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A TANULMANY CELJA

A fiatalok felé kiilonds figyelem fordul a gazdasagi dontéshozok, a tarsadalomkutatok iranyabol, kiilonféle
tanulmanyok, elemzések késziilnek, mégis nagyon nehéz ennek a sajatos, fordulatokkal bévelkedd életsza-
kasz jellemzdinek meghatarozasa. Azért is talaljuk érdekesnek ezt a szegmenst, mert ez jellemzden olyan
¢letszakasz, amikor kisebb a masokért vald feleldsségvallalas érzése, ebbdl adoddan ez a véasarlasaikban,
az ¢életszervezésiikben is megjelenik, igy pedig a kozosségi életiikben is. Ezen feliil természetesen rajuk is
nehezedik nyomas, de az élet nagyobb megprobaltatasai még eléttiik allnak.

Az egyes korcsoportok, generaciok elhatarolasa, annak modja régota foglalkoztatja a kutatokat. Jelen tanul-
manyunkban a fiatalok, jelen esetben a 16-24 évesek vilaganak egy szeletét, a szabadidés kozosségeik,
szcénaik miikodési sajatossagait fogalmazzuk meg két minta eredményeinek felhasznélasaval.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

2022 marciusaban egy 600 fos, a célcsoportra orszagosan reprezentativ mintan (16-24 évesek), valamint
egy 1000 f6s, a kozosségi média segitségével elért, a szcénakban érdekelt fiatalok mintdjan végeztik a
megkérdezést (12-24 évesek), ezek dsszehasonlitasara valasztottunk ki témakoroket vizsgalatra. Kutatdsi
kérdéstink az, hogy vajon a kozosségekhez vald szorosabb tartozds pozitiv hatast eredményez-e. Mun-
kankban érintjiik a fiatalok elégedettségét, értékeik egy részét, az online és az offline kozdsségekben vald
részvételiiket, valamint vélelmezhetd életstiluscsoportokhoz valo tartozasukat.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Megallapitottuk, hogy jelentds kiilonbségek fedezhetdk fel a két minta eredményeiben, alapvetden a kozos-
ségekhez tartozok javara. A szakma szamara tanulsagos eredmény, hogy a sztereotip fiatal generacios kép
arnyalasra szorul, a vonz6 és hightech csoportok mellett mas magatartasu, jellemzdvel leirhatd csoportok is
vannak, a realitast fontos a tervezésnél figyelembe venni.

GYAKORLATI JAVASLATOK
Azt is latjuk, hogy ennek a célcsoportnak a nehezebb elérhetdsége miatt mas modszerekkel valo kozelité-
stik, vizsgalatuk lehet javasolt, akér el6térbe allitva az Gjfajta, online megoldéasokat.

Kulesszavak: fiatalok, szcénak, szabadidds kozosségek

Koszonetnyilvanitas: Az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007 szamu ,, Tehetségbdl fiatal kutato - A kutatoi
¢életpalyat tamogato tevékenységek a felsoktatasban" cimi projekt jarult hozza kutatasi lehetségiinkhoz.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A fiatalok vilaga tobb okbol is kivaltja a gazdasagi
szakemberek, a kutatok érdeklédését. Mindenki
szeretné megérteni a jovO folyamatait, akar felké-
sziilni azokra, igy az 0j generacio sajatossagainak
megismerése segitheti a jovo fogyasztoinak meg-
értését (Twenge 2014). Magyarazhatja a figyelmet
az is, hogy ma a fiatalok valtak tobb teriileten is
véleményvezetkke, akar olyan termékek, szolgal-
tatasok esetén is, amik hagyomanyosan kevéssé az
6 kompetenciajukba tartoznak. Miutan a fiatalsag
vagya egyébként is athatja az egész tarsadalmat,
igy ez a vagyott ¢életszakasz még olyanok szamara
is latokorbe kertil, akik csak periférikusan kovetik a
csoport mozgasat.

A fiatalok csoportjanak értelmezésére, leha-
tarolasara tobbféle kiinduldpont is létezik, jelen
tanulmanyban alapvetden a 16-24 évesek kohorszat
valasztottuk. Ez a korosztaly még nagyrészt késziil
az ¢életre, legtobbjiiknek még az élet komolyabb
megprobaltatasait nem kellett atélnie, bar mar jelen-
t6s nyomas nehezedik rajuk (Petersen 2020). Irigy-
lésre mélto modon kapesolodnak kozosségekhez,
szabadidés tevékenységeik soran szorosabb-lazabb
modon tartoznak halézatokhoz. Ezeket a tevékeny-
ségeket kiilonféle cimszo alatt targyaljak a tarsa-
dalomtudomanyban, szubkultira, szintér, szcéna,
kozosségek kifejezéseket alkalmazva. Munkankban
a szcéna ¢és a kozosségek kifejezéseket hasznaljuk.

Megkérdezéssel alakitottunk ki adatbazist a
vizsgalatainkhoz, 2022 marciusaban egy 600 f6s,
a célcsoportra orszagosan reprezentativ mintan
(16-24 évesek), valamint egy 1000 fos, a k6zosségi
média segitségével elért, a szcénakban érdekelt
fiatalok mintajan végeztilk a megkérdezést (12-24
évesek), valamint hat fokuszcsoportos vitat foly-
tattunk le, aminek tapasztalatait jelen munkaba
nem vontuk be. Elemzésiink targya is a szabadidds
kozosségekhez vald kapcsolodas természetének
feltarasa, melynek soran kutatasi kérdéseink:

- milyen aranyban tartoznak ilyen kozossé-
gekhez a fiatalok, azon beliil mennyire dominal az
offline, vagy az online kozosség valasztasa

- mennyiben eredményez eltérést a kiemelt
témakorokben a kozosséghez valo tartozas ténye

Tisztaban vagyunk azzal, hogy a vizsgalatunk-
kal éppen csak betekintést nyeriink ebbe a sokszinii
vilagba, mégis fontosnak tiint, hogy legalabb elin-
duljunk ezen az ismereti (iton napjaink jellemzdi-
nek feltarasaval.
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SZAKIRODALMI ATTEKINTES ES
MODSZERTAN

LITERATURE REVIEW AND MET-
HODOLOGY

Kutatasunkhoz kapcsolodoan két témakor szakiro-
dalmi eredményeit foglaljuk 0ssze, nevezetesen a
fiatalokat, illetve a szcénakat targyald, marketing
szempontbol is jelentdséggel bird munkak fobb
megallapitasait. Torekedtiink arra is, hogy a magyar
szakirok miiveit vegyiik példaként, tudva azonban,
hogy mindkét témanak — ugyan eltéré meritési
bazist jelenté mértékben, de — kiterjedt nemzetkozi
irodalma van. Miutan a kutatasi megallapitasaink a
magyar fiatalok nyilatkozataira vonatkoznak, ezért
alapvetéen a magyar ide vonatkozo szakirodalmat
dolgoztuk fel.

A fiatalok, a fiatal generdciok
The young people, the young genera-
tions

A fiatalok az életiv olyan fazisaban vannak, ami-
kor jellemzden még nem kell masokért felelosséget
vallalniuk, gyakran a sziilék finanszirozzak kiada-
saikat részben vagy egészben. A ma fiataljait tobb-
féle szempontbol is vizsgaltak, kiemelve foképp az
online vilaghoz fiiz6d6 kapcsolatukat (Tari 2011,
Twenge 2018). Ugyan a korcsoport gyakran keriil
vizsgalatra, mégsem alakult ki az egységes életkori
hatarokat alkalmazé elfogadott standard, lasd pél-
daul Magyar Ifjusag (15-29 éves korosztaly) kutata-
sokat (Székely 2020), az iskolaskoruakat (11,5-17,5
évesek) vizsgalo HBSC kutatassorozatot (Németh —
Varnai 2019), vagy akar a Z generacios sulypontt
(15-24 évesek), tudomanykommunikaciot kozép-
pontba allito kutatas (Toréesik 2015). Gondolkod-
hatunk mas megfogalmazasokban is, mint példaul a
Young Adult kifejezésben, ami a 12—18 éves korcso-
portnak szant irodalmak, filmek, sorozatok rajongoit
foglalja magaban, amik célja a tarsadalmi diverzi-
tas megjelenitése (Glozer és tsai 2018). A fiatalok
ma alapvetden a Z generaciohoz tartozok - hacsak
nem latjak el 6ket mas cimkével, pl. virusgeneracio
(Szabo 2020) -, amennyiben nem az életiv koncep-
cio, hanem a generaciok felosztasa fel6l kozelitiink
a lehatarolasukhoz. A generacios koncepcio (Mann-
heim 2000) az életkor mellett a kohorszélmények
meghatarozo szerepét emeli ki, a kozosen megélt
torténelmet, a kozosen atélt kulturalis élményeket, a
kozosen kiemelkedének értékelt példaképeket. Jel-
lemz6 még a kozos értékkészlet is (Nogradi-Szabo
— Neulinger 2017), amiben erdteljesen megjelenik
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a siker, a gazdagsag utani vagy (Debreceni — Hof-
meister-Toth 2020), a kiilonlegesség megélése iranti
torekvés. A korosztalyra szivesen alkalmazott cim-
kék nagyvonalian elmennek a fiatalok k6zotti jelen-
t6s kiilonbségek mellett, pedig a tarsadalmi tagozo-
das, az eltérd esélyegyenléség esetiikben is jellemz6.
Elég a fiatalok életstiluscsoportjaira gondolni, amik-
bél az eltéro értékek, torekvések, életszemlélet tiik-
rozédnek (Toréesik és tsai 2019).

Miutéan ez az életszakasz a felfedezés, az Onis-
meret Kiterjesztésének, a kapcsolatépitések id6-
szaka (Erikson 1991), igy természetes modon
kapcsolodnak a fiatalok k6zosségekhez, olyan szcé-
nakhoz, amelyek érdeklédésiiket, életszemléletiiket
tikkrozik, legyen ez allat- vagy kornyezetvédelmi,
sporthoz kot6do, beauty, zenei, rajongoi stb. szcéna
(Rapp 2019).

A szcénak
Scenes

A kiilonféle tipusu kozosségek egyre nagyobb jelen-
toséglick a marketingszakma szamara is, hiszen
egyre kisebb csoportokra esnek szét a korabban
nagyobb egységekben értelmezett tarsadalmak.
Béviil ez a problémakor a virtualis vilag névekedd
szerepével, a metaverzum kialakulasaval (Wieder-
hold 2022). Ezek a kisebb egységek marketingszem-
pontbol markakozosségekként is értelmezhetéek, de
sajatos miikodésiik folytan is elemzésre kivankoznak
(Cova & Cova 2002). Ma a latvanynak kiemelkedd
szerepe van, ¢éppen ezért érdekesek a lathatonak
mutatkozd csoportok, amiket offline, online médon
is érzékeliink (Hiztler & Niederbacher 2010).

A szcéna a vonzo halozatok egy formaja, amely-
ben személyek és csoportok alkotnak kozosséget
(Schulze 2000). A vonzé jelzének jelentdsége van
(Stiiwe 2003), hiszen ezek a szcénak szabadon
valasztott tevékenységeket takarnak, igy nyilvan-
vald, hogy onként tagjai csak olyan kozosségeknek
lesziink, amik valamilyen moédon megragadnak ben-
niinket, ahol vélelmezhetden jol érezziik magunkat
(Jenkins 2006). A szcénakhoz valo tartozas eltérd
szorossagu lehet, igy a szcénak is struktiraba ren-
dezettek. Megkiilonboztetjik a ,.kemény magot”,
a szcénatagokat, a peremtagokat és a publikumot
(Prykop 2005). A szcénak egy része megkiilonboz-
tetett modon jelenik meg a kozonség/publikum elott,
vagyis lehet latni a kozponti témajukat (Jenkins ez
al. 2016). Ezek kutatasa, miikodésiik leirasa a tarstu-
domanyokban jol kovethet6 (Kacsuk 2012). Kiemel-
kednek a zenei szcénak (Tofalvy 2008), a sajatos
gondolkodasu, megjelenésii szcénak megjelenitése
(Guld 2018), a rajongdi csoportok (Dessewfty és tsai

2018), az online szcénak (Ujhelyi 2012).

A szcénakra épité marketingtevékenység komp-
lex feladat példaul azért, mert a szcénakat konnyi
elhagyni, igy a kozosség mennyiségi, de tartalmi
konturjai is elmosodtak.

A MODSZERTAN
METHODOLOGY

Kvantitativ ¢és kvalitativ modszereket egyarant
alkalmaztunk 2022 marcius-aprilisaban a fiatalok
szabadidGs kozosségeivel kapcsolatos vizsgala-
tunkhoz. A kozosségi média platformjain megosz-
tott kérddiviinket teljes kitoltéssel 1000 {6 vala-
szolta meg, amely minta tagjai valamely szcénanak
nagyrészt részesei. 14 kiilonb6zé marka, illetve
inluencer kézremikodésével Osszesen 16 kiilon-
boz6 kozosségi feliiletet hasznalva értiik el ezt a
kitoltéi szamot - ezek a feliiletek jellemzGen mar-
kak és inluencerek Facebook, Instagram és Tiktok
oldalai voltak. A kérdéivet 6sszesen 3855 fo kezdte
el kitolteni, ami az 1000 teljes kitoltéssel szamolva
74%-os kilépési aranyt jelent. Véleményiink szerint
ez a viszonylagosan magasnak szamito kilépési
arany foképp a kérdoiv hosszisaganak tudhato be.
A minta legfiatalabb valaszadoéja 11, mig a legid6-
sebb 24 éves. A 16 évnél fiatalabbak esetén min-
den esetben sziil6i hozzajarulassal tortént a kérdoiv
kitoltése.

Azért, hogy ratekintésiink legyen a célcsoport-
nak tekintett 16-24 évesek szokasaira, igy egy
online panellel rendelkezé cég megbizasaval 600
fot értiink el. Ez a 600 fos minta orszagosan rep-
rezentativ kor, nem és lakohely régidja valtozok
mentén, amivel mintegy kontrollként vizsgalhattuk
a fiatalok érintetti csoportjatol eltéro teljes sokasa-
got. A két minta kozotti szignifikans kiilonbségeket
jelen munkank soran Khi-négyzet probak segitsé-
gével tartuk fel 5%-os szignifikancia hatarérték
mellett.

Hat fokuszcsoportos vitat is végeztink a fia-
talok két alcsoportjara koncentralva, a 16-19 éve-
sek és a 20-24 évesek reprezentansait kértiik fel a
beszélgetésekre. A beszélgetések eredményeit jelen
tanulmanyban nem dolgozzuk fel.

EREDMENYEK
RESULTS

Eredményeink bemutatasat a két mintank koézossé-
gekhez kapcsolodo jellemzoivel kezdjiik, majd ezt
kovetden tériink ra a specifikus témakorok esetén
tapasztalhato kiilonbségekre. A két minta vizsgalata
aszerint, hogy valoban magasabb aranyban vannak-e
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a kozosségek tagjai a specifikus mintaban elsére tri-
vialisnak tiinhet, mégis sziikséges a teljes elemzés
lefolytatasahoz. Ezzel a modszerrel tudtuk kizarni
annak eshetdségét, hogy a hazai lakossag korében,
azaz a reprezentativ mintaban is hasonlo aranyban
tagja a 16-24 éves lakossag valamilyen offline vagy
online szabadidds kozosségnek, mint a specifikus
mintaban.

A 600 f6s reprezentativ mintank alapjan a hazai
fiatalok 51%-anak van olyan szabadidds kozos-
sége, aminek tagjaival online szivesen tolti az id6t
(1. abra). Ennél tobben, a valaszadok 57,5%-a nyi-
latkozott ugy, hogy van olyan szabadidés kozosség
az életében, aminek tagjaival szivesen talalkozik az
offline vilagban. Ez alapjan megallapithato, hogy a
hazai 16-24 éves korosztaly életében az offline és
online kozosségek jelenlétének aranya nagyrészt

kiegyensulyozott. Az 1000 fés mintank esetén ezek
az aranyok magasabbak a reprezentativ mintdhoz
képest és érdekes kiilonbség az is, hogy a valaszadok
80,7%-a valamilyen offline kozosség tagja, mig
60,1%-uk tagja valamilyen online k6zosségnek. Az
el6zdekben tapasztalt hasonlo aranyok ezen minta
esetén mar nem jelentkeztek. Fontos kiemelni, hogy
az 1000 f6s minta esetén a valaszadok 50,9%-a tarto-
zik legalabb egy online és egy offline kdzosséghez is,
mig a 600 fés reprezentativ minta esetén ez az érték
alacsonyabb, csupan 36,4%. Az eredmények alapjan
tehat megallapithatjuk, hogy a két mintank alkalmas
a kutatas elején kitizott kérdések vizsgalatara, mivel
a hazai lakossagot méré reprezentativ mintaban
szignifikansan alacsonyabb mértékben vannak jelen
offline és online k6zosségek tagjai (p<0,001 mindkét
esetben), mint a specifikus 1000 fos mintaban.

1. abra: Offline és online kozosség, ahol szivesen toltik idejiiket a fiatalok
Figure 1. Offline and online community, where young people like to spend their time
,, Vannak-e olyan offline szabadidds kozdsségek, ahol szivesen toltod az idddet, aminek tagjaival szivesen talal-
kozol? — Van-e olyan szabadidds kozosség, aminek tagjaival online szivesen tltod az idédet?”
., Are there any offline leisure communities where you like to spend your time and whose members you like to
meet with? — Is there a leisure community whose members you enjoy spending time with online?”

online kozosség tagia (n=600) [ N 51
online kozosség tagja (n=1000) _ 60.1%

offtine kzosség tagia (n=600) [ NI 57.5%

Forrds: sajat szerkesztés

A kovetkezOkben ratériink az egyes mintak
kozotti kiilonbozd témakorok szerinti kiilonbsé-
gek bemutatasara annak érdekében, hogy meg-
tudjuk, mennyiben eredményez eltérést a kiemelt
témakorokben a kozosséghez valo tartozas ténye.
Kutatasunkban vizsgaltuk, hogy a fiatalok meny-
nyire elégedettek jelenlegi életiikkel. A 2. dbra
alapjan Osszességében nem elégedetlenek, mivel
csak nagyon alacsony aranyuk jelolt a Likert-skalan
1-es vagy 2-es értéket. A két minta kdzott azonban
szignifikans eltérés tapasztalhato (p<0,001). A 600
fés reprezentativ mintankban 9,8%-ponttal alacso-
nyabb az elégedettek aranya (akik 4-es vagy 5-Os
értéket jeloltek). Ebbol arra kovetkeztethetiink,
hogy a kozosségekhez valo tartozas pozitiv irany-
ban befolyasolhatja az élettel vald elégedettséget,
ennek pontos megallapitdsahoz azonban a jovében
tovabbi vizsgalatok sziikségesek.
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Az élettel valo elégedettség mellett vizsgaltuk
a jovo tervezhet6ségének szubjektiv megitélését
is. A 3. abra alapjan az Osszes valaszado tobbsége
(70,7%) szerint tervezheté a jovoje (akik 4-es vagy
5-0s értéket jeloltek) és csak nagyon kevesen gon-
doltak ugy, hogy egyaltalan nem az (1,8% jelolt
1-es értéket). A kérdésre adott valaszokat vizsgalva
a két minta kozott ismét szignifikans kiilonbséget
tapasztaltuk (p<0,001). Az 1000 f6s mintdhoz tar-
tozok magasabb aranyban gondoljak tervezhetonek
a jovojiiket (76,0% jelolt 4-es vagy 5-0s értéket),
mint a 600 fés reprezentativ mintank tagjai (61,9%
jelolt 4-es vagy 5-0s értéket).

Kutatasunk soran kiilonb6zé munkaval és
fogyasztassal kapcsolatos attitiidallitasok esetén is
keértiik valaszaddinkat, hogy 5 fokozatu Likert-ska-
lan jeloljék meg az allitdsokkal vald egyetértésiik
fokat, ahol az 1 azt jelentette, hogy egyaltalan nem
értenek egyet az adott allitassal, mig az 5, hogy
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2. dbra: Jelenlegi élettel valo elégedettség értékelése
Figure 2. Evaluation of current life satisfaction
,,Mennyire vagy elégedett a jelenlegi életeddel?”’

,, To what extent are you satisfied with your current life?”’

3.9%

osszes valaszadd (n=1600) 7.9%

600 fSs reprezentativ minta (n=600) 5,7%60.0%

2.9%
1000 fos nem reprezentativ minta (n=1000) ~ 7,2%

1 - egyaltalan nem vagyok elégedett

Forras: sajat szerkesztés

12 m3 m4 m5 -teljes mértékben elégedett vagyok

3. abra: Jovo tervezhetdségének szubjektiv megitélése
Figure 3. Subjective assessment of future planning
,, Tervezhetd szerinted a jovod?”
.. Do you think that your future is plannable?”

1.8%
dsszes valaszado (n=1600) 5,0%

3.5%

600 fos reprezentativ minta (n=600) ~ 7.8%

0.7%
1000 fos nem reprezentativ minta (n=1000) 3,3

1 - egyaltalan nem tervezhetd a jovom

Forrds: sajat szerkesztés

teljes mértékben egyetértenek vele. Ezzel kapcso-
latos eredményeinket az 1. tablazat foglalja ossze.
A hat kiilonbozo attitiidallitas koziil négy esetben
sikeriilt kimutatnunk szignifikans kiilonbségeket
a két minta kozott. A kovetkezOkben el6szor azt a
két allitast elemezziik, ami esetén nem tapasztal-
tunk szignifikans eltérést. A valaszadok altalanosan
magas aranyban értettek egyet azzal az allitassal,
hogy fontos, hogy a tarsadalom szamara hasznos
munkat végezzenek. Vagyis a 16-24 éves korosz-
taly szamara magasak a munkabérrel szembeni
elvarasok a jovot illetden, de pozitivnak tekinthetd,
hogy emellett a tarsadalmi szempontbol kivanatos
munkahely is magas prioritast jelent nekik. A meg-
osztas gazdasagaval szemben azonban, mar nem
ennyire egyértelmiien pozitivan vélekedtek. Mind-
Ossze 34,1%-uk a 600 fos, mig 32%-uk az 1000 f6s
mintaban értett egyet azzal, hogy fontosnak tartja,
hogy minél tobb dolgot megosztassal hasznaljon.
A két minta kozott szignifikans kiilonbségeket
eredményezd éllitasaink koziil azzal, hogy kornye-

2

m3 m4  m5-joltervezhetd ajovom

zetiink védelme fontosabb, mint a gazdasagi nove-
kedés enyhén magasabb aranyban értettek egyet az
1000 f6s minta valaszadoi, mint a 600 f&s reprezen-
tativ mintdhoz tartoz6 vélaszadok. El6bbiek 64%-a
jelolt 4-es vagy 5-0s értéket, mig utdbbiak esetén ez
az érték 57,3%. Ennél nagyobb aranyu kiilonbséget
tapasztaltunk a ,,fontos, hogy tegyek valamit a vilag
jobbitasaért” allitas esetén. Ezzel a reprezentativ
minta valaszadoinak 64,9%-a értett egyet, mig az
1000 f6s minta 80,2%-a, a 4-es és 5-0s értékek alap-
jan. Réadasul az 1000 f6s mintaban kimagasloan
magas, 48,1%-o0s volt a teljes mértékli egyetértés
aranya is. Ebbol arra kovetkeztethetiink, hogy azok
szamara, akik valamilyen kozosségekhez tartozo-
nak érzik magukat fontosabb a kdrnyezetvédelem
¢és fontosabb az is, hogy tegyenek valamit a vilag
jobbitasaért. Ennek pontos megallapitasahoz azon-
ban a jovOben tovabbi vizsgalatok sziikségesek.
Amunkaval és fogyasztassal kapcsolatos attitiid-
allitasok mellett életstilussal kapcsolatos allitasok
esetén is kivancsiak voltunk a fiatal valaszadoink
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1. tablazat: Attitlidallitisok — munka és fogyasztas témakor
Table 1. Attitude statements — work and consumption topics
,,Mennyire értesz egyet az alabbi dllitasokkal?”

,, To what extent do you agree with the statements below?”

1-
5 - teljes
Allitdsok pérték | Minta e"ge{:';‘;'é: 2 3 4 |mértékben
egyet egyetértek
fontos, hogy a munkamért magas 0.041 600 fos 1,0%| 3.3%| 162%| 35,0% 44.8%
bért kapjak ’ 1000 fos 1,1%| 1,7%| 16,.9%| 41.3% 39.0%
fontos, hogy tegyek valamit a vilag <0.001 600 fos 2.2%| 4.8%| 28.0% 32,7%
jobbitasaért ’ 1000 f6s 0.7%| 3.9%| 152%
kornyezetiink védelme fontosabb, 0.012 600 fos 2.2%| 5.0%| 35.5%
mint a gazdasagi novekedés ’ 1000 fos 0.9%| 4.4%| 30.7%| 32.6% 31.4%
csokkentettem a fogyasztasomat a 0.002 600 fos 6,7%| 10,2%| 38.2%| 24.8% 20.,2%
kornyezet védelme érdekében i 1000 f6s 3.,3%| 13.7%| 33.2%| 27.7% 22.1%
fontos, hogy a tarsadalom szamara 0.169 600 fos 42%)| 7.3%)| 26.8%| 31.8% 29.8%
hasznos munkat végezzek ’ 1000 f6s 3,1%| 6.8%)| 23.1%| 32.1% 34.9%
fontosnak tartom, hogy minél tobb 0322 600 f&s 8.3%)| 14.8%| 42.7%)| 21.3% 12.8%|
dolgot megosztassal hasznaljak > 1000 f6s 8.0%| 16,1%| 43.9%| 22.5% 9.5%|

Forrdas: sajat szerkesztés

véleményére. A valaszadok mennyisége azonban
nem tette lehet6vé, hogy lefolytassunk egy teljes
korti életstilus-kutatast, amihez az elvart valasz-
adoi l1étszam a legtobb esetben minimum 2000 f6
megkérdezésenként. Emiatt azzal az egyszerisi-
téssel éltiink, hogy az EletstilusInspiracié modell
(Toréesik és tsai 2014, 2019) alapjan kialakult,
2013-ban 2000 f6s reprezentativ mintan a magyar
15-24 ¢éves fiatalokra vonatkozé nyolc kiilonbdzo
¢életstiluscsoporthoz meghataroztunk egy-egy olyan
allitast, amivel Ggy gondoltuk az adott csoport a
leginkabb jellemezhets. Ez ugyan nem teszi lehe-
tové az életstilus-csoportok ujraalkotasat a mintain-
kon, de lehetdséget biztosit a legfontosabb életstilus
jellemzdk attitiidallitasokon keresztiili vizsgalatara.
Ebben az esetben céljaink miatt azonban nem 6t-,
hanem hatfokozati Likert-skalat alkalmaztunk,
ahol az 1 azt jelentette, hogy egyaltalan nem érte-
nek egyet az adott allitdssal, mig a 6, hogy teljes
mértékben egyetértenek vele. Ez az eljaras kisér-
letként, pilot jelleggel értelmezhetd, mégis érdekes
eredményeket hozhatonak véltiik.

Az egyes csoportokat és az azokra reflektalo
allitasokat az alabbiakban egy rovid jellemzéssel és
a vonatkozo allitassal mutatjuk be.

A szines tudatosak klasztere 16,1%-ban olyan
fiatalokat foglalt magéaban, akik az atlagnal gyor-
sabb ¢letet élnek, sokféle barati kapcsolatot mutat-
nak, €élvezik az életet és elégedettek is az ¢letiikkel.
Allitas: Sok minden érdekel, bardtaimmal kozés
programokat csinalunk, emellett az is fontos, hogy
teljesitsek, hogy elérjem a céljaimat.

A szenzitiv jovétervezék 7,5%-ot alkottak. Ok
is gyors életet élnek, benne vannak az események
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stirtijében, nem csak a tanulassal, hanem az aktiv
szabadidd eltoltéssel is jellemezhetéek. Odafi-
gyelnek masokra, a kedvesség ¢és a szerénység a
szamukra preferalt értékek kozé tartozik. Allitas:
Tervezem az életemet, folyamatosan fejlesztem
magamat, és kézben odafigyelek a kérnyezetemre,
a koriilottem éldkre.

Az én/celebek 9,4%-ot reprezentdltak a min-
tabol. Gyors életet ¢l6 csoport, amelynek tagjai
intenziven foglalkoznak megjelenésiikkel, fontos
szamukra sajatos stilusuk megmutatasa, ismerik
¢és kedvelik a kiilonféle markakat. Kiemelkedd az
internethasznalatuk, kifejezetten aktivak online,
képeket toltenek fel, szivesen chat-elnek, online és
offline is sok barattal tartanak kapcsolatot. Allitas:
Szivesen mutatom meg magamat online is, ennek a
lehetdségei ma fantasztikusak, amit élvezek.

A beolvadok 24%-a azt a kdzépértéket, atlagos
gyorsasagot mutatta, ami altaldban a magyar fiata-
lokra jellemz6, hiszen az egyes értékeik nem igazan
térnek el az atlagértékektdl, igy a rajuk vonatkozo
megallapitasok altalanosithatéak is. Egyontetii
értékként latszodik a korosztaly szamara a pénz és
a siker, ez mindenkinek fontos. Allitas: Nem akarok
kitlinni, de nem is maradok ki semmibdl.

Az érzékeny motivaltak 14,3%-u csoport, jel-
lemzdéen fontos szamukra maésok megértése, a
masokra val6 odafigyelés, vagyis nem csupan sajat
magukkal és terveikkel foglalkoznak, hanem a
kornyezetiikre is jol reagalnak. Elsésorban human
teriileten képzelik el a jovojiiket. Allitas: Inkdbb
figyelem a koriilottem lévé embereket, eseményeket,
és amikor kell, szivesen segitek.

A sikeréhezdk is éatlagos gyorsasaguak voltak,

Németh Péter — Csoka Laszlé — Toérécsik Maria: A fiatalok szabadidds kozosségvalasztasainak hattere

DOI: 10.15170/MM.2023.57.KSZ.02.05



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

¢és nem jelentettek jelentds csoportot a 7,5%-os ara-
nyukkal, de nagyon karakteresen mutatkozik meg a
materialis javak iranti vagy, a pénz, a siker ¢hezése,
de nem tesznek semmit azért, hogy jobb helyzetbe
keriiljenek. Allitas: Szeretnék pénzt, sikert, csak ne
kellene ezért akkora daldozatot hozni.

A szemlélédok 15,1%-ban jellemezték a fia-
talokat. Az atlagnal lassabban ¢l6k, inkabb szem-
1¢16d6ek a csoporttagok, akik kevéssé motivaltak a
tanulasra, a tovabbtanulasra, a tudomanyokkal valo
foglalkozasra, nem igazan foglalkoznak jovéjiik
épitésével. Allitas: Nem élek nagy életet, de nekem
igy jo.

A bezdrkozok csoportja 6,2%-ot tett ki, de elég
problémasnak tiinnek a csoporttagok, hatarozottan
elkiiloniilnek a tobbi klasztertdl. Kevés baratjuk
van, visszahuzodoak, lassu életet élok, akik sajat
maguk szerint is kimaradnak a torténésekbol. Alli-
tas: Kimaradok a dolgok nagy részébél, aminek
nem oriilok, de majd csak torténik valami.

A két minta kozott a nyolc altalunk vizsgalt
allitasbol hét esetén talaltunk szignifikans kiilonb-
ségeket, amivel kapcsolatos eredményeinket a 2.
tablazat foglalja 6ssze. Az 1000 f&s minta valasz-
adoi joval magasabb aranyban értettek egyet a ,,sok
minden érdekel, barataimmal kozos programokat
csinalunk, emellett az is fontos, hogy teljesitsek,
elérjem a céljaim” allitassal, mint a hazai fiatal
lakossagot reprezentalo 600 f6s minta tagjai. E16b-
biek 48,8%-a teljes mértékben értett egyet ezzel,
de sokan (22,7%) jeloltek 4-es értéket is. Utobbiak
esetén ezek az értékek csak a 29,5%-ot és 17,8%-ot
érték el. Ebbol arra kovetkeztethetiink, hogy akik
valamilyen kozdsség tagjai, azokat jobban érdeklik
avilag dolgai, de fontos szamukra a teljesitmény és
a céljaik elérése is. A ,tervezem az ¢életet, folyama-
tosan fejlesztem magamat és kozben odafigyelek a
kornyezetemben, koriilottem él6kre™ allitassal szin-
tén a specifikus minta tagjai értettek egyet nagyobb
aranyban, igaz a kiilonbség kisebb az eldzéekben
bemutatottnal. 33,4%-uk értett teljes mértékben
egyet ezzel az allitassal, mig a 600 fos minta esetén
az az érték csak 23,2% volt. Tovabbi érdekes ered-
mény, hogy a ,kimaradok a dolgok nagy részébél,
aminek nem o6riilok, de majd csak torténik valami”
ugyan altalanosan alacsony volt az egyetértési
arany, de az allitast magasabb aranyban vélték igaz-
nak a 600 fos minta, mint az 1000 f8s minta tagjai.
Elobbiek 32,6%-a jelolt csak 1-es vagy 2-es érté-
ket, mig ez az arany utobbiak esetén 53,8%. Vagyis
azok, akik valamilyen kozosségek tagjai, kisebb
mértékben érzik ugy, hogy kimaradnanak a dolgok-
bol, mint az altalanos minta tagjai.

Hasonlé modon, magasabb aranyban értettek

egyet a 600 fos reprezentativ megkérdezés résztve-
v0i azzal is, hogy ,,szeretnék pénzt, sikert, csak ne
kellene ezért akkora aldozatot hozni”. Errdl azon-
ban kovetkeztetést a csoportokhoz vald tartozas
terén nem lenne célszerli levonnunk, mivel a két
minta kozott eltéréseket tapasztaltunk a valaszadok
jovedelmi helyzetében. Az allitas tartalma miatt
pedig feltételezhetd, hogy a jovedelmi helyzet befo-
lyasolo ereje jelentds lehet. A ,,nem akarok kitlinni,
de nem is maradok ki semmibdl” allitassal maga-
sabb aranyban értettek egyet az 1000 fos megkérde-
z¢és valaszadoi. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy
a csoporthoz valo tartozas segit abban, hogy a fiata-
lok megeéljék azokat a dolgokat az ¢életben, amiket
szeretnének, igy kevésbé érzik, hogy kimaradnanak
valamibdl. Ezzel részben 6sszefiigg, hogy a repre-
zentativ minta tagjai viszont nagyobb mértékben
egyetértettek egyet azzal az allitassal, hogy ,,nem
¢élek nagy életet, de nekem igy jo”. Ez arra enged
kévetkeztetni, hogy azok, akik kisebb aranyban tar-
toznak valamilyen szabadidés csoportokhoz, azok
nem csak ugy érzik, hogy kimaradnanak valamibél,
de nem is gondoljak az életiiket kimagaslonak. A
helyzetiiket azonban alapvetden elfogadjak, hiszen
nekik igy is megfeleld. Az ,,inkabb figyelem a korii-
I6ttem 1évé embereket, eseményeket, és amikor
kell, szivesen segitek” allitds esetén mar enyhébb
kiilénbségeket azonositottunk, mint amit a fentebb
bemutatott esetekben tapasztaltunk. Ezzel a 600 fés
reprezentativ minta tagjai értettek egyet nagyobb
aranyban. Kiemelend6, hogy az eltérés mértéke
csak néhany szazalék a skala két oldala kozott,
ami statisztikai értelemben ugyan szignifikans, de
gyakorlati szempontbdl a kiilonbség véleményiink
szerint nehézkesen lenne értelmezhetd. A ,,szivesen
mutatom meg magamat online is, ennek a lehetdsé-
gei ma fantasztikusak, amit ¢lvezek™ allitas esetén
pedig nem sikeriilt szignifikans kiilonbséget azono-
sitanunk a két mintank kozott.

OSSZEFOGLALAS ES KOVET-
KEZTETESEK, JAVASLATOK
CONCLUSIONS, LIMITATIONS
AND FURTHER POTENTIALS

Ahogy mar hivatkoztuk is, a fiatal korosztalyt, azon
beliil is a 16-24 éveseket vizsgaltuk, és az 6 kozos-
ségekhez valod viszonyat. Lathattuk, hogy a fiata-
loknak sokféle meghatarozasa, lehatarolasa létezik.
Az is egyértelmii, hogy a fiatalokkal valé foglal-
kozas marketing szempontbol egyre fontosabb.
Célunk volt az is, hogy lassuk, milyen eltérések
vannak a kiilonb6z6 modon kivitelezett kérddives
megkérdezések eredményei terén, vagyis, hogy egy
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2. tablazat: Kletstilussal kapcsolatos attittidok
Table 2. Attitudes in connection with lifestyle
., Mennyire illenek rad a kévetkezd allitasok?”
,,How well are the following statements suit you? "

1-
< . 6 - teljes
Allitasok p érték | Minta efyf:l't::::' 2 3 4 5 |mértékben
erﬁm illik rém
Sok minden érdekel, barataimmal k6zos 600 bs 3,0%|  42%)| 202%| 253%]| 17.8% 29,5%
programokat csinalunk, emellett az is fontos, | <0,001 -
hogy teljesitsek, hogy elérjem a céljaimat. 1000 f8s 13%| 27%| 82%| 163%| 22.7% 48,8%
Inkabb figyelem a korulottem leve 600 fos 3.0%|  5.5%| 197%| 27,7%| 19.5%|  24,5%
embereket, eseményeket, és amikor kell, <0,001
szivesen segitek. 1000 fos 7.9% 8,0%| 17,6%| 23.2%| 20,3% 23,0%
Tervezem az életemet, folyamatosan 600 fos 28%| 57%| 21,7%)| 24.9%| 21,7%|  232%
fejlesztem magamat, és kozben odafigyelek a | <0,001
koryezetemre, a korilottem élokre. 1000 fos 1,6%|  4.9%| 11,6%| 23.6%| 24.9% 33.4%)
Szeretnék pénzt, sikert, csak ne kellene ezért <0.001 600 fos 6,8%| 10,8%| 22,5%| 19,3%| 18.3% 22,3%
akkora aldozatot hozni. B 1000 f6s 18,3%| 16,5%)| 18,3%| 19,2%| 10,3% 17,4%
Nem akarok kitinni, de nem is maradok ki <0.001 600 fOs 62%| 6,0%| 223%| 28,3%| 16,0% 21,2%
semmibsl. - 1000 f8s 82%| 9.3%| 16,0%| 23.5%| 19.4% 23,6%
. 600 f6s 7,5%)|  7.5%| 22,3%)| 28,3%| 13.2% 21,2%)|
N élek ¢l k i 0. <0,001 = = 2 = z =
em élek nagy életet, de nekem fgy jo = 1000 f6s 114%)| 14,1%| 20,4%)| 22.9%)| 13.6% 17,6%)
Kimaradok a dolgok nagy rész¢bol, aminek <0.001 600 fos 16,9%| 15,7%| 25,4%]| 19.9%| 10,7% 11,5%
nem orilok, de majd csak torténik valami. 3 1000 s 30,7%| 23,1%| 19.2%| 13,6%| 7.1% 6,3%
Szivesen mutatom meg magamat online is, 600 6s 16,5%| 163%)| 23,3%| 20.8%| 12,1% 11,0%)
ennek a lehetdségei ma fantasztikusak, amit 0,119
Slvezek. 1000 fos 14,8%| 15,7%| 21,8%| 20,5%| 11,0% 16.2%

Forrdas: sajat szerkesztés

reprezentativ orszagos minta altal nyujtott képhez
képest milyen eltéréseket mutatnak az eredmények,
ha egy olyan kozosségekhez tartozo fiatal kozeget
kérdeziink meg, akiket kiilonboz6 szcénakhoz is
kapcsolhat6 kozosségi média feliileteken ériink el.

Kiemelnénk, hogy ebben a célcsoportban vald
korrekt mintan torténd kutatas ritkasag, a legtobb
— foképp a sajtoban megjelend — megallapitas
mindezt nélkiilozi. Tapasztalatunk szerint is nehéz
a korosztalyt megkérdezéssel elérni, ami részben
magyarazattal is szolgal.

Az lathatod, hogy Osszességében a fiatalok
offline kozosségekben magasabb aranyban érzik
a tagsagukat, mint online kozdsségek esetén, ezek
az aranyok a kozosségi médiaban tortént lekérde-
zések esetén még magasabbak, vagyis azok még
inkabb érzékelik ezt a mindennapjaik soran, aki-
ket a kozosségi médian keresztiil (influencerek
bevonasaval) sikertilt elérniink. Lathatéan az 1000
fés mintaba tartozok magasabb aranya elégedett
az életével, és tervezhetdbbnek is tartjak az életii-
ket, ezzel parhuzamosan pedig tudatosabbnak is
mutatkoznak, hiszen jobban azonosulni tudnak az
ehhez kapcsolodo attitiidokkel. Azt is lattuk, hogy
a tarsadalmi Gigyek iranyaba nyitottabbak az 1000
f6s megkérdezés valaszadoi. Ebbol arra kovetkez-
tetiink, hogy a kozosségben elfoglalt tagsag (vala-
mint annak az érzése) Osszefligg az egyén altalanos
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érdeklédésével, a tudatossagaval, a tervezés fontos-
sagaval.

A marketingszakma szamara tanulsagos, hogy
a sztereotip fiatal generacios kép arnyalasra szorul,
a vonzo ¢s hightech csoportok mellett mas maga-
tartasu, jellemzGvel leirhatd csoportok is vannak,
a realitast fontos a tervezésnél figyelembe venni.
Véleményiink szerint a témat azonban még mélyeb-
ben érdemes koriil jarni, hiszen fontos lenne arra
is ramutatni, hogy a felsorolt témak és szempontok
mennyire vannak egymasra hatassal, és pontosan
milyen iranyu és erejii sszefliggések rajzolodnak
ki a kozosségekben elfoglalt valos vagy vélt tagsag
kapcsan.
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Pécsi Tudomdnyegyetem

The background of how young people choose communities

THE AIM OF THE PAPER

Economic decision-makers and social researchers pay special attention to young people, various studies and ana-
lyzes are prepared, but it is very difficult to define the characteristics of this specific period of life, which is full of
twists and turns. This segment is interesting because it is typically a period of life when the feeling of responsibility
for others is less, and as a result, this is reflected in the purchases, the life organization, and thus also in social life.
In addition, of course, young people are also under pressure, but the bigger trials of life are still ahead of them.
The demarcation of individual age groups and generations, and the way it is done, has been a concern of research-
ers for a long time. In this study, we describe a slice of the world of young people, in this case 16-24-year-olds, the
operational characteristics of their leisure communities and scenes using the results of two samples.

METHODOLOGY

In March 2022, we conducted a survey on a nationally representative sample of the target group (16-24 year olds)
of 600 people, as well as a sample of 1000 young people interested in the scenes reached with the help of social
media. Our research question is whether closer belonging to communities results in a positive effect. In our work,
we investigate the satisfaction of young people, some of their values, their participation in online and offline com-
munities, and their belonging to presumed lifestyle groups.

MOST IMPORTANT RESULTS

We found that significant differences can be discovered in the results of the two samples, basically in favor of those
belonging to the communities. It is an instructive result for the profession that the stereotypical image of the young
generation needs nuance, besides the attractive and high-tech groups there are also groups with other behaviors
that can be described by characteristics, it is important to take reality into account when planning.

RECOMMENDATIONS
We also see that due to the more difficult accessibility of this target group, it may be recommended to approach and
examine them with other methods, even prioritizing new online solutions.

Keywords: youth, scenes, leisure community
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