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A fiatal generéaci6 utazasi déntéseinek marketingsmepontu elemzésé

STREIT Edit Emese?

Munkam célja a magyar és kulfoldi fiatalok turigati déntéseinek médiaszempontu elemzése, a tipiagyar
és kilfoldi fiatal turista profiljanak felvazolasa.

Az ifjusagi turisztikai termék jellemzését kogen kitérek az utazasok lehetséges motivacidirgarteh azon
okokat, amelyek utazésra 6sztdnzik a vizsgalt atokat. A marketingkommunikacios eszkdztar bemstata
utan feltarom az aktualis trendeket az ifjsagitaus teriletén.

Empirikus kutatAsomban éldépésként online kébdves megkérdezést folytattam, majd mélyinterjat
készitettem a két vizsgdlt szegmens két-két tabjd@dményeim alapjan képet nyujtok arrol, hogkét
szegmens milyen marketingaktivitdsok alapjan hareg turisztikai dontéseit, kiemelt hangsulyt fekéearra,
hogy mely kommunikéaciés eszk6z6k birnak ddmefolyassal rajuk nézve az informaciégy szakaszban.

Osszehasonlitom az utazasok lebonyolitasanak falténa két szegmens esetében, kilénos tekintettel
arra, hogy a ,do-it-yourself” tipusu vagy kozvékiigénybevételével torténutazasokat preferaljak.

Lathatova valt, hogy szignifikans kilonbségek nmkdanak a két szegmens magatartasaban, kulénés
tekintettel az utazasi motivaciokra, az informagifjtes forrasaira, illetve az idealis utazasrél atitoképre. A
kovetked években magunk is szemtanui lehetiink, ahogy azséfji turizmus tovabbi fejtiésével
parhuzamosan e két szegmens turisztikai magatdrtdsagén egésszé olvad, vagy tovabb differenciélodi

Kulcsszavak: ifjusag, turizmus, fiatal generacigjzmusmarketing, trend, utazas
JEL-kédok: F69, J12, J13, L82, L83, M31

A Marketing Analysis of the Travel Decisions of Tody’sYoung Generation

The aim of the dissertation is to analyse the tfralezisions of Hungarian and foreign members of tthe
younger generation.

The paper first describes youth tourism. After Maitkg Communication tools are illustrated, current
trends in youth tourism are presented.

First step of my empirical research was an onlinestjonnaires survey, after which in-depth intemge
were conducted with two members of the two grols. can see which marketing activities influence the
members of the segments, emphasising which commitimictools have the most significant influence whe
information is gathered.

Travelling preferences of the Hungarian and foreyguith segments are also examined to determine
whether they prefer the 'Do-it-Yourself” approaatrely on services of various intermediaries.

It is evident that there are significant differemd®tween the travel-related behaviour of Hungaaiadh
foreign young people, especially in their motivasofor travel, information sources and idealise@dm of
travel. Over the next years we may be witnessintpéun differentiation or union of these two segnsent

Keywords: youth, young generation, tourism, marigtiravelling attitude, trend
JEL Codes: F69, J12, J13, L82, L83, M31

1A tanulméany a XXXI. Orszagos Tudomanyos Didkkéoriferencia Kozgazdasagtudomanyi Szekcidjanak
Turizmus marketing Tagozatdban éelbelyezést elért dolgozat alapjan készilt. Az OTp#fyamunka
konzulense Dr. Bakucz Marta egyetemi docens.

2 A szerd a Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi &ardrit hallgatéja
(streit.edit.emese AT ktk.pte.hu).
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Bevezetés

Munkam témajanak megvalasztasakobdlisges szempontként jeldltem meg, hogy olyan
terlletet mutassak be az olvasénak, amely valfmgtidultsaggal és aktualitdssal bir. Ezen
gondolat mentén jutottam el #pisagi turizmustémakoréhez. Témam varazsat tobbek kozt
az adja, hogy a fiatal korcsoport (18-30 év) tuiksz magatartasa egyek kevésbé kutatott
terdlet.

Hétkdznapi beszélgetések soran is konnyen észrgiehdogy a fiatal generacid
tudatdban egyre inkabb szikségletként jelenik nzegjdonsag, a kaland iranti vagyakozas,
az idegen kulturdk megismerésének igénye, ezenséglgiek kielégitésének kozismert
modja pedig antazas Kozelebbél vizsgalva a témat, kérdések merultek fel benndimek
a hataséara alakulnak ki ezek a szikségletek ddidan? Megkulonbdztethetiink-e vajon
kilénb6d csoportokat az utazasi motivacidik alapjan? Vajoilyen marketingeszk6zok
befolyasoljak 6ket leginkabb dodntéshozataluk soran? Hol keresné&kmaciokat, milyen
szintéren bonyolitjdk le az utazadsokhoz sziikséggmtézést? A szamomra legfontosabb
kérdés azonban annak tekintetében fogalmazddott beagem, hogy vajoffellelhetdek-e
esszencialis kulonbségek a magyar eés kuolfoldi Ifiktautazasi magatartasaban
Dolgozatomban ezeket a kérdéskoroket jarom koréloi@, hogy feltarjam a szegmensre
jellemzs, a turisztikai magatartasra visszavezeihgszefi fogyasztoi igényeket, szokasokat.
Bemutatom az ifjusagi turizmus féflését befolyasold tényélzet, a fiatal generécio
turizmusra gyakorolt befolyasolo szerepét, az #gidurisztikai termék egyedi jellerdit, a
marketing ifjisagi turizmusban jatszott szerepét.

Modszertan

Y24 P4

Kutatasom két réssb épil fel: négy hipotézis megfogalmazasa utakélst kvantitativ
technikat alkalmazva kéddves megkérdezésem eredményeit elemzem, melyet anaggy
kalfoldi ifjasagi turistak korében folytattam le,Uknos tekintettel az informaciogyesi
folyamatokban és az utazasi motivaciokban fellélh&tilonbségekre. Ezt kovin, a
kvalitativ kutatasi részben a vizsgalt két szegnagmival készitett mélyinterjukon keresztil

asok mélyebbre a témaban.

Elmélet

A fiatal generécio jelenfsége a turizmus teriletén

A fiatalok mai generacioja informaltabb, mobilisaBs kalandvagyobb, mint valaha. Az
elmult két évszazadban a fiatalsagot érilggfontosabb trend abban fogalmazdodott meg,
hogy ezen szegmens tagjai egyre tovabb élnek &kélekozos haztartasbgunn, 1992)

lgy lehetvé valt szamukra, hogy pénziiket olyan diszkrecienéikkekre koltsék, mint a
szorakozas és az utazas.

Az ifjusdgi turizmus a globalis turisztikai szektoleggyorsabban néveky
legdinamikusabb piacai kdzé tartozik. A hagyomanyestikalis elosztasi lancok helyét
fokozatosan atveszi egy sokkal komplexebb értékdadlamely magaba foglalja az utazasi
agazaton bellli, és azon kivlli szolgaltatokat egya (UNWTO & WYSE Travel
Confederation, 2011)

Eletik soran az emberek kuldniBozkorcsoportokba sorolhatdak, és minden
korcsoportban viselik annak sajatos turisztikaygg Az egyes életszakaszok fliggvényében
valtozik az egyének mobilitasa, utazasi kedve, adetkezésre all6 pénzeszkozok
mennyisége, illetve utazasi motivaciojuk. A turikat életciklus modell els szakaszat az
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ifjsagi turizmus jelenti. A turisztikai szempontbtelevans fogyasztéi magatartas éels
lépcsifokardl van tehét szd, melynek jellege meghatartmitossaggal birhat az egyén
késsbbi turisztikai dontéshozatalai szempontjabal is.

Az utazasi motivacio

Az utazasi dontéshozatali folyamat kiindulasi pardg utazasi motivacio (1. abra). A push
and pull koncepcié hasznalata &ltalanosan elfogaaldtirisztikai motivacio vizsgéalatakor
(Dann, 1977; Dann, 1981Push faktoroknak nevezzik azon térbkez, melyek a turistat
jelenlegi szituacidja elhagyasara késztetik (melgskiunalom,...), mig a pull faktorok azon
tényedket jelentik, melyek az utazét adott desztinaciohioazzak (példaul napféeny, tenger,
eltés kultdra,...). Parrinello (1993) szerint a push motivacié adja meg a lendiletet az
utazashoz, a ,push-jelleget” pedig maga a mindenélap szolgaltatja a motivacionakRann
(1977) szerint az utazdsi motivaciokutatas soranéselban a push tényéae kell
koncentralni, ezek med#ik a pull faktorokat. A turistanak @zor motivaltta kell valnia az
utazassal kapcsolatban ahhoz, hogy utana motivéditidasson egy adott desztinacioval
szember{lso-Ahola, 1982)

1. bra: Az utazasi dontéshozatal Iépései
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1. dbra: Az utazasi dontéshozatal Iépései
Forras: sajat szerkesztés

A marketingkommunikacios eszkoztar

A marketing kdztudottan elengedhetetlen feltételsikeres turizmusfejlesztésnek, habéar a
gyakorlatban ezt a tényt sokszor figyelmen kivigypak (Hannam, 2004). Morgan (2002)
szerint a hagyomanyos turisztikai marketing gyeéges hogy az arra torekszik, hogy
megebsitse a turistdk utazasi szandékat, ahelyett, hogggyzné éket, hogy masképp
fogyasszak a turisztikai termékeket.

A turizmus a klasszikus reklamozasi formak terén a@bove-The-Line
eszkozkategoriara épitkezik, mely tomegmédiumosglaf magaba. Etshelyen emlithetjik
a nyomtatott sajtét. Rengeteg magazinban talalkornkaadott desztinaciot népstisito,
fizetett cikkekkel, akcidés ajanlatokkal, last-miautlehetségekkel. Piaca jelenleg -
kulonosképpen a fiatalok tekintetében- hanyatlolvam, a nyelvi-piaci korlatok és a
tarsadalomszerkezeti problémak okan. A médiahaaiznatruktirdja egyre inkabb
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atrende#dik, a fiatalok elfordulnak a nyomtatott sajtétekektsl. Az ifjisagi lapok olvasoi
tabora az utdbbi években drasztikusan csokkengl ezemben megjelent egy alternativ réteg,
akik az ingyenes magazinok kedsiglpl.: Moha magazin, TimeOut magazin). A nyomtatot
eszkozoOket testesiti meg, ezért itt emliteném azési irodak, desztinaciok, szolgéltatok
prospektusait, katalégusait, promoécidés anyagait Enpirikus kutatdsom soran a
késgsbbiekben kitérek arra, hogy ezek mennyire befoljakoa fiatal korosztaly utazasi
dontéseit. Az ATL eszkoztar kovetkezturizmusmarketing soran hasznalatos eleme a
televizio, ahol a turizmusmarketing reklamspotaketett riportok, szponzordlt isorok
formajaban jelenhet meg. A reklamspotok televizgidamblokkokban keriilnek sugarzasra,
feladatuk a desztinacié vonzerejének hiteles ithddasa, a lehéségek bemutatasa kultura,
sport és szorakozas terén. A radioban tértéeklamozas célkizései megegyeznek a
televizidval, az itt elérhéthatds azonban kevésbé intenziv, ami az audioviasidianyanak
koszonhet, melyek kilon vazlatpontban targyalok. A reklandumok kévetkeé alcsoportjat

az outdoor eszkdzok képezik. Szamos megjelenésidfak van: hirdeitablak, falfeltletekre
vagy jarntivek oldalara festett feliratok, képek, fényreklamakolinok, plakatok és
oridsplakéatok, portélokon tortémmeklamozas, illetve a legextrémebb outdoor eszkézegi
reklamozas (fustfeliratok, vontatott molinok, lezefényfestés technika alkalmazasa).

Kialon kategériat képez az Internet, amely a manketicéljatol flgden
tomegmédiumkeént, illetve személyre szabott médiumhlefunkcionalhat. Ha ugy tetszik, ez
maga a ,Line”, amely az ATL és BTL eszkdzOk koztzbdik meg (2. 4bra). Az Internet
lehetiséget jelent a céginforméacidk, desztinaciok infardiéaak online fellleten valo
kozvetitésére. Ennek hagyomanyos modja az onlikiamge amely széles skaldn mozog;
jelenthet bannert, layert, befédé reklamot, pop-up €és pop-under hirdetést. Az
informaciokozvetités torténhet tovabba hivataloboeldalon keresztil, azonban mara ennél
sokkal népszébbé valtak a kozosségi halézatok, ahol a regiszti@ok maguk is
formélhatjak a tartalmat, lelieteg nyilik az interaktivitdsra. Tovabbi webkettekdbtséget
nyujtanak a videomegoszto portalok (pl.: YouTubrelalvideo)- ahol rendkivil hatasvadasz,
figyelemfelkeltt imézsfilmekkel taldlkozhatunk adott desztinacidletéen-, illetve a
képmegosztd oldalak (pl.: Flickr). Egyre kdzkedebli informacioforrast jelentenek emellett
a fiatal turistdk szamara a kulonkotematikus, utazashoz kapcsol6dé blogok, melste&r
késsbbiekben szintén szo esik. Adott desztinacio néjis#éseére kreativ és egyre gyakoribb
megoldas annak virtudlis online jatékokon kerestdiitéro megismertetése a potencialis
latogatokkal.

A harmadik nagy kategori@ Below-The-Line reklameszk6zok képezik, amelyek nem
tartoznak a klasszikus médiahirdetési szinterekéd&@” lehetséges BTL-eszk6zokhdz
sorolhaté a direktmarketing. Az utazasi irodak,sitikai szolgaltatok, hostelek, hotelek,
illetve gyakorlatilag barmely turizmushoz kapcsdddszervezet alkalmazhatja a
vevokapcsolatok kiaknazasanak technikgjat, ami nagylbexzzgjarulhat a hatékony
marketingstratégia kialakitasahoz. Turisztikai neéihg szempontbdl a BTL eszkdzok
listajan a legkiemelkeibb helyet a PR tevékenység foglalja el, ezen bslal vallalati PR,
illetve a desztinaciés PR. A vallalati PR felépittég, illetve annak kilsés bel§ kdrnyezete
kozti bizalmat, goodwillt. A bets PR célcsoportja szamsi#sithet, a kil$ vallalati PR
tomegeket céloz meg, ennek megkedel eszkdztaruk is el@r A bel$ PR tevékenység
foként személyes- és csoportkommunikacios eszkozadképszik, mig a kits PR soran
tomegkommunikaciot alkalmaznak. A turizmusban eg rigjlvanul meg, hogy a turistak a jo
hirnévvel rendelkez utazasszervéz irodak .fényét” kivetitik azok kinalatara is, igy
eloszeretettel vasaroljdk majd meg turisztikai terniédte A desztindciés PR célja, hogy
adott teruletl, régiorol pozitiv képet alakitson ki, alanya lelegy konkrét foldrajzi hely,
onkorméanyzatok, turisztikai vallalkozasok. Akkorngsil kilss PR-nek, ha célcsoportjat a
kulfoldi turistak képezik, akkor bels ha az orszagon belili utazokézonséget célozza. A
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desztinaciés PR eszkoztara gyakorlatilag megegyezitbmegkommunikacios eszkdzok
O0sszességével. A masodik BTL eszk6z a szponzoramty, soran valamilyen anyagi vagy
temészetbeli thmogatas révén ellenszolgaltataskdédmogatorol pozitiv kép alakulhat Ki.
Turisztikai vonatkozasban leggyakrabban négy foamaftordul eb: atifilmek, jatékfilmek
stabjainak utaztatasa, elszallasolasa, hatranylgzetieekre vonatkozé j6tékonysagi akciok,
sajat szolgaltatasok ajandékozasa, illetve expidicextrém sportok pénzbeli vagy
természetbeli tdmogatasa. A fiatalok fogékonyak #@mek, sportrendezvények
hattérinformécidi irant, igy a szponzoracio medftekszkdz lehet elérésiikre. BTL csoportba
sorolhato tovabba a turisztikai kiallitasokon, vakan vald megjelenés is, bar hatékonysaga
kétséges, mert a fiatal korosztalyra kevésbé jelerhogy ilyen tipusu rendezvényeken
képviselteti 6nmagat. Vitathatatlan azonban az ésgmarketing szerepe a turizmus
terlletén. Manapséag a fesztivalok, tematikus hétalkorat éljik, gondoljunk csak a Volt
Fesztivalra, a Fishing on Gire, a Sziget fesztivalra, melyek minden évben ugyan a
helyszinen kertilnek megrendezésre, és rengetatjlattgatjasket.

ATL-eszkizik

- nyomtatott sajta direktiarketing

- televizio \ - PR tevekenység

- radio | : L
- SZponzorAcio

- szabadtenn
eszkozik

| - turisztikai kiallitasok,
vasarok

- esemeénymarketing

BTL-eszkizik

2. bra: Az ifjuséagi turizmus terlletén alkalmazhath marketingkommunikacios

eszk6zok
Forras: Sajat szerkesztés

Turizmusmarketing trendek

Globalis trendnek tekinthetjik a fesztivalok tén@set, amely szorosan 0Osszefliigg az
élménytarsadalmak kialakuldsaval. A fesztivalkatégyre dinamikusabban fé&glik, s bar a
célpiac mara gyakorlatilag minden korosztalyt magafoglal, a leghangsulyosabb
célk6zonségnek még mindig a fiatal generaciot takijilk. Gazdasagban betoltott szerepik
az idegenforgalomra gyakorolt hatasukbénikt ki. A fesztivalok felebsitik a turisztikai
célpontok vonzerejét, emellett a lokalpatriotiznauss kedve& hatassal vannak, ami
kozvetetten szintén hozzajarul a varosok imazsanakkedéséhez.

Az Internet kollektiv ,utazasi térré” valik, ahoggyre tobb turista fordul az online
utazokozosségekhez, és végzi el ezeken keresztiilteAshoz kapcsolodo feladatokat,
melyek az informaciodijtéstl a tranzakcidk lebonyolitasan keresztil egészensatleges
atitarsak megtalalasaig terjedhetnek. Egy utazéssizg online szinterének az informaciok
széles skalajat kell kozzétennie: hagyomanyos latizakat, tematikus magazinokat,
hirleveleket, online brosurakat, utazasi irodakaldtait, légitarsasagok menetrendjét és
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hotelfoglalasi lehéiségeketEmellett elengedhetetlen olyan interaktiv kommuaigs féorum
biztositdsa, ahol a turistdk megoszthatjdk egyrhagsaasi tapasztalataikat és tippjeiket.
Ezen koztsségek féfésével sokkal tbbb informacio érbieel egy helyen, mint a
hagyomanyos csatornakon.

Turisztikai szempontbdl tekintve megallapithatjukogy mind informacios, mind
turisztikai blogokban altalaban maganszemeélyek shdek be utazasi élmenyetty melyek
szerepet jatszhatnak mas emberek motivalasabati,debatinacié irdnti involvalasaban. Az
informacios jelleg turisztikai blogok elddleges funkcioja az olvasok felé toréén
informacioszolgaltatagChalfen, 1979) Barmilyen tipust webes naplordl legyen is azonban
sz0, marketingjelefiségik nemcsak a direkt tartalmakban lélh&tl, hanem az egyre
gyakoribb blogreklamokban is. Egyre gyakoribb teruie, hogy a turisztikai szolgaltatok
marketingtevékenységik soran egyes blogok néjszgére, magas kovetlétszamara
épitenek, ezért ezeken az oldalakon jelentetik nireigtéseiket.

Eredmények

Kutatasom célja az volt, hogy felfedjem a magyar ldgdfoldi fiatalok turisztikai
magatartdsaban megmutatkozé differenciakat, azasitdavaltd motivacioktol kezdve, az
informaciogyijtés és utazasszervezés folyamatan és eszkOzeinzkdy egészen az utazas
lebonyolitasaig. Vizsgalatom élgepésekeént a kdvetkéhipotéziseket foalmaztam meg:

Hi: A fiatalok utazdsokkal kapcsolatos informacioszsriélyamata a magyar és kulfoldi
szegmens esetében egyarant az online eszk6zo&heatotodott el.

Ho: A kllfoldi fiatal utazék legtdbbszor kozvéktit vesznek igénybe utazasaik szervezése
soran, mig a magyarok tdbbsége 6nalldan szervazésait.

Hs: A magyar fiatalok elsorban koltségtakarékossagi szempontokat tartamaknseastt
utazasaik szervezésénél, a kulfoldi ifjisagi tékistszamara ez nem étheges
szempont.

H4: A vizsgalatba vont hazai és a kulféldi turistdk zdisi motivacioi kialonb@ek: a
magyarok ,kényszerturistdk mig a kiilféldiek & motivacidja a kalandvagy.

Kvantitativ kutatasi eredmények

A megkérdezéses technikak kozil dolgozatomhoz enlimkitolbs kérdivet készitettem,
melyben nyitott és zart kérdéseket, illetve skal@gyarant alkalmaztam. Mindkét kéidet
100-100 személy toltotte ki, akik életkor tekinteté beletartoznak az altalambziekben
megszabott 18-30 éves korhatarba, amely az ifjis@igitakat magaban foglalja. A kitoltési
idészak 2012. februar 246#t 2012. 4prilis 5.-ig tartott.. Annak érdekében, gho
megkonnyitsem a magyar és kulfoldi kitilt valaszai (magatartasa) kozti kilénbsegek
felfedését, két nyelven készitettem el a kéret: magyarul és angolul.

A kitoltok profiljanak felvazolasa

A magyar nyeli kérdsivkitoltokrél elmondhato, hogy életkoruk moédusza 23 év, az
atlagéletkor 24 év. 80%-ban megyeszékhelyen vagglegarosban élnek, 14%-uk vidéki,
6%-uk pedig budapesti lakos. A legmagasabb befiéjagkolai végzettséget tekintve a

% A kényszerturistdfogalom jelen esetben azt feltételezést hivatifttjdeni, mely szerint a fiatalok emlitett
szegmense kilfoldi tarsaik referenciacsoportkéni veunkcionalasa hatasara atveszi @ézturisztikai
attitidjuket, holott ezt bets személyes motivaciéo nem indokolja.
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tébbség BA diplomaval rendelkezik (48%), 43% edselerettségit tud felmutatni, 6% pedig
mar MA diplomat tudhat a magaénak. 68%-uknak fomMagy nagyon fontos, hogy minél
olcs6bban utazhassanak. Célkés szamukra, hogy minél tdbb attrakciot megteksgbnek,
de ezt el§sorban szabad programszervezés révén teszik (80#f), ebbre szervezett
csoportos tevékenység keretében (22%). A passzienps lehésége nem kritérium
utazasuk soran.

A kuilféldi valaszadok életkoranak modusza 22 éwitéltok atlagéletkora 23 év.
Telepuléstipusuk 67%-badviaros vagy varos, 22%-ban kisvaros, 11%-uk pedigoém él.
27%-uk rendelkezik érettségivel, 62%-uk BA diplomfv 9%-uk mar befejezte a
mestertanulmanyait. A magyarokkal szembens azsetiikben nem éldleges szempont az
olcs6sadg az utazasok soran, csupan 34%-uknak foatgg nagyon fontos, hogy minél
kedvesdbb aron vehessék igénybe a turisztikai szolgabattsOk is minél tébb attrakciot
szeretnének megtekinteni, szintén 6nallé programezés keretein belll. A passziv pihenés
lehetisége a kitolik 40%-a szamara fontos vagy nagyon fontos.

Utazéasi motivacio

A hazai és kulfoldi fiatal turistak utazasi magtiaanak megértéséhez alagviintossagu
azon motivumok felfedése, melyek az utazas iranyabaditjak 6ket. Kérdivemben tébb
kérdést is tettem fel, amelyre adott valaszom alappvetkeztetni lehet a vizsgalt csoportok
elssdleges motivalo tényéie.

Alapvet kulonbségek fedezhik fel a magyar és a kilféldi fiatalok utazésradval
asszociacioi kozt. A hazai fiatalok sokkal kisel#@ral szora asszocialtak az utazas szo6
hallatan. El§ésorban a kikapcsolddéas, élmény, kaland jut eszitkbejtazasra gondolnak. A
kalfoldi kitdltok esetében sokkal szélesebb skalat alkotnak an@&sok, a leggyakrabban
emlitett szavak a szabadsag, Ujdonsag, élettafmsztkaland, szérakozas, de a
legszembeinobb kilonbséget a tanulas jelenti, melyet a magialbk egy esetben sem
emlitettek. Az el§ kérdésre adott valaszok alapjan a motivaciora tkozaan
megallapithatjuk tehat, hogy mig a magyar kilolfé6 mozgatorugoi a kalandvagy és a
kikapcsolodas iranti vagy, a kulfoldi valaszadoktében ezekhez csatlakozik a tanulas és a
szabadsag iranti vagy is.

Lathatova valt tovabba, hogy a magyarok szamaradlelges motivacio a
mindennapoktdl valo elszakadas (3. abra). A kuifddoltok esetében legtobben az U
kultirak megismerését jelolték, ami kothet tanulasi vagyhoz, ezt pedig esetilkben is a
kalandvagy koveti. Erdekes eredmény tovabba, hofgy anmagyarok esetében csupan 1%
jelélte, hogy elvarasnak érzik magukkal szembentazast, a kulfoldi fiatalok esetében ez a
szam 6% (4. abra).
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Kalandvagy

Uj kultaral: megismerése

Elvarjak tolem .,

Latvanyossagok megtekintése 20,19 %

A barataim is solkat utarnal:. .. 0,96 %

Kiszakadni a mindennapolbaél

Keresem a eletcélom

3. dbra: A magyar kitdlték fé utazasi motivacidinak szdzalékos megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés

Adventurousness

Getting to know new culhures

It's an expectation from me...

Visiting attractions

My friends also travel a lot..

Escaping the everyday-life

I am looking for the goal of my life

4. abra: A kulfoldi kitolt 6k fé utazasi motivacioinak szazalékos megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés

Utazasszervezés

Mind a magyar, mind a kulféldi kitdk tdbbsége 6nalldan teszi meg a sziikséges lepeseket
utazasok szervezése soran, beleértve a szAalldskiglas a jegyvasarlast. A magyar
valaszadoknak csupan 9%-a, a kulféldieknek is mesdésen 19%-a veszi igénybe az utazasi
irodak segitségét.

A magyar kitolbk szamara kiemelkéd jelenttsége van, hogy egy utazas minél
kevesebb pénzbe keriiljon: 67%-uk szerint fontoy veggyon fontos, hogy minél kedidsb
aron utazhassanak, mig a kilféldiek szamara ezralmvans szempont.

Az informécibgyijtés forrasai

Informacioforrasok tekintetében a két vizsgalt saegs igencsak hasonloan vélekedik (5.
abra). A magyar és a kulfoldi fiatalok egyarant kdernetet tartjdk a legfontosabb
médiumnak, ahol informacidhoz juthatnak utazasaickan; a magyarok (42%) még inkabb,
mint a kilféldiek (36%). Ezt kdveti a csalad ésaadti kor véleménye.
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H Magyar B Kiilféldi

“Intemet Csalad Prospektus Kényv  Film
Baratok Katalogus Magarin Reklam

5. abra: A magyar és kulféldi fiatal utazok altal preferalt informacioforrasok

Forras: Sajat szerkesztés

Megvizsgaltam tovabba a leggyakrabban igénybewtttzOk befolyasol6 hatasat. A
tablazatban narancsszinnel jel6ltem a magyar wlaszazalékos megoszlasat, lilaval pedig a
kulfoldi eredményeket.

1. Tablazat: Jel6ld a skalan, hogy mennyire befolygblnak utazasaid kapcsan az alabbi
informacioforrasok! (1- egyaltalan nem befolyasols- nagymértékben befolyasol)

P 5- Nagyban
1- Egyaltalan 2 3 4 befolyasolo
nincs hatasa hatas
atasu
Hivatalos 73% 13% 6% 7% 1%
Facebook profil 39% 16% 22% 12% 11%
Hivatalos honlap 27% 22% 23% 22% 6%
18% 24% 22% 16% 20%
Utazasi blogok, 14% 18% 31% 24% 13%
férumok 8% 11% 18% 39% 24%
Videomegosztd 25% 35% 25% 14% 1%
portélok 14% 20% 34% 21% 11%
Katal6gusok 12% 28% 33% 18% 9%
27% 20% 17% 24% 12%
Baratok, csalad 2% 6% 11% 31% 50%
1% 5% 8% 41% 45%
Utazasi irodak 21% 21% 36% 17% 5%
30% 23% 20% 13% 14%
Kdnyvek, 8% 21% 38% 24% 9%
magazinok 16% 32% 13% 27% 12%
Filmek (product 16% 16% 27% 27% 14%
placement) 15% 20% 28% 25% 12%
Reklamfilmek 32% 30% 27% 9% 2%
25% 28% 22% 17% 8%

Forras: Sajat szerkesztés

A sziurkén kiemelt cellak mutatjak, hogy mely inf@eioforrasok esetében mutatkozik
a legnagyobb differencia a magyar és kulfoldi magas kozt.
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A legnagyobb eltérések az online szintéren mutaikozSzembéns, hogy mig a mas
orszagokbdl szarmazo turistdk 23%-a gondolta uggyefolydsolja vagy nagymértékben
befolyasolja utazasi dontéshozatalat az orszagakpsek hivatalos Facebook profilja, a
magyarok esetében ez a szadm csupan 8%. A hivdialdapokon talalhaté informaciok a
hazai valaszaddk 6%-at befolyasoljak nagymértékltanasaik szervezéesekor, kilféldieket
tekintve ez a szam 20%. Szintén kevésbé jelleanmagyar fiatalokra a turisztikai tematikaju
blogok, forumok tanulmanyozasa (37%); mas nemzefgk utazoi ezzel szemben
elészeretettel kutakodnak ezen a teriileten (63%).t8labi években dinamikusan terjednek a
videomegosztd portalokon a kulonldodesztinaciokrol készitett hatasvadasz imazsfilmek,
ezek azonban a magyarokra sokkal kevésbé gyakérbatast (15%), mint a klfoldi ifjasagi
turistakra (32%).

A hagyomanyosnak tekintltetcsatornak kozil az utazasi irodak igénybevétaiénte
talalhatd kulonbség; a kulfoldi fiatalok gyakrabldardulnak turisztikai irodakhoz utazasaikat
megebzoen.

Kvalitativ kutatasi eredmeények

Véleményem szerint a megfogalmazott hipotéziseloakk sgalhatéak meg teljeski@n, ha
a kvantitativ megkérdezés révén nyert eredménymiédyinterjis technikaval egészitem Ki.
Az interju révén lehéségem nyilt az interjlalanyok utazéssal kapcsolattifidjeinek
mélyenszanto feltérképezésére, motivacioik megéneés

A kovetked kiértékelés az utazasi dontéshozatali folyamatekardasa érdekében
altalam készitett 4 darab mélyinterjd soran nyepasztalataimat mutatja be. A 4
interjualanybdl 2 személy magyar nemzetisé&yszemély pedig kulfoldi diak.

Az utazasi motivacio

Az ebbe a kérdéscsoportba tartoz6 kérdések arrlyédiak, hogy képet kapjak arra
vonatkozoan, hogy milyené6f utazasi motivacioik vannak a fiataloknak, hogy -ean
érzékelhet kilonbség a magyar és kulféldi gondolkodasmod kbbien a vonatkozasban.

Mig a magyar interjualanyok sokkal altalanosabbamgalmaztak — elsorban
latokorkbvités és a vildg megismerése céljabdl utaznak-igaadkilfoldi fiatalok konkrét
okokat jeloltek meg arra vonatkozolag, hogy miérerstnek utazni. Céljuk a vilag
felfedezése, az Uj kultirdk megismerése, az eggsstidaciok torténelmének felidézése, a
természet megcsodalasa, illetve az Uj emberek megese.

Lathatovéa valt, hogy mas orszagok ifjusagi turtstdéssorban push tipust motivaciok
jellemzik. Bel$ késztetést eéreznek, hogy jelenlegi élethelyzeiiikbkilépve
involvalédhassanak a helyi kultrdban. A magyatafiaitazék motivacioi pull jellegek,
foként a helyi nevezetességek jelentik szamukra ae@morrasat.

Az informacidgyijtés eszkozei, folyamata

A kérdsiv sordn nyert kutatdsi eredmények mégiése érdekében a mélyinterjuban is
feltettem a kérdést, hogy milyanforméaciés forrasokra tAmaszkodnak a fiatalok asaik
szervezesekor.

Mindkét vizsgalt szegmens 6étHegesnek tartja a baratok véleményét, mint
leghitelesebb informaciéforrast. Kiemelénchogy a kilfoldi interjialanyok az Interneten
legfoképp az imazsfilmeket, blogokat tekintik meg.

Utazasszervezés

Szignifikans kulonbség fedezldefel az utazasszervezési folyamat jellegében aihéza
kulfoldi fiatalok tekintetében. Kulfoldi interjlatgyaim nagyon nagy vonalakban tervezik
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csupan meg utazasaikat, ezzel szemben a magysoklanndkét interju esetében kiemelték,
hogy pontos id- és utvonaltervet, illetve koltségkeret tervet Zttenek utazasaikat
megebzéen, részletekbe méan kidolgozzak az utazas folyamatat.

Koltségek

Az utazasra forditott kiadasokat tekintve szigrifik kulonbséget fedeztem fel a hazai és
kalfoldi valaszok kozt.

Mindkét magyar interjialanyom teljes mértékben 6bér fedezi az utakat, ezzel
szemben kulfoldi alanyaim mindkét esetben ugy tkdlatak, hogy nem okoz nekik gondot
az utak finanszirozasa. Ha mégsem lenne elégpadzugyi keretik, szuleik tdamogatasara
mindig szamithatnak.

Hipotézisellerbrzés

Hi: A fiatalok utazasokkal kapcsolatos informaciozésr folyamata a magyar és

kulfoldi szegmens esetében egyarant az online eskkiéanyaba tolddott el.

Kvantitativ és kvalitativ kutatasi eredményeim @apezt a hipotézisemet elfogadom.
A kérddivet tekintve a magyar valaszadok 42%-a, a kulfkidiltoknek pedig 36%-a allitotta,
hogy az Interneten keresnek informacidkat utazasarvezésekor, megeve ezzel a
csaladtagoktol, baratoktdl valo informacidggst. A mélyinterjis megkérdezések alkalmaval
szintén minden valaszad6 a masodik helyen emligettimternetet, mint informacioforrast, a
baratok utan. Online szinteret tekintve a magyaalokat leginkabb az utazassal kapcsolatos
blogok és férumok, illetve az utazasi irodak hil@sahonlapjai befolyasoljak. A kulfoldi
ifjasagi turistdk esetében is é&tleges befolyasol6 hatassal birnak a témahoz kejuEso
blogok és forumok, az utazasi irodak weboldalaieallett szignifikans befolyasol6 szerepe
van az egyes desztinaciok hivatalos Facebook nadik, illetve a videomegoszto portalokon
taladlhato imazsfilmeknek is.

Ho: A kulfoldi fiatal utazok legtbbbszor kozveiket vesznek igénybe utazasaik

szervezése soran, mig a magyarok tdbbsége dnaltéavezi utazasait.

Eme hipotézisem kiindulasi pontjat az jelentettegyh a kulfoldi fiataloknak a
magyarokhoz viszonyitva tobb pénz all rendelkezs#mit utazsra fordithatnak. Kéides
kutatasomban kitértem arra a vizsgalati pontra,yhagvalaszadok jellenden 6nalléan
szervezik meg utazasaikat, vag§szleretettel veszik igénybe az utazasi irodak sitalgiait.

A kitoltések alapjan egyfél megallapithatd, hogy a magyar valaszadok tobbsédjgan
egyedl intézi a teedlet. Masfebl azonban, kuilfoldi kitdliknek csupan 19%-a gondolja
agy, hogy sziksége van az utazasi irodak segiségEdo-uk, azaz a tdbbség minden téend
egyedul, 6nélléan végez, a szallasfoglalastol pvi@sarlasig. A mélyinterjus megkérdezések
soran is arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy I&lKil fiatalok, bar tanulmanyozzak az
utazasi irodak ajanlatait, de végul 6nalléan csdekek. Ezen hipotézisemet tehat a kutatasi
eredmények alapjan elvetem.

Hs: A magyar fiatalok elésorban koltségtakarékossagi szempontokat tartapain s

elétt utazasaik szervezésénél, a kulfoldi ifjusagistak szamara ez nem &ieges

szempont.

Kutatasi eredményeim ravilagitottak, hogy a magfaralok szamara meghatarozo
fontossaggal bir, hogy utazasaik minél kevesebHbakisal jarjanak. A kééiv eredményei
alapjan a magyar kit@k 68%-a szerint fontos vagy nagyon fontos szempuoogy ,minél
olcsébban kijojjenek” utazasaik soran. Ezzel szendkilféldi valaszaddknak minddsszesen
csupan 34%-a vélekedik igy, 42%-uk szerint ez anppat nem fontos vagy egyaltalan nem
fontos. Ezen informaciok alapjan tehat harmadilotépisemet elfogadom.
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H4: A vizsgalatba vont hazai és a kilféldi turistélaaasi motivacioéi kilonbdek: a

magyarok ,kényszerturistak”, mig a kilféldiek fhotivacioja a kalandvagy.

Hipotézisem megfogalmazasakor abbdl indultam kgyha magyar tarsadalom fiatal
tagjai sokszor a kulféldi magatartasminta-trendek@vetik. Ugy gondoltam, hogy ez a
magatartdsminta-atvétel ugyanugy jellémehet a turizmus teriletén is, vagyis a magyar
fiatalok sokszor azért utaznak, mert gy érzikagdk tlik, hogy ez sziikséges ahhoz, hogy
teljes értélk emberekké valjanak, mert ezt latjak a kulfoldi tAban. A kuilonbség abban
fogalmazddik meg, hogy a kilfoldi ifja utazokat éslkalandvagy vezérli utazasaik soran,
elsbdleges utazasi motivaciojuk, hogy meg szeretnéletisimaz ismeretlent. Kééivemben
erre vonatkozéan megkérdeztem, hogy milyen motdi@siannak a kitoliknek, ha utazésra
adjak fejuket. Az eredmények megiemodon azt mutatjak, hogy a kulfoldi kiték nagyobb
hanyada (6,17%) gondolja ugy, hogy elvarads velembea az utazds, mig a magyar
kitoltoknek csupan 1,28%-a. Szintén tébb kilfoldit motwizasra az a tény, hogy a baratai
is utaznak (4,87%), mint magyar Kkiiétlt (0,96%). Utébbi is kapcsolatba hozhaté a
.Kényszerturista” attitddel, hiszen ha valaki azeéert utazik, mert a koreydzen talalhatd
személyek is igy cselekednek, akkor nem sajat6bmistivicidja hatasdra dont az utazas
mellett. Mélyinterjuim soran sem emlitette egyikgyar interjialanyom sem, hogy barmilyen
kilsd nyomas jelenne meg esetiikben utazasi motivaciokenen informaciok alapjan
negyedik hipotézisemet elvetem.

Kovetkeztetések

Osszességében elmondhatjuk, hogy az ifjisagi tuszra globalis turisztikai szektor
legdinamikusabban f&jtlo terllete, ezért a magyar turisztikai ipar szaméraendkivil
fontos a szegmens relevanciajanak felismerése.sgék az ifjusagi turisztikai termek- és
szolgaltatasskala motivaciokutatason alapuld fejgs®e a helyi igényeknek megféleh.
Ennek soran elengedhetetlen a kdltségszempontdieréskelvarasok szem i tartasa,
valamint a nemzetk6zi turisztikai trendekhez vgléziodas.

Kvantitativ és kvalitativ kutatdsom eredményei glapathatova valt, hogy a magyar és
kulfoldi ifjasagi turistak kozt szignifikans kilosBgek mutatkoznak turisztikai motivacioik,
informaciogyijtési folyamataik és az idedlis utazasrol alkogtitEpzelés tekintetében, mig az
utazasszervezési szakasz a két vizsgalt szegméraswallo képet mutat.

A kovetked években mi magunk is szemtanui lehetink majd, whaw ifjusagi
turizmus tovabbi fefildésével parhuzamosan e két szegmens turisztikaataré@sa homogén
egésszé olvad egybe, vagy tovabb differencialodik.
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