Mindig is ambivalens

volt a korabbi generaciok
viszonya a felnévekvo,
megerdsodo Uj genera-
cidkkal kapcsolatban.
Jelent6s mértékben
megvaltozott szocializacios
kornyezetik, igy az Uj
generaciok szocializacioja
ezen maodosult viszonyok
kozott zajlik. Nehézséget
jelent a sziil6knek, a
pedagdgusoknak, a don-
téshozdknak az Uj értékek
befogadasa, az Uj mikodési
sémak megértése. Jelen
tanulmany elsésorban
kvantitativ kutatasi
eredményekrél szamol be,
kiemelve a mai magyar
fiatal 15-24 évesek, vagyis
aZ, és akés6i Y generacio
életstilus jellemz6it.

A vizsgalatokbol, a
lefolytatott kutatasokbol
lesz(irhet6 tapasztalatok,
eredmények a kapcsolodo
elméleti teriletek fejlédése
mellett a célcsoportra
vonatkozé gyakorlati
dontések megalapozasat is
tdmogatjak.

Kulcsszavak: generaciok,
generacios értékek, fiatalok,
életstilus, fogi‘asztoi
magatartas

Generacios gondolkodas -
A Z és az Y generacio életstilus
csoportjai
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A GENERACIOK ERTELMEZESE

A generaciokat a kozos tapasztalatok, életélmények, végsd
soron a kozos értékek flizik 6ssze. A generaciok tagjainak
Osszekapcsol6dasa ugyan laza szall, mégis meghatarozo
jellegi. Laza szalt, mert annyi életsors, életdt dontés
mutatkozik meg egy-egy generacio tagjai esetében, hogy
ezeket rendkivil nehéz egységesnek tekinteni. Mégis van
egy meghataroz6 vonulat az értékek, a kdzos élmények
mentén, amely lehet8séget teremt arra, hogy 6sszekapcsol-
juk ezeket a sorsokat, és azt allitsuk, hogy a generaciok
kozott kilonbségek vannak és egyben a generaciokon
bellil fellelhetd azonossagok keretezik az oda tartozé
emberek dontéseit.

A kohorsz

A generaciok vizsgalatanal kiindulépontunk a csoporthoz
tartozok sziletési éve, vagyis egy adott kohorszhoz valé
tartozas, az ebbdl fakadd kozos torténelmi, Kkulturdlis,
innovéaciokhoz kot6d6é élmények szovete, és az igy kiala-
kul6 értékorientacio kuldénbozésége. Ezen az alapon vald
klldnbségtétel igen nagy csoportokat eredményez a vizs-
galatok soran, ha pl. a fiatal (-29 évesek), a kdzép- (30-59
évesek) és az idds (60 év felettiek) generaciokrél gondol-
kodunk. Felmerillhet a kérdés, hogy lehet-e egyaltalan
egy-egy kb. 30 életévet atfogo korszak (harom generacios
megkozelités) alapjan értelmezni a kilonféle sikokat az
igy egységesitett csoportokra. A témakorben fellelheté
kutatasok eredményei szerint lehet, s6t bizonyos témako-
roknél ez a leginkabb célra vezetd eljaréas, gondoljunk pl.
az olvasas értelmezésére. A téma kutatasi eredményei nem
csupan a lehatarolas eredményeit teszik transzparenssé,
hanem a generéaciok kozott adédo feszlltségek termé-
szetére is ravilagitanak (Torocsik 2010). A generécids
vizsgalati aspektus izgalmas kérdések feszegetését, elem-
zését foglalja magaban, a meglelt valaszok pedig szdmos
teruleten fordithatok dontések kiindul6pontjava.

MARKETING & MENEDZSMENT 2014 Il. KULONSZAM 3



A téarsadalom leirdasanak, a tarsadal-
mi problémak vizsgalatdnak generéci-
0s kozelitése annak az ,egyszer(” alap-
elvnek a kovetését jelenti, miszerint ha
sziiletési korcsoportonként, kohorszonként
vizsgalodunk, akkor érzékelhet6en eltér6
magatartasu csoportok jonnek létre. A ge-
neraciok magatartasanak figyelésével évti-
zedek 6ta foglalkozik a Yankelovich-Report
cimen készil kutatdssorozat az Egyesilt
Allamokban ~ (Smith, Clurman  1997).
A kiindulé koncepcidjuk az volt, hogy az
alapélmények, a - f6képp masodlagos -
szocializacié soran megtapasztalt nagyobb
és meghatarozo torténések, a ,,korszellem”
elkiséri az embereket életiik végéig, hatas-
sal van vélasztasaikra. Ilyen értelemben a
fogyasztok megértéséhez, magatartasuk
nagyobb Iépték( el6rejelzéséhez elegendd
néhany olyan jellemzd lényez6csoport
vizsgalata (Smith, Clurman 1997), amelyek
csoportok lehataroléasat teszik lehetévé, tgy
mint
¢ kohorsz-élmények, vagyis a generaciok

azon élménytara, amely alakitja az oda

tartozok szemléletmaodjat

e a kornyezeti hatasok, vagyis azok a
korilmények, jellemz6k, amelyek
alakitjak az adott kor embereinek vasar-
l6erejét, motivaltsagat, jovoképét

e az egyéni helyzet, az életszakasz, a
vizsgalt egyénre jellemzé tarsadalmi,
gazdasagi status, akar fizikai allapot
befolyasa.

A kotaorsz hatarok

A generacioés vizsgalatoknal alapvet
kérdés tehat, hogy hogyan hatarozzuk
meg a generaciok keretét, milyen életkori
hatarokat nevezziink meg, és igy hany
generaciordl gondolkodjunk, Sokaig egyér-
telmi volt, hogy hdrom generaci6 esetében
érdemes vizsgalodni, kézenfekvd volt a
mar jelzett fiatal, kdzép- és id6s generacio
megkilénboztetése. A generacios kutatasok
eredetileg ezen harom generacio vizsgalatat
céloztdk, az X-generacié (Coupland 2007
alapjan), ababy-boomers, és az érettek meg-
nevezéssel. Az amerikai szakirékat azonban

foglalkoztatta az Gjabb, az Y, a millenniumi
generacié magatartasa (Bakewell, Mitchell
2003, Howe, Strauss 2000, Marconi 2000).
A valtozasok kovetése miatt, a piac nyo-
méasara ma mar Yankelovich-ék is négy
csoportot kiilonitenek el. Megkiilénboztetik
a boomer-utanzatokat (1979-1991 kozott
sziletettek, akiknek fontos a karrier, flg-
getlenség, hitelesség), az X-generaciot
(1965-1978 kozott sziiletettek, akiknek
fontos a hozzéértés, kiilonbdz8ség, vallal-
kozés), a baby-boomers-eket (1946-1964
kozott szlletettek, akiknek fontos egyé-
niség, fiatalsag, egoizmus), az éretteket
(1946-ig szlletettek, akiknek fontos a kote-
lesség, gy6zelem, csapatmunka).

Vannak tovabbi elképzelések is a
generéciok kezelésére, példaul ot gene-
racid6 megkilonboztetésével készult a
Pew Research Center (2009) vizsgé-
lata, ami az egyes generaciok kozotti
internethasznélatban mutatkozd kilénb-
ségek feltarasat célozta. Ebben az esetben
a generaciok lehatarolésa Strauss és Howe
elképzelése szerint tortént (Strauss, Howe
1992). Miutan az internethasznalat vizs-
galatat végzik, igy érthet6 ja fiatalok az
eredetinél tébb csoportra bontésa, kevéssé
indokolhatonak gondolhaté azonban az
idGsebbek esetében toértént mélyebb cso-
portmegosztas, vagyis a ,csendesek” (a
haborik utéani) és a G.I. (a haborikat meg-
élt) generacié megkilonboztetése. Miutan
manapsag az internethasznalat komoly
generacids vizvalasztoé (Gergatz 2010, Cse-
peli és tsai 2006, Csepeli, Prazsak 2010),
ezeért érdekes féképp annak régzitése, mire,
milyen gyakorisaggal hasznaljak a csopor-
tok az internetet.

Ursula Lehr (1.ehr 2010) német kutato is
arrol értekezik, hogy a korabbi harom helyett
Ot generécidt kell vizsgalni és ezek egyutt-
makodését, ,tarsadalmi szerzddését” kell
megoldani a kulénféle szocialis problémak
lekiizdésére. Ezt arra alapozza, hogy ma, a
kitolodo életkor miatt egy-egy vizsgalt id6-
pontban akar 6t generacio képes egyidejlileg
egyutt élni, tehat ezek egyuttes problémait
kell megoldani. Az id6s generéacio vizsgala-
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tara (a 60-85 évesek esetében) az dnellatékra
és az apolasra szoruldkra torténé megosztast
ajanlja. Méas német kutatasok pedig tartjak
magukat a harom generacios vizsgalati kiin-
duléponthoz (Glas 2009), és ennek alapjan
tesznek megallapitasokat.

Nagy kérdés persze az, ha tartjuk a
harmas lehatarolast, annak ma hol célszer(i
meghdzni a hatérait, hiszen szamos szocio-
demografiai jellemz6 esetében latunk
komoly véltozasokat. Gyakran felmerild
vita pl. az, hogy a kitolédé képzési id6,
illetve a halogatott csaladalapitasi dontés
miatt kezd6dhet-e a kozépgeneracios élet
a 30. év betoltésével, vagy azt legalabb 35
éves korig ki kellene tolni. Amennyiben
ennek a felvetésnek helyt adnank, akkor a
masik széls6 értéknél is felmeril, hogy 60
éves kortdl tartoznak-e id6s generacidhoz
az emberek, vagy inkabb elébb (figye-
lembe véve akar a mai magyar helyzetet),
példaul 50+, vagy 55+ nevesitésével kel-
lene dolgozni, esetleg kés6bb, pl. 65 éves
kortol (figyelembe véve a fejlett orszagok
trendjeit) szamitani a csoportot. Ha ezeket
ajavaslatokat elfogadnank, akkor eljutnank
egy Ot, s6t talan hat csoportos, vagy még
annal is részletezettebb megoldashoz, ami
egyrészt kozelitene az életiv-marketing
alapjaihoz, maésrészt elvenné ennek a gon-
dolati rendszernek pont azt az elényét, ami a
viszonylagos egyszer(iségében rejlik.

Nem vitatjuk, hogy jogosan meril-
hetnek fel kérd6jelek a generacios
korszakolasoknal, s6t a generacios szem-
lélet alkalmazasanak kapcsan is, hiszen
ez egy ,baltaval vagott” szegmensképzési
gyakorlat, mégis vitathatatlan, hogy bizo-
nyos piacok esetében ez kifejezetten jol
alkalmazhaté.

A magyar kutatdsokat alapveten a
harom generéciés kiindulopont jellemzi
(Toréesik 2007), bar Hoffmann Istvanné
négy generacio vizsgalatat javasolja
(Hoffmanné 2007). Ha azonban a konkrét
generacios szemléletl kutatasokat kovetjik
nyomon a magyar szakirodalombol, akkor
féképp a harom generéacids kozelitésre tala-
lunk példakat (Torécsik 2009).

A kohorsz-élmények
A koncepcio alapjan az egyes generaciok
markereit, korszakjelzéit kell megismerni,
mert akkor magatartasuk nagy vonalakban
elére jelezhet6, de magyarazat talalhato
mai dontéseikre is. A generaciok maga-
tartasvizsgalatanak fontos jellemz&je a
kohorsz-élmények alapjan is létrejove érték-
orientacié kilonboz6ség (Schewe, Noble
2000). Leényegi része tehat arendszernek az
életkor szigoru lehatarolasa mellett az, hogy
az egyes generaciokhoz tartozoknak karak-
teresen mas kohorsz-élményeik vannak.
Kérdés azonban, hogy milyen kohorsz-
élményeket valasztunk a lattatasnal, milyen
forrasra koncentralunk az élménygydijtés
sorédn, mert ezek szarmazhatnak a kor-
osztalyt megrenget6 nagyobb politikai,
torténelmi, gazdasagi eseményekb6l, de
feltételezhetd a komolyabb innovaciok mar-
kans hatasa ugyanugy, mint a miivészetek,
pl. zene, film befolyésa.

Howe és Strauss (2000) szerint harom
olyan tényez6t lehet kiemelni, amelyek job-
ban definialjak a generaciokat az életkornal,
de ezek a tényezbk is dsszefliggést mutat-
nak a korral, mert a kohorsz-élményekhez
kotédnek:

o észlelt tagsag - a tagsag on-észlelése,
amely a kamaszkorral kezd6dik és a
felnétt korban valik teljessé

o ko6zos hiedelmek és viselkedés - a
csaladdal, Kkarrierrel, maganélettel,
politikaval, vallassal stb. kapcsolatos
attitldok és a viselkedés (munkaval,
hazassaggal, gyerekekkel, egészséggel,
blin6zéssel, szexszel, drogokkal stb.
kapcsolatos dontések), amelyek jellem-
zik a generéciot

e kozés hely a torténelemben - a tor-
ténelmi trendek fordul6pontjai és a
jelentds események, amelyek a gene-
raciét a meghatarozd években érintik
(kamaszkor, fiatal feln6ttkor).

FIATALOK, MEDIAGENERACIOK

Napjainkban a média figyelme is a fiatalok
felé fordul, Gjabb és Gjabb ,,generécidkat”
fedeznek fel koriikben (Y, Z, alfa), irnak
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»Szenzacios” jellemz8ikr6l. Ezt azért
fontos kiemelni, mert a fentebb bemutatott
generacios vizsgalatok logikaja a nagyobb,
értékek alapjan elkiilénilé csoportok tulaj-
donségainak értelmezése, féképp az atfogo,
»hagyobb” témdakhoz, pl. médiahasznalat,
informalddas, tudasforras, egészséghez
val6 viszonyuk alapjan.

Teljesen nyilvanvalé, hogy 6nmagaban
a fiatal generéaciorol értekezni is elhibazott-
nak t{in6 dolog, nem hidba cimkézziik kiilén
a csoportjaikat X generacionak (Coupland
2007), Y generacionak (Tari 2010), G
generacionak (www.trendwatching com), Z
generacidnak (Tari 2011). Szamolnunk kell
tehat azzal a problémaval, hogy korikben
az atlagosnal is nehezebb altalanositani,
hiszen meglehet6s diverzitas tapasztalhatd
életstilusukban, motivaltsagukban, habitu-
sukban, és csupdn az id6 mulasaval valik
»,nhomogénné” egy-egy generacio, alakul
ki annak tartésan jellemz6 karaktere. lgaz
ez azért is, mert a ma fiatalsagat sokszor
inkdbb a szcénadk (Prykop 2005), mint a
nagyobb csoportok irjak le relevansan. Ez
egyrészt az életkorbol fakadodjellegzetesség,
masrészt meg a mai szabadabb vélasztasi
lehet6ség kovetkezménye is.

A Z generacio (The Generation ,,Z” -
overview study www.zgeneracio.hu alap-
jan) lehatarolasara is kilénb6z6 példak
talalhatéak a szakirodalomban. Ismerink
olyan kutatast, ahol a generaciét egészen az
1982-es évektdl kezdve szamitjak (Howe,
Strauss 1991), mig masok az 1991 és 2010
kozott sziletetteket soroljdk, ide. Olyan
megkozelitések is fellelhet6ek, melyekben
a Z generacio tagjai az 1995-t6l (Grail
Research 2010 és Tari 2011), illetve az 1996-
tol szuletettek.

Obiinger és Obiinger (2005) post-
millenaristdknak hivja a csoportot, de
nevezik ,,Facebook-generécionak”, digitalis
bensziilotteknek (Prensky 2001), zappers,
azaz kapcsolgatdknak, ,Instant online”
korosztalynak (Mutte 2004), ,,dotcom” gye-
rekeknek, netgeneracionak, iGeneracionak.
Gyakran nevezik 6ket C generaciénak, ami
a connection sz6 utan kapta a nevét, illetve

D-nek, ami a digitalis szora utal, de R-nek
is, ami az angol responsibility, vagyis fele-
16sség kifejezéshdl szarmazik (Heckenberg
et al 1991).

A Z generacionak egyébként ugyan-
olyan problémaik vannak, mint a megel6z6
id6szak fiataljainak, az identitaskeresés, az
élet nagy kérdéseinek feszegetése, a megfe-
lelés stb., de a technikai lehet6ségek olyan
Uj kereteket adnak életiiknek, ami hirtelen
még inkabb érthetetlenné teszi magatarta-
sukat az idGsebbek szdméra.

A Z generécié kapcsan fontos kiemelni,
hogy 6k a vilag els6 globalis nemzedéke
(Homo Globalis). Ugyanazon a kultaran
nének fel, és kdzel ugyanazokat az ételeket,
divatot, helyeket szeretik. A globalitas a
nyelvezetben is megjelenik, olyan szavakat,
kifejezéseket hasznalnak, amelyeket mas
generacié nem hasznal, vagy nem is ért
(Tari 2011). Kapcsolatban all(hat)nak egy-
massal a vilagon a kiilénb6zé platformokon,
a kozosségi oldalakon (Mccriudle, Wolfiger
2010).

A mai fiatalok az interneten felndvg,
annak képi és nyelvi vilagat ismerd gene-
racio tagjai. Ez azt jelenti, hogy rovid,
képekkel ellatott, naprakész, igazabol
real time informécidkat kezelnek. A Kor-
csoportra a ,rovid figyelem” jellemzé,
ezért a nekik szant lizenetek nagy részét
»a kevesebb tobb” elve alapjan kell meg-
szerkeszteni, az egyszer(sités, a lényegre
torekvés vezet eredményre.

A mai fiatalok az interneten felndvd, annak képi
és nyelvi vilagat ismer 6 generacio tagjai. Ez azt
jelenti, hogy rovid, képekkel ellatott, naprakész,
igazabdl real time informacitkat kezelnek. A
korcsoportra a ,rovid figyelem” jellemzd, ezért
anekik szant iizenetek nagy részét ,a kevesebb
tobb” elve alapjan kell megszerkeszteni, az
egyszer(isités, a lényegre torekvés vezet
eredményre.”
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A fiatalok szabadidejiik egyre nagyobb
részét kozosségi médiumok hasznalataval
toltik, ami vagy helyhez kotottséget jelent,
vagy mobil modon id6lekdtést. Kevesebb
id6é marad aranyaiban az outdoor tevékeny-
ségekre, a kdzosségi média alkalmazésara
vonatkoz6an kulon stratégiat is meg kell
fogalmazni elérésiikre.

A korosztaly - aranyait tekintve - egyre
nagyobb része az oktatasban is részt vesz.
Ez azt is jelenti, hogy id6nyomas ala kerl-
nek 6k is, hiszen az el6irt teljesitmények
nyomasként nehezednek rajuk, ami elveszi
a szabadidejuk jelent6s részét. igy a kapcso-
lattartads nagyrészt megint csak eszkdzokon
keresztul val6sul meg, vagyis kevéshbé a
személyes, inkabb a netes kapcsolattartas
jellemzd rajuk.

Nagyon kevés feln6tt példaképet fogad-
nak el ma a fiatalok, a leghitelesebb arcok
szamukra a korosztalyukbdl kikeriil6, vala-
milyen teriileten komoly eredményt elérd,
de legalabbis hirnevet szerz6 emberek. A
mai mintat add személyekre nem felnézni
akarnak, hanem szembenézni velik.

A mai fiatalok szamara az interaktivitas,
a bevonodas a folyamatokba természetes
elvéaras. Ha termékfejlesztésekben, Uj tech-
nolégiak, Uj eljardsok megtalalasaban részt
vehetnek vilagcégek inspiralasara, akkor a
kozépfoku és a fels6oktatds esetében sem
lehet dehonesztald, ha véleményiiket nem
csak kikérjuk, hanem javaslataikat meg is
fogadjuk, gondolataikat beépitjiik a kom-
munikaciéba, az oktatasba.

Ez a korszak nem feltétlenul csak a
karriertervezésrdl, a tudas megszerzésrél
sz6l, hanem ©nmaguk megtalalasardl,
a parkapcsolatok megtapasztalasardl, a
szlikebb/tagabb barati kor megtalalasarol
is. Ez a szocializacios folyamat legalabb
olyan fontossagl, mint a racionalis tudas
megszerzese.

A fiatalok megkérdezéseinek eredmé-
nyei alapjan megfogalmazhatok azok a
szabalyok, amelyeket, ha veliik szeretnénk
kommunikalni, akkor kévetni kell:
 a fiatalok nehéz élethelyzetben vannak,

Oket és problémaikat komolyan kell venni

° a megosztas (sharing) jellemz6 rajuk,
vagyis az, hogy nincs pénzbeli értéke
a megszerzett informaciénak, mindent
ingyen akarnak, varnak el és adnak
tovabb

e csak hiteles embereket, dolgokat fogad
el a korosztaly (kivéve sajat celebjeiket)

¢ mindent Ujraértékelnek, megkérddjele-
z6dnek, kritizalnak

e pragmatikusak, elutasitjdk azokat a
dolgokat, amelyek tal dragak, amiket
»ullihegnek”, amik talzottan egysége-
sek (kivéve a cool markaikat, azokért
mindent megadnak)

o szcéndkhoz, klikkekhez tartoznak,
ami egységesiti 6ket megjelenésben és
gondolkodasban, pedig egyediségiiket
akarjak lattatni

5 az élmény, az 6rémszerzés kiemelt fon-
tossagl szamukra

e az egocentrikus magatartas, a problé-
mak, a lazadok elutasitasa jellemz6

e a média talzott kinalata miatt er6sen
szelektalnak, ,,szorfolnek”, kattintgat-
nak, kritizalnak

0 a provokativ, az extrém, a latvanyos, a
show-szer( tlalds szolgélja a megnye-
résiket

Kllonféle vizsgalatok foglalkoznak
a fiatalok életével, bizonyos teriileteken
mutatkoz6 szokésaikkal. A tovabbiakban
attekintlink néhany olyan eredményt, ame-
lyek a fiatalokra vonatkoz6 kutatdsokbol
szarmaznak.

A szabadid@s tevékenységekre koncent-
ral6 Fanta Trendriport 6 eredményeib6l
egyértelmlen bontakozik ki az, hogy a
szabadid6 jelentGs részét a fiatalok valami-
lyen technikai eszkoz alkalmazasaval toltik
(Fanta Trendriport 6,2009), a szamitdgépet,
internetet hasznalék ardnya kozelit a 90%-
hoz (lijusag 2008, 83. p.), ami az6ta szinte
teljes kor(ive valt (1fjusag 2012).

Erdekes eredményekre jutunk, ha az
életstilus kutatadsok kifejezetten fiatalokra
vonatkozd elemzéseit tanulmanyozzuk.
A német 14-19 évesekre vonatkozé vizsga-
lat (Borgstedt, Calmbach 2010) kifejezetten
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jol érzékelteti a fiatalok mili6-orientalt élet-

stilus csoportjait. A magyar életstilus

kutatasok eredményeibdl (Toréesik 2010) a

fiataljaink harom nagy, eltéré motivaltsagu

csoportjat tudjuk megkilonboztetni:

e vannak presztizsorientalt, kiemelkedd
tudasra torekvé fiatalok (17%), akik a
tovabbtanulasukkal nem csak diplomat
szeretnének, hanem kiemelkedd tudast,
komoly karriert

» az élménykeres6k (33%) ,,&Ini” akarnak,
teljesitve az elvart minimum tanulési
feltételeket, helyenként élvezve a tudas
megszerzésének Ujabb fokait

» a megfontoltak (43%) nehezebb koriil-
mények kozott élnek, nincsenek nagy
terveik, fontos szamukra a kényelem
és az olcsOség, az ar-érték aranyok. lde
tartoznak a kitorni vagyok is.

A KUTATASROL
Az ElBszoban olvashatd projektleirasbol
kitlinik, hogy kutatasok, aktivitasok alkot-
tak a munkak gerincét. A kutatasok kozil
emeljik ki most a magyar 15-24 évesekre
vonatkozo kvantitativ kutatasi eredmények
néhany elemét. A vizsgalat sordn 2000f6s
reprezentativ minta megkérdezése tortént
orsz&gosan. A szdbeli, nagymintas megkér-
dezés soran alapvet6en a fiatalok értékeit,
életstilusat, mindennapjaik eltdltésének
megismerését feltard blokkot, a kommuni-
kaciojuk csatornait kutattuk. Természetesen
az alapvet§ cél tamogatasat is fontosnak
tartottuk a kutatas soran, igy vizsgaltuk a
célcsoport tudomanyhoz, természettudo-
manyokhoz, tudomanyos eredményekhez
val6 hozzaallasat is, vagyis a projekt alap-
vetd célkitlizéseihez kapcsoldéddan tobb
témakaért is vizsgaltunk, igy példaul:
e atudomany, a tudomanyos eredmények
megitélése
e avonzé tudomany fébb sajatossagai
e tudomanykommunikacié - trendek és
eszkozok
 id6felhasznalds, szabadid6s aktivitdsok
» tartalomfogyasztas, preferenciak
o értékek, attit(idok, életstilus
» médiahasznélat

A kérdbives megkérdezések célja
0sszességében tehat az volt, hogy megala-
pozott informaciokat nyerjiink mindazon
témakorok érintésével a kivalasztott célcso-
port preferenciaira vonatkozoan, amelyek a
tudomanyos eredmények disszeminaciojat
hatékonyan képesek tdmogatni. A megkér-
dezéses vizsgalat a projekt elején 2013-ban,
egy alkalommal kerilt lefolytatasra.

AZ EREDMENYEK

Az alapinformaciokbol inkabb csak atte-
kintést adunk, majd figyelmiink a fiatalok
életstilus csoportjai iranyaba fordul.

A megkérdezettek 80%-a szlleivel
él, 60%-uk tanul, 23%-uk dolgozik.
Megkérdeztik, mennyire érzik magukat
tajékozottnak a napi hirekkel kapcsolatosan.
Akapott 3,31-es atlag egy 6tos skalan valaszt
adva, nem éppen kiugré eredmény. Igaz,
ezt nem is tartjak nagyon fontosnak (3,48).
A nagyobb telepiilések lakai és az id6sebbek
nagyobb érdekl6dést mutattak. Némileg
meglep6, hogy a leggyakrabban hasznalt
informécioforrds a napi tajékozodasban
a fiatalok korében tovabbra js a televizid
hiraddja, amelyet a valaszadok 35,4%-a
(n=2000) néz kozel napi rendszerességgel.
Az online hirportalokat 32,5% (n=2000),
a radios hiraddkat pedig 21,9% (n=2000)
koveti jellemz6en naprol napra. A legke-
véshé elterjedtebb informéacids csatorna
a fiatalok korében a nyomtatott sajto.
A kutatasban résztvevék mindossze 11,6%
(n=2000) nyilatkozott tgy, hogy rendszere-
sen olvas napilapokat.

Amennyiben aktiv informaciokeresés-
rél van sz0, az online forrasok mar atveszik
a vezetd szerepet. A korosztaly tagjai
legnagyobb aranyban (56,7%, n=2000) az
interneten keresnek vaélaszt a kérdéseikre,
azon belll is a keresémotorok segitségére
tamaszkodnak, amennyiben informéacidra
van szikséguk. Szintén fontos szerep jut a
személyes kapcsolatoknak is informal6déas-
ban. Korosztalybeli tarsakhoz, baratokhoz
a valaszadok 48,8%-a (n=2000), sziileikhez
45,8% (n=2000) fordul kérdéseivel. A ko-
z0sségi médiat a valaszadok minddssze
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31,3% (n=1997) hasznalja rendszeresen
tajékozodasra. A legkevésbhé a nyomtatott
tartalmakra tdmaszkodnak a fiatalok az
informé&cidgyjtés soran. Kevesebb, mint
6todik (16,8%, n=2000) valaszolt ugy,
hogy konyvekbdl, Gjsagokbdl gydjtenék
be a szikséges, hianyz6 informéaciokat.
Erdekesség, hogy a korosztaly né tagjai
az informacidgylijtés soran szivesebben
tamaszkodnak offline forrasokra, azon
belil is a személyes kapcsolatokra,
valamint, hogy a telepiilés nagysag noveke-
désével ezek a személyes kapcsolatok egyre
kisebb jelent6séggel birnak, helyét atveszik
az online forrésok.

Az okostelefonok rohamos elterjedését
jol mutatja, hogy a korosztalyhoz tartozok
59%-a (n=2000) rendelkezik mar ilyen
késziilékkel, 45,5% (n=2000) pedig hozza
tartoz6 mobilinternettel is. Az okostelefon
hasznalé fiatalok minddssze 11,1%-a
(n=1181) nem toltott még le alkalmazésokat
a telefonjéra, 45,8%-uk (n=1181) viszont
rendszeresen frissiti készilékét. A vélasz-
adok kozel fele (46,8%, n=2000) érzi gy,
hogy egyre tébb mindenre hasznalja mobil-
telefonjat.

Az online eléréssel rendelkez§ haztar-
tasok aranya 94,9% (n=2000), amely érték
megkozeliti a televiziok elterjedtségét.
A vérakozasoknak megfeleléen minél
kisebb telepllésen talalhaté a héaztartas,
annal kevésbé valdszin(, hogy rendelkezik
internet eléréssel.

A kutatas eredményei szerint a legtdbb
emberrel az online térben tartanak rend-
szeres kapcsolatot a fiatalok, atlagosan
37,2 f6vel (n=1946), szemben a személyes
kapcsolattartds atlagos 21,9-es (n=1981)
és a telefonon keresztili 12,0-es (n=1970)
értékével. Az online tér kapcsolati erejét
j6l mutatja, hogy volt olyan vélaszadd, aki
sajat bevallasa szerint 1500 fdvel tartja
interneten a kapcsolatot. Természetesen
ezen online kapcsolatok z6me jellemzGen
gyenge kotelék, hiszen a kutatds eredmé-
nyei szerint egy atlagos 15-24 éves fiatal
11,1f6t (n-1982) tekint a baratjanak, mig
a legjellemz6bb barati tarsasdgok csupan

5f6b6l alléak. A korosztaly aktiv szocidlis
életét mutatja, hogy minddssze 15 (0,7%,
n=1982) valaszad6 nyilatkozta azt, hogy
nincs egyetlen baratja sem.

Az Uj tudoményos eredmények irant a
vélaszaddk valamivel tdbb, mint harmada
(35,9%, n=2000) kifejezetten érdeklddik,
ugyanakkor 26,0%-ukat egyaltalan nem
mozgatjak meg a tudoméanyos Ujdonsagok.
A vélaszok 3,11-os atlagos értéke szinte
megegyezik azzal az értékkel, amennyire
szivesen latjak a fiatalok a tudomanyos
tartalmakat a kdzosségi médidban A véra-
kozasoknak megfeleléen nyitottabban a
kutatas-fejlesztésre a korosztaly id6sebb
tagjai, a férfiak és a nagyobb telepiiléseken
élék.

A fiatalok outdoor tevékenysége meg-
lehet6sen aktiv, a valaszadok tiz szabadon
eltdlthet6 estébdl atlagosan 4,58-at tdltenek
az otthonukon kivdil. A telepulési hierarchia
emelkedésével a nd az otthonon kivil toltott
esték atlagos szama is.

Egy 15-24 éves fiatal atlagosan 5,23
darab (n=1864) olyan konyvet olvasott el a
tavalyi évben, amely nem kotelez6 olvas-
many vagy tankonyv. A vélaszok nagy
szOrast mutattak, hiszen volt, aki egyet sem,
mig masok elmondasuk szerint szazbtven
konyvet olvastak el egy év alatt. A viszonyo-
kat jol mutatja, hogy a modus érték a nulla,
a vélaszadok 21,7%-a (n=1864), ugyanis
egyetlen egy kényvet sem olvasott, tovabbi
6,8% (n=2000) pedig nem tudta megvéla-
szolni a kérdést. Azok, akik ténylegesen
olvastak konyvet, azokra a legjellemz8bb
modus érték, 16,5%-kal (n=2000), a kettd
volt. Jellemz6en a n6k és a Budapesten
él6k olvasnak tobbet az atlagnal. Népszerd
otthoni szabadid6s tevékenység a fiatalok
korében a filmek, sorozatok kovetése,
sorozatokat 67,0%-uk (n=2000) legaldbb
heti rendszerességgel néz, amelybdl 25,2
szadzalékpontnyi valaszad6 naponta. Az at-
lagosnal aktivabb sorozatnézéknek tekint-
het6ek a korosztaly fiatalabb tagjai és a nék.
A viélaszadok minddssze 26,5%-a (n=2000)
nem néz sorozatokat. A sorozatnéz6k 31%-a
(n=1470) a magyar mellett vagy helyett mas
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nyelveken is kdvetik a filmeket. A legtébben
angolul, a tébbi nyelv részesedése szinte
elenyész6.

A kutatas eredményei alapjan a vélasz-
adokat meglehet6sen nagy magabiztossag
jellemzi. A fiatalok 64,0%-a (n=1989) tartja
magéra nézve igaznak azt az allitast, hogy
sikeres abban, amit csinal, s6t 62,2%
(n=1990) ugy gondolja, hogy amit igazan
szeretne, azt mindig megkapja, eléri, meg-
szerzi.

Rakérdeztink az életiikkel valo elége-
dettségukre is. Az atlag az 6tfokozatd skélan
a 4-es értékhez all a legkdzelebb (3,77), vala-
mint a médian és a modusz is a 4-es értéket
veszi fel. A vélaszadok kétharmada (66%,
n=1976) inkabb, illetve teljes mértékben
elégedett a jelenlegi életével, csupan 7%
azok aranya, akik tobbnyire elégedetlendl
élik meg mindennapjaikat. A kdzéps6 érté-
ket a megkérdezettek 27,1%-a valasztotta.
Tendenciaként megallapithatd, hogy minél
idésebbek, annal kevéshé elégedettek az
életiikkel a valaszaddk. Szintén érdekes ered-
ménye a kutatasnak, hogy az urbanizécids
fok csokkenésével a fiatalok elégedettsége
fokozatosan né. A legelégedetlenebbek igy
az életiikkel a budapesti fiatalok 3,36-0s
(n=346) atlagos értékkel, a legelégedettebbek
viszont a 2000 f6 alatti telepuléseken élék
(4,01, n=278). A nemek elégedettsége kdzott
nincs jelentds kilénbség.

A kils6 megjelenés kiilondsen fontos
a korosztaly szdméra. Az 1996 érvényes
valaszbol 63,6% adott harmasnal magasabb
értéket arra az allitasra, hogy ,,nagy gondot
forditok arra, hogy nézek ki”. Az allitassal
valo egyetértés atlaga pedig 3,8 (n=1996),
amelyhez 4-es médian és modus érték
parosul. A megfelel6 ,,outlook” inkabb a
fiatal n6k szamara fontos, valaszaik atlaga
(3,94, n=1017) harom tizeddel meghaladja a
férfiakét. Erdekesség, hogy a telepiiléstipu-
sok két p6lusan tulajdonitjak a legmagasabb
jelent8séget a valaszadok a kinézetiiknek,
vagyis a budapestiek és 2000 f6 alatti tele-
pilésen élék.

Szintén a megjelenés fontossagat
tdmasztja ala, hogy a véalaszadok 49,8%-a

(n=1986) egy tizfokozati skalan a két

legmagasabb értéket valasztotta arra a

kérdésre, hogy mennyire fontos szamara,

hogy legyen sajat stilusa, s6t a legnagyobb
aranyban a maximumot, a tizes értéket
valasztottak.

Azonositottunk olyan tipikus csoporto-
kat (klasztereket) a fiatalok kozott, amelyek
egymastdl jelentGsen eltérd attitlidoket
képviselnek a tudomany megitélése kap-
csén. Ehhez az elemzéshez 10 attitudallitast
hasznaltunk fel a kérd6ivbél. A tudomany-
kommunikaciés klaszterek azonositisahoz
az egyszer(i k-kdzép klaszterelemzés t(int
a leghatékonyabbnak. Tobbszords itera-
ciés folyamatot kovetGen végul egy négy
klaszterb6l all6 megoldast valasztottunk.
A Klaszterelemzést kovet8en kirajzolodo
négy szegmens jol elkilonithetd és értel-
mezhet6 preferenciakat mutat, igy az alabbi
klaszterek azonosithatdk:

1 tudomanyellenes csoport: legf6bb jel-
lemz6jik, hogy a tudomany torekveéseit
veszélyesnek tartjak, tiltakozasuk aktiv.

2. tudomanyhiv6k csoportja: az els6
csoport nézeteivel teljes mértékben
ellentétes nézeteket vallanak, minden
allitassal atlag feletti mértékben egyet-
értenek, tamogatasuk aktiv.

3. a tudomany tamogatdi: fontos jellem-
z8juk, hogy a tudoményt passzivan
tdmogatjak, vagyis értik és elismerik a
tudomény, a tudoméanyos eredmények
fontossagat, ugyanakkor azok alakita-
saban nem kivannak részt venni, nem
vonzo a teriilet szdmukra.

4. érdektelenek: gyakorlatilag minden
allitast elutasitottak a tdbbi csoporthoz
képest, esetiikben inkabb passziv tilta-
kozés feltételezhetd.

AZ ELETSTILUS CSOPORTOK

A kutatds egyik fontos kérdése volt az,
hogy milyen a fiatalok életstilusa. Ehhez
egy modellt valasztottunk kiindulasképpen,
amely szerint az élettempd és az értékori-
entacio dimenzidiban hatarozhatunk meg
csoportokat (Tor6csik 2011). Miutdn a
modell alkalmazhatésagarol korabban is
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meggy6z6dtiink (Szlics és tsai 2010), igy
az adatfeldolgozashoz ezen alaprol indulva
kezdtink hozza. Az étlagos vélaszadoi
jellemz6t6l tisztitott adatok alapjan az
élettempd és értékorientacio latens valtozok
meghatarozasa volt tehat a cél. A modellnek
megfeleléen a transzformalt értékekre
vonatkozoan f6komponens analizist végez-
tink. A rendelkezésre &ll6 valtozokbol
szakmai szempontbdl is szelektaltunk,
illetve voltak olyan valtozok, melyek nem
mutattak kapcsolatot egyik-masik valtozo-
val sem. Ezeket az analizisbdl kihagytuk.
A megmaradt valtozok két fékomponenst
alkottak, melyeket - a modellt kdvetve -

élettempdnak és értékorientacionak nevez-
tiink el, az alabbiak szerint:

Elettemp6 (Mennyire értesz egyet a kovet-
kez6 allitasokkal?):

» Szeretek mindenhol ott lenni, porogni

» Nagy gondot forditok arra, hogy nézek
ki ()

» Kimaradok a dolgokbdl (+)

» Inkébb csak szemlélem a vilagot (+)

e Masokhoz képest lassan élek (+)

Ertékorientacié (Mennyire tartod fontosnak
az alabbi tulajdonsagokat?):
e Gazdagsag, pénz ()
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e Mas emberek meghallgatasa, akikkel
nem értek egyet (-)

» Alazatos, szerény, visszafogott (-)

» Sikeresség, elismertség (+)

A fenti csoportositas az elemzés vég-
eredményének tekinthetd. A latens valtozdk
meghatarozasahoz a fékomponens analizist
vélasztottuk, egyszerre alkalmazva azt
az élettempdt és az értékorientaciot mérg,
modositott valtozokon. Az egy feletti
sajatértékkel rendelkez6 fékomponensek
meghagyasaval a magyaraz6 er6 mintegy
50%-ot ért el, illetve a kommunalitdsok
0,4-05 Kkozotti értékeket vettek fel.
A szokésosan hasznalt KMO teszt 0,764-es
értéke jonak értékelhetd. A csoportok elhe-
lyezkedését az 1 abra mutatja.

A csoportok abréazolasabol  kitdinik,
hogy harom, az étlagnal gyorsabb csoport
valt azonosithatdva, harom atlagosan gyors
életet €16 csoport, mig két, az atlagnal las-
sabb csoport mutatkozott.

A nyolc csoport leirdasat az alabbiakban
foglaljuk dssze.

A szines tudatosak klasztere 16,1%-ban
olyan fiatalokat foglal magaban, akik az
atlagnal gyorsabb életet élnek, sokféle barati
kapcsolatot mutatnak, élvezik az életet és elé-
gedettek is az életiikkel, amit érthet6en az is
segit, hogy a csaladjuknak megfelel§ anyagi
hattertik van. Tervezik ajovéjuket, tudatosan
késziilnek ra, de ez nem jelent besz(kult
érdekl6dési kort, magukkal is szivesen fog-
lalkoznak, ismerik és kedvelik a kulonféle
markakat, de a tanulas fontos szerepet jatszik
az életukben. Kissé felillreprezentaltak a
csoportban a n6k és a budapestiek.

A szenzitiv jov6tervez6k 7,5%-ot alkotnak.
Ok is gyors életet élnek, benne vannak az
események s(rdjében, nem csak a tanulas-
sal, hanem az aktiv szabadidd eltoltéssel is
jellemezhetéek. Megkuldnboztetd jegyik
a gyors életet él6 tobbi csoporthoz képest,
hogy odafigyelnek méasokra, a kedvesség és
a szerénység a szamukra preferalt értékek
kozé tartozik. Erzékenyek, de hatarozott

elképzelésekkel rendelkeznek a csoport-
tagok. A vizsgélt mintan belll inkabb a
fiatalabbakhoz, és an6khoz tartoznak. Pozi-
tiv a tudomanyhoz val6 viszonyuk, szivesen
tanulnak, tovabbtanulast terveznek. Ok is
elégedettek az életiikkel, a csaladi hatteriik
j6 jovedelmi mutatokkal rendelkezik.

Az én/celebek 9,4%-ot reprezentalnak
a mintabol. Gyors életet él6 csoport,
amelynek tagjai intenziven foglalkoznak
megjelenésukkel, fontos szamukra sajatos
stilusuk megmutatasa, ismerik és kedvelik
a kilonféle markakat. Elég sok id6t toltenek
magukkal, magabiztosak, vallaljak magu-
kat, fontos szamukra a pénz és a siker. Ez
inkabb - érdekes mddon - férfi és nagyva-
rosi thlsulyt mutaté csoport. Nem igazan
érdeklédnek a tudomanyok irant, kivéve
az informatikat, informéacid-technolégiat.
Kiemelkedd az internethasznalatuk, kifeje-
zetten aktivak online, képeket toltenek fel,
szivesen chat-elnek, online és offline is sok
barattal tartanak kapcsolatot.

A beolvadok 24%-a azt a kozépértéket,
atlagos gyorsasagot mutatja, ami altalaban a
magyar fiatalokrajellemzd, hiszen az egyes
értékeik nem igazan térnek el az atlagérté-
kektdl, igy a rajuk vonatkoz6 megallapitasok
altalanosithatéak is. Egyontetl értékként
latszodik a korosztaly szdméara a pénz és a
siker, ez mindenkinek fontos. Kiemelhet6
Ujra a magabiztossaguk, gy érzik, nem
maradnak ki semmibdl, minden fontosabb
eseményben benne vannak. A csoportra
jellemz6, hogy fontosnak tartjdk a jovére
valo késziilést, de ezért kiemelked6en sokat
nem tesznek. Talan megkilonbozteti ezt a
csoportot a tobbitdl az, hogy a stilus fon-
tossaga szamukra nem kiemelkedd, inkabb
atlag alatti modon tartjak fontosnak, illetve
az atlagosnal kevesebb a barataik szama.

Az érzékeny motivaltak 14,3%-U csoport, jel-
lemz&en fontos szamukra masok megértése, a
masokra valé odafigyelés, vagyis nem csupan
sajat magukkal és terveikkel foglalkoznak,
hanem a kornyezetiikre is jol reagalnak.
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Pozitivan értékelik az alazatos, szerény, visz-
szafogott jelz6ket. Inkabb a szemlélédés
jellemzi a csoportot, semmint az események-
ben valé intenziv részvétel, bar lehet, hogy
erre nincs is lehet6ségiik. A csoport tagjai
elégedettek, inkabb kisebb telepiiléseken
él6k, szerényebb jovedelmi viszonyokat tudva
maguk mogott. Kiemelkedd érdeklédést tanu-
sitanak a tudomanyok irant, a csoport nagy
része tudatosan készll ajévdjére, ez kiugrési
lehet6ség szamukra. Els6sorban human teri-
leten képzelik el a jovojiket.

A sikeréhezdk is atlagos gyorsasaguak, és
nem jelentenek jelent8s csoportot a 7,5%-
os aranyukkal, de nagyon karakteresen
mutatkozik meg néhany jellemz6 a cso-
porttagok korében. Felt(ing példaul, hogy a
materialis javak iranti vagy, a pénz, a siker
éhezése nagy mértékben meghatarozza
a csoporttagok gondolkodasat. Irigynek
tlinnek, de nem tesznek semmit azért, hogy
jobb helyzetbe keriljenek. Nem értékelik a
szerényseget, nem figyelnek masokra, nem
fontos szamukra a tanulds, jelentds korik-
ben a szakmunkas végzettségliek aranya.
A markéakat kovetik az interneten, vallaltan
érdeklédnek irantuk, akkor is, ha azok nem
feltétlentl elérhetéek szdmukra. Online
aktivitdsukra videonézés, az idénkénti tar-
talomfeltoltés jellemzd, jol érzik magukat a
virtudlis térben. Ugyan er6s a vagyakozas
bennilik egy mas élet irant, mégsem elége-
detlenek ajelenlegi életiikkel.

A szemlél6dok 15,1%-ban jellemzik a fia-
talokat. Az atlagnal lassabban élék, inkabb
szemlélédbek a csoporttagok, akik azonban
nem mutatnak elégedetlenséget korilmé-
nyeikkel. Ez a csoport kevéssé motivalt a
tanulasra, a tovabbtanulasra, a tudoma-
nyokkal val6 foglalkozasra, nem igazan
foglalkoznak jov6jik épitésével. Inkabb
férfi talsaly jellemzd a csoportra, a tobbi
csoporttdl eltéréen visszafogott a Facebook
aktivitasuk, bar a blogiras foglalkoztatja
Oket. Kevésseé elégedettek az egészségi
allapotukkal, kissé befelé fordulok, kevesen
rendelkeznek koziluk parkapcsolattal.

A bezarkdzok csoportja sem tal nagy, 6,2%-
ot tesznek ki, de elég problémasnak tlinnek
a csoporttagok, hatarozottan elkiloniilnek a
tobbi klasztert6l. Kevés baratjuk van, vissza-
hizoddak, lassu életet é16k, akik sajat maguk
szerint is kimaradnak a torténésekbdl.
Felllreprezentéaltak a férfiak a csoportban.
Atlag alatti az internet-, Facebook aktivi-
tasuk, a virtudlis vildggal nem tal kozeli
viszonyt &polnak. Alapvetéen nem érdek-
I6dnek a tudomanyok irant, bar a mlszaki
tudomanyok kissé felkeltik érdekl6désiiket.
A csoporttagok anyagi helyzete atlag alatti,
de apénz szamukra is fontos.

KOVETKEZTETESEK
A tanulményban végigkdvettik a gene-
raciés gondolkodas  szempontjait, a
generaciok lehatérolasanak dilemmait, a
kohorsz-élmények jelent6ségét. Kiemeltik,
hogy a mai, a média altal forszirozott gene-
raciés cimkézés nem ad elegend6 tavlatot
a generdcios jellemzOk értelmezéséhez.
Kiemelten foglalkoztunk a 15-24 évesek
korcsoportjaval, akik részben a Z, részben
az Y generacidhoz tartozdak. Kiemeltiink
kutatasi eredményeket egy orszagosan
reprezentativ célcsoport mintan készilt
vizsgalatbdl, amik arra figyelmeztetnek,
hogy a ,,mai fiatalok” nem irhatdk le egysé-
ges jellemzékkel, korantsem csupan boldog
életkezd6kbdl allnak, hanem gondokkal
kiiszkod6kbdl is. Magabiztossaguk, pénz,
siker iranti vagyuk jellemz6 ugyan, de
identitaskeresd id&szakukban segitségre is
szorulnak. Felmer(ld kérdés az is, ami vitak
lefolytatasara is alkalmas, vajon valéban
annyira kiiléonboz6-e ez a fiatal generacio,
vagy ugyanazokkal a gondokkal kell nekik
is megkizdeni, mint a kordbbi generaci-
oknak ennyi idés korukban. Kétségtelen,
masok a koriilményeik, igy masok a prob-
lémak megoldasainak eszkdzei, csatornai.
A fiatalok életstilus csoportjaira is fény
derilt, megkillénbdztetve a gondtalan, a
torekvd, a gondokkal kiizdd, a vagyakoz6
fiatalokat. Reményeink szerint segitjik kuta-
tasainkkal a korosztaly jobb megértését.
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Thinking about generations - Lifestyle groups of generation Z and Y

The relationship between current generations and the ones that grow up has always been
ambivalent. The environment including the scientific-technical conditions and cultural-
economic relations which surrounds the generations is changing significantly. Thus the
socialization of new generations takes place under these altered circumstances, which means
that they are not the same as the former young generations. Acceptance of new values and
understanding of new behavioral patterns are difficult for parents, teachers and also for
decision makers. In this article, a generational approach is applied to analyze today’s emerging
young generation. The study presents the results of the research conducted with questionnaires
and it highlights the lifestyle characteristics of today’s 15-24-year-old young people in Hun-
gary, who are members of either Generation Z or the late Generation Y. This topic appears in
the research of several academic fields, and the conclusion ofthe research can not only support
the development of the theory, but the practical decisions as well.
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