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Bevezetés

A Z generéciora jellemzd a novekvd vasarléerd, hiszen nagy résziik dolgozik is a tanulma-
nyai mellett és a megszerzett jovedelmet elGszeretettel koltik utazasra. Eletiikben a tech-
nolégidnak, kiilonosen az internetnek kiemelkedd szerepe van. Digitdlis bennsziilotteknek
is nevezhetjiik Sket, hiszen folyton jelen vannak az online térben. Megszdlitasukhoz elen-
gedhetetlen a valds idejti, vilagos, Iényegre tord és egyénre szabott informéacié. Szivesen
osztjadk meg barataikkal, ha elégedettek egy termékkel, esetiikben f6ként az online szdj-
rekldm meghatdroz6. Az online szdjrekldm, mint jelenség ma mdr teljesen megszokott,
koszonhet6en az internet €s az online szjrekldmot lehetévé tevd platformok térhddita-
sdnak. Azonban a hatalmas méretdi informacié és a mindenki szdmdra véleménynyilva-
nitasi lehetdséget ado platformok kovetkeztében felvetddik a hitelesség, a megbizhatosag
és az ellendrizhet6ség kérdése. A Z generacid tagjai azonban nem hisznek el mindent,
utdnajarnak az informéciéknak, tobb szempontot is megvizsgalnak és 6sszehasonlitanak.

Tanulmdnyunk szakirodalmi Osszefoglaldval kezd6dik, amelyben részletesebben
kifejtésre keriilnek a Z generacié vasarlasban betoltott szerepének dinamikus jelentségét
elméleti strukturdja keriil bemutatédsra. A fejezet végén pedig roviden értekeziink a lehet-
séges dontési pontokrdl, amelyek befolydssal birnak a turisztikai céld utazdasi terviinkre.
Ezt kovet6en a médszertani 6sszefoglald €s a kutatdsi kérdéseink kertilnek 6sszefoglalas-
ra, végiil pedig az eredményeink, illetve a konklizi6 és a jovobeli kutatasi lehet6ségek.

1. Szakirodalmi dsszefoglalo

1.1. MIERT JELENTOS A Z GENERACIO?

A jelenlegi vildgnépességi adatok szerint a Z generacio tagjai a Fold népességének 23%-at
teszik ki, ami tobb mint 1,8 millidrd ember. Ha csak Eurépat nézziik, aminek koztudottan
eloregedd tarsadalma van, akkor ez a szdm 113 milli6, azaz az eurépai népesség csupan
15%-a. Ebbdl is l4tszik, hogy nem a Z generacio napjaink legnagyobb létszamu fogyasztoi
szegmense, de ennek ellenére rendkiviil fontos, hiszen a legmeghatarozébb vasarléer6vel
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rendelkezik. Roché (2016) a Z generdcid online koltési szokdsait vizsgalta. Kutatasabol
kideriilt, hogy 2020-ra varhatéan a Z generéci6 fogja alkotni a vildg vasarléinak 40%-at
az Egyesiilt Allamokban, Eurépaban, Brazilidban, Oroszorszagban, Indidban és Kindban.

Az élményszerzés igen jelentds szamukra, és mivel sok esetben mar 6néllé keresetrdl
beszélhetiink, feltételezhetd, hogy utazdsra koltik a diszkreciondlis jovedelmiik egy részét.
Egy, a Budapesti Metropolitan Egyetemen végzett kutatas szerint a magyar Z generaciéra
is jellemzd a novekvd vasarlderd, hiszen nagy résziik dolgozik is az egyetemi tanulma-
nyai mellett €s a megszerzett jovedelmet elészeretettel koltik utazasra (Grotte —Kulcsér
2018). Az IBM és a National Retail Federation kutatésa is igazolja ezt a feltevést. Ebben
azt vizsgéltdk, hogy mire kolt a Z generacid, €s megallapitottak, hogy az utazds 66%-kal
a 4. helyen all (Leggatt 2017).

1.2. Z GENERACIO

McCrindle és Wolfinger (2010) megfogalmazasa szerint egy generaciéba azon személyek
tartoznak bele, akik ugyanabban a korszakban sziilettek, azonos életkorban és életszakasz-
ban vannak €s ebbdl kifolydlag ugyanolyan technoldgia és tapasztalatok hatottak rajuk.
A genericiéelméletek koziil McCrindle és Wolfinger (2010) felosztdsat hasznaltuk, azaz
aZ generaciohoz tartozok azok a fiatalok, akik 1995 és 2010 kozott sziilettek. A Z genera-
ci6 életében a technoldgidnak, kiilondsen az internetnek kiemelked6 szerepe van (Gémesi
2011). Ok az els6 globalis nemzedék, azaz a tagjai a vildgon ugyanolyan kultdraban szocia-
lizalédtak, ugyanazokat a zenéket hallgatjak €s ugyanazokat az ételeket szeretik (Tari 2011).

Digitalis bennsziilotteknek is szokds nevezni 6ket, hiszen folyton jelen vannak az online
térben. A nyilvdnossag, az informacidk megosztdsa az interneten szimukra mindennapi.
Megszoélitasukhoz elengedhetetlen a valds idejti, vilagos, Iényegre tor6 €s egyénre szabott
informacié (N6gradi-Szab6—Neulinger 2017). A generéci6 tagjainak a harom legfontosabb
szempont, hogy egy adott helyen otthonosan érezzék magukat: internet, zenehallgatas,
tisztdlkodasi lehet6ség. Ha elutaznak valahova, akkor az elsé és legfontosabb kérdésiik,
hogy van-e internetezési lehet&ség. Ha ez a lehet6ség hidnyzik vagy nincs megfeleld infor-
macio réla, akkor el6fordulhat, hogy mas tti célt vagy szallast valasztanak a fiatal utazok.

Piui (2010) sok meghatdroz6 informdciét ir le a Z generéaciérol. Piui (2010) szerint
ez az a generacid, amely sokkal fogékonyabb az online vasarldsra és a személyre szabott
termékekre. Szivesen osztjak meg barataikkal, ha elégedettek egy termékkel, esetiikben
a szdjreklam szerepe kiilonosen jelentds, f6ként az online szdjreklam meghatarozé. A val-
lalatoknak — a csoport erds befolydsold szerepe miatt — kelld figyelmet kell szentelniiik
rdjuk. Az er6s online aktivitds kovetkeztében az Gsszes potencidlis utazot befolydsol-
hatjak a véleményiikkel. Emiatt sokkal jelentésebbnek tekinthetd ezen generacid hiisége
azokndl, akik nem olyan aktivak az interneten véleménymegosztds terén. A generaciérol
Osszességében azonban elmondhatd, hogy nem tekinthet6 lojélis fogyasztéi szegmensnek,
emiatt még inkdbb felértékelddik az egyes fogyasztok hiisége.

1.3. ONLINE SZAJREKLAM - EWOM

A vilag, amelyben éliink folyton valtozik, de a sz6beszéd mindig is meghatarozé volt az em-
berek életében. Az offline sz4jreklam, mds széval a szobeszéd mindenkinek ismerds lehet,
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hiszen a szdjrekldm ezen mddja mar jéval az internet megjelenése el6tt is jelentds szereppel
birt. A személyes informaciok napjainkban is fontosnak tekinthet6k. Az utazasi dontéshoza-
tal kiilonb6z6 szakaszaiban kiilonbozé informaciéforrasok sziikségesek. Az utazast megel6-
z0 részben a baratok €s a csaldd véleménye az egyik fontos befolydsold tényezd. Azonban
el6fordul, hogy a csaldd és a baratok nem tudnak informdaciét nydjtani szimunkra. Ilyen ese-
tekben lehet hasznos az online térben zajl6 szdjrekldm, ahol valdsziniileg szamunkra ismeret-
len emberektdl, de személyes informéaciot tudunk kapni az 6 kordbbi tapasztalataik alapjan.

Az online szdjrekldm mint jelenség ma madr teljesen megszokott, koszonhetSen az
internet és az online szdjrekldmot lehet6vé tevd platformok térhéditdsanak. Az online
szdjreklam lehet6ségét a WEB 2.0 alapozta meg, ami lehet6vé teszi az interaktiv kommu-
nikéciot a felhaszndlok kozott. AzeWOM, azaz az online szdjreklam a fogyasztok kozotti
kommunikdcié dramldsit timogatja, ahol a fogyasztok az adott termékkel, szolgaltatdssal
kapcsolatos tapasztalataikat, élményeiket, gondolataikat osztjadk meg egymadssal (Markos-
Kujbus 2016). Az online feliileteknek kdszonhetéen valds id6ben all rendelkezésiinkre
az informdcid és az interneten ezek barki szimara megtekinthetéek lehetnek. Azonban
a hatalmas méretli informaci6 és a mindenki szdmdara véleménynyilvanitasi lehet&séget
adé platformok kovetkeztében felvetddik a hitelesség, a megbizhat6sag és az ellendriz-
het6ség kérdése (Markos-Kujbus 2016).

A virtudlis platformokkal az a probléma, hogy olyan emberek is irhatnak véleményt,
akik nem is vették igénybe az adott szolgaltatast (Rab 2011). Rendkiviil ellentmondésos
véleményekbe is iitkozhetiink, mely sordn mérlegelniink kell, hogy melyik a valés kozii-
liik. A mai korban ez az egyik legnagyobb kihivis, a rengeteg informacié koziil kiszlirni
a hiteles és val6s adatokat. Valdszintileg éppen ezért ilyen kritikus a Z generaci6 az infor-
macidkkal szemben, mert mint digitdlis nomadok mar ebben néttek fel, és hozza van-
nak szokva ahhoz, hogy nem szabad minden hirt rogton elhinni, hanem el6szor ajanlott
utdna jarni a valddisdguknak. Roché (2016) a Z generacié négy kulcsfontossagu szokasat
kiilonboztette meg, melybdl az egyik az, hogy a generacio tagjai nem hisznek el mindent,
utdnajarnak az informéciéknak, tobb szempontot is megvizsgalnak és 6sszehasonlitanak.

Jalilvand és szerz6térsai (2013) kutatdsi eredményei aldtdmasztottdk, hogy az online
szdjreklam jelentGs befolydssal bir az tti célhoz valé viszonyuldsra és az utazdsi szan-
dékra. Valamint megéllapitottdk azt is, hogy a fogyasztdi ajanldsok a legmegbizhatébb
informdcidforrasnak szamitanak a potencidlis latogatok szdmadra, hiszen ezek az infor-
méciok elsd kézbol érkeztek és naprakészek. Park és Lee (2009) tanulmdnya szerint az
informdcidkeresés sordn az online szdjreklam tdmogatja a fogyaszték dontéshozatalat.

1.4. BIZALOM

Gyakori jelenség manapsdg, hogy az emberek az interneten informélédnak, de a vasarlast
mégis offline mdédon végzik kiilonbozd okokbol. Ennek oka, hogy a fogyasztok bizalmat-
lanok lehetnek az online vasarldssal szemben, f6ként akkor, ha nagy 6sszegt szolgaltatast
vagy terméket vasarolnak. A bizalom ezen hidnya meghatarozé tényezonek szamit, amiért
a fogyasztok végiil az offline vasarlds mellett dontenek.

A turisztikai termékek esetében a bizalomnak kiilondsen nagy szerepe van. A turiszti-
kai termékek szolgaltatasok, amik — természetiikb6l adédéan — megfoghatatlanok (Kene-
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sei—Kolos 2014). A megfoghatatlansdgbdl eredd problémék kezelésére az offline és az
online szdjrekldm egyarant jelentds eszkoz lehet. A Kenesei—Kolos (2014) szerz6paros
szerint a szolgaltatdsok esetében a személyes informdciok sokkalta fontosabbak, mint
a személytelenek. Ezen ismeretek birtokdban mar teljesen érthetd, hogy miért taldlhatéd
a Tripadvisoron tobb mint 600 millid, utazdk altal irt értékelés, és az is, hogy ezek a véle-
mények mennyire hasznosak lehetnek az utazds el6tti informaciégyfijtési szakaszban.

1.5. UTAZASI DONTESI PONTOK

Amikor egy illet6 eléri azt a motivacios szintet, hogy utazasi 6tletek meriilnek fel benne,
majd ezek az otletek szandékka fogalmazddnak, akkor szdmos alternativa jelentkezik,
amelyek koziil vdlasztani kell egyet, amit dontési helyzetnek neveziink (Jancsik et al. 2019).
Ezen dontési helyzetek koziil az idézett szakirodalom 6sszesen hatot kiilonboztet meg,
amelyek a turisztikai termék tipusai, desztinacid, utazas maddja, szolgaltatasok, attrakciok
és az utazas szervezettségi szintje.

A turisztikai termék 6nmagdban is annyira komplex fogalom, hogy magéba foglalja
a vonzerdt, a turisztikai infrastruktdrat, valamint az els6dleges és masodlagos turisztikai
infrastrukturat is (Michalké 2012). Mindebbdl az kovetkezik, hogy ezek egyben csomag-
ajanlatoknak is tekinthet6ek, de nem keverendéek Ossze a programokkal. Ide soroljuk
példaul a szabadid6hoz kapcsolédodan az tidiilést, a varoslitogatast, a korutazast, az aktiv
turdkat, a hajéutakat vagy a passziv sportturizmus altipusait is (Kokény 2019). A hivatds-
turizmus esetén pedig a klasszikus MICE elemeket, mint az eseményturizmus, jutalom-
utak, konferenciaturizmus vagy a kidllitdsok latogatasaval osszefiiggd utazasok.

A desztinicié esetén informdcidigény és informdciéforrdsok szerint lehet kiilonbsé-
geket tenni. A desztindcié mint dontési tényez6 azokban az esetekben 4ll csak fent, ha az
utazasi otlet dltaldnos terméktulajdonsdgokra vagy élményekre koncentrél. Ekkor befo-
lyassal bir a desztinécio, de példaul a tokidi olimpia meglatogatdsa esetén a desztindcid
nem jelent dontési pontot, hiszen azt csak Tokiéban tudom megnézni. Ugyanez igaz egy
,»parizsi hétvége” romantikus turizmus tipusd terméktipusra is.

A vonzer6k esetén a kiilonbozé tipusok lehetnek a meghatarozéak a dontési hely-
zetekben, azaz milyen erdforrds (természeti, ember alkotta), mi az utazé preferencidja,
els6dleges vagy masodlagos (példdul egy par napos londoni utazas, s valamelyik nap egy
helyi labdarigé mérk6zés megtekintése), mekkora a kihasznaltsdga, mekkora a hatékore,
vonzaskore, milyen dllapotu és igy tovabb.

A szervezettség szintjén lehet sz6 fliggetlen vagy szervezett titrol, ahol eltéré jellem-
z6k hatdrozzak meg a dontésiinket és végsd preferencidnkat.

Maisik nagyobb jellemz6 az utazds médja, amely elsGsorban a desztindcidig és a desz-
tindcidban torténd kozlekedést fedi. Ezek fiigghetnek természetesen a tobbi dontési hely-
zettdl is, mint ahogy az az Gsszes tobbi esetben is elmondhatd. Az utazds mddja esetén
a masik nagy befolydsolé tényezd pedig az utazdsi, utaztatasi szolgédltatdk és az utazds-
szervezés tovabbi szereploi.

Végezetiil pedig a szolgéltatdsok esetén elsésorban a turisztikai elsédleges és médsod-
lagos dimenziéban megtaldlhat6 szolgéltatasokat értjiilk, mint példaul a szallds, a ven-
déglatas és az egyéb kiegészitd szolgaltatdsok (szuvenir iizlet, élelmiszer bolt, mozi stb.).
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2. Kutatasmédszertan

A primer kutatds elkészitéséhez az online kérd6ivezést valasztottuk. Ennek oka, hogy
a vizsgalt korcsoportunk, azaz a Z generacio, digitdlis bennsziilottnek tekinthetd és igy
a legegyszertiibb és legolcsdbb elérni Sket. Facebookon az ismerdseink korében osztot-

P

tuk meg a kérdbivet, igy nagyon sok emberhez eljutott, nem csak az altalunk vizsgalandé
generdcidhoz. Ennek kikiiszobolése érdekében mar a kérddiv elején sziir6kérdést tettiink
fel, hogy a Z generacio tagjai legyenek a kérd6iv kitoltoi.

A kérdoivet hat kiilonbozé szakaszra osztottuk fel, ebbdl egy szakasz a sziir6kérdé-
seket tartalmazta, négy szakasz a f6 kérdéseket, tovabbi egy szakasz pedig a demografiai
kérdéseket. Ebben a hat szakaszban Osszesen 29 kérdést tettiink fel a kitoltdk szdmadra.
A kérdbivet a Google Sheets segitségével készitettiik el, mert ez mar szdmunkra ismerds
volt és a link segitségével egyszeriien tudtuk megosztani az online feliileten. A kérd6iv
lezardsa utdn az adatokat egy Excel fajlba toltottiik le, majd ebben elemeztiik Sket. Az
elemzés sordan a kimutataskészit6 volt segitségiinkre. Azért valasztottuk ezt, mert a zart
kérdések haszndlata miatt ez volt a legpraktikusabb maéd.

Mint mér emlitettiik a kérdések legnagyobb hidnyada zart tipusu volt, azaz el6re meg-
adtuk a vélaszlehet6ségeket a kitolt6k szamadra, akik ezek koziil valaszthattdk ki a sza-
mukra leginkabb il16t. Nemcsak az elemzés, hanem a kitoltés egyszertsitése céljabdl is
valasztottuk ezt a fajta kérdéstipust. A zart kérdéseken beliil tobbféle kérdést is hasznéltunk.
Kétharmad részben feleletvalasztés kérdéseket tettiink fel, de emellett alkalmaztunk még
egyszerre tobb valasz megjelolését is engedd kérdéseket, példaul jelolonégyzeteket, illetve
jelolénégyzetracsot is. Kis szamban, de el6fordult rovid valaszt enged6 kérdés is, viszont
ezeknél a kérdéseknél csak egy-egy szamot kellett beirniuk a vdlaszaddknak. A skalat
alkalmazé kérdéseink esetében igyekeztiik keriilni a semleges vdlaszokat, emiatt nagyrészt
anégyfoku Likert-skélat részesitettiik elényben (1: egyaltaldn nem jellemz&; 4: kifejezetten
jellemzd). Emellett fontosnak tartottuk meghagyni a lehet&séget a valasz megtagaddsara is,
igy egy ,,Nem tudok/Nem akarok” vdlaszolni lehet&séget is megadtunk, ezaltal az értékelés
sordn nem kaptunk tdl semleges eredményeket, amellett meghagytuk a lehet6séget sza-
mukra, hogy inkdbb kihagyjak a kérdést, ha nincsenek ismereteik réla. Egy kérdés esetében
hasznéltunk 1-7-ig terjedd Likert skdlat, ugyanis ezek a kérdések validalt kérdések, igy kony-

nyebben tudjuk dsszehasonlitani kordbbi kutatdsok eredményeivel (Jalilvand et al. 2013).

3. Eredmények

Primer kutatdsunk eredményeinek bemutatdsat a demogréfiai kérdésekre adott valaszok

attekintéssel kezdjiik, utdna a sztir6kérdéssel folytatjuk, majd a kérd6iv témakorei szerint
kiilon részfejezetekben ismertetjiik az eredményeket.

3.1. DEMOGRAFIAI KERDESEK

Ebben a kérdéscsoportban 6t egyszerli demografiai kérdést tettiink fel a kitolté nemét, csaladi
allapotat, iskolai végzettségét, allando lakhelyét és dtlagos havi jovedelemszintjét illetSen.
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A Kkitolték 90,5%-a n6 volt, 57,1%-uk pedig parkapcsolatban €lt. Dontd tobbségiik
(88,9%) felsboktatasban tanult. A legtobb valaszadé a févarosban élt (58,7%), ennél keveseb-
ben (22,2%) pedig egyéb varosban vagy megyeszékhelyen (11,1%). Mindossze négy darab
vélasz érkezett kozségben lakoktol, és egy darab vélasz kiilfoldi lakéhellyel rendelkez6tol.

Ha a megkérdezettek atlagos havi netté jovedelemszintjét nézziik, akkor megélla-
pithatjuk, hogy 38,1%-uk még nem rendelkezik jovedelemmel, 31,7%-uk 100000 forint
alatti atlagos havi jovedelemmel bir, 25,4% pedig mar 100 000—200 000 forint koriil keres.

3.2. SZURO KERDESEK EREDMENYEI

Ahhoz, hogy a relevans célcsoport valaszait tudjuk a tovdbbiakban elemezni, két sz{ir6-
kérdést tettiink fel. A szilir6kérd6ivnek egyértelmiien jeleznie kell, mely valaszok alapjan
felel meg a valaszado a szfir6kritériumoknak. Els6ként a kitolt6 életkorara kérdeztiink ra,
ami, ha megfelel a Z generdcid kategdridjanak (1995-2009 kozott sziiletettek), akkor tovabb
lépve megvalaszolhatta a kutatdsunk szempontjabol fontos kérdéseket. Valaszad6ink tobb-
sége 1997-ben sziiletett, azaz 26,5%-uk 21 vagy 22 éves. A mdsodik legnagyobb ardnyt
a20-21 (20,6%), illetve a 19-20 éves (20,6%) korosztély képviselte. Oket kovetik 16,2%-
kal az 1996-ban sziiletettek, majd az 1995-06s sziiletéstieck 8,8%-kal. A sort a legfiatalabb
kitolt6ink zarjak, akik 2000-ben l4ttdk meg a napvildgot. Az § aranyuk a kitoltdink kozott
a legkisebb, 7,4%. Toliik fiatalabb vilaszadé nem volt.

Sziir6kérdéseink masodik részében mar az utazasi szokasrdl érdeklédtiink. Ha a meg-
kérdezett szokott iidiilési célbdl utazni, akkor tokéletes alany a tovabbi {6 kérdéseink
megvélaszoldsdra. A 68 megkérdezett 92,6%-a megfelel6 alanynak bizonyult, igy a tovab-
biakban az 6 vélaszaikat elemezziik.

3.3. UTAZASI JELLEMZOK ES PREFERENCIAK

Ebben a szakaszban az dltalanos utazasi preferencidk mellett, amelyek bevezet? jellegtiek,
utazdasi dontésekkel é€s motivacidkkal kapcsolatos kérdéseket is vizsgaltunk.

Els6ként az utazds idétartamdra kérdeztiink rd, azaz, hogy legtobbszor hany napot
toltenek el egy utazas alkalmaéval. Legtobben, azaz a kitolt6ink 26,5%-a négynapos utaza-
sokon vesznek részt. Ennél kicsit kevesebben, 22,2% utazik el 6t napra. 17,5% teheti meg,
illetve szivesen tolt el akar hét napot is szabadidés utazdssal. Az egy €s a kettd, illetve
a hét napndl hosszabb utazdsok egyforman csak 1,6%-ot értek el.

A tovabbiakban az utazdsok gyakorisagara voltunk kivancsiak egyéves id6tavon beliil.
A legtobben, azaz 30,2%-uk egy évben kétszer utazott el valahova tidiilési célbdl az elmiilt
harom évben. Tizszer kitoltdink 3,2%-a utazott egyazon évben, ami még igy is meglepden
tobb mint az egyszer vagy kétszer utazok ardnya, amelyek mindossze 1,6-1,6%-ot tettek ki.

Kovetkezd kérdésiink az utazds formdjara irdnyult. Valaszad6ink kimagaslé hanyada,
79,4%-uk kiilfoldre utazik repiilével vagy hajéval és egyénileg szervezi utazasat. A maso-
dik legnépszeriibb utazasi forma a belfoldi utazas autéval volt, amit 71,4% vdlasztott.
Ez egy szintén egyénileg szervezett utazasi forma volt. Szervezett utazdsra ezeknél jéval
kevesebben mennek a vdlaszok alapjan. Belfoldi szervezett/csoportos utat csak 3,2% vesz
igénybe, kiilfoldi szervezett/csoportos utat pedig 11,1%. Ezekbdl az ardnyokbdl latszik,
hogy az egyénileg szervezett utak sokkal népszer(ibbek kito6ltéink korében.
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Negyedik kérdéstink ebben a szakaszban az utazasi partnerre vonatkozott. Kit6ltéink
koziil a legtobben a csalddjukkal utaznak (85,7%). Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy
a mostani Z generdcié még erdsen kotddik a csaladhoz, illetve fiigg még a sziil6ktol.
Igy, ha ket akarjuk megszdlitani, akkor egyben a csalddot is meg kell sz6litani. Sokan
vélasztottdk még a baratokat mint lehetséges utazasi partner opciét, pontosabban 65,1%
mar a csalddtdl fiiggetleniil is utazik. Erdekes, hogy nem sokkal kisebb aranyt képviselnek
a parjukkal utazdk is (50,8%). Ez alapjan elmondhatjuk, hogy a mai Z generacio figyel-
mét akdr egy csabité romantikus hétvégi programmal vagy csomaggal is felkelthetjiik.
A legkevesebben a kollégakkal indulnak ttnak, csupdn 3,2% az, aki ezt a valaszt jelolte.

Ezek utdn az utazdsi motivaciokat vizsgaltuk. A kitolt6knek az aldbbi kilenc utazasi
motivacidt kellett értékelniiik aszerint, hogy az mennyire jellemz6 rajuk: varoslatogatas,
egészségturizmus, természeti latnivalék megtekintése, kulturalis latnivalok megtekinté-
se, rendezvényeken vagy fesztivdlokon val6 részvétel, helyi ételek és italok megkdstolasa,
tanulds, baratok és rokonok meglatogatasa, hivatasturizmus. A valaszokbdl megtudtuk,
hogy a varoslatogatas, a természeti latnivalok megtekintése, a kulturdlis latnivalok megte-
kintése, a helyi ételek €s italok kdstoldsa kifejezetten népszer( a kitoltdinknél. A varosla-
togatds ezek koziil is a legkiemelked6bb. Ezekkel ellentétben a hivatasturizmus, az egész-
ségturizmus, valamint a tanulds azok a motivaciok, amelyek kifejezetten nem érdeklik
a vélaszaddink tobbségét. Ezek koziil is a hivatdsturizmus az, amelyik a legtdvolabb
all tolik.

Hatodik kérdésiinkben az utazasi tipusokrol érdeklédtiink. A valaszlehetdségek koziil
a vdroslatogatas tlint a legvonzobbnak, ami az el6z6 kérdésiinknél is nagy népszer(isé-
get mutatott. 90,5% az, akihez kozel all a varosnézés. Ezt koveti a tengerparti nyaralds
84,1%-kal, majd az aktiv turizmus 42,9%-kal. Habar fiatalokrdl van sz6, a rendezvények
és fesztivalok csak 20,6%-kal allhatnak be a sorba.

A kovetkezd kérdésekben madr a kitolték tdjékozodasi szokdsait vettiik szemiigyre.
A valaszokbdl latszik, hogy a legtobbjiikre kifejezetten jellemz6 az, hogy utazdsuk el6tt
tdjékozddnak a szallashelyrdl, a latnivalokrol, a helyi kozlekedési lehetdségekrdl, valamint
az étkezési lehetdségekrol. A szallashelyekrdl valé tdjékozodas az, ami elengedhetetlennek
tlinik az utazas el6tt. Kevés dolog van azonban, amirdl nem tdjékozédnak egyaltalan az
utazds elott. A vasarlasi lehetdségek, valamint a helyi események és rendezvények azok,
amelyekrdl kevésbé keresnek el6zetesen informéciot a kitoltdk.

Nyolcadik kérdésiinkb6l megtudtuk, hogy a megkérdezettek tobbsége rendelkezik
egy konkrét elképzeléssel az utazdsrol, azaz pontosan tudja eldre, hovd szeretne menni
és ott mit szeretne csindlni.

Az els6 szakasz utolsé kérdésénél arra az eredményre jutottunk, hogy kit6ltéink
tobbségére kifejezetten jellemz6 az, hogy az tticél kivdlasztdsa sordn maga a varos vagy
az adott térség jatszik nagyobb szerepet, mig az ott taldlhat6 szolgaltatasok (példaul egy
wellness szdlloda) kevésbé meghatarozdak.

3.4. INFORMACIOKERESES ES DONTESHOZATALI ATTITUD

Ebben a szakaszban nagyobb hangstilyt kaptak az informacidkereséssel és az utazasi don-
téshozatallal kapcsolatos kérdések. Itt elséként dllitdsokat tettiink fel, amelyekkel kapcso-
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latban a kitolt6 egyetértésének mértékére voltunk kivancsiak 1-7-es skalan. Ezek alapjan
vizsgaltuk az eWOM, azaz az online szdjrekldm utazési dontésekre gyakorolt hatdsat.
A megkérdezettek tilnyomd tobbsége gyakran olvassa mds turistdk utazasi véleményeit az
interneten, hogy megtudja, milyen tti célokrél vannak j6 tapasztalatai masoknak, illetve
hogy megbizonyosodjon arrél, hogy a megfelel tti célt vélasztja. Atlagosan kdzepesen
fontosnak tartjak azt, hogy azért nézzenek utdna mas turistdk utazasi véleményeinek az
interneten, hogy ezek a vélemények segitsenek egy vonzo tti cél kivdlasztasaban. Ezen
kiviil atlagosan kozepesen jellemz6 rajuk, hogy amikor felkeresnek egy tti célt, a turis-
tak internetes utazasi véleményei magabiztossa teszik Sket a céldllomdsra val6 utazasban.
Ami viszont szinte egyaltalan nem jellemzd a vadlaszadéink tobbségére, az az, hogy ha
nem olvassdk el mds turistdk utazdsi véleményét az interneten, amikor egy tti célt felke-
resnek, akkor aggédnak a dontéseik miatt.

A szakasz masodik kérdése az utazasi dontési folyamat Iépéseinek idérendjét szerette
volna feltarni. A helyszin kivélasztdsa dltaldban az els6, masodik vagy harmadik helyen
szerepel. Erdekes lehet, hogy az utazdsi partner kivalasztdsa sokaknal az els6 helyen 4ll,
mig az attrakcid, a szdlldshely vagy az utazds sordn végzett tevékenység csak a hatodik,
hetedik vagy a nyolcadik 1épés a folyamatban. Az id6pont és id6tartam kivalasztasat
a tobbség negyedikként jelolte meg, mig az utazdsi mdd/eszkoz dltaldban a negyedik vagy
otodik helyen szerepel. Az utazasi koltségkeret meghatdrozasandl nem lehet megéllapi-
tani semmiféle dltaldnossdgot, hiszen ez mindenkinél nagyon véltozénak mutatkozott.
A szolgéltatasok (példaul vendéglatéegységek) kivalasztdsa a dontd tobbségnél pedig az
utols6 dontési 1épés. Azok a Ié€pések tlintek elsddlegesebbnek, amelyek a fontossagi sor-
rendben is el6l vannak. Ezt az allitast bizonyitotta az ezt kovet harmadik kérdésiink is.

Ezek utdn a dontési pontokat vizsgaltuk abbdl a szempontbdl, hogy melyekhez szok-
tak a kitolt6k a leginkabb informécidkat keresni. A legtobben a szdllashelyr6l, illetve
a helyszinrdl tdjékozddnak, a legkevesebben pedig az utazdsi partner kivalasztdsaval
kapcsolatban informalédnak.

Otodikként az informéciéforrdsok igénybevételérsl kérdeztiik valaszadéinkat. Az tti
cél kivalasztasdban a csaldd €s a baratok véleménye meghatarozo, a latnivaléknal szin-
tén a csalad és baratok, de jelentosek még a k6zosségi oldalak, értékeld oldalak, egyéni
honlapok és az egyéb internetes oldalak igénybevételei is. A szdlldshelyeknél az értékeld
oldalak, illetve az egyéb internetes forrdsok domindlnak, a szolgaltatdsokndl (példaul
étterem) pedig a legtobben az értékel6 oldalakat figyelik.

A masodik szakasz utolsé két kérdésében a forrdsok megbizhatdsdgéara és befolya-
sdnak mértékére voltunk kivancsiak. A legmegbizhat6bb forrdsnak a csaldd és a baratok
véleménye bizonyult, mig a legkevésbé megbizhaténak a filmeket és konyveket jelolték
a legtobben. A befolyds mértékénél szintén a csalddi és barati vélemények vezetnek. Az
utikonyvek, utazassal kapcsolatok magazinok, utazasi iroddk, videémegoszt6 oldalak,
tovabba a konyvek/filmek a tobbség szerint nem gyakorolnak rajuk nagy befolyast.

3.5. AZ UTAZAS SZERVEZETTSEGE

Ebben a szakaszban csupan két 1ényegi kérdést tettiink fel, amelyekben az utazés szerve-
zettségérdl érdeklddtiink.
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Kitoltdink 95,2%-a inkédbb az egyénileg szervezett utazdsokat részesiti elényben az
utazasi iroddk altal szervezett utakkal szemben, azonban 60,3%-uk mar utazott utazasi
irodan keresztiil.

3.6. UTAZAST IRODAKKAL KAPCSOLATOS TAPASZTALAT

Ennél a résznél véalaszaddink arra a 60,3%-dra fokuszalunk, akik mar vettek igénybe uta-
zasi irodai szolgéltatést. El6szor is azt szerettiik volna t6liik megtudni, hogy mi alapjan
vélasztanak utazasi irodat. A legtobben a szolgéltatasok arait veszik figyelembe a legjob-
ban (73,7%), valamint 71,1% keresi a kedvezményes ajanlatokat. A kitolték tobb mint fele
fontosnak tartja a csomagok vélasztékat és masok véleményeit, ajanldsait is.

Megkérdezettjeink 50%-a csak kozepesen elégedett az utazasi iroddk szolgéltata-
saival és draival. Mindossze 5,3% gondolja gy, hogy az 1-5-6s skdldn teljes mértékben
elégedett ezzel a két tényezdvel.

A tovabbiakban az utazds megrendelésének médjat szerettiik volna feltérképezni.
A vélaszadok 44,7%-a személyesen az iroddban rendelte meg utazasi csomagjat, 18,4%
az iroda weboldaldn keresztiil intézte a megrendelést, szintén 18,4% az, aki ajandékba
kapta az utazast. A vdlaszadok 34,2%-a azt allitja, hogy egy szervezett utazas alkalma-
val egyiitt utazik egy csoporttal és kozosen is vesznek részt a programokon. A 31,1%-uk
egylitt utazik a csoporttal, de a programokon mar egymadstdl fiiggetleniil vesznek részt.
A 10,5%-a kiilon utazik a desztindcioba, a programokon viszont egyiitt vesz részt a cso-
porttal. Végiil 23,7% azok ardnya, akik pedig éltaldban egy kiilon szervezett, zart cso-
portban utaznak (példéul iskolai kirdndulds).

Kovetkeztetések

Kutatdsunk sordn a Z generacio utazasi szokdsait vizsgaltuk. A tanulmany mint4jabol ado-
déan online megkérdezést végeztiink. Osszesen 29 kérdést tettiink fel, amelyekre 68 vélasz
érkezett. Az eredményekbdl kidertiilt, hogy kitoltdink rendszeresen szoktak szabadid6s uta-
zasokra indulni, akdr egy évben tobbszor is. Kozel 80%-uk tavolabbi, kiilfoldi desztindcidkba
is ellatogat, hiszen sokuk mar rendelkezik sajit rendszeres jovedelemmel. A vdlaszokbdl 14t-
szik,hogy a legtobbjiikre kifejezetten jellemz6 az, hogy utazasuk el6tt tdjékozddnak a szal-
lashelyr6l, a latnivalékrol, a helyi kozlekedési, valamint az étkezési lehetdségekrél. Kideriilt,
hogy nagy résziik még csaldddal egyiitt is utazik, tovdbba nagyon fontos szimukra a csalad
és a baratok véleménye, amelyet a legmegbizhatébb informaciéforrasnak tartanak. Ez befo-
lyasolja 6ket leginkédbb az utazasi dontésiik soran. Dontéseikre ezen kiviil er6sen hatnak
még a kozosségi oldalak, értékeld oldalak, egyéni honlapok és az egyéb internetes oldalak is.

Erdekes eredmény, hogy kériikben a legnépszeriibb utazasi motivaciénak a varoslato-
gatds bizonyult. A 95,2%-uk ink4bb az egyénileg szervezett utazasokat részesiti elonyben
az utazasi irodak altal szervezett utakkal szemben, azonban 60,3%-uk mar utazott utazasi
irodan keresztiil is. Mindez azt jelentheti, hogy barmilyen mds utazdsszervezés nagyobb elé-
gedettséget okoz nekik, mint az utazasi iroddkban torténd szervezés. A legtobben a szolgal-
tatdsok drait veszik figyelembe a legjobban, valamint keresik a kedvezményes ajdnlatokat.
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Mivel a Z generaci6 a tirsadalom egy meghatarozé fogyasztéi szegmense, igy a vél-
lalatoknak, utazasi iroddknak szem elétt kell tartaniuk az 6 igényeiket is, és nem 4rt, ha
ezen célcsoport fejével is tudnak kicsit gondolkodni, hogy termékeik, valamint szolgal-
tatdsaik eljussanak ehhez a nemzedékhez.
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