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A Z generacio turisztikai informaciokeresési szokasai
a Covid-éraban

A Covid-19 2019. évi megjelenése és gyors vilagméret( szétterjedése a hazai turiz-
mus kozel tizéves dinamikus novekedését torte meg. 2020-ban a vildg valameny-
nyi orszdgaban jelent6s korlatozdsokat, jarvanytligyi intézkedéseket hoztak, amely
a turisztikai ipar kindlati és keresleti oldalat is jelentds kihivasok elé allitotta. Ta-
nulmanyunk elsédlegesen a fogyasztdi, keresleti oldalra fokuszal a turisztikai in-
formaciogytjtést segitd digitalis technoldgiai alkalmazasok vizsgalatan keresztiil,
valamint a pandémia okozta valtozasokat mutatja be a turisztikai déntéshozatal
folyamatdban. Szdmos digitdlis platform szerepe egyértelmlen felértékel6dott a
jarvany alatt, azonban a képet drnyaljak a tanulmany primer kutatasi részében be-
mutatott hdrom fogyasztdi csoport kozotti jelentds eltérések az informéciogydjtés-
ben. Az eredmények ravilagitanak arra is, hogy szamos fiatal igen tudatosan gytjti
az informdciokat az utazast megel6z6en, azonban sokak szdmdara még mindig nem
ismertek és kevésbé fontosak az utdbbi években felértékel6dott, utazasi teruletre
fokuszalo kozosségi oldalak, platformok.
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rdcio
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Tourism information seeking habits of Generation Z in
the Covid era

The emergence of Covid-19 and its rapid global spread disrupted nearly a decade of
dynamic growth in Hungarian tourism. In 2020, significant restrictions and pandemic
measures were introduced in all countries, leading to significant challenges for both the
supply and demand sides of the tourism industry. Our study focuses on the consumer
side through an examination of digital technology applications for tourism information
gathering, and the changes in the tourism decision-making process caused by the pan-
demic. The role of several digital platforms has clearly been enhanced during the pan-
demic, but the picture is shaded by the significant differences in information gathering
between the consumer groups presented in the primary research. The findings highlight
those youngsters are very conscious of gathering information before travelling, but still
many of them are unaware of and less interested in the travel-focused social networking
platforms that have gained in importance in recent years.
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Bevezetés

Az elmult évek, vagy inkdbb évtizedek egyik legdinamikusabban fejléd6, névekvd
hazai 4gazata volt a turizmus. Mikézben egyre konnyebben és olcsébban utazhat-
tunk, az utazasi szokasok és az utazassal kapcsolatos informéacidkeresési szokasok is
megvaltoztak, jelent6sen atalakultak. Az élménykeresés és élménykivalasztas elen-
gedhetetlen részévé valt a tAmogato digitalis eszkozok rendszere, az informacioke-
resés elképzelhetetlen mesterséges intelligencia nélkul.

A turisztikai ipar dinamikus novekedését 2020 janudrjaban néhany hét alatt
romba dontdtte az Eurdpaban is megjelen6 Covid-19 jarvany. E16szér 2020 nyaran
a javulo jarvanystatisztikak hatdsara indult be ismét a kuilf6ldi és belf6ldi turizmus,
majd néhdny honap mulva a koronavirus elleni vakcindk adtak batorsagot az uta-
zashoz, kiiléndsen a fiatalabb generaciok tagjainak.

Tanulmanyunk a pandémia alatti és vélhet6en a pandémia utdn is megmarado
online informéaciokeresési szokdsok Z generdciot érint6 valtozasat és az informadci-
osforrdsok fontossdganak atértékel6dését vizsgalja a pandémia tiikrében. A primer
feltdro kutatdsunkban kvantitativ online kérdéives megkérdezés keretében ele-
meztlik az egyes informdcids forrasok jelentdségét, annak valtozasat és hasznalati
gyakorisagat, mindezek alapjan pedig harom eltér6 fogyasztoi csoportot azonosi-
tottunk be.

Irodalmi attekintés

A pandémia eldtti életiink egyre meghatarozobb része, szerepldje volt egy-egy belfol-
di vagy kiilfoldi utazds, az utazas megtervezése, megszervezése, majd az élmények
»~megszerzése, fogyasztasa”, és az utazast kovetfen — vagy mar az utazas kozben - az
élmények, tapasztalatok megosztasa.

Turizmus, turizmusmarketing, turisztikai termék

A turizmus legelterjedtebb és a turisztikdban is leggyakrabban haszndlt meghata-
rozasat a Turisztikai Vilagszervezet (WTO) és az Interparlamentaris Uni6 Hagaban
1989-ben megtartott konferencidjan definidltdk: ,A turizmus magdaba foglalja a sze-
mélyek lako- és munkahelyen kivili minden szabad helyvaltoztatasat, valamint az
azokbol eredd sziikségletek kielégitésére létrehozott szolgaltatdsokat” (Veres 2014,
460). Tekintettel arra, hogy értelmezésiinkben a 21. szdzadi turizmus elvalasztha-
tatlan az élményszerzéstol, kiegészitjiik Michalkd definicidjaval is: ,,A turizmus az
egyén élményszerzéssel parosuld kornyezetvaltozdsa, amelynek sordn szolgaltata-
sok igénybevételére kertl sor” (Michalkd 2001, 113).

Morrison a turizmus sajatossagaira és a vallalati marketingtevékenységre fo-
kuszdlva hatdrozza meg a turizmusmarketinget: ,a marketing egy allandd, tobb
részhb6l 6sszetevdédd folyamat, amelyen keresztil a turisztikai szektor kutatja,
megtervezi, megvalositja, ellenérzi és értékeli mindazon tevékenységeket, ame-



lyeknek a célja a fogyasztoi igények kielégitése és a vallalat céljainak az elérése
(Lérincz és Sulyok 2017).

A turizmusmarketing jellemzdi Veres (2014) és Danyi et al. (2021) alapjan kiegé-
szilnek; a szerzdk kiemelik, hogy egymadsra épiil6 turisztikai folyamatok sordn egyre
inkabb felértékel6dik a digitalis alkalmazdasok jelent&sége, kiemelten az drazasndl,
a marketingkommunikaciondl és marketingkampanyokndl, az értékesitéstamogato
folyamatoknal, valamint az informdacidkeresésnél.

A turizmusmarketing harom nagy tertlete a termékmarketing, a szolgaltatas-
marketing és a desztindciomarketing.

A 21. szdzadi turizmusmarketing torténetében harom jelent6s valtozas, illetve
trendhatas volt megfigyelhet6. Az els6, amikor az Uj évezred elején a fogyasztok mar
nem ujra és ujdonsagra, vagy tobbre vagytak, hanem elsédlegesen az élményfak-
tor kerult az el6térbe. Lényeges volt a desztinacié, de még inkabb felértékel6dott
a hozza kothetd élmény megszerzése, mely egyedivé és a versenytdrsak ajanlata-
hoz képest vonzdbba tette a turisztikai terméket (Tordcsik 2007). A masodik jelentds
nagy valtozas, amikor az internet- és az online platformok a turizmusmarketingben
is széles korben elterjedtek a 2008-as gazdasagi vilagvalsagot kovetben. A turistak
egyre novekv6 mértékben kezdték el haszndlni az internetet a desztinacio kivalasz-
tasanal vagy a kilonb6z8 programok, események keresésénél. A harmadik jelentds
hatds a 2019 végén megjelend koronavirus jarvany volt, amely gyokeresen atalaki-
totta a hazai és nemzetkdzi turizmust is.

COVID-19 és a turizmus

A 21. szazad elejét6l tobb jarvanytol is szenvedett az emberiség: 2002-ben megjelent
a SARS-virus Kindbdl kiindulva, 2009-ben felbukkant a sertésinfluenza, 2012-ben
Kozel-Keleten megjelent a koronavirus egyik valtozata (MERS-CoV), majd 2014-ben
Nyugat-Afrikaban az Ebola, 2015-ben a Zika és 2019 év végén a Covid-19 (Hall et al.
2020). Annak ellenére, hogy a kozegészségligy és a jarvanyok elleni védekezés a Fold
valamennyi orszagdban fejlédott, a jadrvanyok hatdsa a gazdasagi életre, és ezen be-
1ul a turizmusra egyre mélyebben hatott.

A COVID-19 vilagjarvéany a globalis turisztikai kornyezetben rovid és hosszu tdvu
hatdsokat eredményez. Néhany lényeges kiemelt hatds a tanulmanybol:

— megvaltozo fogyasztoi magatartds, killonos tekintettel az utazasi hajlanddsag,

desztindcid vélasztas és kozlekedési eszkdz valasztas esetében;

— hosszu tava hatds a desztinaci6 valasztasnal, az utazas el6tti informdaciogyj-
tés és megosztds, valamint a desztindcio biztonsagi és egészségligyi kovetel-
ményeinek tekintetében (Hall et al. 2020).

A rovid iddn belul vildgjarvannyda szélesedd pandémia a turisztikai iparban
azonnal éreztette hatdsat: a nemzeti kormanyok utazasi szigoritdsai és a karan-
tén eredményeként a nemzetkozi repiiléjaratok szdma 2020. marcius 3-a és 24-e
kozott csaknem a felére esett vissza és a szallasfoglalds szama is bezuhant. 2019
marciusahoz képest a Spanyolorszagi foglaldsok tobb mint 80%-kal, a jarvany al-
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tal kezdetekben legjobban sulytott Olaszorszagndl 95%-kal estek vissza (Gossling
et al. 2020).

A COVID-19 alatti fogyasztoi magatartasunk valtozasat mutatja be Pappas (2021)
2020 marciusa és majusa kozott késziilt kérddives kutatdsa. Hét kiemelt tényez6
mentén vizsgalja a fogyasztoi magatartasvaltozast és kockazatérzékelést. A maga-
tartasvaltozasok soran kiemeli a novekvd szorongdst és félelemérzetet, a pandémia
helyzet miatt elhalasztja, vagy nem is tervez utazast, valamint novekvd félelemérzet
jelenik meg az utazasoknal.

A fogyasztoi magatartds valtozdsra, az utazasi szokasaink valtozasara tobb kuta-
t6 is felhivja a figyelmet a COVID-19 vonatkozasaban. A Zenker és Kock (2020) tanul-
manyaban hét kiemelt, aktudlis kutatasi tertiiletet javasol. Ezek kozil az egyikkel, a
valtozd utazoi szokdsokkal foglalkozik a tanulmanyunkban koézzétett kutatdsunk is:
Hogyan valtoznak informéacidkeresési szokasaink a COVID-éra alatt.

Aronica és szerz6téarsai (2021) a pandémia hosszu tavu, gazdasdgot és a turiszti-
kai szektort is értintd hatdsait vizsgalja. Modelljikben a turizmus fellendiilését és
hosszabb tavu helyreallasat josoljak, melyben 183 orszag 1995-2018 kozotti idésza-
kéanak turisztikai forgalmi adatait elemezték. 2020 novemberében készitett — nem
tul optimista- elérejelzésiik szerint a nemzetkozi turistaérkezések még 5 év mulva
sem érik el a jarvany el6tti szintet.

Kutatdsi témank aktualitdsat tAmasztja ald a COVID utdni id@szakot vizsgald ku-
tatasi agenda Assaf és tarsaitdl (2022). A nemzetkozi kutatécsoport 19 turisztikai
és egyetemi szakértdt kérdezett meg, hogy milyen teriiletekre kell majd a COVID
utan fékuszdalni. Az utazdasi szokdsok megvaltozasa, az informdacidtechnoldgia és a
mestereséges intelligencia szerepe a turizmusban a kiemelt kutatasi kérdések kozé
tartoztak.

Digitalizacio és turizmus kapcsolata, turisztikai informdcioszerzés

Fontos kiemelniink, hogy a digitalizacio nemcsak digitdlis eszk6zok haszndlatat je-
lenti vallalati vagy fogyasztdi szinten, hanem annal sokkal tébb, egy 1j, komplex
gondolkodasi mdd, egy megvaltozott cselekvési forma, amely dthatja az utébbi évek
turisztikai folyamatait.

Az Eurodpai Szamvev@szék (2021) jelentésében felhivja a figyelmlnket, hogy
az unids vallalkozdsok még nem haszndljak ki a fejlett technologidkat az innova-
ciohoz. Tekintettel arra, hogy az eurdpai vallalkozasok 99%-a kkv, ezért szamukra
kiiléndsen fontos, hogy ebben az 4dgazatban is elterjedjenek a digitdlis megolda-
sok. Kiemelve a turisztikai szektort a digitalizacid egyre fontosabb és lényegesebb
versenyeldny-lehet8ség valamennyi, ebben a szektorban tevékenykedd vallalkozas
szamdra. Az elmult 20 évben az e-business egyértelmien eldretor a hazai vallal-
kozdsoknadl is, a turisztikai vallalkozdsokndl is megjelennek és novekv6 hangsulyt
kapnak az informacids és kommunikdcios technolégidk (IKT) alkalmazdasa, emeli ki
Nemeslaki (2014) tanulmdanyaban. A turisztikai vallalkozasok jelentds része startup-
ként indul, melyeknél szintén nagy hangsulyt kaptak az alkalmazott infokommu-



nikdcids technoldgidk: termékeikben, szolgdltatdsaikban, és tizleti modelljeikben is
megjelentek (Bethlendi 2019).

A turizmussal szoros kapcsolatban 4116 hazai kiskereskedelemben is megjelent a
digitalizacio.

A turisztikai iparagra kivaltképp jellemzd, hogy csak a gyorsan valtozo igények-
hez és kornyezeti feltételekhez alkalmazkodni tudd turisztikai vallalkozasok ma-
radhatnak életben (Kenesei és Cserdi 2018). Az egyik 1ényeges valtozas, metatrend
a digitalizacio. A digitalizacio turizmusban torténé megjelenését és egyre novekvé
szerepét Buhalis mar 2008-ban felismerte (Buhalis és Law 2008). A digitalis turizmus
korszaka elkezd8dott, irta és a turizmus vasarlasi folyamatanak szinte minden sza-
kaszdaban jelen van, az utazdk digitdlis platformok segitségével konnyebben, egysze-
riibben és gyorsabban tajékozodhatnak, szerezhetnek informdciot.

Az 1. dbraban Happ és Ivancséné Horvath (2018) digitalis turizmusmarketing
szemléletli megkozelitési modelljébdl indulunk ki, a menedzsment folyamati megko-
zelitést részlegesen vessziik at, és kiemelten kezeljiik a turisztikai informdcidszerzést.

Fogyasztoi oldal:

- A ,kindlat végtelensége” mellett az azonnali informdcidszerzést a kilonboz6
applikaciok segitségével torténd azonnali kapcsolatfelvételi lehetséggel egé-
szitjuk ki. A gyors informécidszerzési lehet6ség mellett az azonnali termék és
arosszehasonlitds is megjelenik, megkonnyitve a vasarlasi dontés meghoza-
talat.

— A marketingkommunikécio is megvaltozik, eltolddik a digitalis megoldasok
felé: a televizids és radids hirdetések, driasplakatok, ujsadghirdetések helyett
és mellett az online platformok jéval nagyobb szerepet kapnak az informéci-
onyujtasban: kozosségimédia-hirdetések, tematikus turisztikai oldalak, influ-
encerek (véleményvezérek) segitenek a valasztasban, vagy keltik fel a Z és Y
generdcio érdekl6dését.

— A 0-24 ,digitalis” jelenlét: mindenhol és barmikor kérhetiink szallasra vagy
kozlekedésre vonatkozo ajanlatokat, informaciot gyGjthetlink, elemezhetjik
a foglalasokat, vagy kovethetjik az értékeléseket.

Kinélati oldal:

— Termék esetében a turisztikai termék mar inkdbb komplex szolgdltatdscsoma-
got jelent. A fokozddo verseny miatt a WIZZAIR példdul bevezette a WIZZride
szolgaltatast, mely a repiil6jegy mellé kiilfoldon is elérhet6, lefoglalhaté rep-
téri transzfert vagy helyi szallitdsi lehetdségeket is ajanl (Wizz-alkalmazas).

- Ar esetében egyre altalanosabb a dinamikus drazasi modell.

— Az értékesitési folyamatndl az online csatorna nem csak egyfajta ,,4E szemlélet
szerinti” tobblet kényelmet biztosit, hanem az értékesitési csatornak szamat is
noveli (fizikai vasarlas, szamitégépen vagy okostelefonon torténé foglalas és
konnyt, gyors, gyakran ingyenes visszamondasi lehet6ség). A hagyomanyos
utazasi iroddk szerepe szamos szakért6 tanulmdanya szerint ledldozéban van,
és ezt a folyamatot a pandémia még inkabb felgyorsitja.

— Marketingkommunikacid esetében megjelenik a 360°-os kommunikacioszem-
1élet: a fogyasztd hagyomanyos és digitdlis eszkozokon teljeskoriien elérhetd,
befolyasolhato, 6sztondzhet6 és informalhato.
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1. dbra: A digitdlis turizmus marketingszemléletli megkozelitése (Happ és Ivancséné
Horvath 2018 alapjan sajat szerkesztés)

A relevans és gyors informdacidkeresés a desztinaciéval, a helyi latvanyosagok-
kal, programokkal kapcsolatban jelent6sen megkonnyiti a turistak utazasi dontéseit.
A digitalizacié kozel egy évtizede tdmogatja az utazok informdacidszerzését. Xiang és
tarsai (2015) tanulmanyukban kiemelik az internet szerepét az utazasok tervezése, a
turisztikai informadcioszerzés soran. Az internet megkeriilhetetlen és az utazok egy-
re nagyobb mértékben tdmaszkodnak a killonb6z6 online platformokra. 2012-ben
a turistak 35%-a kizarolagosan csak online informaciokra tdmaszkodott. Ot év alatt
szignifikdns novekedést tapasztaltak szamos fogyasztoi informdciogydjtési cselek-
vésbhen, mint példdul mas utazok altal irt kommentek, posztok, megosztott tartalmak
olvasdsdban, bongészésében, videdk nézegetésében, utazasi blogok olvasdsdban, a
kozosségi haldzatokra épiild oldalakrol, valamint a foté és videdémegosztd oldalakrol
valo informaciogytjtésben, inspirdlédasban is.

Choi és tarsai (2012) arra is ravilagitottak, hogy a hasznalt informadcios forrdsok
kore a desztindcio kivalasztdsa el6tt és utdn is valtozik. A turisztikai fazisok kozotti
valtdsok soran megfigyelték, hogy az utazast megel6z6 fazisban aktiv kozosségimé-
dia-haszndlodk jelentds része az utazas kozben egyaltalan nem haszndlta a kozosségi
médiat, de szamottevd volt azok ardnya is, akik tovabbra is aktiv hasznalok marad-
tak a kapcsolattartds és az élménymegosztas céljabol.

Kim és szerz6tarsai (2015) kihangsulyozzak, hogy bar az internet, mint informa-
cioforrds minden generdcio szdmara elengedhetetlen, azonban a kiilonb6z8 online
csatornak hasznalatdban és a digitdlis térben tett aktivitdsokban szignifikans nove-
kedést tapasztaltak a fiatalabb generaciok esetében.

Berhanu és Raj (2020) tanulmanyukban a kézdsségi média — mint utazasi infor-
macioforras — hitelességét vizsgdlja. A kutatasban részvevék tobb mint fele meghizik
és hitelesnek tartja a kozosségi médidban kozzétett utazasi informadciokat, leginkabb
a 18-35 év kozotti korcsoport és a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk.

Az utazasi dontéseknél meghatarozé szerepet tolt be a k6z6sségi média kozvet-
len és kozvetett befolydsoldsi mechanizmusa révén. Liu és tarsa (2020) kutatdsaban
a kozosségi média konceptualizaldsa keril a vizsgalat fokuszaba. Kiemelik, hogy a
kozosségi média az utazasi dontéseinknél és az informdciokeresésnél sziikségletet



general és dontést tAmogat, ,idegenvezetd” és végsd vasarlasi dontéseinknél egyfaj-
ta megerdsitd szerepet is betolt.

A turizmus és a digitalizacio 6sszekapcsolodasat a vildgjarvany még inkabb fel-
gyorsitotta. A turizmus tiz legfontosabb trendje kozt jelenik meg az MI alkalmazasa,
a digitalis rugalmassag, a Big Datan alapulé elemzések és utazastervezések, vala-
mint a digitdlis konvergencia (Benckendorff et al. 2019).

Turisztikai vallalkozasok,

légitarsasagok, kulturadlis Turistdak/fogyasztok
intézmények

* Hagyomdanyos kommunikacios * Gyors, hiteles, személyre szabott
eszkozok helyett/mellett informacio
Facebook, Instagram, online ¢ informaciokeresési id6 lerovidiil,
hirdetések, személyre szabott o értékelések és személyes

Kommunikdcio DM-ek, keresdoptimalizalds vélemények konnyitik meg a

(SEO), dontést

e Influencerek, bloggerek,
vloggerek,

¢ azonnali informéacidk

* kordbbi keresések alapjan egyéni |« a kiprobdlas élményét nyujto

szalladsajanlatok, repiil6jaratok, videos tartalmak szallasrol,
kulturalis ajanlatok kulturélis eseményrdl, a
e csomagajanlatok: szall4s, desztinaciordl,
Termékek és repuldjegy, helyi kozlekedés, * sharing economy megoldasok
szolgdltatdsok belépbk szallasnal és kozlekedésnél,
* OTA (Online Travel Agency) -uj | applikacidalapu foglalasok és
piaci szerepld vasarlasok,
» utazdasi metakeresdk (skyscanner,
trivago...)
* hagyomanyos arazasi modellek * agyorsan dont6 vagy ,,szerencsés
mellett dinamikus arazas utolsé” jobban jar
Arazds repildjegy, szallas, reptéri

parkolas, szinhaz és muzeum
belépd vasarlasanal

Ertékesitési * offline és online vdsarlas » vdlasztasilehet8ség ar vagy
csatorna lehet6sége kényelem alapjan
Egyéb » Pénzvaltds, helyi utazas, * bankkartya, mobilfizetés,

* sport/muzeum, szinhaz belépék |+ QR-kodos tomegkozlekedési jegy,

szolgdltatdsok . digitalis belépék,

1. tdbldzat: A digitalizacié megjelenési formai és csoportositdsa a turisztikai
marketingmix teruletén

A digitalis turizmust a digitalis eszkdzok (altalanos) elterjedése és rendszerré for-
malddéasa tette lehetévé. A digitdlis turizmus infokommunikacids eszkdzok széles
kord hasznélatat jelenti, melyet a turizmus érdekében haszndlnak turisztikai val-
lalkozdsok és az utazok. A digitalis turizmusndl szintén fontos szerepet jatszik az
élmény megszerzése és megosztasa. Ez a kozeljovében kiegésziilhet az utazasszer-
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vez6k, utazasi irodak digitdlis ,felszerelésével”: vagyis amikor az irodaba latogato-
kat nem csak prospektusok, esetleg videdk fogadjdk a szallasokrol vagy a kornyék
nevezetességeirdl, hanem VR-szemuvegek segitségével részesei lehetnek az elterve-
zett, jov6beli utazdsnak. A digitdlis turizmus kiterjed a folyamat szinte valamennyi
elemére. A hagyomdanyos 4P-megkozelités alapjan megjelenik a turisztikai termék
kialakitasanal, az drazdsban MI tdmogatja az arazast, a marketingkommunikacid
az offline oldalrdl egyre inkabb a digitalis eszkozok felé mozdul el, és az értékesitési
csatorna is az online térbe helyezddik at.

A digitalis turizmus jelentdségét felismerve az MTU (2018) még a jarvany elétt el-
kezdte a digitalis stratégia megfogalmazasat, mely 2030-ig horizontdlis célként fogal-
mazta meg a digitalis turizmus megvaldsitasat. A turizmus dgazat digitalizaciéjanak
kiemelt tertletei kozé tartozik a digitdlis marketingeszkozok haszndlata, adatbazi-
sok alkalmazasa, valamint a munkaerd digitalis kompetencidjanak fejlesztése.

A vildgjarvany turisztikai szektort érint§ hatdsai egyértelmiivé tették a szerep-
16knek, hogy az digitalis atalakulds nem visszafordithatd. A mesterséges intelligen-
cia megjelenése elOsegitette, hogy az egyének személyre szabott szolgaltatasokat,
megolddsokat kapjanak turisztikai sziikségleteikre, mikdzben az élmény tényez6
felértékelddik. Az egyik legfontosabb kérdés, hogy a turisztikai piac szerepldi és
résztvevoi hogyan tudnak alkalmazkodni a digitalis uj vildghoz, illetve hogyan tud-
jak a digitalizacid kinalta elényoket kihaszndlni a pandémia utani id6szakban.

A primer kutatas modszertana

Az irodalomi attekintésben emlitett forrdsok és a szerzék korabbi, 2020 szeptem-
berében lefolytatott kérdéives megkérdezésére alapozva 2021 szeptemberében egy
online kérddiv kertlt 0sszedllitasra, amely egy komplex turisztikai és fesztivalturiz-
mushoz kothet6, feltard kutatas részét képezte. A kordbbi kutatdsok alapjan a kérd6-
ivben — amely a turisztikai fogyasztéi folyamatot szamos aspektusbdl vizsgalta — az
informdciogyUjtési fazisra fokuszalva harom killonb6z6 kérdéstipus kertlt 6sszedl-
litasra:

* A tipusu kérdés (mind offline, mind pedig online informdaci6forrasok esetén):
tobbszoros valasztds, amely arra vonatkozott, hogy a kitolt6 az adott informa-
cios forrasokat haszndlja-e az utazasai megtervezése soran.

* B tipusu kérdés, 7 fokozatu szemantikus skalat alkalmazva: az A tipusu kér-
désben csak a kitolt6 altal megjelolt informdacidsforrasok esetén kellett jelolni
az adott forras fontossagat az utazasi dontés el6készitésében.

» C tipusu kérdés, 5 fokozatu, szimmetrikusan kialakitott Likert-jellegi skdalat
alkalmazva: az A tipusu kérdésben megjeldlt informdcioforrasok esetén je-
161ni kellett, hogy a pandémiat megel6z6 id6szakhoz képest az egyes forrasok
fontossaga valtozott-e (kis- vagy nagymértékben fel-, illetve leértékelddott-e).

A kérdésekhez tartozo alkérdések (vagyis az egyes informacids forrasok) listaja

a szerzd6k korabbi kutatdsaira, valamint Xiang és tarsai (2015), illetve Choi és tarsai
(2012) altal 1étrehozott besoroldsokra tdmaszkodott. A turisztikai vonatkozasu ko-
zosségimédia-oldalak egyre gazdagabb kindlata miatt a kordbbi kutatasokban egy-



ben kezelt elemeket killonvalasztottuk (példdul professzionalis és személyes blogok
vagy videdmegosztd, valamint képmegosztd oldalak), azonban mivel az A tipusu
kérdés tobbszoros valasztdsdban nem volt mennyiségi korlatozas, ezért ez segitheti
a feltdrd kutatds problémamegértési kutatdsi kérdéseit. A kérd6ivben az egyes ti-
pusokhoz példdkat is adtunk, azonban azokat nem definidltuk fogalomként, amely
lassitotta volna a kérd6iv kitoltését.

A korabbi kutatdsi eredmények azt mutatjak, hogy a fiatalabbak kozoétt az utdéb-
bi években felértékel6dtek a kozosségi oldalak a turisztikai informacioszerzésben.
A szerz6k kordbbi kutatdsai arra is rdmutattak, hogy ez a tendencia nem feltétlentil
altalanosithato a generaciora, az informdcidszerzés soran eltéréen viselkedd cso-
portokat lehet a generdcion belil is beazonositani (1asd Ivanyi 2020 esetében). E fel-
tételezett csoportok és eltérések alapjan a kvantitativ kutatdshoz az alabbi kutatasi
kérdéseket fogalmaztuk meg:

Kutatdsi kérdés 1: Be lehet-e azonositani kifejezetten kozosségi oldalakra vagy
turisztikai témakra specializaldodott k6zosségi oldalakra hagyatkozo latogatok
csoportjait az informdcidkeresés sordn?

Kutatasi kérdés 2: A pandémia eldtti id6szakhoz képest vannak-e olyan infor-
mdcids forrasok, amelyek fontossdga jelentds mértékben nétt? Melyek ezek?

Kutatdsi kérdés 3: A Kutatdsi kérdés 1-ben beazonositott csoportok kozott talal-
hatunk-e eltéréseket az informdcids forrasok Kutatdsi kérdés 2-ben megfogal-
mazott felértékel6désében?

A kérd6iv alapsokasdganak a hazai Z generdacio (az 1995 utan sziilettek) azon tag-
jait tekintettik, akik 18 év folottiek, de 26 év alattiak. A Z generacio szilottei erésen
turbulens kornyezetben valnak feln6tté, az ¢ életiiket teljes mértékben az internet
és mobilkommunikdacié hatarozza meg, ami azt is jelenti, hogy ez az a korosztaly,
aki varhatéan “mindig be lesz kapcsolva” (Tor6csik 2011; P4l 2013). A Z generaci-
0s fiatalok 6nazonossdgat mar a kozosségimédia-feliilleteken betoltott szerepiik és
helyzetik hatdrozza meg (Klausz 2017). Olyan kozosségimédia-aktivitasok, mint a
megosztas, a megitélés, az identitds kifejezése (Kietzmann et al. 2011) — ami ez eset-
ben tarsas identitast jelent (Popa és Gavriliu 2014) — erdsen atitatjak a fogyasztoéi
magatartasukat is, amely jelentds hatdssal van a turisztikai élmények megosztasa-
ra és a masok altal megosztott élmények befogadasdara is. A Z generdcios fiatalokat
erdteljesen formadlja és alakitja a kozegiik (Tér6csik 2011), mely jelentds hatassal
van a turisztikai informdacidgyUjtésre és annak csatorndira is. Mindezek alapjan a
Z generacio esetében killonosen fontos vizsgalni a kozosségi oldalak és a fogyasztoi
tartalmakat 0sszegyijtd (turisztikai és nem turisztikai) platformok fontossagat, re-
levancidjat.

Az utébbi években szamos, a Z generacio utazasi és kommunikaciés szokasait vizs-
gdalo tanulmany jelent meg, és ezek szama folyamatosan né. Dimitriou és AbouElgheit
(2019) szerint e generacio tagjai az életiik els6 néhany évtizedében joval tébbet utaz-
nak éslatnak a vilagbdl, mint az id6sebb generdciok tagjai, amikor hasonlo életkorban
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voltak. A Z generdcio és a fiatalok nyitottsaga az utazasra azért is lehet jelentds, mert
jéval kevesebb egészségligyi problémajuk van, azonban az id6hidny és a pénziigyi
stabilitds csokkenti az utazasi lehetdségeiket (Csapo et al. 2019). Emiatt a generacio
tagjai koltségtudatosan terveznek utazdsuk sordn, és megprobalnak fokuszalni a ba-
kancslistajuk elemeinek hatékony kipipalasara (Jancsik et al. 2019). Tudatos, de sok
esetben spontdn dontéseket hoznak, rovidebb id6t tartézkodnak egy helyen, a kozos-
ség szamukra kiemelten fontos, és akdr el is varjak, hogy a technoldgiai kérnyezet
alkalmazkodjon hozzajuk. Az élmények terén pedig rendkiviil fontos szamukra, hogy
azt kapjak, amit elvértak — vagyis az online igéret megegyezzen az offline élménnyel,
amit azonnal &t tudnak élni, leginkdbb csoportosan, tarsasagban (Bodis 2019).

A feltaro kutatashoz igazodva kényelmi és hdlabda mintavételi mddot alkal-
maztunk, a kérd6iv leginkabb budapesti egyetemistdi korében volt terjesztve, igy
a mintavételi keretet 6k alkottdk. Bar mind a mintavételi médszerek, mind pedig a
mintavételi keret erds limitaciot adnak az altaldanosithatdsag szempontjabdl, e madd-
szerek egy feltard kutatds sordn elfogadottak a marketingkutatasok esetében (Mi-
tev 2019). A kétféle mintavételi modszer kombindldsaval tobb-mddszertanu kutatds
lett megvalositva (Neulinger 2016). Ezzel a vadlaszaddsi hajlanddsag, illetve a repre-
zentativitas javitdsa, tovabbd a mintaméret novelése is megvaldsithaté volt, amely
ugyancsak ellensulyozza a nem véletlenszerd mintavételi mddszerek limitdcioit.

Az adatok gyUjtése 2021 szeptember-oktéberében tortént interaktiv online kér-
déiv formajaban, ezen idészak alatt 710 relevans kitoltés érkezett. A fentebb jeldlt
kérdések csak akkor jelentek meg, ha a kitoltést megel6z8 két évben valamikor a ki-
tolt6 kiilfoldi vagy belfoldi turisztikai utazast tett. A mintara vonatkoz6 demografiai
adatokat a 2. tablazat tartalmazza. Mivel kifejezetten a Z generdacio igényeire féku-
szaltunk, ezért az életkori tartomany relativ szlik. Korabbi kutatdsok azonban azt
mutattadk, hogy kisebb életkorbeli eltérések a generacion belill még elfogadhatdk
egy feltard kutatds keretében. A statisztikai kiértékelések az IBM SPSS v28-0s verzio-
javal készultek a Sajtos és Mitev (2007) altal leirt modszerek felhaszndldsaval.

Nem Eletkor

Férfi 60,6% 18 11,3%
N6 39,4% 19 32,1%
Lakhely 20 27,7%

Févaros 46,6% 21 16,6%
Megyei jogu varos 12,9% 22 7,3%
Varos 28,4% 23 2%
Falu / kozség 12,1% 24 1,3%
25 0,3%

26 0,8%

2. tabldzat: A kitolt6k demografiai adatai



Az els6 kutatasi kérdés megvdlaszoldsahoz a klaszteranalizist két 1épésben valo-
sitottuk meg Sajtos és Mitev (2007) ajanldsa szerint: egy adattisztitds utan Ward-el-
jarassal a hierarchikus klaszteranalizisnél 2-4 klasztert hoztunk létre, amelyek
egyenkénti vizsgalatat kovet6en a haromklaszteres verziot tartottuk meg. A klaszte-
rek kialakitdsdhoz az A és a B tipusu kérdések felhasznaldsaval minden egyes infor-
maciosforrashoz 2-2 dummy valtozot készitettiink.

Eredmények

A hierarchikus klaszterezési eljaras soran a Ward-mddszer hasznalataval 1étreho-
zott klaszterek vizsgalatat kovetSen a haromklaszteres verzio adta a leginkdbb at-
lathato és értelmez6 csoportositast, igy Sajtos és Mitev (2007) javaslatara e csoportok
véglegesitése mellett dontottink, amelyeket az aldbbi leirdsban mutatunk be. A 2.
abran az egyes csoportok esetében a vizsgalt informacioforrasok fontossaga és hasz-
ndlati gyakorisaga kertilt feltlintetésre.
* Hagyomanyos bongész6k csoportja (a teljes minta 34,2%-a): A csoport tagjaira
leginkdbb az jellemz6, hogy a legkézenfekv6bb online forrasokat hasznaljak
a leggyakrabban és azokat is tartjak a leginkabb fontosnak, bar ebbdl a szem-
pontbdl a szallasoldalak, a latvanyossagok oldalai és az altalanos keresémo-
torok sem kiemelked6ek. A csoportra tovabba jellemz6 az is, hogy a szamos
informdcios forras korul atlagosan 4,11-et jeloltek meg (a szoras 2,173), amely
szignifikdnsan alacsonyabb, mint a mdsik két csoport esetében.
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2. dbra: Az informadcids forrasok fontossaga és haszndalati gyakorisaga az egyes
klaszterek esetében (Sajat szerkesztés)
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» Koz0sségi nézel6d6k csoportja (a teljes minta 30,4%-a): Ezek a felhaszndlok a
keresémotorok, a szallas- és latvanyossagokat bemutatd oldalak mellett kiilo-
nos figyelmet forditanak a kdzosségi oldalakra is a tdjékozéddasukhoz, amely
oldalak kozul azonban alapvetden az dltalanosabb, nem turizmusspecifikus
tipusok emelkednek ki. Ilyenek a kdzosségi halozatra épild oldalak (példaul
a Facebook), a video- és a fotomegoszto oldalak, illetve applikdciok. Atlagosan
7,05 informadciods forrast hasznalnak az online térben a megjeldltek kozil (a
szoras 2,335).

» Turisztikai szakértdk csoportja (a teljes minta 35,4%-a): E csoport esetében
a legtobb informacids forrdsnak a masik két csoporthoz képest magasabb
az atlagos fontossagi értéke. Mig az altalanosabb kozosségi oldalak kevéshé
jelent6sek ebben a csoportban, addig a turizmusspecifikus oldalak kapnak
szamukra nagyobb hangsulyt. Szamos forrast hasznalnak, és azok fontossagi
adatai alapjan 6ket tarthatjuk a leginkabb felkésziilt csoportnak, akik nagyon
pontosan tudjak, hogy miket kell vizsgalni, ellendrizni. Az atlagos hasznalt
informacioforrasok szama 8,72 (a széras 3,007).

A csoportok kozott nemcsak a forrdshasznalatban taldlhatunk markdns eltéré-
seket, hanem a Khi-négyzet proba alapjan a férfiak és a n6k megoszlasanak ara-
nyaban is (p<0,001), amelyet a 3. tdblazatban lathatunk. A 4. tdblazat eredményei
azonban ramutatnak arra, hogy ez a fajta besorolds nincs kapcsolatban a lakéhellyel
(p = 0,966). A 3. abra tovabba arra vilagit ra, hogy az életkorbeli eloszlas esetében
sem tapasztalhatunk a csoportba vald besorolas alapjan szignifikdns eltérést (p =
0,579), amely megerdsiti az életkor eloszldsara vonatkozé megallapitasokat a maod-
szertani részben. A hdrom beazonositott csoportot tehat alapvetfen életkor- és lako-
helyfiiggetlennek tekinthetjik, azonban ardnyaiban a turisztikai szakért6k kozott
a leginkdbb kiegyensulyozott a férfi-né arany, amely mellett a 3. tdblazat alsé része
megerdsiti, hogy a n6i kitolt6k magasabb aranyban keriilnek ebbe a csoportba, mint
a férfiak. Azt, hogy a ndi fogyasztok szamos turizmusspecifikus forrast hasznalnak a
szerz6k kordbbi fokuszcsoportos kutatasai is meger6sitik (Iasd Danyi et al. 2020-nal
részletesen).

Oszloponkénti Hagyomanyos Kozosségi Turisztikai
szazalék: bongészok nézelédok szakértok
Feérfi 69,8% 64,5% 51,3%

N6 30,2% 35,5% 48,7%
Soronkénti Hagyomanyos Kozosségi Turisztikai
szazalék: bongészok nézelédok szakértok
Férfi 38,8% 31,8% 29,4%

N6 26,9% 28,1% 45%

3. tabldzat: A nemek szerinti eloszlasok az egyes klaszterekben
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Hagyomanyos Kozosségi Turisztikai
bongészok nézelédok szakérték
Kozség 12,6% 10,2% 12,2%
Févdros 47,7% 46,2% 46,1%
Megyei jogti vdros 13,1% 12,7% 13,0%
Varos 26,6% 31,0% 28,7%

4. tabldzat: A lakdohely szerinti eloszlasok az egyes klaszterekben
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3. dbra: Az életkor szerinti eloszlasok kozotti eltérések a klaszterek kozott
(sajat szerkesztés)

Az aggregdlt adatokat vizsgdlva a mdasodik kutatdsi kérdésre vonatkozoan a 4.
abran 6sszevonva mutatjuk be a médszertani részben A tipusu kérdések és a C tipu-
su kérdések eredményeit. Az dbra koordindtarendszere szerint a pontok fiiggdleges
magassaga a haszndlati gyakorisagot jelzi, mig minél inkdbb jobbra helyezkednek
el, ugy novekszik a fontossagvaltozas atlagos értéke. A berajzolt vastag tengelyek az
atlagos értékeket mutatjdk. Mindezek alapjan négy kategdriat tudunk beazonosita-
ni. Bar az dbra jobb felsd része relativ iires, és az elemei inkdbb az atlagos értékhez
kozel esnek, azonban a keres6k, a latvanyossagok és a desztindcio oldalai gyakrab-
ban haszndlt forrdsok és a fontossaguk is jelent6sebben nétt, amely tobbek kozott
a turbulens kornyezetvaltozassal, a belépési, nyitvatartasi és mas — a pandémidhoz
kothet6 — szabdlyok valtozasaval magyarazhato. A legnagyobb mértékli novekedés
is ugyanerre vezethet§ vissza, amely a kormdanyzati oldalakhoz kothet6, bar eze-
ket is, hasonldan a biztositétarsasagoknak az oldalaihoz, relativ kevesebben keresik
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fel. Az atlagos értékek alapjan minden forrds fontossdgadnak novekedését tapasztal-
hattuk a kitolt6k kozott, azonban a bal fels6é sarokban taldlhatéak azok az oldalak,
amelyek relativ gyakrabban haszndlt informaécids forrasok, viszont fontossaguk né-
vekedése minimalis volt. Ide kertltek javarészt példaul a kozosségi média oldalai
is, amelyek fontossaga relativ fliggetlen a pandémids helyzettdl és sok esetben az
érdeklédés, inspirdlodas platformjai.
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4. dbra: Az egyes informaécids forrasok fontossaganak novekedése (sajat szerkesztés)

A novekedési értékeket az egyes klaszterekre lebontva is megvizsgdltuk a har-
madik kutatdsi kérdés megvdalaszolasahoz, amelyet a 5. dbra mutat be. Szignifikdns
eltérést a kormdanyzati oldalak és a biztositotarsasagok esetében tapasztalhattunk,
amelyeknél a fontossag novekedése a turisztikai szakért6k szemében sokkal jelen-
tésebb volt. A 2. dbra is ezt erdsiti meg, ahol eme két forrds magasabb értékeket
ért el a masik kettd klaszterhez viszonyitva. Emellett érdekességként kiemelhetd az
utazasi forumok fontossdganak magasabb novekedése a kozosségi nézel6d6k kozott.
Mindez akar arra is utalhat, hogy azok a kozoésségi médiara is alapozo fogyasztok,
akik eddig kevésbé turizmusspecifikus oldalakat kovettek — akar a pandémia miatt
is —, fokozatosan nyithatnak a turisztikai témakra fokuszald kozosségi oldalakra is.
Ez a folyamat hosszu tdvon a masodik és a harmadik klaszter dsszeolvaddsat is je-
lentheti. Mindez az eredmény a szerz6k kordbban megjelent klaszterezési eredmé-
nyeivel is 6sszhangban van, ahol egy kordbbi évben még négyféle, egymastol eltérd,
a mostani csoportoknak csak részben megfeleltethetd klasztereket sikeriilt beazo-
nositani (1asd részletesen Ivanyi 2020 esetében). Ehhez nagyon hasonld nyitottsag
megjelenése figyelhetd meg a képmegoszté kozosségi oldalak esetében, amelyek a



hagyomdnyos bongész6k szamdra valhatnak igy az inspirdlddas platformjaiva, ez-
zel is megismertetve e csoport tagjait a kozosségi oldalak hasznalataval az informa-
cioszerzés folyaman.
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5. dbra: A fontossagi értékek névekedése az egyes klaszterek esetében
(sajat szerkesztés)
Osszefoglalas

Tanulmanyunkban mind irodalmi attekintés, mind pedig primer kutatasi iranybdl
vizsgaltuk a turizmus és a turizmusmarketing aktualis kérdéseit. Mig az elméleti at-
tekintésben a fogyasztoi és a szolgaltatoi oldal sajatossagait vetettiik dssze (amelyek
eredményeit az 1. dbrdn és az 1. tdblazatban hangsulyoztuk), addig a primer kuta-
tasban a fogyasztdkra, azon belill is kifejezetten a most piacra 1ép6 Z generacidéra
fokuszaltunk. A kutatds feltdro volta miatt, a modszertani leirdsban emlitett limi-
taciok figyelembevételével, fontos hangsulyoznunk, hogy az eredmények a helyzet
jobb megértését és tovabbi primer kutatdsok megalapozasat szolgaljak, amelyekhez
szamos kiindulopontot adhatnak a kutatasi kérdésekre adott valaszok.

Bar szamos irodalmi forrds is ravilagit az dltalanos és a turisztikai témdakra speci-
alizalédott kozosségimédia-platformok fontossagara (példaul Choi et al. 2012; Kim et
al. 2015; és Xiang et al. 2015), a beazonositott hdrom csoport kozott eme két tényez6
alapjan jelentds eltérést lehetett kimutatni. A klaszterek kozotti eltérések csokke-
nésére utalhat és hivja fel azonban a figyelmet, hogy szamos informdci¢forras ese-
tében a pandémia soran annak fontossaga is megnétt, kiilléndsen egy-egy klasztert
tekintve. Példaul a frissebb kutatdsokban mar kiilén kezelt vided- és képmegosztd
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oldalak esetében a hagyomdnyos bongészék csoportjdban amiatt lehetséges jelent6s
eltérés, mert a videdmegoszté mar eredetileg is fontosabb volt a csoport szamara,
mint a képmegosztok, igy ez a fajta eltérés kiegyenlit6désével a masik két klaszter-
hez kezdenek hasonulni a csoport tagjai.

A harom beazonositott klaszter a turisztikai szolgdltatok szdmdra mint harom
eltérd szegmens is értelmezhetd, amelyek még ha azonos szolgaltatast is fogyasz-
tanak, de az informdciogytjtési folyamatuk jellegzetes eltérései miatt mas maodo-
kon, mas platformokon keresztill sziikséges a megszolitasuk. Ezt kiillondsen fontos
lehet figyelembe venni a turisztikai szolgaltatd vagy a desztindciomenedzser online
tartalmainak 0sszedllitdsa és a platformok kozotti elosztasa soran. Fontos tovabba,
hogy a turisztikaimenedzser-szervezetek célja lehet az is, hogy az egyes klaszterek
kozotti hatdrok elmosdddasat segitsék. Ehhez az igen valtozatos turisztikai jellegl ko-
z0sségi oldalak felé lehet sziikséges még jobban terelni a hagyomdnyos bongészdék
és a kozosségi nézel6ddk tagjait, amely folyamat elinduldsara lathatunk példdkat a
fontossagi értékek relativ kiugrasaiban is.
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