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A TANULMANY CELJA

A médiaeszkdzok elterjedése, az okostelefon hasznalat, a youtube letdltések, a Facebook posztok napi
gyakorisaga, mind arra mutat, hogy a Z generaci6 igenis szereti kifejezni magat, szereti a sajat hangjat
hallani. Ez volt a kutatdsunk alap premisszaja. Legyek sikeres! (Tari, 2011) hangzik az 6 mott6juk. Azt
feltételeztiik, hogy a sok dnkifejezési méd, UGC (sajat tartalom-el6allitas), és az elérendé médiacsator-
nék szdma miatt erdsen fragmentalt lesz a Z generaci6 online tevékenysége, megjelenése.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kvantitativ aton kutattuk - online survey segitségével - a megkérdezetteket. Faktorok és tovabbi
attitlidkérdések felhasznalasaval klasztereket alkottunk, azokat pedig demografiai, attit(id és kommu-
nikacids szokasok valtozdk segitségével tovabb bontottuk.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE

A nyert klaszterek tovabbi elemzése soran azt vettiik észre, hogy a sajat 6nallé hangjuk helyett, mellett
inkabb atvett tartalmakkal lépnek fel a kdzdsségi oldalakon. Meglep&en tapasztaltuk, hogy a szocio-
demogréfiai paraméterek és az online jelenlétet, viselkedést leir6 valtozok kozott nem talaltunk erds,
érdemi kapcsolatot. A gyenge kapcsolatok pedig az ériasi mintanak (1564 f6) voltak kdszénhet6ek.

UJDONSAGOK; GYAKORLATI JAVASLATOK
Azt a kovetkeztetést tudjuk levonni, hogy a Z generacids fiatalok tobbsége atveszi, és tovabbitja (kér-

dés, vagy sz(iré nélkil) a tartalmat, amelyet egy sz(ik, 10%-nal kisebb aranyt kitev6 réteg készit, vagy
0szt meg.

Kulcsszavak: Z generaci6, fragmentacio6, SPSS, klaszteranalizis
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GENERACIOELMELET

A generaciéelmélet alapjait a 20. szdzad
elején Jose Ortega y Gasset (1931) és Kari
Mannheim (1927, 1952) fektette le. Azok,
akik egy bizonyos idGintervallumban
szilettek, egy generaciot alkotnak, hiszen
a szlletésiikkel egy bizonyos korba szi-
letnek (Mannheim 1952, 170). Strauss és
Howe (1991) Generéaciéelméletek cim(
kényviikben Amerika torténetét generacios
elméleteken keresztil mutatjak be, megalla-
pitva bizonyos torténelmi analdgiat és azt,
hogy visszatér6 mintazatok lelhet6k fel.
A generaci6hoz tartozast a torténelmileg
azonos korszakban foldrajzilag adott helyen
élés jelenti és az, hogy azonos életkoru
emberek hasonlé értékeket, hitet vallanak,
a kortarsakkal pedig mintegy kdzosen élik
meg énmagukat (Pais 2012,4.).

A  kozonség is valtozéban van,
kdszénhetéen a médiafelliletek konvergen-
cigjanak, illetve a tarsadalmi valtozasoknak
is, amelyek kozé tartozik példaul az egyén
részvételi  lehet6ségeinek  megjelenése
(Carpentier et al. 2014). Livingstone (2008)
szerint a kdzdsség viselkedését, s6t akozon-
ség fellelésének helyszinét, mar nem lehet
kiszamitani; a kdzénség nem ul a nappali-
ban a TV el6tt, mindenhol ott van és egyben
sehol sem (Livingstone 2012, 259).

KONVERGENCIA

A média és a generacios elmélet &ssze-
vetésében fontos azt megfigyelni, hogy
a generaciok hogyan alkalmazzak a
médiumokat, hogyan fejezik ki magukat
rajtuk, mennyiben ismerik a hasznalatukat,
hiszen ma méar a médiatartalommal toltott
id6 messze a legmagasabb (Buckingham
2006). A fiataloknak idejuk és energidjuk,
valamint eszkdziik van arra, hogy egy-egy
pillanatot megdrokitsenek, akar kép, akar
vided formajaban, majd azt tovabbitsak,
szerkesszék.

Bolin és Westlund (2009) mobiltele-
fonok haszndlatat vizsgaltak kilonboz6
generaciokon keresztiil. Harom generaciot
elemeztek, és kilonboztettek meg: a radion
felnovekvbket (1930-ban sziletettek), a

tévén felndvekviket (1950-ben sziiletettek),
valamint a mobilgeneraciot (1980-ban szi-
letettek). A mobiltelefonok hasznalataval
kapcsolatosan kilénbdz6 kommunikéacios
mintakat vazoltak fel. A radiés generécio
inkabb hanglizeneteket hasznal, a tévés

generaci¢ telefonal vagy SMS-t kild, a

mobiltelefonos generacid, mar sokrétlen

alkalmazza atelefont.
Galik és Urban (2008) koényvében

a média, az informaciotechnoldgia és a

tavkozlés egymasba cslszé6 szektorait

konvergencianak nevezték. Ez a fajta piaci
valtozds a kommunikaciét is megvaltoz-
tatta. Nemcsak a tdmegkommunikaciéban,
hanem a perszonalis kommunikéacioban is
lehet6vé tette professziondlis tartalom el6-
allitasat és kozzétételét tomegek, kozdsség
szamara, egyetlen eszk6z birtoklasaval:
lasd okostelefonok, amelyek HD mind&ség-
ben vesznek fel, és internetkapcsolattal
videémegoszté oldalra is azonnal feldlthet6
az altaluk készitett tartalom.

Tapscott (1998) a kdvetkez6 6t kategori-
aba osztotta az internet hatésat:

1 A technolégia G kommunikacios sti-
lust, kapcsolatfelvételt eredményezett,
emellett autonomiat, fliggetlenséget,
nyitottsagot, azonnalisagot, valamint
konstruktiv kdzosséget teremtett.

2. Az internet (j tanuldsi sémat hozott
létre. A netgeneraciod roppant kivancsi,
onvezérelt tanulé. Inkdbb szkeptikus,
mint analitikus gondolkodo6, és jobbara
szeretnek mindent megkérddjelezni.

3. Az online nyelvi szdvegek élesen
eltérnek korabbi szovegezési formaktol
(jorészt él6beszéd és rovidités jelenik
meg az online szdvegekben), emellett
emotikonokkal is  kommunikalnak
(netiquette).

4. Olyan 0j médiafellletek keletkeztek,
ahol az egyének kifejezhetik 6nmagukat,
véleményliket stb., ahol foglalkozniuk
kell online profiljuk kezelésével, igy
megsziletnek a kdzdsségi oldalak.

5. Ujfajta politikai szemléletet is hozott az
internet: részvételt, a véleménymegosz-
tas demokratizalasat.
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Z GENERACIOS KOZOSSEGI
MEDIAHASZNALAT

A média és a fogyasztdi kultara kozponti
szerepet jatszik a generacios identitas és a
kilonbségek megszilardulasdban (Arnett
1995, Johansson 2004).

Guld és Maksa (2012) kozépiskolasok
médiahasznéalatat elemezték kvalitativ esz-
kdzokkel. A leggyakrabban, vagy legtdbbet
hasznalt médiumok az 6 kdrukben: atelefon
és a szamitdgép, emiatt szolitottuk meg 6ket
online fellleten.

A mai tinédzsereknél egyre fontosabb
szerepe lesz a ,,k6zdsségnek”. A kommuni-
kaciojuk olyan fellletre vandorol, amelyet
felnétt nem lathat, szabalyozas nem érhet
el. igy maguk ,,nevelik” magukat (lasd:
zart csoportok a Facebookon). A kortarsak
befolyasold szerepe né, ahogy erdsodik a
halézatok szerepe (Tari 2011). Ledbetter
és tarsai (2011) kapcsolatot talaltak a tiné-
dzserek koOzdsségi  médiahasznalatanak
gyakorisaga, valamint a maganyossag, és
a valahova tartozas kozt. Amig kilonféle
lehet6ségeket kinal az oldal, addig sokan
csak a kapcsolati t6kefelhalmozas, és sajat
életesemény megosztas funkcidkat hasz-
naljak ki (boyd 2007). A kozosségi oldalak
kielégitik a fiatalok valahova tartozas
érzését.

1 tablazat. A Facebook kutatasanakfé kategoéridi
Forras: Wilson et al, 2012, Ujhelyi 2014

Kutatasi terilet

Felhasznal6k leiré jellemzése 97
A Facebook hasznalat motivacidi 78
Enbemutatés 50

A Facebook szerepe a tarsas

. . 112
interakciékban

Magéninforméaciés és megosztasa 75
Osszesen 412
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Cikkek szama %

Wilson és tarsai (2012) Osszegezték a
Facebookon futé kutatasokat. 412 cikket,
tanulmanyt elemeztek és ot f6 kutatasi
teriletet kiilonboztettek meg.

A legtdbb kutatas a kozosségi oldal-
rol arra koncentralt, hogy az egyének
kapcsolatara miképp hat a Facebook.
Hogyan jelenik meg a csoportos és az
egyéni kommunikacié? Csak masodsorban
az érdekli a kutatokat, hogy egyaltalan
mire hasznalja az egyén a kdzdsségi oldalt.
Ebben a kutatasban a kozdsségi oldalt olyan
felletnek tekintettik, amely a fiatalok tar-
talmait kozvetiti.

Baek és tarsai 2011-ben megkisérelték
felmérni a Facebook-on torténd tartalom-
megosztassal kapcsolatos motivaciokat,
igy felfedték azokat a megosztasi moti-
vaciokat (mit és miért oszt meg), amelyek
jellemzéek a Facebook kdzdsségi oldalon.
Megkilénboztettek informacios, szérakoz-
tatdi, id6toltési, hasznossagi, ellendrzési,
illetve munkakapcsolati megosztasokat.
A kodzosségi média felerdsiti az egyénekben az
informacidszdrd, véleményvezetd szerepét.

Eddig attekintettik a fiatalok média-
hasznélati szokdasait és szeretnénk a
kovetkez6kben az altaluk el6allitott tar-
talmakat is attekinteni, majd felvazolni az
orszagos kutatads mddszertanat.

Kapcsol6do kutatasi kérdés
Ki hasznalja a Facebookot és mit

24 csinédlnak az oldalon?
19 Miért hasznéljak az emberek a
Facebookot?
Hogyan prezentéaljak magukat az
12
emberek?
Hogyan hat a Facebook a cso-
27 portok és az egyének kozotti
kapcsolatokra?
Miért osztanak meg az emberek
18 személyes informacidkat a Face-
bookon?
100



KOMMUNIKACIOS MINTAZATOK -
A KUTATASI MODSZERTAN, ES AZ
EREDMENYEK

Online fellleten jelentettik meg kérdé-
iviinket. Ugy Vvéltiik, hogy a fiatalok, Ggyis
monitor el6tt Ulnek naphosszat, idejik
lesz kitdlteni a kérdéivet. Mivel szdmukra
ez egy eléggé megszokott felulet, igy ott-
honosabban és szivesebben is kitdltik azt.
A kérdéiv linkje GoodLike videdblogger
Facebook oldalan jelent meg. 1720-n toltot-
ték ki, de mi csak 14-21 éveseket hagytuk a
mintdban, az § kézonsége 12-60 évesekig
terjed, igy a kutatasi kérddéiviinket 14 aluli-
ak, és 21 év felettiek is kitdltotték, ezeket
a valaszadékat nem vettik figyelembe
az elemzés soradn. Természetesen nem
reprezentativ az eredmény, de figyelembe
kell venni azt, hogy GoodLike-t 175000
- féleg - Z generécids koveti Youtube csa-
tornan, és 89 ezer Facebook oldalon, tehéat
elég célzottan talaltuk meg eme generéacio
képvisel6it. Ha megnézzik a 2014-s KSH
adatokat - interaktiv korfat alkalmazva
- akkor a 14-21 évesek Magyarorszagon
0sszesen: 979 ezer f6t tesznek ki, GoodLike
kovetbivel elosztva azt kapjuk, hogy a
fiataloknak kozel 17%-a koveti 6t. igy a
kutatas alapsokasaga a teljes magyar 14-21
éves korosztaly, aki az online térben ,,jelen
van”. Ezen alapsokasag mérete becsilhetd,
2014-es KSH adatok alapjan legaldbb 95%
(KSH.hu, 2015). igy az alapsokasdg az
Osszes 14-21 éves 95%-a, legalabb 930 ezer
fiatal. A mintavételi populacié a rajongota-
bor volt, 89 ezer f6. igy kerllt a mintaba
1720 f6, majd Kiszlrésre kerilt - az élet-
kora alapjan - 156 f6.

A Kkutatdsi terv 0sszegzése: a lesz(irt
mintan el6szér megvizsgaltuk, hogy van-e
Osszefliggés az attit(idok és a demografiai
tényez6k kozott, hogy megtudjuk, hogy az
attitlidbeli kiilonbségek mdgdtt demografiai
kilonbségek hazdédnak-e meg. A vizsgalat
valtozoparonként kereszttabla-elemzéssel
zajlott. Ezt kovetben az attitlidkérdéseket
felhasznalva faktorokat készitettiink; az
informéciok tomdritése érdekében ebben
az esetben Maximum Likelihood médszert

alkalmaztunk Oblimin rotaciéval. A Ilét-
rejott és bemutatott faktorok mindegyike
megfelel az alapvetd faktorkészitési kdve-
telményeknek. Minden egyes inputvaltozo
legalabb a 25%-at 6rzi meg az eredeti sz6-
rédasanak, igy mindegyik eleme maradhat
a faktornak. A faktoranalizis sordn minden
itt kozolt esetben a KMO értékek 0,7-esek
vagy ennél magasabbak. Tovabba minden
egyes faktoranalizis soran teljestl az a fel-
tétel is hogy a magyarazoer6 meghaladja a
30%-ot (Székelyi - Barna 2004).

A létrejott faktorokat ezt kovetben
klaszterelemzéshez hasznaltuk fel. A klasz-
terelemzés soran arra torekedtiink, hogy
egyetlen csoport se érjen el kritikusan ala-
csony elemszamot. A klaszterezés K-means
modszerrel tértént, és minden inputvaltozé
esetében az ANOVA szignifikans eltérést
mutatott, ezért tartottuk meg a lent bemu-
tatott inputvaltozokat a klaszterezésben
(szignifikanciaszint: p<0,05). A létrejott
klaszterek 0Osszefliggését vizsgaltuk ezt
kdvetéen a demografiai valtozokkal, ezek-
ben az esetekben avaltoz6k mérési szintjére
valo tekintettel ismét kereszttabla elemzést
végeztink. A klaszterek jellemzése soran
olyan tulajdonsagokat gydjtéttiink ki, ame-
lyek szignifikans 0sszefliggést mutatnak a
csoportképz6 (klaszter) valtozéval. Ezek
az 0Osszefliggések minden attitlid tipust
valtozo esetében fennalltak, de nem minden
demografiai valtozé esetében. A tablazatban
minden kereszttablat bemutatunk, azonban
a szOveges értelmezésben mar csak azokat
a valtozokat irjuk le, melyek esetében a
szignifikanciaszint p>0,05.

Minta: 14-21 éveseket vontuk be, 1564
fét.

KUTATASI HIPOTEZISEK

HI: A Z generacio él azzal ajogaval, hogy
sok kommunikacids csatornan keresztil
fejezze ki magat.

HI1 kifejtés: A rendelkezésre allo kdzosségi
oldalakon a Z generacio sokat foglalkozik
identitasmenedzsmenttel, szivesen hasz-
naljaki ezen oldalak adottsagait és tébbnyire
sajat UGC-t posztok
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H2: A kommunikacios eszkdzok hasznalata
a Z generacids digitalis bennszildtteknél
csak a digitalis alkalmazasokra, k6zdsségi
oldalakra terjed ki.

H2 Kifejtés: Az azonnali Gzenetlehet6ség,
az allando netes kapcsolat miatt els6sorban
az applikaciokat (viber, snapchat), illetve a
k6zdsségi oldalakat alkalmazzak kommuni-
kéciods fellletként.

ESZKOZHASZNALAT

A kovetkez6kben azokat a véltozdkat
mutatjuk be, amelyekkel kés6bb arnyaltuk
az egyes szegmensekr6l kialakitott képet,
vagy amelyet faktoranalizisbe vontunk be.

Demogréfiai valtozoknak neveztik:
« nem, kor, lakhely, iskolazottsagot

AttitGdkérdésnek tekintettiik és ez alap-
jan osszefliggést kerestiink a mintan beldl:
« profilkép like-nak fontossagat
- ismer6sok szamanak fontossagat
e egy poszt, megjegyzés like-nak fontos-

sagat

Kommunikacios eszkdzhasznalat:

« te mivel tartod a kapcsolatot barataiddal:
telefonon, digitalis alkalmazasokon,
avagy kozdsségi oldalon keresztil
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“Akérddiv linkje Goodlike videdblogger
Facebook oldalan jelent meg. 1720-n toltotték ki,
de mi csak 14-21 éveseket hagytuk a mintaban,
az 6 kdzonsége 12-60 évesekig terjed, igy

a kutatasi kérd6iviinket 14 aluliak, és 21 év
felettiek is kitoltotték, ezeket a valaszaddkat

nem vettiik figyelembe az elemzés soran.”



Tovébbi kérdéseket tettiink fel:
zsebpénz nagysagara,
milyen internetkdltségekbe szall bele,

< milyen eszkdzokkel rendelkezik,

e melyik eszkoz koltségeibe szallt bele

« adatforgalom nagysagara,

e milyen személyiségli az, aki kozdsségi
oldalra regisztral: 3 faktor,

e miértvan fenn valaki k6z6sségi oldalon:
3 faktor,

e mit csinal valaki a koz6sségi oldalon: 4
faktor

A vaélaszadék kozil sokan jelolték
he azt, hogy nem kapnak zsehpénzt, F./
az aradny azonban elég félrevezetd lehet
A zsebpénz hidnya még nem feltételezi,
hogy nincs lehet6sége a megkérdezettnek
vésarolni, hiszen sokan sajat munkabol
élnek meg. nem pedig zsebpénzbél. F.z az
a korosztalv. akik mér elén kevesen vannak.
kevés gyermek sziletett a kordbbiak hoz

képest ebben a generdci6ban, a nevelési
visznnvnk is atalakultak a knrcikhpn snkan

val6szinlileg a sziileik pénztarcajat terhelik
meg, vagy egyaltalan nem engedheti meg
a csalad, hogy zsebpénzt adjon (8% nem is
vélaszolt)

HIPOTEZISVIZSGALAT

A kovetkez6kben el6szor aztteszteltiik, hogy
az attitld tipusu valtozok és a demografiai
valtozok kozott kimutathato-e 6sszefliggeés.
Az 0Osszefliggés kimutatdsahoz az életkor
valtozé esetében varianciaanalizist, a tobbi
valtozé esetében  kereszttdbla-elemzést
hasznaltunk. Az ANOVA esetében az
F-préba szignifikanciajat kerestik, azaz,
hogy a p értéke legyen kisebb, mint 0,05,
a kereszttabla esetében ugyanezt kerestiik
a Khi-négyzet vonatkozasadban. Az 0sszes
Osszefliggés-vizsgalat lefolytatasa utan a
mintan beltl tébb, nagyon gyenge kapcso-
latot talaltunk, de agy hataroztunk, hogy
ezeket nem nevesitjiuk. Azt tapasztaltuk,
hogy a kulonbségek gyengék, és feltételez-
zUk, hogy csak a minta elemszdma miatt
szignifikansak. A kulonbségek nem elég
markansak, megjelenésik pedig teljesen

6. tAblazat. A mintaban szerepl6k zsebpénzének
nagysaga
Forras: sajat szerkesztés, N=1564f6

m Zsebpénz/hét F6 %
1000 forint alatt 185 12
1000-3000 forint 419 27
3000-5000 kozott 147 9
5000 felett 97 6
nem kapok 597 38
egyéb 119 8

1" It*blazat. Mintaban szerepl6k adatforgalmi
1 kerete, havonta

1 Forras: sajatszerkesztés, N=1564f6

1

Adatforgalom F6 %
150 mbyte 210 13
150-500 mbyte 256 16
500-1 gigabyte 192 12
korlatlan 233 15
semmilyen 519 33

jn 8 fablazat. Rrobittetefon kﬁﬂségekffnanszir)ozés
1 Forras: sajatszerkesztés, N=1564f6
1

1 Kifizet? Fé %
SzUl6, rokon 862 55
részben én 483 31
®& 61 4

véletlenszer(i, a kutatast érdemben nem
tamogatjak. A kés6bbiekben egy erre
fokuszalo kutatas keretében fogjuk meg-
vizsgalni majd, hogy ezek a megfigyelt,
gyenge és véletlenszer( osszefliggések egy
reprezentativ mintan is megfigyelhetéek-e,
és ha igen, mi is a valédi értelmezési mod-
juk.

KLASZTERELEMZES

Kovetkezd lépésként az eddig vizsgalt
valtozok és faktorok segitségével klaszte-
reket alkottunk, hogy megvizsgaljuk, hogy
kimutathatéak-e azonos paraméterekkel
biré, egymastél kiulonb6z6 csoportok a
mintaban. A klaszter kialakitasdban igy a
kordbban differencialé hatéssal nem bird
demografiai valtozok nem vettek részt,
azonban a klaszterek létrehozasa utan meg-
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vizsgaltuk a klaszterek demografiajat is. Az

1564 f6s teljes mintabdl a klaszterezésben

1404 f6 vett részt a kilonbdz6 helyeken

el6fordul6 adathianyok kovetkeztében.
Végul 6 klasztert alkottunk, majd a

fébb attitlid és demografiai valtozok alapjan

arnyaltuk a csoportokat:

» ademografiai adatok és kapcsolattartasi
eszkdzok hasznalata alapjan;

° nem, kor, iskolazottsag, lakhely alapjan;

3 zsebpénz alapjan;

e a kommunikéci6s eszkdzok hasznélata
alapjan.

A kovetkez6 tablazatban dsszefoglaltuk
a klasztereket, és a hozzajuk tartozé valto-
z0k megoszlasat. A szinek azt jelzik, hogy
mennyire jellemz6 az adott paraméter az
adott csoportra, minél zéldebb, annaljellem-
z6bb az a valtozé. A klaszter képzése soran
a klasztert képz6 valtozok szignifikanciajat
ANOVA segitségével teszteltiik, az alabbi
tadblazat minden sora szignifikdnsan dssze-
fugg a klaszter véaltozoval. A tablazatban a
konkrét értékekt6l fuggetlenil piros szinnel
(és felirattal) jel6ljik azokat a cellakat ahol
egy tulajdonsag gyenge, sargas arnyalattal,
ahol kevésbé, illetve mérsékelten, és zold
arnyalattal azt ahol erdsen jellemzd, illetve
teljesul.
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A klasztervaltozo Osszefliggéseit
kerestiik a demogréafiai valtozokkal, ezeket
a kapcsolatokat Khi-négyzet prdbaval és
Cramer V-vel teszteltiik. Azt tapasztaltuk,
hogy a klasztervaltoz6 szignifikdnsan
Osszefligg az 6sszes tablazatbeli valtozoéval
a lakhelyet leszamitva.

Passziv (341 f6)

« Nem fontos a like-ok szama, sem az
ismerdsokeé.

¢ Inkabb csak az atvett posztok fontosak,
nala a legmagasabb ez az értek, minden
mas alacsony.

Atlagos (328 f6)

¢« A like altalanossagban, és a profilkép
like-ok szama fontos.

¢ Masok mit gondolnak rélam, fontossa
valik.

¢ Fiatalsag, szdrakozas, tarsasagi élet
fontos, de kozel sem annyira, mint az
Extrémeknek.

o Atvett és sajat vide6 posztolasa is meg-
jelenik.

0 Gimnazista lanyok, sok id6t toltenek
kozosségi oldalon.

Kozvetitd (237 f6)
¢« Nagyon fontos
szdma.

a profilkép like-ok



9. tablazat. Klaszterekjellemz&i

Forras: sajat szerkesztés, N=1564f0

Like profil

Like fontos
Ismer6sok szama
masikoldal
kdzdsségkapcsolat
bulih ajp_szereplés
informécidgydjtés
beolvad
altalanos_poszt
atvett_poszt
dkkatvettvideod
sajat_video

elemszam

passziv

piros
piros
piros
piros
piros
piros
piros
piros
piros
z06ld
piros
piros

341

kozvetitd

z0ld
z06ld
z6ld
pirosassarga
sarga
sarga
sargas piros
sargas piros
sarga
zOldessarga
pirosassarga
sarga

237

z0ld
z06ld
zold
z06ld
z06ld
z06ld

zold

extrém

atlagos, de

ismer6s-keresd

passziv, de .
atlagos
gydjt
pirosassarga vilagoszéld vilagoszold
pirosassarga vilagoszold
halvanypiros pirosassarga
vilagoszold  vilagoszold
sarga zOldessarga
z0ldessarga sarga
zold vilagoszold
zold vilagoszold

zOldessarga
pirosassarga
vilagoszold
vilagoszold

183

pirosassarga
z0ldessarga
pirosassarga
pirosassarga

328

10. tablazat. Klaszterek demogréfiai, kommunikacids, illetve anyagijellemz6i
Forras: sajat szerkesztés, N-1564f6

jellemzé

fid

lany

Budapest

falu

kiskdzség
nagykozség
Varos

altalanos
szakk0zép
gimnazium
egyetem, féiskola
1000 ft alatt
1000-3000 kozott
3000-5000 kozt
5000 felett
NINCS zsebpénz
voice alap komm
digitalis alap
kozosségi
elemszam

passziv

71%
29%
18%
18%
5%
6%
54%
25%
36%
36%
3%
12%
25%
6%
5%
52%
38%
35%
66%
341

kozvetité

40%
60%
13%
20%
5%
6%
56%
18%
31%
46%
5%
14%
34%
12%
7%
33%
50%
46%
76%
237

passziv, de

atlagos
gydjt
64% 45%
36% 55%
17% 14%
17% 22%
6% %
7% 5%
52% 52%
36% 24%
33% 26%
27% 46%
4% 4%
14% 11%
35% 28%
11% 11%
3% %
37% 42%
45% 46%
49% 48%
73% 74%
183 328
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zold
piros
z06ld
z06ld

97

extrém

58%
42%
9%
26%
3%
4%
58%
20%
40%
38%
2%
14%
30%
13%
12%
30%
64%
61%
82%
97

piros
piros
vilagoszold
halvanypiros
halvanypiros
halvanypiros
halvanypiros
pirosassarga
sarga
sarga
sarga
sarga

218

atlagos, de
ismeréskeresd

56%
44%
17%
19%
6%
8%
50%
12%
40%
37%
11%
14%
26%
12%
8%
40%
52%
47%
70%
218

75



Roppant fontos az ismerdsok nagysaga,
szdma.

Fontos még a like-ok szama altalanos-
sagban.

Megjelenik az atvett poszt, de nem
olyan nagysagban, mint a Passzivaknal.
Gimnazista lanyok.

Erdsen k6zosségi oldalt hasznaléak.

Atlagos, de ismerdskeress (218 f6)

Ismerdsok szama nagyon fontos.
Like-ok szama egyaltalan nem fontos.
Atlagosan mindent csinal, semmi kiugré
érték.

Filk, id6sebbek, els6s egyetemistak,
féiskolasok (legid6sebb csoport).

Passziv, de gy(jt6 (183 f6)

»

76

Like-ok, ismerésok szama nem fontos.
Az informacidgy(jtés, és a csoportba
beolvadas nagyon fontos.

Fiatalok, altalanos iskolas filk.
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Sokat posztoi sajatot (szoveget, videot),
vagy atvett videdt

Er6s kdzosségi, és alkalmazashasznalat,
a legfiatalabb csoport.

Extrém (97 f6)

8

Legkisebb.

Legextrémebb.

Atvett poszton kiviil mindenben erés.
Ismerdsok szamaban a legmagasabb
értékek.

Informaciogydjtés magas.

Sajat vided és atvett vided is er6s.
Pénzzel rendelkez6, véleményvezet6k.
Nagyon er6s kommunikacios hasznalat,
kozosségi oldalhasznalat kiemelked§,
telefon és alkalmazashasznélatban is
els6k

AHIPOTEZISEK ERTEKELESE
A klaszterek alapjan megallapithato, hogy a
Z generacié megkérdezett tagjai, dontden -



93%-ban - passzivak vagy atvett posztokat
hasznalnak, és kozvetit6i szerepet jatsza-
nak. Ezzel az els6 hipotézisiink megd®lt.

A masodik hipotézisnél feltételeztik,
hogy dont6en digitalisan, a kdzdsségi olda-
lon kommunikalnak egymassal a fiatalok.
Ezt a hipotézist csak részben fogadjuk el,
mert a megoszlasbol az kovetkezik, hogy
ugyan nagyon fontos szamukra a kdzosségi
oldalon val6 kommunikacio, s6t, a digitalis
alkalmazésokon keresztuli azonnali kom-
munikacios lehet6ség is, de a hangalapu
kommunikéaciot még nem hagytak el.

Az abran az lathato, hogy a ,,Te hogyan
tartod a kapcsolatot a barataiddal?” kérdésre
négy opcié kdzul valaszthattak. Telefonon,
alkalmazasokon, kozdsségi oldalon, avagy
e-mailen keresztil. Mivel tébbet is beje-
I6ltek, igy a SPSS az &sszes kombinaciot
figyelembe véve a kovetkez6 megoszlast
adta.

A kozdsségi oldal szerepe dominans,
kozel 20% jelolte be, hogy csak kozosségi
oldalon keresztiil kommunikal. A kézosségi
oldalt és a hangalapi kommunikaciot 19%
hasznalja egyszerre, a kdzdsségi oldalt és a
digitalis alkalmazasokat 13%, és végul leg-
nagyobb aranyban a harom eszkdz egyittes
hasznalata jellemz6: a kozosségi oldalt, a
digitalis eszkozt, és hangalapi megoldast
egyszerre hasznalok aranya tobb mint 20%.

Az eredményekbdl kitlinik, az e-mail
hasznalat teljes hianya. Nagyon kevesen
emelték ki az e-mail kommunikécios
funkcidjat, kozel 20 f6 az 1564 f6bdl, igy
az abran ezt a csoportot nem jelenitjik meg.

OSSZEFOGLALAS

A digitalis bennsziilottek, a netgeneracio
bemutatasaval kezdtiik a cikket, lathatjuk,
hogy igen erdteljesen tamaszkodnak az
interneten taldlhaté informéaciékra, so6t
onnan szocializalédnak, taldlnak példaké-
pet, kotnek baratsagokat. A technologiai
fejlédés eredményeképp rengeteg féle kom-
munikéaciés eszkdz jelent meg a piacon,
amely a technofil Z generacié esetében
termékeny talajra hullott, ismerik és tudjak
kezelni a feln6ttek altal misztériumnak tar-

tottujmédias eszkdzoket. Hamar hasznaljak,
akkor feltételezésliink szerint, elég gyakran
és nyilvanossagot bevonva alkalmazzak,
akar sajat tartalom kozlésére (kép, szoveg,
vided), akar atvett tartalom megosztasara.
Rengeteg id6t tdltenek kozosségi oldalak
el6tt, altalaban chat feliiletként hasznalva az
oldalt, de a sajat profiljuk menedzselése is
sok id6t von el, nem beszélve, méasok kdve-
tésének faradalmairdl. ldejik, energidjuk
van tartalmat késziteni, generaciés hatas
nyomasara, pedig hangjukat hallatni folot-
tébb vagynak (Legyek sikeres!).

Premisszankkal szemben, a talalt
demografiai kapcsolatok, az dsszefliggések
nagyon gyengék, ebbdl kovetkeztetiink
arra, hogy egyfajta digitalis birkatudat van
jelen a fiatalok kdrében. A korabban ismert,
és felrajzolt kétlépcsés kommunikacios
elmélet, véleményvezeték és vezetettek
igaz, ahogy az erés online hasznalat is.

A Kklaszterelemzés segitségével defini-
altunk egy 7%-ot kitevé extrém csoportot,
amely elinditja a hype-ot, amely sajat tar-
talmat készit, és indit Gtjara, s6t, ennek a
csoportnak a tagjai mar meg is tudnak élni
ebbdl, vagy legaldbbis magasabb zsebpénz-
b6l gazdalkodnak. A klaszterelemzés soran
tobb atlagosan viselkedd, vagy egyenesen
passziv szegmenst kilénboztettiink meg,
ez tovabb erésitette a digitalis birka tudat
jelenlétét.

A kommunikaciés eszk6zék alkalma-
zasanal er6teljesen elterjedt a kozdsségi
oldalon valé kommunikéacié, kommunika-
ciés feliletként kezelik gyakorlatilag a FB
oldalt, és az applikaciokat.

Kutatasunk gyakorlati és tzleti haszna
azon cégek szamara adott, amelyeknek
elsédleges vagy masodlagos célcsoportja a
14-21 éves korosztaly. Uzleti lehetGségeket
latunk az ,.extrém” tartalom-el6allitok
felkutatasdban és azonositasaban, hogy
kés6bb ez a csoport akar a marketingkom-
munik&ciés mix része lehessen.
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Following the digital sheep nation
or the Z generation’s communication behavioural pattern

Aim of the paper

The penetration ratio of media vehicles, the smartphone and the Youtube usage as well the daily
Facebook enormous posts mean that the Z generation members like to raise their voices. It was
our main preposition. Be successful! sounds their motto (Tari, 2011). We propose due to the lots
ofways for self-expressing, user generated contents and the numbers ofavailable media channels
the Z generation’s online activities are so widely fragmented and colorful.

Methodology
We employed online quantitative questionnaire. Applying factors and attitude variables we
established clusters, then examined each clusters by demographic and further attitude variables.

Most important results

After analyzing the confirmed clusters we noticed that besides raising their own voices they rather
post other’s contents. We surprised because between the basic demographic values and attitude
variables we did not find any strong or mediate relationship.

Big sample (1564 people) causes the weak relations.

Recommendation

We could conclude that most of the Z generation only accepted and passed the content (without any
filtering) which had been created and shared by nearly 10 percentage of them.

Keywords: Z generation, fragmentation, SPSS, cluster analysis
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