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ATANULMANY CELJA

Tanulmanyunk célja az Y generacios egyetemistak utazassal kapcsolatos motivacioit és szokasait
vizsgalni a szakirodalom, valamint kvalitativ kutatas alapjan. Az Y generaciot olyan szegmensnek
tekintjiik, amelyet sajatossagai, és a benniik rejlé potencial miatt érdemes vizsgalni, és kdzilik az
egyetemistak, mint az Erasmus programok fé célcsoportja szamara jelentds tavlatok nyiltak kilfoldi
utazasra.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Tanulmanyunkban feltarjuk, hogy az Erasmus programok altal megcélzott szegmens miért és miként
vag neki a vilagnak, mik a sajatos értékeik, motivacioik, és utazasi szokasaik. A fiatalok értékeinek
és fogyasztasanak altalanos bemutatasa utan egy fokuszcsoportos kutatas eredményeit ismertetjiik.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas alapjan feltartunk szamos meghatarozo utazasi motivaciot: (1) a vilag kinyilik az Erasmus
altal; (2) szabadsag, nemzetkdzi 1ét érzése; (3) kdzosségi élmény atélése, melyeket 6sszekapcsoltunk a
szakirodalom alapjan felvazolt értékekkel, valamint azon sajatossdgokkal, amelyek e generacio utazasi
dontéseit jellemzik. Az Y generacids egyetemistak utazasi szokasaira jellemz6 az ad hoc, ar alapjan
torténd dontéshozatal, az 6nallé utazasszervezés, a repiilés, mint utazasi forma hasznalata, és a web
2.0 altali informaciogydijtés.

GYAKORLATI ALKALMAZHATOSAG

Kutatasunk alapjan a fiatalok utazasi dontései mélyebben megértheték és esetleg jobban befolyasol-
hatok. Eredményeink hasznosak lehetnek az utazasi szakmaban dolgozé menedzserek, és a turisztikai
szegmens szakért6i szamara is, hogy behatébban megismerve a célcsoportot igényeinek megfeleléen
tudjak kialakitani szolgaltatasaikat.

Kulcsszavak: Y generacid, értékek, utazasi dontések, Erasmus program
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BEVEZETES

Tanulmanyunk célja az Erasmus programok
fé célcsoportjanak, az Y generacids (1982-
2000 kozott sziletett) egyetemistaknak
az utazassal kapcsolatos motivacioit és
szokasait feltarni a szakirodalom, valamint
foékuszcsoport interjuk alapjan. Kutatasunk
a hazai utazasi, illetve repilési szokéasok
vizsgalataval kapcsolatos K+F munka részét
képezte.

Fontos leszdgezni, hogy van kiilénbség
korcsoport és generacio, vagyis altalanos-
sagbhana,fiatalok”ésa, mai fiatalok” kdzott.
Mig a fiatalok korcsoportjanak de facto
minden mai id6sebb is tagja volt valaha,
addig az Y generacidnak csak azok a tagjai,
akik 1980-1992 koz6tt szulettek. A konkrét
id6szaki meghatarozas szerzénként eltérd:
1980-2000 (Cheung et al. 2008); 1980-1997
(Johnson 2006); 1977-1994 (Noble et al.
2009), jelen tanulményunkban az emlitett
sz(ikebb - ezéaltal vélhet6leg homogénebb
csoportra vonatkoz6 - meghatarozast alkal-
mazzuk. Az 1980 és 1992 kozott szilletettek
szdma Magyarorszagon 1724 189 f61 mig e
korcsoportra vonatkoz6 iddszakban (vagyis
amikortol elérték az egyetemi korhatart:
1998-2013 kozott) Osszesen 636 176-an2
iratkoztak be nappali tagozatos egyetemi
képzésre (hagyoméanyos egyetemi szint(
képzésre, alapképzésre, mesterképzésre
és osztatlan képzésre egylttesen). Ez az
Osszevetés - habar kisebb torzitdsokat tar-
talmazhat, példaul a tébb képzést elkezddk
miatt - megfelel6 arra, hogy érzékeltessiik:
az altalunk vizsgalt egyetemistak az Y
generacionak hozzavet6legesen a harmadat
teszik ki.

Napjainkra az Y generacio kiemelt
célcsoportta  valt szamos  terileten.
Innovativitasuk, trendekhez valé rugalmas
alkalmazkodasuk, valamint az id6sebb
generécional jobb technikai érzékik alkal-
massa teszi 6ket arra, hogy a tudasalapu
gazdasdg meghatarozé er6forrasat, az
online informéciokat hatékonyan hasz-
naljak dontéseik soran, egyre inkabb
tudatos fogyasztok, ezaltal a fogyasztoi
tarsadalom véleményvezéreivé léptek el6.
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Kiléndsen igaz ez tanulmanyunk sz{kén
értelmezett célcsoportjara, az Y generacios
egyetemistakra, akik tajékozottsagban
és angol nyelvtudasban is meghaladjak
az atlagos fogyasztokat, igy mind &nallo
fogyasztoként, mind masok fogyasztasat
befolyasolé tanacsaddként (legyen sz6
személyes ismerdsr6l, vagy ismeretlen
onlineférum-olvasérél) meghatarozé sze-
repre tettek szert szamos terileten, igy a
kulfoldi utazasok esetében is.

A kulfoldi szabadidds utazas korébban
hagyomanyosan az id6sebb (s6t, tobbnyire
nyugdijas) korosztaly sajatja volt. Azonban
hazankban is folyamatosan novekszik a
lakossdg mobilitasa, 2013-ban az el6z6
évinél 6,9%-kal tobben utaztak kulfoldre
szabadidé eltdltése céljabol (KSH 2014).
Ennek eredményeképpen az utazads mar
széles tarsadalmi csoportokra terjedt Ki,
igy Ujabb szerepl6k is megjelentek a keres-
leti oldalon. 2013-ban a turisztikai céllal
kalfoldre latogatok 57%-a a 25-44 éves
korosztalyba tartozott (KSH 2014), vagyis
az altalunk vizsgalt Y generacioba tartozo
fiatalok is relevans szerepl6k ezen a piacon.

Az utazési szokasokat alapjaiban for-
malta at az internet. E digitalis univerzum
adta lehet6ségeket a fiatalok hasznaljak ki
leginkabb - a 20-29 év k&zotti korcsoport
85%-a heti rendszerességgel hasznalja
az internetet, aminél csak a 14-19 évesek
intemethasznalati gyakorisdga magasabb
(NMHH 2013). Ok azok, akik napi rend-
szerességgel, mondhatni készség szinten
hasznaljak a kz0sségi oldalakat, az utazasi
portalokat, a vélemény-megoszté férumo-
kat. Ok mar mas utazék, mint a szileik
voltak. Tudatosabbak, gyorsabbak, mobi-
labbak.

E célcsoport mobilitdsanak nagy len-
duletet adott az Eurdpai Bizottsag altal
1987-ben inditott Erasmus-program, mely-
nek keretében tobb mint 3millié egyetemista
nyert 6sztondijat kilfoldi utazas és tanulas
tamogatasara. Magyarorszagon 2000-2012
kozott dsszesen 36 101 hazai egyetemista
részesiilt tAmogatasban, ami atlagosan évi
3000 hallgatét jelent (EC 2012).



Az aladbbiakban részletesen is bemutat-
juk az Y generacids fiatalok sajatossagait,
fogyasztasi attit(idjét és utazasi szokasait,
majd feltaré jelleggel 3 fokuszcsoportos
kutatas segitségével szélesitjiik e generacio
egyetemistainak utazasi szokasaikra vonat-
kozé ismereteket.

AZY GENERACIO, MINT A
FOGYASZTOI TARSADALOM
IDEALTIPUSA

Az 0j nemzedékek jellemzden félresoprik,
vagy legalabbis Ujraértelmezik a korabbi
generaciok altal vallott értékeket (Smith -
Clurman 2003). A ,,mai fiatalok” kifejezés
évtizedek oOta a hagyomanyokra fittyet
hany6, szokatlan megoldasokat és (j utakat
keres6 csoportot takarta. Igaz ez akkor is,
ha az ’50-es évek jampijaira, a '60-as évek
beat nemzedékére, vagy a ’70-es évek
hippijeire, a '80-as évek punkjaira, vagy a
hazai szintéren ismert ,,fényes szelek” nem-
zedékére gondolunk. Napjainkra azonban
talan az eddiginél is jelent6sebb fordulat
kovetkezett be a fiatalok tarsadalmi jelentd-
ségét illetéen. Megvaltozni latszik ugyanis
az a tébb ezer éves bevett gyakorlat, hogy
az idGsebb generacié tanitja a fiatalabbat,
neki adja at tapasztalatat, ezaltal a fiatalnal
dominansabb szerepet tolt be. Napjainkra
nem az apak magyarazzak a fiaiknak, hogy
hogyan miikddik egy masina, hanem az
id6sebbek kérnek segitséget lépten-nyo-

Nopjainkra az Y generaci6 kiemelt célcsoportta
valt szamos tertileten. Innovativitasuk,
trendekhez valé rugalmas alkalmazkodasuk,
valamint az id6sebb generéaciénal jobb
technikai érzékuk alkalmassa teszi 6ket orra,
hogy a tudasalapi gazdasag meghataroz6
er6forrasat, az online informaciokat
hatékonyan hasznaljak déntéseik soran,
egyre inkabb tudatos fogyasztok, ezaltal a
fogyaszt6i tarsadalom véleményvezéreivé
Iéptek el6.

mon fiaiktdl (s6t gyakran mar unokaiktol)
a digitalis univerzum atveszt6iben vald
eligazodashoz. Mar nem az anyak adnak
6ltozkodési tanacsot - plane nem ruhat -
lanyaiknak, hanem utébbiakat - a trendek,
és a divat jobb ismerdit - hivjak segitségil
vésarlasaik soran.

Napjaink sikeres vallalatvezetdi kozott
szép szammal taldlunk kifejezetten fiatal
menedzsereket, gondoljunk csak példaul az
alabbiakra: Mark Zuckerberg (Facebook,
CEO, 29 éves), Daniel Schwartz (Burger
King, CEO, 33 éves), Katrina Craigwell
(General Electric, Global manager of
digital marketing, 28 éves), Greg Kimball
(L’Oréal; Manager of digital strategy and
communications, 26 éves).

A generaciés marketing vizsgalatok
az USA-bdl indultak el a Florence &
Yankelovich cég altal 1971-6ta készitett
Yankelovich-jelentésekre alapozottan. Ezek
nagymintas kutatdsokra alapozottan oszt-
jak fel a tarsadalmat generacidkra, és azok
sajatossagait és fogyasztasi szokasait elem-
zik. A szakirodalomban egy-egy generaciot
azért sziletési idejik alapjan szokas meg-
hatarozni, mert kdzés élményeik, értékeik,
és szocializaciojuk hasonld torténelmi és
tarsadalmi korszaka kovacsolja 6ket eggyé
(Smith - Clurman 2003). Kutatasaink soran
a fiatalokat és az Y generaciét szinonima-
ként értelmezzuk, és az 1980-1992 kozott
sziiletetteket értjiik e fogalmak alatt. A
szakirodalomban szokasosnal valamelyest
sz(ikebb  korcsoport-meghatarozas oka,
hogy igy vélhet6en homogénebb csoportot
vizsgalhatunk, ezért a kozos értékek és a
fogyasztéi magatartasbeli hasonldsagok
inkabb jellemz6ek lesznek rajuk, mint
szélesebb korcsoport esetén. A sziikebb
szegmens-lehatarolas tovabbi indoka, hogy
hazankban a rendszervaltas olyan jelent6s
tarsadalmi valtozasokat okozott, ami az
1994, vagy még inkabb az 1997-ben sziile-
tettek esetében mar komoly kiilonbségekhez
vezetne a ’80-as évek szilbtteihez viszo-
nyitva. A szakirodalmi attekintés soran
az Y generaciot a fenti értelmezés szerint
vizsgaljuk, mig primer kutatasunkban

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/1. | 45



tovabb szlkitve a fokuszt csak e generacio

egyetemistaira koncentralunk.

Az Y generacio tagjai azok, akik a
tavkapcsolét, a mikrohullam( sitét, a
nyomoégombos telefont alapfelszerelésnek,
a ’'80as évek zenéjét pedig odivatinak
tartjak, 6k azok, akik élesen emlékeznek
szeptember 11-ére, azonban vajmi kevéssé a
berlini fal leomlaséara (Cheung et al. 2008).
,Ok mar nem hivjak az oroszokat ,,vorosok-
nek”, szamukra Michael Jackson mindig is
fehér b6ri popsztar volt, és az ,,Ctrl + Alt
+ Del” képlet pedig az alapmiiveletek kozé
tartozik.”3

Az altalunk lefolytatott primer kutatés
id6pontjaban (2010-2011) az Y generacio
megkérdezett tagjai 18-30 év kdzottiek vol-
tak, vagyis valéban nevezhetjik O6ket
fiatalnak. Fontos azonban lesz6gezni, hogy
nem szabad 6ket 6sszekeverni a Z generacié
néven emlegetett tinédzserekkel. Az Y
generdcidé tagjai tdbbségében mar rendel-
keznek ©6nall6 keresettel, elkezdték sajat
életiiket, vagyis valds és jelentds fogyasztoi
szegmenskeént jelennek meg a piacon, habar
sokuk - igy az éaltalunk primer kutatas
soran megragadott csoport is - még egye-
temi tanulmanyokat folytat, és a ,mama
hotel” kényelmét élvezi. Az Y generacio
fiataljai életik ,,méasodik szocializacios”
szakaszaban vannak, azaz szileikt6l fig-
getlen életiiket alakitjak ki (Tarkanyi - Jozsa
2006), ami marketingszemponth6l inkabb
,elsé (vagy els6dleges) szocializacionak™
szamit, hiszen ekkor formalja az egyén
sajatfogyasztoi sajatossagait, szokasait és
mintazatat.

Az Y generacidra jellemz8 értékeket,
illetve azok sajatos értelmezését Kazar
(2009), Noble és szerz6tarsai (2009), vala-
mint Prénay (2011) alapjan az alabbiak
szerint foglalhatjuk &ssze vazlatosan:

e Gyorsasdg. Az Y generaci6 tagjai mar
digitalis bennszilottek (Prensky 2001),
azaz ugy néttek fel, hogy hozza voltak
szokva a digitalis vilaghoz, és az ehhez
kapcsolédd tempohoz. Ebben a vilagban
gombnyomasra m(ikddnek a dolgok, a
sebességet nem kilométer per éraban,
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hanem megabajt per szekundumban
mérik, és szinte barmely informéciot
elérhetik a Google atlagosan 0,4 masod-
perces keresési idejével. A Twitteren
perceken belul értesiilhetnek a vilag
barmely jelent6s eseményérél, és azon-
nal megoszthatjdk élményeiket minden
ismer6sikkel, Facebook-on, illetve
Instagram-on. A trend talan legeklatan-
sabb szimbo6lumaa Snapchatalkalmazas,
mely egy olyan kép- és vide6 megosztd,
ahol az lzenet cimzettjeinek az (izenet
elkiildését6l szamitottan 10 (') masod-
perciik van megtekinteni azt, miel6tt
végleg torlédik. Miel6tt azt hinnénk ez
egy szlik réteget érint6 hdbort, érdemes
megjegyezni, hogy 2014 majusaban
naponta 700 millié fotot, illetve videodt
osztottak meg ezzel az alkalmazassal.
Szabadsag. Egyfel6l az internet,
masfel6l az angol nyelv globalis tér-
hoditasanak kovetkeztében egy olyan
vilagban barangolhatnak, ahol a kor-
latok a korabbi korokhoz képest szinte
teljesen eltlintek. Szabadon utazhatnak
a vildg szinte minden orszagaba,
szinte barhonnan chatelhetnek, Skype-
olhatnak ismer&seikkel, de akar online
bandakba verédve is végrehajthatnak
feladatokat a kiber-jatéktérben.
Onmegismerés, onmeghatarozas. A fia-
talok szadmara az identitdés kiala-
kitasa mindig is fontos cél volt, de
napjainkra a val6s identitds szerepét
egy virtualis identitds kezdi atvenni.
Profilok, avatarok, nick-ek valtak a
virtualis személyiség megtestesitdive,
melyek sokkal dinamikusabban és
rugalmasabban alakithatéak, mint az
egyén valds személyisége. A virtualis
én alakitasa mellett a valés én meg-
jelenitése is fontossa valt, melyre az
irasos forma (blogok, mikro blogok)
helyett az egyszer(ibb, gyorsabb képi
megosztas alkalmasabbnak bizonyul,
igy a Facebook mellett az Instagram,
Flickr, Tumblr, Snapchat is szazmillios
nagysagrendben méri felhasznaldinak
szamat.



e Egyediség, individualizmus. lgyekeznek
egyedi megjelenést kdlcsdndzni maguk-
nak, kitlinni vagynak a tdmegb6l. Sajat
képikre alakitjak virtualis és valds élet-
teriiket egyarant. Szamukra a személyre
szabott szolgaltatasok magatdl értet6ddek.

e Valahova tartozas érzése. A hagyo-
manyos kozosségek egyre inkéabb
felbomlanak, illetve mas kommuni-
kaciés platformra terel6dnek at, de az
Y generacio tagjai is igénylik a kdzos-
séghez val6 tartozast. Lelkes ,fan”-ok,
on-line kodzosségek alappillérei, akik
fogyasztasukban is alkalmazkodnak
referencia csoportjukhoz. A kozdsségi
médiat nem csak Onmeghatarozasra,
hanem masokkal val6 kapcsolatha
Iépésre, masok életének nyomon koveté-
sére is el@szeretettel hasznaljak.

« Divat. A divatj6 ismer6i, nyitottsaguk,
mobilitdsuk 4&ltal mar a nemzetkdzi
divattrendek is gyorsabban érik el 6ket.
Nagy aranyban talalhatéak meg a kor-
csoporton beliil a divatinnovatorok, akik
.magukat a divatkdvet6knél izgal-
masabb, élvezetesebb, modernebb,
formalisabb, szinesebb és hitbb egyén-
nek tekintik.” (Kovacs 2009, 63).

» Biztonsag. A biztonsag nem a kaland-
vagy ellentéte szamukra, hanem
azt fejezi ki, hogy szilikségik van
azokra a megbizhatd6 markakra, stabil
csoportokra, akikre személyiségiik
kialakitdsa sordn tdmaszkodhatnak.
A biztonsagot szamukra egyre inkabb
az online kozosségek, ismeretlen
véleményez6k, és forumozok jelentik.
Dilemmaikra valaszt erre specializalo-
dott férumokon keresnek - legyen szé
akar egy okostelefon valasztasrol, vagy
egy orvosi problémarol. Masok vélemé-
nye biztonsagot jelent szdmukra, hiteles
informacidéforrasnak tartjak.

E generaci6 tehat igen dsszetett viszo-
nyok kozott szocializalédott. A komplex
és dinamikusan valtozd kornyezethez
alkalmazkodott életstilusuk is. Az alabbiak-

ban azt mutatjuk be, hogy mindez milyen
fogyasztéi mintakat alakitott ki kériikben.

A fiatalok fogyasztasa

Az Y generacioban komoly fogyasztoi
potencial rejlik. lgaz ez akkor is, ha sokan
kozulik még tanulnak, és korlatozottan
rendelkeznek 6nallo jovedelemmel. Fontos
azonban leszdgezni, hogy jovedelmiiket
képezheti arendszeres munkakereset mellett
az alkalmi ajandékként befoly6 ,,jévede-
lem”, a zsebpénz, az alkalmi munka, a
megtakaritasaik jovedelme, az &sztondij,
a diakhitel, a szocialis tamogatas, de a
lehet8ségek kore tagithatd még a timogato
szUl6i hattér altal (Toér6csik 2006; Tarka-
nyi - Jézsa 2006). Az USA-ban a fiatalok
éves vasarlo erejét 600 milliard dollarra
becsilték (Noble et al. 2009), ami kdzel
dtszorose Magyarorszag GDP-jének. Am
még ennél is nagyobb vasarléi potencial
rejlik ebben a csoportban, mivel szileik
vasarlasait is befolyasoljak (Ando6 2007), és
szélesebb tarsadalmi csoportokra is hatas-
sal vannak, hiszen divatinnovatorok, illetve
a divattrendek fontos kozvetitéi (Tor6csik
2006; Kovacs 2009). A markékat is jol
ismerik, és a ,,fogyasztéi szocializaciojuk”
soran megszeretett markak mellett gyakran
szinte élethosszig kitartanak (Wolburg és
Pokrywyczynski 2001).

A fogyasztoi dontésik meghozatala
soran a kozosségnek is nagy hatasa van
rajuk (Benedek 2001). ,,A csoporthoz vald
tartozas (vagy tartozni vagyas) kifejez6dik
bizonyos termékek, markak fogyasztasaban
is, ami az egyéniségrdl szolo ,,lzenetek”
egyik fontos hordozéja” (Tarkanyi - Jozsa
2006, 73). A fogyasztasukkal tehat egyarant
kifejezik csoporthoz tartozasukat, illetve
személyiségiiket (Noble et al. 2009). Ehhez
azonban nélkilézhetetlen, hogy beazonosit-
hatéak legyenek azok a termékek, amiket
vasarolnak. Ezzel magyarazhaté az, hogy a
fiatalok esetében kiilondsen kiemelt szerepe
van a markaknak, melyek szimbolikus
jelentdséglik mellett (Tor6csik 2006; Noble
et al. 2009; Hetesi - Prénay 2014) a megbiz-
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hat6sag, ésjo minéség igéretét is hordozzak
szamukra (Szantd 2005).

Az Y generacié tehat egyfel6l a jové
fogyasztéja, masfel6l mar a jelenben is
meghataroz6 befolyassal bir mind sajat,
mind kornyezetének vasarlasai altal. Azt
kell latnunk tovabba, hogy ez az elsd gene-
racio a hazai fogyaszt6i piacon, mely mar
piacgazdasagi viszonyok kdzott ismerkedett
meg a vasarlassal, és a nyugati tarsadal-
makhoz hasonlé fogyasztdéi tudatossaggal
és elvarasokkal rendelkezik - igy hatékony
marketing munkat igényel az igényeik
kiszolgalasa.

A fiatalok utazasi szokasai

Az Y generacié altalanos fogyasztasi
szokasain belil érdemes kitérni az utazasi
szokéasaikra. A fiatalok - kordbban mar
bemutatott - értékeib8l kiderilt, hogy
nyitottak, mobilak és fontos szamukra a
kozbsségi befolyas - ezek az értékek meg-
jelennek utazasi szokasaikban is. A fiatalok
utazasi szokasait vizsgalé 8500 f&s mintan
végzett nemzetkdzi kutatds eredményei
alapjan a mai fiatalok a korabbi generéaci-
6khoz képest tdbbet utaznak, valtozatosabb
céltertiletekre, tobbet koltenek utazasra,
tobbet foglalnak az interneten, ki vannak
éhezve az informacidra és az élményekre,
rettenthetetlen utazdk, utazasaikbol pedig
a lehet6 legtobbet igyekeznek és tudnak is
kihozni (Pendergast 2010).

Szamukra az orszaghatar atlépése nem
jelenti egy Uj vilag felkeresését, hiszen
virtualisan mar tébbszérdsen bebarangoltak
a Foldet: a német tehetségkutatdé mdsor
legjobb pillanatait megkaptak e-mailen,
a Youtube-on kommenteltek egy otletes
kinai reklamot, online pdkert jatszhattak
egy alaszkai munkanélkilivel. Az utazas
is joval egyszer(ibbé valt szamukra Eurdpa
nagyvarosaiba, ahol tobb ezer turista véle-
ményére alapozottan valaszthatnak szallast,
éttermet és programokat okostelefonjukkal,
és elGzetesen az egészet bejarhatjak a
Google street view segitségével.

Szamukra mar sokkal kevésbé akadaly
a nyelvtudas, mint szileik szamara. Azt
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mondhatjuk, hogy angolul az Y generacios
egyetemistak donté tobbsége beszél vala-
milyen szinten. Ez nem csak az oktatasi
rendszer eredménye, hanem a globalizaciéé
is. Az internet nyelve az angol, az (j trendek
altalaban angolul jelennek meg, a szdmukra
oly’ fontos zenei nyelv szintén az angol, és a
kedvelt id6toltésként letoltott filmek tobbsé-
gét is angol nyelven lehet elérni.

A globalizalt kultdraban otthon van-
nak, nem rettennek meg attél, ha a hazai
kultaratdl eltér6 elemekkel talalkoznak.
Hazéankban a feln6tt lakossag jelentds része
némileg elzartan élt arendszervaltas el6tt. A
hazai viszonyok megnyugtaté biztonsaga-
hoz képest az idegen kultiréakat elutasitotta
tarsadalmunk. Ez megmutatkozik az id6-
sebb korosztaly bizonytalansagkeriilésében
utazasai soran - ami tébbnyire csoportos
utazdsok valasztdsahoz vezet. A fiatalok
azonban mar sokkal toleransabbak a
hazaitol eltérd ye/enségekkel szemben, mi
tébb, sokan kifejezetten kedvelik ezeket a
kiilonlegességeket, és pont ezek megtapasz-
talasanak céljaval kelnek dtra.

Kihasznaljak a web 2.0-es technoldgia-
kat, akdzdsségi médiat (Xiang etal. 2015). A
mai fiatalok hisznek az internetes kdzdsség
erejében, hitelesnek tartjak, tamaszkodnak
rd. Részei ennek a kozosségnek, ezért
megbiznak benne. Olvassak a férumokat,
tajékozddnak a biogokrol és megosztjak
sajat véleményeiket, tapasztalataikat az
utazassal kapcsolatosan. Egy-egy utazast
kénnyebben meg tudnak tervezni masok
véleményeire tamaszkodva. A bizalmuk
oly’ nagy e téren, hogy akar ismeretlenek
lakdsaban tortén6 megszallast, az ugyne-
vezett couch surfing-et is vallaljak, pusztan
azért, mert az adott személy j6 értékelése-
ket kapott a netes rendszerben. E sajatos,
masok lakasaban megszallé utazasi forma
jelent6ségét jelzi, hogy a Forbes magazin
beszamoldja szerint tobb mint 100.000
weboldalon 7 milliondl is nagyobbra
tehetd a couchsurfing-kozosségd. Ezzel
parhuzamosan a hagyomanyos szakértdi
tanacsokat kevéshé fontos informaciofor-
rasnak tekintik, mint az id6sebb generaciok



(s6t, az informacioforrasok kozil ezt tartjak
legkevéshé fontosnak) (Li et al. 2013).

Elvezik az életet, amelyhez hozza-
tartozik az utazés is. A kotottségektol
menekilnek, a megallapodas és csaladala-
pitas el6tt szeretnék latni a vilagot. Céljuk
a megismerés, a megtapasztalas és ehhez
sziikséglik van amobilitasra. Egy-egy felke-
resett desztinacionak szdmukra szimbolikus
tartalma is van, személyiségik részévé
valik, hiszen egyfel6l sajat életcéljaik
,.bakancslistajarol” is  kipipalhatjak,
masfel6l tarsadalmi elismertség
szempontjabol befolyasolja megitélésiiket.

Nagyon fontos szamukra a k6zdsség. Az
utazas szamukra nem aztjelenti, hogy egyé-
nileg bejarok csodalatos tajakat, melyekrdl
képeket készitek, és itthon majd megnézem.
Az utazds szadmukra kozOsségi élmény.
Inherens része ennek az élménynek a
masokkal val6 talalkozas, a kapcsolatépités,
az atélt élmény valds idejli megosztéasa, a
helyszinre valé ,,becheckolas” az erre hiva-
tott alkalmazasok segitségével. Az egyik
legismertebb ,,becheckolds” alkalmazasnak
a Foursquare.com-nak jelenleg 45 milliés
felhasznaloi kozossége van, ami hozza-
vet6legesen Otszér annyi, mint ahanyan
turista érkezett Magyarorszagra 2013-bans.
A kilfoldon  kialakitott kapcsolatokat
gyakran hosszl tavon is fenntartjak, hiszen
a kozdsségi tereken napi szinten folytatni
tudjak kommunikacidjukat a vilag masik
felén é16 baratjukkal.

Anyagi téren keresik és kihasznaljak a
legjobb lehetSségeket. Oket mar nem lehet
elkapraztatni néhany ,akciés” kommu-
nikacidval. Utana néznek, tobb ajanlatot
mérlegelnek, feltérképezik a piacot. Ehhez
az informécids tarsadalom technikai
arzenalja segitségiikre van. Keresnek, vizs-
galnak, mérlegelnek, kivarnak, taktikaznak
és lecsapnak a legjobb ajanlatokra. Ezzel a
piaci szerepl6ket komoly feladat elé allitjak,
hiszen a verseny intenzitasat kdzvetetten (a
nagyszamu ajanlat elemzésével) novelik.
Nusair et al. (2011) webes utazasi szolgal-
tatok fiatal igénybe vev6inek vizsgalata
alapjan megallapitja, hogy az ilyen web-

oldalak iranti elkotelezettség jellemzden
addig all fenn, ameddig nem jelenik meg
egy kedvezdbb alternativa, és az ilyen olda-
lak esetében gyakran fennallé6 mérlegelésen
alapuld elkotelezettség esetében a szajrek-
lam nem is jellemz6.

Osszességében azt mondhatjuk az Y
generaciora, hogy olyan, mint az atom-
energia: nagy potencial rejlik benne, de
tudni kell vele banni. Utazasi szemponthdl
a fiatalok csabité célcsoport, hiszen nyitot-
tak, mobilisek, vagynak az utazasra, annak
szimbolikus és funkciondlis tartalméara
egyarant. Emellett azonban kritikusak,
tudatosak és egyre inkabb informéacios
folényben vannak. Szamukra a vilag egésze
(vagy legalabbis a fejlett vilag) potencialis
ati cél. Vagynak az utazasra, utaznak,
koz0sségi élményeket élnek at, de mindezt
jol atgondoltan, az internet adta lehet6sé-
gek teljes kihasznalasaval teszik, amolyan
»digitalis felfedez6kként”. Mindezek alap-
jan érdemesnek tartjuk jobban megismerni
ennek a csoportnak az utazasi szokasait.

PRIMER KUTATAS

Az eddigiekben szakirodalmi alapon
mutattuk be az Y generacié sajatossagait
- kilonos tekintettel utazési szokésaikra.
Primer kutatasunk célja az volt, hogy feltard
jelleggel beazonositsuk azokat a f6 motiva-
ciokat és szokasokat, melyek e generacid
utazasara jellemz6ek, ezzel egyszersmind
aldtdmasztva és Kiterjesztve az elméleti
megallapitasainkat.

Empirikus kutatasunkat fékuszcsoportos
interjukkal végeztiik. A szakirodalom szerint
a csoportos interju ,alkalmasabb a részt-
vevlk gondolkodasi kereteinek, sémainak,
prioritadsainak vizsgalatara” (Vicsek 2006,
27). Kutatasainkhoz homogén dsszetételli
fokuszcsoportokat alakitottunk ki, ennek
csoportdinamikai elényei miatt (Vicsek
2006). Alapsokasagként az Y generécio
egy sajatos részcsoportjat az egyetemistakat
valasztottuk, mivel az Erasmus program
hatasara korikben jelent6sen megndvekedett
a mobilitas lehetdsége, kozilik kdnnyebben
tudtunk olyanokat elérni, akik valéban utaz-
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nak annyit, hogy vizsgalhatéak legyenek
szokasaik. Azonos egyetemre jar6 egyete-
mistakat hivtunk meg hélabda modszerrel.
Héarom nyolc f6s fokuszcsoportos interjut
végeztiink magyar és kilfoldi egyetemi
hallgatokkal 2010-2011-ben. A résztvevok
kivalasztasanal fontos szempont volt, hogy
rendelkezzenek utazasi tapasztalatokkal,
igy relevans informéacidkkal szolgaljanak e
szegmens utazasi motivacioirol és szokasai-
rol. A résztvev6k 1986-1992 kozott szilettek
(vagyis a kutatas id6pontjaban 18-24 évesek
voltak), igy tanulméanyunk empirikus ered-
ményei féként e korcsoport egyetemistaira
vonatkoznak, és a modszer sajatossagaibdl
adddoan nem tekinthet6ek reprezentativnak,
de alkalmasak sajatos motivaciok feltara-
sara, és egy késdbbi reprezentativ kutatas
megalapozasara.

A lazan strukturalt interjukat torté-
netmeséléses technikaval inditottuk. A
csoportos interjukat tartalomelemzéssel
dolgoztuk fel. Az elemzés féként konst-
ruktivista szemlélet alapjan tortént, a
nézeteknek a csoportos kommunikacid
soran torténd konstrualddasa és a konszen-
zus kialakulasa is érdekelt benniinket, igy
a konszenzusos kijelentésekre koncent-
raltunk. Nem az elhangzottak egyszer(
Osszegzésére torekedtiink, inkabb a sz6-
vegben rejlé jelentéseket, mintazatokat,
k6z06s jellemzbket probaltuk értelmezni. Az
ilyen kozos jellemz6ket, és konszenzusos
megallapitasokat 0sszegezve alakitottuk
ki a valaszadok utazasi sajatossagait leird
motivaciokat (M) és utazasi szokasokat (U).
Az alabbiakban elébb a motivacidkat (M),
majd az utazasi szokasokat (U) ismertetjik,
minden esetben alatimasztva megallapita-
sainkat néhany jellemzg idézettel.

M motivacio:

A vilag kinyilik az Erasmus altal

A legtébb megnyilatkozasbol az derilt ki,
hogy a fiatalok egyik f6 utazasi motiva-
ci6ja a mobilitds, a vilag megismerése. A
megkérdezettek tobbségének az utazas,
kiléndsen a légi utazas terén nagy lokeést
adott az Erasmus 6sztdondij. Az Erasmus
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soran a tanulds és a vilaglatas motivacidi
keverednek, az els§ &sztondij ritkan marad
folytatas nélkil, a fiatalok ennek hatasara,
illetve keretei kozott éberednek ra lehet6-
ségeikre a légi utazas terén. Az Erasmus
Osztondijjal torténd kalfoldi tartézkodas
alatt a kozosségi motivacié hatasara, masok
példajat kovetve tébb interjaalany kalfoldi
szabadidejében elrepililt mas orszagokba,
féként nagyvarosokba.

... szerintem aki Erasmus-szal ment
ki és megizlelte az izét az megy tobb-
szor is, mashova is akar, egyébként
meg csak nyaranta, vagy telente sielni,
vakaciora.”

,.... aki nem volt Erasmus-szal, az sok-
kal kevéshé batrabban vag neki. ”

,.... Erasmus el6tt szerintem soha az
életben nem indultam volna igy Gtnak.
Nem tudtam angolul.

M2 motivacio:

Szabadsag, nemzetkdzi lét érzése

A megkérdezettek szdmara énmagaban mar
az is nagy élményt jelentett, hogy milyen
kdnnyedén, is milyen szabadon utazhattak
a vilagban. Az élmények globalis mére-
tekben véaltak szamukra elérhet6vé, ami
szinte ,utazas fuggdévé” tette Oket, sokan
csak soroltak a felkeresett, illetve felkeresni
tervezett desztinaciokat.

,.-..Nekem ilyen szempontbh6l nagyon
kitagult igy a latékérom. Azt vettem
észre, hogy mikor itthon vagyunk,
terveziink egy utazast, hénapokig, (...),
és mikor kint voltunk, akkor valakifel-
dobott egy otletet afidknal, hogy mit
tudom én, menjiink at Amszterdamba,
vagy Madridba, fogtdk magukat és
hétvégére atmentek repilével. Akkor
mi, hogy most menjiink Londonba, jo,



menjiink. Es talaltunk hozza egy tok
olcso replil6jegyet, és valahogy igy azt
vettem észre, hogy azt a mindenit, Ggy
kdzlekedek a repil6vel, mintha busszal
mennék. ”

,»Aztanpéldaul idén nyaron egy Buda-
pest-Napoly-Palermo-Valencia-Ali-
cante-Milano, haza Budapest, hat ez
sem volt hdszezer forintndl tébb, (...)
most az igazat megvallva Madeirara
szeretnék eljutni mondjuk egy jové
nyaron, ahhoz néztem egy ilyen kis
kort, oda London, visszafele mondjuk
egy kis megallé Lisszabon,...”

,»Mi nemzetkdziek vagyunk. ”

M3 motivacid: Kozosségi élmény atélése
A vilag megismerése a megkérdezettek sza-
mara nem kizarolag - s6t nem elsdsorban
- a kilfoldi nevezetességeket, latvanyos-
sagokat takarta, hanem az emberekkel valo
kapcsolatba keriilést. Sokan emlitették a
koz0sségi élményeket, a kozds varotermi
alvasokat, amelyek a nehézségek ellenére,
mint kalandos torténetek szerepeltek az
interjukban. E tdrténetek kozponti eleme
gyakran az ismerkedés érdekes Uj emberek-
kel, amelyre az utak nélkil nem kertilt volna
sor - igy maga az utazas és annak korilmé-
nyei is az éIménykeresés részévé valnak.

,.-..nekem a repil6kkel kapcsolatban
szinte mindig ez a legjobb élményem,
hogy tudom, hogy akikkel dgy ott
talalkozik az ember, vagy olyan plusz
energiat, szikrat, fényt ad, hogy elbes-
zélgetsz valakivel, akivel val6szindileg
soha tobbet nem fogsz talalkozni, de
mégis pont emiatt sokkal nyiltabb és
sokkal szabadabbnak érzed magad,
szerintem.”

,-.ami leginkdbb jo élmény, hogy
repll6téren nagyon sok emberrel
talalkozunk, kilonb6z6 helyrdl, tehat
Ggy altalanossagban nekem nagyon
pozitiv tapasztalat, hogy aki mellé ilsz,
akivel egyitt varakozol, beszélgetsz,
(...) kinyilik nagyon a vilag szamomra
egy repul6téren, akkor latszik, hogy
hi, mennyien vagyunk, mennyifélék
vagyunk!"

Vilagos, hogy az utazas fent bemuta-
tott motivaciéi nem kuldnilnek el élesen
egymastol, atfedés van koztik bizonyos
értelemben. A mobilitds, a vilag meg-
ismerése, inherens modon a szabadsag
megélését, és Uj emberekkel valé megis-
merkedést és szocialis élményt is takar.
Mégis fontosnak tartottuk e harom sajatos
motivaciot kilén-kilon kezelni, ugyanis
bar hasonl6 modgottes tartalommal birnak,
mégis mas értékekbdl erednek, és mas szo-
kéasok fakadnak beléliik. A kdvetkez&kben e
feltart utazasi szokasokat ismertetjik.

Ul utazési szokas: Ad hoc jellegl, ar
alapjan meghozott utazasi dontések

A kilfoldon diakként toltétt id6 nagy
valtozasokat idézett el6 a megkérdezettek
utazassal kapcsolatos attitlidjeiben, és
nagymértékben megvaltoztatta utazasi szo-
kéasaikat: a dontési utak lerovidiltek, az ad
hoc dontések szerepe megerdsodott, és egy-
egy kedvez§ lehetdségre szinte gondolkodas
nélkil lecsaptak. Az utazasi dontést mar
nem el6zte meg a szokasos tervezgetés,
mérlegelés, hanem gyors 0Osszevetések
eredményeképpen a kilondsen kedvez6
ajanlatokat lefoglaltak.

,,Szerintem ez nagyonfontos, én mond-
juk, elég gyakran dontok igy, hogy
mondjuk hova lehet olcsén menni,
tehat mondhaté ez egy hobbinak is,
tényleg megprobalok mindig olyan
utazasokat szervezni, ami nagyon
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olcsén kijon. Tavaly sszel igy voltam
- hat mondhat6 ez - spanyol kérutnak,
mivel Budapestrél Milanén at Sevil-
laba, onnan Granada, Granadabdl
Madridba, Madrid kérnyékérél ugy
haza, ez dtven eurd alatt igy gondo-
lom, hogy egy nagyonjé ajanlat."

,»Azok is kezdenek népszeriek lenni,
oda is kezdnek menni az emberek, ami
olcsébb. Es nem els6sorban a varos
miatt mennek, hanem azért, mert hogy
jo az ajanlat.”

U2 utazasi szokas: Repiilés

Az élménykeres6, ad hoc jelleg(i utazasok
mellett a masodik pregnéansan kibontakozé
jellemz§ a repiilés kdzponti szerepe - mely
mar a motivacioknal ismertetett idézetekbdl
is Kitlinik. Egész kiilonbz6 érveket hoztak
fel a repiilés mellett, de szinte minden meg-
kérdezett nyitott volt ezen utazasi formaval
szemben, biztonsadgosnak, érdekesnek,
kellemesnek vélték, és a jov6ben tovabbi
repllés utakat terveznek. Erdekes volt,
hogy még a kozdsségi élmény, a repllds
kozonséggel valé vegyilés motivacidja is
megjelent a repiilés népszer(iségének tagla-
lasa soran.

,.-en azért szeretek inkdbb repildvel
utazni, egyrészt mert lerdvidil az
utazasi id6, de még ha az utazasi id6
nem is rovidilne le, mert ugye van
varakozasi id6, meg el6bb ki kell
menni, meg lehet, hogy késik a gép,
meg minden, de sokkal-sokkal szives-
ebben vagyok azok k6z6tt az emberek
kozott, vagy sok esetben varakozok,
vagy utazok azokkal az emberekkel,
akik szintén repil6ét hasznalnak, mert
valahogy olyan érzésem van, hogy sok-
kal igényesebbek. "
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,,Enpéldaul nem akartam ilyen buszos
megoldast valasztani. Tehat ilyen
abbdl még elutazni valahova busszal,
hanem megnéztem, hogy adott helyr6l
[ahol éppen kint volt Erasmus-sal -
szerk.j, Dortmundbdl - illetve még
Disseldorfig elmentem, onnan is
indulnak fapadosok -, onnan milyen
nagyvarosok vannak a palettan. igy
voltam is Londonban, Dublinban, meg
Bolognaban, de gondolkoztam Stock-
holmban is, meg Pragaba is el akartam
még menni. ”’

U3 utazési szokas:

Onallg, online szervezés

A szabadsdg motivaciojabdl 6nallésag
fakadj vagyis sajat szervezésben, és pusz-
tan az interneten fellelhet§ informacidkra
alapozottan  szerveztek utazasokat a
megkérdezettek. Tobben is kifejezett ellen-
szenvilknek adtak hangot az utazasi
irodakkal szemben, és szikségtelen koz-
rem{kdddéként aposztrofaltak 6ket, kvazi a
mult maradvanyainak. >

»A szileim (...) 6k mindig utazasi
irodaval utaznak, pedig én megmu-
tatom nekik, hogy ugyanugy le tudom
én is nekik foglalni interneten, mint
amit az iroda kinal, de nem, 6k abban
nem biznak. "

,.Ugy gondolom, hogyféként, aki inter-
neten néttfol, (...) azok abszoldt nem
fognak utazasi irodakkal utazni. ”

»Mindent sajat magam  [szervez-
tem - szerk], interneten és szerintem
nagysagrendekkel olcsobban kijovokvele. ”

,,Google Earth-6n ott vannak a kis
szallodaknak az ikonjai, ramegyink,
kijon az ajanlatuk.”



,,Gyakorlatilag, aki angolul tud
beszélni, az nagyonjé eltajékozddik az
interneten. Szerintem akarhova repiil
az ember, az angol nyelv az elégséges
ahhoz, hogy szallast talaljon. Egy ilyen
utat, hogy leszervezzilk a repiléutat
meg a szallast, lehet hogy még egy
masfél ora alatt meg is lehet oldani
az egészet, mert el6szor is kikeressiik
Osszehasonlitéval, vagy hogyha mar
tudjuk, hogy melyik légitarsasagot
hasznaljuk, akkor megvessziik ajegyet,
megnézzikk Google Maps-en hogy ez
kabé hol van, aztan kerestink szallast,
megnézziik az hol van kahé, tdémeg-
kdzlekedéssel hogy lehet oda eljutni,
mi a legolcsébb mod. Lehet, hogy
felkeresiink egy ismer6st, hogy ez
tényleg igy van-e vagy sem? Es akkor
csak varunk a valaszra. Es minden Gt
megtervezhet6 az internettel. ”

U4 utazési szokas: Web 2.0 hasznalata
Az interjukbdl az is kiderilt, hogy az utazasi
szokasok terén igen nagy jelentéségiik van
a kdzosségi portaloknak. A kdzosségi érzés
tehat nem csak a talalkozasok, 0j emberek
megismerése mentén fontos, hanem a
motivaltsdg megteremtése és az informa-
ciogy(jtés szempontjabol is, tovabba a
kialakitott ismeretségek fenntartasanak is
jo eszkdzei, melyeknek kdszonhetben egy-
fajta nemzetkdzi barati kor épithetd ki.

,»Afotdmegosztasok szerintem fel tud-
jak kelteni az érdekl6dést.

,.A Facebook-on lattam, hogy az egyik
ismerésém, vagy tobb ismer&som,
aki volt Dortmundban, elmentek
Stockholmba, ahova én is akartam,
és kedvet kaptam, hogy elmenjek
Stockholmba."

,(-..) hogyha latom, tudom, hogy valaki
elutazott, mert lattam egy honappal
ezel6tt afényképét, hogyfeltette arrél a
helyrél, ahol éppen jart, akkor rairok,
hogy van-e valami j6 tanacsa, hogy
hovajussak el.”

,,Szoval mint levelez6rendszert
hasznaltdk magat a Facebookot, mert
hogyha latom, hogy valaki elutazott,
mert lattam egy honappal ezel6tt a
fényképét, akkor rairok, hogy van-e
valami j6 tanacsa, hogy hova jus-
sak el. Vagy pedig, hogyha van egy
Uti célom, akkor mondjuk szeretnék
eljutni Barcelondba, és éppen nem
tudtam, hogy hogy, akkor ha van bar-
celonai ismerésom, akkor rakérdezek,
hogy egyébként tudod, hogy hogy a
legegyszer(ibb eljutni Budapestre? Es
akkor igy visszafelé médon tudom meg,
hogy nekem mi lesz a legjobb eljutni
Barcelonaba.”

Osszességében a megkérdezett fiatalok
szamara a vildag megismerése rendkivil
vonzé célnak bizonyult, mely t6bb moédon
is motivalta 6ket az utazasra, killondsen az
utan, hogy az Erasmus programban lendi-
letet kaptak az els6 lépések megtételére.
Az élmények kereséséhez nélkilozhetetlen
szamukra a szabadsag, és a mobilitas, és
nem pusztan a turisztikai latvanyossagok
miatt kelnek Gtra, hanem a tarsas interak-
ciok, a kulfoldi kultirak, és kulonosen a
kalfoldi emberek megismerése céljabdl.
Utazasi dontéseik soran onalléan, az inter-
net segitségével intézik a teljes tranzakciot,
nem igényelnek utazasi irodai kdzrem(ko-
dést. A hivatalos utazas szervezdk helyett
masok véleményére, és az ezt kozvetitd
koz0sségi médidra tAmaszkodnak, melyrdl
nem csak informaciot szereznek, de egyben
maguk is kdzolnek képeket, beszamoldkat
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utazasaikrol. Dontéseik ad hoc jellegliek,
kihasznaljak a kedvezd lehet6ségeket,
Osszevetik az egyes ajanlatokat és tobbnyire
ar alapjan dontenek. A szabad, és mobilis
utazésaikhoz tébbnyire az egyre olcsébban
elérhet6 fapados légitarsasagok szolgaltata-
sait veszik igénybe.

A felmérésiink fenti eredményeit az 1
abran vizualizaljuk, amely szemléletesen
mutatja be, hogy a kutatasi eredményeink
altal fent bemutatott motivéacidk az utazasi
dontések kapcsan milyen sajatos utazasi
szokasokhoz vezetnek (1. abra).

Az 1 abran a fébb Osszefliggéseket és
azok iranyat nyilakkal jeloltik. Fontos
kiemelni, hogy ezek a nyilak a feltart
motivaciok, és szokéasok feltételezett 0ssze-
fuggéseit jeldlik, illetve a szakirodalmi
értékek befolyédséara utalnak, de kvantitativ
vizsgalatok hijan nem tekintend6ek alta-
lanosithaté ok-okozati 0sszefliggéseknek,
pusztan a fent leirtak jobb megértését,
vizualis 0Osszefoglalasat szolgaljak. Meg-
jegyzendd tovabba, hogy az egyes értékek,
motivaciok, csaklgy, mint az egyes utazasi
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szokasok egymassal is dsszefliggenek, azaz
nem valaszthatdak el élesen egymastol.

Az 1 abran tehat az Y generacidra
vonatkozoan a szakirodalomban szerepld
értékek mellett a kutatdsunk sordn az
egyetemistak korében feltart motivaciok és
utazasi dontési sajatossagok szerepelnek. E
feltaré kutatassal célunk volt alapot szol-
galtatni egy kés6bbi kvantitativ kutatashoz,
melyben a fenti tényez6k kozotti dsszefiig-
gések vizsgalata statisztikai modszerekkel
is elvégezhetd.

OSSZEGZES

Tanulmanyunkban az Y generaci6é utazasi
szokasait vizsgaltuk, kilénds tekintettel e
generacio egyetemistaira. Az Y generaciot
sajatos értékek jellemzik, melyek a XXI.
szazad informacio-technoldgiai fejlddésével
0sszhangban alakultak ki. Az Y generacid
az IT vilagaban éli mindennapjait, és ehhez
alkalmazkodott a gyorsasag, szabadsag,
individualizmus értékeinek mentén, és az
internet, illetve a kdzdsségi média eszkozei-
nek felhasznalasaval. E generacio tagjaiban



komoly fogyasztoi potencial rejlik, azon-
ban sajatos megkozelitést igényelnek,
és fogyasztéi dontéseik megértéséhez
nélkiilozhetetlen az értékeik és motivacioik
vizsgalata. Mi ezt az utazasi szokasaikra
vonatkozoan tettiik meg kutatasaink soran.

Feltar6 kutatdsunkban a fiatalok utazasi
motivacidja terén az Erasmus programot
fontos, kezd6 lokést add tényez6nek talal-
tuk, melynek hatadsara olyan fiatalok
szamara is ,kinyilt a vilag”, akik korabban
nem mertek volna egyediill belevagni egy
utazasba. A szabadsag élménye mellett a
tarsas kapcsolatok nemzetkdzivé valasa,
és a kozosségi élmények atélése is fontos
motivatornak bizonyult a vizsgalt fiatalok
szaméra. Az Y generaci6 altalunk meg-
kérdezett egyetemistai utazasi dontéseiket
tébbnyire ad hoc jelleggel, ar alapjan, web
2.0-&4s véleményez6k befolydsara hoztak
meg, és tdbbnyire nagyvarosok fapados
légitarsasagokkal valé meglatogatasara
véllalkoztak. Az éaltalunk feltart motivaciok-
ban és utazasi szokasokban megjelennek a
szakirodalmi jellemzdk, illetve visszako-
szonnek az Y generacio altalanos értékei,
kiléndsen a szabadsag, gyorsasag és a vala-
hova tartozas érzése. Kutatasunk korlatja,
hogy egy igen sz(k célcsoportra vonatko-
zott, és pusztan feltaro jellegd, eredményei
ltalanositasra korlatozottan alkalmasak.
Ezzel egyitt hasznos kiindulédsi pontot
jelenthetnek tovabbi kutatasok szamara az
altal, hogy beazonositasra keriiltek olyan
tényez6k (motivaciok és szokasok), melyek
késébb kvantitativ eszk6zokkel is vizsgalat
ala vonhatoak.

Ugy véljilk, hogy a kutatasnak gya-
korlati relevanciaja is van, a fiatalok
utazasi dontései ennek alapjan mélyebben
megértheték, jobban  befolyéasolhatok,
megallapitasaink az utazasi-repilési szol-
galtatasok javitadsanak iranyaihoz is fontos
tampontokat nyujthatnak. Az utazasi szak-
méaban dolgoz6é menedzserek nem mehetnek
el sz6 nélkil egy ilyen fogyaszt6i potenci-
allal rendelkez6 célcsoport mellett, azonban
jelenleg agy tlinik, hogy hagyomanyos
utazasi irodai szolgaltatassal egyaltalan

A szabadsag élménye mellett a tarsas
kapcsolatok nemzetkozivé valasa, és a
kozosségi élmények atélése is fontos
motivatornak bizonyult a vizsgalt
fiatalok szdmara. Az Y generacio altalunk
megkérdezett egyetemistai utazasi
dontéseiket tobbnyire ad hoc jelleggel,

ar alapjan, web 2.0-4 véleményezék
befolydsara hoztak meg, és tébbnyire
nagyvarosok fapados légitarsasagokkal valo
meglatogatasara vallalkoztak.

nem - vagy csak igen nehezen - érhet6
el ez a célcsoport. Amennyiben utasként
szeretnénk megragadni ket (akar utazasi
irodaként, akar légitarsasagként, akar repi-
I6térként), akkor biztositani kell szamukra
a kozosségi élményt, és a gyors, 6nalléan
végezhet6 (gyintézést. A kommunikacio
soran az interaktivitasra, és az utaz6kozon-
ség dsszekapcsolasara kell torekedni. Ez a
koz0sségi igény az utazas terén szamos IT
alkalmazas szamra is (j piaci lehet8séget
biztosit. Bizunk benne, hogy eredményeink
nyoman a turisztikai szegmens szakértdi
behatébban megismerve ezt a célcsoportot
jobban igényeikre tudjak szabni szolgalta-
tasaikat.
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Generation Y and air travel
The influence of young people’s values and motives on their traveling habits

The purpose of this study is to examine the motivations and habits of generation Y university
students on the basis of the specific literature as well as qualitative research. We consider young
people (generation Y) a segment which is worth investigating in connection with this topic due to
their specific characteristics and potential, and for university students, as the main target group of
Erasmus programs, significant opportunities for travelling have opened. In our study we explore
how and why this group starts to travel, what their specific motivations, values and traveling
habits are. After describing the most important general and consumption-related features and
values of this group, we present the results of a focus group research. On the basis of this, we
have revealed several key travel motivations: 1) the world is opened by Erasmus, 2) freedom and
the sense of international life, and 3) community experiences that can be linked to their values
as well as to the characteristics of their traveling habits. Generation Y university students' travel
habits can be characterised by ad hoc decision-making on the basis of price, independent travel
management, aviation as means of travel, and information search by Web 2.0.

Keywords: Generation Y, values, traveling decisions, Erasmus program
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