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A TANULMANY CELJA

A generaciok eltér6 magatartasa iranti érdeklédés napjainkra markéansan jellemz6, mert a kormanyok,
a cégek, a markak miikodtetdi azt érzékelik, hogy az Uj generacidkat nem lehet ugyanolyan médon elkdte-
lezetté tenni, mint kordbban. A generaciék vizsgalatanak alapeleme a lakossag életkor szerinti kohorszokba
val6 besorolésa, aminek hatarairél azonban nincs egységes allaspont. A generaciokrdl valé gondolkodassal,
féképp az egyes generaciok lehatarolasanak kritériumaival kapcsolatban szamos bizonytalansag mutatkozik.
A tanulmany soran azt vizsgaljuk, hogy mutatkozik-e statisztikailag igazolhaté eltérés harom kiilonb6z6
lehatarolashdl (klasszikusnak tekinthetd felosztas, (j tipust generacids megkdzelités, médiageneraciok)
kialakulé csoportok véleményében, magatartasaban, vagyis karakteresen eltér§ eredményeket kapunk-e
eltérd kohorszok kialakitasaval.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A megkérdezés keretében 20 kiilonboz6 értékkel kapcsolatos beéllitottsagot mértiink skala alapjan és az
eltérd életkori lehatarolasok adta eredményeket elemeztiik az értékek fontossagéanak tiikrében, egy 2000
fés kutatds adatbazisan. A megkérdezés személyes modon zajlott 2013-ban, a 18-74 évesek korében
orszagos reprezentativ mintan. Az adatok elemzése matematikai-statisztikai médszerek alkalmazasaval és
adatelemz§ szoftver segitségével tortént.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UIDONSAGOK
Megallapithatd, hogy a klasszikus generacios felosztas még ma is relevans generacios killonbségeket mutat
az értékek széles kdrében, ugyanakkor kutatsunk tapasztalatai alapjan elsésorban az Uj tipust generaciés
felosztas alkalmazasat ajanljuk, mert ez mutatja a leginkabb relevans és megbizhaté kiillonbségeket, és
alkalmazésa sem iitkozik jelent6s korlatokba. Az eredmények azt mutatjak, hogy a médiagenerécios lehata-
rolas altalaban szinesebb képet, markansabb generaciés kiillonbségeket mutat, azonban ennek igazolasahoz
megfelelé minta kialakitasa és az egyes alcsoportok elegendd nagy szamosséga szlikséges.

GYAKORLATI, GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

Gyakorlati szempontb6l megallapithatd, hogy az egyes felosztdsok alkalmazasa eltér§ lehet az lzleti;
illetve a tudoményos szféraban. Ugy véljik, hogy tudomanyos kutatok feltehetSen ajévében is a klasszikus
vagy (j tipust felosztasokat tekintik majd kiindulépontnak, az izleti életben viszont a médiageneraciok
szerinti csoportba sorolés marad preferalt, ugyanis szivesebben gondolkodnak a déntéshoz6k a médiagene-
raciés csoportokban, hiszen ennek médiatdmogatasat is megkapjéak.

Kulcsszavak, generaciok, fogyasztdi magatartas, szegmentaci6, marketing
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GENERACIOS GONDOLKODAS,
A GENERACIOK HATARAI

Bar az egyes korosztadlyok egymashoz valé
viszonya a hétkdznapokban az embereket mindig is
foglalkoztatta, a generéaci6s konfliktusok erésebb-
gyengébb jeleit mindig is érzékelték a tarsadalom
tagjai, a generaciok tudomanyos vizsgalatat mégis
csak a 20. szdzadtol kezdve kezdték a kutatok.
.Mannheim (1952), az els6, e témaban publikal6
gondolkodé még arrdl irt, hogy a generécidk olyan
tarsadalmi csoportot jelentenek, amelyben az
egyének serdil6korukban vagy felnéttkoruk korai
szakaszéban sziikségszer(ien konfrontalddnak egy
korabban létez6 kultdraval, ebbdl adédik kilén-
béz6ségiik. Ezt kdvetben sorra szilettek az eltérd
generéaciés megkozelités(i  szocioldgiai  tanul-
manyok és kutatasok. A Pilcher, Riley és Miller
altal megalkotott kohorsz-generacié  fogalom
(Pilcher 2000; Riley 1998, in: Kraniauskiene
2007) példaul két strukturalis valtozo, az életpalya
intézményesiilt szakaszai és a sajatos torténelmi
korszak Osszekapcsoldsaval vont empirikus hata-

rokat a generaciok kozott (Miller 2000), kiemelve
a kohorszélmény fontossagat. Miller és szerzdtar-
sainak nézete szerint harom eltér6 generéciorol
beszélhetlink, melyek az el6zetes, az atmeneti és az
utélagos kohorsz-generaciok.

Ez az érdekl6dés napjainkra még inkabb
érzékelhet6vé valt, mert a kormanyok, a cégek, a
markéak miikodtetdi azzal szembesiilnek, hogy az Uj
generacidkat nem lehet ugyanolyan médon elkote-
lezetté tenni, mint korabban. Jellemz§ ez az elkiil6-
nlilé magatartas az étkezés, az oktatas, a kultdra, a
kommunikacid esetén, hogy csak néhany teriiletet
emeljunk ki.

A marketing szakirodalomban idézett genera-
ci6s kutatasok korantsem mutatnak egységes képet,
sem a csoportok életkori hatérait, sem pedig az
elnevezéseket tekintve (Pal - Tordcsik 2015).
A kiindulépontot azonban leginkébb az életkorok,
a szlletési évek, a masodlagos szocializacidéhoz
kapcsol6dé  kohorszélmények adjak (Tor6esik
2011).

Az 1. tablazatban a legfontosabbnak tekinthet6
lehataroléasokat foglaljuk dssze.

1. tblazat: Generacids korszakolasok

Forras
Yankelovich Erettek Boomerek
riport (2002) (1909-1945) (1946-1964)
Baby Boom
Tapscott (1998) - generacio
(1946-1964)
Zemke et al Veteranok Baby boomerek
(2000) (1922-1943) (1943-1960)
Csondes ge- Boom
Howe és neracid(Silent .
generéacio

Strauss (2000) generation)

(10251043  (1943-1961)

Lancaster és
Stillman (2002)

Tradicionalisak Baby boomerek
(1900-1945) (1946-1964)
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Generéacids felosztas

Boomer-
utanzatok -
(1979-1991)

X-generacio
(1965-1985)

X generacio
(1965-1980)

Digitalis generéci6
(1976-2000)
Kovetkez6k

(Nexters) -
(1980-1999)

Gen-Xers
(1960-1980)

Evezred
generécitja
(Millennials)
(1982-2000)

Evezred
generacidja;
Visszhang
boomerek (Echo
Booomers);

Y generacio; -
Baba-halogatok
(Baby busters),

Kdvetkezd gene-
racié (Generation
next) (1981-1999)

13. generécio
(1961-1981)

Gen-Xers
(1965-1980)



Csondes ge-
Martin és neracié (Silent Baby boomerek
Tulgan (2002) generation (1946-1964)

(1925-1942)

Anagy valtoza- Avesztesek

Hoffmann R és gy6ztesek
sok generacidja e
(2003) (1920-1938) generacidja
(1939-1960)
Obiinger és Erettek Baby boomerek
Obiinger (2005) {<1946) (1946-1964)

Boom gene-
racio
(1946-1964)

Erett generacio
(1924-1945)

Reeves és Oh
(2008)

Boomerek

Csendesek (1946-1964)

(1937-1945)

Pew Research
Center (2010)

Mcerindle P Baby
Epitdk
Research (1925-1945) boomerek
(2012) (1946-1964)
The Center for Tradicionalis,
i Csendes gene-  Baby Boomers
Generational "
Kinetics (é.n.) racio (1946-1964)
o (-1945)

Evezred genera-
ciéja
(Millennials)
(1978-2000)

X generacio6
(1965-1977)

Az ezredforduld
generécitja -
(1981-2000)

A rendszervaltd
generacidja
(1961-1980)

Gen-Y; NetGen; Evg z_red
- . utaniak
Gen-Xers Evezred generé- (Post-mille-
(1965-1980) cidja nials)
(1981-1995) (1995-)
Evezred genera-
X generacio ci6ja (Millenial ~ Z generaci6
(1965-1980) generation) (2001-)

(1981-2000)

Ezredfordulésok
(1977-1992)

X-generacio
(1965-1976)

Z generacio

X generacio6 Y generécib (1995-
(1965-79) (1980-1994) 2010)

X generacio Eé\{zzrid gﬁgg;%'— iGen

(1965-1976) & Y9 (1996-)

(1977-1995)

Forras: Reeves - Oh, 2008, 296-297. pp.; Mcerindle Research, Yankelovich- riport, in TRrocsik 2011;
Pew Research Center 2010; The Center for Generational Kinetics, Obiinger. D., Obiinger, J.. (eds.) 2005;
Hoffmann Istvanna 2003; Howe, N. & Strauss, W. 2000; Tapscott, D. 1998; Zenike et al. 2000; Lancaster.

L. C., Stillmann. D. 2002 alapjan

Az egyes generacidkra \onatkozéan szdmos
elnevezéssel is talalkozhatunk a szakirodalomban.
A leggyakrabban Z generaciénak nevezett
csoportot példaul Obiinger és Obiinger (2005)
post-millenaristaknak hivjak, de nevezik ,Face-
book-generacionak”.  digitalis benszilétteknek
(Prenskv 2001) is. Gyakran hivatkoznak rajuk C
generécidként, ami a connection szd utan kapta a
nevét, illetve nevezik D-nek, ami a digitélis széra
utal, de R-nek is, ami az angol responsibility, vagyis
felelésség kifejezéshdl szarmazik (Heckenberg
et al. 1991), A tablazathdl lathat6, hogy a fel-
osztasok még abban a tekintetben sem mutatnak
azonossagot, hogy az egyes generacidk esetén
mekkoréanak vélik azt a sziiletési idGintervallumot,
amig valakit egy adott kohorszba sorolnak. Alta-
lanossagban megallapithatd, hogy minél frissebb
publikaciét vizsgalunk, azokban egyre gyakoribb a
rovidebb iddszakokat atolelé generacids csoportok
definialasa.

20

Az életkori lehatarolds a generaciok megkii-
I6nboztetése esetén alapvetd kérdés, ami azonban
O6nmagaban vitara okot adé kiindulépont, kérdés,
lehet-e eredményes ez a tovabbi megfontolést
nélkiiloz8, automatikus lehatarolds. Gondoljunk
csak az egyes csoportok hatérain elhelyezkedd
tagok helyzetére, viselkedésiiket nézve ugyanis
aligha talalunk a t6lilk egy-egy évvel id6sebbekhez
vagy fiatalabbakhoz képest drasztikus kiilénbsége-
ket, mégis mas generéaciohoz soroljuk ket. Ezekre
a csoporttagokra jellemz6, hogy mindkét generacio
jegyeit ésviselkedésmintait magukon hordozzak, ily
médon besorolasuk kétségeket vethet fel. Az egyes
csoportokon belill 1év6 tagokat ezért kiilon is kezeli
példaul a Yankelovich Monitor (2002, in: Gergatz
2009), ami méar harom, jol elkiilénithetd csoportot
nevesit a baby boomer generacion belil. A Lead-
ing Boomers (23%) elnevezés az 1946-50 kozott
sziletetteket, a Core Boomers (49%) az 1951-59
kozott szliletetteket, mig a Trailing Boomers (28%)
az 1960-64 kozott sziletetteket jeldli.
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Howe és Strauss (2000) harom jellemzé&t sorol-
nak fel, melyekkel bdvitik a szilletési év jelentette
lehatarolas! kritériumok korét- barahhoz szervesen
koétédnek  nevezetesen az érzékelt tagsagot: ami
azt jelenti, hogy a generéciés tagok magukat egy
csoportba soroljak a tobbiekkel, mert érzékelik,
hogy egy generéciéba tartoznak, a kézos hiedel-
meket és magatartasformakat, illetve a torténe-
lemben val6 kozos elhelyezkedést.

A generaciok magatartasvizsgalatanak fontos
jellemzGje az értékorientéacidbeli kilonbozéség
(Schewe, Noble 2000). A legtobb, generaciokkal
foglalkozé vizsgélat a kohorszélményeket tekinti az
értékrend, igy ebb6l kifolyolag a sajétos viselkedés
kialakulasaért felelés mozgatéerének. A szerzék
alapgondolata, hogy az egyes generaciék magatar-
tdsanak megértéséhez és elbrejelzéséhez, az egyes
csoportok lehatarolasahoz vizsgalni kell az egyéni
helyzetet, a kornyezeti hatasokat és a kohorszél-
ményeket (Smith & Cburman 1997, in: Torécsik
2011

Ma, az egyes generaciokat vizsgalva, kiemelt
téma a csoportok internethez és okoseszkdzokhdz
valé viszonya, mert ezen a téren karakteres
kilonbségek mutatkoznak meg (Pew Research
Center 2010). Az internethasznalat tobb szerz6
szerint is (Gergatz 2009; Csepeli és fsai 2006;
Csepeli - Prazsak 2010) komoly generéciés viz-
vélaszt6. Ursula Lehr (2010) német kutatd szerint
a koradbbi harom helyett 6t generaci6 egyuttm-
kodését kell vizsgalni, mert jelenleg akar ot
generéci6 is képes egyidejlileg egyitt élni, eltérd
értékrend mellett.

A generaciés megkdzelités fontossagat szamos
cég felismerte, igy mar nem csak a tudomanyos
szféra, de az Uizleti élet képviselGi is egyre tobbszor
foglalkoznak a generaciok kilonbozéségével, akar
ligyfél, akar munkavallaldi szegmensekben gondol-
kodva.

A KUTATASI PROBLEMA BEMU-
TATASA

Vizsgalédasunk  kdzéppontjaba a  fentiekben
bemutatott bizonytalansdgok, empirikus kutatéa-
sokkal ala nem tamasztott allitdsok miatt az kertilt,
hogy vajon a kohorszhatdrok megvaltoztatasaval,
mutatkozik-e statisztikailag igazolhat6 eltérés a
generacidk értékeiben, magatartasadban. Harom
életkori lehatarolasi koncepci6t teszteltink nagy-
mintds adatfelvétel segitségével, nevezetesen a
klasszikusnak tekinthetd felosztast, az (j tipust
generacios, illetve a médiageneracios megkozelitést.

A klasszikusnak tekinthetd felosztast Smith &
Clurman (1997) alapjan értelmezzilk, akik a kévet-
kez6 (eredetileg X generaciét, baby boomereket és
éretteketmegkiilonboztetvejkorosztalyicsoportokba
soroltak a lakosségot:

« fatal generéaci6 tagjai a 30 év alattiak (-29),
» kozépgeneracio tagjai a 30-59 évesek,
« id6s generaci6 tagjai a 60 év felettiek.

Ezzel az életkori lehatérolassal azért vitat-
koznak a szakirék, mert napjainkban szamos
olyan szocio-demogréfiai valtozasnak vagyunk
tanui, amelyek alapjan a fenti generaci6s besorolas
hatarainak maddositasat vetik fel. Elég utalni az
Oreged6 tarsadalmakra, a novekvd életkorra,
az ehhez kapcsol6dd novekvd nyugdijkorhatarra,
illetve a fiatalok kés6bbi munkéaba &llasara, amik
mindjelentds valtozasokat okoznak az emberek éle-
tében, s egyben kérdéseket vetnek fel a klasszikus
harmas felosztas életkori hatarainak érvényessége
kapcsan.

Vizsgélatunk soran ezért masodikként egy Uj
tipusti generéciés megkdzelitést alkalmazunk,
megvaltoztatva az életkori besorolast, vagyis a
fiatal generéci6 tagjainak a 35 év alattiakat (-34),
a kodzépgeneraci6 tagjainak a 35-64 éveseket (35-
64), az id8s generacid tagjainak pedig a 65 éveseket
és 65 év felettieket (65-) tekintjik.

A publikéciokbél, a médiakozleményekbdl
az is latszik, hogy egyre gyakoribb a rovidebb
id6szakokat, koriulbelil  10-15 évet atfogod
kohorszok vizsgélata. llyen kozelitéshél adddnak
az  dltalunk  médiageneracidknak  nevezett
csoportok (Toréesik - Pal 2015). az X, Y, Z, baby
boomerek és csendes generaciék, amiket harma-
dikként valasztottunk vizsgalatunk targyanak.
Ebben az esetben a generéciok szilletési év szerinti
lehatarolésa a kdvetkezd: Z generaci6: 1995-2000,
Y generécié: 1980-1995, X generaci6: 1965-1980,
Baby boomer generaci6: 1945-1965, Csendes
generacid: 1925-1945.

Kutatési kérdésiink, melyik kohorsz-lehatérolas
okoz statisztikailag is értelmezhet kiilonbségeket,
vagyis adédnak-e markans magatartasbeli eltérések
a fent leirt, eltér6 kiindulépontd kormeghatéro-
zasokbdl, és ha igen, melyik generacids felosztas
hasznalata bizémul nagyobb magyaraz6 erejlinek.

Hipotéziseink megfogalmazésaban a szakiro-
dalmi eredményekbdl indultunk ki, feltételezve,
hogy a mai tarsadalmakat hatékonyabban irjak le
a modernebb, Gjabb tipusd, szofisztikait generacios
megkoézelitések.

e HI. A klasszikus generaciés felosztds mutat

legkevesebb esetben szignifikans eltéréseket
az egyes generaciok értékeinek vizsgalataban.
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e H2. Amédiageneracits lehatarolas mutatja a
legtobb, statisztikailag is igazolhaté kiilénb-
séget az egyes generaciok értékeirdl.

« H3. Amédiageneraciok kozill aZ és 'Y gene-
raciok értékeikben jelentésen eltérnek.

AVIZSGALAT MODSZERTANI
ALAPJAI

Empirikus  vizsgalatunkat a 2013 tavaszan
személyes megkérdezéssel lebonyolitott
TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058  kutatas
adatbézisan végeztiik el. A minta 2000 f6és volt, a
megkérdezettek életkora 18-74 éves korig terjedt.
A minta reprezentdlja a lakossagot a KSH
adatai alapjan nem. életkor, iskolai végzettség,
régi6 és telepliléstipus szempontjabél. E minta a
szokasosnal nagyobb szamossagu es szélesebb
célcsoportot magaban foglalé jellege miatt j6 ki-
indulépontot ad vizsgalédasunkhoz. Kutatasunk
kdézéppontjaba az értékek és a generaciok kapcso-
latét helyeztiik, amely soran a fent jelzett harom

eltéré generacids lehataroléast alkalmaztuk. Elem-
zéseinkben egy- és tébbvaltozés statisztikai méd-
szereket alkalmaztunk. Az aldbbiakban bemutatjuk
ezek eredményeit, minden esetben jelezve azok
megbizhat6sagat, statisztikai szamitasokkal vald
alatamasztottsagat.

EMPIRIKUS EREDMENYEK

Generacids kulonbségek az értékekben

A generacidkra jellemzd értékeket és kiillonbozo-
ségeket a harom kiemelt generaciés lehatarolas
tiikrében hasonlitottuk 6ssze. A megkérdezés
keretében 20 kiilénbéz6 énékekkel kapcsolatos
beéllitottsdgot mértiink skéala alapjan (Schwartz
2001, in: Keller 2008), a kovetkezd kérdés segit-
ségével: ,,Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulaj-
donsagokat?” A valaszokat 0-tdl, 6-ig terjedd skalan
lehetett megadni: 0 - NT/NV, | - egyaltalan nem
fontos, 6 - nagyon fontos. A 2. tablazat részletezi a
vizsgalt értékeket és azok leir¢ statisztikait.

2. thblazat: Ertékek fontossaga.
Avizsgalatba bevont értékek alapstatisztikai, az atlagok sorrendjében

Ertékjellemzok Elemszam
5.“b!lzto/nsz'igos korulmények 1997
kozott élni
20. 6rom abban, amit teszek 1992
17. becsliletesség 1992
10. j6l erezzem magam 1993
11. sajat dontések, hogy 1993
szabad legyek
3. egyeplo/ Ighetqsegek, 1996
egyenl6 banasmaod
12. segitsegnyujtas mas 1988
embereknek
18. a kdrnyezet védelme 1996
16. a hagyoméanyok tisz- 1994
telete
16. hogy masok tiszteljenek 1995
2. gazdagsag, pénz 1995
4. képességek megmutatéasa,

e 1993
hogy nagyra becstljenek
7. a szabélyok kovetése 1992

Min.

o Alag St Pl
6 5,61 0,77 13,73
6 5,53 0,77 14,00
6 551 0,81 14,74
6 531 0,93 17,48
6 5,29 0,91 17,28
6 5,18 0,99 19.02
6 5,10 0.98 19,24
6 5.05 1,00 19.78
6 4,99 1,07 21,40
6 4,86 1,08 22.24
6 4,70 112 23,79
6 4,70 1,15 24,45
6 4,70 1,12 23,77
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1 0j dolgok kitalalasa,

kreativitas 1994
13. sikeresség, elismertség 1990
6._ aj, v/alltozatos dolgok 1993
kiprdbalasa

8. mas emberek meghall-

gatésa, akikkel nem ének 1993
egyet

9. alazatos, szerény, visz- 1989
szafogott

15. kalandok, érdekes élet 1992
14. hatalom maésok felett 1982
Atlag 1992

Forrés: Sajat szamitas.

A felsorolt értékek viszonylag fontosnak érté-
kelhet6ek, hiszen atlaguk 4,5 feletti értéket vesz fel
a 6 fokozatl skalan, a 20 paraméterbél 8 pedig az
5,0-es atlagot is meghaladja. A legfontosabb érté-
keknek a biztonsag (=5,61). az egyes tevékenysé-
gekben lelt 6rom (= 5,53). illetve a becsiiletesség
(=5,51) bizonyult. Relativ szérasuk is ezeknek
a legkisebb, itt mutatkozik a legkisebb mértéki
atlagtol val6 eltérés a teljes mintaban. Ezekkel
szemben az ,alazatos, szerény, visszafogott”,
illetve a ,kalandok, érdekes élet” 4.0 alatti atlagos
értékelést kapott (=3,93, illetve 3,91), a ,,hatalom
masok felett” pedig inkdbb nem bizonvul fontos
értéknek (=2,46).

6 4.69 1,22 26,08
6 4,69 117 25,01
6 4,40 125 28,43
6 4,10 126 30,63
6 3,93 1.39 35,45
6 391 154 39,34
6 2,46 1,48 60,08
6 4,74 1,10 24,80

Osszevetettilk, hogy a harom, altalunk kiemelt
generacidés  felosztds  csoportjai  mutatnak-e
véleménykilonbségeket a vizsgalt értékkészlet
tiikrében. A 3. tblazat az egyes generaciék minta-
atlagtol valé eltéréseit, illetve annak iranyét és
mértékét mutatja be. A kdnnyebb attekintés érde-
kében kategdridkat képeztink a kilénbségekre,
ezek alapjan soroltuk be az egyes értékeket.
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A tablazat tobb sajatossagra is felhivja a figyel-

met az értékek fontossaganak megitélésében:

« Az egyes értékjellemzok egységes megité-
lése: A tobbféle lehatarolds hasznélata
nem eredményezett jelent6s eltéréseket
abban, hogy héany és mely értékjellemzék
mentén talalunk értelmezhet6 generaciés
kilénbségeket, illetve, hogy azok milyen
természetiek. Néhany értékjellemzd egy-
altalan nem differenciélja a generéciokat
egyik megkdzelitésben sem: ..biztonsagos
korilmények kozott éIni”, ,segitségnyujtas
mas embereknek”, ,,a kornyezet védelme”,
,0rém abban, amit teszek”. Mivel ezek ma-
gas atlagot értek el a teljes mintdban (5,0
feletti), ebbdl arra kovetkeztethetiink, bogy
ezek az értékek kortél fiiggetlentl fontosak
a megkérdezettek szaméra. Az intenziv vé-
leménykiilonbségeket mutaté értékek (,,ka-
landok, érdekes élet", ,,0j, valtozatos dolgok
kiprébalasa™) megosztd jellege mindharom
lehatarolasban megmutatkozik. Az egyes, a
tarsadalom egészére jellemz6 értékek tehat
meg6rzik sajatos jellegiiket és szerepiiket
abban az esetben is, ha érzékenyebb genera-
cios lehatarolast alkalmazunk.

o Eltérések az egyes értékek fontossdganak
mértékében: Az is megfigyelhetd, hogy
egyes paraméterek mentén a generéacios
kilonbségek ndvekednek, szélséségesebbé
valnak, ha a modernebb, médiahasznélaton
alapuld tipizalast alkalmazzuk. A ,siker
és elismertség”, ,,az Uj, valtozatos dolgok
kiprébalasa”, illetve az ,aldzatos, szerény,
visszafogott” értékek szemléltetik ezt legin-
kabb. Ezek esetében mind a fiatalabb, mind
az idésebb médiageneraciok széls6ségesebb
véleményt formalnak a klasszikus vagy Uj
tipusu felosztasokhoz képest.

e Egyltt mozgd, de eltéré pdlusi véleményt
alkot6 generaciok: A tablazat eredmé-
nyeibdl kiemelend6 az is, hogy a fiatalok és

id6sek egymas ellenpdlusat alkotjak szinte
minden kérdésben. Eppen emiatt is szembe-
tling a klasszikus felosztas kdzépgeneraci-
6janak atlagos jellege, ugyanis egyik érték
megitélésében sem mutatnak az atlagtol
eltéré bedllitottsagot, vagyis a tarsadalmi
atlagot jelzik. Az (j tipusi kozépgene-
racié beéllitottsaga sokkal vilagosabban
értelmezhetd, lathatd ugyanis, hogy tobb
kérdésben az id6sek felé kozelit a véle-
ményik. A médiageneracios felosztas pedig
azt is megmutatja, hogy a finomabb korha-
tarok mellett a Z és Y generéciok, illetve a
Baby boomer és Csendes generaciok egyes
esetekben kiilénboz6 intenzitast mutatnak:
lasd a ,,hatalom masok felett”, ,,0j, valto-
zatos dolgok kiprébalasa” értékjellemzék
esetében. Nem éllithatjuk tehat, hogy az
értékjellemz6k megosztandk a két fiatal,
illetve a két id6sebb generéciét, a véle-
mények intenzitdsdban azonban mar annal
tobb eltérés mutatkozik.

Ezek a megfontolasok arra hivjak fel a figyel-
miinket, hogy a médiageneracids lehatarolas szine-
sebbképet, karakteresebb generaciés kiillonbségeket
mutat, nem veszélyeztetve azt, hogy az értékek
megitélésébenjelentds eltol6dast eredményeznének
az Uj hatarok. A kdzépgeneracié minden kérdésben
atlagosnak mutatkozé természete miatt a klasszikus
megkozelités nem bizonyul megfelel§ véalasztasnak
a generaciok értékjellemzdinek megrajzolasahoz.

Az eredmények aldtdmasztottsaganak vizsga-
latara, mégpedig az egyes generaciokra jellemz6
atlagok kozotti szignifikans eltérések kimutata-
sara varianciaanalizist, illetve Levene tesztet és
post hoc teszteket alkalmaztunk. (Mivel a Levene
teszt nem minden értékjellemzd esetében mutat
szOrasegyezGséget, ezért Tukev féle teszttel és
Tamhane-prébaval vizsgaltuk a paros dsszehason-
litast. Teijedelmi okok miatt ennek eredményeit
nem részletezzilk.) Az alabbi, 4. tablazat a szigni-
fikans eredményeket emeli ki.
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A 4. téblazathan vilagosabb sziirke cellakkal
jeloltik azokat az értékekei és generacids felosz-
tasokat, amelyek a varianciaanalizis F statiszti-
kaja szerint szignifikans kilonbségeket mutatnak.
Totabbhaladva az elemzésben, a post hoc tesztek
eredményeibdl feltétlen érdemes kiemelni azokat
az értékjellemzoket és generacios felosztasokat,
amelyek esetében minden péros @sszehasonlitas
szignifikans eltérést mutat a generaciék vélemé-
nyei kozott. A tablazathan ezeket a sotétebb sziirke
cellak jelzik. Jol szemlélteti ez a kiilénbségtétel,
hogy a varianciaanalizis szerinti szignifikans ered-
mények valtozatos képet mutatnak. Kiléndsen a
médiageneraciés felosztas hivja fel a figyelmiinket
arra, hogy az egyes generaciok kozotti szignifikans
eltérések iranya elmarad a véarakozasoktél. Ugyan
15 értékjellemz6 mentén szignifikans hatasa van
a generécios hot atartozasnak az értékek fontossa-
gara, ezek kdzill azonban csak 3 jellemz§ esetében
bizonyul szignifikdnsnak az egyes generaciék
kozotti véleménykilonbség is. Ezek alapjan a
harom generacios felosztas koziil az (j tipust hozza
a leginkabb alatamasztott kiilénbségeket, a média-
generéciok kozotti differencidk pedig e modszerrel
kevésbé mutatkoznak megalapozottnak.

E tablazat segitségével még inkabb szembe-
tlinik, hogy a médiageneracids felosztas statisztikai
megalapozottsaga is jelent6sen eltér a klasszikus és
(j tipust besoroléasoktél. Ez utdbbi felosztasok is
mutatnak kiilonbségeket egymashoz képest: ugyan
a legtdbb esetben ugyanazok a gencréaciéparok
mutatnak szignifikans kiilénbségeket, az Uj tipusu
besorolas tébb értékjellemzd esetében mutat
statisztikailag is  megalapozott  eltéréseket
(,,a szabalyok kovetése", ,,alazatos, szerény, vissza-

fogott”, ,,0rom abban, amit teszek”, ,,egyenld lehe-
t6ségek, egyenld banasmod”). A 20 vizsgalt érték-
jellemz8 kozll 4 esetében taldlunk mingségbeli
kulonbséget. Ezek alapjan tehat nem tekinthetjik
azonosnak a klasszikus és (j tipusd lehatarolassal
adédo eredményeket, tovabbmenve, az Uj tipusd
besorolas bizonynal relevansabb, megbizhatobb
lehatérolasnak.

A médiageneréciés  besorolds  kapcsan
helyezziik fokuszunkat a két fiatal, illetve a két
id6sebb generaci6 kozotti kilonbségekre! A Z és
Y generaci6 atlagai 15 kiemelt értékjellemz§ ko-
zil 4 esetében mutatnak szignifikans eltéréseket
(,,Uj, véltozatos dolgok kiprébalasa”, ,sikeresség,
elismertség”, ,kalandok, érdekes élet”, ,hogy
masok tiszteljenek). A Csendes generaci6 és a
Baby boomerek esetében 6 értékjellemzé mentén
bizonyul megalapozottnak a kilonbségik, és
ezéltal a megkilonboztetésiik is (,,0j. valtozatos
dolgok kiprébalasa”, ,sikeresség, elismertség",
»kalandok, érdekes élet”, ,(j dolgok kitalalasa,
kreativitas”, ,,a szabalyok kovetése”, ,a hagyoma-
nyok tisztelete”). Lehatarolasuk tehat, ha egyes
értékjellemz6kre korlatozodik is, mutat differen-
ciat, ezért megalapozottnak értékeljik. Bar az
id6sebb médiageneraciok alacsonyabb aranyban
szerepelnek a mintaban, ezek az eredmények igy is
figyelemre méltdak.

Generaciok és értékjellemz6k
kapcsolata

Folytatva a vizsgalddast, kereszttabla elemzést
végeztiink az értékek és a generaciok kozotti kap-
csolat er8sségének mérésére.
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Az 5. tablazatban sotétsziirkével jeloltik
azokat a generéaci6s felosztas és értékjellemz6
parokat, amelyek kozotti kapcsolat szignifikans
oOsszefliggéseket mutat, és a megfeleld elemszamok
miatt kelléen megbizhatéak is (minden cella
legalabb 5 megfigyelést tartalmaz). A vilagosszir-
kével jelzett, adatot tartalmazé cellakban ez utébbi
kritérium nem teljesil, bar a kapcsolat szignifikans.
Az egyes felosztasok iresen hagyott soraira nem
igazolédott ilyen eredmény.

Léthat6, hogy az elemszamok sok esetben nem
voltak megfeleléen nagyok a kelléen megbizhatd
eredményekhez, ami killongsen a médiageneracios
felosztas relevanciajat kérdéjelezi meg. Ezek az
eredmények felhivjak a figyelmet a médiagenera-
ciok elemzése esetén a mintakialakitasi megfon-
tolasok szerepére, és az egyes alcsoportok elem-
szamanak probléméjara.

Tovébb haladva a kereszttablas elemzés ered-
ményeinek értelmezésében, 6sszehasonlitottuk a
Cramer-féle V értékeket az egyes értékjellemzdk
és generacios felosztasok kozotti kapcsolat eréssé-
gének vizsgalatara. Ennek soran jellemz6en gyenge
kapcsolatot tapasztaltunk az egyes felosztasok és
az értékjellemz6k kozott, még a legkirivobb ese-
tekben is: a ,.kalandok, érdekes élet" (klasszikus
esetben a Cramer-V értéke: 0,306; (j tipusu: 0,304;
médiageneracids: 0,246), illetve ,,az ], valtozatos
dolgok kiprébalasa™ (klasszikus: 0,248; (j tipusu:
0,240; médiageneraciés: 0,205) értékjellemzok
mutatjak a leger6sebb kapcsolatot mindharom fel-
osztas esetében, bar ezek az értékek is inkabb gyenge
kapcsolatra utalnak. Figyelemre méltd tovabba,
hogy a klasszikus felosztas mutatja legtobb esetben
a legmagasabb Cramer-féle V értéket (10 értékjel-
lemz§ esetében), ezzel szemben a médiageneréciés
szegmentacié a legtobb értékjellemzo esetében a
legkisebb Cramer-féle V értéket mutatja (megje-
gyezve azt is, hogy a legmagasabb, 0,05 pontos
kulonbséggel a ,kalandok, érdekes élet” érték
kapcsan taldlkozhatunk). Vagyis, a klasszikus
feloszlas tobb esetben valamivel szorosabb
kapcsolatot mutat a generaciok és az értékjellemzok
kozétt, kuléndsen a médiageneracids besorolashoz
képest. Ezek az eredmények inkabb jelzésértékiiek
és tovabbi, akar komplexebb vizsgalédasokat igé-
nyelnek. Jogosan feltételezhetjilk tobbek kdzott azt
is, hogy a kapcsolat szorossdganak mutat6ja mas
demogréfiai tényezék hatasai miatt (is) alakul igy.
E ponton tehét Gjra arra hivjuk fel a figyelmet, hogy
a médiageneracits felosztas megalapozott vizsga-
lata megfelel6en nagy mintaelemszam kialakitasat,
illetve a minta felsé korhatéaranak kitolasat igényli.

MEGALLAPITASOK, AHIPOTE-
ZISEK ERTEKELESE

Empirikus  elemzéseink  egyértelmen  alata-
masztjak, hogy az egyes generaciok jelentds
kilénbségeket mutatnak értékeikben, a vizsgalatba
bevont értékek fontossaganak megitélésében.
A bemutatott adatokbdl jol latszik, hogy a fia-
talabb és idésebb generaciok sok jellemz6 mentén
egymassal karakteresen ellentétes beéllitottsagot
képviselnek. A témakar tehat alkalmasnak bizonyul
arra, hogy vizsgaljuk, illetve statisztikai mddsze-
rekkel is alatdmasszuk az egyes generaciés lehata-
rolasok hatékonysagat, az egyes megkozelitésekkel
elérhet6 eredmények relevanciajat.

A klasszikus és (j tipusi generéaciok kozott
nagymérték(i atfedést tapasztaltunk. A variancia-
analizis és a kereszttabla elemzés eredményei
azonban lattattdk, hogy' szignifikansak a kuldnb-
ségek is, s6t, az Uj tipust lehatérolas hatéko-
nyabbnak, relevansabbnak bizonyul. A kereszttab-
lakkal végzett gyakorisdgi megoszlasok azonban
felhivjak a figyelmet arra, hogy az idés kor kitol6-
dasa miatt érdemes az (jj tipust generécidk esetében
is kitolni a minta fels§ korhatarat.

A médiageneréciés besorolas egyelére inkabb
igéretesnek mutatkozik, relevansnak kevéshé,
igéretes amiatt, mert tobb kérdésben értékelhetd
kilénbségeket mutat a fiatalabb és id6s generaciok
tovabbi alcsoportokra bontasa. Szembet(ing a fiatal
generéciok esetében, hogy véleményiik kiiléonbo-
z6sége elsésorban az 6nmegv alésitas témakorébe
tartoz6 értékek mentén mutatkozott meg szignifi-
kansan, ami e kilénbségtétel korlatossagara hivja
fel a figyelmet. Az elemzések alapjan megallapit-
hat6, hogy e lehatarolas szinesebb, szofisztikait
képet mutat a generéaciok értékekkel kapcsolatos
beéallitottsagarol. Ezen kiindulépont alkalmazhatd-
saganak korlatjat azonban az adja a kutatasokban,
hogy megfelel6 mintaelemszamra, illetve a felsd
korhatér kitolaséara is szilkség van ahhoz, hogy
megalapozott kovetkeztetésekre jussunk a tobb
kisebb csoport esetén is, vagyis ez a gyakorlatban
specialis nagy-mintas vizsgalatokat igényel. Kétség-
telen, hogy az lizleti kutatdsok nem erre tervezettek,
még a tudomanyos igény(ii vizsgalatok szamaéra
is kihivas e feltételek biztositasa. Mas a helyzet
persze akkor, ha csak egy-egy kivalasztott
generécié esetén mutatkozik érdekl&dés, ha nem
szilkséges a generaciok magatartdsanak Osszeha-
sonlitasa.
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A generécids lehatarolasokbol adédé kilonb-
ségeket tanulmanyunkban az értékek mentén
vizsgéaltuk.  Tovéabbi  érdekes  eredményekre
juthatunk mas témakorok kozéppontjaba allita-
saval, mint példaul a vasarlasi szokasok, egészség-
magatartas, komyezettudatossag.

A tanulmanyunk kiindulépontjat adé hipoté-
zisek tesztelése tehat a kovetkezd eredményekkel
zérult:

HI. A klasszikus generacios felosztds mutat
legkevesebb  esetben  szignifikdns  eltéréseket
az egyes generéaciok értékeinek vizsgalataban.
- A hipotézist ehetjik. A klasszikus generacios
felosztas ugyanis ma is relevans generaciés kiilonb-
ségeket mutat az értékek széles korében.

H2. A médiageneréciés lehatarolds mutatja
a legtobb, statisztikailag is igazolhat kilénbsé-
get az egyes generéciok értékeirdl. - A hipotézist
elvetjiik. A médiageneraciés besorolas ugyan a
legdmyaltabb, és a legszinesebb eredményeket
mutatja, a fentiekben felvazolt mintakialakitasi
problémék miatt tovabbi vizsgalatok sziikségesek
relevanciajuk megalapozasahoz.

H3. A médiageneraciok kozil a Z és Y genera-
ciok értékeikben jelent6sen eltérnek. - A hipotézist
csak részben fogadjuk el. A két kiemelt médiage-
neraci6 ugyan szignifikans kilénbségeket mutat, a
hatarozott kovetkeztetések levonasat korlatozza a
mintaelemszadm probléméja, illetve az is, hogy' az
értékek csak egyik csoportjaban voltak kimutatha-
téak e kiilonbségek.

Kutatdsunk tapasztalatai alapjan els6sorban
az Uj tipust generéciés felosztas alkalmazasat
ajanljuk, mert ez mutatja a leginkabb relevans és
megbizhaté kilonbségeket, és alkalmazasa sem
Utkozik jelentds korlatokba.

A tudomanyos kutatok feltehetéen a jov6ben
is szivesebben nyllnak a kevesebb alcsoportot
magaban foglalé felosztasokhoz, az eredmény ek
kénnyebben megalapozhaté természete, a valasz-
tott témak atfogd jellege miatt. Azonban azt is
latjuk, hogy az Uzleti életben a fogyaszt6i maga-
tartas differencialtsaga és komplexitasa miatt ezek
a szegmentacioés kiindulépontok mar kevéshé
jelentenek megfeleld kiindulépontot a donté-
sekhez, szivesebben gondolkodnak a dontéshozok
amédiageneracios csoportokban, féleg, hogy ennek
médiatdmogatasat is megkapjak, hiszen a legtobb
Gjdonsag, figyelemre szamot tarthaté informécio
igy hozhat6 felszinre.
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Generational differences in values- empirical research results based on
different generational age classifications with different starting points

AIM OF THE PAPER

Governments, companies and brands recognized that it is more difficult to engage new, younger
generations than it was before with the older ones. Thus, the interest in generational research and
the distinct behavior of generations have become to be in the focus for the market participants. The
essential starting point of generations' examination is the classification based on age which have
several aspects. There is uncertainty about barriers of different generations. There are several differ-
ences in the literature about the starting point of how to identify different generations. The aim of
the article is to see if there are statistical differences concerning three different generations’ (classic,
new and media generations) opinion and behavior in values.

METHODOLOGY

In this article, after a short theoretical introduction, results of a quantitative examination from 2013
is presented. The field research was conducted on a Hungarian national sample among 18-79 year
olds. Analysis was performed by mathematical-statistical methods and data analytic software.

MOST IMPORTANT RESULTS

It can be stated that the classical generation division still shows relevant generational differences
in a wide range of values, but based on the experience of our research, we recommend the use of
a new generation division because it shows the most relevant and reliable differences and does not
interfere with any significant constraints. According to the results media generations show stronger
differences, but weak statistical relevance. In case of superior topics classic or new generational
aspects can lead to reliable results.

RECOMMENDATIONS

There are differences in the application of the generational aspects. According to the recommen-
dations of the article scholars will consider classic or new generational aspects as a starting point,
but in case of business life media generations could be more preferred due to more complex and
different consumer behavior, and they receive media support too.
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