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1  Bevezetés

A jov6 16 utazo kdzonsége a Z generacio. Az 1995 és 2010 kozott sziiletett fiatalok mar
most is egyre jelentdsebb részt tesznek ki a turizmusbol. Az ifjasagi turizmus a globalis
turisztikai szektor leggyorsabban novekvd, legdinamikusabb piacai kéz¢ tartozik (UNWTO &
WYSE Travel Confederation, 2011). A technika fejlodésével gyorsan valtoznak a trendek,

szokasok. Igaz ez a turisztikai trendekre és az utazasi szokasokra is.

A turisztikai szolgaltatoknak fokuszba kell helyezni a Z generacio igényeit és ezekhez
alkalmazkodva Osszedllitani szolgaltatasaikat, utazasi termékeiket. Kutatdisommal ezért az a
fiatal generaciora koncentralok. ,,A generacid a tagjait sokszor ,,digitalis bennsziilotteknek”™,
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magat a generaciot ,IT generdcidnak” is nevezik, hiszen sziiletésiik ota hozzaférnek az
internethez és a digitalis technologiahoz”-Prensky (Prensky, 2001). A turizmus szerepldi is
felismerték, hogy a kozdsségi média oldalakon keresztiil folytatott marketingtevékenység

elengedhetetlen része a desztinaciomenedzsment tevékenységnek.

Tanulmédnyomban megvizsgilom, hogy mely tényezOk befolyédsoljdk a fiatal generaciot
utazasuk el6tt és a vasarlasi folyamaton keresztiil a k6zosségi média hatasanak kozéppontba
helyezésével.

Haddouche és Salomone 2018-as kutatadsa is hasonloképpen vizsgélta a generaciot, &m kiilfoldi
példan keresztiil bemutatva. Vizsgéalatuk eredményeként elmondhatd, hogy-bar a kozdsségi
média jelentds szerepet tolt be az utazas egésze soran-a fiatal generacid6 mégsem csak azért
utazik, hogy ezekrdl tartalmakat oszthasson meg személyes platformjaikon (Haddouche, et al.,
20018). A turizmus jovéjével foglalkozott 2020-as munkajiban Danyi, Ivanyi és Veres. Ok a
mesterséges intelligencia vonatkozasdban fokuszéltak a Z generacidra és egy hype-térkép
felrajzolasaval elemezték a turizmus teriiletén megjelené modern modszereket (Danyi, et al.,
2020). Marketing szempontbol is fontos lesz elemezni a kozOsségi média fogyasztasi
szokasokat: mely reklamok, promociok vannak hatdssal a fiatal generaciora (Streit, 2014) és
ezeket milyen platformokon keresztiil a legcélszeriibb eljuttatni hozzajuk. Mivel kutatdsom
fokusza a kozosségi média oldalak (kiilondsen az Instagram és esetenként a TikTok), ezért az

influenszerek hatasa sem elhanyagolhato ebben a kérdéskorben.

Dolgozatom soran megvizsgalom, hogy a generacio nagy kedvencei, a kozosségi média
oldalak milyen hatassal vannak a hagyomanyosnak tekinthetd utazasi motivaciokhoz képest. A

hagyomanyos utazasi célok kozott felsorolhatjuk: mas kultira megismerését; 0j kornyezet



felfedezését; kiilonleges ételek kiprobalasat; tanulast; élményszerzést. (Dann, 1977)
Valoszinisithetden ezek a célok megvaltoztak, részben vagy egészben modosultak.

A vizsgalat soran fokuszba az Instagram, valamint a TikTok keriil, hiszen ezeken az oldalakon
toltik a legtobb idot a Z generacios fiatalok. A TikTok felhasznaldinak 63%-at teszik ki Z
generaciosok, mig ez a szam 60% koriilire tehet6 az Instagram esetében (DemandSage, 2022;
Socialpilot, 2022).

Tovabba kutatom, hogy a modern vilag és a kozdsségi médidk okozta FOMO jelenség milyen

hatast gyakorol a turizmusra és hogyan befolyasolja a fiatal generaciot utazasaik tervezésekor.

A FOMO (fear of missing out), azaz a kimaradastol valo félelem jelentOségét vizsgalja Tandon,

Dhir, Talwar, Kaur és Mantymaki 2021-ben megjelent munkajaban is (Tandon, et al., 2021).
A dolgozat és kutatds célja, hogy teljesebb képet vazoljon fel a Z generdcional (is)

tapasztalhato FOMO jelenségrol, és annak hatdsardl a generacio tagjaira.

Tovabbi cél a kozosségi média befolyasold hatdsanak felvazoldsa a Z generacid utazasi

szokdsaira, igy segitve és javaslatokat adva a desztinacids marketing szervezetnek.

Remélhetdleg a dolgozat eredményeinek segitségével mind a mar jol ismert uticélok,
mind a kevésbe ismert desztinaciok javithatnak stratégiajukon és egyre tobb utazot nyerhetnek
meg ebbdl a generaciobol is. Felismerve a kozdsségi média erejét, eddig sosem latott
mennyiségli embert lehet elérni a gyartott tartalmakkal, igy nem szabad elszalasztani a

lehetdséget e téren.

A kutatast hdrom nagyobb témakorre oszthatd kutatasi kérdések iranyitjak, melyek
kiilonbozd, am egyarant fontos szempontok alapjan vizsgaljak a témakort.
Elsdkorben a kutatéas a kovetkezokre keresi a valaszt:

o Hogyan befolyasoljak a kozosségi média képes és videos posztjai (TikTok, Instagram)
az utazasi irdnti vagyat Z generacios utazok korében? Milyen médiatartalmak
alkalmasak a potencialis utazok megnyerésére?

o Teljesiilnek a Z generacio elképzelései adott desztinacioval kapcsolatban, melyeket a
kozosségi médidban latott utazassal kapcsolatos képes és videds tartalmak hatdsara
alkottak?

o Milyen tevékenységeket végeznek az utazok az adott desztindcidban, melyet a
kozosségi média oldalakon lathatd utazassal kapcsolatos tartalmak hatasara keresnek
fel? Vajon kielégiti-e az utazasi vagyat — a FOMO hatasara — szervezett szabadidés célu

utazas?



A kutatasi kérdések megvalaszolasara tobb kutatdsi mddszer keriil alkalmazasra, hogy a
valasztott téma minden aspektusa feltarhaté legyen. Mind kvalitativ, mind kvantitativ
modszereket alkalmazva végzem kutatdsomat.

A kvalitativ modszerek koziil a fokuszcsoportot — és a — kevésbé hasznalt és ismert — hangos
gondolkodéas (Think-aloud) moédszerét valasztottam. Ezen vizsgéalatok soran hangfelvétel
késziil, igy ezeket, valamint a k6zosségi média tartalmakat a tartalomelemzés modszerével
vizsgalom.

A kvantitativ kutatdsi részben kérddives vizsgalatra keriil sor. A kérddives megkérdezés
valaszait statisztikai moddszerekkel elemzem. Az igy elérhetd, szélesebb kitoltd bazis

lehetdséget ad majd altalanosabb kovetkeztetések megfogalmazasara is.

A dolgozat elsd része bemutatja a témahoz tartozo relevans szakirodalmat, a hasonld
tartalmu korabbi kutatasokat, tanulmanyokat. A kutatas érinti az ifjisagi turizmus jelentdségét
a turizmusban. Feltarja a Z generacio jellegzetességeit és ezen tulajdonsagok hatasait az utazasi
motivaciora €s a dontéshozatali folyamatra.

A dolgozat vizsgalja, hogy a TikTok, az Instagram és az ezeken a feliileteken megjelend
influenszerek milyen marketingstratégiai értékkel birnak a desztindcidomenedzsment
tekintetében.

A kutatas kitér a FOMO-jelenség jelentdségére. Ez a vasarlasi folyamaton (customer journey)
keresztiil keriil bemutatésra, kiilonos tekintettel az elsd szakaszra, az igény megjelenésére.

A masodik részben bemutatom az empirikus kutatds modszereit.

A harmadik részben az eredmények ismertetése kovetkezik.

A dolgozatot a kovetkeztetések €s javaslatok megfogalmazasa zarja.



3 Szakirodalmi attekintés

3.1 Z generacio

Az ifjusagi turizmus tulajdonsagainak feltarasahoz elengedhetetlen elemeziink a résztvevait.
Az ifjasagi turizmus a Z generacio tagjait foglalja magéaban.

A fiatal generaci6é elemzése eldtt fontos tisztaznunk a generdcié fogalmat. A fogalomnak
szamos valtozata létezik, am lényegében ugyanazt a gondolatot adjak at. Székely Levente
ifjisagkutato és szociologus (2017) a kovetkezoképpen fogalmazta meg: ,,Egy generacio egy
adott idOszakban sziiletett emberek csoportja, akiket gyakran kozos tulajdonsagok,
jellegzetességek kapcsolnak 6ssze™ (Székely, 2017).

Ma 5 generacidt tartunk szamon: Baby Boomer, X, Y, Z és Alfa. Mindegyik generacid egyedi,
személyiségjegyekkel rendelkezik, melyeket nagyban befolyasoltak az ¢életiik sordn
bekovetkezo tarsadalmi, politikai és gazdasagi események.

A generacio fogalmanak sokszini megfogalmazasabdl kovetkezik, hogy a hatarok sem
egyértelmiien meghatarozhatoak. Kutatasokat, cikkeket olvasva altaldban megfigyelhetd 1-2 év
eltérés. Dolgozatomban a tovabbiakban a Z generacié meghatarozasakor az 1995 és 2010 kozott
sziiletettekre koncentralok.

A Mccrindle Research szerint: ,,ez a generacid a valaha volt legnagyobb generacio, a vilag
népességének csaknem 30%-at teszi ki, vilagszerte kozel 2 milliard ember van, akik a Z
generaciohoz tartoznak™ (Mccrindle Research, 2020).

A jovO f0 utazokozonségeként, a turisztikai szolgaltatoknak fokuszba kell helyezni a Z
generacio igényeit ¢és ezekhez alkalmazkodva Osszeallitani szolgéltatasaikat, utazési
termékeiket.

Szamos korabbi kutatds segitségével attekinthetjiik a fiatal generacio fobb jellemzdit, melyek
leginkabb befolyasold hatassal lehetnek az utazasi dontéseikre.

A Z generacid belesziiletett a terrorizmus, a klimavaltozas €s a gazdasagi valsadg korszakaba.
Nap, mint nap tapasztaljak ezek kdvetkezményeit. ,,Ennek a generacionak a tagjait sokszor
,»digitalis bennsziilotteknek”, magat a generaciot ,IT generacionak™ is nevezik, hiszen
sziiletésiik ota hozzaférnek az internethez és a digitalis technologiahoz”-Prensky (Prensky,
2001). Természetes szamukra, hogy a kozosségi hald szerves része az életiiknek, amibe a

korabbi generacioknak bele kellett tanulnia.



A PewResearch 2020-as kutatasa szerint: ,, A Z generacio 95%-a rendelkezik
hozzaférhetdséggel egy okostelefonhoz, vagy tulajdonosa egynek, és tobb mint 8 6rat toltenek
online egy nap” (PewResearch, 2020). A digitalis eszk6zoknek kdszonhetden rogton hatalmas
mennyiségli informacidhoz férnek hozza, igy nem csoda, hogy ez valt az informacidgyiijtés
legfontosabb eszk6zévé is. Utazasaik el6tt, az informaciogyijtés szakaszaban is az internetet és
a kozosségi médiat hasznaljak elsddleges forrasukként.

Kapcsolataikat is eldszeretettel épitik a digitalis térben, a kozosségi média feliileteken keresztiil.
Ez azonban azzal jar, hogy kevesebb az ¢é16 interakcioban tarsaikkal, igy nehézségekkel néznek
szemben emberi kapcsolatok kiépitésénél.

Bér az internet szdmos eldnnyel rendelkezik, sok 11j és veszélyes jelenséggel kell szembenéznie
a fiatal generacionak, akik napjaik jelentOs részét a digitalis térben toltik. Ilyen példaul a
,cyberbullying” - azaz a digitalis zaklatas - jelensége vagy a ,,FOMO?”, azaz a kimaradastol
valo félelem megjelenése is. A FOMO jelenségrdl a késdbbiekben részletesebben esik sz6, mert
befolydsold hatssal lehet az utazasi dontések meghozasaban.

Mindezek alapjan nem csodalkozhatunk azon a kijelentésen, hogy a Z generacio tagjainal
nagyobb eséllyel alakulhatnak ki mentalis betegségek. A Western Governors Egyetem 2019-es
kutatdsabol kideriil, hogy a megkérdezett fiatalok tobb, mint fele nem megfeleldnek érzi
mentalis egészségét (Western Governors, 2019).

Am, ha masik oldalrdl kozelitjiik meg a dolgot, az internet szamos lehetdséget biztosit a
generacid szadmara. Az rengeteg informécionak nap, mint nap kitéve, nagy tudassal
rendelkeznek, problémamegoldd képességiik fejlett, sokkal Onallobbak a korabbi
generacioknal. ,,A modern technologia mindennapos hasznélata mellett profin kezelik az
elektronikus eszkozoket, ami nagy elonyt jelenthet szdmukra a karrierépités soran. Sokkal
vizualisabb gondolkodéssal rendelkeznek, mint az el6z6 generaciok, és virtualis jelenlétiik okan
¢lében is azonnali informaciot és valaszt igényelnek”-Pais (Pais, 2013). ,,Erre a generaciora
jellemzo6 az allandé multitasking, mert tobb médiumot is hasznalnak egyszerre”-Pais (Pais,
2013). Jellemz6 rajuk az ujitasivagy, az innovacio. A digitalis eszk6zok hasznalatat az élet
minden teriiletén 6tvozik a hagyomanyosabb médszerekkel.

»A Z generaci6 inkabb arra torekszik, hogy kedvelt id6toltésiikbdl munkahelyet, vagy
vallalkozast inditson”-Fodor, et al (Fodor, et al., 2018). A bérezés és a juttatasok mellett fontos
szamukra az is, hogy munkahelylik rugalmas, ¢és kihivasokkal teli legyen és legyen
versenyszellem, viszont a régi hierarchikus rendszert nem kedvelik. Emellett elvarjak, hogy
legyen lehetdség csapatmunkara, kapcsolatépitésre és hogy maga a munkahely biztositson

lehet6séget a tovabbfejlodésre (Fodor, et al., 2018).
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A Z generacio (1995-2010 kozott sziiletettek) szokasait felmérd kutatdsok megallapitottak,
hogy a Digitalis Generacié még rohandbb életet él, mint az Y generacio, melynek torténéseit
online feliileteken a nyilvanossaggal el@szeretettel és rendszeresen megosztjak (Pal — Tordcsik,
2013).

3.2 Ifjusagi turizmus

Ahogy a bevezetésben is emlitettem az 1995 ¢és 2010 kozott sziiletettek fiatalok mar

most is egyre jelentdsebb részt vesznek ki a turizmusbol. Az ifjusagi turizmus a globalis

turisztikai szektor leggyorsabban névekvd, legdinamikusabb piacai k6z¢ tartozik. (UNWTO &
WYSE Travel Confederation, 2011) Fontos tehat a turisztikai szolgaltatoknak, desztinacios
marketing szervezeteknek 1épést tartania a fiatal generacidval és ezek alapjan alakitani
termékeiket.

Streit (2014) is megfogalmazza a generacids elméletet, mely szerint az emberek életiik soran
kiilonb6z6 csoportokba sorolhatdéak €és minden korcsoportban viselik annak sajatos turisztikai
jegyeit (Streit, 2014). Az egyes életszakaszok fliggvényében valtozik az egyének mobilitasa,
utazasi kedve, a rendelkezésre all6 pénzeszk6zok mennyisége, illetve az utazasuk {6
motivacidja. A turisztikai életciklus elsd szakaszat az ifjlisagi turizmus jelenti (Streit, 2014). A
fogyaszto1 magatartas elsd lépcséfokanak nevezi az ifjusagi turizmus résztvevoit. Ez az elsd
Iépcséfok meghatarozd fontossaggal birhat az egyén késobbi turisztikai dontéshozatala
szempontjabol is.

A fiatalok mai generacidja informaltabb, mobilisabb és kalandvagyobb, mint valaha. Késobb
koltoznek el otthonrdl, igy lehetdvé valik szamukra, hogy diszkreciondlis jovedelmet
halmozzanak fel és ezt szorakozasra, élményekre koltsek.

Streit 2014-es kutatasaban elemzi az ifjusagi turisztikai terméket, kitér a lehetséges
motivacidkra egy utazas tervezése soran. Feltarja az 6sztonzo okokat. A marketing szemponti
elemzés soran felvazolja a tipikus magyar és kiilfoldi turistat raviladgitva a fiatal generacio
turisztikai jellemzoivel (Streit, 2014).

4 eldzetesen felallitott hipotézis alapjan a kdvetkezd eredményekre jut: Mindkét csoport esetén

elmondhat6, hogy az informécioszerzés elsddleges forrasa az internetes feliiletek.



A kiilfoldi fiatal utazok eldszeretettel vesznek igénybe utazésszervezoket, mig a magyar ifjusagi
turistak 6nalldan szervezik tjaikat. Ennek oka a koltséghatékonysagra valé torekvés, ami dontd
tényezd a magyar fiatal utazok szamara.

Streit (2014) felvetése, mely szerint a magyar fiatalok a kiilsé kényszer miatt utaznak - nem a
kalandvagy és élményszerzés miatt — igaznak bizonyult (Streit, 2014).

Tiitlinkov-Hrisztov 2021-es kutatésa is hasonld eredményeket allapitott meg. Vizsgalta a fiatal
generacid hajlandosagat utazasi irodak igénybevételével kapcsolatban (Tiitlinkov-Hrisztov,
2021).

Eredményként arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a fiatal generacié nem szivesen, csak legvégso
esetben veszi igénybe Oket. Az utazasi irodak szolgaltatasait leginkabb akkor vennék igénybe,
ha messzebbi uticélra esik vélasztdsuk vagy az utazas szervezéséhez sziikséges foglalasi
rendszer tal bonyolultnak bizonyul. Kovetkeztetésként levonta, hogy a Z generacio az ar-érték
arany miatt nem tartja jo dontésnek a szervezett utakon vald részvételt, igy elutasitjak a

hagyomdanyos utazasi formakat, utazési csomagok vasarlasat.

Eredményei alapjan a megoldast a hagyomanyos utazasi iroddk gyors digitalis atalakulasaban
latja, hiszen a Z generacid megnyeréséért folytatott versenyben konnyti lemaradni. Véleménye
szerint valtoztatni kell az utazasi irodai marketingen: az ¢lményt, desztinaciot, hangulatot
kellene reklamozni, nem az arakat. Meg kell jelenni kdzosségi média oldalakon, appokat kell
létrehozni.

TiitiinkovHrisztov (2021) kiemeli a turisztikai szakemberek egybehangzo véleményét, mely
szerint a koronavirus jelentds mértékben megvaltoztatta az utazasi szokasokat (Tiintiinkov-
Hrisztov, 2021). Elétérbe keriiltek a belfoldi utak és a személygépkocsival torténd utazas.
Véleménye szerint a jovOben is nagyhangsulyt fektetnek majd az utazok a biztonsagos utazasra,
amely ahhoz vezethet, hogy az utasok 0jbol az utazési irodak felé fordulnak, hiszen szakszerti

segitséget tudnak nyujtani.

3.3 Utazasi motivacio

Az utazasnak szamos célja lehet. A hagyomanyos utazasi célok kozott felsorolhatjuk:
mas kultira megismerését,

uj kornyezet felfedezését,



kiilonleges ételek megprobalasat,
tanulast, idegennyelvek elsajatitasat, gyakorlasat
¢lményszerzést.

Ezek a hagyomanyosnak tekinthetd célok valdszinisithetden megvaltoztak, részben vagy
egészben modosultak. ,,A turisztikai szektor szerepldinek nagy kihivast jelent a dinamikusan
valtozo gazdasagi-tarsadalmi folyamatokra €s koriillményekre valo hatékony reagalas. Az egyik
ilyen jelenség a generaciok kozotti egyre nagyobb médiahasznalati és életmddbeli eltérések,
amely egyrészt Uj lehetOségeket tar fel, masrészt kihivasok elé is allitja a turisztikai
egységeket.”-Pop (Pop, 2020). Ezen szereplok gazdasagi eredményességi fiigg attol, hogy
milyen mértékben képesek felismerni a generacid igényeit és milyen modon tujak ezeket
teljesiteni.

A turisztikai informaciok elérése €s felhasznalasa megvaltozott. Ez a kozosségi média oldalak
megjelenésének kdszonhetd, hiszen teljesen 10 irdnyt mutatott a turisztikai szektor szerepldi
szamara. Az utazasi dontés meghozatalanak talan egyik legfontosabb befolyasolo tényezdjévé
valt. (Williams & Page, 2011) Az informacidgytijtés folyamatdba, a baratok ¢és a csalad
¢lményei, a turisztikai oldalak, anyagok elemzése mellett igen fontos tényezdként megjelent a
kozosségi média oldalak.

A fogyasztoi utazas, angolul Costumer Journey elsé szakaszanak fontos eleme az utazési
motivaci6 kialakuldsa. A motivacié megléte nélkiil az utazé nem vasarol turisztikai termékeket,
nem jon létre az utazds maga. A fogyasztdi utazast a kovetkezOképpen definialhatjuk: ,,a
fogyasztok élményeinek dsszessége a vallalattal, markaval valo interakcidk soran, amely harom
szakaszt foglal magaba: a vasarlas el6tti, vasarlas kozbeni és vasarlas utani szakaszt ,, (Lemon—
Verhoef, 2016).

A modellt a 1. abra szemléleti, eszerint tehat a vasarlas el6tti szakaszban sziiletik meg az
elhatarozas a vasarlo, jelen esetben az utazo, fejében az utazas vagya. Ehhez értékeli korabbi
fogyasztoi tapasztalatait, informacidkat gytjt kiilonboz6 forrasokbol. Ennél a szakasznal fontos
megjegyezni az influenszerek hatasat, valamint a tényt, hogy a kozosségi média platformok
lehetdséget biztositanak az atlag utazoknak, turistdknak, hogy véleményiiket megoszthassak.
A vasarlasi szakasz markaval vald interakciot foglalja magaba (Lemon—Verhoef, 2016).

A véséarlas utdni szakaszban az wutazoknak lehetdségiik nyilik értékelni utazasukat.
Megnézhetik, hogy az eldre tdmasztott elvarasok milyen mértékben teljesiiltek a valosagban.
Osszefoglalva tehat a fogyasztéi utazds magaba foglalja az elsd utazasi gondolat, igény
megjelenését, az utazasi dontések meghozasat és az utazas utdni attitlid kialakulasat az adott
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desztinacioval kapcsolatban. A kozosségi média oldalak végig kisérik az utazot ezen az uton,

igy barmelyik szakaszban lehet6sége nyilik tapasztalatainak, élményeinek megosztasara.

A teljes modell attekintését kovetden vizsgaljuk meg a modell elsd részét: a vasarlas elotti
szakaszt. Az utazasi dontés folyamat elsé szakaszaban, az utazas el6tti idészakban dontd
jelentdséggel rendelkezik a csalad és bardtok élményei. A kozosségi média annyira az
mindennapi ¢€let részévé valt, hogy a megjelent posztok is azonos befolydsolo hatdssal vannak
az utasokra, mint a kozeli ismerdsok ajanlésa. Ezt tobb kutatas is alatdmasztotta (Fernback &

Thompson, 1995; Wang, et al., 2002)
Utazasi motivacio kialkulasa

Alternativak
azonositasa,
értékelése

Igény . Informacio-
megsziletése gyljtes

Desztinacio,
utazasimod
kivalasztasa

Utazasi
motivacio

Valasztas
ertekelésef o Tenyleges
elégedettség utazas

1. abra: Utazasi motivacio kialakulasa (sajat szerkesztés)

Streit 2014-es kutatasaban kiindulasi pontként veszi azt, amikor megsziiletik az igény, mely
kornyezet irant (Streit, 2014). A turistat csabithatja a kellemesebb id6jaras, a tengerpart és a
,,Jjobb ¢éltmindség” gondolata. Ezutan kezd informacidgytijtésbe az utazo.

Kutatdsomban arra szeretnék ravilagitani, hogy ez a folyamat megvaltozott. Mddosult, hiszen
a fiatal generacio kozosségi média oldalakon lathaté tartalmak miatt mar rengeteg
informacioval rendelkeznek bizonyos desztinaciokkal kapcsolatban. Az igény megjelenésében
nagy szerepet jatszik, hogy egyre tobb ¢€s tobb tartalom jelenik meg egy kivalasztott

desztinacioval kapcsolatban, ami végiil meggydzi a fiatal utazét az utazasi dontés meghozasara.

Hoffman és Bateson 2016-os kutatasa szerint a Z generacio turisztikai vasarlasi folyamata nem

a problémafelismeréssel, hanem a kiilonboz6 hatasok altali igény felkeltésével kezdddik
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(Hoffman, et al., 2016). Ezt az elméletet Dimitriou és AbouElgheit is alatimasztotta 2019-ben
(Dimitriou, et al., 2019). A Z generacid er6s6dd jelenléte a kozOsségi oldalakon és az
influencerek térnyerése fokozza ezen generacid utazas iranti vagyanak kialakulasat (Trainee—
Cole, 2014; Marks, 2016). Mivel a generacio belesziiletett ebbe a digitalis korszakba, igy nem
csoda, hogy informaciokeresésiik €és utazasuk tervezése soran elsGsorban a kdzosségi média

oldalakat veszik igénybe (Williams-Page, 2011).

3.4 A kozosségi média szerepe a turizmusban

Az internet szdmos kaput nyitott az utazok szdmara. Komplex marketingkommunikacios
eszk6zz¢ nétte ki magat, mely egyesiti a hagyomanyos ATL (above the line) és BTL (below

the line) modszereket, mely hatékonyabb marketingstratégiat eredményez.

Kollektiv ,,utazasi térré” alakult, hiszen lehetévé teszi az informaciogytijtést, foglalasok és
tranzakcidk lebonyolitasat, utazasi tippek, utazdtarsak keresését, valamint lokalis turavezetok
felkutatasat.

Az interaktiv kommunikaciés féorumok megjelenésével (tripadvisor; google értékelésfiil)
lehetové valt a turistdk szaméara a személyes tapasztalataik folyamatos ¢€s valos idejli
megosztasa. Képeket, videdkat és szoveges értékelésekhez tehetnek kozzé, melyeket utazdsunk
elott végigbongészhetiink. Iddrendi sorrendbe réve ezeket megnézhetjiik, hogy milyen
értekelések érkeztek a kozelmultban az adott szallassal, szolgaltatassal, étteremmel
kapcsolatban.

Ezt a szerepet vették at részben a kozOsségi média oldalak, melyek segitségével még
személyesebba valtak az élménybeszamoldk, hiszen ezek megosztasa személyes profilunkon
keresztiil torténik.

A koz0sségi média nagy szerepet jatszik; mind a turisztikai kindlat, mind a kereslet oldalan. A
kozosségi platformoknak koszonhetden desztindciomenedzsment szervezetek, szolgaltatok
kozvetleniil kapcsolatba Iéphetnek az utazokozonséggel, monitorozhatjdk az utazok online
tevékenységét, reakcidit.

2012-es kutatasukban Fotis és tarsai kutatasa kimutattak a kozosségi média hasznalat az utazast
kovetd szakaszban dominalt, az élmények megosztasa terén. Tovabba kimutattak, hogy erds
korrelacid van a kozosségi média érzékelt befolyasa és a végsd utazasi dontés meghozésa eldtti

idGszakbeli terv valtoztatasban (Fotis et al, 2012).
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A Web 2.0 megjelenésével a kdzosségi média hasznalat szinte robbanasszerii gyorsasaggal
keriilt a koztudatba. Ami miatt a leghiresebb lett az a személyes tartalmak megosztasa.
Mananpsag barki, barmilyen profilt fel tud épiteni. Sok esetben modern eszkézokre nincs is
sziikség.

Fotis és tarsainak (2012) kutatasa is alatdmasztja, hogy a user-generated content-et, azaz a
felhaszndlok altal készitett tartalmakat megbizhatobbnak vélik, mint a hivatalos turisztikai
weboldalakat, utazasszervezoéket és tomeg média reklamokat (Fotis, et al., 2012).

A Storytelling, azaz a torténet mesélés hatasat a prezentaciok, eléadasok soran mar ismerjik,
azonban a kozosségi média oldalak személyes profiljai lehetové teszik a felhasznaldkat sajat
torténetlik, utazasuk eseményeinek megosztasara. A megosztott tartalmak végigvezetik a nézot
egy adott uti cél latvanyossagain, az igénybe vett szolgaltatasok mindségén €és 0sszességében
az ¢lményen.

Manapsag azonban a k6zdsségi média haszndlat az utazas elsé gondolatatdl kezdve, az
utazason at, az azt kovetd kiértékelésig szerves része.

3.5 Influenszerek szerepe a turizmusban

A koz6sségi média oldalak elemzése soran nem mehetiink el az influenszerek mellett.
Ok a kozosségi média feliiletek celebjei, a véleményvezérek. A platformok létrejotte utdn nem
sokkal jelentek meg. Azon felhasznalok, akik népszerii kozosségi média fiokkal rendelkeznek,
a gyakorlatban k6z6sségi média influenszerekként vannak meghatarozva (Freberg et al. 2011).
Az influenszerek megkiilonbdztetdje a tobbi véleményvezérrel szemben, hogy hatasukat a
kozosségi média oldalakon érvényesitik, ott osztjak meg gondolataikat. Az influenszer-
marketing a WOM (word of mouth), azaz a szdjreklam egyik agazataként fejlodott ki.
Az influenszerek szamos tipusa kiilonboztethetd meg a kultiraban, tarsadalomban és szakmai
kornyezetben betoltott szerepiik alapjan (Guld, 2018): celebek, jsagirok, elemzdk, szakmai
vezetOk, brand ujsagirok, bloggerek, platform-specifikus influenszerek, megainfluenszerek,
makroinfluenszerek, mikroinfluenszerek (Guld, 2018). Nagy kovetdszamuknak kdszonhetéen
mas marketing eszk6zokhoz képest egyszerien és gyorsan eljuthat az informaci6 a
fogyasztokhoz.
Turisztikai jelentdségiiket felismerve, egyre tobb desztinacio alkalmazza dket, hiszen hiteles és

kozvetlen modon képesek eljuttatni a kivant {izentet a fogyasztokhoz. Az influenszerek nagy
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elénye, hogy kovetokozonségiik elemezhetd, igy az adott turisztikai marketing projekt nagyobb
valdszinliséggel jut el a kivant k6zonséghez.

A DMO-k, a desztinaciosmarketinggel foglalkozd szervezetek eldszeretettel alkalmaznak
véleményvezéreket, hiszen egy-egy jol megvalasztott hiresség pozitiv attitiidot alakithat ki a
turistak korében (Rinka— Pratt, 2018). Hozzajarulhat egy adott ti cél népszeriisitéséhez és
revitalizalasahoz.

Ahogy azt mar korabban emlitettem a fiatal generacié rengeteg iddt tolt a kozosségi média
oldalakon, igy nem is csoda, hogy ezek a marketing kampanyok nagy elérési szamokat
produkalnak. Egy 2019-ben végzett kérddives kutatds, melyet a Rakuten Marketing cég
kezdeményezett kimutatta, hogy a megkérdezett 6t kiillonbozé orszag 3600 fogyasztojanak

88%-a influenszerektdl inspiralodott vasarlasaik el6tt (Rakuten Marketing, 2019).

A costumer journey vagy fogyasztdi utazas soran mar emlitésre keriilt, hogy a vésarlas eldtti
szakaszban érzékelhetd a kozosségi média influenSzerek hatdsa, kiilonésen a
problémafelismerés és az informacidkeresés szakaszaban. A fogyasztok, jelen esetben az
utazok kiilonb6zo platformokon informalddnak lehetséges utazasaikkal kapcsolatban. Ilyenkor
felkeresnek blogokat, influenszerek kozosségi média oldalait és turisztikai egységek hivatalos
oldalait is.

Korabbi tanulmanyok (Magno—Cassia, 2018; Rinka—Pratt, 2018; Fotis, et al., 2012; Hudson-
Thal, 2013; Guerreiro, et al., 2019) is vizsgaltak a kozosségi média influenszerek hatasat a
turisztikai szektorban. A kutatasok eredményeként bebizonyitottdk, hogy az influenszerek
befolyasoljak a kovetokozonségiik utazasi szandékat, novelik a tartalmaik kozott szerepld
desztinaciok meglatogatasanak valdszintiségét €s a kovetok hajlamosabba valnak a kézonségi
média oldalakon keresztiili informacid szerzésre az utazas tervezési idészakaban.

A korabban jellemzd utazé influenszerek mellett ma mar a nem ezzel a féprofillal rendelkezd

véleményvezérek is eldszeretettel osztjadk meg utazasi élményeiket, tapasztalataikat.

A kutatas soran a Z generacid két legtobbet hasznalt kozosségi média oldalat az Instagramot €s
a TikTokot vizsgéalom.

3.6 Instagram
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Az Instagram 2010-ben kezdte el miikodését. Nagy népszeriiségének hala, 2012-ben
vasarolta fel a Facebook alapitja. 2013-ban mar 100 millié felhasznéaloval rendelkezett. A
feliileten a felhasznaloknak lehetsége nyilt képeket feltdlteni melyekhez kiillonbozo filtereket,
sziiroket hasznalhattak, melyekkel az eredeti képekhez eltéré hatast érhettek el. Késobb az
Instagram bevezette a videok feltoltésének lehetdségét. Majd 1étrejottek a 24 6ran keresztiil
elérhetd Sztorik, melyeket a platform tetején talalhatunk. Az egyik legnagyobb tjitasat a Reels-
t, az az a Tekercsek bevezetését nagy visszhang Ovezte, hiszen ez a formatum teljesen
megegyezett a TikTokon mar megszokott, all6 videdés formatumhoz. Ennek a célja a
konkurencianak, a TikToknak val6 visszavagas volt. Ezek a harcok a mai napig folynak.

A 99Firms (s.a.) online magazin tobb kutatast foglalt 6ssze. Jelentésiikbol kidertilt, hogy a Z
generaciod tobb, mint 40%-anal az Instagram az a preferalt kozosségi média oldal (99Firms,
s.a.). Az Instagram platform felépitése, a konnyli navigacié is hozzajarul a nagy
népszerliségéhez.

Az Earthweb (2022) megkérdezése szerint a Z generacios fiatalok 60%-a hasznalja napi szinten
a feliiletet (Earthweb, 2022).

A feliileten megjelend utazassal kapcsolatos tartalmak megjelenésével egyre elterjedtebbé
valtak az Insta-worthy, azaz az Instagram-kompatibilis helyek felkeresése egy-egy utazas
soran. Ezek olyan helyszinek, latvanyossagok, ahonnan esztétikus képeket készithetiink és
oszthatunk meg kozOsségi média oldalunkon. A Travel Mindset (s.a.) beszdmol egy
koézvélemény kutatasrol, melynek eredményeként elmondhaté volt, hogy a megkérdezett 30 év
alattiak 40%-a prioretizalja az Insta-kompatibilitast egy adott desztinacié kivalasztasa soran
(Travel Mindset, s.a.). Ez is mutatja, hogy az Instagram hatasa mekkora jelentéséggel birhat a
turizmus piacan is. A cikkbdl kidertil, hogy ez a kzosségi média platform hozzajarult a kevésbé
ismert teriiletek, helyszinek népszeriisitéséhez, hiszen turistak nagy csoportja kezdett ezekre a
terliletekre utazni, hogy gyonyorii képeket készitsenek az adott helyrdl.

Az Icef Monitor (2020) cikkében megemlit egy Facebook altal készitett kutatast, melyben aktiv
Instagram felhasznalokat kérdeztek, akik rendszeresen posztoltak utazasaikrol (Icef Monitor,

2020). 67%-uk valaszolta azt, hogy az utazasaik el6tt az Instagramon inspiralodnak.

3.7 TikTok

A TikTok 2016-os kinai indulasat kovetden nagy népszertiségnek drvendett, am igazan

atiito sikert 2017-ben ért el, amikor kijutott a kinai piacrol és vilag szinten elérhetévé valt. Elso
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korben Douyin néven valt ismertté Kindban, majd kijutva a nemzetk6zi piacra kapta meg a
TikTok nevet. 2018-ban egyesiilt a Musical.ly-vel és terjedt el el6szor az Egyesiilt Allamokban,
majd vilag szerte. Sikerének betudhato, hogy amikor a TikTok felvasarolta a Musical.ly-t, akkor
hatalmas volt a népszertisége az USA-ban (PCWorld.hu, 2022).

A TikTok rovid, vided formatumu tartalmak lIétrehozasat teszi lehetové a felhasznalok szamara.
Kezdetben az éneklds és tancolos tartalmak hoztak meg népszertiségét, foleg a fiatalok korében,
majd a platform atalakulasaval egyre jobban elterjedtek az informativ posztok. Ezzel egy
idében egyre tobb- és tObb utazassal kapcsolatos video kertilt fel a platformra. A TikTok nagy
elénye, hogy par masodpercben képes annyi audiovizualis ingerrel és informativ tartalommal

ellatni néz6it, amennyivel eddig egyik feliiletnek sem sikertilt.

A Demandsage 2022-¢s Osszesit6 kutatasa alapjan a TikTok valt 2022 legnépszeriibb k6zosségi
média platformjava a maga 1 milliard aktiv felhasznalojaval, 154 orszagban (Demandsage,
2022). A kovetkez6 tablazat bemutatja a havi felhasznalokat és novekedésiik mértékét az el6z6
id6szakhoz képest.

Lathato6 a példatlan mértekii névekedés az aktiv felhasznalok szdmaban. A Demandsage (2022)
elérejelzése szerint, ahogy ez az alabbi 1. szamu tablazatbol is kitlinik, a felhasznalok szdma

2022 végére elérheti 1,8 milliardot is (Demandsage, 2022).

Idoszak Aktiv havi felhasznalok szama Szazalékos valtozas
2018. januar 54.793.729 -
2018. december 271.188.301 394.9%-o0s novekedés
2019. december 507.552.660 87.2%-os novekedés
2020. julius 698.174.209 35.8%-0s novekedés
2021. szeptember 1.000.000.000 45.1%-o0s novekedés
2022. januar 1.398.000.000 39.8%-0s ndvekedés

1. Tablazat: A TikTok aktiv havi felhasznaloinak szama. Sajat szerkesztés a Demandsage (2022) adatai alapjan

A TikTok felhasznaldinak korét 28%-ban alkotjak 18 év alattiak, 35%-at 19-29 évesek, 18%-
at 30-39 évesek €s 19%-at 39-nél iddsebbek (Demandsage, 2022). Ebbdl is jol latszik, hogy a
Z generacio van tobbségben a felhasznalokat tekintve. A Z generacid a 12-27 éveseket fedi le,
akik tobb, mint a felét teszik ki a felhasznaloknak (99Firms, s.a.).

A kozosségi média oldalakon az egyik legfontosabb mérdszam az Engagement Rate, azaz az
elkotelezd6dési arany. Ez magaban foglalja a megtekintések szamat, a kedveléseket,

megosztasokat, tovabbkiildéseket és mentéseket is. gy mérhetd, hogy egy adott videdval,
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mennyi ideig foglalkozott egy adott felhasznal6. Az Engagement rate meghosszabbitasa
komoly feladat elé allitja a marketing specialistakat, hiszen minél tovabb nézi egy felhasznalo
az adott marka, jelen esetben desztinacid tartalmat, annal nagyobb valdszintiséggel konvertal,
vagyis megvasarolja az adott terméket, szolgaltatast. Ez a turisztikai értelemben, desztinacios
marketing szempontbol jelenthet foglalast, szolgaltatds megvasarlast. A Demandsage 2022-es
Osszehasonlitdsdban a TikTok toronymagasan nyert az Instagram-mal és YouTube-bal térténd

Osszehasonlitasban az elkotelez6dési rata tekintetében (Demandsage, 2022).

3.8 FOMO (fear of missing out) jelenség a turizmusban

Bar sokat koszonhetlink a digitalizdcionak ¢s az internet adta lehetdségeknek,
mindenképpen fontos megemliteni a veszélyeket. A kozosségi média ,,s6tét oldala”-val
foglalkozo szakirodalmak szama (Dhir, et al., 2021; Talwar, et al., 2019; Tandon, et al., 20214,
b) az elmult években megnétt. A kozosségi média platformok gyakran fals képet mutatnak
felhasznaloiknak, és ennek kovetkeztében sziirredlis elvarasokat okoznak a Z generécio
szamara, ami fokozza benniik a stresszt és a depressziot, mindemellett a mai vilag bizonytalan
helyzete is (globalis felmelegedés, koronavirus, gazdasagi valsagok, romlo politikai helyzet)
csak tovabb noveli a stresszfaktorokat. (Western Governors University, 2019)

Szdmos, a 21. szazadban l1étrejott jelenség a kdzosségi média oldalak hasznalataval kapcsolhatod
Ossze. Ezek legtobbje alig, vagy csak részlegesen fordithatd a4t magyarra egy fogalomként,
legtobbjliket egy-egy mondattal irhatjuk korbe. Ilyen példaul a Social Media fatigue, a Stalking,
az Online Social Comparison vagy a FOMO jelensége is. A teljesség igénye nélkiil tekintsiik at

roviden ezeket a fogalmakat:

Social media fatigue: koz6sségi média oldalak tulzott hasznalatatol valo faradtsag, mely
jelentkezhet az informacids thlterhelés, a szemek faraddsa és a helytelen testhelyzet

miatt. Mentalis és fizikai terhelés.

Social media stalking: mas kozosségi média felhaszndlok figyelése, kozosségi

tevékenységiik elemzése, mar-mar beteges tudasvagy.

Online social comparison: magunk mas kozdsségi média szereplékhoz,

influenszerekhez, baratainkhoz és ismerdseinkhez val6 hasonlitgatas.

FOMO (fear of missing out): a kimaradastol valo félelem jelensége.
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A kozosségi média oldalakkal kapcsolatban fontos megemliteni még az impulzus vasarlés
jelenségét is. Djafarova és Bowes (2020) is ravilagitanak, hogy nem elhanyagolhatd az
impulzus vasarlds hatdsa az eladasokra. Ez a turizmusra is hatassal van, hiszen kiilsd
impulzusok (igényesen elkészitett képek, videok, hasznos tartalmak adott utazassal,
desztinacioval kapcsolatban) konnytiszerrel meggy6zhetik az utazot végsé dontése

meghozasaban (Djafarova, et al., 2020).

Kutatasom soran a FOMO turizmusban megjelend hatasait vizsgalom. Tandon, Dhir, Talwar,
Kaur és Mintymaki 2021-ben megjelent munkajaban is azt taglaljak, hogy a kozosségi média

oldalak tartos hasznalata elésegiti ennek a jelenségnek a kialakulasat (Tandon, et al.,2021).

A kimaradastol valo félelem a kozdsségi média oldalakon megjelend szamtalan utazassal
kapcsolatos tartalom hatasara jelentkezik az alanyban. Nap, mint nap latja, hogy az
influenszerek, hirességek, de még baratai, kozeli ismerdsei is toltik fel utazasaik soran készitett
képeiket. A személyes kozdsségi oldalakon mindenki igyekszik egy képet kialakitani magarol.
Eletiink legjobb pillanatairdl osztunk meg tartalmakat és ezek legtobbszor utazasainkat
foglaljak magéba.

Streit 2014-es munkajaban 4 el6zetesen felallitott hipotézise segitségével vizsgalta a magyar és
kiilfoldi fiatal utazokat (Streit, 2014). Eredményként azt a megallapitast tette az utazasi
motivacidval kapcsolatosan, hogy mig a kiilfoldi fiatalok az ¢lmények miatt utaznak, addig a
magyar fiatal utazok nagy része ezt csak a kiilsé nyomas miatt teszi. Ugy érzik, ha 6k nem
posztolhatnak szép helyekr6l, akkor nem egyenértékiiek tarsaikkal. ,,Kényszer-turistak”-nak
nevezi a magyar ifjisagi turizmus résztvevoit.

A tovabbiakban szeretném bevezetni a ,,FOMO utazas” fogalmat, melyet a koz6sségi média

okozta FOMO hatasara indikalt utazasokra értek.
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4 Kutatas leirasa

4.1 Résztvevok

Kutatdsom sordn a Z generdcié azon tagjaira helyez0dott a hangsuly, akik onalldan is
utaznak mar, ami nagykorusagot feltételez. A generacio kiskoru tagjait azért nem tudtam
figyelembe venni vizsgalatom soran, mert 0k csaladjukkal utaznak, esetleg iskolajuk altal
szervezett utazasokon vesznek részt, ahol tudjuk, hogy az utazasi dontések donto részét sziileik,
az Y generacié hozza meg és Ok is finanszirozzék ezeket az utazasokat.

Kutatdsom sorén a generacio tagjai koziil is a fels6oktatasban tanuld, nagyrészt a févarosban

vagy kozigazgatasi hatdrain beliil életvitelszertien €16 alanyokat vizsgéltam.

4.2 Modszerek

A kutatasi kérdések megvalaszolasara 3 kutatdsi modszer keriilt alkalmazasra, hogy a
valasztott téma minden aspektusa feltarhaté legyen. Mind kvalitativ, mind kvantitativ
modszereket alkalmazva végzem kutatasomat.

A kvalitativ modszerek koziil a fokuszcsoportot  és a — kevésbé hasznalt és ismert — hangos
gondolkodas (Think-aloud) modszerét valasztottam. A kvantitativ kutatasi részben kérdbives
vizsgalatra kertilt sor. A kutatas eredményességéhez a harom kutatasi modszer hasznalata nagy

mértékben hozzajarult.

A mindségi metddusok lehetdséget biztositottak kis minta vizsgalatara, hogy a valasztott téma
mélyére ashassak. Elénye, hogy képes feltarni az egyéni sajatossagokat. Erzelmek, intuiciok
megismerésére, 0sszegzésére képes. Hatranya, hogy iddigényes folyamat. Az adatok nem

biztositjak az objektivitast, az altalanosithatosagot és a reprezentativitast.

A kvantitativ kutatds soran nagyobb mennyiségli adat elemzésére nyilt lehetéségem. Kutatasi
kérdéseim mehvalaszolasdhoz mérhetd, szamszerli adatok beszerzésére volt lehetéségem. A
kérddives megkérdezés elonye, hogy viszonylag rovid idon beliil magas kitoltési szam, tehat
nagy adathalmaz kinyerhetd. Hatranya, hogy a mélyebb 0Osszefliggésekre, egyedi

jellegzetességek kimutatasara nincs lehetdség.
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4.3 Fokuszcsoport

Kutatdsom sordn fontosnak éreztem a kvalitativ modszerek hasznalatat, ahogy azt mar
fent emlitettem, igy a fokuszcsoportot valasztottam egyik kutatasi moédszeremnek.
Az interji ezen specialis fajtaja soran lehetéségem nyilt betekintést nyerni a fiatal generacio
mélyebb gondolataiba és utazasaik mogott rejléd motivacidjaba.
A fokuszcsoportos interjukat eldzetes beszélgetések eldzték meg, hogy felmérjem az
interjuztatni kivant személyek esetlegesen jelentkezé kozds tulajdonsagait és ezek alapjan
tudjam Osszeallitani a kiilonb6zo csoportokat. Az elozetes beszélgetések soran nem jelentkezett
kiting eltérés. Igyekeztem, hogy korban eltérd tagokat tegyek az egyes fokuszcsoportba.
Tobb fokuszesoport megszervezése volt a cél, hogy minél reprezentativabb legyen a mintam,
annak ellenére, hogy kvalitativ kutatasi mddszer. 3 darab 3-4 fds fokuszcsoport felallitdsara
nyilt lehetdségem. Ezt egy par pontos kritériumrendszer kialakitdsaval valdsitottam meg, ahol
helyet kapnak a korabbi utazasok, a diszkrecionalis jovedelem megléte, az utazasi hajlanddsag

¢s egyeb szocidlis hatteret befolyasold tényezok.

Az interjl soran elemeztem a csoport tagjainak k6zosségi média feliiletein megjelend utazassal
kapcsolatos tartalmakat. Kérdéseket tettem fel nekik korabbi utazasi tapasztalataikrol, a
jovobeli utazasi terveikrdl. Elemeztem, hogy ki milyen oldalakat kdvet, milyen influenszerek
tartalmait 14tja nap, mint nap. Milyen frusztraciok jelentkezhetnek egy baratokkal k6zos utazas
szervezésénél.

A FOMO jelenségrol beszélgetve feltérképeztem, hogy mennyire ismert ez a koriikben,
tapasztaltak vagy tapasztaljak-e a magukon. Megkértem 6ket, hogy irjak le az érzéseket, melyek
megjelennek benniik a latott tartalmak alapjan. Kikértem véleményiiket, hogy milyen helyekrdl

posztolnanak és milyen tartalmakat lenne érdemes gyartani adott desztinacioban.

4.4 , Think-aloud”, az az a hangos gondolkodas mddszere

A fokuszcsoportos megkérdezés utan, alkalmaztam a Think-aloud, azaz a hangos
gondolkodas modszerét, mely keveset hasznalt kvalitativ kutatasi moddszer, am érdekes
eredményekkel szolgalhat kutatdsom sordn. A metddus sordn képes tartalmak mutatdsival

kértem meg résztvevomet, hogy irja le gondolatait ezekkel kapcsolatban. Mélyen gyodkerezd
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gondolatokat, motivacidkat hozott eld a résztvevobol. A hangos gondolkodas €s az asszociacios
gyakorlatok sordn 6sztonds valaszokat nyerhettem ki a vizsgalt interjlialanybdl.
Véleményem szerint a fokuszcsoportos interju, e mddszerrel valo kiegészitése soran érhettem

el a kivant eredményeket.

45 Kérdoiv

A kérddivet a fokuszcsoportos interjukbdl szarmazo adatokat hasznalva allitottam
Ossze. Dolgozatom soran, a kvalitativ adatok mellett, a kvantitativ adatok kinyerése is
elsddleges szempont volt, hiszen a nagy mintabdl kinyert adatok segitségével altalanositasokat

fogalmaztam meg a Z generaciora vonatkoztatva.

Kérdéivem soran nyitott €s zart kérdések mellett, skalas és checklistas kérdéseket is felteszek.
Altaldnos demografiai adatok felvételét kovetden felmértem az utazasi szokasokat a Z
generacional. Kérdéseket fogalmaztam, melyekkel vizsgdlom kozosségi oldalak hatdsat, azok
hasznélatat és hogy milyen mértékben vannak jelen egy adott utazas szervezése eldtt. Tobb,
visszacsatolo kérdés jelent meg a FOMO-jelenséggel kapcsolatban, hogy az itt szerzett
tapasztalatokat a kvalitativ, fokuszcsoport beszélgetés sordn tovabb mélyithessem ¢és
osszefliggéseket tudjak megfogalmazni.

A szakirodalmakbol kinyert informacidkat hasznositottam a kérddiv Osszeallitisanal, hogy
elmélyitsem és tovabbgondoljam az ott megszerzett ismereteket. A fokuszcsoportos interju €s
a ,,Think-aloud” mddszerét restrospektiv, adatgytjtést kiegészitd vizsgalatként alkalmaztam.
Ezen eszkoz tervezése a kérddives megkérdezés utan kovetkezett, mert igy mar egy teljesebb
képpel rendelkeztem a Z generaciordl, altalanos digitalis fogyasztasi szokasaikrol és utazasaik

jellemzo6irdl, valamint ezen vizsgalatok a kérdéiv nehezebben értelmezhetd eredményeinek

crer

4.6 Adatgyiijtés és elemzés

A kitoltott és beérkezett kérddives valaszokat statisztikai modszerekkel elemeztem,
hiszen nagy mennyiségili adatrol van szo6. A prezentalhatosag miatt a kérd6iv eredményeit

képileg, diagramos formaban is jelenitettem meg.
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A kérddiv eredményeit hasznositottam a fokuszcsoportos interju elkészitéséhez, ahogy azt mar
kordabban emlitettem. A fokuszcsoportokbdl és Think-aloud modszer segitségével kinyert
kvalitativ adatokat szovegesen elemeztem.

A kiilonb6z6 kutatasi modszerekkel kinyert adatokat dsszevettem és kapcsolatokat kerestem

kozottiik.

5 Eredmények elemzése

5.1 Kérdoiv

Kérddivemet a vizsgdlt témaval kapcsolatban terveztem meg a szakirodalmi attekintés
elkészitése utan. Kérdéseim olyan témakra vonatkoztak, amikrél még nem, illetve korlatolt

mennyiségben sziilettek szakirodalmak.

5.1.1 Kritériumok:

Két eldzetesen felallitott kritériumot hataroztam meg az esetleges kérddiv kitdltok
szlirésére:

Els6 feltétel a kor volt, hiszen kutatdsom soran a Z generacidval foglalkozom. Z generacios
fiatalnak tekinthetd mindenki, aki 1995 és 2010 kozott sziiletett. Vizsgalatom soran sziikitettem
ezt a kort azokra, akik elmultak 18 évesek, vagyis 2005 el6tt sziilettek. Erre a masodik kritérium
miatt volt sziikség.

Masodik kritérium volt, hogy az kit6lté az elmult egy évben legalabb 1 olyan szabadidds célu
utazason vegyen részt, mely csaladjatol fliggetlen. Erre azért volt sziikség, mert a csaladi
utazasok alkalmaval nagy valoszinliséggel a sziil6k finanszirozzak az utazast.

Ugyanez elmondhat6 a generacio kiskoru tagjairdl is. Utazasik nagyrészt sziileik altal valosul

meg, hiszen ennyi iddsen nem, vagy csak alkalmi munkdékat vallalnak a fiatalok.

5.1.2 Kérdések:

A kérddiv kérdései és linkje mellékletben megtalalhato.
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Kérdéseim tobb kategoridra bonthatéak: demografiai adatok, utazasi szokésok, digitélis
fogyasztasi szokasok, FOMO-jelenség.

A kérddiv elején talalhato a két kritérium meglétét igazold kérdés, amennyiben ezek nem
teljestiltek, a valaszado befejezte a kitoltést.

Ezutan a demografiai adatokhoz kapcsolodo kérdések kovetkeznek. A kérddiv rakérdez a
nemre, csaladi allapotra, tanulményokra. A munkaviszonynal 4 opcid koziil valaszthatta ki a

kitolto:

- Tanulmanyaim mellett dolgozom.
- Tanulményaim mellett nem dolgozom.
- Tanulmanyaimat elvégeztem ¢s dolgozom

- Tanulmanyaimat elvégeztem ¢és nem dolgozom

A kovetkezO arra vonatkozott, hogy milyen teriileten dolgozik az illetd. Az draszamra azért
szerettem volna kiilon rakérdezni, mert igy megvizsgalhatjuk, hogy a jelenleg tanul6i
jogviszonnyal rendelkezdk heti hany orat dolgoznak tanulmanyaik mellett.

Kiilon kérdés vonatkozott havi jovedelemre és a diszkrecionalis jovedelem mennyiségére is.
A rész végén a kérddiv rdkérdez arra, hogy mire forditjak szivesen diszkrecionalis

jovedelmiiket.

A demografiai adatok utan az utazéssal kapcsolatos kérdések kovetkeztek. Erre azért volt
sziiksége, hogy feltérképezhessiik a generacid utazasi szokasait.

A kitoltoknek meg kellett valaszolniuk, hogy milyen gyakorisdggal utaznak, az adott
desztinacion hany éjszakat toltenek el, milyen kozlekedési eszkozt vesznek igénybe
leggyakrabban az uti célra valo eljutashoz, valamint a desztinacion. Legutobbi szabadidds céla
utazasuk megnevezése utan 2 skalas kérdés kovetkezett. Ezeknél a kérdéseknél egy 1-t61 6-ig
skalan kellett bejeldlniiik, hogy milyen szolgaltatasokra koltik a legtobbet és mik azok az
elemek, melyeken a legtobbet igyekeznek sporolni egy adott utazas soran.

Fontosnak tartottam megkérdezni kitoltéimet arrdl, hogy milyen szolgéltatdsokat vasarolnak
meg az utazast megel6zd szakaszban. Ehhez a részhez szorosan kapcsolodva, azt is érdekes volt
megtudni, hogy honnan inspirdlédnak utazas eldtt, honnan tajékozodnak legszivesebben egy
adott desztinaciorol és mely kozosségi média oldalakon taldlnak utazassal kapcsolatos

tartalmakat legtobbszor.

Ezek a kérdések vezetnek el a kdzosségi média oldalakon megjelend utazassal kapcsolatos

tartalmak fogyasztasi szokasaihoz.
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Eldszor is fontosnak tartottam megkérdezni, hogy melyik kézosségi média oldalt/oldalakat
hasznalja napi szinten a generacio, hiszen a statisztikai adatokbol megallapithato, hogy a Tiktok
¢s az Instagram a két legkdzkedveltebb feliilet (Earthweb, 2022; Demandsage, 2022).
Rakérdeztem tovabba arra is, hogy ezeken a feliileteken kovetnek-e utazassal kapcsolatos
csatornat/profilt/influenszert. Kivancsi voltam, hogy mennyire szeretnek utazassal kapcsolatos
tartalmakat fogyasztani és milyen mértékben jelennek meg naluk ilyen jellegii tartalmak.
Megkértem kitdltédimet, hogy indokoljak meg, miért szeretnek vagy adott esteben miért nem
szeretnek utazassal kapcsolatos tartalmakat fogyasztani a kozosségi média oldalakon.

A kovetkezo kérdés arra vonatkozott, hogy hallottak-e mar az ,,Insta-worthy” helyekrdl, azaz
azokrol a helyszinekr6l, ahol szép képeket lehet késziteni is kitenni a kozdsségi média
oldalakra. Ez azért volt fontos, mert az utana kovetkez6 kérdés arrol kérdezte dket, hogy melyek
azok a latnivalok, amelyeket az utazd szivesen latogat. Kozottik szerepelt az ,,instagram

kompatibilis™ helyszin is, mint kategoria.

Az utols6 szakaszban a FOMO (fear of missing out) jelenséggel kapcsolatos kérdések
kovetkeztek.

Megkérdeztem, hogy ismerik-e a jelenséget. Az igennel vélaszolokat megkértem, hogy
probaljak 0Osszefoglalni szdmukra mit jelent, majd egy fogalmi meghatirozast is
Az utols6 13 kérdés a FOMO-jelenség hatasat, megnyilvanuldsat vizsgalta. A megkérdezettek
egy Likert-skalan reagalhattak az allitasokra, ahol az egyes soha, mig az 5-0s a mindig
jelentéssel birt.

Az els két kérdés altalanossagban kutatja, hogy az illetd a kozosségi média oldalakon taldlhato
utazassal kapcsolatos tartalmak kapcsan frusztraltan érzi-e magat.

Ezek utan tér ra a kérddiv az utazéssal kapcsolatos késztetésre. El6szor altalanossagban kell
nyilatkozni, majd adott ti cél irdnt. A kdvetkezdben arra kell valaszt adni, hogy a kitolto érzett-
e mar késztetést adott ti cél irant és szervezett-e mar utazast oda a kiils6 nyomdsnak
kdszonhetden.

Arra is kivancsi voltam, hogyha valakivel ez mar eléfordult, akkor elégedetten tért-e haza egy
ilyen FOMO utazasbol.

Erdekelt, hogy okozott-e mér rossz érzést az alanyban, ha a kozosségi média oldalakon latott
egy desztindciot, ahova szivesen elutazott volna, &m anyagilag nem engedhette meg magénak.
A kovetkezd kérdések arra vonatkoztak, hogy utazas soran a kitoltd készitett-e hasonlo jellegli

tartalmakat, melyeket a kozosségi média oldalakon eldtte latott, ezeket megosztotta-e.
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Az utolso két kérdés a két kozosségi média oldalt allitja szembe egymadssal. Azt vizsgaltam,
hogy vajon a képes vagy a videds tartalmak vannak nagyobb hatdssal az utazasi motivaciod
kialakuldsanal. Hiszen az Instagram eredetileg a képes, mig a Tiktok a videds tartalmak miatt

valt hiressé.

5.1.3 Eredmények

A kérdoivemre 141 kitoltés érkezett, melybdl adattisztitas soran 6 valaszt ki kellett sziirni, mert
nem feletek meg az el6zetesen felallitott kritériumoknak, igy Osszesen 135 valasz volt

értékelheto.

5.1.3.1 Demografiai adatok

A sziiletési 1d0 tekintetében egyértelmiien a 2000-ben sziiletettek voltak talstalyban.
Ezutan a 2001-2002-esek kovetkeztek.
A nemek viszonylag kiegyenlitett aranyban jelentek meg. A kitoltok 60%-a vallotta magat
nének, 39%-a férfinek, az arany megfelel a nemek aranyanak, amely altalaban a kérddivek
kitoltésénél tapasztalhatd. Egyetlen megkérdezett valaszolt ,,Non-binary”-vel, azaz nembinaris
identitasunak vallotta magat. Ez azt jelenti, hogy sem férfinek, sem ndnek nem tartja magat.
A csaladi allapot tekintetében az egyediilallok voltak tobbségben, 56%-kal. 1 kitolto volt hazas,
43%-uk pedig parkapcsolatban él.
A kitolték csaknem 80%-a jelenleg is fels6oktatasban tanul. 20% befejezte tanulmanyait. Akadt
1 kozépfoka tanulmanyokat végzo kitdltdm €s 2 megkérdezett, akik egyéb képzésben vesznek
részt.
A tanulmanyi teriiletekben jelentésen megjelent a turizmus-vendéglatas, a kitdltok 32%-a tanul
ilyen teriileten. Ezutan az altalanos gazdasagtudomanyi képzések 13%-kal, kereskedelem és
marketing szak kovetkezett 12%-kal. Viszonylag nagyobb aranyban jelent meg az informatika,
pedagbdgiai  és  tanarképzések. 3-4%-a  kitoltdimnek nemzetkozi  gazdalkodast,

kozOsségszervezést vagy emberi eréforrasokat és miiszaki szakokat teljesit.
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A tanulményok végzése mellett jelentds mértékben megjelent a munkavallalds. A
megkérdezettek 51%-a vallal munkat tanulmanyai mellett. 20%-uk mar elvégezte tanulmanyait
¢s dolgozik. 29%-uk pedig nem dolgozik tanulményaik mellett.

A heti munkaval t6ltott 6rdkat tekintve tulnyomo tobbségben a 20-40 o6ra volt jelentds, 74%-
kal. Meglepd lehet, hogy kitoltéim 13%-a 40 oranal tobbet dolgozik, am ez nem ritka a
vendéglatas teriiletén, ahol altaldban egy nap 10-12 6rat is ledolgoznak heti 4-5 nap.

A 13%-o0s 20 ora alatti ardny az alkalmi munkavallok miatt szerepel itt. Sok megkérdezett
tanulmanyai mellett csak ilyen éraszamban tud munkat vallalni.

A munkateriiletek tekintetében a kereskedelem keriilt az elsé helyre, 29%-kal. Ezutdn a
turizmus-vendéglatas 22%-kal, majd az informatika és szoftverfejlesztés 12%-kal. A kitolték
tanulmanyait tekintve az oktatési teriilet, a tanarképzés mar megjelent, am az oktatas itt is
szamottevo (9%). Sokan vallalnak munkat az oktatas terén.

A havi nettd jovedelem tekintetében tulnyomo tdbbségben az 100-200.000 forintos fizetés
jelent meg, ezutan a 100.000 Ft alatti kategoria kovetkezett. Ennek hattérében az all, hogy a
megkérdezettek tobbsége didkként vallal munkat, igy alacsonyabb oOraszamban, alkalmi
munkdkat végezve vagy gyakornoki poziciokat elvéllalva teremtik meg a megélhetésiikhoz
szlikséges anyagi javakat.

A 200-300.000 és 300-400.000 Ft kozotti fizetések aranya egyenld, 17-17 személy allitotta azt,
hogy fizetése e hatarok koze esik.

A diszkreciondlis jovedelem elemzésénél is ezeket a hatdrokat hatdroztam meg az
Osszehasonlithatosag érdekében. Itt is a 0-100.000 forintos hatar keriilt tGlnyomo tobbségben
emlitésre, 69%-kal. Ezutan a 100.001-200.000 ko6zotti hatar kovetkezett 14%-kal, majd a
200.001-300.000 kozotti 10%-kal. Erdekes volt 1atni, hogy a megkérdezettek 7%-a rendelkezik
300.000 Ft feletti diszkrecionalis jovedelemmel havi szinten, ami 7 személyt jelent. Ez azt
jelenti, hogy fizetésiik nagy része diszkreciondlis jovedelemként marad naluk, mellyel ezutan
szabadon rendelkezhetnek. Feltételezhetden a diszkrecionalis jovedelem mértéke a generaciod
tobbségénél azért ilyen magas, mert sokuk nem alapitott még csaladdot, nagy résziik egyediilallo.

Az adatokat az elsé szamu diagram szemlélteti.
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Diszkrecionalis jovedelem havi mértéke

7%

10%

14%

= 0-100.000 ft kdzott = 100.001-200.000 ft kdzott
200.001-300.000 ft kdzott 300.000 ft felett

1. diagram: Diszkrecionalis jovedelem havi mértéke (kérd6iv adatai alapjan sajat szerkesztés)

Ennek a szabad szemmel lathatd 6sszegnek az elkoltésére kiillonbozo kategoéridkba soroltam a
valaszokat:

o Utazas

o Programok

o Hobbi/ sport

o Elvezeti cikkek

o Megtakaritas

o Befektetés
Az elsddlegesen megjelend kategoria a programok voltak 32%-kal. A program kategoridba
soroltam a lakohelyhez kotott szorakozasi lehetdségeket, éttermek latogatasat, kulturalis és
egyeb szocialis programokon vald részvételt.
A masodik, nem sokkal lemaradva, az utazas volt 30%-kal.
15%-kal jelentek meg az élvezeti cikkek. Mindent, ami az alapvetd ruhazkodasi, sz&épségapolasi
sziikségleteken tul mutat. Idesoroltam tovabbi a luxus étkezési szerek, elektronikai eszkdzok
vasarlasat is.
12%-ban a hobbi és sportokra forditott osszegek voltak.
A megtakaritasok (7%) és a befektetések (4%) is elotérbe keriiltek a fiatal generaciod
valaszaiban. Sokan mar most félretesznek, esetleg befektetnek, hogy hosszitavon jovedelmiik

novekedjen. A megkérdezettek kozott volt olya, aki sajat vallalkozasaba fekteti diszkrecionalis
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jovedelmének nagy részét, hogy az a jovOben passziv jovedelemmé valhasson. Az adatok a

masodik szamu diagram szemlélteti.

Diszkrecionalis jéveczllg/:lem elkoltésének kategoriai
(]
7%

30%
15%

12%
32%

m Utazds = Programok = Hobbi/Sport = Elvezeti cikkek = Megtakaritds = Befektetés

2. diagram: Diszkrecionalis jovedelem elkoltésének kategoriai (kérd6iv adatai alapjan, sajat

szerkesztés)

5.1.3.2 Utazasi szokasokkal kapcsolatos kérdések

Az utazasok gyakorisaganak tekintetében az évente 1-2 utazas volt tobbségben, am nem
ritka az évi 4 utazas is. 10%-ban megjelentek a havi rendszerességii utazasok.
Az atlagos tartézkodasi 1d0 tekintetében a rovidebb, 2-3 ¢jszakas utazasok a jellemzdoek (51%).
32%-ban 4-5 éjszaka is el6fordult, valamint 11%-nal jelentek meg a 6 ¢éjszakanal hosszabb
tartozkodasok.
Az ti cél eléréhez a legtobben sajat gépjarmiivet vesznek igénybe. Ezutan kovetkezik a vonat,
a fapados légitarsasagok repiilégépei és a buszok. Nagyon kevesen vesznek igénybe nemzeti
légitarsasagokat és bérelt gépjarmiiveket. A fiatalok arérzékenységébdl kovetkezhet, hogy a
minél koltséghatékonyabb utazasi formakat részesitik elényben. Sajat gépjarmii esetében az
iizemanyag koltség ¢s az utdijak Osszegei utasonként szétosztodnak, igy sokszor sokkal
kedvezményesebben juthatnak el bizonyos desztindciokba, mintha tomegkdzlekedést, vagy
akar fapados légitarsasagot vettek volna igénybe.
Az 1ti célon is hasonloan kozlekednek. A tomegkozlekedést €s a gyaloglast részesitik eldnyben
a desztinaciokon. A sajatgépjarmi aranya is itt magas, mivel az el6z6 kérdésben megtudtuk,

hogy sokan utaznak ezzel, ezért utazasuk idOtartama alatt, a desztinacion is ezzel kézlekednek.
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A bérelt gépjarmiivek aranya az elézOekéhez hasonldan alakul, de megjelennek a zdldebb
megoldasok, mint az elektromos rollerek, kozdsségi kerékparok varosi hasznalata.

A kérdéivben megkérdeztem kitdltdimet, hogy hova utaztak legutobb. Tobbségében kiilfoldre,
az europai kontinensen beliil utaztak. A legnépszeriibb 1uti célok kozott felsorolhatjuk
Horvatorszagot, Olaszorszagot és Gorogorszagot. 12 {6 utazott Magyarorszag kozvetlen
szomszédsagaba. 2-3 fos latogatasokkal megjelent Németorszag, Spanyolorszag, az Egyesiilt
Kiralysag is. Az eur6pai kontinensen kiviili desztinaciok esetében megemlithetjiik Egyiptomot,
Dél-Koreat, az Egyesiilt Allamokat és az Egyesiilt Arab Emirségeket is.

A magyar tticélok esetében a Balaton elsopré tobbségben ,,nyert” -, majd Budapest,- Visegrad
¢és Eger voltak a legnépszeriibbek a magyar tenger utan.

A Z generéaci6 utazasai soran a szallasra és a desztindcidra vald eljutasra kolt. Ezutdn az
étkezésekre forditott Osszeg kovetkezett, amely érdekes adatnak mondhat6. Csak a
gasztrondmia utdn kovetkeztek a programok, majd az Uti célon valo kozlekedés. Egy utazés
soran a legkevesebbet a szuvenirekre koltik.

Arra is kivancsi voltam, hogy ezek koziil a tételek koziil melyik elemeken probalnak meg a
legtdbbet sporolni, Hiszen tudjuk, hogy adott desztinaciora sokszor nemzeti 1égitarsasaggal, de
fapados légitarsasaggal is eljuthatunk téredék aron.

Feltételezésem beigazolodott €s egyértelmiien latszott 0ssze fliggés a két kérdés valaszai kozott.
A megkérdezettek a szuvenireken probalnak a legtobbet sporolni. Erre is koltik a
legkevesebbet. Ezutdn az utazas koltsége, tehat a desztiniciora valo eljutds koltségei
kovetkeztek. Itt a repiildjegyeket, tomegkdzlekedési jegyeket, autd bérlést, sajat gépjarmii
esetén pedig az lizemanyag koltségét, valamint az autdpalya dijakat tartjuk szdmon. Ahogy azt
fent is emlitettem ez egy jelentds tétel egy utazas sordn €s a Z generacid ezen nagyon szivesen
sporol. Eldszeretettel vesz igénybe fapados légitarsasagokat, tomegkozlekedést desztinaciojara
val6 eljutas soran. Az uticélon vald kozlekedés kertilt a 3. helyre, a megkérdezettek ezen is
igyekeznek a legtobbet megtakaritani. Ez egyezik az uti célon igénybe vett kozlekedési
eszk6zok valaszaival. Ott a gyalogos, valamint a témegkozlekedés keriilt elsé helyre. A széllas,
mint az el6z6 kérdésnél lattuk jelentds tételként keriil fel a koltségek koze, am a fiatalok a
szallason nem igyekeznek annyit sporolni. Az étkezésekkel is hasonld a helyzet. Utazasuk
szervezése soran nagyobb Osszegeket kiilonitenek el a gasztronomiai kiilonlegességek
megkostolasara, ezen nem szivesen sporolnak. A programok az utazas azon elemei, amiken a
megkérdezettek egyaltalan nem szeretnek sporolni. Véleményem szerint az utazasok soran a
kiilonboz6 programok elengedhetetlen részét képezik az élménynek, igy ezért sem sporolnak

ezen az ifjusagi turistak.
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Az elére megvasarolt szolgaltatdsok koziil egyértelmiien a szallas és a kiilonb6z6 kozlekedési
eszk0zok jegyeinek megvasarlasa all az els6k kozott. Nyilvan a turista csak gy jut el az uti
céljara, ha megfeleld jeggyel rendelkezik és a desztinaciora érkezvén elsék kozott szereti
elfoglalni szallasat és lepakolni csomagjait. Megjelentek a kiilonb6zo belépdjegyek,
amelyeknek jelentdsége a tulturistasodas, majd a korona virus jarvany idészakat kovetden nott
meg. Manapsag a kulturalis latnivalokon igyekeznek korldtozni az egyszerre benn tartézkodok
szamat. Ezzel egyrészt a szolgéltatds ¢lvezeti értékét novelik, masrészt csokkentik a virus
terjedésének gyorsasagat.

Az utazas elotti szakaszban, az igény megjelenés szakaszaban a szakirodalomban olvashatdak
igazolodtak be. A csalad és baratok élményei tovabbra is els6 helyen all, am nem sokkal utana
a kozosségi média oldalak kovetkeznek. ez is jol mutatja, hogy a kozosségi média utazasi
hajlandésagot befolyasolo hatasa egyre ndvekszik.

Adott desztinacioval kapcsolatos informécioszerzés fontos eszkozéve valtak a kozosségi média
oldalak, ez a kérddivbdl is jol latszik. Csak ezek utan kovetkeznek a desztinaciok hivatalos
weboldalai, utikalauzok, majd joval lemaradva az adott térségek desztinaciés menedzsmenttel
foglalkozé weboldaldalai. Altalanos informalédasi feliiletként megjelent a Google és az utazasi
irodak tdjékoztatd anyagai is.

Az utazas tervezési szakaszaban leginkabb hasznalt kozosségi média oldalnak az Instagramot
szavaztak meg a kérdoiv kitoltéi. Ezutan kissé lemaradva kovetkezett a YouTube, ahol még
mindig jelentdsek az utazédssal kapcsolatos hosszabb videdk. A Facebook kovetkezett, ahol a
desztinacios marketing tevékenység mar jobban kindtte magat. A TikTok csak a negyedik
helyre keriilt, am itt fontos megjegyezniink, hogy a legfiatalabb platformrél van szd, mely
1étrejottét kovetden is szdmos valtozason esett at, igy a feliileten megjelend tartalmak is
valtoztak. Manapsag egyre elterjeddben vannak az utazassal kapcsolatos par masodperces

videok elterjedése. Ezeknek a videoknak a célja tényleg csak a kedvcsinalas, inspiracid-adas.

5.1.3.3 Utazassal kapcsolatos kozosségi média fogyasztasi szokasok

A napi szinten hasznalt k6z0sségi média oldalak koziil is az Instagram tarolt. A megkérdezett
135 ember koziil 121 hasznélja napi szinten a platformot. A YouTube itt is a lista elején
szerepel, latszik, hogy ereje még mindig nagy. A YouTube utan nem sokkal lemaradva azonban
a TikTok kovetkezik. A szakirodalomban is latszott, hogy toretleniil tor eldre, egyre tobb és

tobb felhaszndlo regisztral. A Twittert 18 megkérdezettem hasznalja napi szinten, mig a
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Facebook csak az utolso helyen, 6 felhasznaloval keriilt megemlitésre. Itt érdekes Osszefliggés
lathatd. A kozosségi média hasznalatnal a szakirodalom is emliti, hogy a Z generacio legtobbet
hasznalt kozosségi média oldalai a TikTok és az Instagram. Ezt jol mutatja a kérddiv is, hiszen
ezeket a feliileteket hasznaljak napi szinten a fiatalok. Azonban a Facebook utazasi motivaciora
gyakorolt hatdsa nem elhanyagolhat6. Bar csak 6 megkérdezett hasznélja nap, mint nap, de 52
megkérdezett hasznalja a feliiletet utazasa tervezésének szakaszaban. Ennek hatterében az
allhat, hogy a legtobb turisztikai szolgaltato rendelkezik Facebook profillal, am kisebb szamban
regisztraltak Instagram és TikTok oldalakra.

Az Instagramon megjelend tartalmak kapcsan 10 posztbdl a megkérdezettek tobb, mint 50%-
anal 1-2 biztosan utazassal kapcsolatos, 24%-uknal 3-4, a maradékuknal 10-b6l tobb, mint 5
ilyen jellegti.

A TikTokon megjelend tartalmak esetében 10 posztbol atlagosan 50%-nal 1-2 vided, 33%-
uknal 3-4 és 17%-ukndl tobb, mint 5 tartalom utazassal kapcsolatos.

Jol latszik, hogy a felhasznaloknal megjelennek az utazassal kapcsolatos ajanlott tartalmak. A
TikTok esetében ez hatvanyozottan igaz, ott nagyobb mértékben talalkozik szembe a
felhasznal6 utazassal kapcsolatos videokkal.

Arrdl is megkérdeztem kitoltdimet, hogy kovetnek-e utazdssal kapcsolatos oldalakat,
csatornakat, influenszereket. 35%-uk igen, mig kétharmaduk nem kdvet ilyen jellegli oldalakat.
A kitoltok valaszai alapjan feltételezhetd tehat, hogy nincs 6sszefliggés a kovetés és az utazassal
kapcsolatos ajanlott tartalmak kozott. Az kozosségi média oldalak algoritmusai nemcsak a
kovetéseket veszi alapul a tartalmak ajanlasa soran.

Kitoltdim nyilatkozhattak arrdl, hogy szivesen fogyasztanak-e TikTok és Instagram oldalukon
ilyen jellegii tartalmakat. 46%-uk szivesen fogyaszt utazassal kapcsolatos videokat €s képeket,
43%-uk mérsékelten, mig 11%-uk nem szivesen néz ilyen tartalmakat kozosségi média
oldalain.

A kovetett csatorndk nagy szama miatt a tételes lista mellékletben érhetd el.

A szivesen fogyasztok korében a kdzosségi média oldalakon megjelend utazassal kapcsolatos
tartalmak inspiraciot jelentenek. Tajékozodas, ihlet merités szempontjabol fogyasztjak Oket.
Szeretik elképzelni, hogy milyen lehet egy tavoli helyen lenni, remélik, hogy egy nap 6k is
eljuthatnak ezekre a desztindcidkra. Sokan a hasznos tippek, tandcsok miatt nézik ezeket a
tartalmakat, hiszen kevésbé ismert, de anndl izgalmasabb helyszinekre is ravilagitanak, amelyre
maguktol nem biztos, hogy ratalaltak volna.

A nem szivesen fogyasztok korében az elsddleges gondolat, hogy szorongéssal tolti el dket,

hogy masok ilyen gyonyorii helyekre juthatnak el, mig 6k ezt nem engedhetik meg maguknak.
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Itt mar megjelenik a FOMO-jelenség. Megkérdezettjeim érzik ezt a félelmet. A valaszok teljes
listajat mellékletben csatoltam.

Masodlagosan az volt megallapithaté, hogy az ilyen jellegli tartalmakat nem tartjak tal
hitelesnek, tigy érzik csak a desztinacio pozitivumai keriilnek elétérbe, a valos beszamolokkal
szemben.

Az Instagram kompatibilis helyszinek fogalmat a kitoltdk 64%-a ismerte, Erre azért voltam
kivancsi, mert a kovetkezd kérdés az adott desztinacion meglatogatni kivant helyszinekre
kérdez ra. Az insta-worthy helyek azonban csak az utolso helyen szerepelt. A megkérdezettek
igyekeznek a legautentikusabb helyszineket megtalalni, az adott ti cél {6 latvanyossagainak
meglatogatasa mellett. Még a kdzosségi média ajanlasai is elérébb szerepelt. Fontos azonban
itt megjegyezni, hogy bar a kitoltok az insta-worthy helyeket az utolso helyre tették, a kozosségi
média oldalakon megjelend ajanlasok tobbnyire ilyen, fotokompatibilis helyszineket mutatnak
be. Tehat az Insta-worthy helyek latogatdsanak ardnya valdjaban sokkal nagyobbnak tekinthetd.

A pontos adatokat a 3. szdmu diagram szemlélteti.

Meglatogatni kivant helyszinek adott desztinacion

Legautentikusabb helyek megtaldlasa [ NN 12
K6zsségi média oldalakon lathaté ajanlasok || N NN -/
Insta-worthy helyek || NNRNRNRIIIIGNGEGE 3°
Desztinacié legnépszer(ibb nevezetességei || NENENEGBITNGINGIGININEEEEEEEEEEEEEE 100

0 20 40 60 80 100 120

3.diagram: Meglatogatni kivant helyek adott desztinacion (kérd6iv adatai alapjan, sajat szerkesztés)

5.1.3.4 FOMO

A FOMO-jelenség fogalmanak ismereténél meglepden tapasztaltam, hogy a
megkérdezettek csak kicsit tobb, mint fele tudta, hogy pontosan mirdl is van szd. Ezt a
kovetkezd kérdésben teszteltem: megkérdtem azokat, akik ismertek a jelenséget, hogy irjak le
sajat szavaikkal. A valaszok teljes listajat mellékletben lehet olvasni. A kitdltdk nagyon jol
megfogalmaztadk, hogy mit is foglal magaban a jelenség. Azt a belsé frusztraciot, félelmet
jelenti, amikor egy illetd fél, hogy kimarad valamibdl, hiszen a kdzosségi média oldalakon latja,

hogy baratai, ismerdsei milyen élményekben vesznek részt. A valaszok kozott megjelent a Peer
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Pressure angol sz0 is, ami kortars nyomast jelent. Vagyis a kortarsaink nyomasat az irant, hogy
valamit tegylink. Latjuk, hogy tarsaink, barataink mivel foglalkoznak, milyen dolgokat
csinalnak, hogy 6ltozkddnek, milyen hobbikat végeznek, nem akarunk kildégni a sorbol, ezért
mi is elkezdjiik ezeket a tevékenységeket. Az egyik kitolto leirta, hogy szamara elsésorban az
internetes aktivitas soran jon 1étre ez a belsd érzés. Egy masik megkérdezett kifejtette, hogy
szamdra érthetetlen a jelenség. Hiszen amig azzal foglalkoznak bizonyos emberek, hogy mi
torténik a vildgban, pont arr6l maradnak le, ami veliik, a kortlottik 1évd vilagban torténik és
lehetdségekrdl maradnak le pont emiatt.

Az utolso 13 kérdés a FOMO megnyilvanulasait volt hivatott kutatni.

Az els6 két kérdés a FOMO-jelenség negativ aspektusat vizsgalta. A megkérdezettek tobb, mint
kétharmada mindkét kérdésnél soha, vagy néha érzi magat frusztraltnak az utazéassal
kapcsolatos tartalmak lattan. Itt némi ellentmondast lehet felfedezni a FOMO-val kapcsolatos
leirasok alapjan.

A FOMO-jelenség az utazasra vald késztetésben azonban egyértelmiien jelen van. Tébb, mint
60% a megkérdezetteknek gyakran vagy mindig érez késztetést utazas irant ezeknek a
posztoknak a hatdsara. A beérkezett valaszok aranyait a 4. szamu diagram szemlélteti.

Utazdsi késztetés érzésének megjelenése a kozosségi média
oldalakon lathaté utazdassal kapcsolatos tartalmak lattan

5%

20% 14%

19%
42%

m Soha Néha Alkalomszerien Gyakran = Mindig

4.diagram: Utazasi késztetés megjelenése a kozosségi média oldalakon lathato utazassal kapcsolatos

tartalmak lattan (kérd6iv adatai alapjan, sajat szerkesztés)

Adott uti cél irdnt is jelentds a késztetés. Itt mar csak 48%-ban, am még mindig nagy ardnyban
motivalédnak gyakran vagy mindig a videdk ¢és képek altal.

Bevallottan azonban kevesen szerveznek utazast a kzosségi média oldalakon l4thato tartalmak
miatt.

A kozosségi média oldalakon lathaté utazassal kapcsolatos tartalmak lattan, akik szerveznek

utazast, azok ugyanilyen aranyban is térnek haza elégedetten. A soha valaszok nagy aranya
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annak tudhat6 be, hogy az emberek nagy tobbsége az el6z6 kérdésre valaszolva nem szervez
utazast a k6zosségi média oldalakon lathatd utazéassal kapcsolatos tartalmak miatt. A valaszok

aranyat az 5. szdmu diagram szemlélteti.

Utazas szervezése a kdzosségi média oldalakon lathatd utazdssal
kapcsolatos tartalmak [attan és elégedett hazatérés

10%

15%

T 49%
16% / "

10%

m Soha = Néha = Alkalomszerlien Gyakran = Mindig

5. diagram: Utazas szervezése a kozosségi média oldalakon lathatd utazassal kapcsolatos tartalmak

lattan és elégedett hazatérés (kérd6iv adatai alapjan, sajat szerkesztés)

Megkérdeztem tovabba azt is, hogy adott uticéllal kapcsolatban teljesiiltek-e az eldzetes
elképzelések, amik social media oldalakon lathatd tartalmak miatt keletkeztek. Itt a
megkérdezettek 42%-nal gyakran vagy mindig teljesiiltek ezek az elképzelések. 21%-uknal
ezek sosem teljesiilnek, 11%-nal néha, mig 26%-uknal alkalomszerlien egyezik meg a

desztinaciorol alkotott kép a valosaggal. A valaszok aranyat az 6. szaml diagram szemlélteti.

Beteljestilt elképzelések adott Uticéllal kapcsolatban, melyeket a
kozosségi média oldalakon [athatd utazdssal kapcsolatos tartalmak
[attan fogalmazott meg el6zetesen

9%

21%

33% / 11%

m Soha = Néha = Alkalomszer(ien Gyakran = Mindig
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6.diagram: Beteljesiilt elképzelések adott uticéllal kapcsolatban (kérddiv adatai alapjan, sajat

szerkesztés)

Az anyagi helyzetbeli kiilonbségek miatt jelentkezd frusztraciora egy visszacsatolo jellegii
allitast tettem. Itt a megkérdezettek csaknem 30%-a érzi magat rosszul gyakran vagy mindig,
hogy egy adott utazast nem engedhet meg maganak. 23%-uk alkalomszeriin iitkdzik ebbe az
érzésbe a kozosségi média oldalakon lathatd utazéssal kapcsolatos tartalmak lattan. Nagy
tobbségilik, 48%-ot nem szomorit el. Ezt a viszonylag magas diszkrecionalis jovedelem megléte
magyarazhatja.

Az adott tti cél irdnti késztetés megjelenése €s utazas szervezése esetében nagy a soha és a néha
aranya. Az adott uti cél iranti késztetés l1étrejotte a kozosségi média oldalakon lathatd utazéassal
kapcsolatos tartalmak lattan is hasonl6 aranyban volt jelen.

Arra is kivancsi voltam, hogy a kozosségi média oldalakon lathaté utazassal kapcsolatos
tartalmakéhoz hasonlo képeket és videokat is készitenek a kitoltok utazasaik soran. Itt a soha
¢és a néha aranya 64% volt, 22%alkalomszerlien, mig 14% gyakran vagy mindig. A véalaszokbol
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy sok esetben az atlagos utazok nem képesek reprodukalni
a profi fotdsok munkait, hiszen ezekhez draga eszkdzokre és professzionalis utomunkakra van
szlikség.

Ezeknek a készitett tartalmaknak a megosztasi aranya azonban nagyobb: 21% gyakran vagy
mindig, 16% alkalomszerlien, 10% pedig néha osztja meg a korabban latott és Ujraalkotott képet
utazasukbdl hazatérve. Ennek hatterében az allhat, hogy aki elutazik €s utazasa alatt képes vagy
videos inspirdcidkat gylijt, majd a desztinacion ilyen jellegll tartalmakat készit, az nagy
valoszinliséggel nem csak magéanak készitik ezeket, hanem meg is osztja kdzosségi média
oldalain.

A kozosségi média oldalakon lathatd, utazassal kapcsolatos tartalmak koziil kivancsi voltam
arra, hogy mely formatumu tartalmak hatasara érzik magukat motivaltabbnak a fiatal generacio
tagjai az utazasra. Kozel azonos eredmények sziilettek. A videods tartalmak esetében azonban
elmondhatd, hogy nagyobb a pozitiv valaszok ardnya. A TikTok és az Instagram egymas

konkurenciai igy nem is csoda, hogy ilyen nagy a megoszlas a két kiilonb6z6 formatum kozott.

5.1.4 Osszegzés
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A kérddives megkérdezés sikeresnek bizonyult; a kitoltések segitségével a kutatasi kérdések
nagy részére is valaszt lehet adni. Azonban néhany eredmény tovabbi kérdéskoroket vetett fel,
melyeket a kvalitativ kutatdsi modszereim soran mélyitettem el.

Osszefoglalva az eredményeket, fény deriilt arra, hogy a megkérdezett fiatalok
rendelkeznek megfeleld diszkrecionalis jovedelemmel, melyet eldszeretettel forditanak
utazasra és egy¢b turisztikai tevékenységekre.

Jellemz6 a rovidtartézkodasi 1d6.

A valaszokbol kovetkeztethetiink az arérzékenységre. Igyekeznek a legtobbet kihozni
pénziikbdl. A fiatalok leginkabb a szuvenireken igyekeznek sporolni, a desztindciora vald
eljutas koltségén és az uti célon vald kozlekedésen, am nem szivesen takarékoskodnak a
szallason, az étkezéseken €s a programokon.

Az elére megvasarolt szolgéltatasoknal a szallas és a desztinaciora valo eljutashoz sziikséges
jegyek beszerzése mellett, szdmos belépdjegyet is megvasarolnak. Ez a tulturistasodas és a
koronavirus egyiittes hatdsanak is betudhato. A nagy nevezetességekre vald bejutashoz elére
kell jegyet valtani.

Az utazésok szervezésénél eldtérbe kertilnek a kdzosségi média oldalak, féleg az Instagram,de
a Facebook is szép helyen szerepelt. Itt a TikTok viszonylagos lemaraddsa a platform
fiatalsaganak is betudhato.

A napi szinten hasznalt k6zosségi média oldalak tekintetében is az Instagram talnyomo
tobbségben szerepel, ezt nem sokkal lemaradva koveti a TikTok. Megallapithaté azonban, hogy
a Facebook kezd lecstiszni a fiatalok 4ltal napi szinten hasznalt feliiletek koziil. Ezt sajat
tapasztalataim 1s alatdmasztjdk. Facebook oldalamat manapsag kizarolag munkahoz
hasznalom, illetve az egyetemhez kapcsolddo informécids csoportokat szoktam ellendrizni par
naponta.

Az utazassal kapcsolatos ajanlott tartalmak mindkét platform esetében megjelennek, nincs
Osszefliggés akozott, hogy az illetd kovetett-e eldzetesen ilyen jellegli oldalakat, fiokokat,
csatornékat.

A fiatal generdcid megkérdezett tagjainak fele szivesen fogyaszt utazéssal kapcsolatos
tartalmakat. Azok kozott, akik nem szivesen fogyasztanak ilyen jellegi tartalmakat mar
megjelenik a FOMO érzése.

A FOMO-jelenség fogalmaval a kitoltok fele van tisztaban; 6k a fogalmi meghatarozast jol
ismerik. Lathatd volt, hogy annak ellenére, hogy a kit6ltdk kb. fele nem ismeri a FOMO

fogalmat, az érzést mar tapasztaltak.
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Az utazéassal kapcsolatos tartalmak tekintetében a FOMO-jelenség inkébb késztetésként,
mintsem félelemként vagy frusztracioként jelentkezik a fiataloknal.

Bevallottan kevesen szerveznek utazast csak a kozosségi média oldalakon lathatd utazassal
kapcsolatos tartalmak lattan, &m az utazés kezdeti, tervezési szakaszaban jelentdés mértékben
megjelenik, ezért itt vélek némi ellentétet felfedezni.

Adott desztinacidval kapcsolatban alkotott eldzetes elképzelések harmaddban teljesiilnek a
valdsagban. Itt a k6zosségi média oldalakon megjelend retusalt, részleteket bemutato tartalmak
okolhatoak. Fontos latnia a fiatal generacionak, hogy a feliileteteken megjelend posztok
gondosan elkészitett, retusalt és 6sszevalogatott képekbdl, videdkbol allnak 6ssze. Ezek inkabb
inspiracios célt szolgalhatnak.

Azok korében, akik utazasuk elott kozosségi média oldalakon inspirdlodnak és hasonld
tartalmakat gyartanak, ezeket eldszeretettel is osztjak meg kozosségi média feliileteiken is.

A képes ¢€s videds tartalmak kozel egyenldé mértékben befolydsoljak az utazasi motivaciot, de
¢rezhetd a TikTok videos tartalmainak eldtorése. Feltételezhetden az Instagram ezen okbol
kifolyolag fejleszti folyamatosan feliiletének videds tartalmak megosztasara alkalmas aloldalat,

a Reels-t is.

5.2 Fokuszcsoport

Primer kutatdsom soran 3 fokuszcsoportos interjut készitettem. A csoportok 3-4 f6bol
alltak, osszesen 11 ember bevonasaval késziiltek. Az interjuk elkészitésénél célszeriibb volt
kisebb létszam csoportokkal dolgozni, hogy a beszélgetés soran minden gondolat, informacio

elhangozhasson, és igy téma mélyére ashassak.

5.2.1 Résztvevok

A résztvevok 19 és 23 év kozottiek voltak. Mindannyian nappali tagozatos hallgatok
valamilyen felsdoktatasi intézményben. A 11 megkérdezett koziil harman jelenleg nem
véllalnak munkat, vagy csak alkalmi jelleggel. A tobbi résztvevd minimum 20 maximum 42
oraban dolgozik. Atlagosan 35 érat dolgoznak egy héten. Ebbdl is latszik, hogy a nappali
tagozat végzése mellett majdnem teljes munkaidében dolgozik mindenki, igy képesek

diszkrecionalis jovedelmet termelni.
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5.2.2 Kérdések

A fokuszcsoportos interju kérdéseit a kérddives valaszok beérkezése utan alakitottam
ki. A kérdéives megkérdezésnél szamos feltételezésemre fény deriilt, am akadtak olyan jellegii
kérdéskorok, melyek teljes leirasara, feltarasara a kérdéiv nem volt alkalmas.

A fokuszcsoportos interju kérdései a mellékletben megtalalhatoak. Az eredmények értékelése

a kérdések sorrendjében torténik.

5.2.3 Kiértékelés

A fokuszcsoportos interjukérdéseket is a kérddivnél hasznalt négy nagy témacsoport

iranyitotta:

- Bemelegit6 kérdések és demografiai adatokra vonatkozo kérdések
- Utazassal kapcsolatos kérdések
- Ko6zo6sségi média oldalakon megjelend utazassal kapcsolatos tartalmak

- FOMO jelenség megjelenése utazasokban

Az interju kezdetén megkértem fokuszcsoportom alanyait, hogy mutatkozzanak be, mondjak el
hany évesek, mennyit dolgoznak egy héten €s meséljenek eddigi utazasaikrol.
Mindannyiukrdl elmondhatd, hogy tobb olyan szabadidds célu utazason vettek részt, mely
csaladjuktol fliggetlen volt. Ezek tobbségére elmondhatd, hogy a belfold domindl, de
mindegyikiik jart mar legalabb egyszer kiilfoldon.

A diszkrecionalis jovedelem elkoltésére irdnyuld kérdésnél 3 elem jelent meg a legtobbszor:
utazas, ruhazkodas és programok. A programoknal elsdsorban a lakohelyhez kotott kulturalis,
szocialis programokra gondoltak, mint példaul mozi, szinhaz, szdérakozohelyek, éttermek,
barok és egyéb helyi nevezetességek latogatasa, amihez nem feltétleniil kell elhagyniuk
lakohelytiket, tartozkodasi helyiiket. Tovabba megjelentek olyan elemek, mint az élvezeti
cikkek, szépségapolasi cikkek, konyvek, hobbi koltségei.

Az utazéssal kapcsolatos kérdéseket egy gondolatébresztd kérdéssel inditottam. Megkérdeztem
Oket, hogy hova utaznanak legszivesebben, ha az anyagiak nem lenne meghataroz6 szempont.

A teljesség igénye nélkiil a lista a felsorolt Uticélokrdl, amelyek ko6zott vannak véros- €s
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orszagemlitések is: Hawaii, Bali, Bahamak, Karib-térség, Japan, Fokvaros, Amerikai Egyesiilt
Allamok, Kongo, Chile, Ausztralia, Indonézia, Egyiptom, New York. Olaszorszag, Périzs.
Néhany kivételével altaldnosan elmondhat6, hogy tavoli uti célokrél van sz6. Ezeknél az
utazasoknal jellemz6 a hosszabb tartézkodasi id6, magasabb utazasi koltség és nagyobb
fajlagos koltés.

Ahogy az mar a kérdéivnél is kideriilt, a fiatal utazokra jellemzd ezzel szemben a rovidebb
tartozkodasi 1dd, alacsonyabb fajlagos koltés és a sporoldsra valo torekvés, azonban vagynak
tavolabbi uti célok irant.

Megkérdeztem fokuszcsoportos interjialanyaimat, hogy mit tekintenek az utazas hagyomanyos
céljanak.  Itt megjelent a torténelmi vonatkozas is Magyarorszdg esetében. Egyik
interjualanyom megemlitett, hogy a rendszervaltas utdn megvaltozott az utazas jelleg, hiszen
sokkal szélesebb korben lehetdség nyilt az utazasra.

A legtobben a kikapcsolddast, 1) helyek felfedezését, idegen kultirdk megismerését soroltak
fel. Megjelent az idegennyelvek tanulasa, felsdoktatds vagy mas képzés kiilfoldon elvégzése,
munkavallalas, onkénteskedés, latokortagitas. A korabbi generaciok utazasi szokasainal a
kikapcsolddast gondoltak a X generdcio legfébb motivacidjanak.

Itt méar megjelent a gondolat, hogy manapsag mar nem csak ezek a célok a dominansak. Egyik
interjialanyom kifejtette véleményét, mely szerint az emberek manapsag inkdbb divatbol
utaznak. Csak azért, hogy ezekrdl az utazasokrol készitett képeket, videdkat a kozosségi média
oldalaikon megoszthassdk. Ez a kijelentés is jelezheti a kozOdsségi média tartalmak, a
megosztasi vagy fontossagat.

Ezek utan arra voltam kivancsi, hogy miért 6k utaznak, milyen értéket képvisel az utazas az 6
¢letiikben. Nagyon eltérdek voltak a személyes motivaciok a valaszok tekintetében. A turizmus
szakos hallgatok korében altalanosan elmondhat6 az erds utazasi motivaci6d. Vonzza dket az
utazas, igy meg is tesznek mindent azért, hogy minél tobbet utazhassanak és minél jobban
felfedezhessék a vildgot. Szakmai artalomnak nevezte az egyik kérdezett, ezért is igyekezett
olyan szakmat vélasztani, ami ebbéli igényét tdamogatja.

Jelentdsen megjelent tovabba az is a megkérdezetteknél, hogy gyermekkorukban nem igazan
vagy kizéardlag rovidebb, belfoldi utazdsokon, kiranduldsokon vettek részt, mert ez nem volt
jellemzd csaladjukban. Most, hogy rendelkeznek megfeleld mennyiségli diszkreciondlis
jovedelemmel, lehetdségiik nyilt részt venni szabadidés célu utazasokon és szivesen €lnek is
ezzel a lehetéséggel. Ugy érzik ,kinyilt a vilag” szamukra, kiilonosen nagy varakozassal
tekintenek a kiilfoldi utazasok felé. Olyan kulcsszavak jelentek meg az interjikban, mint

,,mindségi id4”, ,,onmegvaldsitas”.
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Er6s motivacid6 mutatkozott a kikapcsolodasra. A fiatalok szeretnének kiszakadni a
mindennapokbo6l ¢és pihenésre is vagynak. Egy mérndkinformatikus foglalkozasu
interjiialanyom kiilon kiemelte, hogy 6 nem tudja 6sszekotni a kikapcsolodast egy varosnézo,
mozgalmasabb utazassal. Elmondasa szerint vagy pihenni megy, vagy programokkal
teletlizdelt, gyorsabb temp6ji varosnézo tobbnapos kirandulasra. Ezeknél az utazasoknal az a
cél, hogy mivel a rendelkezésre allo idé rovid, minél rovidebb id6 alatt fedezzenek fel egy
varost, akar varosokat.

Egy Erasmus programon is részt vett kérdezett j utazasi motivacioja lett a kiilf6ldon megismert
emberek meglatogatasa. Erasmus tanulmanyai soran Spanyolorszagban rengeteg, kiillonb6zo
nemzetiségll embert ismert meg, igy ma mar Oket latogatja, amint lehetdsége engedi. A VFR
utazas, az az a baratok ¢€s a csaladlatogatas, elénye, hogy az utazo jellemzéen nem vesz igénybe
szallashelyszolgaltatast, igy ez jo lehetdséget biztosit az arérzékeny fiatal utazok szamara.
Kivancsi voltam, hogy milyen tevékenységekben vesznek részt adott tUticélon, vajon az
autentikus helyek felkeresése mennyire dominal utazasuk soran. Itt torekszenek a fiatal utazok
id6sziikében eldszor a nagyobb latvanyossagokat megtekinteni. Az autentikus helyekrdl a
kozosségi média oldalon tijékozddnak. A gasztrondmiai kiilonlegességek megkodstolasa
mindenkinél prioritasként szerepelt.

Autentikusnak tekinthetd minden olyan tevékenység, melyeket a turistak adott desztinacion a
helyi szokasoknak megfelelden végeznek. Lehet ez a helyi gasztrondmiai kiilonlegességek
kiprobalasa, a helyiek kedvelt vendéglatd helyeinek latogatasa, helyi szokasok kiprobalasa. A
lényeg, hogy a helyi szokasoknak, hagyomanyoknak feleljen meg, igy a lehetd legjobban
ismerhetik meg az adott kulturat.

A kozosségi média hasznalatnal a szakirodalmakban megjelend mennyiségeket probaltam
Osszevetni a fiatal genericio sajat valaszaival. Sok megkérdezett ellendrizte a telefonjan
elérhetd alkalmazéashasznalati lehetdséget, mely percre pontosan lebontja, hogy mennyi idot
toltott az alany egyes alkalmazasok hasznalatival. Megkérdezett 11 6 koziil 2 ember nem
rendelkezett TikTok fiokkal. A masik 9 f6 egyet értett abban, hogy addiktiv a Tiktok videok
nézése és joval tobb idot toltenek a feliileten, mint kellene. Ez atlagosan a napi 2 orat is
meghaladhatja. Sokan bevallottak, hogy mig Instagram oldalukat naponta tobbszor, rovidebb
idore nyitjak meg, addig a TikTokon egyszerre toltik el ezt a 2-3 orat. Az Instagram esetében
napi 60 perc kdrnyékén van az atlagos hasznalat, melyet tobb, rovidebb szakaszra bonthatunk
a nap soran.

Egyik megkérdezettem kiemelte, hogy sokszor mar nem is kell atmennie egyik feliiletrdl a

masikra, hiszen a videds tartalmakban egyre er6sddd Instagram is ugyanazt kinalja, mint a
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TikTok. Instagramon Reels-nek, az az ,, Tekercseknek™ hivjak a videdkat tartalmazo feliiletet.
Manapsag egyre népszeriibb lett az influenszerek, TikTokerek vildgaban, hogy TikTok
videoikat erre a feliiletre is feltoltik, hogy noveljék ismertségiiket, hiszen a videdkon alakitani
sem kell, a formatum egyezik a TikTokon megszokottéval.

Ahogyan a kérdbivben, ugy a fokuszcsoportos beszélgetésben is kivancsi voltam arra, hogy a
fiatalok kovetnek-e utazéassal kapcsolatos fiokokat, profilok, utazé influenszereket, valamint,
hogy ez kapcsolatba hozhatd-e az ajanlott tartalmak kdzott megjelend utazasi tartalmakkal.

A fokuszcsoportokrdl altalanosan elmondhat6, hogy mindegyiknél egyenld volt azok szédma,
akik kovetnek utazassal kapcsolatos fiokokat, oldalakat, utazd -influenszereket és akik
egyaltalan nem. Megjelentek azonban itt az olyan influenszerek, akiknek az utazas nem
foprofiljuk, am az utobbi idében egyre tobb utazassal kapcsolatos tartalom jelent meg naluk.
Azok kozott, akik kovetnek ilyen jellegli oldalakat egyértelmiien elmondhatd, hogy utazasaik
elott ezekrdl a feliiletekrdl gytijtik informacioik nagy részét. Egyik megkérdezettem elmesélte,
hogy utazdsuk szervezésénél, amikor mar a desztinaci6é kivalasztisra keriilt, rendszeresen
visszatér ezeknek az influenszereknek az oldalara, hogy inspiraldédjon, tajékozddjon uti célja
irant.

Emlitésre keriilt egy francia tartalomgyartd, akinek 6 profilja, hogy olyan helyeket mutat be a
nézdinek Franciaorszdgban, az esetek nagy tobbségében Péarizsban, amiket 5 eur6 alatt
meglatogathatnak. fgy kedvezve az ifjisagi turistiknak és az arérzékeny utazoknak.

Azok, akik nem kovetnek semmilyen ilyen jellegii oldalt/személyt/fiokot, megemlitették, hogy
a TikTokon el6forduld videos tartalmak koziil szép szammal jelennek meg turisztikai témaju
klipek. Ide sorolva a desztinaciok ajanlasat, kedvhozo videokat, hasznos tanacsokat, eldugott
vagy éppen autentikus latvanyossagokat népszeriisitd tartalmakat.

Kutatdsom szempontjabol fontos volt elmélyedni abban a kérdéseben, hogy megkérdezettjeim
milyen tartalmakat tesznek kozzé kozosségi média oldalaikon utazésaikkal kapcsolatban. Itt
tobb részre kell valasztanunk a megosztott tartalmakat. Elsdsorban ketté kell valasztanunk a
TikTok és Instagram feliileteket.

TikTokra egyetlen megkérdezettem posztol rendszeresen tartalmakat. O utazasai soran készitett
rovid videoit vagja dssze €s osztja meg személyes profiljan. Ezekben a videdkban sem 6 a
fészerepld, hanem inkabb a desztindcid vagy utitarsai. Kedvesinald, hangulat teremtd jellegliek
vide6i. Sajat tapasztalataim alapjan is kedvet kaptam elutazni az altala bemutatott
desztinaciokra.

Az Instagramon 3 féle tartalom jelenhet meg, ahogy ezt mar kordbban emlitettem:
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e Képek- itt fontos megemliteni a ,,lapozds” képgylijteményt, melyben egy poszt alatt van
lehetdségiink tobb képet megosztani
e Reels- videos tartalmak

e Sztorik-24 6raig megjelend tartalmak, melyek videokbol és képekbdl is allhatnak

A képes tartalmakndl nagy egyetértés mutatkozott abban, hogy a legjellemzdbben posztolt
tartalom egy szép taj, mely elott a fokuszcsoport résztvevdi poézolnak dnmagukban, illetve
utitarsaikkal. Egyik megkérdezettem elmesélte, hogy nala ez azért alakulhatott ki, mert
nagysziilei mindig kérték, hogy utazasairol osszon meg képeket. Természetesen nagymamajat
nem a tengeri latkép érdekelte leginkabb, hanem unokaja, igy hozzéaszokott, hogy ilyen jellegii
tartalmakat készitsen.

Illetve itt szoba keriilt a ,lapozos™ képes poszt megosztasa, mely albumként tudja bemutatni
egy-egy utazas soran készitett képeinket. Itt is jellemzden eldszor az adott személy szerepel az
elsd képen, majd utdna a tdjat és nevezetességeket bemutatd képek és esetenként videods
tartalmak kovetkeznek.

Az Instagram Reels, a TikTokra hajaz6 Instagram vided nem elterjedt a fiatalok korében, 6k
nem posztolnak.

A 24 6rén keresztiil elérhetd, allo formatumu Instagram Sztoriknal jellemzd, hogy az utazok
utazdsuk soran folyamatosan, a torténésekkel egy iddben osztjak meg ¢élményeiket.
Megkérdezettjeim jellemzéen posztolnak az utazas kezdetén. Példaul reptérrdl, Gti céljuk
elérésének pillanatdban, a programok kozben (muzeumok, latvanyossdgok latogatasa),
szolgaltatdsok igénybevételénél (éttermek, kadvézok latogatasa).

A generacio utazasi szokasair6l mar a kérddiv soran is probaltam adatokat gytjteni, de
fokuszcsoportos interjuk soran is fontosnak tartottam megvizsgalni. Mar csak azért is, mert
korabban elmondtak, hogy szdmukra milyen értéket képvisel az utazas.

Az interjik soran érdekes tapasztalat volt, hogy milyen véleménnyel vannak megkérdezettjeim
a sajat generacidjukrol.

Egyrészt felmertilt, hogy a fiatal generacio sokkal merészebb, sokkal hamarabb szeretnének
megtapasztalni dolgokat. A technika fejléddésével és a kozosségi média oldalak megjelenésével
sokkal konnyebb dolguk van a fiataloknak az utazasok szervezése soran. Az online foglalasi
feliiletek lehetdséget biztositanak szamukra, hogy egyszerlien és gyorsan vasarolhassdk meg
utazdsukhoz elengedhetetlen szolgaltatdsokat, mint a repiildjegy, szallas és esetlegesen

programok.
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Masrészt pedig tobbszor eldtérbe keriilt, hogy az utazasi motivacio jelentdsen megvaltozott.
Interjualanyaim a torzulds sz6t hasznaltdk. Szerintiik a mai fiatalok tobbsége nem az autentikus
élmények megtapasztaldsa miatt wutazik, hanem hogy kozosségi média oldalaikon
megoszthassak a desztinacion készitett képeket. Olyan szavak jelentek meg az interju soran,
hogy ,,villogas”, ,flexelés”, ,.fénylizés”. Ennek érdekében olyan desztinaciokra, vagy uti
céljukon beliil olyan helyszinekre latogatnak el, amelyekrdl Instagram kompatibilis képeket
lehet késziteni. Véleményiik szerint a kozosségi média oldalak manapsag arrél szolnak, hogy
mindenki a legjobb énjét probalja meg bemutatni, a legjobb pillanataikat osztjak meg. Nem
csodalkozhatunk azon, hogy az utazassal kapcsolatos tartalmak keriilnek elétérbe, hiszen az
altalanos elterjedt tény, hogy még mindig kivaltsagnak szamit az utazas. Természetesen a
diszkont légitarsasagok megjelenésével az utazas sokkal szélesebb korben elterjedtebbé valt,
am ezeknek a fiataloknak a nagyrészének nem volt lehetdsége ezzel €Ini, hiszen sokuknak nem
volt jellemz6 a csalddjaban ez.

Azonban az a gondolat is felmeriilt, mely az arérzékenységbdl addédik, hogy a fiatalok
igyekeznek minél fénytizébb helyekre ellatogatni, minél kisebb koltségvetésbol. Utazdsaikra
jellemz6 a rovidebb tartozkodas (ahogy ez a kérd6ivbdl is kideriilt), ennek hatasara viszont
zsufolttd valik a program. A jellemzden 2-3 napos tartdzkodas alatt igyekeznek megnézni a 6
latvanyossagokat, minél t5bb programon részt venni. igy az autentikus helyek meglatogatasara
ritkan jut 1d6.

Egy masik megkérdezett szerint azonban a generacio nagy része még mindig tudatlan vagy
éppenséggel nem eléggé koriiltekintd az online foglalasi feliileteken torténd foglalds soran, igy
gyakrabban belefutnak problémakba, melyek kelld tapasztalattal vagy éppen egy utazasi iroda
bevonasaval sosem fordultak volna eld. Gyakran el6fordulo esetek a repiilgjegyfoglalas, a nem
megfeleld szallashely rezervacio. Illetve az egymastdl fliggetleniil megvasarolt szolgaltatasok
Osszeegyeztethetetlensége.

A beszélgetések soran kideriilt az is, hogy a fiatal generacié nem veszi igénybe ugyanolyan
mértékben az utazasi irodak szolgaltatdsait, mint ez a kordbbi generacioknal jellemzd volt,
hiszen online sokkal kedvezdbb ajanlatokhoz juthatnak. Azonban itt is a fent emlitett

problémaba iitkdznek sokszor.

Mivel a kérddiv nem volt alkalmas annak a felmérésére, hogy mik vannak a legnagyobb
hatéassal a generaciora, ezért erre a fokuszcsoportos interji soran kérdeztem ré alanyaimnal.
Els6ésorban arra voltam kivancsi, hogy befolyasolhatonak tartjak-e a Z generaciot. Erre

egyértelmiien igennel valaszolt mindenki. Megkérdezettjeim véleménye szerint a fiatalok
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konnyen befolyasolhatdak. Legnagyobb hatassal természetesen a kozdsségi média van rajuk,
hiszen az online térben t6ltik napjuk nagy részét. A Z generacié az els6, aki mar teljes élete
soran hozzafért a digitalis eszk6zokhoz, az internet az egész ¢letiiket atszovi.

Az interjualanyaim koziil sokan kifejtették, hogy szerintiik a legtobb fiatal nincs tisztaban azzal,
hogy mekkora befolyassal van rajuk a kozosségi média. Itt is fontos szétvalasztani a jo €s rossz
oldalt.

Egyik részrdl a rengeteg elérhetd informacio birtokaban pozitiv befolyassal is lehet a fiatal
generacio életére a kozosségi média. Gyakran olyan ismeretek birtokaba juthatnak, olyan
készségeket sajatithatnak el online képzések, videok, blogok segitségével, melyre az internet
nélkiil nem lett volna lehetdségiik. Olyan 1j és elrejtett tajakrol szerezhetnek tudomast,
melyekrél mashonnan nem talalhattak volna részletes adatok. Rengetegszer ismernek meg
termékeket, szolgéltatasokat, akar a turizmus teriiletén, melyek tényleg értéket képviselnek.
Masrészrdl viszont nem szabad elhanyagolni a s6tét oldalat sem. ,,Egyszeriien ijeszt6 az ereje”
-fogalmazott egyik megkérdezettem a kdzosségi média oldalakkal kapcsolatban.

Nagy mértékben befolyasolhatja a még érzékeny fiatalok életét, hogy ennyi mindennek ki
vannak téve az online jelenlétiik soran. Korabban emlitettem az internetes zaklatast és FOMO
jelenséget. A fokuszcsoportos interjuk sordn még mieldtt megkérdezhettem volna, hogy
ismerik-e a jelenséget, mar tobben is megemlitették.

Az influenszerek hatasa itt inkabb negativumkeént jelent meg. Szerintiik manapsag nehéz
elkiiloniteni a tényleg hiteles adatokat kozld véleményvezéreket, azoktdl, akik béarmit

hajlandoak reklamozni.

A FOMO-jelenséget, a kimaradastol valo félelmet sokan ismerték, am akadtak olyanok is, akik
még nem hallottak errdl. Szdmukra egy rovid fogalmi meghatarozas utan valt vilagossa, hogy
érezték mar hasonl6an magukat, de nem voltak tisztdban azzal, hogy mar létezik fogalom erre.
Természetesen a kutatdsom soran a jelenség utazassal valo kapcsolatat vizsgadlom, am kivancsi
voltam, hogy hol tapasztalnak hasonl6 €rzést. Itt is nagy egyetértés mutatkozott a kiillonb6zo
csoportok kozott. A kiilonbozd programok, étterem latogatasok, bulik és kozosségi
Osszejovetelek hatdsara jelentkezik ez az érzés. Tobbségében olyanokban, akik ezekben az
idépontokban dolgoznak vagy tanulnak. Ok ilyenkor ugy érezhetik, hogy kételességeik
hatraltatjak oket és kimaradnak ezekbdl az élményekbdl.

Egyik megkérdezettem elmesélte, hogy kiilondsen nehéz volt szamdara a nyar, hiszen végig
dolgozta, két munkahelyen, gyakorlatilag nem maradt szabadideje és igy nem volt lehetdsége

nyaralni menni sem. Ugy érzi sok mindenbdl kimaradt és jov6 nyaron valtoztat ezen.
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Egy masik interjualanyom szamara azonban motivacioként szolgalt, hogy latta baratai nyaralos
képeit. Ez 6t csak tovabb 0sztondzte arra, hogy keményen dolgozzon, hogy aztan nydron
finanszirozni tudja utazésat.

Bevallottan; FOMO-utazason két személy vett részt. Azonos tapasztalatokat osztottak meg,
annak ellenére, hogy nem egy fokuszcsoporton beliil voltak és mas volt az uti céljuk is.
Mindketten utdlag ébredtek ra, hogy vélhetden egy FOMO altal generalt utazason vettek részt.
Jol érezték magukat, am nem tértek haza teljesen elégedetten. Arrél szdmoltak be, hogy a
kozosségi média oldalakon lattdk tuti céljukat, hiszen mindenki meglatogatta ismerdseik,
barataik korében. Szépen elkészitett tartalmak lattan sziiletett egy elképzelés a helyrdl, am
megérkezvén, mar nem voltak boldogok. Nem érezték annyira kiilonlegesnek a helyszint, mint
azt a kiilonbozo tartalmak atadtak. Radobbentek, hogy koriltekintébben kell kezelniik a
jovoben a k6zosségi média oldalakon lathato tartalmakat, mert ezek részben adjak 4t a teljes
igazsagot. Osszességében azonban oriiltek, hogy ilyenben is volt résziik. Ezek utin kénnyebben
el tudjak donteni, hogy az utazasi motivaciojuk mibdl ered.

A kérddives megkérdezés soran is egyértelmiivé valt, hogy a FOMO-jelenség az utazasi
motivaciora pozitiv hatdssal van. Szerettem volna kideriteni, hogy ez valoban félelemként
jelenik meg vagy inkabb késztetés szintjén.

Megkérdezettjeim hosszabb gondolkodas utan sem tudtak ebben a kérdésben allast foglalni.
Ugy érezték, hogy ez egy kétéli fegyver, mindketté eléfordulhat, inkébb helyzet- és
személyfliggd. Nehéz szétvalasztani. Sokan tényleg félelemként élhetik meg, hogy kimaradnak
valamibdl, ezért gdrcsdsen probaljak minden szabadidejiiket beosztani.

Maisokban azonban megvan a belsd késztetés, hogy részt vegyenek kiilonb6z6 programokon,
rendezvényeken vagy utazzanak, és a kiils6 ingerek hatdsdra csak megerdsodik benniik a
motivacio ezek iranyaba, ami végiil cselekvésre sarkallja dket.

Egyik megkérdezettem nem biztos érzéseiben, azt mondta nala ez helyzetfiiggd. Az utazasok
vonatkozasdban elmondta, hogy vannak olyan desztinicidk, amik- bar minden feliileten -
megjelennek, mégsem érez késztetést, hogy elutazzon. Mig sajat bakancslistdjan szerepld uti
célok lehet, hogy éppen ezeknek a tartalmaknak a hatdsara keriilnek elorébb és valnak
fontosabba.

A kutatdsom tervezésekor beszélgettem tobb Z generdcios fiatallal és 6k emlitették azt, hogy
nagyon jellemzd a generacidra, hogy mindent szeretnek megmutatni. Felvagni ruhézati
cikkeikkel, technikai eszkozeikkel, utazasaikkal. Kdzben pedig ott a generacid masik fele, aki
az autentikus élményekre torekszik. Mivel a kérd6iv nem volt alkalmas ennek a kérdéskornek

a feltardsara, igy fokuszcsoportos interjiim végén szerettem volna feltenni az idetartozé
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kérdéseket. Alanyaimat megkérdeztem, hogy mit gondolnak a kévetkez6 kijelentésrél: ,,nem a
méreg draga dolgok, hanem az utdnozhatatlan élmények fontosak a mai fiataloknak”.

Nagyon megosztd kijelentés. A legtobben elsOkdrben nem értettek egyet a kijelentéssel,
azonban kisebb gondolkodas utan ugy vélték, hogy azért a generacio egy kisebb részére igaz
lehet.

Alapveto kiilonbségként a materialitast hoztdk fel érvként. Természetesen a materidlis ember
tipusnak a targyi javak fontosak és nem értékeli az élményeket azonosan. Sok fiatalnal ez olyan
szempontbol jelenik meg, hogy draga markdk ruhait, cipdéit, kiegészitdit hordjak ezzel is
jelezve, hogy o6k ezt megengedhetik maguknak. Sok esetben azonban ezeket a targyakat
sziileiknek koszonhetik, hiszen 6k rendelkeznek akkora jovedelemmel, hogy ezeket
megengedhessék maguknak. Manapsag nem ritka, hogy egy-egy cip6 vagy kisebb kiegészitd
egy komplett nyaralas koltségével ér fel. Itt visszakanyarodunk arra gondolatmenetre, hogy
vannak olyanok, akiknek az utazas nem képvisel elsddleges értéket, tehat rendelkezésre 4116,
szabadon elkolthetd jovedelmét, vagyonat elsdsorban nem utazasra fogja elkolteni, hanem
targyi eszkozokre. A statusz szimbolumok - bar eddig is jelen voltak a fiatalok ¢letében — egyre
nagyobb figyelmet kapnak. Itt is megmutatkozik a kozosségi média feleldssége, hiszen még
jobban ki vannak téve ezeknek a Z generaci6 tagjai.

Megjelent azonban a masik oldal képviselete, miszerint tényleg az élmények fontosak a
fiataloknak. Sokan egyre nagyobb figyelmet forditanak arra, hogy szabadidejiiket mindségi
modon toltsék el. A mindségi 1dotoltés egyik forméja lehet az utazds is az egyik
megkérdezettem szerint. O parjaval gyakran szervez utazasokat, akar egynapos kirandulasokat,
hogy mindségi idét tudjanak egymas tarsasdgaban eltolteni. Eszrevette viszont ezeken az
utazdsokon, hogy mads parok, akar komplett csalddok, utazdsaik alkalmaval sem birnak
elszakadni a telefonjaiktol, a kozdsségi halotol, és a programokon vagy akar egy étteremben

beszélgetés helyett is elektronikus eszkozeiket bamuljak.

Az interjuk végén lehetOséget biztositottam a résztvevOknek, hogy barmilyen egyéb
gondolatukat osszdk meg, akar a generaciorol, a FOMO-jelenségrél, az utazasok kérdésében
vagy altalanossagban az interju soran felmertilt érzéseikkel kapcsolatban.

Legtobben a generacioval kapcsolatban nyilatkoztak. Tobbszor is megjelent az elhidegiilés. A
fiatal generacid ideje nagy részét online tolti, igy emberi kapcsolataik elhidegiilnek.
»~Elmegyilink egymds mellett” - mondta a legfiatalabb megkérdezettem. Szerinte a
kommunikécio, az egymashoz vald viszony megvaltozott. Nem hallgatjuk meg egymast.

Nyitottabbnak kellene lenniiik a fiataloknak embertarsaikhoz.
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Erre a gondolatra érkezett is egy megoldasi javaslat egy masik alanytol: digitalis detox
mindenkinek. A digitalis detox ma egy bevalt mddszer az elektronikus eszk6zok folyamatos
hasznalatabol eredd pszichologiai panaszok kezelésére. gy eszkozeinktdl elszakadva
visszatérhetiink a vald vilagba, mindségi i1d6t tudunk eltdlteni egyediil vagy barataink,
csalddunk korében.

A felgyorsult vilagban sziikség van a lassitasra. Sokszor ez csak tigy lehetséges, hogy tudatosan
kiszakitjuk magunkat ebbdl a mékuskerékbdl. Egyik megkérdezettem emlitette, hogy trend
manapsag az Onismeret és az 6nvizsgalat, tehat a fiataloknak is tudatosabban figyelniiik kellene
digitalis fogyasztasi szokasaikat és amint észlelik a negativ hatasokat, tenniiik kellene elleniik.
Egyik megkérdezettem szerint utazdsaink kozben is kevésbé kellene hasznélni digitalis
eszkozeinket, foleg az okostelefonokat. Fontos megorokiteni a helyszineket, de ez gatat vethet
az autentikus ¢élmény megélésének. Elmesélt egy torténetet is ezzel kapcsolatban. Parjaval
Olaszorszagba utaztak. Annyira megérintette Oket a Trevi-kut latvanya, hogy tobb, mint egy
orat tltek eldtte és csodaltak. Elmondésa szerint késziilt néhany kép, &m az id6 nagyrészében

iiltek és élvezték a hely hangulatat.

5.2.4 Osszegzés

Fokuszcsoportos interjik Osszességében hasznosnak bizonyultak. Olyan kérdésekre is
sikeriilt valaszt kapni, amelyekre a kérdéives megkérdezés soran nem nyilt lehet6ségem.
Osszefoglalva tehat, megkérdezettjeim diszkrecionalis jovedelmiiket utazasra, ruhdzkoddsra és
programokra koltik el legszivesebben. Utazasik soran igyekeznek figyelni a koltségekre. Ha az
anyagiak nem lenne szempont mindannyian tavoli desztinaciokat latogatnanak meg. A
hagyomanyos utazasi motivaciokrol alkotott véleményiik egyezik a szakirodalomban leirtakkal
(Dann, 1977). Személyes motivacioik kozott megjelent az onmegvaldsitas gondolata, hiszen
sokuknak gyermekként nem volt lehetdsége utazasra.

A desztinacion végzett tevékenységek behataroltak az id6 sziikossége miatt. Leginkabb a 6
latvanyossagokat tekintik meg, de igény mutatkozott az autentikus tevékenységekre is. A
gasztronomiai kiilonlegességek kiprobaldsa- azonban elsddleges szempont.

A kozOsségi média hasznalatot tekintve az eredmények egyezdséget mutattak a
szakirodalommal (Demandsage, 2022; 99Firms 2020). Naponta jelentds idot tolt a fiatal
generacid online. Az Instagramon naponta tobbszor, rovidebb iddintervallumokban, mig a

TikTokon egyhuzamba, 6radkon keresztiil fogyasztanak tartalmakat. Megjelent az a gondolat,
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hogy a platformok, egymads legnagyobb konkurenseként, egymast masoljak, igy lehetéség van
mindkét platformra feltolteni ugyanazt. Sok esetben mindkét kozdsségi média oldalon
lehetdséglink nyilik ugyanazon videdk megtekintésére, igy nem feltétleniil sziikséges
mindegyik megnyitasa napi rendszerességgel.

Ko6zel ugyanolyan mértékben jellennek meg utazassal kapcsolatos tartalmak azoknal a
személyeknél, akik kovetnek ilyen jellegli fiokokat és azoknal, akik nem kovetnek utazassal
kapcsolatos profilt, csatornat vagy utazé influenszert.

Akik kovetnek ilyen jellegli fiokokat, azok egyértelmiien innen tdjékozddnak, inspiralodnak
utazasaik tervezésekor.

A posztolt tartalmaknal az Instagramra késziilt képek élveznek elonyt. Ide leginkabb nagyobb
nevezetességek eldtt pozolva posztolnak képeket a fiatalok.

A TikTokra nem igazan tesznek fel videokat. Sajat tapasztalatot tudnék ezzel kapcsolatban
megosztani. Tobb turisztikai videot is tettem eddig kozzé. Ezek koziil harmat az Instagram
videdmegoszto feliiletén, Reels-en osztottam meg kdvetdimmel. Az egyik a legutobbi napolyi
utazasomrol és a masik kettd kiallitasokrol késziilt. A kiallitasok esetében ugy gondoltam, hogy
ezek megosztasaval népszeriisithetem a budapesti kulturalis programokat. Véleményem szerint
fontos, hogy a Z generacid esetében is hirdetve legyenek ezek a programok és turizmusos
hallgatoként ezt sziviigyemnek is tekintem. Meglatdsom szerint sok esetben a Z generacio
nyitott lenne ezeknek a programoknak a latogatasara, am ezek népszeriisitése nem a megfeleld
csatornadkon keresztiil torténik, igy nem jut el hozzajuk az informécié. Bizom benne, hogy 15-
20 masodperces videdim hozzasegitik a helyi turisztikai programokat a népszeriiségiik
novekedéséhez.

A generaci6 utazasi szokasainal megfigyelhetd a kettdsség. Egyrészt merészebbnek, masrészt
informalatlannak tartjak fiatal tarsaikat. Megallapithatd volt, hogy a fiatalok kevésbé veszik
igénybe az utazasi irodak szolgaltatasait, igy sok hibaba esnek egyéni foglalasaik esetében.

A kozosségi média oldalakkal egyidében megjelent megosztasi vagy is exponencialisan
megndvekedett, kiilonds tekintettel a Z generacid esetében. Ok az elsé generacio, akik
sziiletésiiktd] fogva koriil veszi a digitalis vildg, igy a kozosségi halo is nagy jelentdséggel bir
szamukra. Eldszeretettel osztjak meg mindennapjaikat és utazésaikat is.

A legnagyobb hatéssal, nem meglepd mddon, a kdzosségi média oldalak vannak a fiatalokra.
Itt is a kettOsségé a fOszerep. Egyik oldalr6l- a rengeteg informacionak kitéve 1) készségeket
sajatithatnak el, ismeretlen kornyékeket ismerhetnek meg. Masik oldalrdl pedig nagyon ki

vannak téve az internet veszélyeinek. Az influenszereket negativumként soroltak fel, hiszen
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sokan visszaélve befolyasukkal, olyan termékeket, szolgéltatasokat népszertiisitenek, melyeket
nem is probaltak ki soha.

A FOMO-jelenség fogalméval, a kérdéivhez hasonléan a megkérdezettek fele volt tisztaban.
Korbeirva a jelenséget; azonban kideriilt, hogy a fiatalok ismerik, tapasztaltak az érzést, csak a
fogalmi meghatarozassal nem talalkoztak még konkrétan.

Alkalmam volt két személlyel beszélgetni, akik vettek részt FOMO-utazason. Ok utazasuk utan
realizaltak, hogy ilyen jellegii utazasrol volt sz6 és nem feltétleniil sajat motivaciojuk vitte dket
a desztinaciora.

A félelem vagy késztetés jellegét a FOMO-jelenségnek nem, vagy csak nagyon nehezen lehet
szétvalasztani. Ezt mindenkinek, egyénileg kell magaban elkiilonitenie. El6térbe keriilt itt az
Onismeret fontossaga.

A generacid materidlisnak bizonyult, 4m kis résziiknél megjelent az élmények fontossaga az
anyagi javakkal szemben. A stitusz szimbdolumok elterjedését a kozosségi média oldalak csak
tovabb erdsitették.

A zar6 gondolatok a lassitasra, a valddi élmények szerzésére iranyultak. Tobben fogalmaztak
meg javaslatot, miszerint a fiatal generdcio nagy feladata a valodi mindségi id6 eltdltésének
képessége. Emlitésre keriilt, hogy a kozosségi média oldalak massziv hasznalatanak negativ

fizikai és pszichikai kovetkezményei csak tudatos onvizsgalattal csokkenthetok.

5.3 Think-aloud modszer

5.3.1 Hangos gondolkodasban résztvevd személy

A vizsgalat résztvevdjének egy harmadéves turizmus-vendéglatds szakos hallgatot
vélasztottam. A vzsgélatot online formaban volt alkalmunk lebonyolitani, hiszen jelenleg
Erasmus tanulmanyai soran a félévet Hollandiaban t6lti. El6zetesen annyi feltételem volt, hogy
ne toltse ki a kérddivemet és ne vegyen részt a fokuszcsoportos interjik sordn, hiszen igy nem
befolyasoljak majd az ott olvasottak, illetve elhangzottak.

Véleményem szerint jo résztvevonek bizonyult, mert a vizsgalat sordn végig beszélt a

latottakrol, hogy milyen érzések, tapasztalatok keletkeznek benne a latottak alapjan.
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5.3.2 Képek

A hangos gondolkodds moddszerének kiértékeléséhez legutobbi nyaraldsom képeit
szerkesztettem Ossze. Egyik oldalon a k6zosségi média oldalaimra is posztolt, gyonyori képek
kertiltek Napolyrol és kornyékérdl, mig a masik oldal pedig a valosagot mutatja be.

Utazasunk el6tt tajékozodtunk Néapoly és kornyékérdl a barataimmal. A megosztd a dél-olasz
¢letstilus, a szemétszallitdsi gondok ¢és a graffitik sokasdga ellenpéldaként szolgalt a
desztinacioval kapcsolatos utazasi motivacio kialakulasara. Végiil pont ezek a szempontok
gy6ztek meg minket utazasi dontéslink meghozatalaba.

Bar a hiresztelések teljes mértékben beigazolodtak, am a végsd élményt a varos és a kornyék

adta épliletek, varosrészek, latvanyossagok latvanya pozitiv irdnyba billentette.

A Napolyba készitett képeket két kollazzsa szerkesztettem 6ssze. Ezek lent megtekinthetok. Az
egyik oldalon a varos és a kornyék szép részei lathatéak. Ezeket a képeket nagy gonddal
készitettem el, hogy a masodik képen lathaté szemétmennyiség ne legyen kivehetd. A jobb

oldali képeket is szintén én készitettem ugyanazokon a helyszineken, ahol az esztétikus képeket

is. Jol lathato a véaros képében a kettdsség.

1. képsor: Napoly és kornyéke (sajat készités)
2. képsor: Napoly és kornyéke (sajat készités)
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Egy, az interneten talalt képet is szerettem volna beletenni, mert errdl a helyszinrél nem volt
alkalmam sajatot késziteni. Egy templom kiils6 és bels6 fotdja lathatd a képen. A templom

belseje gyonyort, am kiviilrél utcai vandalok telefestették.

3. képsor: Chiara templom kiviil és beliil. Forras: https://www.timetravelturtle.com/what-is-
naples-like-italy/

5.3.3 Kiértékelés

A kvalitativ kutatdsndl igyekeztem minden segitséget megadni a megkérdezettemnek
Elézetesen annyit mondtam el a megkérdezettnek, hogy Napolyrol fog képeket latni és
szeretném, ha az interju soran mindent megemlitene, ami a képekkel kapcsolatban felmeriil
benne.

Elsdként a két fotokollazst mutattam meg neki. Elsére feltlint neki, hogy van kapcsolat a két
oldal kozott. Latott egyezo tajakat, igy ra is kérdezett. JOI gondolta, a helyszinek egyeztek, de
teljesen mas érzéseket keltettek benne.

Az els6 képcsokor kapcesan leirta a latott tajakat, épiileteket, helyszineket. Szivesen elutazott
volna a helyszinre, hiszen latta, hogy szép az id6, gyonyorl a taj és a képeken nincs tomeg.
Korabbi olaszorszagi utazasai soran mindig a tomeggel volt problémaja.

Elmondasa szerint a képek nagyon szépek, még nem jart Napoly és kornyékén, de kedvet kapott
hozz4a. Nemcsak a természeti szépségei ragadtdk meg, hanem az épitészeti remekek is. A
metromegallot magikusnak nevezte. Az épiiletet, amir6l azt feltételezte, hogy muzeum
mindenképpen meg szerette volna latogatni, mert gyonyorli részletekkel rendelkezett. Az
iivegajtés folyosordl gy gondolta, hogy olyan, mintha egy filmbdl vagtdk volna ki.
Feltételezte, hogy a mutatott képeket kozosségi média oldalakrol vagy az internetrdl toltottem

le, hogy bemutathassam.
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A masodik képsor kapcsan feltiint neki, hogy a képek hatterében szép a t4j, de a szemét latvanya
mégis elviszi a fokuszt. Nem értette, hogy miért lathaté ennyi szemét, graffiti az adott
teriileteken. A metré vagy hév vonat kapcsan megjegyzete, hogy egyrészt tetszik neki, hogy
nem a megszokott kinézet, masrészt viszont cstinyanak tartja. A helyszineket nem tartotta
idealisnak egy nyaralashoz. Nem szivesen utazna ilyen helyre.

Kettosség érzése keletkezett benne. Egyrészt latja a hely szépségét a bal oldali képek miatt,

masrészt viszont elszomoritja, hogy az dsszképet ilyen szinten rontja a szemét.

A templomos képeknél egyszeriien elszomorodott. Nem értette, hogy egy vallési jelentoségi
helyet miért csufitanak el ilyen szinte, fdleg Olaszorszagban, ahol a vallasnak nagy

hagyomdanya van.

A hangos gondolkodas utan szerettem volna néhany dolgot tisztazni a megkérdezett kérdéseivel
kapcsolatban, melyek felmeriiltek benne, &m nem akartam megszakitani gondolatmenetét azzal,
hogy kdzbevagok.

Elmeséltem neki, hogy az Gsszes képet sajatkeziileg készitettem és nem csak az internetrdl
toltottem le. Nagyon meglepte ez a tény és elmondta, hogy nem tudja elképzelni ezt a
kettdsséget €loben. Elmeséltem neki, hogy nekem is nehezemre esett feldolgozni a latottakat,
de azt is elmondtam, hogy 0sszességében Oriilok ennek a tapasztalatnak is. Egy a miénktdl
teljesen idegen kultaraba kaphattunk betekintést.

Megkérdezettem elmondta, hogy bar nagyon szépek a képek, a valdsagot tiikrozok annyira
elvették a kedvét, hogy Napoly és kornyéke nem kertil fel a bakancslistara vagy a legkozelebbi
uti célok listdjara.

Kifejtette, hogy ezért is veszélyes a kozosségi média, hiszen nagyon szép képeket lathatunk

desztinaciokrol, am ezek ritkan tiikkrozik a teljes igazsagot.

5.3.4 Osszegzés

A Think-aloud, azaz a hangos gondolkodas moédszere érdekes tapasztalatokkal gazdagitotta
kutatdsomat. A ritkdn hasznalt kutatdsi mddszer tényleg nagy felkésziilést igényelt. A modszer
hatékonysagat novelheti, ha a megkérdezett jol ki tudja fejezni magét verbalisan, nem fél
megosztani gondolatait, érzéseit.

Véleményem szerint a harmadik kutatdsi modszer ki tudta egésziteni a korabbi kettot.
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Mindenféle magyarazat nélkiil interjialanyomban a bal oldali ,,sz€p” képek hatdsara az az érzés
keletkezett, mintha ezeket kozosségi média oldalakon, jelen esetben az Instagramon latta volna.
Ha csak ezeket latta volna, akkor kérdés nélkiil el is utazott volna a helyszinre.

A ,csunya” képek azonban elbotrankoztattak, elgondolkoztattdk ezzel kapcsolatban.
Elmondasa szerint fenntartasokkal kell kezelnlink a k6z0sségi média oldalakon megjelend
tartalmakat, hiszen ezek a valdsag egy kiragadott részletét jelenitik meg.

Ahogy azt mar a fokuszcsoportos interjuk Osszegzésében emlitettem sajat kozosségi média
oldalaimra készitek rovid videokat. A vizsgalat alapjan felmertilt, hogy errdl a jelenségrol is
érdemes lenne egy informativ révid tartalmat késziteni. A vide6 egymassal szemben allitand az
elképzelést és a valosagot. Ezt Instagram €s TikTok oldalamon is kdzz¢ szeretném majd tenni,

ha elkészil.

6 Konkluzio

6.1 Eredmények értékelése

Kutatasom eldzetesen megfogalmazott f6 motivacidja volt, hogy a jovO turisztikai

szakembereként megértsem a fiatal generacid igényeit, belsé motivaciojat.

A dolgozat elkésziiltével teljesebb képet vazolhattam fel a Z generaciod utazasi szokasair6l,
utazassal kapcsolatos digitalis fogyasztasi szokasairol €s a fiatal generacional is tapasztalhato
FOMO-jelenségrdl és annak utazasi motivaciora gyakorolt hatasarol.

A kutatas soran igyekeztem megvalaszolni kutatasi kérdéseimet. A kutatasi moddszerek
sokszinlisége hozzajarult ahhoz, hogy kérdéseimre vélaszt kapjak, valamint tovabbi kutatasi
teriileteket, kérdéseket vessenek fel.

Kutatési kérdéseimet harom csoportra bontottam:

o Hogyan befolyasoljak a kozosségi média képes €s videds posztjai (TikTok, Instagram)
az utazadsi iranti vagyat Z generacios utazok korében? Milyen médiatartalmak
alkalmasak a potencidlis utazok megnyerésére?

o Teljesiilnek a Z generaci6 elképzelései adott desztinacioval kapcsolatban, melyeket a
kozosségi médidban latott utazassal kapcsolatos képes €s videds tartalmak hatdsara
alkottak?

o Milyen tevékenységeket végeznek az utazok az adott desztindcidban, melyet a

kozosségi média oldalakon lathatd utazassal kapcsolatos tartalmak hatasara keresnek
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fel? Vajon kielégiti-e az utazasi vagyat — a FOMO hatasara — szervezett szabadidds

célu utazas?

A kutatasi kérdéseim megvalaszolasahoz eldzetes vizsgalatokra volt sziikség. Fel kellett
térképezni a Z generacio altalanos utazasi szokasait, digitalis fogyasztasi szokdasait, valamint a

kimaradastol valo félelemmel kapcsolatos eldismereteiket.

A vegyes modszertani primer kutatds soran kidertilt, hogy a fiatal generacié megkérdezett
tagjai rendelkeznek megfeleld mennyiségli diszkrecionalis jovedelemmel, melyet szivesen
forditanak utazéasra. Ett6l fiiggetleniil jelentkezik az arérzékenység. Jellemzdé a rovidebb
tartozkodasi 1d0, amely alacsonyabb fajlagos koltséggel is jar. Igyekeznek az utazéssal
kapcsolatban fellépo koltségek terén a nagyobb koltséghanyaddal rendelkezd elemeken
sporolni, mint példaul adott desztindciora vald eljutis koltségén, valamint az Uti célon vald
kozlekedésen. Eloszeretettel vesznek igénybe fapados 1égitarsasagokat, tomegkozlekedést. Uti
céljukon gyalogosan kozlekednek legszivesebben. Ez alol kivételt jelent azonban a szallasra
forditott sszeg. Erdekes tapasztalatnak bizonyult, hogy az étkezések koltségét elére soroltdk a
nagyobb koltséggel rendelkezd kategdridk sordban és ezen nem is takarékoskodnak utazéasaik
sordn. A gasztrondmia fontossagat fokuszcsoportos interjiim sordn a legtobb résztvevd
kiemelte.

A programok tekintetében sem jellemz6 a megtakaritasra valo torekvés. Az eldre megvasarolt
szolgaltatasok kozott is a kiilonbozd belépdjegyek megvasarlasanak igénye figyelhetd meg.

A digitalis fogyasztasi szokasokrol altalanosan elmondhat6, hogy a fiatal generacid jelentds
1d6t tolt online. A napi szinten hasznalt k6zosségi média oldalak koziil az Instagram 4ll az els6
helyen, majd kissé¢ lemaradva kovetkezik a TikTok. Ezen a két alkalmazason egyiittvéve napi
3 oréat is eltdlthetnek a Z generacid tagjai.

Utazasaik soran eldszeretettel készitenek és késdbb osztanak meg - leginkdbb képeket —
kozosségi média oldalaikon.

A FOMO konkrét fogalma kevésbé ismert a fiatalok kdrében, &m magat a jelenséget koriilirva,
a megkérdezettek majdnem egésze ismerds érzésként emlitette, tapasztaltak/tapasztaljak

mindennapjaikban.

Az els6 kérdéskor arra kereste a valaszt, hogy a kozosségi média tartalmak hatdsara hogyan
véltozik az utazdsi motivacio, valamint, hogy milyen tartalmak lehetnek alkalmasak a

potencialis utazok megnyerésére.
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A kozosségi média utazassal kapcsolatos tartalmai pozitivan befolydsoljadk az utazési
motivaciot. Az utazds dontés meghozatalanak elsé szakaszdban, az igény megjelenésénél mar
jelentkezik a kozosségi média hatdsa. Ez az utazas szervezésének egészét végigkiséri, az
informaciogytjtés szakaszatol egészen az utazas élményének értékeléséig bezarolag fontos
része a folyamatnak. Az utazassal kapcsolatos tartalmak minden felhasznalonal megjelennek
az ajanlott tartalmak kozott, fliggetleniil attol, hogy az illetd kdvet/ kovetett-e elézetesen ilyen
jellegi fiokot, csatornat vagy influenszert. Azok, akik szivesen fogyasztanak utazassal
kapcsolatos tartalmakat, eldszeretettel hasznaljak informécids- és ihletforrasként, tehat a
tartalmak motivaciot ébresztenek a fogyasztoban. A kimaradastol vald félelem (FOMO)
jelensége azok korében jelenik meg, mutathato ki, akik nem szivesen fogyasztanak ilyen jellegii
tartalmakat.

Az utazasi motivacid kialakulasdhoz mind a képes, mind a videds posztok hozzdjarulnak. A
videos tartalmak nagyobb szerepére lehet kovetkeztetni, amely betudhaté a TikTok eldtérbe

kerulésének is.

A masodik kérdéskorben az eldzetesen kialakult elképzelések teljesiilésére szerettem volna
valaszt kapni. A kozosségi média oldalakon lathatdé utazéassal kapcsolatos tartalmakkal
kapcsolatban elmondhatd a j6 mindségli képes és videds tartalmak hasznalata. Ezeket sok
esetben professzionalis eszkozokkel készitik el és jelentds utomunka utan osztjak csak meg
kozosségi média oldalakon. Ezek hatasara a fiatal utazokban kialakult elézetes elképzelések
nem tikrozik a valésagot. A megkérdezetteknek csak harmada allitotta azt, hogy a latott

tartalmak okan felkeresett desztinacid egyezett elképzeléseikkel.

A harmadik kérdéskor valaszt keresett arra, hogy milyen tevékenységeket végeznek a fiatal
utazok adott desztinacion, amit a kdzosségi média oldalakon lathatd utazéassal kapcsolatos
tartalmak hatasara keresnek fel, valamint, hogy ez a fajta utazdsi forma (feltételezhetden
FOMO-utazas) kielégitheti-e az utazasi vagyat. A megkérdezettek kis hanyada vallotta be, hogy
csak a koOzOsségi média oldalakon lathatd tartalmak hatdsara szervezett utazast, am
megallapithato volt, hogy jelentdsen onnan inspiralodik, igy ellentét mutatkozott a feltételezés
¢s az eredmények kozott. Adott desztinacion a fiatalok igyekeznek meglatogatni a fobb
latvanyossagokat - hiszen idé hianyaban leginkabb ezekre van lehetéségiik -, felkeresik a
kozosségi média oldalakon ajanlott helyeket, amelyek magukban foglaljdk a fotokompatibilis

helyeket és eldugott, autentikus helyeket is.
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FOMO-utazason bevallottan, a fokuszcsoportos vizsgalat soran megkérdezettek kozil ketten
vettek részt. Véleményiik egyezett, az utazasi-vagyat nem elégitette ki a feltételezhetden a

FOMO-hatasara szervezett utazasuk.

6.2 Hianyossagok

A kérdoivvel kapcsolatban meriiltek fel elsésorban hidnyossagok a kutatasi munkéval
kapcsolatban. A kérd6iv ujboli kitoltését kezdeményezném, hogy a vizsgalt minta minél
nagyobb legyen, igy az eredmények altalanosithatobbak legyenek, akar a generacio egészére is.
A kérddiv elemzésénél tovabbi statisztikai modszereket alkalmaznék. Példaul
kapcsolatvizsgalat, t-proba és korrelaciovizsgalat. Valamint célszerli lenne a FOMO-jelenséget
kiilon kiemelve, nagyobb mintat is vizsgalni, ezaltal jobban feltarni az ebbdl fakadd utazasi

késztetést, illetve ennek tudatossagat a Z generacio korében.

6.3 Hasznosulas

E kutatés elkésziiltével a desztinacids menedzsmentért felelds intézményeket és a szolgaltatokat
igyekeztem tdmogatni. Szdmukra is elengedhetetlen lépést tartani a valtozasokkal és
dinamikusan alakitani a szolgaltatdsok, termékek korét, hogy azok minél teljesebb
vendégélményt nyujthassanak a jovo 6 utazokozonsége szamara.

Remélhetdleg a dolgozat eredményeinek segitségével mind a mar jol ismert uticélok, mind a
kevésbe ismert desztinaciok atgondolhatjak marketing stratégiajukat és egyre tobb utazot
nyerhetnek meg a Z generaci6 tagjai koziil is. Felismerve a Facebookon tuli kozosségi média
(TikTok, Instagram) erejét, tovabbi potencialis célcsoportokat lehet elérni a gyartott
tartalmakkal, igy nem szabad elszalasztani a lehetdséget e téren. Az eredményekbdl lathato,
hogy a Z generacio ugyan arérzékeny az utazast tekintve, de hajlandoé viszonylag nagyobb
Osszeget kolteni az adott desztinacidban a szallasra, gasztronomidra €s egyéb szolgaltatasokra.

Ebbdl a lokalis intézmények, vallalkozasok és szolgaltatok profitalhatnak.

6.4 Tovabbi kutatasi iranyok

Célszerli lenne a kutatds megismételni és esetleges kiegésziteni. A kiegészités a téma

marketingspecifikus részét érintené, a kozosségi médian publikalando6 képek, videdk tartalmat,
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mindségét stb. lenne érdemes konkretizalni, hogy a desztinaciok, szolgaltatok a célcsoportra
szabott tartalmakat tudjanak kézzétenni. A kutatasbol a generacio egy része kimaradt életkora
miatt. Az 6 megkérdezésiikre azutan lesz lehetdség (etikus keretek kozott), amint nagykoruva
valnak, rendelkeznek az utazashoz sziikséges diszkrecionalis jovedelemmel és egyéni utazasba
kezdenek. Ekkor a kapott eredmények Osszehasonlithatok lesznek a jelenlegi kutatas

eredményeivel és 0jabb kovetkeztetések vonhatok le a turisztikai szakma szamara.

7 Osszefoglalas

A FOMO-jelenség az utazasokkal kapcsolatban késztetésként jelenik meg azok korében, akik
kozosségi média oldalaikon szivesen fogyasztanak utazassal kapcsolatos tartalmakat.
Azoknal, akiknél félelem alakul ki a latottak kapcsan, nem is fogyasztanak szivesen ilyen
jellegti tartalmakat, annak ellenére, hogy ez ajanlott tartalomként megjelenik.

Tehat, azoknal, akiknél a FOMO-hatas érezhetéen megjelenik, nem is lesznek
tartalomfogyasztok. A potencialis fogyasztok azok, akiknél motivaciot ébresztenek a latott
tartalmak. Ok a desztinacios szolgaltatok célkozonsége, hiszen Gket lehet eredményesen
megszolitani. A felmérésbdl latszik, hogy desztinacids menedzsment tekintetben a
szolgaltatoknak, szervezeteknek nem elég egy igényes honlap létrehozédsa. Igényes ¢és
informativ kozosségi média tartalmak gyartdsaval most még ki tud emelkedni a szolgaltatok
korébdl €s hatékonyabban potencialis fogyasztokhoz juthat el. A vizsgalt feliiletek (TikTok,
Instagram) esetében latszik, hogy a feliiletek kozott nagy az atjarhatosag, igy nem feltétlenil

keril tobbletmunkaba ezeknek a tartalmaknak az elkészitése.

A generdcié esetében lattuk, hogy a szallas és étkezés koltségein nem szivesen
takarékoskodnak, igy elmondhatd, hogy ezeknek a szolgéltatoknak kiilondsen fontos lenne

megjelenni a vizsgalt feliileteken, hogy a j6v6 f6 utazokdzonségét megnyerjek.

Osszefoglalva, habar a fiatal generaci6 igyekszik takarékoskodni bizonyos elemeken, uti céljara
érve igyekszik a lehetd legkomfortosabban érezni magat. Ez 1d6 alatt igazan jol ¢l, ami az
utazasi €lmény szerves részét képezi. Nem elengedhetetlen szempont pedig, hogy a magas
mindségli szolgaltatasok igénybevétele kozben jO mindségli kozdsségi média tartalom

gyartasara is lehetdsége nyilik.
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9 Mellékletek

9.1 Kérdoiv kérdések

Hogyan valtozik az utazas hagyomanyos célja a kozosségi média okozta FOMO (fear of

missing out - kimaradastol valé félelem) hatasara a Z generacional?

1. Sziiletési id6: A kutatas célcsoportja a Z generacid (1995-2010), ezért, ha nem
talalod sziiletési éved, kérlek, fejezd be a kitoltést. Legordiilé lista: 1995-2010
kozott 1 érték kivalasztasara van lehetdség

2. Az elmult évben vettél részt csaladodtol fiiggetlen utazason? Ha a kérdésre a valasz

nem, kérlek, fejezd be a kitoltést. Igen/ nem valasztas
Demografiai adatok:

3. Nem: Férfi/N6/Egyéb
4. Csaladi Allapot: Egyediilallé/Parkapcsolatban/Hazas/Egyéb
5. Tanulményok:
a. Jelenleg kozépfoku oktatasban tanulok
b. Jelenleg felsdoktatasban tanulok
c. Jelenleg egyéb képzésben veszek részt. (OKJ, szakképzés, egyéb oklevelet
biztositd kurzus)
d. Befejeztem tanulmanyaimat
6. Milyen teriileten tanulsz/tanultal? Egyéni valaszlehetOség.
7. Munkahely:
a. Tanulményaim mellett dolgozom
b. Tanulmanyaim mellett nem dolgozom
€. Tanulményaimat elvégeztem €s dolgozom
d. Egyéb
8. Milyen teriileten dolgozol? Ha nem dolgozol jelenleg, kérlek, hagyd liresen. Egyéni
valaszlehetdség.
9. Hany orat dolgozol egy héten? Egyéni valaszlehetoség.
10. Nagysagrendileg nett6 mennyit keresel egy honapban?
a. 0-100.000 ft kozott
b. 100.001-200.000 ft k6zott
c. 200.001-300.000 ft kozott
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h.

300.001-400.000 ft kozott
400.001-500.000 ft kozott
500.001-600.000 ft kozott
600.001 ft felett

egyéb

11. Mire forditod legszivesebben azt a rendelkezésre allo jovedelmet/pénzosszeget,

amellyel szabadon rendelkezhetsz a lakhatéassal, étkezéssel és egyéb létfenttartassal

szorosan 0sszefiiggd kiadasokon feliil? Egyéni valaszlehetOség.

12. Nagysagrendileg mennyi ez a havonta szabadon felhasznalhaté Gsszeg? Egyéni

valaszlehetdség.

Utazassal kapcsolatos kérdések

13. Milyen gyakran utazol lakhelyedtdl eltérd uti célra, egynél tobb ¢jszakara

szabadidos céllal?

a.
b.
C.
d.

€.

Evente egyszer
Félévente egyszer
Negyedévente egyszer
Havonta egyszer

Egyéb

14. Korabbi utazasaidra visszatekintve atlagosan hany éjszakat toltesz el Gti célodon?

a.
b.

C.
d.

e.

f.

g.

1 éjszakat

2-3 éjszakat
4-5 ¢éjszakat
6-7 éjszakat
8-10 ¢jszakat
12-14 éjszakat
Egyéb

15. Korabbi utazdsaidra visszatekintve milyen kozlekedési eszkozt vettél igénybe

legtobbszor az ti célod elérésében? Tobbszoros valasztasi lehetdség.

a.
b.

C.

Sajat gépjarmi
Bérelt gépjarmi
Vonat

Busz

Fapados légitarsasag
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f. Nemzeti légitarsasag

g. Egyéb

16. Korabbi utazasaidra visszatekintve milyen kozlekedési eszkozt vettél igénybe

legtobbszor az uti célodon? Tobbszords valasztasi lehetdség.
a. Gyalogosan kozlekedek
b. Sajat gépjarmi
c. Bérelt gépjarmii
d. Zo6ld megoldasok: kerékparok, elektromos rollerek
e. Egyéb

17. Hova utaztal legutobb szabadidds céllal? Egyéni valaszlehetdség.

18. Mire koltesz legtobbet egy adott utazas soran? 1 - legtobbet koltom erre a tételre, 6-

legkevesebbet koltom erre a tételre. Sorba allitas.

a. Utazas koltsége (pl: repiildjegy, vonatjegy, lizemanyag koltség)

b. Szallas

c. Uti célon valo kozlekedés koltségei
d. Etkezés

e. Programok, szérakozas

f. Szuvenirek

19. Mi az, amin a legtobbet probalsz spoérolni egy adott utazas soran? 1 — megprébalok

a legtobbet sporolni ezen a tételen, 6 — nem szeretek sporolni ezen a tételen. Sorba

allitas.

a. Utazas koltsége (pl: repiildjegy, vonatjegy, lizemanyag koltség)

b. Szallas
c. Uti célon valo kozlekedés koltségei
d. Etkezés
e. Programok, szorakozas
f. Szuvenirek
20. Milyen szolgaltatdsokat vasarolsz meg az utazdst megeldzo
Tobbszoros valasztasi lehetdség.
a. Eljutas az 1ti célra (repiil6-, vonatjegy, gépkocsi bérlés)
b. Szallas
c. Belépdjegyek
d. Semmilyen szolgaltatast nem vasarolok meg eldre.

e. Egyéb

62

szakaszban?



21. Honnan inspiralodsz legtobbszor utazasod eldtt? Tobbszoros valasztasi lehetdség.

I

C.
d.
e.

f.

Televizidés musorok, reklamok

Ko6z6sségi média oldalak (TikTok,Instagram, Facebook, Twitter, Youtube)
Hirdet6tablak

Utazasi iroddk marketing anyagai

Csalad, baratok ¢lményei

Egyéb

22. Utazdsod szervezésekor honnan tdjékozodsz az uti céloddal kapcsolatban?

Tobbszoros valasztasi lehetdség.

a.
b.

C.
d.
e.

f.

Adott uti cél hivatalos turisztikai weboldala

Adott térség desztinacios menedzsment honlapja

Ko6zosségi média oldalak (TikTok, Instagram, Facebook, Twitter)
Utikalauzok

Utazasi irodak reklamanyagai

Egyéb

23. Utazasod szervezésekor melyik k6zdsségi média oldalakon tajékozodsz az uti célod

irant legtobbszor? Tobbszords valasztasi lehetdseég.

a.
b.

C.
d.
e.

f.

TikTok
Instagram
Facebook
YouTube
Twitter

Egyéb

Ko6z6sségi média oldalakon megjelend utazéassal kapcsolatos tartalmak

24. Mely kozosségi média oldalakat hasznalod napi szinten? Tobbszords valasztasi

lehetdség.
a. TikTok
b. Instagram
c. Facebook
d. YouTube
e. Twitter
f. Egyéb
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25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

Instagram oldaladon megjelend tartalmakat tekintve milyen mértékben jelennek
meg utazassal kapcsolatos tartalmak? Az applikécio megnyitasa utan elsé 10 posztot

tekintve. lde sorolva a képéket, videos tartalmakat.

a. 10-bdl 1-2
b. 10-bdl 3-4
c. 10-bdl 5-6
d. 10-bol 7-8
e. 10-bdl 9-10

TikTok oldaladon megjelend tartalmakat tekintve milyen mértékben jelennek meg

utazassal kapcsolatos tartalmak? Az applikdcid megnyitdsa utdn elsé 10 videot

tekintve.
a. 10-bol 1-2
b. 10-bdl 3-4
c. 10-bél 5-6
d. 10-bél 7-8
e. 10-bol 9-10

Kovetsz turizmussal kapcsolatos oldalakat, csatornakat kozosségi média oldalakon?
Egyszeri vélaszlehetdség. Igen/ Nem
Szeretsz utazassal kapcsolatos tartalmakat fogyasztani Tiktok ¢€s Instagram
oldalaidon? Egyszeri valaszlehetdség.

a. Igen, szivesen fogyasztok ilyen jellegli tartalmakat.

b. Mérsékelten fogyasztok szivesen ilyen tartalmakat.

c. Nem szivesen fogyasztok ilyen jellegii tartalmakat.

d. Egyéb
Kérlek, sorolj fel 2-3 db utazassal kapcsolatos csatornat, akiket kovetsz! (Ide értve
a desztinacidk hivatalos oldalait; utazassal foglalkoz6 oldalakat; utazé
influenszereket, akik rendszeresen osztanak meg ilyen tartalmakat; turisztikai
szolgaltatok sajat kozosségi média oldalait) Egyéni valaszlehetdség.
Ha szivesen fogyasztasz utazassal kapcsolatos tartalmakat, miért? Ha nem
fogyasztasz szivesen ilyen tartalmakat, kérlek, hagyd iiresen. Egyéni
valaszlehetdség.
Ha nem szivesen fogyasztasz utazassal kapcsolatos tartalmakat, miért? Ha szivesen

fogyasztasz ilyen tartalmakat, kérlek, hagyd tiresen. Egyéni valaszlehetdség.
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32. Hallottdl mar az "Insta worthy", azaz az Instagram kompatibilis helyekrdl,

helyszinekrdl, ahonnan esztétikus képek készithetdk? Igen/Nem.

33. Milyen latnivaldkat latogatsz meg az adott desztinacion? Tobbszords valasztasi

lehetdség.

a
b.
c

d.

€.

Desztinacié legnépszeriibb nevezetességei
»Insta-worthy” helyek

Ko6z0sségi média oldalakon lathaté ajanlasok
Megprobalom megtalalni a legautentikusabb helyeket
Egyéb

FOMO (fear of missing out) - a kimaradastdl valo félelem

34. Halottal mar a FOMO (fear of missing out) jelenségrél? 1gen/Nem.

35. Ha az el6z6 kérdésre igennel valaszoltdl, meg tudndd fogalmazni mit jelent

szamodra a FOMO? Ha nemmel valaszoltal, kérlek, hagyd iiresen. Egyéni

valaszlehetdség.

36. A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan

éreztem frusztraltan magam. Skalas besorolés:

1. soha

2. néha

3. alkalomszertien
4. gyakran

5. mindig

37. A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan éreztem

mar kevesebbnek magam. Skalas besorolas:

1. soha

2. néha

3. alkalomszertien
4. gyakran

5. mindig

38. A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan éreztem

a késztetést utazas irant. Skalas besorolas:

1. soha
2. néha

3. alkalomszertien
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4.
S.

gyakran

mindig

39. A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan éreztem

késztetést ADOTT UTI CEL irant. Skélas besorolas:

1
2
3.
4
5.

40. A kozosségi média

soha

. nhéha

alkalomszertien
gyakran
mindig

oldalakon lathatd, utazéassal kapcsolatos tartalmak lattan

szerveztem utazast a kiilsé nyomdasnak kdszonhetéen. Skalas besorolas:

1
2
3.
4
5.

41. A kozOsségi média

soha

. néha

alkalomszertien
gyakran
mindig

oldalakon lathat6, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan

szerveztem utazast a kiilsd nyomasnak koszonhetden €s elégedetten tértem haza.

Skalas besorolas:

o B~ w0 D

soha

néha
alkalomszertien
gyakran

mindig

42. A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan
teljesiiltek elképzeléseim az adott tti céllal kapcsolatban. Skalas besorolas:

1.
2.
3.
4.
5.

43. A koOzosségi média

soha

néha
alkalomszertien
gyakran
mindig

oldalakon lathat6, utazassal kapcsolatos tartalmak Ilattan

frusztracidt okozott, hogy anyagilag nem engedhetem meg magamnak egy adott

utazast, pedig szivesen részt vettem volna rajta. Skalas besorolas:

66



1. soha
2. néha
3. alkalomszertien
4. gyakran
5. mindig
44. A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan éreztem
késztetést ADOTT UTI CEL irant és fel is kerestem az ADOTT UTI CELT. Skalas
besorolas:
1. soha
2. néha
3. alkalomszerien
4. gyakran
5. mindig
45. A kozosségi média oldalakon lathat6é, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan
szerveztem utazast és készitettem a korabban latottakhoz hasonlo tartalmakat.
Skalas besorolas:
1. soha
2. néha
3. alkalomszertien
4. gyakran
5. mindig
46. A kozosségi média oldalakon lathatd, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan
szerveztem utazast, készitettem a korabban latottakhoz hasonld tartalmakat és
ezeket meg is osztottam kdzosségi média oldalaimon. Skalas besorolas:
1. soha
2. néha
3. alkalomszertien
4. gyakran
5. mindig
47. A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak koziil a képes
posztok altal nagyobb késztetést éreztem utazas szervezésére. Skalas besorolas:
1. soha
2. néha

3. alkalomszertien

67



4. gyakran
5. mindig
48. A kozosségi média oldalakon 1athatd, utazassal kapcsolatos tartalmak koziil a videos

posztok altal nagyobb késztetést éreztem utazas szervezésére. Skalas besorolas:

1. soha
2. néha
3. alkalomszeriien
4. gyakran
5. mindig
Online kérdoiv linkje:

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSFEN9CpGxgOqdObL2RYi1J3RgEUJJIXC
3B9tgRCvL EhraBPDA/closedform

9.2 Fokuszcsoport kérdések

e Hova utaztal legutébb?
e Hany utazason vettél részt eddig onalloan?
e Tanulmanyaid mellett dolgozol? Ha igen, mennyit?
e Mire koltod szivesen diszkrecionalis jovedelmedet?
e Hova utaznal legszivesebben, ha az anyagiak nem lenne meghataroz6 szempont?
e Mit tekintesz hagyomanyos utazasi motivacionak?
e Te miért utazol? Szerinted milyen értéket képvisel az utazas €letedben?
e Milyen tevékenységeken veszel részt uti célodon?
o Részt veszel autentikusnak tekinthetd tevékenységeken az titi célon?
o Felkeresed az ,,Insta worthy” helyeket?
e Milyen gyakorisaggal hasznalod a TikTok és Instagram oldalakat?
o Mennyi 1d6t toltesz el rajtuk egy atlagos nap?
o Kovetsz utazassal kapcsolatos tartalmakat? Ez kapcsolatba hozhat6 az ajanlott tartalmak
kozott fellelhetd utazassal kapcsolatos posztok mennyiségével?
e Te milyen tartalmakat posztolsz kozdsségi média oldalaidon egy-egy utazassal
kapcsolatban?

e Szerinted mi jellemz0 a Z generacio utazasi szokésaira?
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e Mi van a legnagyobb hatéssal a fiatal generaciora?

e Tudod mi az a FOMO? Hallottal réla korabban? Ha igen, meg tudod foglamazni, hogy
mit jelent szamodra?

e Vettél mar részt FOMO utazdson? Ha igen, mit éreztél az uti célrol hazaérvén?
Felvallalod, hogy ez egy FOMO utazas volt?

e FOMO-jelenség: valojaban félelem vagy késztetés? Szét lehet valasztani a két oldalt?

e Mi a véleményed a kovetkezd kijelentésrdl? ,,Nem a méregdradga cuccok, hanem az
utanozhatatlan élmények fontosak a mai fiataloknak.”

e Szeretnél még barmit hozzaflizni, megosztani milyen érzések keletkeztek benned az

interj soran?

9.3 Think-aloud képek

1. kép: Napoly és kornyéke (sajat készités)

2. kép: Napoly és kornyéke (sajat készités)

3. kép:  Népoly, Santa  Chiara templom  kivil és  belil.  Forras:

https://www.timetravelturtle.com/what-is-naples-like-italy/
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9.4 Kérdoiv abrak és valaszok kérdések sorrendjében
Demografiai adatok:

Sziiletési 1d6:
Szliletési id6

35
30
25
20

32
20 20
14

s 13 13

9 9
10 8

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Nem:

Nemek aranya

1%

39%

60%

= Nem: = Férfi NG Non-binary
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Csaladi allapot:

Csaladi allapot

1%

43% __———
—56%

m Egyedildll6 = Parkapcsolatban = Hazas
Tanulmanyokkal kapcsolatos valaszok:

Tanulmanyok
1/0/_1%

20% ‘

— 78%

m FelsGoktatasban tanul = Tanulmanyait befejezte

Tanulmany teriletek

19%

32%

4%

\\

4%

3%/-
6%/7%/ T 13%

12%
= Turizmus-vendéglatas = Gazdasagtudomany
= Kereskedelem és marketing Informatika
= Pedagdgia/tanarképzés = Nemzetkozi tanulmanyok
m Mérnoki/mUszaki szakiranyok m K6zO6sségszervezés/Emberi eréforrasok

= Egyéb
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Tanulmanyok és munka kapcsolata

29%

51%

20% |

® Tanulmanyaim mellett dolgozom.
= Tanulmanyaimat elvégeztem és dolgozom.

= Tanulmanyaim mellett nem dolgozom.

Munkahellyel kapcsolatos valaszok:

Heti 6raszam

_13%

13%_—

7% _——

m 20 6ra alatt = 20-40 6ra kozott = 40 ora felett

Munkaterulet

11;17%

q
6: 0% P 19; 29%
\‘
7;11% _\v
8:12% T 14;22%
m Kereskedelem-marketing = Turizmus-vendéglatas =T
= Mdszaki tertlet = Oktatds = Egyéb
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Havi nettd jovedelem

600.001 ft felett NN 5
500.001-600.000 ft kozott NN ©
400.001-500.000 ft kozott NG 5
300.001-400.000 ft kozott NG 17
200.001-300.000 ft kozott NG 17
100.001-200.000 ft kozott G 27
0-100.000 ft kozott  INEEEEEGEGEE— 10

0 5 10 15 20 25 30

Diszkrecionalis jovedelemmel kapcsolatos vélaszok:

Diszkrecionalis jovedelem havi mértéke

7%

10% |

14% _/

\_69%

= 0-100.000 ft kdzott = 100.001-200.000 ft kozott
= 200.001-300.000 ft kdzott 300.000 ft felett

Diszkrecionalis jévecﬁllg/lem elkoltésének kategériai
(]

I
—
‘ — 30%

32%

7%

15%

12%/
A

m Utazds = Programok = Hobbi/Sport = Elvezeticikkek = Megtakaritds = Befektetés
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Utazasi szokasok felmérése:

Utazasok gyakorisaga:

Utazdsok gyakorisdga a Z generdcio esetében

10%

~_
0,
5%

34%

m Evente egyszer = Félévente egyszer = Negyedévente egyszer = Havonta egyszer

Atlagos tartoézkodasi id6:

Atlagos tartézkodasi idé
11%

6%

— 51%

m ] éjszakdt = 2-3 éjszakat = 4-5 éjszakat = 6 éjszalanal tébbet

Uti cél eléréséhez igénybe vett kozlekedési eszkdz:

Igénybe vett kozlekedési eszkdzok az uti cél eléréséhez

Bérelt gépjarm( M 5
Nemzeti légitarsasag I 17
Busz NI 57
Fapados légitdrsasag I 74
Vonat I 77

Sajatgépjarmi I 35
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Uti célon igénybe vett kozlekedési eszkoz:

Desztinacion igénybevett kozlekedési eszkdzok

z6ld megoldasok |G 10
Bérelt gépjarmd | 12
sajat gépjarmd [N ->
Gyalogos kozlekedés [ o1
Tomegkozlekedés | 100

0 20 40 60 80 100 120
Legutobbi kiilfoldi desztinacidk az eurdpai kontinensen:

Leutdbbi uti célok az eurdpai kontinensen

4
&
2
24 s
’ Szolgéltata: Bing
—— @© GeoNames, Microsoft, TomTom
Eurdpan kiviil:
e D¢l-Korea e Egyiptom
e Egyesiilt Arab Emirségek e USA
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Magyarorszagon:
e Balaton
e Budapest
e Esztergom
e Sirok
e Miskolc
e Visegrad
e Kiskunmajsa
e Szeged
o Kecskemét

e Székesfehérvar

e (G6dollé
e Agard

o Telki

e Rackeve
o Cegléd
e Pardd

e Jaszapati
e Vac

e Eger
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Legmagasabb koltség kategoria adott utazas estében:

18. Mire kéltesz legtobbet egy adott utazds sordn? 1 - legtobbet kdltom erre a tételre 6- legkevesebbet koltém erre a tételre

. EN2 N3 ENs EES5 BN

40
20
0 By .
Utazas kéltsége (pl: reptil&jeqgy, Szallas Uti célon vald kdzlekedés Etkezés Programok, szérakozas Szuvenirek
vonatjegy, Uzemanyag koltség ) kéltségei

Tétel, amin a legtobbet probalnak sporolni:

19. Mi az, amin a legtobbet prébdlsz spérolni egy adott utazés sordn? 1 - megprébélok a legtobbet spérolni ezen a tételen 6- nem szeretek spérolni ezen a
tételen

60 MM M2 N3 EEs EES BN

40
20
0 . .
Utazas kolisége (pl: repiiliegy, Szallas Uti célon valo kézlekedes Etkezés Programok, szorakozas Szuvenirek
vonatjegy, Uzemanyag koltség ) kéltségei

Elére megvasarolt szolgéltatasok:
Utazas el6tt megvasarolt szolgaltatasok
Biztositas I 2
Belépdjegyek _ 32

0 20 40 60 80 100 120 140

Inspiracio forras utazas eldtt:



Utazas el6tti inspiracio forrasa

Google Maps || 3
Hirdetétablak il 5
Televiziés misorok, rekldmok [l 8
Utazési irodak marketing anyagai |l 16
Kozésségi média oldalak [ NI (os
Csalad, baratok éiményei [ NREE 107

0 20 40 60 80 100 120

Adott uti céllal kapcsolatos tajékozdodasi csatorna:

Tajékozodas forrasa adott desztinacidval kapcsolatban

Utazasi iroddk reklam anyagai [ 12
Google M 12
Adott térség desztinaciés menedzsment honlapja | I 21
Utikalauzok  [NNREBEEEE <!
Desztindcié hivatalos weboldala [ R RM N </
Kozossegi média [ NG o/

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100

Legtobbet hasznalt kozosségi média oldal utazashoz valo tdjékozdodas soran:
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Legtdbbet hasznalt koz6sségi média oldalak utazas
tervezési szakaszdban

Egyéb: Twitter, Pinterest, Reddit, Quora [l 15

Ticrok - I 4
Facebook N 52
YouTube N ¢/
instagram | o

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Utazassal kapcsolatos kozosségi média fogyasztasi szokasok:

Napi szinten hasznalt kozosségi média oldalak:

Napi szinten hasznalt kozosségi média oldalak

Facebook M 6
Twitter NN 18
TikTok NN 65
YouTube I 77
Instagram I 121

0 20 40 60 80 100 120 140

Instagramon megjelend utazassal kapcsolatos tartalmak mennyisége (10 posztra vetitve)

Instagramon megjelend utazassal kapcsolatos posztok mennyisége
(10 posztra tekintve)

7% %

12%‘
24% /‘

m 1-2 poszt = 3-4 poszt = 5-6 poszt 7-8 poszt m 9-10 poszt

53%
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TikTokon megjelend utazassal kapcsolatos tartalmak mennyisége (10 posztra vetitve)

TikTokon megjelend utazassal kapcsolatos posztok mennyisége (10
posztra tekintve)

6%_\ 2%

9%

32%

B 1-2 poszt M 3-4poszt M 5-6poszt 7-8 poszt M 9-10 poszt

Utazassal kapcsolatos oldalak, csatornak kovetésének aranya:

Utazassal kapcsolatos oldalak kdvetésének aranya

m |gen,kovetek = Nem, nem kovetek

Utazassal kapcsolatos tartalmak fogyasztasi hajlandosaga:

Utazassal kapcsolatos tartalmak fogyasztasi szokasai TikTok és
Instagram oldalakon

11%

m |gen, szivesen fogyasztok ilyen jelleg(i tartalmakat.
= Mérsékelten fogyasztok szivesen ilyen tartalmakat.

= Nem szivesen fogyasztok ilyen jelleg(i tartalmakat
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Kovetett utazassal kapcsolatos csatornak:

e UtazOmajom

e Turizmus.com

e nem kovetek ilyeneket

e Szallas.hu, Tokar Tomiék, Sapi Vivi

e @flaexus, @vincenzo.thl, @haas.auto

e Nagy Bogi, Csecse Attila

e travelaround.hu travellingthroughtheworld italia

e instagram: blessedyoga, krissycela; youtube: lunamontana
e uk.explores bbc_travel

e Doyoutravel, jay alvarez, ausztralia hivatalos 1G oldala

o #travel #seetheworld #tourism

e Viszkok Fruzsi, Sapi Vivi

e Sapi Vivi, Nagy Benedek, Magyarosi Csaba

¢ Gaijin pot, Kyoto insider, Kiot6éi mindennapok

e AFK Légid, Zolixplorer

e discover_hungary, hovamenjunk, FruMyLens

e Utazdémajom, beautifuldestinations

¢ Youtuberek utazos vlogjai, Facebook csoportok,

e Eva ZuBeck, together to wherever, visitportugal, turismonosul
e Lolapatridge, Dukai Regina

e Diak-utak

e HowToBeast, Magyarosi Csaba, MarchelloOnTour

e hovamenjlink, utaz6 majom

e Sidemen

e Sailing La VVagabonde

e Indigo Traveller, Yes theory, Magyarosi Csaba

e Utazomajom

e Turizmus.com ; turimusonline

e indigo traveller, eva zu beck, velemjaro, girlinyellowdress, shetravelledtheworld
e Utazdmajom, hovamenjunk, csodalatosmagyarorszag

e turizmus.com, lolapatridge, MTU
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e giacomo.sonzini

e couchsurfing blog

e Uuticeljamagyarorszag, hovamenjunk

e Kiraly Karolina

e (Csodalatos Magyarorszag, Aktiv Magyarorszag, Turizmus.com, UNWTO, WFTA
e pelikan.hu, eduavagi, europajaro

e Utazom.com, Azsia neked

e GrandTour

e gospelofnature, zacefron, timmy trumpet

e Destinaton Earth, cabindiaries

e Egypt.explores_, henrykettner

e Nem kovetek.

e @mariefeandjakesnow @mylifeaseva @seungjuuuuuuu @leoniehanne
e Elég sokat kovetek, de egyiket sem kiemelkedden, igy nevet nem igazan tudok
o thebucketlistfamily, Molnar Matyi, Jon Olsson,

e turizmus.com, natgeotravel

e @packslight

e instagram campleadershungary workawayinfo veronicasblondediary

e Wizz air, pelikan, esky

e Ashlynsailsbury, madieplt

e Utazomajom, hovautazzak, Kiwi

e Mike Chen, Best Ever Food review show

o Afk legio, utazdmajom

e Bald and bankrupt, Luke Damant
Miért fogyasztanak szivesen utazassal kapcsolatos tartalmakat a fiatalok:

e Inspiracio

e Uj helyek megismerése

e Jo inspiralddni, hogy legkdzelebb mi legyen az 1ti cél.

e Szeretnék minél gazdagabb kulturalis tudas birtokéban lenni.

e Mert sok otletet, tapasztalatot Iehet beldle meriteni

e Inspiralodas

e Szeretek inspiralodni abbdl, hogy ki mit tapasztalt, latott az adott orszagban, varosban.
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szeretek minél tobb szép ¢és megfizethetd helyrdl tudni, utazasi tippekket hallani,
inspiralodni

Téjékozodas céljabol

Mert nem biztos, hogy eljutok bizonyos helyekre, €s ezen tartalmak altal egy kicsit
mégis részem lehet ezekben a helyekben.

Eddig nem ismert helyekrdl kapok 1j informaciokat. En alapvetden az infotainment
tartalmakat fogyasztom

Erdekel milyen 0j attrakciok vannak, melyik desztinacio a legfelkapottabb

Esztétikus, hangulatos posztok

Jo érzés szép tajakat latni, és elgondolkodni azon, hogy egyszer talan én is eljutok oda.
Szép helyek, inspiracio

Inspiralnak

Lehet inspiralddni, hogy hova utazz

Belatast nyerhetek a helyrdl.

Szorakoztatd, motivalo

Inspiralodas véget

Szeretek utazni, innen meritek Otleteket

Szeretek inspiralodni

J6 latni és elképzelni, hogy egyszer majd eljutok oda

Azért, hogy lassam, milyen lehetéségeim vannak utazésra, inspiracio

Mert olyan helyszinekkel is talalkozhatok, amelyek kevésbé ismertek, viszont zomében
jobb élményt nytjtanak.

Véleményem szerint hasznos tippeket, tanacsokat osztanak meg egy-egy desztinacioval
kapcsolatban. Sok kevésbé ismert, de annél érdekesebb helyre ravilagitanak, melyekre
magamtol nem biztos, hogy ratalalnék.

Otleteket tudok meriteni

Tajékozodas miatt

Ihletmeritésképpen

otletek

Mert informalddok beldle

Otletelés kdvetkez6 utazasra

Erdekel mas orszagok kulturaja es kornyezete, felepitese

Kikapcsol6 nézni dket.
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mert szeretek utazni

Kedvcsinalo

Szeretek uj helyeket latni, 6tletet adnak hogy hova érdemes elmenni és miért!
Lenyligéz, és az alapvetd vagy mellett, hogy eljussak az adott helyre, fokozzék ennek
intenzitasat és még inkabb arra késztetnek, hogy megvalositsam utazasi terveimet.
Inspirald, jo kikapcsolddas

A sz€p képek inspiralnak és nagyon szeretek 11j dolgokat tanulni bizonyos helyekrol.
inspirald, informalo

Inspiraci6 miatt

Mert szeretek utazni

inspiracio

Mert érdekesnek tartom, szeretek tajékozodni

Bakancslista bdvitése :))

Otleteket meriteni, 1atvany miatt

Inspiracid, megélt tapasztalok megosztasa

Mert jo vibe raknak

Mert jo6 latni milyen valtozatos és szép a vilag.

Inspiralo

A latvany miatt

Sokszor inspiral abban, hogy miket érdemes egyes desztinaciokon meglatogatni.
Mert gyonyorli helyeket mutatnak meg.

Inspiral a hely ahol tartozkodnak, €s én is szeretném megnézni

Mert szeretem nézni a szebbnél szebb turisztikai helyszineket

Inspiracio céljabol

Otleteket gyiijteni, hogy milyen helyeket latogathassak még meg

Inspiralodok beldliik, otleteket és tippeket gytijtok

Motival, jobb kedvem lesz téle. Otleteket ad, hova szeretnék eljutni.

Sok érdekesség miatt

Inspiracid, vilagnézet tagitas

Otletek, tippek

Ujat lassak
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e Nagyon sok jo praktikakat lehet elsajatitani, melyek a késébbiekben fontosak lehetnek

e Szeretem a helyszineknek azt az oldalat is megnézni, amit egy hétkdznapi ember
szemével latnank.

e Tajékozodas, inspiraciogytijtés

e Mert igy egy kicsit en is atelhetem a kalandokat

Miért nem fogyasztanak szivesen utazassal kapcsolatos tartalmakat a fiatalok:

e Tobbnyire szorongassal tolt el, hogy velem egykoruak, esetleg fiatalabbak sokkal tobbet
tudnak utazni, mint én. Féltékenységgel tolt el, hogy nekik megfeleld anyagi keretiik
van erre, valamint elég batorsaguk, idejiik, hogy elutazzanak példaul kiilfoldre.

e Mivel aranylag ritkdn utazom, igy nem relevans szamomra az utazassal kapcsolatos
profil. Meglatok egy videot vagy képet és a mentéstdl fliggetleniil, mire eljutok az
utazashoz, akkorra elfeledkezem a helyrdl.

e Mertirigykedek, hogy sok helyre nem juthatok el

o FErdekesek, de fajditjak a szivem, hogy én nem fogok azokra a helyekre eljutni

e Tul mi az ilyen tartalom

e Mert extra fogyasztasra 0sztondznének. Kikapcsolodaskor, vagyis
instagramporgetéskor nem ilyenekre vagyom

e (Oda utazok ahol érdekesnek tartom a helyszint, nem kell mas beszamoldja rdla

e Az tervezett uticél negativumairol alig szdmol be

e Nem hasznélok annyi k6zosségi médiat

e Mert elrontja a kedvem, ha éppen idém vagy lehetéségem nincs ezekre.

e Annyira nem érdekel

e Mert nem érdekel

e Idd6hiany

e Altaldban magam informalodom, ilyen jellegli tartalmakat inkabb csak akkor
fogyasztok ha mar megvan az uticel

e Az Osszes idegesitoen fake

e Mert szeretek magamnak szervezni

e Altalaban nem sajat és nem valds élményeket mutatnak az influenszerek, csak amit a
szponzorok kérnek.

e Nem kifejezetten érdekel a téma.
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e nem szeretem az ilyen tartalmakat készit0 emberek beszédstilusat, illetve csak akkor
érdekelnek ezek a tartalmak amikor én keresek informéciot egy adott desztinaciorol
e Mert megbizhatatlan informacids forrasoknak tartom Oket.

e A kotelezo minimum infokat osszeszedem, de jobb szeretem magam felfedezni/atelni a

sztorit

Insta-worthy helyek ismertsége:

Insta-worthy fogalom ismertsége

m |gen, ismerem = Nem, nem ismerem

Szivesen felkeresett latvanyossagok adott desztinacid esetében:

Meglatogatni kivant helyszinek adott desztinacion

Legautentikusabb helyek megtaldlasa [ R 102
Koz6sségi média oldalakon lathaté ajanlasok [ NRNRNRNNREGEEEE -/
Insta-worthy helyek [ I 3°

Desztindcié legnépszer(ibb nevezetességei | 100

0 20 40 60 80 100 120

FOMO-jelenség:

FOMO ismertsége:
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FOMO foglamanak ismertsége

47%
53%

m [gen,ismerem. Nem, nem ismerem.

FOMO-jelenség egyéni megfogalmazasa:

e abardtaim atélnek olyan élményeket, amikbdl én kimaradok

e olyan dolgot hagyok ki ami fontos lenne, és késébb megbanom

e Az attol valo félelem, hogy valamirdl lemaradunk, valamibdl kimaradunk.
megosztott tartalmakrol)

e Alapvetden azt a szorongast jelenti, amit akkor érez az ember ha nem részese valaminek.
Szamomra elsdsorban az internetes aktivitasban vagy éppen nem aktivitdsban testesiil
meg a fomo. ("Uristen te nem vagy fent tiktokon??", vagy az insta posztok allando
btijasa)

e Azért csindlni valamit, hogy nehogy kimaradjunk valamibdl

e Rovid az élet és lemaradok valamirdl, pedig nem lehet mindenhol ott lenni

e Félelem attol,hogy lemaradok, kimaradok valamibdl.

e Azt, hogy mi mindig tobbet és gyorsabban akarunk, ha latjuk hogy masnak hol tart az
¢lete, merre jart, akkor megsziiletik a gondolat, hogy "uristen én még nem lattam
semmit", és ebbdl egy szorongasélmény lesz

e Kimaradastol val6 félelem

e Lemaradok valami fontos hirrdl/iizenetrdl, ha sokédig nem nézem a telefonom.

e Valami olyasmit, amit az el6zdekben is megfogalmaztam, hogy szorongassal tolt el,
hogy én nem veszek (vehetek) részt ilyen utazasokon, az én életembdl ez kimarad
bizonyos okok miatt.

e Szamomra ez egy érthetetlen jelenség, mivel nem értem, hogy miért félnek az emberek
attél, hogy lemaradnak arr6l, ami a nagyvildgban torténik. Hiszen amig azzal

foglalkoznak, hogy mi torténik a vilagban, lemaradnak arrdl, hogy mi van a valo életben
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koriilottiik, és milyen lehetdségeket hagynak ki ennek okabol. igy személy szerint
inkdbb ¢lek a valos életemben, nem torddve azzal, hogy mi torténik a tdgabb
kdrnyezetemben.

Félni attol hogy valami olyanbol maradok ki amit masok szeretnek és megtapasztalnak
Félek, hogy lemaradok egy jo programrol.

félelem, hogy kihagysz valamit

Félek hogy kimarad az életembdl egy csom6d megvaldsithatd dolog és nem tapasztalok
meg annyit a vilagbol amennyit tehetném.

Félelem attol, hogy lemaradunk valamirdl.

Kimaradni egy emlékezetes utazasbol/estébol amit a barataim atélnek.

Attol valo felelem hogy nem csinalok mindent, amibol elmenyt es tapasztalatot
szerezhetnek

Félelem, hogy kimaradok egy k6z6s élmenybdl

A félelem hogy amennyiben valamiben nem veszel részt akkor kimaradsz és nem lesz
lehetdséged potolni, amit utdlag meg fogsz banni

A kozosségi médiaval lehetdségiink van arra, hogy értesiiljiink az altalunk kovetett
emberek tevékenységeirdl. Eldfordul, hogy olyan események szemléléi vagyunk,
amelyeket nem tudunk megvalositani és végiil kialakul benniink az életiink kevésbé
érdekes, mint a korilottiink 1évoké.

egy tarsasag egyiitt jol érzi magat mig En nem vagyok ott

ugyanazt jelenti szamomra mint a kifejezes eredeti jelentese

Szamomra lehet az emberi élet egy természetes része , Peer pressure eredménye,
Predatory marketing fogas eszkoze, eredménye koriilményektdl fliggden.

Amikor mindenki mas mar megtette a dolgot, amin te gondolkozol vagy tervezel, €s
emiatt te is frusztralodsz

Hogy muszaj megnyitni a szoc médiat

Ha én kimaradok valamilyen élménybdl amiben a tarsaim részt vesznek az szorongassal
tolt el.

Kimaradni valami karakterformal6 élménybdl, vagy tapasztalatbol.

felni attol hogy kimaradsz egy jo elmenybol

Félelem attol, hogy lemaradsz a j6 dolgokrol.

Bar én nem félek ettdl, de azt jelenti, hogy késztetést érzek hogy egyszer minél el6bb

elmenjek arra a helyre és megorokitsem és ugymond bealljak a sorba.
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Mindenképpen szeretn vki atélni, megélni bizonyos szituacidkat, kiprébalni dolgokat,
elmenni helyekre, mindezeket mar latta korabban valahol, valakinél. Szeretne részesiilni
az elmenyekbol, igymond nem lemaradni.

Félelem egy élmény vagy lehetOség elszalasztasatol.

Hogy mindenki €li az életét, 4 helyeket latogat meg, 0j embereket ismer meg, én meg
itthon maradok és semmi sem torténik velem.

Szorong6 és szomoru €rzeés, hogy az ember kimarad valamibdl mikdzben mast csinal
Eddig altalaban a diétazok vagy evészavarral kiizd6 személyek esetében hallottam errdl.
Ebben az esetben a FOMO azt jelentette, hogy a diétazok vagy evészavarral kiizdo
emberek nem mernek elmenni a kdzosségi eseményekre (pl.: barati 6sszejovetel, bulik),
mert félnek, hogy megtorik a diétdjukat az esetlegesen elfogyasztott alkohollal,
nasikkal, fast food ételekkel stb, de kozben mégis szivesen csatlakoznanak
ismerdseikhez ezeken az eseményeken.

Kihagyni valamilyen élményt/eseményt

attol félni, hogy valaminek nem lehetiink a részesei, kihagyjuk az érdekes/fontos
dolgokat, eseményeket

az az érzés, amikor negativ érzelem keletkezik bennem a gondolattol, hogy kihagyok
valamilyen programot. Ez a negativ érzelem altalaban a pozitiv szocialis visszajelzés
elmaradasabol, illetve a vélhetéen elszalasztott lehetdség/élettapasztalat/kaland
¢lményébdl szarmazik.

nem foglalkoztat

Barmirol valé lemaradastol valo félelem, mindennek noveli az értékét, ha csak limitalt
ideig elérhetd.

Félelem, hogy kimaradsz az valamibdl.

Kimaradas k6zos barati programokrol

Azt a szorongasérzést, hogy masok valamit nélkiilem €lnek at és ezért mar soha nem
fogom tudni én ezt 4télni és ezért inkabb tul is vallalom magam.

Az a félelem amelyet akkor érziink ha egy olyan élménybdl maradunk ki amelyet masok
atélnek és mi lehet soha sem fogunk.

A koz0sségi médiak altal felkapott helyekre nem latogat el a turista igy kimarad abbol
az ¢lménybdl.

Félni attol,hogy kimaradok valamibdl amig nem vagyok ott ahol méasok
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e Félni attol, hogy egy altalam kihagyott program mal kimaradok valamilyen jo
¢lménybol.

e A Fomo szamomra az, hogy masok nyilvanos cselekedetei alapjan megvaltoztatom a
sajat motivaciomat. Legyen ez akdr egy ruha vagy egy desztinacid kivalasztasanal.
Egyfajta nem akarok én se kimaradni érzés.

e Attol tartok, hogyha most nem utazok, késdbb nem lesz ré lehetéségem és idom.

e Mindenhol ott szeretne lenne, semmibdl nem akar kimaradni, mert utana rosszul érzi
magat, de csak azért, mert 6 nincs ott €s latja, h masok meg igen. ( ha faradt, ha rosszul
van, ott akar lenni)

e A félelem, hogy lemaradsz olyan élményekrdl amiket masok megszereztek és igy
elvesztegeted a lehetdségeidet.

¢ Ki fogok hagyni valamit ami nagyon jo élmény lehetne, de ez csak utdlag deriil ki igy a
“szorong0” érzés miatt inkabb elmegyek ¢s megnezem mit hagytam volna ki,

e ¢letem jelentds részét teszi ki ez az érzés, szamomra azt jelenti, hogy masok, leginkabb
a barataim, olyan kozds élményeket szereznek, amit ha nem megyek veliik, sose
érezhetek at

e Fear of missing out

e Az ember tarsas l1ény, nem szeret kimaradni a dolgokbol.

e Minél tobb élményben, programban részt kell venni, és még ekkor is néha az az érzés
fogja el az embert, hogy valami mast kihagyott

e A kimaradastol valo felelem

e Szamomra azt jelenti, hogy amiért féliink hogy kimaradunk valamibdl, azért képesek
vagyunk sajat magunkat is kellemetlen helyzetbe hozni.

e Szorongo érzés, hogy kimaradunk valamibdl, amiben masok részt vesznek/tapasztalnak

o ldoszakosan felkapott helyek/sztorik. Uristen mindenki volt mar ott, nekem is kell vagy
kulomben. Vagy az ha a haverok mennek es en nem tudok ott lenni. Magamra mar nem
jellemzo ez szerintem, de latom a jelenseget es elkepeszto, mekkora ereje van

e Félelem attol hogy ki maradok valami nagyon j6 dologbol.

Frusztraltsag érzésének megjelenése a kozosségi média oldalakon 14thatd utazassal kapcsolatos

tartalmak lattan:
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Frusztraltsagérzet kozosségi média oldalakon lathatd
utazassal kapcsolatos tartalmak [attan
8% 1%
\

35%

/
22%/

34% /

m Soha = Néha = Alkalomszer(ien Gyakran = Mindig

Kisebbségi komplexus érzésének megjelenése a kdzosségi média oldalakon l4thatd utazassal

kapcsolatos tartalmak lattan:

Kisebbségi komplexus érzésének megjelenése a kozosségi
média oldalakon lathaté utazassal kapcsolatos tartalmak
[attan

8% 2%

&"\m

m Soha = Néha = Alkalomszerien Gyakran = Mindig

15%

35%

Utazési késztetés érzésének megjelenése a kozosségi média oldalakon lathatd utazassal

kapcsolatos tartalmak lattan:
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Utazasi késztetés érzésének megjelenése a kozosségi média
oldalakon lathato utazdassal kapcsolatos tartalmak lattan

5%

'l o~ 14%

T 19%

20%

42%
m Soha = Néha = Alkalomszer(ien = Gyakran = Mindig

Adott uti cél iranti utazasi késztetés érzésének megjelenése a kozosségi média oldalakon lathato

utazassal kapcsolatos tartalmak lattan:

Adott Uti cél irdnti utazasi késztetés érzésének megjelenése
a kozosségi média oldalakon lathato utazassal kapcsolatos
tartalmak lattan

5%

’ 17%
39%
N 30%

m Soha = Néha = Alkalomszerlien = Gyakran = Mindig

9%

Utazas szervezése a kozosségi média oldalakon lathat6 utazassal kapcsolatos tartalmak lattan:

Utazds szervezése a kdzOosségi média oldalakon lathatd
utazassal kapcsolatos tartalmak [attan

7% 2%

13% 4

—_ 55%
23% /

m Soha = Néha = Alkalomszerlien = Gyakran = Mindig
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Utazas szervezése a kozosségi média oldalakon lathato utazassal kapcsolatos tartalmak lattan

¢s elégedett hazatérés:

Utazas szervezése a kdzosségi média oldalakon lathatd utazdssal
kapcsolatos tartalmak [attan és elégedett hazatérés

10%

15%

— 49%
16%_"" "

10%

m Soha = Néha = Alkalomszeriien Gyakran = Mindig

Beteljestilt elképzelések adott uticéllal kapcsolatban, melyeket a kozosségi média oldalakon

lathatd utazéssal kapcsolatos tartalmak lattan fogalmazott meg eldzetesen:

Beteljesilt elképzelések adott Uticéllal kapcsolatban, melyeket a
kdzosségi média oldalakon lathatd utazassal kapcsolatos tartalmak
[attdn fogalmazott meg el6zetesen

9%
"~ 1%

33%_/ "

m Soha = Néha = Alkalomszer(ien Gyakran = Mindig

11%

Frusztraltsag érzésének megjelenése pénziigyi viszonylatban a kozosségi média oldalakon

lathat6 utazéassal kapcsolatos tartalmak lattan:



Frusztraltsag érzésének megjelenése pénzlgyi viszonylatban a
kdzosségi média oldalakon lathatd utazassal kapcsolatos tartalmak
[attan

11%

_27%
18% |

/ \21%

23%

m Soha = Néha = Alkalomszeriien Gyakran = Mindig

Adott uti cél iranti utazasi késztetés érzésének megjelenése és utazas szervezése a kozosségi

média oldalakon lathat6 utazassal kapcsolatos tartalmak lattan:

Adott Uti cél irdnti utazasi késztetés érzésének megjelenése és utazas
szervezése a kdzosségi média oldalakon lathatd utazassal kapcsolatos
tartalmak lattan

3%

19% — 4 ‘

19%

31%

—~

28%

m Soha = Néha = Alkalomszer(en Gyakran = Mindig

A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattdn szervezett utazast

és készitett a korabban latottakhoz hasonld tartalmakat:
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A kozosségi média oldalakon lathato, utazdssal kapcsolatos tartalmak
[attan szervezett utazast és készitett a kordbban latottakhoz hasonld
tartalmakat

4%

0% __— ‘
- 50%
22%/ ’

14% _—

m Soha = Néha = Alkalomszeriien Gyakran = Mindig

A kozosségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak lattan szervezett utazast

és készitett a korabban latottakhoz hasonlo tartalmakat és ezeket meg is osztotta feliiletein:

A kozosségi média oldalakon Iathatd, utazdssal kapcsolatos tartalmak
[attan szervezett utazast és készitett a korabban latottakhoz hasonlo
tartalmakat és ezeket meg is osztotta felliletein

7%

-
14% _— 4 ‘
o 53%
16%/

10%

m Soha = Néha = AlkalomszerGen Gyakran = Mindig

A kozosségi média oldalakon lathatd, utazassal kapcsolatos tartalmak koziil a képes posztok

altal nétt az utazasi motivacio:
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A kozosségi média oldalakon Iathato, utazdssal kapcsolatos
tartalmak koziil a képes posztok altal nétt az utazdsi motivacio

9%

20% | ‘l

\ 20%

22%

29%__—

m Soha = Néha = Alkalomszer(ien = Gyakran = Mindig

A koz0sségi média oldalakon lathato, utazassal kapcsolatos tartalmak koziil a videds posztok

altal nott az utazasi motivacio:
A kozosségi média oldalakon lathatd, utazdssal kapcsolatos

tartalmak koziil a videds posztok altal n6tt az utazasi motivacié

11%

‘ o

24%

20%__— |

m Soha = Néha = Alkalomszerlien = Gyakran = Mindig
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