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ABSZTRAKT

Az online tartalommegosztds mdra mindennapos a turizmusban, s6t mar a desztindacio-
vdlasztds soran is egyre meghatdrozébb az influencer marketing hatdsa, amelynek fontos
szerepldi az influencerek, azaz a tartalomgyartdk.

A jelenség nemzetko6zi szinten Oridsi méreteket 6lt az Instagramon is, nem ritkdk a
tobb tizezres, s6t, akdr a tobb szdzezres kdvet6taborral rendelkezd ,,utazd oldalak”,
amelynek nyomdn az ,utazé-influencer” tevékenységnek kilon eszkdzrendszere
azonosithatd. Az ,,Instagram-jelenség” emblematikus jegyei, hatdsa sokak altal vitatott, a
tartalomgyartas pozitiv befolydsa mellett a tanulmanyok a negativumokra is felhivjak a
figyelmet.

Jelen tanulmdny a magyar (Instagram oldallal rendelkezd) utazé tartalomgydrtok
vizsgdlatara vallalkozott egy online kérddives felmérés keretein beliil. A vizsgalatban a
minimum ezer kdvetdvel rendelkezd, utazast fokuszba helyezd oldalak vettek részt. Az
eredmények jol drnyaljdk a hazai utazd tartalomgyartok tevékenységét, akik a kozosségi
médiafeliileteket — jelen vizsgdlatban fokuszaltan az Instagramot — az élménymegosztas
hatékony eszkézeként hasznaljdk, akar hivatasszerlien is.
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ABSTRACT

Online content sharing is now commonplace in tourism, and the sway of influencer
marketing, where influencers, that is, content creators, are important players, is becoming
increasingly important in destination selection.

This phenomenon is also taking on huge proportions on Instagram at the international
level, with “travel pages” followed by tens or even hundreds of thousands of people,
which makes it possible to identify a specific set of tools for “travel influencer” activity. The
emblematic features of the Instagram phenomenon and its impact are disputed by many,
with studies highlighting the negative aspects alongside the positive impact of content
creation.

The present study investigated Hungarian travel content creators with Instagram
pages through an online questionnaire survey. Pages with at least one thousand followers
and a focus on travel were included in the study. The results provide a good insight into the
activities of domestic travel content producers who use social media platforms — Instagram
being the focus of this study — as an effective tool for sharing experiences, even
professionally.
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1. Bevezetés

Mind a hazai, mind a nemzetkdzi kutatdsok egyre inkdbb kedvelt témdja az influencer
marketing, azon beliil is a k6z6sségi médiaoldalak vizsgélata. A turizmus szempontjabdl is
relevans a téma, hiszen gy a gyakorlati tapasztalatok, mint az elméleti kutatdsok is, egyre
inkdbb azt mutatjdk, hogy a koz6sségi médiaoldalak megkeriilhetetlen feliiletei a
keresletnek és a kinalatnak egyardnt.

A kutatdsok tobbsége a kozosségi médiaoldalak és a digitdlis média hatdsat,
hatdsmechanizmusat vizsgdlja, valamint az ezeket érintd tartalomgydartasi és -fogyasztasi
szokasokat elemzi, kevés az olyan hazai tanulmdny, amely konkrétan az utazé
tartalomgydrtékat vonnd be a kutatasba. Jelen tanulmany célja éppen ezért a magyar
utazd, Intagram-oldallal rendelkezd tartalomgyarték vizsgdlata, tevékenységiik és
jellemz&ik feltarasa, hiszen — ahogy a szakirodalmi attekintés is ravilagit — az influencer
marketing és az Instagram szerepe egyre jelent8sebb a teljes utazasi lanc soran. Ennek
fényében megkeriilhetetlen az utazd tartalomgyartdk vizsgalata, akik tevékenységiik altal
bizonyitottan hatassal vannak az utazokra, potencidlis utazdkra, igy az egyes turisztikai
szerepl8k szamadra — legyenek azok akar szallashelyek, attrakcidk vagy desztindcidk —
fontos lehet ezen tanulmany eredményeinek ismerete.

A kutatds az aldbbi kérdéseket vizsgalta:

e Milyen ardnyban, és milyen tipusu egytittmikddések jellemz8k a magyar utazdk
utazdshoz k6t6d6 tartalomgyartasara?

e Mely kozdsségi médiafeliletek haszndlata domindl a magyar utazé
tartalomgyartok korében, akdr az utazasi tevékenységhez, akdr a tovabbi tartalomgyartasi
tevékenységhez kapcsoléddan?

* Milyen eszkdzrendszert (tartalomtipusokat) haszndlnak az Instagram kindlta
lehet&ségekbdl, melyeket tekintik a leghatékonyabbnak?

e Milyen jellemzdik és tartalomgyartasi szokdsaik azonosithaték a magyar utazé
tartalomgyartéknak?

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Az Instagram és a turizmus kapcsolata

Napjainkra az egyik legmeghatarozébb kdzdsségi médiaalkalmazas az Instagram lett,
vildgszerte havonta 1,35 millidard aktiv felhaszndlé fér hozza a platform tartalmaihoz,
amellyel a negyedik legnépszer(ibb kzsségi médiaalkalmazas (Statista, 2023).

Az okostelefonok és mobialkalmazasok a turistak nélkildzhetetlen eszkdzévé valtak
(Buhalis & Law, 2008; Gretzel et al., 2015). A mobilalkalmazdsok mdara bizonyitottan az
utazds minden szakaszdban szerepet kapnak, leginkdbb a kezdeti tervezés,
informacidkeresés sordn és utazas alatt nagy a szerepiik (Magano & Cunha, 2019; Roswati
Abdul et al., 2020). A magyar fogyasztdk is ismerik és haszndljak a digitalis eszkdzoket a
turizmusban, egyre inkdbb a mobil eszkdzoket részesitik elényben (Happ et al., 2020).
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Birenboim et al. (2023) a turisztikai mobilitasi alkalmazasok négy csoportjat kiilonboztette
meg klaszteranalizis segitségével, amelyek a kdvetkezdk: mobilitdst segitd alkalmazasok
(példaul Kayak, Lime), navigacids alkalmazasok (példaul Navmii GPS World, AroundMe),
kapcsolddast biztosité és élményszerzési lehet8ségeket, tevékenységeket kindld
alkalmazdsok, gyakran értékelés funkcidval (Couchsurfing, Kkday), valamint a k6zdsségi
médiaalkalmazasok (példaul Instagram, Flickr, Facebook). Ez utébbiak olyan alkalmazasok,
amelyek utazds el6tt, alatt, illetve utan befolydsoljak a felhasznaldk utazasi dontését,
azaltal, hogy feliiletet biztositanak az utazasi élmények megosztdasara.

Az Instagramon tobb mdrka és vallalat is képviselteti magat a turisztikai szektor
szerepl6i (széllashely, attrakcidk stb.) kozil, s6t az egyes desztinacidk is egyre nagyobb
aranyban vannak jelen a feliileten ugynevezett hivatalos turisztikai oldallal. A k6z6sségi
média egyre fontosabb szerepet tolt be az utazék informacidkeresése soran, hiszen a
médiatartalmak valtozatossaga mellett gyors és naprakész informacidt nyuijt, valds idében
(Xiang & Gretzel, 2010; Chung & Koo, 2015; Térdcsik & Csapd, 2018). Az Instagram
hasznalata és a kdvetSk utazasi érdeklédése kozott szignifikans kapcsolat mutathaté ki, az
alkalmazas tartalmai bizonyitottan alkalmasak a Iatogatas irdnti hajlanddsag 6sztonzésére
(Ahmadi & Adzhani, 2019; Effendy & Keitaro, 2021).

Barbe et al. (2019) tanulmdnya kiemeli, hogy az Instagram népszer( csatorndja lett az
utazasi inspirdciok megosztasanak és gylijtésének, alkalmas az érdekl6dés felkeltésére
egy-egy desztinacid irdnt, mondhatni a szdjhagyomany elektronikus alternativajaként
mukaodik. ,,Egy kép tébbet mond ezer széndl”, vilagit rd Hanan & Putit (2014) tanulmdnya,
amely kitér arra, hogy az Instagram aktiv, attraktiv és interaktiv felllete a célterlletek
marketingkommunikaciéjanak, amelynek kdszénhet6en barki az adott desztinacid
sz0szOldja lehet, ezdltal felkeltheti, vagy éppen akar el is rettentheti mas utazdk
érdekl6dését.

Az Instagram vitathatatlanul nagy szerepet t6lt be a vizudlis 6szténzésben, Ismarizal
& Kusumah (2023) kiiléndsen az Y és Z generacids turistdk esetében tarta fel az alkalmazas
utazasi dontést befolydsolé jelent8ségét. A kilonbdzd Instagram-funkcidk, igy a
hashtagek, az emlitések, a helymegjel6lés és a fidkcimkék hasznalata el8segitik a
felhasznaldk szamadra az informacidk célzott és személyre szabott keresését. E tanulmany
veti fel azt is, hogy az utazdk egyre szivesebben a masok altal megosztott informacidkra,
mintsem pusztdn a marketingesek tartalmaira hagyatkoznak. A kdz6sségi média ezen
jelentdségére hivja fel a figyelmet Fotis et al. (2012) tanulmanya is, amely szerint a turistdk
egyre inkabb biznak mds felhasznaldk kozdsségi médiatartalmaiban, mint a hivatalos
weboldalakban és hirdetésekben. Ennek egyik oka lehet, hogy az Instagramon az utazdk
altal generalt tartalmak a felhaszndldk valddi éiményeit tikrozik, amire Fatanti & Suyadnya
(2015) vildgit rd tanulmanydaban.

A kozbsségi médidban rejld lehet8ségeket nemcsak a vallalatok, markak ismerték fel,
hanem az ugynevezett influencerek is, akik véleményvezérekként alakitjdk a k&z6sségi
médiaoldalak fogyasztdinak szokasait (Guld, 2019). Az influencerek marketing-
kommunikaciéds kampanyokban térténd alkalmazdsa hamar gyakorlatta valt, hiszen a
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kilonb6z6 célcsoportok altaluk hatékonyan elérheték (Kovacs et al., 2019). Az utazas, mint
téma kedvelt a hobbi tartalomgyarték koérében, de nagy ardnyban vannak jelen a
platformon az ugynevezett professziondlis utazdk, akik hivatdsszerlien utaznak, tobb
tizezres vagy akdr tobb szdzezres kdvetdtaborral rendelkeznek. Szamukra a kiilénb6z6
fizetett kampdnyok, partneri egylttmiikodések mellett egyértelmlien a nagyszamu és
aktiv kdvetdtabor jelenti az értéket.

Conde & Casais (2023) a kovetSk szama alapjan harom csoportot kiilonit el: mikro-
(1000-100 000), makro- (100 000-1 000 000) és mega- (1 000 000 felett) influencereket. A
tanulmanyban az egyes csoportoknak eltérd jellemzgit és a kdvetdtdbor méretének
elényeit és hatranyait is azonositottdk a tekintetben is, hogy azok milyen mértéki
meggy8z8 erdvel birnak kdvetbik irdnydba, de a hitelesség, a vonzerd és a kialakult
kapcsolat vonatkozasait is vizsgaltak.

2.2 A tartalommegosztds és a turizmus kapcsolata

Az online fotd- és videdmegosztas mdra mindennapos tevékenység lett, a felhaszndaldk
el8szeretettel osztanak meg a kdzdsségi médiafeliileteken kil6nbdzd tartalmakat. Az
utazds és a fényképezés hamar Osszefonddott, a fényképezés az utazasnak, mint
szabadidds tevékenységnek, és igy tulajdonképpen a turisztikai élménynek szerves része
lett (Albers & James, 1988; Gillet et al., 2016), csaklgy, mint ahogy a tartalommegosztas is
egyre inkabb az utazas elengedhetetlen részét képezi (Magasic, 2016).

A digitalis kor, a kiilénb6z6 technikai és technoldgiai Ujdonsagok, a mobiltechnoldgia
fejlédése és a kozdsségi médiaoldalak megjelenése Uj dimenzidt nyitott, és egyben egy
dinamikusan fejl6dé pdlyara is helyezte az online fotdmegosztast (Coghlan & Prideaux,
2008). Bar az online fotémegosztds egyik legnagyobb elénye, hogy altala a fogyasztas
kiterjed azokra is, akik fizikailag nincsenek jelen, toébb kutatds a hatranyokra is felhivta a
figyelmet (Lee et al., 2023). llyen negativum példaul, hogy a kutatdk ugy taldltdk, hogy
azok, akik a megosztds vdrhaté céljaval fényképeznek, kevésbé élvezték az utazds
élményét, mint azok, akiket az emlékérzés motivalt, tovabba a foték megosztasdhoz
flzott jovobeli elvarasok csokkentették a jelenlét soran észlelt tapasztalatok megélését
(Barasch et al., 2017). Neuhofer (2016) szintén arra hivta fel a figyelmet a tanulmdanyaban,
hogy a mobileszkdzokkel vald ,,allandé 6sszekapcsoltsdg” fizikailag és min&ségében is
megakaddlyozza a turistdk szdmdra a ,,most” megélését, a valds idejl élményszerzést.
Ayeh (2018) szerint a mobiltelefonok elvonjak a turistak figyelmét, id6t rabolnak el az
utazds soran a valds élményektdl, ezdltal korldtozzak a desztinacidk felfedezését. A
biztonsag kérdése is egyre nagyobb figyelmet kap a kutatdsokban, Weiler et al. (2021) a
szelfikészités kockazataira (balesetek, sériilések) vilagit rd. White & White (2007) arra hivta
fel a figyelmet, hogy az utazasi élmények azonnali megosztdsaval elmosddik a markans
hatar az otthonlét és az utazds élménye k6z6tt, csokken a ,,tavolsag” érzése.

Ugyanakkor egyes kutatdsok azt is elismerik (Kim et al., 2013; Neuhofer, 2016; Tanti &
Buhalis, 2016; Tan, 2017 ), hogy az azonnali tartalommegosztds pozitiv érzéseket is general
a tartalomgyartdkban, hiszen a tartalmak 6sztonzd, befolydsold hatdsa mellett segitik a
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masokkal valé kapcsolddast, amely altal akdr azonnali reakcidkat kapnak az utazdk, azilyen
visszajelzések pedig pozitiv érzéseket keltenek, fokozzdk a turistaélményt és az
elégedettséget, amely kihat az utazds élvezetére. A hatds azonban kélcsénés, Molz (2006)
kutatdsa alapjan az online k6z6nség is befolydssal lehet az utazasi déntésre, hiszen a
turistdk gyakran az alapjan szervezik az utazasukat, hogy melyek azok a desztinacidk,
amelyek érdeklik az 6 kévetdiket. Az ,,interaktiv utazas”, amely tulajdonképpen a valds
utazds és a mobiltechnoldgia taldlkozasdanak hatdsara jon létre, lehetdvé teszi a
tartalomgydrték utazdsanak kdvetését — akar valds id6ben - egy fdldrajzilag szétszort
k6zonség szamara (Molz, 2006).

Lee et al. (2023) az online tartalommegosztds belsd és kiilsd indittatasi motivacidit
irta le cikkében. Mig a bels6 motivaciok a turista személyes és tarsadalmi igényeit elégitik
ki, kapcsolatait erdsitik, addig a kiilsé motivaciok, masok javat szolgaljak, akar a vizualis
tartalmak, akar a hozzajuk kapcsolddd informacidk megosztasan keresztiil. A kutatds soran
kilenc f6 motivacids tényez8t azonositottak, ezek: megosztas azokkal, akik nem utaznak;
ismerdsok tdjékoztatdsa; tudas ataddsa; masok motivalasa; érzelmek és benyomasok
megosztasa; kozvetités, nyilvanossagra hozas; visszajelzések és elérések ndvelése;
emlékek megdrzése; online jelenlét fenntartdsa. Barbe et al. (2019) tanulmanya az
utazdssal kapcsolatos Instagram-oldalak legjelent8sebb motivacids tényezfjeként a
hasznossdgot, az élvezetet és a szérakoztatast nevezi meg.

Az online tartalommegosztas azonban nem csak a személyek, egyének szintjén fejti ki
hatdsat. Pall i Agusti (2021) kutatdsa alapjan a felhaszndldk altal generalt tartalmak a
célteriiletek szélesebb korét mutatjadk meg a felhasznaldknak, igy akdr hétszeresére is
novelhetik a latogatott teriiletek nagysagat egy adott desztindcidban, a turisztikai
hivatalok hivatalos kommunikacidjadhoz képest. Bar az utazé tartalomgyartdk is elsésorban
a jolismert helyeket keresik fel, ennek eredményeképpen azokat népszer(sitik, igy mind a
hivatalos turisztikai oldalak kommunikaciéjaban, mind az utazdk tartalomgyartasaban
megfigyelhetd a teriileti koncentracid, az utazék azonban el8szeretettel szélesitik a
[dtnivaldk korét. Az Y és Z generdcids utazdk az Instagram-bejegyzések hatdsara olyan uti
célokat is felkeresnek egy adott desztinacién beliil, amelyek messze vannak a népszerd,
megszokott latnivaloktdl (Ismarizal & Kusumah, 2023). Egy mdsik kutatds soran Pal i
Agusti (2018) feltarta azt is, hogy a felhasznaldk altal generadlt tartalmak csak részben
vannak atfedésben az egyes célterlletek hivatalos marketingkiadvanyaiban hasznalt
képeivel. Ez a kutatds megerQsitette, hogy a turistdk jelenléte tdlmutat a hivatalos
marketingkommunikaciéban kiemelt teriileteken, igy nemcsak a szakemberek, hanem a
tartalomgyartd felhasznaldk is jelentdsen alakitjak egy-egy célteriilet turizmusat. Lee et al.
(2023) tanulmanydban arra hivja fel a figyelmet, hogy a turistdk tarsmarketingesekké
vdltak, amelynek kdszénhet8en jelentdsen befolydsolhatjak egyes desztinacidk turisztikai
teljesitményét.

Lee et al. (2023) tanulmanya rdvildgitott arra is, hogy a turistdk nagyobb motivaciét
éreznek az Ujszerd élmények megosztdsa irant, a legtobb turista pedig mar utazas kézben
is oszt meg tartalmat, tovabbi jellemz8, hogy ezeket gondosan valasztjak ki és ,,fel is
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javitjdk” megosztds el6tt. A tanulmany alapjan az online jelenlét fenntartdsa fontos
motivacids tényez8, amelynek része a naprakész és érdekes kozdsségi médiaprofil,
valamint a folyamatos (akar valds idej(i) tajékoztatds az utazdsokrdl, hiszen a ,,kovetésért
cserébe” gondoskodni kell a kdvet8krél, ennek valtozatos eszkdze az online feliileteken
torténd tartalommegosztas.

Mas tanulmanyok is felhivjdk a figyelmet a tartalmak mindségének fontossagara.
Ismarizal & Kusumah (2023) kutatdsa alapjan az élénk szinek, a vildgos kontrasztok és a
vonzd bedllitas kelti fel a kévetdk figyelmét, és pozitiv, ezdltal 6szté6nzd benyomast
tesznek az uticélrdl. A tartalom mindsége, a jo felbontds, professzionalis benyomast kelt a
felhaszndldkban. De nemcsak a vizudlis tartalom, hanem a megfeleld, figyelemfelkelt6
képaldiras is 6sztonzd, igy példaul az érdekes leirds, az érdekfeszitd megfogalmazas, amely
érzelmeket ébreszt és felkelti a tartalmat fogyasztok érdekl6dését a desztinacid irant. A
tartalmak mindségi tényezdje még a fotd és a valdsag kozotti hasonlésag. Osszességében
a fenti min6ségjegyekkel rendelkezd tartalmak vonzdbbak, igy virusszerlien terjednek a
platformon, ezzel ndévelik nemcsak a tartalomgydrtok népszer(iségét, hanem a
desztindcidk ismertségét is. Ugyanakkor az eredmények azt is megmutattak, hogy nem
elég a tartalomgydrtéknak érdekfeszitd vizudlis tartalmat koézzétenni, fontos, hogy
reagdljanak is a tartalmak alatt megjelend kommentekre, vagy akar a kozvetlen
lzenetekre, ezdltal is er@sitve az interakcidt és a kovetdk elkotelez6dését, kialakitva igy
egy személyesebb kapcsolatot a tartalomgyarték és a kovetdk kozétt (Ismarizal &
Kusumah, 2023).

Egyes tanulmdnyok az Instagramon kdzzétett tartalmakat vizsgaltak a tekintetben is,
hogy a szinek, szindrnyalatok milyen szerepet jatszanak a koévetdék hatékony
Osztonzésében. E tanulmanyok bar kiemelik, hogy a szinek egy tartalom esetében nem
6nmagukban, hanem §sszetett konstrukcioban értelmezhetdk, mégis vannak olyan szinek,
szindrnyalatok, amelyek hozz3ajdrulnak egyes bejegyzések népszeriiségének ndveléséhez.
Hovatovabb a szinpszicholdgiai kutatasok kiemelik, hogy egyes témdkhoz, turisztikai
termékekhez meghatarozhaté szinek tarsithatdk az utazasi fotdk esetében is (Yu et al.,
2020; Yu & Egger, 2021).

3. Kutatasi modszerek

Akutatds sordn a szekunder forrasfeldolgozast egy online kérddives megkérdezés kdvette.
A felmérés ideje alatt olyan Instagram-felhasznaldkat kerestem meg, akiknek az oldala
nyilvanos és legalabb ezer kdvetdvel rendelkezik. Tovabbi szempont volt, hogy az utazas,
az utazasi élmények, tapasztalatok megosztasa dlljon az oldal tematikdjanak fékuszaban,
azaz az oldal nevében vagy a leirdsban szerepeljen az utazds szd, vagy annak barmely
szinonimdja, és a megosztott tartalmak tébbsége vagy egésze az utazasrdl szdljon.

A ,,Google Forms” feliiletén elkészitett kérddivet a fent emlitett kritériumoknak
megfelelden 342 oldal kapta meg, amelyek koziil 206 toltotte ki a kérddivet tovabbi
elemzésre alkalmas mddon. A megkérdezett Instagram-felhaszndldk kivalasztasat
nehezitette, hogy természetesen nem tudhatd pontosan, hany olyan magyar oldal van,
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amely egyértelmilien az utazdssal, utazasi tapasztalatok megosztasaval foglalkozik. Az
Instagram ugyan egy-egy oldal kivdlasztasa utan automatikusan ajanlast tesz tovabbi,
hasonlé tematikdju oldalakra, igy feltdrhatdk azok, ugyanakkor a kutatds igy is csak az
utazdassal foglalkozd oldalak egy részét érintette. A kivalasztott oldalak dtlagosan 8616
kovetdvel rendelkeztek, a legkisebb fidk 1007, mig a legnagyobb 101 000 kdvetdvel
rendelkezett a vizsgalat idSpontjaban.

A kérddivet kitolték atlagos fioknagysaga 8639 volt, tehat kdzel azonos a kivalasztott
oldalak atlagaval. A megkérdezés 2022 8sze és 2023 tavasza k6zOtt zajlott. Az online
kérddiv Osszesen 4 nyitott és 16 zart kérdést tartalmazott, amelyek a vizsgalt fiokok
jellemz&it, a tartalomgyartdok utazasi és tartalomgyartasi szokasait vizsgaltdk. Jelen
tanulmany ennek egy részét ismerteti. A vizsgalat anonim volt. Az eredmények értékelése
Microsoft Excel programban, matematikai, statisztikai médszerek alkalmazasaval tortént.

4. Eredmények
4.1 A magyar utazé tartalomgyartok és az utazds kapcsolata

A kitolt6k 54,8%-a olyan hobbiutazénak vallotta magat, aki szeret utazni és utazasi
élményeit megosztani, de a kutatas id6pontjaban nem voltak hivatalos egyiittm(ikodéseik,
tehat a megkérdezett utazd felhaszndldk tobbsége — a magasabb kovetdszam ellenére is
- leginkabb hobbi-tartalomgyartéként van jelen az Instagramon.

A Kkitolt6k kozott azonban nagy ardnyban voltak olyan felhaszndldk is, akiknek
idészakosan, vagy rendszeresen vannak utazdssal kapcsolatos egyiittm(ik6déseik, sét akar
bevételik is szarmazik Instagram-tevékenységébdl. A vdlaszaddk 25,8%a olyan
hobbiutazd, akinek vannak egyilttmi(ikédései, 11,3%-uk pedig olyan, akinek vannak
egylttmiikodései és a tartalomgyartdsbdl szarmazd bevétele.

A megkérdezettek 4,8%-a f6allasu utazd volt, azaz utazd tartalomgyartdként, és ehhez
kapcsolddd tevékenységébdl szarmazik a jovedelme, 3,2%-uk pedig életformaként tekint az
utazdasra, amelyet egyéb tevékenységével jol dssze tud egyeztetni, igy f6 jovedelmiik
ugyan mas tevékenységbdl szarmazik, de ezt teljes mértékben dssze tudjak egyeztetni a
rendszeres utazassal.

4.2 A magyar utazo tartalomgyartdk dltal kozzétett Instagram-tartalmakban megjelené
utitarsak

Ez a vizsgdlati szempont azért volt fontos, mert a megosztas mddja, és igy az utitarsak kére
jelent8sen befolyasolja a kdvetdtabor dsszetételét, s6t az utazadssal kapcsolatos tartalmak
fokuszatis. Akérddivet kitoltdk 30%-a ndi egyéni utazod, ezzel szemben a férfi egyéni utazdk
aranya csak 4%-ot tett ki a mintaban. A kit6ltdk 26%-a valtozé médon oszt meg tartalmat az
oldaldn, azaz jellemzden egyéni és paros utazéként is, mig 15%-uk kifejezetten paros
utazéként van jelen a platformon. A paros utazok altal generdlt ,,travel couple” jelenség
egyértelmlien azonosithatd az applikacié feliletén, mindamellett, hogy kifejezetten
megjelenik ez a szdkapcsolat akdr a felhaszndldnevekben és az Instagram-oldalak
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leirdsaban. A ,,travelcouple” hashtag alatt tobb mint 4,6 millié tartalom gytilt 6ssze a cikk
irasanak idépontjaig.

A mintaban viszonylag magas ardnyban voltak jelen a csaldddal utazék (19%), a
ntravelwithkids” hashtag 3,2 millié tartalommal rendelkezik a tanulmdany készitésekor. Ez
a viszonylag magas arany mutatja a célcsoport - kisgyermekes utazoék, csaldddal utazdk -
aranyanak jelent8ségét az utazd tartalomgydartok kozott, egyben ujabb, tematikdban
fokuszalt tartalomgydrtasra is rairanyitja a figyelmet, hiszen ezen oldalak gyakran kiemelt
témaként kezelik a gyermekkel utazas kihivasait és szépségét, eldszeretettel ajanlanak
csaladbarat helyeket, utazasi tippeket.

A megkérdezettek tovabbi 6%-a egyéb kategdridba tartozott, ugy mint példaul az
utazdassal kapcsolatos gydjtdoldalak, csoportok, amelyeknek fékuszadban az utazds, mint
szabadid&s tevékenység all, vagy kiemelten egy-egy teriilet (4%). Megjelentek a mintdban
azok a felhasznaldk is (2%), akik rendszeresen mds csoportokkal (példaul baratokkal)
utaznak.

4.3 A magyar utazé tartalomgydrtoék egyiittmiikédései

Az influencer és igy az Instagram-marketing egyik legvitatottabb, és leginkabb tamadott
eleme a partneri egyiittmlkdédések kialakitdsa a tartalomgydrtdk és (jelen esetben
leginkabb) a turisztikai érintettek k6zo6tt. Az influencer marketing az lgynokségektdl
fliggetlen kommunikacid lehet8ségét teremtette meg, ugyanakkor az egytittmikddések
nyoman felmerdl az utazd tartalomgyartok hitelességének kérdése is. Jelen kutatds azt
vizsgalta, hogy milyen ardnyban vannak egyiittm(kddései az utazé oldalaknak és ezek,
mely teriileteket, turisztikai szerepldket érintik leginkabb. Ez alapjan jdl kirajzolédik
nemcsak a tartalomgyartdk egylittm(ikdéseinek fokusza, hanem az is, hogy a turisztikai
szerepl8k koziil, melyek azok, amelyek leginkdbb nyitottak és potencidlt [dtnak a hazai
utazo tartalomgyartdkkal vald egytittmikddésekben.

A kitolték 45%-danak volt mdr valamilyen egyiittm(kddése Instagram-oldaldhoz
kapcsoldddan. A megadott egytittmikddési lehetd8ségek koziil a valaszoldk atlagosan 3,2
egylttmiikodés-vdltozatot jeldltek meg. Megallapithatd, hogy az egylittmiikodések és a
kovet8szam kozott nincs Osszefliggés, tehdat a mintdban szerepld, alacsonyabb
kovetszammal rendelkez6 oldalak esetében is jellemz8ek az egylttmiikddések,
ugyanakkor a magasabb kdvet&szammal rendelkez6 oldalak ezek valtozatosabbak.

Az egyiittm(kodések sorabdl kiemelkednek a szallashelyek, azok a valaszoldk, akik
mar kotottek partnerséget, 51,8%-ban szallashelyhez k6t8d6 egylittmiikodést jeldltek meg.
Ezt kovetik 41,1%-kal az utazdsi kiegészitbket forgalmazé cégekkel, valamint a
vendéglatdhelyekkel (28,6%) vald egyuttmiikddések. Ezen vdllalkozdsok szamossaga
kiemelked6 a szektoron belil, igy nem csoda a magas egylttm(ikodési arany esetiikben.
Az utazok 25%-a mar kotott egyiittmiikédést valamely Gti cél turisztikai szervezetével,
23,2%-uk pedig mas utazd influencerekkel. Az egylttmiikodések sordbdl kiemelkednek még
az attrakciok (19,6%), az utazasi irodak (17,9%), az online vagy offline magazinok (17,9%), a
nemzeti turisztikai Ggynokségek, hivatalok (16,1%) és a szallaskozvetité oldalak (14,3%).
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Elenyész6 szamban jel6lték meg a megkérdezettek a boradszatokat, pincészeteket (10,7%),
az egyéb termékeket (ékszer, ruha, szépségapolas) drusitd vallalkozasokat (8,9%), a TV-
mUisorokat (7,1%), valamint az élelmiszereket forgalmazdkat (5,4%).

A kifejezetten mobilitdshoz kothetd egylittmiikédésekrdl elmondhatd, hogy mig
légitarsasagokkal, repiildterekkel, valamint hajétarsasagokkal, hajoutat kozvetitékkel a
megkérdezettek 14,3-14,3%-a kotott mar egyiuttmdlkddést, addig autdkdlcsonzdkkel és
vasuttarsasagokkal csupdn a vdlaszaddk 5,4, illetve 1,8%-a miikodott egylitt tevékenysége
nyoman valamilyen formdban. Ez a ko&zlekedéshez kapcsolédd vallalkozasok
marketingkommunikdcids stratégidja mellett egyben tikrozheti az utazék kdzlekedési
preferencidit is (1. dbra).

1. dbra: A megkérdezett utazok egytittmiikodéseinek megoszldsa kategdridnként (%)

Szallashellyel NN 51.8
Utazasi kiegészitoket forgalmazo céggel [INIIINNEGEGGGEEGEEN 11,1

Vendéglatohellyel [INNIIINEGEGEGEGEGEGEGEN 3.6
Uti cél turisztikai szervezetével [N 25.0
Mas utazo influenszerekkel [ INNNNININGEGEGEGEN 23.2
Attrakcioval NN 19.6
Online vagy offline magazinnal [N 17.9
Utazasi irodaval NG 17.9
Nemzeti turisztikai iigynokséggel. hivatallal [N 16.1
Hajotarsasaggal [N 14.3
Légitarsasaggal. repiil 6térrel |G 14.3
Szallaskozvetitd vagy egyéb kozvetitd oldallal NN 14.3
Boraszattal, pincészettel [N 10.7
Egyéb (ékszer. ruha. szépségapolas) [ 8.9
TV mitsorral I 7.1
Elelmiszer [l 5.4
Autokolcsonzével M 5.4
Vasuttarsasaggal W 1.8
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Forrds: sajat felmérés.

4.4 A magyar utazo tartalomgyartdkra jellemzé utazasi gyakorisag

A megkérdezettek rendszeresen utaznak, mds, a magyar lakossag utazasi szokasait
vizsgaldé kutatdsokhoz képest (Gonda & Csapd, 2020; Behringer et al., 2021) gyakoribb
utazasi kedv azonosithaté a mintaban. Négy vagy anndl tobb alkalommal utazik a
valaszoldék 64,5%-a kilféldre, 69,5%-a belféldre. A kitdltdk 12,1%-a évente harom alkalommal
utazik kiilféldre, 6,5%-a belféldre. Evente két alkalommal utazik kiilféldre a kitolték 18,5%-a,
belféldre pedig 8,9%-a, mig egy alkalommal utazik kiilféldre a kit61t6k 3,2%-a, belféldre 4,8%-
a. A vélaszoldk 1,6%-a egyaltalan nem utazik kiilfoldre, 10,5%-a pedig belféldre (2. dbra).
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2. dbra: A megkérdezett utazdk utazasi gyakorisaga kiilféld-belfold vonatkozdsaban (%)
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Forrds: sajat felmérés.

4.5 A magyar utazo tartalomgyartok altal kedvelt tematikak

A kutatas kitért arra is, hogy van-e kedvelt tematika, amelyet a megkérdezett
tartalomgyarték preferdlnak. A megkérdezettek 19,3%-a Ugy nyilatkozott, hogy nincs
kiemelt tematika az Instagram oldalan. Az eredmények tovabbi 6sszesitése alapjan kiemelt
témakdr a turdzds, a természetjdras, a hatizsakos utazas (46%). A kitoltok 30%-a a magyar
uti célok, mig 14%-a a kulfoldi ati célok népszerlisitését emelte ki. A valaszoldk 13%-a
kifejezetten a csalddbarat helyekre ,,szakosodott” Instagram oldalan, 12%-uk pedig egy
adott orszdgra, régidra specializalodott. A megkérdezettek 11-11%-a egzotikus uti célokat,
valamint a gasztrondmiat helyezi oldaldnak fokuszaba. A tartalomgyartdk szamara kedvelt
téma az utazdsok koltségvetése, ezek a tartalmak népszerlinek szamitanak a felhasznaldk
kdrében, igy nem is csoda, hogy a valaszoldk 10%-a kifejezetten a kis kdltségvetésii utakat,
mig 7%-a egyértelmiien a kéltségekkel kiegészitett Utleirasokat helyezi el8térbe a tartalmak
készitése soran. Szintén 7%-ndl kedvelt téma a rejtett dticélok bemutatdsa, a kevésbé
ismert helyek népszerisitése. A kérdésre adott valaszlehet8ségek kdzott helyet kapott az
egyéb kategdria, amely k6z6tt a valaszoldk tovabbi specidlis tartalmakat adhattak meg, igy
megjelent itt, mint kiemelt tematika a hétvégi kirandulds, a szabadsag takarékos utak, a
digitalis nomad életforma, a vitorlazas és a kutyabarat helyek népszer(sitése.

4.6 A megkérdezett utazo tartalomgyartok altal hasznalt kozosségi médi feliiletek

A vizsgalt kutatasi kérdések korébdl kiemelkedik a k6zdsségi médiahaszndlat, hiszen ez
tovdbb 3arnyalja a hazai utazd tartalomgyartok digitalis médiatevékenységét. Jelen
megkérdezés az Instagram feliiletén keresztil zajlott, és a minta kivdlasztasaban is
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mérvadd volt az ott tapasztalt tevékenység, de emellett a vizsgalat kitért arra is, hogy mely
tovabbi feliileteken vannak jelen aktivan, azaz tartalomgydrtéként a vizsgdlt utazok,
valamint, hogy mely feliileteket hasznaljak informacidszerzés céljabdl, utazasuk tervezése
soran.

4.6.1 Az utazé tartalomgyartdk jelenléte a kbz6sségi médiaoldalakon

Amegkérdezés az Instagram feliiletén keresztik tértént, igy Instagram-oldallal valamennyi
felhaszndld rendelkezett. A kapott vdlaszok alapjan a kitolt6k atlagosan 2,3 feliileten
vannak jelen, a legtobben egy feliileten aktivak, 21,8%-uk kettd, 18,5%-uk harom, 13,7%-uk
négy fellileten keresztil is oszt meg utazasaival kapcsolatos tartalmat, mig 7,2%-uk 6t vagy
annal tébb (maximum 7) felileten aktiv.

A vdlaszoldk 37,9%-a csak az Instagramot hasznalja, emellett legtébben Facebook
oldallal rendelkeznek még (41,1%). A kitoltok 21,8%-a WordPress alapu honlapot, blogot,
7,3%-uk egyéb tarhelyd honlapot Gizemeltet, 5,6%-uk egyéb blogfeliileten van jelen, tehat
Osszesen a megkérdezettek 34,7%-a részletesebben, azaz blogon, honlapon keresztiil is
megosztja utazasi éiményeit. A vdlaszoldk 25%-a TikTok-alkalmazason is jelen van, mig
14,5%-uk a Youtube feliiletén is oszt meg tartalmat. E két feliilet kifejezetten videds
tartalmak megosztasdra specializalddott. A TikTok-alkalmazas ugyan késébb jelent meg,
mint a Youtube, mégis el6bbinek mar most t6bb felhaszndldja van a megkérdezettek
kérében. Ennek oka lehet a TikTok kiugré népszerlisége és az, hogy algoritmusanak
kdszénhetben ldtvdnyosan magasabb elérési szamok érhetdk el vele, de az is, hogy
kifejezetten a révid videdk megosztasara kindl lehet8séget, kiszolgdlva ezzel a felgyorsult
fogyasztdi igényeket. Ezzel szemben a Youtube feliiletén hosszabb videdk, vlogok
megosztasa jellemz8. Ennek egyik nagy el6nye azonban, hogy ezen keresztiil egy-egy
népszerilbb tartalomgyartd fiok akar rendszeresen, egytittmikodésektdl figgetlenil is,
kdzvetlen bevételre tehet szert a lejatszasok kézben megjelend hirdetéseknek
kdszdonhetbGen. A kitoltok 9,7%-a a Pinteresten is aktiv, 8,1%-a hozott |étre Facebook-
csoportot, 2,4%-uk pedig Podcastet, mig 0,8%-uk egyéb felileten (Travogram) is gyart
tartalmat (3. dbra). A fentiek alapjan megdllapithatd, hogy a hazai utazékra nem jellemzé
a kifejezetten utazasra specializadléddott alkalmazasok haszndlata.
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3. dbra: A megkérdezett utazok dltal az Instagram mellett haszndlt egyéb online és k6z6sségi
médiafellletek (%)

Facebook oldal _ 41.1
ricror | 2o
WordPress alapu honlap/blog _ 21.8
voutube [ 145
Pinterest _ 9.7
Facebook csoport - 8.1
]
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Egyéb blogfeliileten vagyok jelen.. - 5.6
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Forrds: sajat felmérés.

4.6.2 Az utazé tartalomgyadrtok dltal hasznalt legnépszeriibb informadciéforrasok

A kovetkezd vizsgdlati szempont az volt, hogy honnan tdjékozddnak, hol keresnek
informacidt az Instagram feliiletén a tartalmakat gyartd utazok. Arra az elméleti rész is
ravilagitott, hogy a k6z8sségi média, igy az Instagram is egyre nagyobb szerepet tolt be a
teljes utazasi lanc soran, mind az utazasi dontés meghozatalaban, mind pedig az utazasok
szervezésében dontd szerepet kap. Jelen kutatds eredményei alapjan a megkérdezettek
jellemzden a kiilféldi utazék k6zésségi médiatartalmai éltal inspirdléddnak (54,5%). Szintén
szivesen tajékozédnak a megkérdezettek a hazai utazok kézdsségi médiafeliileteirdl
(49,1%) és ismerdsok ajanldsaibdl (47,1%). A valaszoldk 38,5%-ara jellemz6, hogy a kiilénb6z6
véleménymegoszté oldalakat, mig 34,7%-uk a Facebook-csoportokat, szallasfoglalé
oldalakat (30%), valamint hazai utazé bloggerek Utleirasait (blog, honlap) (29,2%) haszndlja
informaciéforrasként, ugyanakkor e kategdridkat a megkérdezettek kézil mar nagyobb
aranyban jel6lték meg kevésbé hasznalt informaciéforrasként.

A nemzeti, illetve hivatalos turisztikai oldalakat a valaszaddk 53,3%-a kevésbé hasznalt
informacidforrasként jeldlte meg. Ez igazodik Ismarizal & Kusumah (2023), valamint Fotis
et al. (2022) kutatdsi eredményeihez, amelyek arra hivtdk fel a figyelmet, hogy a turistak
egyre inkabb a felhasznalok k6zdsségi médiatartalmaiban biznak, mint csupan a hivatalos
oldalak marketingkommunikdcidjaban. Szintén kevésbé hasznadlt informdcidforrds a
légitarsasagok (66,7%) és az utazaskozvetitdk oldalainak (90,1%) tartalmai (4. dbra).

Mindezek hozzdjarulnak ahhoz a jelenséghez, amelyet Pail i Agusti (2018, 2022),
Ismarizal & Kusumah (2023), valamint Lee et al. (2023) kutatasai emlitenek, azaz, hogy a
felhaszndldk dltal generalt tartalmak nem fedik le, s8t sok esetben tulmutatnak a hivatalos
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marketingkommunikdcioban megjelent desztindciok, attrakcidk és egyéb turisztikai
szerepldk korén.

4. dbra: Az utazé tartalomgyartok altal hasznalt legnépszeriibb informaciéforrasok megoszlasa

(%)
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4.7 Az utazé tartalomgyartdk altal hasznalt tartalomtipusok

Marketingkommunikacids szempontbdl elengedhetetlen vizsgalati szempont a
tartalomtipusok tanulmanyozdsa. Bar az Instagram elsddlegesen fotdmegosztd
feliletként tért be a mobilalkalmazasok piacara, mdra mar a rovid videdk (Un. Reels-videdk)
megosztdsa is egyre jelent8sebb szerepet kap a platformon. Ennek oka a
tartalomfogyasztdsi szokdsok megvaltozdsa és a konkurencidnak szadmité TikTok (mint
révid videdmegosztd oldal) 2017-es megjelenése, és toretlen népszerlisége. Ugyanakkor
jelen kutatas ravilagitott arra is, hogy az Instagramon az utazé tartalomgyarték kérében
még nem ez az elsédlegesen preferdlt tartalomtipus, igaz 25%-uk mar rendelkezik TikTok-
fiokkal is, igy kérdéses, hogy egyaltalan ez a tartalomtipus mennyire tor elére az
Instagramon, vagy hogyan alakitja a tartalomgyartok kozdsségi médiajelenlétét. Az
egylttmiikodések szempontjabdl potencidlis turisztikai partnerek szamara éppen ezért
fontos informacid, hogy adott tartalomgyartdk és igy kovetdik is, mely tartalmak mellett
teszik le a voksukat.

A megkérdezettek kdziil mindenki tett, tesz kdzzé rendszeresen bejegyzést (1 fotd) és
torténetet (24 6ran keresztil elérhetd tartalom). Ez a két legtobbet haszndlt tartalomtipus
a kitolték kdrében. Lapozhatd bejegyzést (1-10 képbdl vagy révid videdbdl all6 posztot) a
vdlaszoldk 95,2%-a tett mar kdzzé az oldalan. 79%-uk hozott mar Iétre un. highlightot
(6sszefoglald torténetet), amelyben a kordabban megosztott torténeteket gydijti 6ssze,
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akdr tematizdlva, vagy uti célok szerint rendezve. A valaszaddk 69,4%-a osztott meg Reels-
videdt az oldaldn, amely a platform egyik viszonylag djnak szamitd, de dinamikusan fejl6d6
funkcidja. A platform lehetdséget ad un. kalauzok készitésére, amelyekben egy-egy
témahoz kapcsolddd bejegyzéseiket tudjdk Osszegydijteni a tartalomgyartok. Ilyen
tartalomtipus a kitolték 50%-andl érhetd el. Legkevésbé haszndlt tartalomtipus a
megkérdezett felhasznaldk korében az él6 bejelentkezés, bdr a kitdlték 28,2%-a ilyen
maédon is kapcsolédott mar kévetdihez (5. dbra).

5. dbra: A megkérdezett utazdk dltal hasznalt tartalomtipusok megoszlasa (%)

Torténet

Bejegyzés (1 db fotd)
Lapozhato bejegyzés
Osszefoglal 6 torténet
Reels-video

Kalauz

El6 bejelentkezés
0.0 10.0 200 300 400 500 60.0 70,0 80.0 90.0 100.0

B Nincs ilyen tartalma M Van ilyen tartalma

Forrds: sajat felmérés.

A tartalomtipusok népszer(iségét megvizsgalva, elsd helyen a torténet végzett, a kitdltok
egytdl otig terjedd skalan négy ponttal értékelték dtlagosan ezt. Ezek érdekessége, hogy
az alkalmazasban ezek legtobb esetben minddssze 24 6ran keresztiil érhetdk el (kivéve, ha
a felhasznalé elmenti a highlight funkciéba), felbontasuk igazodik a képernydhdz, teljes
mértékben kitoltik azt, lehetfség van itt zenét a tartalom ald szerkeszteni, illetve a
kovetdkkel interakcidba Iépni a kiilénb6z8 kérdésmatricak segitségével. A reakcidgombok
segitségével a tartalomra azonnal reagdlhat a kovetd, de akdr kozvetlen lzenetet is
kildhet a tartalomgyarténak. Mindezek alapjan nem csoda, hogy kiemelten népszer(iez a
tartalomtipus, hiszen ez pont azokat a felhasznaldi igényeket elégiti ki, amelyre Ismarizal
& Kusumah (2023) kutatdsa hivta fel a figyelmet. Tanulmdnyukban a mindségi
tartalomgyartas fontos pilléreként nevezték meg a kdvetd és a tartalomgyarté kozott
[étrejovo interakcidkat (komment, kdzvetlen tizenet, egyéb reakcidk stb.), amelyek erdsitik
az elkdtelez8dést és a személyes kapcsolat kialakitasat az érintett felek kdzott.
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Mdsodik helyen azonos pontszammal (3,8 pont) végzett a Reels-vided és a bejegyzés
(1 db fotd). Induldsakor az oldal kifejezetten a fotds tartalmak megosztdsara szakosodva
indult térhdditd atjara, méghozza 1:1 aranyu képfelbontdsaval, ugyanakkor napjainkra
jelentésen megvaltoztak, felgyorsultak a tartalomfogyasztasi szokdsok, amelyek a videds
tartalmak aranydnak noévekedését eredményezik, ezen a platformon is. A lapozhatd
bejegyzések 3,7 pontot értek el, mig az Osszefoglalé torténet 3,5 pontot. Az éI6
bejelentkezés 3 pontot kapott dtlagosan, a legkevésbé népszerd tartalomtipus a kalauz lett
2,6 ponttal (6. dbra).

6. dbra: Az egyes tartalomtipusok népszer(iségének megitélése a megkérdezett utazék
tapasztalatai alapjan (atlagpont)

Torténet

Reels-vided 3.8

Bejegyzés (1 db fotd) 3.8

Lapozhato bejegyzés 7

Osszefoglal 6 torténet 3.5

w
o

El6 bejelentkezés

Kalauz

Ung
o

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0

Forrds: sajat felmérés.

4.8 Az utazod tartalomgyartok f6bb jellemzdi és tartalomgyartasi szokdsaik

A kutatds vizsgdlta azt is, hogy az egyes allitdsok mennyire jellemzik az utazé
influencereket, illetve a tartalomgyartdsi szokdsaikat (1. tdbldzat). A mobilalkalmazdasok az
utazds minden szakaszaban szerepet kapnak, mara nélkil6zhetetlen eszkdzzé valtak az
utazas alkalmdval is (Buhalis & Law, 2008; Gretzel et al., 2015; Magano & Cunha, 2019;
Roswati Abdul et al., 2020; Happ et al., 2020), a fényképezés és a tartalommegosztds az
utazas elengedhetetlen része (Albers & James, 1988; Gillet et al., 2016; Magasic, 2016), igy
nem meglepd, hogy a vélaszoldk a bejegyzésekhez kapcsolddd tartalmaikat is jellemz&en
mobiltelefonnal készitik. Jelen kutatds eredményei ravildgitottak arra, hogy a
megkérdezett utazék rendszeresen utaznak itthon és kiilféldon egyardnt, e kérdés soran
megerdsitést nyert az is, hogy jellemz&en évszaktdl fliggetlendl utaznak. Magasic (2016)
és Lee et al. (2023) kutatasai kiemelik, hogy a legtobb turista mar utazas kézben is szivesen
oszt meg tartalmat, ezt e tanulmany eredményei is megerdsitették, hiszen a
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megkérdezettek valaszai alapjan leginkabb az jellemz8, hogy a megkérdezettek utazas
alatt és utan is gyartanak tartalmat, bejegyzéseket szivesebben posztolnak az utazas utan,
mig térténeteket és/vagy é16 videdt inkdbb az utazds alatt osztanak meg. Barbe et al. (2019)
és Lee et al. (2023) a tartalommegosztas motivacids hatterét vizsgalta, tanulmanyukban
tobbek k6z6tt megjelenik a hasznossag, masok motivalasa, a tudds dtadasa, mint tényezd,
ezt tdmasztja ald az is, hogy a kérdbivet kitoltdkre jellemzd, hogy a vizudlis tartalmak
mellett hasznos uti tippeket, utazasi tandcsokat is megosztanak kdvetSikkel.

Amegkérdezettekre jellemzd, hogy el6re meghatdrozott bakancslistajuk van, kevésbé
jellemz8, hogy az uti cél megvalasztdsa sordn az ar és az akcidk alapjan déntenének, mig
legkevésbé jellemzd, hogy az uticél-vdlasztds pusztdn mas utazd bloggerekre hagyatkozva
torténne. Ismarizal & Kusumah (2023) a tartalomgyartds mindségi pillereként hatdrozta
meg a tartalomgyartd és a kdvetd kozott kialakult interakcidit. Jelen kérddives kutatas
eredményei alapjan jellemzd a hazai tartalomgyartdkra is, hogy a kdvetdik gyakran irnak
nekik privat tizenetet és kérnek t8lik utazasi tanacsot, valamint, hogy a kdvetdik aktivak,
rendszeresen hozzdaszdlnak, osztjdk tovabb a tartalmakat sajat feliiletiikon. Az elméleti
rész tobb forrasra hivatkozva targyalta a k6z6sségi oldalak és az Instagram utazasi déntést
0sztonzd hatdsat, ezt jelen kutatds is megerdsitette, hiszen a megkérdezettek valaszai azt
mutatjak, hogy a kdvetdk visszajelzése alapjan jellemzd, hogy az utazé tartalomgyartok
fontos szerepet toltenek be a kovetdk utazasi dontéshozataldban. Lee et al. (2023) és
Ismarizal & Kusumah (2023) kutatdsa kiemeli a tartalmakra vonatkozé minGségi
kritériumokat, igy a vonzé kompozicidt, a fotdk szerkesztettségét és j6 felbontasat, ami
professziondlis hatast kelt. A hazai utazdkra is jellemz8, hogy az utazas soran fontos
szamukra a jol megkomponalt tartalomkészités, vannak professziondlis felszereléseik,
amelyek segitik a tartalomgyartast (példaul fotds allvany, kiegészité kamera), ugyanakkor
legkevésbé jellemzd, hogy a tartalomkészités része lenne a véltozatos ruhatar, amelynek
kdszonhet&en akar tobbszor is atdltéznének a tartalom kedvéért. Bar a kutatas egy masik
kérdése megallapitotta, hogy az informacidkeresés soran elsédleges forrds a kiilfoldi
utazok kozdsségi médiatartalma, amelyet a magyar utazék kozosségi médiatartalmai
kovetnek, az is kiderdlt, hogy mig jellemz8 a megkérdezettekre, hogy tartjak a kapcsolatot
mas hazai utazdkkal, az viszont kevésbé jellemz8, hogy mas kiilfoldi utazdékkal is tartandk
a kapcsolatot.

Kevésbé jellemzd a megkérdezett tartalomgyartdkra, hogy rendelkeznének az
oldalukhoz kapcsoldddan sajat hashtaggel, amelyet 8k inditottak utjara. Ez leginkabb a
kovetdk elkbtelez8dése, a tartalmak elérése, terjedése és hosszu tdvon az oldalakhoz
kapcsolddd markaépités fontos eleme. Legkevésbé jellemz§ a kitdlték valasza alapjan,
hogy gyakran allitanak be hirdetést a bejegyzéseikhez, tartalmakhoz, vagy, hogy
»vasaroltak” mar kovetdket, vagy részt vettek olyan kezdeményezésben, amelynek célja a
kovet8szerzés volt. Ez alapjan a megkérdezettek leginkdbb az organikus elérés és
kovet8szerzés hivei, ennek is kdszénhetik jelenlegi eredményeiket.
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1. tdbldzat: Az utazd tartalomgyartok f6bb jellemzdi és tartalomgyartasi szokasaik

Leginkabb jellemzé

Jellemz6

bejegyzésekhez kapcsolddo tartalmakat
mobiltelefonnal készitik (4,1 pont)
évszaktdl fliggetlendl utaznak (4,0 pont)
az utazas alatt és utazas utan is gydrtanak
tartalmat a felliletre (3,8 pont)
bejegyzéseket szivesebben posztolnak
utazas utan (3,8 pont)

utazas alatt szivesebben osztanak meg
torténeteket és/vagy €16 videdkat (3,7
pont)

a fotds, videods tartalmak mellett gyakran
osztanak meg hasznos uti tippeket,
altalanos utazasi tandcsokat (3,7 pont)

elére meghatarozott bakancslistajuk van
(3,5 pont)

kdvetdik gyakran irnak privat (izenetet,
kérnek tdlik tandcsot (3,5 pont)

tartjak a kapcsolatot mas hazai utazékkal
(3,5 pont)

az utazds soran fontos szamukra a jol
megkomponalt tartalomkészités (3,5
pont)

a kovetdik aktivak, rendszeresen
kommentelnek, osztjak tovabb
tartalmaikat sajat felliletiikon (3,2 pont)
vannak professziondlis felszereléseik,
amelyek segitik a tartalomgyartast
(példaul fotds dllvany, kiegészité kamera)
(3,1 pont)

a visszajelzések alapjan fontos szerepet
toltenek be a kdvet6k utazasi
doéntéshozatalaban (3,1 pont)

Kevésbé jellemz6

Legkevésbé jellemz6

az Uti cél kivalasztdsa sordn az ar és az
akcidk alapjan déntenek (2,9 pont)

tartjak a kapcsolatot kiilféldi utazékkal
(2,8 pont)

rendelkeznek az oldalukhoz kapcsoléddan
sajat hashtaggel, amelyet 8k inditottak
Gtjdra (2,4 pont)

a tartalomkészités része a valtozatos
ruhatdr, akdr tébbszor is atdltéznek egy
tartalom kedvéért (2,0 pont)

amikor uti célt valasztanak, figyelik a
»konkurencidt”, mas utazé bloggereket
(1,8 pont)

gyakran dllitanak be hirdetést a
bejegyzéseikhez, tartalmakhoz (1,2 pont)
»vasdroltak” mar kévetdket, vagy részt
vettek olyan kezdeményezésben,
amelynek célja a kdvetdszerzés volt (1,2
pont)

Forrds: sajat szerkesztés

5. Kovetkeztetések

A tanulmany egyik kiemelkedd eredménye, hogy a hazai szakirodalomban els6ként
vizsgalta az utazd tartalomgyartdk tevékenységét és azonositotta a tartalomgyartds
eszkdzrendszerét, valamint fébb jellemzdit (1. tdbldzat).

Bar a megkérdezett utazok tobbsége hobbiutazénak vallotta megat, mégis nagy
aranyban és sokszin(i egylttm(ikdéseket alakitottak ki a turisztikai szektor szerepldivel,
ez mindkét oldal nyitottsagardl tandskodik. Annak ellenére is, hogy az egylittmiikodések
kialakitdsa sokat tamadott eleme az influencer tevékenységnek, hiszen 3ltala
megkérdbjelezhetd a tartalomgyartdk fliggetlensége, ugyanakkor azon utazdknak,
akiknek részben vagy egészben, az utazashoz kot6dd tartalomgydrtasbdl szarmazik a
bevétele, megkeriilhetetlen az egytittmikddések kialakitasa. A kutatas feltarta, hogy az
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egylttmiikodések kialakitdsa nem fiigg 6ssze a kdvet6k szamaval, hiszen az alacsonyabb
kdvet8szamu oldalak k6z6tt is jellemzbek az egylittmikddések, ugyanakkor a magasabb
kovetdszammal rendelkez8k esetében valtozatosabbak a kialakitott egylittmiikddések,
amelyek k6z6tt vezetd helyen vannak a szallashelyekkel, utazasi kiegészitdket forgalmazé
cégekkel és vendéglatdhelyekkel kotott egylttmiikodések.

A Kkérdbivet kitolték aktivak az online térben. A megkérdezettek atlagosan 2,3
kozdsségi médiafeliileten voltak jelen tartalomgyartoként, az eredmények alapjan
kiemelkednek a népszeri k6z8sségi médiaoldalak, igy az Instagram mellett a Facebook és
a TikTok a legnépszer(ibb feliilet, mig a hazai utazdkra kevésbé jellemz8 az utazdsra
specializalddott alkalmazdsok haszndlata. Nagy ardnyban bloggertevékenység is
kapcsolddik a vizsgdlt utazé oldalakhoz, amely a tartalomgydrtas egy Uj — sokak altal
elismertebb - szintjét is beemeli az utazdk online tevékenységi korébe. A vizsgalat feltarta
azt is, hogy hasonldan a tartalmat fogyasztd felhaszndldkhoz, az utazé tartalomgyartok is
szivesen tdjékozdédnak a kozOsségi médiafellletekrdl, mas utazé tartalomgyartdk
tartalmaibdl.

A kutatas ravilagitott arra, hogy a magyar utazok jellemzden milyen tartalomtipusokat
hasznalnak és tartanak leginkdbb népszerlinek tartalomgyarté tevékenységiik soran az
Instagramon, ez kilénésen marketingkommunikacids szempontbdl érdekes, hiszen a
turisztikai szerepl6kkel torténd potencidlis egyittmikddések aspektusdbdl lényeges
ismeret, hogy mely tartalmakkal érhetd el leghatékonyabban a valasztott célcsoport. A
tartalomtipusok valtozatosan jelentek meg a vizsgalt oldalakon, a felmért minta alapjan
még mindig a klasszikus tartalmak (bejegyzés, torténet) készitése mellett teszik le a
voksukat a megkérdezettek kozil a legtébben. Igaz, népszer(iség alapjin a Reels-videdkat
is népszerl tartalomtipusnak tekintik, noha a megkérdezés idején kisebb aranyban
készitettek ilyen tartalmat. E funkcid a kérddives felmérés Sta egyre kedveltebbé valik a
platformon, igy a kutatds megismétlése valdszinlileg ennek a tartalomtipusnak a még
markansabb szerepét mutatng, annal is inkdbb, mert az els6 szamu konkurens alkalmazas,
a TikTok sikere toretlen.

Fontos azonban hangsulyozni, hogy az Instagram folyamatosan valtozé kdzosségi
médiafeliletként torekszik kielégiteni a felhaszndldk igényeit és felvenni a versenyt a
konkurencidval. Ennek megfelel8en a kutatds idépontja utan is tébb Ujdonsag jelent meg a
mobilalkalmazasban, amelyek igyekeznek reagalni a platformot érint6 kihivasokra, segitve
egyuttal a tartalomgydartokat. Megjelent példaul az elbfizetés funkcid, amely amellett,
hogy koézvetlen bevételt termel a tartalomgydarténak és egyben természetesen az
applikacionak is, a kévetd és tartalomgyartd kozotti elkdtelez8dést is erdsiti. Megjelent
tovabba az un. kozvetités csatorna funkcid is, amely kdzvetlen, bar nem kétiranyu
kapcsolatot tesz lehetvé a kovetd és a tartalomgyarté kozott. Ezen Gjitdsok és a Reels-
funkcid haszndlatanak tovabbi vizsgalata egy jovObeni kutatds soran ujszeri
eredményeket hozhat a jelenlegi kutatds eredményeit kiegészitve. Szintén a kutatasi
eredményeket darnyalnad a tartalomgyartasi tevékenység tovabbi vizsgalata, akar az oldalak
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elére meghatdrozott szempontrendszer szerint térténé tovabbi elemzése, vagy egy Gjabb
felmérés sordn az utazasi szokasok és a tartalomgyartds mélyrehatdbb vizsgalata.
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