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Eloszo

A TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 ,, Tudomdanykommunikdcié a Z generdciénak” pro-
jekt alapvetd célja az, hogy bemutassa a Pécsi Tudomanyegyetem vonzaskdrzetében, illetve
kotelékében talalhato fiatal korosztaly (15-24 évesek) szamara az egyetem tudomanyos ered-
ményeit, az itt folytathaté tudoméanyos munka értékeit.

A kutatdsok indokoltsagat az is mutatja, hogy a fiatal korosztaly sajatos nyelvezettel,
kommunikacios stilussal és kommunikacios eszkozokkel rendelkezik, igy motivalasuk, vala-
mint a veliik valo, nekik sz6l6 kommunikacid is csak ugy lehet sikeres, ha megismerjiik jellem-
zOiket és ennek megfelelden kozelitiink hozzajuk. A fiatalok tobbnyire nincsenek tisztadban az
egyetemen folyd tudomanyos munkaval, igy mindenképpen sziikséges a palyavalasztas elott
allok informalasa és 0sztonzése, a mar felsGoktatasban részt vevo hallgatok esetében pedig be-
vonasuk a kutatomunkakba.

A projekt amellett, hogy széleskorli ismereteket kivan kozolni a Z generacidval torténd
hatasos kommunikaciorol, hozzajarulhat az érintettek palyakép alakitdsdhoz is. A projekt soran
1étrejovo tudas - mely hozzdjarul a 15-24 éves korosztaly magatartasanak, értékeinek feltarasa-
hoz, valamint aktivizalasahoz is - széles korben elérhetdvé valik, segitve ezzel mas teriileteken
megvaldsulo fiatal generacidt célzo programok sikerességét.

Ezen tanulmany azzal a céllal késziilt, hogy fogalmi keretet adjon, és megkonnyitse a
projekt soran sziiletett eredmények értelmezését. Reméljiik, hogy irdsunk kell betekintést
nyujt a Z generacioval kapcsolatos szakmai ismeretekbe, a korabbi, projektiinktdl fliggetlen

kutatasok eredményei tovabbi kutatasokra sarkalljak akar az olvasokat is.

1. Generaciokutatas

A generaciok valtakozasa nem ujdonsag a hétkoznapi emberek szdmara. Mindig voltak idéseb-
bek és fiatalabbak, akik egymas kornyezetében éltek. Az idGsebb generaciok sosem értették
meg a fiatalokat, ma is szamos konfliktushelyzet adodik abbol, ha eltérd generacios értéket
képviselok talalkoznak.

A téma tudomanyos vizsgalatarol azonban csak a 20. szdzadtol kezdve beszélhetiink. Ma
szamos megkdzelitése ismert a generaciokkal foglalkozo kutatasoknak, de a kor, a sziiletési év
szerinti csoportositas megkeriilhetetlen. Az 1. tablazat jol érzékelteti, hogy a generacios kor-
szakolasok nem mutatnak egységes képet, €s az egyes generaciok elnevezésében is kiillonbsé-

gek mutatkoznak meg.
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1.tablazat: Generacios korszakolasok
Forras: Reeves és Oh (2007) és Mccrindle Research alapjan

Bér a kor alapjan torténd elkiilonitést szamos kutato preferalja, nem nehéz belatni, hogy tovabbi
fontos jellemz6i is vannak az egyes generacioknak, melyek mentén csoportokba rendezhetdek.
Howe ¢és Strauss (2000) harom jellemzdt sorolnak fel, melyekkel a sziiletési évnél biztosabban
meg tudunk hatarozni egy-egy generaciot, bar ezek a jellemzdk is az életkorbol adodoak. Az
elsd ilyen jellemz6 az érzékelt tagsag, ami azt jelenti, hogy a generacios tagok magukat egy
csoportba soroljak a tobbiekkel, érzékelik, hogy egy generacidba tartoznak. Az olyan kozos
hiedelmek és magatartasformak pedig, mint a csaladhoz, karrierhez, vallashoz vagy politikahoz
val6 hozzaallas, szintén meghatarozo fontossaggal birnak egy generacié életében. A dontések,
melyeket életiink soran meghozunk hazassaggal, munkaval, stb. kapcsolatban, sokkal jobban
meghataroznak egy generaciot, mint cSak maga a sziiletési datum. A szerz6k harmadik jellem-
zOként a torténelemben valo kozos elhelyezkedést emelik ki, mely alatt azokra a térténelmi ese-
ményekre és meghatdrozd csomopontokra gondolnak, amik a generacids tagok serdiild vagy

fiatal éveiben kovetkeztek be, és nagy hatast gyakorolnak a tagok tovabbi életére is.
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mélyek csoportjat, akik ugyanabban a korszakban sziilettek, azonos életkorban és ¢életszakasz-
ban vannak, és ebbdl addddan azonos technoldgia €s tapasztalatok hatottak rajuk.

Az eltér6 korosztalyok kozott mindig jelentds kiilonbségek adodtak. Ez abbol kovetkezik,
hogy az egyes generaciok mas és mds értékorientdacioval rendelkeznek. A kutatok is hamar
rajottek arra, hogy érdemes foglalkozni azokkal a hatasokkal, melyek a generaciokat ennyire
kiilonbozévé teszik egymastol. Szamos kutatasban a Churman és Smith (1997) altal definialt
kohorszélményeket nevezik meg motornak egy-egy generacio sajatos értékrendjében és az eh-
hez kapcsolodo tulajdonsagainak, viselkedésének kialakulasaban. Ezek a kohorszélmények
helyhez és kultirahoz kotottek, de a mara mar meghatarozova valt globalizacié miatt ezeknek
egyre kisebb szerepiik van az egyes orszagok generacioirdl torténd gondolkodas esetében.

A kohorszélmény jo kifejezddése lehet egy-egy irodalmi mii, zenei stilus, meghatarozo
politikai-torténelmi esemény, vagy akar egy filmélmény. A kiemelkedé kohorszélmények az

egyes generaciok vilagnézetét az egész tovabbi életiikre vonatkozéan megalapozzak. (Tordcsik,
2011)

2. Az egyes generaciok jellemzoi

Annak ellenére, hogy a kor szerinti meghatarozasokban eltérések figyelhetéek meg, a genera-
ciok fobb jellemzdit nagyjabol egységesen foglaljak 6ssze az ezzel foglalkozd kutatasok. A
kovetkezd tablazat az iizleti szempontbol fontosnak tekinthetd, egymas mellett €16 6t kiilonboz6

generacid legfontosabb sajatossagait és egymashoz valo elhelyezkedésiiket mutatja be.

———
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2.tablazat: A generaciok egymashoz viszonyitott elhelyezkedése
Forras: Grail Research, 2011 és Segmentation by generation (marketingpower.com),
Bardhi et al, 2010 alapjan

A 2. tablazatban ugyan nem keriilt abrazolasra, de még ma is fontos generacionak tekint-
het6 az érettek, a veteranok vagy épitok generacidja. A csoport tagjai az 1920-1930-as években
sziilettek, de - ahogyan az a generaciokutatasra altalaban jellemz6 - itt is vannak eltéré megko-
zelitések, hiszen bizonyos forrasok (Levickaité, 2010) mar az 1910-es évek sziilotteit is ide sorol-
jak. Ok azok, akik megélték a ,nagy depresszid”, a gazdasagi vilagvalsag iddszakat, harcoltak a II.
vilaghaboruban, €s olyan vilagban néttek fel, ahol az embereknek még egyetlen allasuk volt életiik
veégéig. A mostani munkaerdpiaci helyzetre sokszor furcsan néznek, €s sajnaljak unokaikat, hogy
egyik allas utan valtanak a masikra, ha egyaltalan talalnak munkat. Bizonyos megkozelitések szerint
(Mackey, 1997) szerencsésnek tekinthet6ek, hiszen a habort utani nyugodt idészakot is megélték,
bar a haborus élményeket ez nem fedheti el. A csoport idegenkedve tekint a mai informacios vilagra
¢s a novekvo munkanélkiiliségre.

A Baby Boomers névvel illetett generacidé a masodik vilaghabort utan sziiletetteket, azaz
az 1946-64 kozottiek korosztalyat takarja. A csoport ,.eleje” most kezdi el élvezni a nyugdijas
éveit, de kozben 6k alkotjak a mai vezetd réteg legnagyobb részét is. A generéacio az ak-
koriban jelentdsen megnovekedett sziiletési szamok miatt kapta elnevezését. A korcsoport tag-

jai a haboru utani idékben sziilettek, amikor a hatalmas fejléddés volt jellemzd, idés korukat

pedig mar a hanyatlas hatarozta meg. (McCrindle — Wolfinger, 2010)
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Magyarorszagon ennek a generacionak az ¢letét jelentdsen meghatarozta a szocializmus.
A csoport egész életfelfogasat befolyasolta az akkori rendszer, €s a tekintélyelviiség nem csak
munkdjukban, de gyermeknevelésiikben is megjelent. A Baby boomer generacio6 tagjai koziil
sokan bevonddtak a privatizacioba, viszont sokan voltak olyanok is, akik munkahelytiket vesz-
tették és csalodasokat éltek at. (Tari, 2010)

A csoport tagjai fiatalabb korukban hozzaszoktak, hogy kemény munkaval értek el min-
dent, ezért munkamoraljukat még ma is erésen meghatarozza a teljesitmény-elv, a szabalyok és
a munka tisztelete. Olykor nehezen veszik fel a harcot a tobb nyelvet besz¢lo fiatal kollégakkal,
de hatalmas a megfelelési kényszeriik. (Kovach-Kuczi, 2006)
részesei voltak az informaciotechnologia gyors fejlddésének, nem idegen toliik a szamitdgép,
de tobbségiik még ragaszkodik a kézi irashoz, illetve inkabb telefonal e-mail helyett. A csoport
alkotja a késObb részletesen is targyalt Z generacid iddsebb tagjainak sziileit.

Az X generacio tagjai az 0j technikai vivmanyokat nehezebben fogadjak be, mint a ké-
s6bbi, fiatalabb generaciok, de képesek megtjulasra, és sokkal konnyebben alkalmazkodnak a
felgyorsult élethez, mint az el6z6 generaciok. El6bbiek talan annak tudhatdak be, hogy a mai
40-50 évesek fiatalon lazadok voltak és sziileik tigy tekintettek rajuk, mint egy kezelhetetlen
generaciora.

A generéci6 tagjait kiillonbozo politikai nézetek €s sokszor ellentmondé tarsadalmi haté-
sok formaltak, ezért a csoport folytonos harcban van kornyezetével és 6nmagéval, hogy igé-
nyeinek megfeleld tarsadalmi poziciot, jovedelmi helyzetet és statust érjen el.

Az Y generdcio tagjainak megsziiletése - bizonyos megkozelitések szerint - az 1970 és a
2000-es évek eleje kozé tehetd. A csoportra jellemzé a gyakorlatiassag és a ,,technoldgia-Orii-
let”, hiszen nagyrészt mar kisiskoldk korukban taldlkoztak a szamitastechnikai eszkdzokkel és
a mobiltelefonnal.

A csoport tagjaira jellemz6, hogy a manak €lnek, nem terveznek hosszu tdvra, valamint a
legfontosabb szamukra, hogy mindig jol érezzék magukat. Kiemelten kotédnek barataikhoz,
akikkel a kozosségi oldalakon keresztiil is tartjak a kapcsolatot. Nem csak sajat nemzetiikhoz
tartoz6 tarsaikkal baratkoznak, hanem kiilfoldiekkel is konnyen kapcsolatot 1étesitenek, és el-
fogadjak a kulturalis kiilonbségeket. (McCrindle — Wolfinger 2010)

Eletiiket az is jellemzi, hogy konnyen elfogadjak a valtozast, hiszen ebben néttek fel.
Ennek ellenére nem tekinthetéek beletorédének, és a valtozast inkabb onmaguk generaljak,

mint hogy kényszeres elfogadnédk azt. ,,Szamukra a siker, karrier, pénz fogalma elsérendii fon-



tossagu, mert megtanultak, hogy a fogyasztéi tarsadalomban csak ez visz elére. Mar nem ,,en-
gedelmes munkaerdk”, hanem sokszor ontdrvényl személyiségek, akiknek a munkahely csak
egy a sok koziil, amit barmikor lehet valtoztatni.” (Tari, 2010, 23. p.) A csoport tagjai a Z,
valamint az Alfa generacio sziileit alkotjak.

A fentebb felvazolt tényezdoket figyelembe véve latszik, hogy az egyes generaciok kozotti ha-
tarvonalak nem kiiloniilnek el élesen, és a szakirodalomban kiilonb6z6 modszerek vannak arra
vonatkozoan, hogy miként definidlhat6 a legjobban egy-egy generacié. Egy biztos, a marke-
tingben egyre nagyobb figyelmet kell forditani a generacios kiilonbségekre, mert azok nagy-

mértékben meghatarozzak a fogyasztoi magatartast, a vasarldi dontéseket.

3. A Zgeneracio meghatarozasa

A Z generacio lehatarolasara is kiilonb6z6 példak vannak a szakirodalomban. Ismeriink
olyan kutatast, ahol a generaciot egészen az 1982-es évektdl kezdve sziiletett emberektol sza-
mitjak (William Strauss és Neil Howe, 1991), mig masok az 1991 és 2010 kozott sziiletetteket
soroljak ide. Olyan megkozelitések is fellelhetéek, melyekben az 1995-t61 (Grail Research,
2010 és Tari Annamaria, 2011), illetve az 1996-t6l sziiletetteket is a Z generacio tagjai kozott
emlitik.

Oblinger és Oblinger (2005) post-millenaristdknak hivja a csoportot sziiletési idejiik mi-
att, mig a tobbi megkdzelités inkabb a generacid magatartdsaval van Osszefiiggésben. Legin-
kabb a hozzdjuk kotddé médiahaszndlatbol eredd elnevezések a jellemzdek, ugy mint
,Facebook-generacio”, digitalis bensziilottek (Prensky, 2001), zappers, azaz kapcsolgatok,
,»Instant online” korosztaly (Mutte, 2004), ,,dotcom” gyerekek, netgeneracid, iGeneracid. E16b-
biek miatt gyakran nevezik 0ket C generacidonak, ami az angol connection sz6 utan kapta a
nevét, illetve D-nek, ami a digitalis szora utal, de R-nek is, ami az angol responsibiliy vagyis
feleldsség kifejezésbol szarmazik (Heckenberg-McDuff-Smith-White, 1991).

Kései (2011) a csoport legfontosabb jellemzdit az alabbiakban foglalja 6ssze:
e A személyi szabadsag nagyon fontos szdmukra
e Tarsas ¢€letiiket a nyilvanossaggal folyamatosan megosztjak
e Elddeiknél sokkal gyorsabb ritmusban €lnek
e Nem a szavak és érzelmek jellemzik 6ket elsésorban
e A valtozastol nem félnek, mert hozzaszoktak, ebbe sziilettek bele

o Kevésbé lojalis fogyasztok



e Inkabb magukban, mint a koriilottiik 1évé vilagban biznak
e Praktikus személet jellemzd rajuk

e Inkabb okosak, mint bolcsek

e Batrak és kezdeményezdek

e A szabalyok betartasara kevésbé mutatnak hajlandosagot

e Az elektronikus szerkezeteket profin kezelik

A Z generacio6 kapcsan fontos kiemelni, hogy nem szabad csupan gy tekinteni rajuk,
mint egy generaciora a tobbi kozott, hiszen 6k a vilag elsé globalis nemzedéke (Homo Globalis
elnevezés). Ugyanazon a kultaran nének fel, és ugyanazokat az ételeket, divatot, helyeket sze-
retik. A globalitas nyelvi eszkoztarukra is jellemzd. Olyan szavakat, kifejezéseket hasznalnak,
amelyeket mas generacio nem ért (Tari Annamaria, 2011). A mai generaciok sziilotteinek kii-
16nlegessége, hogy a globalizacio kdvetkeztében a vilag kiilonbozé pontjain €16 fiatalok életét
¢s magatartasat - legyenek ausztralok, francidk vagy magyarok - ugyanazok az események, fo-
lyamatok és trendek befolyasoljak. Ugyanazokat a filmeket nézik, zenéket hallgatjak, és sok-
szor ugyanazon globalis markak hatarozzak meg ¢€letiiket. Amellett, hogy azonos hatasok érik
¢s alakitjak Oket, tovabbi, globalizalodassal 6sszefliggd tényez6 az is, hogy 6k maguk is kap-
csolatban allnak egymassal a vilaghalon, a kozosségi oldalakon keresztiil (Mccrindle-Wolfiger,
2010).

Bar sokan ugy hiszik, hogy a generacio tagjai szdmara kevésbé fontosak a személyes
kapcsolatok, szamos olyan kutatasi eredmény van, mely ezt megcafolja, és arra mutat ra, hogy
a Z generacid tagjai szamara tovabbra is nagyon meghatarozé a baratokkal, ismerdsokkel valo
személyes kapcsolat apolasa. Tarsadalmi kapcsolataikat egy iddben élik meg a valos és a virtu-
alis vilagban (Mccrindle-Wolfiger, 2010). Az internetet is, mint a meglévé baratsagok fenntar-
tasat el6segitd eszkozt hasznaljak. Mindennapi kommunikacidjukat, tarsas életiiket a mobilte-
lefon és mas digitalis eszkozok segitségével élik meg. Az 1) eszkozok lehetdvé teszik, hogy
barhol és barmikor kommunikaljanak, mindenféle tartalmat magunkkal vigyenek (Cross-
Bystrom, 2010). Fontos, hogy nem csak egymassal és a tobbi generacioval kommunikalnak, de
sokszor még a legszélesebb nyilvanossaggal is megosztva €lik életiiket, melyet a mindennapok
részévé valt kozosségi oldalak segitségével konnyen megvalodsithatnak.

Erds tarsadalmi feleldsségtudattal rendelkeznek, €és a hatalmas mennyiségii elérhetd in-

formacionak koszonhetéen, tisztaban vannak vilagunk legfontosabb problémaival is, gy mint



a terrorizmus, a gazdasagi vilagvalsag, a klimavaltozas illetve méas kdrnyezeti problémak. (Grail
Research 2011)

Annak ellenére, hogy a digitalis korral egyiitt ndttek fel és ebbdl adoédoan kivaldan ér-
tenek az internethez, valamint egyre okosabbak, intelligensebbek lesznek, és hamar kiismerik
magukat az ijabbnal ujabb technologiai fejlesztések haszndlatdban, kdzben érzelmi eszkozta-
ruk nem fejlédik azonos sebességgel, és lelkileg sokaig gyerekek maradnak. Ez szamos prob-
lémat felvethet, ugyanis a generacid tagjai emiatt nem mindig képesek megfeleléen kezelni

bizonyos szituaciokat.

4. A Z generacio vasarloi és fogyasztoi magatartasa, motivacio

Ma kiilonosen fontos megérteni a kiillonféle generaciok alapvetd sziikségleteit, értékeit, szim-
bolumait, tapasztalatait, és kohorszélményeit. A generaciok szerinti szegmentacié meghatarozo
abban a tekintetben, hogy mit és hogyan vasarolnak a fogyasztok. (Ann A. Fishman, 1998)

A generacidkutatas csak akkor nyer igazan értelmet, ha a célcsoportrol dsszegylijtott in-
formacidkat érdemben fel tudjuk hasznalni a gyakorlatban. Az egyes generaciok sajatossagai-
nak ismeretére szamos teriileten sziikség van. Az oktatasban problémat jelenthet, hogy az eltérd
korcsoportok méas modszerekkel tanulnak, masként kell a tanaroknak is hozzéjuk viszonyulni.
A munkaerdpiac teriiletén szintén gondot okozhat, hogy a munkaaddknak/munkavallaloknak
masok az elvarasaik attol fliggden, hogy mely generacidhoz tartoznak.

Mara a marketingtudomany is elismeri, hogy a generaciok vizsgalata fontossa valt. Dias
(2003) szerint nagyon lényeges szempont, hogy a vasarlok milyen generacidhoz tartoznak, mert
azoknak teljesen mas motivacioik lehetnek egy bizonyos termék megvasarlasara, ez pedig lo-
gikus, hogy mas marketingtevékenységet kovetel. A marketing folyamatosan kapcsolatban all
a fogyasztokkal, és a siker érdekében feladatai részét képezi a fogyasztokrdl szerzett informa-
ciok Osszegyljtése is. A fogyasztok vasarlor magatartasaval €és a vasarlas motivacioival kap-
csolatos informéaciok kiemelten fontosak, elsddlegesek a marketingmunka szempontjabol.

Bér a csoport erds vasarloerdvel rendelkezik, a generacio tagjai mégsem egyediil hozzak
meg vasarlasi dontéseiket. Kutatasok szerint a vizsgalt korosztaly tagjai sokkal jobban ragasz-
kodnak sziileikhez, mint az el6z6 generaciok. Sokkal kozelebbi a sziilok és a gyerekek kozotti
kapcsolat, ami részben magyarazatot ad arra, hogy a tagok dontéseiket tobbnyire kdzdsen hoz-

zak meg sziileikkel. (Grail Research 2011).



A generacio tagjainak vasarloi magatartasanak vizsgalatanal fontos szempontként jelenik
meg, hogy a csoport tagjai az utdbbi évek tapasztalatai alapjan inkabb az élménykozpontu pro-
mociot valasztjak a social media kampanyok helyett. Jobban érzik magukat egy olyan vasarloi
szituacioban, ahol lehetdség van termékkdstolasra, promoécids sportrendezvényeken, aruhazi
nyereményjatékokban val6 részvételre stb. (businessonmain.msn.com).

Torécsik Maria (2011) tizenhat fogyasztasi kategoriat, termékkort nevesit, melyeknél a
fiatalok kiemelked6 fogyasztasat tapasztaljuk. Ezeket a 3. tablazatban dsszevontan hat téma-

korbe soroltunk.

Kiils6 megjelenés Taplalkozas Szabadidé, hobbi
. e  Szodrakoztatd zene
e Szépségapolas termékek e Uditéitalok Z, ,,Z, Z,, )
o ] , ] o  Szamitogépes jatékok
e  Testapolasi termékek o Edességek Diszks
0 iszko
e Ruhazati cikkek e  Gyorséttermek .
e Mozi
Sport Kozlekedés Iskola, munka
e Biciklik e Szamitogép és tartozékai
e  Sporteszkdzok e Motor, moped e Tanulassal kapcsolatos ter-
e Utazas mékek, szolgaltatasok

3.tablazat: A fiatal generacio kiemelkedd fogyasztasi kategoriai

Forras: Sajat szerkesztés Tordesik (2011) p. 237. alapjan

5. A Z generaci6 magatartasanak marketingkovetkezményeli

Talan a legfontosabb marketingkdvetkezmény abbol ered, hogy a Z generacidé mar a legbefo-
lyasolhatobb koratol kezdve (10 év alatt is) ki van téve a kornyezeti hatasoknak az interneten
keresztiil. Ezeket a hatdsokat sokszor még felligyeletével sem kontrollalja az X generacios
sziild, hiszen még ortil is annak, hogy egy kis szabadid6hoz jut, mikdzben a gyerek szamitogé-
pezik. Mindekozben a netgeneracidt tomegesen érik €s befolyéasoljak a gyakran nem is helyes
informaciok.

Ebbdl adédoan a marketingeseknek arra kell torekedniiik, hogy minél jobban lekdssék
a figyelmet és minél rovidebb i1d6 alatt képesek legyenek eljuttatni a kivant lizenetet a célcso-
porthoz, hiszen méara mar nem csak az a fontos, hogy az egyes iizenetek informéciotartalma
igaz-e, hanem az is, hogy elég érdekes-e¢ ahhoz, hogy lekosse a célk6zonség figyelmét. A cé-
geknek ma mar a célcsoport figyelmének minden masodpercéért meg kell kiizdeniiik (Tari,

2011). Ez magéval hozza azt, hogy a hagyomanyosnak tekintett rekldmozasi modszerek egyre



inkabb elavulnak, hatastalannak bizonyulnak a szakmaban, igy a vallalatoknak tjabb médsze-
reket kell alkalmazni, hogy lekossék a fiatalok figyelmét.

A Grail Research kutato6 cég ,,Consumers of tomorrow: Insights and Observations About
Generation Z” cimii tanulménya (késziilt 2011 novemberében) alapjan a Z generaciot megcélzo
vallalatok a technologia alapti marketing €s sales csatornakat igyekszenek felhasznalni a cél-
csoport elérésére pl.: sms, mobilinternet, social networking portalok, stb. A tanulmany szerint
a kovetkezok jellemzik a Z generaciot megceélzod marketingesek munkéjat:

a figyelem megszerzésért valo kiizdelem

e ajatékido még mindig népszerl, de maga a jatszas mas forumokon torténik,

e az egyre nagyobb komfortérzet és fliiggdség az elektronikai késziilékek irant egyre fia-
talabb felhasznalokhoz vezet, és noveli az ilyen termékek iranti sziikségleteket. A val-
lalatoknak ezért minél fiatalabb korukban kell megragadni a felhasznalokat.

e mivel a Z generacio tagjai jelentds id6t toltenek online, elérésiikhoz a kovetkez6 straté-
gidkat kell alkalmazni:

o Uj marketing- és sales csatornak (mint interaktiv online média portalok)

o Virtudlis vildg alapu marketing

o Részletes termékinformaciok és konnyl online vasarlasi lehetdség biztositasa.
formatervezés, design

e konnyen hasznalhatd és egyszerli platformokat kell biztositani a generacio tagjainak,
mert ezek felelnek meg a porgd, informacio-dus életviteliiknek

e a tobb funkciora vald alkalmassag Iényeges €s a Z generacids fogyasztok hajlanddak
magasabb arat fizetni értiik

tarsadalmi felelosségvallalas

e a Z generaci6 elvarja, hogy a termékek és markak kornyezetre gyakorolt hatasat (pl.:
széndioxid labnyom) fontosnak tartsak

e a vallalatoknak zold termékek felé kell orientalodniuk, sziikséges beilleszteni termék-
portfolidjukba, ha ehhez a generacidhoz kivannak szélni

e a Z generaciondl a kozosségi programok és kommunikacié éppugy befolydsolja a ter-
meékvasarlast, mint maga a termék

folyamatos netcsatlakozas
e a generacio tobb marketingcsatornat hasznal, mint a multban, a cégeknek ezeket a csa-

tornakat is be kell épiteni a marketingstratégiajukba
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e aZ generacid folyamatosan és gyorsan képes alkalmazkodni a legtijabb technoldgidhoz,
igy a vallalatoknak folyamatosan egy 1épéssel elére kell gondolkodniuk, hogy megfele-

16en kiszolgalhassak sziikségleteit

Osszefoglalva, a generacio technologidhoz kotddé magatartasa szamos fontos marketingkdvet-
kezményt hoz magaval. Mivel a gyerekek életében a jaték és a jatszas fontos, viszont a jaték
terepei megvaltoztak - jocskan attértek az offline vilagbol az online felé -, ezért mar az egészen
kicsi gyerekek is megtalalhatoak az interneten. Mivel egyre fiatalabb korban valnak a techno-
logia otthonos felhasznaloiva, ezért a vallalatoknak is még fiatalon kell megszerezni a leendd
fogyasztok markahiiségét. (Grail Research, 2011) A generacio tagjainak érdemes lehet interak-
tiv portalokat, virtualis marketingalkalmazasokat, illetve online vasarlasi lehetdséget kinalni.
(Business Asia, 2011). A mai vallalatok szamara kiemelten fontos, hogy a generaciokrol meg-
szerzett tudast beépitsék mindennapi gyakorlatukba, és a marketingstratégia alapjaiba.
Kutatasok szerint (Barrenechea, 2012) a Z generaciot sikeresen célz6 markaknak - amellett,
hogy kornyezettudatosnak kell lenniiik - az alabbi tulajdonsdgokkal kell rendelkezniiik:
digitalizalt

A Z generacio tagjai iPodokon, SMS-en, Facebook-on, okos telefonokon és YouTube-on néttek
fel. Az internet életiik mindennapi része, ezért fontos, hogy az adott marka is jelen legyen a
digitalis vilagban, kiilonben elkeriili a fiatalok figyelmét.

mobil

Fontos, hogy a marka elérhet6 legyen az okostelefonjaikon is, barhol vannak, hiszen a genera-
ci6 tagjai eloszeretettel hasznaljak telefonjukat informacidkeresésre, 1dotoltésre.

interaktiv

A fiatalok szdmara fontos a szorakoztatas. A marketingeseknek minél interaktivabb eszkdzoket
kell beépiteniiik kampanyaikba ugy, hogy az mosolyt csaljon a célcsoport arcara.

azonnal

A csoport igényei azonnali kielégitésére torekszik, ennek érdekében folyamatos és azonnali
kommunikéciora vagyik. Szorakoztatni €s jutalmazni kell dket.

Kozosségi

A Z generacid a kozosségi oldalakon tartja a kapcsolatot barataival, és naponta tobbszor is fel-
1ép, hogy megnézze, van-e valami fontos esemény, 0j torténés. A markak szempontjabdl is fon-
tos, hogy elérhetdek legyenek a kiilonbozo kozosségi oldalakon.

komplex
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Mivel a fiatalok rendkiviil sok informacionak vannak kitéve, igy nagyon sokat tudnak is. Persze
kifejezetten csak az dket érdekl6 teriiletekrdl rendelkeznek mélyebb tudassal, de ennek ellenére

komplex, jol megalapozott és hiteles kommunikacioval lehet ket elérni.

6. A holnap munkavallaléi

A Z generacio tagjai kozott mar most is vannak olyanok, akik kiléptek a munka vilagéba, de a
tobbség még az iskolas korban jar. Nem szabad elfelejteniink azonban, hogy a jovoben felnott
munkavallalok lesznek, és a jelenlegi hatasok befolyasolni fogjak a jovébeli attitiidjeiket, mun-
kahoz val6 viszonyukat.

Mar most megfigyelhetd, hogy 0j munkakultara van kialakuléban, ami részben a tech-
nologiai innovacioknak koszonhetd. Mire a generacio teljesen felnd, az internet és a mobil se-
gitségével a vilag barmely pontjarol lehetdvé valik a munkavégzés. A korosztdly mar abban a
vilagban nd fel, ahol természetes, hogy barkivel barmikor kapcsolatba lehet 1épni, és az embe-
rek tobbsége online van.

A Z generacionak természetes lesz a munkahelyek cserélgetése, ahanyszor csak sziiksé-
gét érzi, kompromisszum nélkiil odébb all, nem aggddva amiatt, hogy nem lesz munkaja. A
munka vilagaban foként a praktikus szemlélet lesz jellemz0 rajuk. A munkavéllalds soran kez-
deményezoek, batrak, mernek 1) dolgokba belevagni, és ehhez komoly teherbird képességgel
is rendelkeznek. Jellemzi 6ket az is, hogy nem csak az egyéni Gtletek megvaldsitasara fognak
torekedni, hanem sokkal inkabb a kozosségi érdekeket figyelembe véve, kozosen, egymassal
egyiittmitkddve fognak dolgozni.

Mire a digitalis nemzedék felnd, alacsony létszdmanak kdszonhetden a munkaerdpiac
radikalis atalakulason megy at. A munkaerd iranti kereslet jelentdsen meg fog ndni, mig a ki-
nalat nagymértékben csokken. Mindez a munkaltatok kozotti verseny fokozodéasdhoz vezet
majd, atalakitva a munkaerépiac kinalati oldalat. Raadasul csokkenni fog az egy nyugdijasra
juto aktiv kortiak szama is, ami erdteljesen megterheli majd az akkor tobbnyire Z generécios
munkavallalokat ¢s a gazdasagot. Az Allianz Demographic Pulse egyik 2010-es tanulmanya
szerint az EU-ban megkdozelitdleg 6 millio 15-20 év kozotti fiatal 1ép a 10 millié 60-64 év ko-
z6tti idés ember helyébe.
kiilonboz6 fogalmakra, mint példaul az egészség, a tanulas vagy a munka. A vizsgalat soran azt
az eredményt kapta, hogy a fiatal generacionak a ,,munka” fogalmarél az dnmegvaldsitas, a

munkahelyvaltas, a nemzetkdzi munkavallalas és a multinacionalis cégek alkalmazottai jutottak
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eszébe. Egyértelmiien latszik az egyes asszociaciok mogott, hogy a generaciot ért hatasok erd-
sen befolyasoltak gondolataik kialakulasat. A munkahelyvaltasra torténd képzettarsitas oka
nyilvanvaldan a jelenlegi munkaerdpiaci helyzet, a szamos munkanélkiili és a korabban az élet

végéig biztos munkahelyek hianya.

7. Technologiahoz kot6do viselkedési formak, médiaattitiid

Szamos kutatéds aldtdmasztja, hogy az életkor az a valtozd, mely a legerdsebben magyarazza a
szamitogép-, illetve internethasznalatot. Ezzel parhuzamosan az is megallapithato, hogy a digi-
talis irastudas szintje, a szamitogép- €s internethasznalattal kapcsolatos kompetenciak az élet-

kor novekedésével csokkennek.

Mivel a Z generacio kicsi koratdl kezdve a mobiltelefon, a laptop és szdmos mas elekt-
ronikus eszkoz kozott €él, egy specialis, Gjfajta piacot alkot, mely nem csak a sziildknek, de a
cégeknek is kihivast jelent. Mivel a technoldgia ennyire athatja a csoport életét, és meghata-
rozza az egész vilaghoz, munkahoz, tanuldshoz, vasarlashoz valo viszonyulasat, fontos meg-
vizsgalni a generacid technologiahoz kotddo viselkedési formait, illetve médiaattitidjét. A ko-
vetkezdekben a Z generacio technologia kdzponti magatartasformai, és az ezekbdl eredd mar-
ketingkdvetkezmények kertilnek kifejtésre a Grail Research 2011-es kutatasa alapjan.

Els6dleges fontossagt, hogy a generacio tagjai multitasker fogyasztok, akik olyan esz-
kozokre vagynak, melyek lehetdvé teszik, hogy egyszerre tobb mindent csinalhassanak. Képe-
sek tanulds kdzben egyszerre zenét hallgatni, e-mailt irni, és esetleg chaten megbeszélni egy
talalkozot a barataikkal. Bizonyos kutatasok szerint (Business Asia, 2011) a vasarlok hajlan-
déak azért tobb pénzt is fizetni, hogy minél szélesebb funkcionalitasu, minél inkéabb
multitaskingra alkalmas termékekhez jussanak. Az kérdéses a generacio esetén, hogy 6k jelen-
nek-e meg vasarloként, vagy csak erds vasarlast befolyasolo szerepiik van, de fogyasztasukban
mindenképpen preferaljak az ilyen termékeket.

Globalis trendnek tekinthetd, hogy a csaladok és gyerekek is egyre inkabb kornyezet-
tudatos termékeket valasztanak technoldgiai termékek vasarlasa esetén is, valamint a szelektiv
hulladékgytijtés €és a zold magatartas is egyre meghatarozobb. (Grail Research, 2011).

A technologiai eszk6zok design elemeit illetéen leginkabb a letisztult, egyszeri kivite-
lezésti, konnyen hasznalhato, de interaktiv termékeket kedvelik. Az internetes honlapok esetén

pedig a tiszta, konnyen atlathato, reklamtol mentes oldalakat kedveli a csoport.
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A Z generaci6 tagjai nagyon sokféle kommunikacios format hasznélnak annak érdekeé-
ben, hogy kapcsolatba 1épjenek barataikkal, ismerdseikkel, és olykor teljesen idegenekkel is. A
tinédzserek hasznaljak a leggyakrabban az elektronikus kommunikaciot, ahol tehetik, inkabb
az (ingyenes) online kommunikaciot részesitik elényben. A kozosségi oldalakon éppugy tartjak
a kapcsolatot kozeli barataikkal, mint azokkal, akikkel személyesen, offline kornyezetben rit-
kan talalkoznak.

Eurdpaban atlagosan 8 éves korukban kapnak mobiltelefont a gyerekek €s ez azt ered-
ményezi, hogy mar nagyon fiatal korban technolégiafiiggévé valnak, s olykor szorongas forrasa
is lehet egy-egy otthon felejtett telefon. (Ipsos, Kid. Comm 2 kutatas)

A Z generacio a tobbi korcsoport szamara hihetetlen sebességgel dolgozza fel az infor-
macidt és sokszor mas tevékenységeit (pl. alvas) is a kommunikacidénak rendeli ala. Nincs mar
olyan, hogy tul késd van a ,.telefondlashoz”, maximum a chatre terelddik 4t az lizenetvaltas.

Az Ipsos Kid. Comm 2 elnevezésii kutatasabol kideriilt, hogy 2012-ben a 8-14 év kozotti
magyar gyerekek 59%-a rendelkezett sajat mobiltelefonnal, és ez az arany az elmult években
nemigen valtozott. Az idésebb gyerekeknél 75%-0s volt a penetracid. A kutatas soran megal-
lapitottak, hogy a gyerekek 84%-a hasznalja fényképezésre, 54%-uk zenehallgatasra, illetve
jatékra a mobiltelefonjat. MMS-t csupan a gyerekek 15%-a kiild, viszont radiot 31%-uk rend-
szeresen hallgat telefonjan. Az internethasznalat még kisebb aranyban jelenik meg, hiszen
minddssze 14% koriili azok aranya, akik ilyen céllal hasznaljak telefonjukat. Ez azzal ll szoros
Osszefliggésben, hogy a késziilékeknek csupan 11%-a okostelefon. (Arra vonatkozo6an nincse-
nek informaciok, hogy hany szazaléknak van olyan telefonja, mely ugyan nem tartozik az
okostelefonok koze, de alkalmas internethasznaltra)

A Z generacio altalanos reklambefogadasi és a médiaattitiid vizsgalata is fontos ahhoz,
hogy a vallalatok kelléen megalapozott kommunikéciot folytassanak a célcsoporttal. A radid
esetében egyértelmiien a kereskedelmi adok a kedveltebbek, de ez a sugarzott zene stilusa miatt
van igy. A csoport tagjai a kozszolgalati és a kereskedelmi televizids csatornak valasztékabol
is inkabb a kereskedelmi csatornakat kedvelik. Ennek oka az lehet, hogy a kdzszolgalati tévé
nem tudja kielégiteni a fiatalok médiumokkal szemben tamasztott elvarasait. A generacio tagjai
gyors képeket, interaktiv megoldasokat varnak, mellyel a sokszor tobb évtizedes filmeket vetitd
kozszolgalati adok nem tudjak felvenni a versenyt.

Annak ellenére, hogy a fiatalok szeretnek televizidt nézni, az 6ket megcélzo reklamok-
hoz nem a legmegfeleldbb a televizid vagy a radid. A csoport tagjai inkabb szérakoztatd esz-
kozként tekintenek a televiziora, mint informacioforrasként, sokkal inkabb informalddnak az

internetrél. A klasszikus csatornakrol mégsem kell teljesen megfeledkezni, hiszen kiegészitd
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médiumnak jok lehetnek ezek is, mert példaul a radioreklamok kifejezetten felkeltik a célcso-
port figyelmét.

Nyomtatott sajtot keveset olvasnak - kivéve a magazinokat -, jellemzd, hogy a Z gene-
raci6 sziilei/nagysziilei kézbe akado 0jsagjait/magazinjait nézi.

Az internet szerepe ennél a korosztalynal kifejezetten jelentds, ezért ez tekinthet6 a

leghatékonyabb médiumnak a fiatalok elérésére.

8. Zaro gondolatok

A tanulmény alapvetd célja, hogy betekintést nyujtson a generaciokutatas kérdéseibe, a Z ge-
neraciorodl sz616 kutatasokba. Annak ellenére, hogy a Z generacio tagjai bizonyos altalanos jel-
lemzdkkel leirhatok, néhany kutatas (pl. Grail Research, 2011) mar tovabblépett a Z generacio
egységes kezelésén ¢s két szakaszra osztotta a csoport tagjait. A csoportositas a kovetkezo ab-

ran lathato.

Mid 1990s / 2000

HE EEN BN ENN BN BN BN BN BN BN BE B B B .
. 510 Years ,
L

510 Years

P/

10-15 Years

1. abra: A Z és az alfa generacio

Forras: Grail Research, 2011 november

Az els6 szakasz az id6sebb Z generacio tagokat foglalja magéaban, akik mar majdnem,
hogy felnéttnek tekinthetéek. Sokan koziiliik mar dolgoznak ¢és atélték azt a korszakot, amikor
még csak kezdodott a digitalizalodas, amikor még nem volt internet. Szemtanui voltak a kdzos-
ségi oldalak megjelenésének, az érintéképerny0ds eszkdzok elterjedésének. Az informaciotech-
noldgia robbanésszerti fejléddése kozben ndttek fel, de kicsi korukbdl még emlékeznek arra az
id6északra, amikor nem volt internet. A csoport tagjainak olyan generacios tulajdonsagai alakul-
tak ki, mint a technikai jartassag, a rugalmassag, a tudasndvekedés és a kiillonb6z6 eltérd kul-

tarak iranti tolerancia.
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A fiatalabb Z generéacios tagok belesziilettek a mar meglévd digitalis vilagba. Ok termé-
szetesnek veszik az dlland6 online jelenlétet, hiszen a sz6 szoros értelmében nem tudjak milyen
internet nélkiil élni.

A kutatok a kovetkezd generacid hatarait is korvonalazték, €s ugy tartjak, hogy a 2010
¢s 2020 kozott sziiletett gyerekek alkotjak az gy nevezett Alfa generaciot. Feltételezések sze-
rint a legfiatalabb generacio tagjai sokkal jobban képzettek lesznek, mint az dket megeldzdek,
de sokkal inkabb anyagiasabbak is.

Hamarosan eltiinnek majd a papiralapu tankonyvek és a gyerekek digitalizalt formaban
fognak tanulni, esetleg tablagépeken. A modern kommunikacios eszk6zok sokkal jobban meg

fogjak konnyiteni életiiket, mint ahogy azt ma gondoljuk.

16



Felhasznalt irodalom

Allianz Demographic Pulse issue March (2010): It’s down to the “oldies” now, Allianz
Angela Cross-Bystrom (2010): What you need to know about Generation Z
http://www.imediaconnection.com/content/27425.asp

Letoltés idopontja: 2013.06.25.
Ann A. Fishman (1998): Generational Marketing: Reaching the Hearts and Minds of

Consumers, Circulation Management, Jul 1,1998

Barrenechea, F (2012) Targeting generation Z
http://www.diariodeunbuzo.com/2012/07/targeting-generation-z.html
Letoltés idopontja: 2013.07.20.

Borcsok Gyongyi: X, Y és Z-generacio
http://www.kamaszpanasz.hu/hirek/lelek/3912/x-y-z-generacio
Letoltés idopontja: 2013.06.23

Business Asia (2011):
http://www.slideshare.net/hasimti/why-generation-z-is-important-for-modern-

marketers
Letoltés idopontja: 2013.07.05.
Business on main:

http://businessonmain.msn.com/browseresources/articles/selling.aspx?cp-
documentid=26113914#fbid=BNsi4kb9vLC
Letoltés idépontja: 2013.07.23.

Grail Research — a division of Integreon (2011): Consumers of Tomorrow: Insights and
Observations About Generation Z

www.grailresearch.com/pdf/ContenPodsPdf/Consumers of Tomorrow Insights and

Observations_About_Generation_Z.pdf

Letoltés idépontja: 2013.07.20.
Howe, N. & Strauss, W. (1991), Millennials Rising: The Next Great Generation. NewYork:
Vintage Books. In Reeves, T. C. (2008): Do Generational Differences Matter in

Instructional Design?, Instructional Technology Forum, January 2008.

Hugh Mackay (1997): Generations, Sidney : Pan Macmillan

Ipsos Média-, Reklam-, Piac- és Véleménykutatd Zrt. (2012): Kid.Comm 2 kutatasi ered-

mények — a 8-14 éves gyerekek médiahasznalati szokasai, Nemzeti Média- és Hirkozlési

Hatosag, 2012. majus
http://mediatorveny.hu/dokumentum/293/KidComm2_tanulmany.pdf

17


http://www.imediaconnection.com/content/27425.asp
http://www.diariodeunbuzo.com/2012/07/targeting-generation-z.html
http://www.kamaszpanasz.hu/hirek/lelek/3912/x-y-z-generacio
http://www.slideshare.net/hasimti/why-generation-z-is-important-for-modern-marketers
http://www.slideshare.net/hasimti/why-generation-z-is-important-for-modern-marketers
http://businessonmain.msn.com/browseresources/articles/selling.aspx?cp-documentid=26113914
http://businessonmain.msn.com/browseresources/articles/selling.aspx?cp-documentid=26113914
http://www.grailresearch.com/pdf/ContenPodsPdf/Consumers_of_Tomorrow_Insights_and_Observations_About_Generation_Z.pdf
http://www.grailresearch.com/pdf/ContenPodsPdf/Consumers_of_Tomorrow_Insights_and_Observations_About_Generation_Z.pdf
http://mediatorveny.hu/dokumentum/293/KidComm2_tanulmany.pdf

Letoltés idépontja: 2013.07.21.

Jean-Louis Mutte (2004): Managing workers of the next decade. Expatica HR [online]
http://www.expatica.com/hr/story/managing-workers-of-the-next-decade-
11866.htmlI?ppager=1
Letoltés idopontja: 2013.06.27.

Kovach Imre — Kuczi Tibor — Jokuthy Emese (2006): Az osztalyok, a tarsadalmi struktira

¢s rétegzodés kutatasanak allapotardl és megujitasanak sziikségességérol. Tarsadalmi met-
szetek. Budapest, Napvilag Kiado
Laura Portolese Dias, (2003) "Generational buying motivations for fashion™, Journal of
Fashion Marketing and Management, Vol. 7 Iss: 1, pp.78 — 86
Marc McCrindle — Emily Wolfinger (2010): Az XYZ abécéje. A nemzedékek meghataro-
zasa.

http://korunk.org/letoltlapok/Z RKorunk2010november.pdf

Letoltés idopontja: 2013.07.05.
McCrindle-Research (2012): Generations Defined.

http://mccrindle.com.au/resources/Generations-Defined-Sociologically.pdf

Letoltés ideje: 2013.04.05.
N. R. Heckenberg, R. McDuff, C. P. Smith, and A. G. White (1991): Generation of optical
phase singularities by computer-generated holograms, Optics Letter
Oblinger, D. and Oblinger, J., Eds. (2005): Educating the Net Generation, Washington,
D.C.: EDUCAUSE
Prensky, M. (2001): Digital Natives, Digital Immigrants I-1l. On the Horizon, NCB Uni-
versity Press, VVol. 9 No. 5, October 2001

Rasa Levickaité (2010): Generations x, y, z: How social networks form the concept of the
world without borders (the case of Lithuania). Limes, Vol. 3, No. 2.

Reeves, T. C., & Oh, E. J. (2007). Generation differences and educational technology
research. In J. M. Spector, M. D. Merrill, J. J. G. van Merriénboer, & M. Driscoll. (Eds.)
Handbook of research on educational communications and technology (pp. 295-303).
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates.

Smith, J. W., & Clurman, A. (1997). Rocking the ages: The Yankelovich report on
generational marketing. New York: HarperCollins Publishers Inc. in Nicholas, A. J.,
Generational Perceptions: Workers and Consumers, ,,Journal of Business & Economics

Research”, vol. 7, no. 10, 2009, pp. 47-52.

18


http://www.expatica.com/hr/story/managing-workers-of-the-next-decade-11866.html?ppager=1
http://www.expatica.com/hr/story/managing-workers-of-the-next-decade-11866.html?ppager=1
http://korunk.org/letoltlapok/Z_RKorunk2010november.pdf
http://mccrindle.com.au/resources/Generations-Defined-Sociologically.pdf

Tari Annamaria (2010): Y generacio: Klinikai pszichologiai jelenségek ¢és tarsadalomlélek-
tani Osszefiiggések az informacids korban. Budapest: Jaffa Kiado

Tari Annamaria (2011): Z generaci6: klinikai pszicholdgiai jelenségek és tarsadalom-1¢lek-
tani szempontok az informécios korban. Budapest: Tericum

Tordcsik Maria (2011): Fogyasztoéi magatartas - insigh, trendek, vasarlok, Akadémiai Ki-
ado, Budapest

Torécesik Maria (n.a.): Generacids marketing

http://www.gti.ktk.pte.hu/files/tiny mce/File/LetolthetoPublikaciok/TorocsikM/genera

cios marketing tm.pdf
Letoltés ideje: 2013.04.09.

19


http://www.gti.ktk.pte.hu/files/tiny_mce/File/LetolthetoPublikaciok/TorocsikM/generacios_marketing_tm.pdf
http://www.gti.ktk.pte.hu/files/tiny_mce/File/LetolthetoPublikaciok/TorocsikM/generacios_marketing_tm.pdf

