHUETT
(2013) ravilagitott arra, hogy a k6zosségi médiat informaciéforrasként hasznélok az utazas
utan lelkesebben is osztjadk meg élményeiket, igy egyrészt a szdjreklam is konnyebben el tud
indulni altaluk, masrészt pedig a LECINSKI (2011) 4ltal bemutatott modell visszacsatolasa is
hatékonyabban tud megvalésulni. Mindezek miatt is érdemes az kozosségi médiat kevésbé
hasznalé csoportok tagjait edukélni és a kozosségi média platformjaira terelni az informécio-
szerzési folyamat soran.

A kutatas eredményeit a feltaro volta, a minta mérete és a megcélzott sokasag szempontjabol
is korlatokkal sziikséges kezelni. Egyrészt korlatot jelent, hogy csak a Z generéci6 tagjai lettek
megkérdezve, amely igy nem ad lehet6séget a generaciok kozotti 6sszehasonlitasra, masik ge-
neréaciora valo kiterjesztésre. A kérdésekben a kiilonboz6 turisztikai utak egyditt lettek kezelve,
amely ugyancsak korlatokat jelent az altaldnosithatésag szempontjabdl, illetve az egyes uta-
zasi célok kozotti tervezési kiillonbségekre sem vildgit ra. Harmadrészt a kutatdsi kérdések
kifejezetten az utazast megel6z6 informaciogyjtésre fokuszaltak a teljes folyamat csatornava-
lasztasdnak valtozasait figyelmen kiviil hagyva. Egy késébbi kutatasba mindenképpen érde-
mes lenne a turisztikai Gt tipusok kozotti szétvalasztast beépiteni, illetve az utazas kozbeni és
az utazas utani informacioforrasokra és kozosségi média hasznalatra is hangsulyt helyezni.
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