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BEVEZETÉS
„A turizmus jelenlegi dimenzióiban viszonylag 

új jelenség, bár a szabadidőben, nem a mindennapi 
életvitelhez kapcsolódóan történő utazások az 
ókortól kezdődően ismertek voltak” (Puczkó – 
Rátz, 2011, 56. o.). A középkorban is megfigyelhető 
turisztikai tevékenység, hiszen a zarándoklatok, 
melyeknek célja a vallási emlékhelyek felkeresése, 
vagy az arisztokrácia kiváltságaként megjelenő uta-
zások (Pernyéz, 2003) ezt igazolják. 

Az újkor nagy változást hozott, és a turisztikai 
kereslet fellendülését eredményezte az emberek 
diszkrecionális jövedelmének növekedése. A 19. 
században a tengerparti üdülések dominanciáját 
felváltotta az aktivitás és élménykeresés. A 20. szá-

zadi társadalmi, gazdasági és infokommunikációs 
fejlődéssel párhuzamosan a mai értelemben hasz-
nált turizmus megjelent. 

Ez a települési szolgáltatásokra nagy hatással 
volt (Bujdosó, 2004). Napjainkra nagyot változott 
a világ, és ezzel együtt változtak a turisztikai moti-
vációk, az utazási szokások, a foglalási és informá-
ciószerzési szokások egyaránt. A változásokat a 
turisztikai iparág kínálati elemeinek változása is 
követte, valamint a marketingkommunikációs 
üzenetek és ezeket közvetítő eszközök egyaránt.

A napjaink modern turizmusa egy globális tár-
sadalmi jelenségként is értelmezhető, amelyben a 
szabadidő hasznos és tartalmas eltöltése megjele-
nik, vagy a rekreáció egyik legkedveltebb formájá-
vá válik a turizmus, mely egyben az életminőség 
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ÖSSZEFOGLALÁS:
Bevezetés: A turisztikai iparág egy fontos 

terület, mely hozzájárul az emberek rekreá-
ciójához, és egyben igen sok ország számára 
gazdasági potenciállal is bír. A COVID-járvány 
érzékenyen érintette ezt a szektort, melynek 
gazdasági hatása az utazásszervezőket sem 
kerülte el. Az utazási irodák létét és forgal-
mát a jövőben igen erőteljesen befolyásolja 
az, hogy a Z generációt meg tudja-e szólítani 
az általa kínált szolgáltatásokkal.

Célkitűzés: A hazai Z generáció utazási 
motivációinak és szokásainak a vizsgálata.

Eredmények: A kitöltők 26,3%-a nyilat-
kozta, hogy szokott utazási irodával utazni. 
A válaszadók 10%-a egyáltalán nem vesz 
igénybe utazási irodai szolgáltatást. A vá-
laszadók többsége azonban igénybe vesz 
valamilyen szolgáltatást, melyek közül a szál-
lásfoglalás (22,5%), a packagek (22,5%) és az 
utasbiztosítás (22,1%) voltak a legnépsze-
rűbbek. A Z generáció fontosnak véli az uta-
zási irodákat, ahol az utazási tanácsadó sze-
repe felértékelődik. Leginkább akkor vennék 
igénybe az utazási irodák szolgáltatásait, ha 
távolabbi desztinációt választanak és ameny-
nyiben kedvező az ár, vagy ha bonyolultabb 
a foglalási módszer.

Következtetések: A Z generáció egyelőre 
elutasítja a hagyományos, szervezett utazási 
formákat. A kutatás eredménye szerint csak 
legvégső esetben vennék igénybe a hagyo-
mányos utazási csomagokat, melyeknél az 
ár-érték arány igen fontos a vásárlási dön-
tésben.

Kulcsszavak: Z generáció, utazási szoká-
sok, utazási irodák szolgáltatásai.

ABSTRACT:
Introduction: The tourism industry is an 

important area that contributes to the rec-
reation of people while also maintaining 
economic potential for many countries. The 
COVID epidemic has affected the sector sig-
nificantly, the economic impact of which has 
not unaffected the tour operators either. In 
the future, the existence and turnover of trav-
el agencies will be highly influenced by their 
ability to address the Z-generation with their 
service offers.

Aim: Examination of the travel motivations 
and habits of the Hungarian Z generation.

Results: 26.3% of the respondents stated 
that they have used travel agency for their 
travels. While 10% of the respondents an-
swered that they do not use any travel agency 
services at all. However, the majority of the re-
spondents use some kind of service, of which 
hotel reservation (22.5%), packages (22.5%) 
and travel insurance (22.1%) were the most 
popular. Generation Z considers travel agen-
cies important, where the role of the travel 
consultant is becoming increasingly signifi-
cant. They would mostly use the services of 
travel agencies if they choose a more distant 
destination and if the price is favorable, or if 
the booking method is more complicated.

Conclusions: Generation Z currently rejects 
traditional, organized forms of travel. Accord-
ing to the results of the research, traditional 
travel packages are used only as a last resort, 
where value for money is very important in 
the purchase decision.

Keyworlds: Generation Z, travel habits, 
travel agency services

A Z generáció utazási szokásai
Travel habits of generation Z
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meghatározó eleme (Sőrés 2013), 
hangsúlyos gazdasági ágazat (Mund-
ruczóné et al., 2010).

A Horwath HTL trendkutatása sze-
rint a jövőben az egyik legfontosabb és 
legmeghatározóbb szegmens lesz az Y 
és a Z generáció, habár a számukat te-
kintve nem a legnagobb fogyasztói cso-
port (Tourism-Mega-Trends). A szol-
gáltatóknak így tehát már nem csupán 
az Y generáció, hanem a Z generáció 
igényeit is meg kell ismerni és ki kell 
elégíteni, melyben az élményelemek 
dominánsan felerősödnek (Grotte – 
Kulcsár 2018). JUNVI 2015-ben meg-
jelent tanulmánya a generációk számát 
is ismerteti, mely szerint az Y generáci-
óhoz 86 millióan tartoztak, melynek 
200 milliárd dolláros vásárlóerőt tu-
lajdonított, és a szállodaipar egyik leg-
jövedelmezőbb szegmensének tekin-
tették. A Z generáció igaz, hogy fiatal, 
de a családok vásárlási döntéseit nagy-
mértékben befolyásolják, ami több 
mint 600 milliárd dollárt eredményez-
het. Heti rendszerességgel 16,90 dollár 
zsebpénzt kapnak szüleiktől, ami évi 
44 milliárd dollárt jelent. A Z generá-
ció 2020-ra és utána a világ vásárlói-
nak 40%-át jelentheti. A Z generáció az 
Y generációt le is hagyhatja várás-
lóerőben, mintegy évi 3 milliárd dol-
lárral (Donovan, 2017). 

Az Y generációra jellemző az, hogy 
mindent elektronikusan intéz: a szál-
láshely- vagy repülőjegy-foglaláson ke-
resztül a számlák teljesítéséig. Erdeiné 
– Gally (2015) szerzőpáros szerint a di-
gitális korszakban például egy „elektro-
nikus piactér” nem csak kereslet és kí-
nálat találkozásának helyszíne, de egy-
fajta „tudásbázis”-ként is értelmezhető. 
Utazási döntések meghozatala előtt az 
elektronikus online felületről szereznek 
információt elsődlegesen.  A Z generá-
ció (1995–2010 között születettek) szo-
kásait felmérő kutatások megállapítot-
ták, hogy a Digitális Generáció még ro-
hanóbb életet él, mint az Y generáció, 
melynek történéseit online felületeken 
a nyilvánossággal is rendszeresen meg-
osztják (Pál – Törőcsik, 2013).

MÓDSZEREK
Tanulmányunk célja a hazai Z gene-

ráció utazási motivációinak és szokása-
inak a vizsgálata: Ennek érdekében 
komplex, kvalitatív és kvantitatív mód-
szereket is tartalmazó primer kutatást 
végeztünk. A szakmai mélyinterjúk 
mellett online kérdőíves felmérést vé-
geztünk a Budapesti Metropolitan 
Egyetem Turizmus-vendéglátás alap-
szakos nappalis hallgatók körében. 

A tíz kérdésből álló kérdőíves felmé-
rés a Z generációt képviselő hallgató-
kon tesztelte az utaztatási szektorral 
kapcsolatos általános felfogást, a kér-
dőívet 133-an töltötték ki anonim mó-
don. A minta nagysága nem számít 
reprezentatívnak, de mivel magát a Z 
generációt kérdeztük meg, a kapott vá-
laszok jól értékelhetők. 

Szekunder kutatás keretében a Tra-
velport és Amadeus GDS rendszerek 
jeles magyarországi képviselőivel ké-
szült szakmai interjút is vizsgáltuk, 
amely szintén lényeges jövőképet mu-
tat a Z generációnak a szervezett turiz-
mussal kapcsolatos hozzáállásáról 
(Tóth, 2020).

EREDMÉNYEK
A Z generációt képviselő minta átlag-

é let ko ra 24,6 év (sd=3,2), melyben a 
nők és férfiak aránya közel azonos volt.

Az utazási szokásokat és utazási mo-
tivációkat vizsgáló kérdések közül az 
utazási irodák igénybevételét vizsgál-
tuk. A kitöltők válaszai arra, hogy szok-
tak-e utazási irodával utazni, 36,8%-a 
(49 fő) nem szokott utazási irodával 
utazni, 26,3%-uk (35 fő) azt nyilatkoz-
ta, hogy igénybe veszi az utazási iroda 
szolgáltatásait, 36,8%-uk (49 fő) pedig 
gyermekként utazott a szüleivel együtt 
utazási irodán keresztül.

Rákérdeztünk arra, hogy mi az oka 
annak, hogy nem szoktak az utazási 
irodával utazni. Az emberek 30,1%-a 
(40 fő) magának szereti megszervezni 
az utazását, interneten keresztül, emi-
att nem választ az utazási iroda lehető-
ségeiből. 15,8%-uk (21 fő) ritkán szo-
kott utazni, szintén 15,8%-uknak (21 
fő) pedig mások szokták megszervezni 
az utazásaikat. 14,3%-nak (19 fő) eddig 
nem volt szüksége arra, hogy utazási 
irodához forduljon. 24,1%-uk (32 fő) 
pedig egyéb okok miatt nem szokott az 
utazási irodával utazni.

A legtöbben az utazási irodák szol-
gáltatásaiból a szállásfoglalást (61 fő, 
22,5%) és az utazási csomagot veszik 
igénybe (61 fő, 22,5%). Szintén gyakori 
említést kapott az utasbiztosítás (60 fő, 
22,1%) és a repülőjegy-vásárlás szol-
gáltatás is (43 fő, 15,9%). A kevésbé 
igénybe vett szolgáltatások közé sorol-
ható a valutaváltás, hiszen csupán 16 
fő, 5,9% élt ezzel a lehetőséggel. Bár a 
kitöltők 36,8%-a (49 fő) nem szokott 
utazási irodával utazni, kutatásunk azt 
bizonyítja, hogy ezek közül az emberek 
közül is egy részük igénybe vesz vala-
milyen szolgáltatást, hiszen a kitöltők 
10,00%-a (27 fő) válaszolta azt, hogy 
egyik szolgáltatást sem vette eddig 
igénybe. A kitöltőknek a 3%-a egyéb 
szolgáltatásokat vett eddig igénybe.

A kutatásunkban 1-5-ös skálán érté-
kelhették a válaszadók, hogy szerintük 
mennyire van szükség a hagyományos 
utazási irodákra (1.ábra). Az eredmény 
azt bizonyítja, hogy szükség van rájuk 
(átlag=3,66, sd=0,85). Kíváncsiak vol-
tunk a szükségességük megítélése mö-
gött húzódó okokra is. A legmagasabb 
átlagértéket az egyéb kategória után 
(átlag=6,2, sd=1,75) az utazási iroda 
kedvező árai kapta (átlag=4,91, 
sd=1,53). Szintén magas átlagértékkel 
bír az utazási tanácsadó szerepe (át-
lag=4,78, sd=1,41), hiszen ismeri a 
vevő preferenciáit és ez a személy meg-
bízik benne. Fontos szempontnak tart-
ják az emberek azt, hogy az utazási iro-
dák megfelelő szakmai kompetenciával 
rendelkeznek (átlag=3,26, sd=1,47), 
felelősséget vállalnak a szolgáltatáso-
kért (átlag=3,02, sd=1,81), ugyanak-
kor szerintük ismeretlen desztinációk 
esetében biztonságosabb velük utazni 
(átlag=2,92, sd=1,67). A legkisebb át-
lagértéket a kényelem kapta (át-
lag=2,9, sd=1,58). (1. ábra)

A turisztikai szolgáltatók arra törek-
szenek, hogy olyan élményajánlatokat 

1. ábra: Az utazási irodák szükségességének megítélése a Z generáció válaszai 
alapján (1-5 likert skálás, 1= egyáltalán nem fontos, 5= teljes mértékben fontos)
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biztosítsanak a turistáknak, melyeknél 
az egyediség, a különlegesség fontos 
momentum, ugyanakkor a sokszínű 
programok, szolgáltatások a felhaszná-
lók igényeihez igazodjanak (Michalkó, 
2011).

A turisztikai kereslet és a turisztikai 
trend állandóan változik, melyhez a kí-
nálatnak is igazodnia kell.

Arra a kérdésre, hogy mikor venné-
nek igénybe utazási irodát, több választ 
is jelölhettek kitöltőink (2. ábra). 
28,3%-uk (70 fő) távolabbi utazáshoz 
venné igénybe az utazási irodát. Fontos 
szerepet játszanak az árak, 25,5%-uk 
(63 fő) üdülésnél, ha az árak megfelelő-
ek, akkor szívesen élnének az utazási 
iroda által felkínált lehetőségekkel. Ha 
bonyolultabb a foglalás menete, össze-
tettebb repülőjegyek vásárlásakor a ké-
nyelmesebb, rövidebb utat választanák 
az emberek, így ilyen esetekben gyak-
ran fordulnának az utazási irodákhoz 
(23,5%, 58 fő). Külföldi szállásfoglalta-
tásnál is, 17,8%-uk (44 fő) választaná 
az utazási irodát. 4,9%-a a kitöltőknek 
(12 fő) soha nem venné igénybe az uta-
zási irodát, mivel ők saját maguknak 
szervezik meg az útjaikat. (2. ábra)

A válaszadók szerint a legnagyobb 
veszélyt az utazási irodákra a globalizá-
ció jelenti, hiszen erre az átlagér-
ték=3,64, sd=1,15. Rengeteget olvas-
hattunk és hallhattunk a migránsvál-
ságról, ami befolyásolja az utazási iro-
dák veszélyeit is az emberek szerint 
(átlagérték=3,42, sd=1,46). A mai mo-
dern világban minden változik, emiatt 
veszélyként sorolható az utazási szoká-
sok változása is (átlagérték=3,17, 
sd=1,29). Az anyagi háttér nagyon fon-
tos szerepet játszik abba, hogy igénybe 
vesszük-e az utazási irodát, emiatt egy 
pénzügyi váltság veszélyt jelentene az 
utazási irodákra (átlagérték=2,62, 
sd=1,19). Az internetet értékelték a vá-
laszadók a legkisebb veszélynek (átlag-
érték=2,15, sd=1,42).

KÖVETKEZTETÉSEK
Fontos figyelmeztetés a hagyomá-

nyos utaztatási szektornak, hogy a Z 
generáció – a világ első globális és digi-
tális nemzedéke – egyelőre elutasítja a 
hagyományos, szervezett utazási for-
mákat. Az empirikus kutatás eredmé-
nye szerint csak legvégső esetben ven-
nék igénybe a hagyományos utazási 
csomagokat. Amennyiben az utazási 
irodai szektor nem nyit irányukba, nem 
tanul meg a nyelvükön kommunikálni, 
úgy egy évtizeden belül az utazási iro-
dai szektor csak a középkorú és idősebb 
utasokra számíthat (Tütünkov, 2018).

A hagyományos utazási irodáknak 
fel kell gyorsítaniuk a digitális átalaku-
lásukat, ha nem akarnak lemaradni a Z 
generáció megnyeréséért folytatott ver-
senyben. Változtatni kell az utazási iro-
dai marketingen: az élményt, desztiná-
ciót, hangulatot kellene reklámozni, 
nem az árakat. Ott kell lenni a közössé-
gi oldalakon, appokat kell létrehozni. A 
jövőben is szükség lesz utazási irodai 
szakemberekre, mert a turisztikai szol-
gáltatásokat is emberek állítják majd 
elő, „a chatrobot meg tudja mondani, 

hogy Párizsban át kell szállni, de egy 
utazási irodai szakember megmondja 
azt is, hogy nem fogsz átérni 40 perc 
alatt az egyik repülőtérről a másikra” 
(Tóth, 2020, 56-57. o.).

A turisztikai szakemberek egybe-
hangzó véleménye szerint a koronaví-
rus-járványt követő időkben megvál-
toznak az emberek utazási szokásai. 
Külföldi utazásokkal szemben előtérbe 
kerülnek a belföldi utazások, a repü-
lőgépes közlekedést felváltja a személy-
gépkocsival való utazás. A jövőben na-
gyobb hangsúlyt kap a biztonságos uta-
zás, és ezért az utasok figyelme újból az 
utazási irodák felé fordul, akik szükség 
esetén segítséget tudnak nyújtani uta-
saiknak.
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