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1. Bevezetés

A fiatal fogyasztok — egy szegmens, akik megcélzasat soha nem tekintette a kdzvélemény
teljesen etikusnak. Ett6l még szamtalan vallalat célkeresztjében vannak és ez egy fogyasztoi
tarsadalomban nem is feltétleniil gond. Cserébe ezek a fiatalok joval erdsebb ,,fogyasztoi
pajzsot” épitenek ki, amin nagyon nehéz attérni, viszont ami atlépi az ingerkiiszobiiket, azt

gond nélkiil — mélyinterjubodl idézve — ,,bekajaljak™.

A 0 célom a tanulmany megirasaval, hogy bemutassam azon tényezoket, melyek a Z-
generacid fogyasztasat és tartalomfogyasztasat mozgatjak, alakitjdk. Napjaink kozhiedelme
szerint ezeknek a fiataloknak nem érdemes TV-n keresztiil reklamozni, mert egyre kevésbé
nézik azt. Folyamatosan kapcsolodnak a digitalis vildghoz (Id. késébb Gen C), igy
hozzészoktak, hogy olyan tartalmat fogyasszanak, amit kivdnnak, nem pedig amit

szolgaltatnak.

A kegyeikért versenyz6 vallalatoknak ezt fel kell ismerni. Egy mai fiatalt nem ér el szokasos
ATL mix: a TV nem hat ra, radiot egyre kevésbé hallgat, az éridsplakatra nem néz fel vagy

csak nem érdekli.

Ez mind altalanositas, nem érvényes a generacio minden tagjara, de érzékelhetd tendencia a
koriikben. Viszont, ha valamit érdekesnek talalnak, ha valami megfogja éket, azért képesek

barmit megtenni.

Ezeket a valtozasokat meg kell ismerni, be kell épiteni a mindennapi iizletmenetbe, mert
lehet, hogy a marketing egyik alaptétele, a 4P nem valtozik a szakirodalomban, viszont maga
a négy darab P tartalma (Product — Termék, Place — Ertékesitési csatorna, Price — Ar,

Promotion — Promociods stratégia) szépen lassan idomul a fogyaszté igényeihez.

A dolgozatban a 15-24 éves fiataloknak, a Z-generacionak a fogyasztasi szokasait befolyasolo
tényezoket ¢és a fogyasztasi preferencidikat vizsgalom. Szdmos tényezdben kiilonboznek az
Oket megel6zd Y-generdcio tagjaitol, ezek koziil kiemelkedik az allando internetes

hozzatérés, az okostelefonok, mint statusszimbolumok megjelenése.

A fiatalok jellemzden késObb kezdenek karriert, tovabb maradnak tanulok — a kordbban
sikeres reklameszk6zok nem olyan hatést véaltanak ki benniik, mint azt a reklamipar elvarja.
Viszont, ha egy vallalat képes olyan ilizenetet késziteni, ami felkelti érdeklddésiiket, akkor

sokkal intenzivebben reagalnak ra.



A kozosségi média aktiv hasznaloi, sok ismerdssel rendelkeznek, a mindennapi kapcsolataikat
erdteljesen ezeken a csatornakon élik meg (a személyes talalkozasok is fontosak szamukra, de

hasonldan 1ényeges szerepe van az online kapcsolattartasnak).

Napi fogyasztasi cikkek terén messze all a valdsagtdol a sztereotipidk szerinti magas
gyorsétterem ¢€s cukros Uditd fogyasztds — ez is megjelenik természetesen koriikben, de a
fiatalok fogyasztasaval foglalkozd kutatdsok alapjan nem olyan mértékben jellemzd. Magas a

dohényzok aranya, szamos fiatal fogyaszt alkoholt rendszeresen.

Vannak ,,szeretetmarkaik” (lovemarks), amelyek kiemelkedéen fontosak — ilyen példaul a

mélyinterjuk tanulsaga alapjan az iPhone okostelefon, erre nagyon gyakran hivatkoznak.

Tartalomfogyasztasukban viszont elég jol lekovethetd, hogy a magaskultura fogyasztasa egy
szik rétegre jellemz6 a fiatalok korében, jellemzden a konnyebb miifajokat preferaljak:
konnytizene, filmek. A zenék és filmek beszerzése sordn megjelenik koriikben az online

let6ltés (kalozkodas) jelensége.

Az interneten megtalalhat6 tartalmakat preferaljak, rendkivill sok idot toltenek el honlapokon

szorfozgetéssel, YouTube videok nézésével.

Osszességében fogyasztasi jellemzdiket tekintve erdteljesen eltérnek az Y-generacio tagjaitol,
az okostelefonuk statusszimbolum, bér a funkcionalis jelentéstartalma is igen fontos szamukra

(mélyinterjuk alapjan): aki nem kapcsolodik folyamatosan a koriikben, az lemarad.



2. Tanulmany felépitése

A dolgozat 6t 6 fejezetbdl épiil fel, ezen fejezetek egyiittesen mutatjak be, hogy mely
tényezOk hatnak a Z-generacid fogyasztidsdra, milyen fogyasztasi tulajdonsagokkal

rendelkeznek, mit és min fogyasztanak:

— Generaciok fogyasztasa fejezetben a kapcsolodo szakirodalom olvashatd, a generaciok
kategorizalasa és a generacios fogyasztasi kiillonbségek keriil bemutatasra.

— A Z-generacio fogyasztasat meghatarozo tényezok koveti, melyben Osszegytjtésre
kertiltek azok a tényezok, melyek hatassal birnak a 15-24 éves fogyasztdi csoport
magatartasara.

— Kozésségi média egy kiilonalld részben keriil bemutatasra, hiszen ez az a generacio,
amely szdmara a Facebook, a YouTube ¢és az egyéb kozdsségi csatornak hasznalata
leginkdbb természetes.

— Z-Generdcio fogyasztasa fejezetben keriil bemutatisra, hogy milyen joszagokat és
hogyan fogyasztja ez a korcsoport.

— Z-Generdcio tartalomfogyasztasa fejezetben a generacid tagjai altal fogyasztott

tartalmakra/tartalomtipusokra térek ki.

A tanulmany soran szekunder forrasokat és egy 20 alannyal folytatott szakértéi mélyinterjis
megkérdezés eredményeit is felhaszndlom. A mélyinterjus megkérdezés soran
munkacsoportunk kozépiskolai tanarokat és egyetemi oktatokat kérdezett meg a Z-

generaciorol, az alabbi témakorok szerint:

— Fiatalok altalanos jellemzése

— Trendek a fiatalok korében

— Z-generacio ¢és az idéfelhasznalas
— Fiatalok tartalomfogyasztasa

— Tudomanykommunikaci6 és a Z-generacio

A szakért6i mélyinterjuk eredményei kiilon fejezetben nem talalhatok meg — a megfeleld
témakorokhoz kapcsolédoan keriilnek bemutatdsra — egy rovid Osszefoglaloban (6.1.
alfejezet) olvashatdak azok a fogyasztashoz kapcsolodd eredmények, amelyek nem voltak

besorolhatdak a o fejezetkbe.



3. Generaciok fogyasztasa

3.1. Generacios kiilonbségek

Mannheim Kéroly, nagyhatast szociologus irta: ,,a generacio fogalom altal koriilirt tarsadalmi
jelenség valdjaban torténelmi-tarsadalmi  folyamatba beagyazddott Gsszekapcsolodd
korcsoport altal kialakitott identitas” (Mannheim, 1938). Mas értelmezésben ,,egy mai
generacié — Mannheim szerint — olyan tarsadalmi csoport, amelyben az életkor ugyan nem
korlatozza a csoporthoz tartozast, de kiterjed azoknak az egyéneknek az Osszességére, akik
serdiilékorukban vagy felndttkoruk korai szakaszaban sziikségszeriien konfrontalédnak egy
kordbban 1étezd kultaraval és valdszinlileg ennek atalakitasi szandéka is megfogalmazodik

benniik” (Kraniauskiene, 2007).

Fontos megérteniink, hogy miért is sziikséges a kiilonb6z6 generacios kiillonbségek ismerete:
ha a XX. szazadi generaciokat vizsgaljuk, az els6 igazan elhatarolhatd generacio a baby-
boomer volt — altalanos viselkedésiikben, fogyasztasukban teljesen kiilonboztek a korabbi
generaciok tagjaitol. Viszont ennek a generacionak a tagjai mar az életiviik (T6rdcsik, 2011)
utols6 szakaszaiban jarnak mar — Eletet Gjrafogalmazok, Szeniorok csoportjaiba tartoznak.
Toéliik szamitva mar a negyedik azonositott generacié (Alfa generacio, 2010 ota) tagjai

szliletnek meg.

Ami ko6zos mindegyik generacioban, hogy jelentdsen kiilonboznek egymastol. Masként
tekintenek az életre, mas motivaciokkal rendelkeznek, hasonld élethelyzetben mashogy
dontenek, fogyasztasukat és vasarlasi magatartasukat eltérd jellemzdokkel lehet leirni. Az un.
,,Generation gap” fogalom is ezt fejezi ki — generaciok kozti kiilonbségek, melyek athidalasa

nem egyszerl, olykor lehetetlen.

Ezért sziikséges megérteni, hogy milyen motivaciok, attitidok jellemzik a kiilonb6zo
generaciokat, ezéltal értelmezhetdek az eltérések, és a jové generdcioi nagyobb megértésben

néhetnek fel.

A Z-generacid tagjai kivételes helyzetben vannak, hiszen olyan korszakban élnek, amely
példa nélkiili az emberiség torténelmében. Az informacidaramlas felgyorsuldsa alapjaiban irta
yjra a vilagunk miikodését.

(Prensky, 2001) — szamukra az internet ismerete nem adottsag, hanem természetes, olyan,
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mint leveg6t venni. Ezen a téren ¢élik életiiket, ismerkednek, szerveznek eseményeket, stb.
Ko6z06s benniik, hogy a szocializmus 6sszeomlasanak idején még nem éltek, a piacgazdasagon
kiviil mas rendszert nem ismernek. Csak torténetekbdl hallhattak olyan boltokrél, mint a

Julius Meinl vagy a Skala, vagy olyan markakrol, mint a Fabulon vagy a Zizi drazsé.

A generaciok elkiilonitésében az évszamok csak az elhatarolasban segitenek, a generaciok
definialasara tobb elmélet sziiletett, ezek koziil Howe és Strauss (2000) altal kijelolt harom
tényezOt veszem alapul: (1) észlelt tagsag, (2) kozos hiedelmek és viselkedés és (3) kozos hely
a tortéenelemben. A kiilonbozé generaciok 4altal preferalt értékek bemutatasaban a

Yankelovich-riportok eredményeire tamaszkodom.

1. tabla: Generaciok az 0j Yankelovich-riportokban

Generacio Sziiletési év A generaciok esszencidja
Boomer-utanzatok® 1979-1991 karrier, fliggetlenség, hitelesség
X-generacio 1965-1978 hozzaértés, kiilonbozoség, vallalkozas
Baby-boomers 1946-1964 egyéniség, fiatalsag, egoizmus
Erettek 1946-ig kotelesség, gydzelem, csapatmunka

Forras: Yankelovich-riport, in Térdcsik, 2011: 177

Teljesen eltéré fogyasztasi attitid jellemz6 ezekre a generaciokra. A magyar Baby-boomer
generacio jelentds része és az X-generdcio teljes egésze gazdasagi dontéshozoként (életiviik
leginkabb prosperald korszakaban) éltek meg egy fellendiilé gazdasagi periodust és az ezt

kovetd ingatlan/hitelvalsagot.

Ez is azt eredményezte, hogy az dket kovetd Y- és Z-generacid mar teljesen eltérd fogyasztasi
szokasokkal rendelkezik. Az Y-generacid tulnyomo tobbsége napjainkra mar gazdasagi
dontéshozova valt és optimalis esetben tobb ¢évnyi (akar évtizedet is feliilmualo)
munkatapasztalattal rendelkezik. Mar ezt a generaciot is Ugy jellemezték, hogy rezisztens a

reklamokkal szemben ¢€s a digitalis tudast alapértelmezettnek veszik (Bajner, 2012).

Ehhez mérten a Z-generacio elsd tagjai most Iépnek ki a munkaerdpiacra, elenyészd a szamuk

azoknak, akik gazdasagilag fiiggetlenek a koreikben. Fogyasztasi szokasaik kialakuldban

1 A Yankelovich riportok besorolaséban is vannak eltérd kategoriak, 1d. a Boomer-utanzatok felelnek meg az Y-
generacionak.




vannak — az mindenesetre biztos, hogy az Oket megcélzd6 marketingkommunikacié nem
kovetheti az eddig megszokott iranyelveket, ATL-stlyos kommunikaciés eszkozok

hasznalatat.

Ezt a generaciot illetik még Plurals névvel is az Egyesiilt Allamokban, mert a jelenlegi
tendenciakat kovetve ez az utolso olyan generacio, amelynél az etnikai megoszlas szerint még
a fehér lakossdg reprezentdlja magat a legnagyobb lélekszammal, ezt kdvetden pluralista

etnikai berendezddés lesz jellemz6 az USA-ra.?

Az 10j generacid idOszaka id6kozben bekdszontott, 2010-t61 dataljuk az Alfa Generaciot (Tari,
2011). A jelenkorunk trendjei alapjan el6revetithetd, hogy a kozosségi média fejlodésének
egy ujabb mérfoldkdve fogja lezarni ezt a korszakot, bar egy ilyen eldfeltevés mindig a
jelenkor trendjeibol, megatrendjeibdl épitkezik, gyakran egy apronak tiind vonulat feliilbirdlja
¢s a mainstream aramlatba keriilve dominansa valik (Id. a ’90-es évek kozepén az internet

elterjedése ellenére nem tul sokan viziondltak FB jellegii 6sszefonddast).
3.2. Kohorszélmények

A kohorszélmények a ,generacidk azon élménytira, amely atalakitja az odatartozok
személetmodjat” (Tordesik, 2011: 176). A fogalom mélyebb értelmezése szerint ,,az egyes
nemzedékek tagjait 6sszekotik a serdiilokor kozos élményei: a popularis kultira, a gazdasagi
helyzet, a vildg eseményei, a természeti katasztr6fak, a hdsok, a kozellenségek, a politika, a
technologia, tehat azok az ¢élmények, amelyek szociologiai értelemben kohorssza,

korcsoportta kovacsoljak dket” (Smith & Clurman, 2003: 30).

2 http://magid.com/sites/default/files/pdf/MagidPluralistGenerationWhitepaper.pdf



1. 4bra: Generacios hatasok

, Kohorsz- ,
Eletszakasz ‘ élmények — Eletszakasz

Ertékek

Preferenciak

Piaci

viselkedés

Forras: Smith & Clurman (2003: 32)

A Z-generacid esetében potencidlisan az alabbi eseményekhez, személyekhez kapcsolhatd
kohorszélmény:

Olyan eléadok kiemelkedése, mint Justin Bieber, Lady Gaga vagy 2012 legnagyobb
Youtube nézettséget eléré szamanak (Gangnam Style) szerzéje, Psy (POPULARIS
KULTURA);

A Harry Potter és a Twilight filmsorozatok (POPULARIS KULTURA);

Az Avatar c. film és a 3D technoldgia elterjedése a mozikban ¢és az otthonokban
(POPULARIS KULTURA);

A valsadg korszakdnak megélése (és a kapcsolodd egzisztencidlis valsag atélése)
(GAZDASAGI HELYZET);

Barack Obama amerikai elnokké valasztasa (VILAGESEMENY);

A 2001 szeptember 11-i terrorcselekmény és annak hatasa a vilagra (annak ellenére,
hogy a generacio nem minden tagja élte meg) (VILAGESEMENY);

A 2004-es cunami Indonézidban és a 2011-es Japanban, utobbihoz kapcsolodik a
fukusimai atomerdmii baleset (TERMESZETI KATASZTROFA);



— Okostelefonok elterjedése vagy iPhone jelenség; Facebook, YouTube készségszintii

hasznalata (TECHNOLOGIA).

Ezt a generdciot még éveken keresztlil érhetik olyan hatasok, amelyeket késdbbiekben
kohorszélményként irhatunk le. Ezek felismerése fontos, mert befolyasoljak az adott csoport

fogyasztoi attitiidjét.

Smith ¢és Clurman (2003) Yankelovich jelentés eredményeit bemutatd konyviikben tobb olyan
iizleti példat mutatnak be, amelyek bemutatjdk, hogy a sikeres marketingben sziikséges
ismerniink a generacids kiilonbségeket is, mert kiilonben véllalkozasunk elbukik. Eltérd

generaciok eltérd sziikségletekkel rendelkeznek.

Jelenkorunkbol kiemelve egy jo példa a mobiltelefonia piaca, ahol a Nokia nem értelmezte
megfelelden a generacids kiilonbségekkel jarod valtozasokat. Mig a baby-boomer felhasznalok
részére (és az X-generacid egy részének) altalanosan megfelelt egy telefon, amely alkalmas
volt sms irasra is, addig az Y-generacio tagjai mar azt kovetelték, hogy a technoldgiai ijitasok

megjelenjenek a telefonjaikban. Kovetelésiiket véasarlasi preferencidjukkal valdsitottdk meg,

crer

Abban a tényben biztosak lehetlink, hogy a Z-generacio 11j igényeket fog tdmasztani a piaccal
szemben, és amelyik piaci szerepld ezen igényeket mélységeiben feltarja, az a tobbi vallalat

elétt fog jarni.

Ez egy fontos lizenet a vallalatok szamara, ha a Z-generaciot is potencialis vasarloik kozott
akarjak tudni: ha nem ismered megfelelden a generacids igényeket, akkor konnyen lehet,

hogy az egyik nap még prosperal6 iizletagad révid idon beliil értékét veszti.

3 Gartner elemzés alapjan, a Nokia 2012-es piacrészesedése 19,1%-ra csokkent (2011: 23,8%), mig a Samsung
részesedése 22,0%-ra nétt (2011: 17,7%). (http://www.gartner.com/newsroom/id/2335616, letdltés ideje 2013.
03.13))



4. A Z-generacio fogyasztasat meghatarozo tényezok

4.1. Sziil6i hattér

Altalanossagban jellemzé, hogy korunk fiataljai igyekeznek minél tobb teriileten onallosodni,
minél inkabb a sajat keziikbe venni életiink iranyitasat, viszont ,,a kamaszok életének legfobb
tamaszai a felndttek. Még az informacios korban 1s” (Tari, 2011: 18). Vagyis az iranytiit a
sziil6k nyujtjak, még akkor is, ha nem olyan mddon teszik ezt, ahogy szeretnék — a gyerek-
szUld interakcid kényes teriiletté¢ valt a XX. szazad végére, ellentétben a korabbiakban
megszokott pragmatikus viszonnyal. Napjainkra a fiatalsagot szamos olyan behatas éri, amely

miatt bizonyos teriileteken felnéttebbé valnak, ezzel nehezen birkozik meg a sziilo.

»A Z generacid olyan technoldgian nétt fel, amit mar a sziileik is ismernek (pl. mobiltelefon,
laptop, videojatékok, stb.), de a gyerekek sokkal gyorsabban alakitjak készséggé a hasznalati
tudasukat” (Tari, 2011: 24). S6t, a sziilokkel ellentétben a gyermekek szamara ez a kdzeg
természetes. Konnyen, azonnal elérhetd, otthonosan mozognak benne, a kortarsaikkal itt

tartjak a kapcsolatot, ami a sziilok szadmara altaldban nehezen értelmezhetd.

Fogyasztasi dontések szemszogébol viszont létfontossagu elismerni azt a tényt, hogy a
gyermek a csalddban tudattalanul is gazdasagi dontéshozéva valik. Sziiletésétdl fogva
(pontosabban sziiletését megeldzd 9 honaptol szamitva) erds hatdssal van a csalad fogyasztoi
kosardra. Ahogy Ontudatira ébred, ugy valik egyre jobban a fogyasztdsi dontések
befolyasolojava. A sziilének kiemelkedd szerepe van abban, hogy tudatos fogyasztot neveljen

gyermekébol.

Preferalt termékeit a csaladd altalaban meg fogja vasarolni, ha okostelefont kap, az esetek

tulnyomo tobbségében vélhetden azt kapja, amit kért, nem amit a sziilé valaszt.

Amig anyagi téren részlegesen (ld. nyari munkak) vagy teljesen nem Onallosodik a fiatal,
addig a sziillsk feliigyelik a gyermekiik fogyasztasat/vasarlasat. Ertelemszerlien mas
fogyasztasi mintdk figyelhetéek meg egy kollégistanal vagy egy, a didkéletét a sziildi hazban

eltoltd tanulonal.
4.2. Onallésag és identitas

Adrew Fuller gyermekpszichologus nyilatkozata alapjan: ,,A gyerekek nem maradhatnak

sokdig gyerekek, nagyon fiatalon kis fogyasztokka valnak ok is” (Tari, 2011:44), ez azonban
10



kétéli fegyver. Els6sorban etikatlan, ha egy cég tul nyiltan céloz meg gyermekeket, akkor a
piac elitéli és szankciokkal illeti. Vélhetden van egy pozitiv hozadéka is: a fiatalok mar kora
gyermekkoruktol megismerik a rekldmok vilagat, igy iddvel kiépitenek egy olyan

rezisztenciat, ami miatt joval nehezebb 6ket reklamokkal elérni és megtéveszteni.

Ezért nem véletleniil mondjak erre a generdciora, hogy rezisztens a rekldmokra. ,,A
gyermekek megsziintek gyermeknek lenni, a marketing €s a szabadiddipar beruhazéasainak
célpontjaiva lettek” (Tari, 2011: 37). Emiatt a sima, mindennapi reklamok lepattannak réluk,

viszont ami atlépi az ingerkiiszobot és eléri Oket, az nagy siker tud lenni (Id. Lovon iilok).

Lovon iilok
,Azok kommunikalnak jol, akik valami nagyon bargyi/abszurd humort kommunikdlnak.
Szigetes (fesztival) reklam az allandoan megy ndalunk. Irodalom oran szoktak mondani ,, pedig
amugy egy lovon iilok” (Old Spice), Media Markt ,,mert hiilye azért nem vagyok” még mindig
megy, valahogy beléjiik ivodott.” Mélyinterju, Zsuzsa, kozépiskolai tandar, Budapest

A marketing és a reklamvilag is felismerte, hogy a gyermekek konnyebben befolyasolhatoak,
mint a felndttek, és rajtuk keresztiil eljuthatnak a sziild pénztarcdjdhoz. A mélyinterjis
megkérdezés sordan az interjualanyok egyontetlien az Apple-t hoztdk fel, mint jo
kommunikécios példat, aki elérte ezt a generaciot, mert jelenleg statuszt jelent Apple terméket
birtokolni a Z-generacio tagjai kozott (1d. A fehér alma).

A fehér alma
Az Apple egyértelmiien jol kommunikalt a fiatalokkal, akik mar Apple tulajdonosok az
bizonyitja, csak azt kell megnézni, hogy bizonyos helyeken, termekben, vagy bizonyos
szintereken hogy nyitom ki az Apple laptopomat vagy hogy veszem el6 az Apple okostelefonomat
vagy hogy veszem el6 az Apple iPad-emet. Demonstrative, hogy mindenki lassa, hogy mirdl szol
a torténet. Ott van egy sikeres kommunikdcio egyértelmiien.” Csaba, egyetemi oktato, Pécs

Az ,,i”, minden az ,,i”, konstansan jelen van (Apple termékek). Ha kijon a legujabb, akkor
mindenki megveszi. Van egy testvérpar az iskolaban, a hatodikos nagy és a masodikos a pici,
mindig az ujat kapja a nagyobb, a régit a pici.” LaszIo, kézépiskolai tanar, Budapest

Az identitasuk kinyilvanitasdban a fogyasztott markaknak is erds szerepe van. Ha kiemelnénk,
hogy mivel hatarozzdk meg az eltérdségiiket a generacid tobbi tagjatol: ,,01tozkodés és zene.
Ez az a két teriilet, amelyen keresztiil a fiatalok a legintenzivebben »kommunikalnak«

tarsaikkal és kornyezetiikkel” (Sadgvari, 2008b:1).

A kommunikacié nem kizarélag abban nyilatkozik meg, hogy milyen zenei tartalmakat
fogyasztanak, hanem kiilonb6z0 egyiittesek/stilusok elutasitdsa alapjan is kialakulnak
csoportok €s szcéndk (ez érvényes az Oltozkodésre is). Ezen fogyasztdsi kategoridkra
vezethetd vissza a mainstream és az alternativ fogalomkor — ,,az vagy, amit hallgatsz”. A
ruhdzkodasndl ez bizonyos csoportok esetében preferalt markakat, bizonyos csoportok esetén

divatkdvetést jelent, mig mas csoportoknal az el6zd kettd elvetése. A mélyinterjik alapjan
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napjainkban nincs egy elhatarolhatd csoportosulds a fiatalok korében, akik mind

egyezményesen egy ruhazati markat hordananak.

A Fanta Trendriport masodik részében (Sagvari, 2008b) olvashatunk az ikonok szerepérdl is
az Oltozkodésben: jellemzden vannak olyan példaképek, akik befolyasoljak a fiatalok
0ltozkodését, hatassal vannak rajuk (bar nem teljesen akarjak masolni Oket). Ehhez
kapcsolodik, hogy a fiatalok igyekeznek ruhdzatukat az altaluk preferalt zenei stilushoz

igazitani.
4.3. Kortars csoport

A fiatalok vasarlasi és fogyasztasi dontéseiben nagy szerepet jatszanak a kortars csoportok
mintai. Ezek kozott vannak referenciacsoportok, ahova tartozni akarnak, amelyek fogyasztasa
meghatarozza az 6 fogyasztasukat. A fogyasztdsukat a kivalasztott csoport irdnyelvei szerint

szabjak meg.

Konnyen megeshet az, hogy ha egy fiatal nem koveti kortarsaival a megfelel$ divatot, akkor
luzernek bélyegzik. Ebbol a szempontbdl a kortars csoportok kegyetlenek, legtobb esetben
gondolkodés nélkiil kivetik magukbdl azt, aki nem képes/nem hajland6d kovetni az elvart

keretet.

Legdzni jo
4.4, A digitalis bensziilottek A 7 éves Luka Apps torténete pontosan
bemutatja, mennyire konnyedén mozognak
napjaink gyermekei az online vilagban.

A generéCiék ViselkedéSét Vizsgélé Szakérték Luka az 0Osszes félretett pénzeb(')l egy LEGO
Ninjago szettet vasarolt maganak Karacsonyra.
Edesapja tanicsa ellenére egy bevasarlo taran
magaval vitte az egyik figurat, amit aztin
sikertilt elveszteni az aruhazban.
eligazoddshoz sziikséges ismereteket, ebbe sziilettek. | Persze Luka nem akart beletorédni a szeretett
figura elvesztésébe, ezért sajat maga irt egy
Nagyon jo példa, hogy mar egy 7 éves kisgyerek is | emailt a LEGO iigyfélszolgalatanak, hogy nem
hallgatott édesapjara, ezért elvesztette a Jay
gond n¢lkiil ir emailt az elvesztett kedvenc LEGO | 7zX babut és nagyon szeretné, ha kaphatna
egyet 0jbol, cserébe megigéri, hogy nagyon
figyelni fog ra.

A LEGO marketingesei azonnal meglattdk a
A 15-19 éves korosztaly korében a legelterjedtebb a | lehetdséget, igy egy kedves vélaszlevélben
- , , visszakiildtek neki egy tobbrészes szettet az
kozossegi oldalak hasznalata, cs ennek | elvesztett figurabol, azzal a feltétellel, ha a
jovében nem veszti el (és mindig hallgat
édesapjara).

Forras:
http://games.yahoo.com/blogs/plugged-in/boy-

akkor annak az oldalat 1ajkolni fogjak és onnantol | writes-letter-lego-losing-minifigure-gets-
awesome-220816003.html

egyvalamiben egyetértenek: a Z-generdcio tagjainak

nem kell tanulniuk a digitalis vilaghan valo

figurdja miatt (1d. Leg6zni j0).

kovetkeztében az 6 korilkkben a legmagasabb az

atlagos ismerdsok szama. Ha egy marka eléri Oket,
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szamitva folyamatosan értesiilnek réla, ha ujdonsaggal rukkol ki.

Ez nem feltétleniil jelenik meg a fogyasztasukban. De ez a kommunikécio kétoldald, igy ha a
marka irrelevans tartalmakkal arasztja el a felhasznald tizendfalat, akkor gyorsan eltiinik a lajk
vagy egyszertien ledllitja az adott oldal kovetését (és igy nem kap onnan informaciot). Ez

hatvanyozottan igaz a fiatalokra.
Meémek

Az interneten terjedd6 mémek rendkiviil népszeriieck a fiatalok korében, viszont kozvetlen
fogyasztasbefolyasold hatasuk nincs. Kevés hard selling reklam tud mémmeé valni, erre lehet
példaként felemliteni a korabban mar bemutatott Old Spice (,,Lovon iilok”) reklamot, mely a

nyilt termékmegjelenités ellenére rendkiviil sikeressé valt a fiatalok korében.

A mémek sokkal konnyebben felhasznalhatdéak egy adott marka megismertetésében, a

markardl kialakitott kép befolydsolasdban.
4.5. Generacion beliili és Kkiviili véleményvezérek hatasa

Az informaci6é folyamatos elérhetésége €s megléte miatt kdnnyen problémava valhat a kiilsé
informaciok értelmezése és elfogaddsa. Kiknek a véleményét fogadjdk/ismerik el a Z

generacio tagjai? Kik azok a véleményvezérek, akik befolyasoljak a fiatalok fogyasztasat?

Tari Annamaria konyvében egy példat hoz arra, hogy a 2000-es évek kozepén egy napilap
megkérdezte a 10-12 éves korosztalyt, hogy kik a példaképeik.

A négy legtobb vélaszt kapd példakép kozott két valosdgshow szerepld, egy brokeriigy
milliardos vadlottja és egy hires ember szerepelt (aki épp a bortonbiintetését toltdtte) (Tari,
2011). Ezen a példan keresztiil is latszik, hogy a Z-generacié szadmara a korabbiaktol eltérnek

az elfogadott hiteles személyiségek.
4.6. A Z-generacio megszolitasa

A dolgozat soran tobb ponton is felemlitésre keriilt, hogy ez a generdcid mar rezisztens a
rekldmokra. Hagyomanyos ATL (televizid, oriasplakat, radid) promoécids mixszel kevésbé

elérhetoek.

Viszont szeretik, ha direkt kommunikalnak velilk — az Old Spice reklamhadjaratban (l1d.

Lovon iilok) a reklam fészerepldjének (Old Spice Guy, akit Isaiah Mustafa amerikai szinész
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alakitott) Twitteren €és egyéb csatornakon lehetett kérdéseket feltenni, ¢és a legjobbakra

személyesen valaszolt egy szorakoztato rovid videoiizenet keretében.
4.7. Szabadidé eltoltése

Szabadid§ eltoltési szokasaikban a legnépszeriibb tevékenységek kozé az alabbiakat soroljak®:

s
— ,,Plazazas”;

Sportpalyan valé iddeltoltés;

Szérakozohelyekre jarés;

Moziba jaras.
Szabadidejiik jelentds részét toltik el a fiatalok interneten szorfolve és kozosségi oldalakat

bongészve.
4.8. Késoi életkezdés

A fiatalok szdmara az egyik legfontosabb érték a csalad, viszont altalaban a meglévo helyzet

prolongalasat keresik, nem egy sajat csalad épitésébe kezdenek bele.

Ezzel kapcsolatosan az 1psos a 19-25 évesek korében elvégzett megkérdezése alapjan 76%-uk
nem repiilt ki még a csaladi fészekbé1®, mig a K&H kutatasa alapjan a 21-29 éves fiatalok
t5bb mint fele é1 még a sziildi hazban (az orszag keleti részén ez 67%)°. Erdekesség, hogy a
tobbség szamadra ez a szituacid megfelel, a sziileikkel él6k 60% jelentette azt ki, hogy szeretik

ezt az élethelyzetet’.
4.9. Karrier

A korcsoport fogyasztasanak mélyrehato vizsgéalatahoz sziikséges értelmezniink a karrierrel

kapcsolatos ambicioikat.

A fiatalok tobbsége tudatosan (53%), mig a fennmarad6 része spontan tervezi (47%) a

karrierjét.®

4 http://www.ipsos.hu/site/f-f-f-kuszban-a-fiatal-feln-ttek/

S http://www.piackutatasok.hu/2012/04/ipsos-fiatalok-87-szazaleka-szuleivel.html
8 http://www.piackutatasok.hu/2013/04/k-bank-fiatalok-fele-meg-szuleivel-el.html
7 http://www.piackutatasok.hu/2013/04/k-bank-fiatalok-fele-meg-szuleivel-el.html
8 http://www.ipsos.hu/site/f-f-elt-k-Its-gen-s-kapcsolatokon-m-lik-a-karrier/
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2. abra: Fiatalok és a sikeres karrier (sikeresség definialasa)

m Egyéb

B Magas presztizs{i, masok altal
elismert munka

B Magas fizetés

B Ha valaki megtalalja a helyét a
munka vilagaban

0% 10% 20% 30% 40%

Forras: F&F: Eltokéltségen és kapcsolatokon mulik a karrier,
http://www.ipsos.hu/site/f-f-elt-k-1ts-gen-s-kapcsolatokon-m-lik-a-karrier/

A fiatalok jelentds része, 47%-uk ugy gondolja, hogy a jelen megélése fontosabb, mint a
jovore vald felkésziilés, ez jellemzdbb a fitkra, mig a lanyok nagyobb ardnyban tartjak szem
eldtt a jovort’,

Karrier szemszogébol a fiatalok vonzénak tartjdk a multinacionalis vallalatokat, mint
potencialis munkaltatokat. A fiatalok (18 és 26 év kozottiek korében késziilt Deloitte altal
levezetett megkérdezés alapjan) atlagosan netto 170 000 forint kezd6 fizetést tartanak
elfogadhatonak™®.

A 3. ébran lathato, hogy a fiatal felndttek szerint mi sziikséges a sikeres karrierhez. Ebbol
kidertil, hogy az altaluk felsorolt 60%-a kiilsé tényezére mutat, mig 40%-a bels6 tényezdkre.
A legfontosabb szerintiilk az elszantsag, vagyis egy belsd tényezd, azonban ezt sorrendben

harom kiils6é — nem alakithatd — tényezd koveti.

9 http://www.ipsos.hu/site/f-f-elt-k-Its-gen-s-kapcsolatokon-m-lik-a-karrier/
10 http://www.piackutatasok.hu/2013/05/deloitte-netto-170-ezer-forint-indulo.html
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3. abra: Mi sziikséges a sikeres karrierhez?

35%
m Elszantsag

30%

25% m Kapcsolat

20%
M Csaladi hattér

15%

= Kiils6 koriilményekre vald
hivatkozas (pl. szerencse,
jokor vagyunk jé helyen)

10%

0,
5% Személyes képességek

0%

Forras: F&F: Eltokéltségen és kapcsolatokon mulik a karrier,
http://www.ipsos.hu/site/f-f-elt-k-1ts-gen-s-kapcsolatokon-m-lik-a-karrier/

A fiatalok elsé munkahelyének megvalasztasakor kiemelkedd szempont a magas fizetés,

emellett még az 4tlagnal tobben jelolték a szakmai fejlodés lehetdségét.

4, abra: Mi alapjan valasztasz elsé munkahelyet? (t6bb valasz)

50%

45%

40% B Magas fizetés

35%
B Szakmai fejl6dés lehet8sége

30%
W Valtozatos projektek

25%

B Munka és maganélet
egyensulya

20%

159
% B Vonz6 juttatasok

10%

16% | 15% 15%

5%

0%

Forras: http://www.piackutatasok.hu/2012/03/ksh-munkanelkuli-fiatalok-25-szazaleka.html
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Ezen kategoriak alapjan kijelenthetd, hogy a fiatalok a rovidebb tavu célokkal rendelkeznek, a
hosszabb tavi szakmai elémenetelt a tobbség nem tartja olyan fontosnak, mint a magas

fizetést és a vonzo6 juttatdsokat.

JOl mutatja a valsag hatisat, hogy a 20-24 ¢év kozotti munkanélkiiliek aranya 2003 o6ta
megduplazédott — ennek kovetkeztében a fiatalok egy jelentds rétegének modosul a

fogyasztasi preferenciaja, nem tudnak fiatal felnéttként a fogyasztési piacra kilépni.

5. abra: Munkanélkiiliség a fiatalok korében

Munkanélkaili fiatalok Magyarorszagon, 1998-2011

Munkanélkiliségi rata a 20-24 éves fiatalok kdrében, szézalék

1988 1939 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 20M
X

45 B 248

Forrds: KSH/ MTVA Sajté- 6 Fotoarchivam | MTI  mti) wwwmti by

Forras: http://www.piackutatasok.hu/2012/03/ksh-munkanelkuli-fiatalok-25-szazaleka.html

Itt persze sziikséges azt is figyelembe venni, hogy egyre tobb fiatal marad hosszabb ideig a

felsGoktatasban és két oktatasi program kozott vagy egy képzésen belill a passziv félévek
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soran a hallgatd nem rendelkezik aktiv jogviszonnyal, igy konnyen lehet, hogy a

munkanélkiiliek taborat gyarapitja.
4.10. Anyagi helyzetiik

Tobb interjlialany is felhozta, hogy az elszegényedés jelei lathatdoak a fiatal korosztdly tagjain
IS. A valsagot megélik, tudataban vannak annak, hogyha a sziil6 elveszti a munkajat, azzal az
6 anyagi helyzetiik is romlani fog.
,,Mindenre kevesebbet kiltenek, mert nincs pénziik, ez azért latszik.” (Tamas, Kozépiskolai
tanar, Pécs)

,Most mar egyenlobbek a viszonyok, mert mindenki szegény.” (Tamas, Koézépiskolai tanar,
Peécs)

Ez értelemszeriien a fogyasztasukra is hatassal van — az interjuztatas soran olyan példat is
hallhattunk, hogy a kozépiskola biifése panaszkodott arra, hogy kevesebbet koltenek a
fiatalok.

6. abra: Mennyit koltenek az angol diakok hetente szérakozasra

|

Kevesebb mint £10
£10-£19.99

£20-£29.99

£40-49.99

£50- H 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

2
15

Forras: http://tbg.beanscdn.co.uk/ems/reports/reports/000/000/012/original/student-spending-
report.pdf?1355871237

A Nagy Britanniai TBG kutatointézet Student Spending riportja alapjan lathatd (6. abra),
hogy a brit egyetemistak atlagosan heti £10-£30 kozott koltenek a szorakozasra — ezzel ez a

kiemelt koltési teriiletiik, szemben a mindennapi vasarlasaikkal vagy jegyzetek beszerzésével.
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5. Kozosségi média

5.1.Gen C

Egy kiilon generaciokon beliili generacié a Gen C: Connected Generation vagyis Gen C,
magyarul a folyamatosan kapcsolodo generdacio — az a mai (jellemzben fiatalokbol allo)
csoport, melynek tagjai folyamatosan kapcsolodva vannak a kozosségi oldalakhoz, reggeli
¢bredéskor egybdl statuszt néznek és csak utana kelne fel. (Ezt mutatja be a 7. dbra — Gen C

kapcsolodasa a Youtube-hoz.)

7. abra: A Gen C minden képernydn a Youtube-hoz kapcsolddik - Infografika

\\*\\X\\&%}g\m\\x o

.

YEAR-ON-YEAR,
GEN C IS WATCHING
YOUTUBE 74% MORE
ON SMARTPHONES
VERSUS A 33%
INCRESE ON
DESKTOP

i
-

A

OF GEN C
WATCH YOUTUBE
ON AT LEAST TWO |
. DEVICES VERSUS ONLY =
53% OF THE GENERAL
POPULATION 4

.

L

GEN C
YOUTUBEVIEWS
ON SMARTPHONES
ARE GROWING

THAN VIEWS ON

(1 Tube]

use on smartphone
every day in every way

WHILE MULTITASKING ~ 19%
WITH ANOTHER DEVICE 2%
| 4
WRITING FOR SOMETHING 433\{

ORSOMEONE 18
- o TO BE ENTERTAINED  51%

56%
SPEMDING TIMEWITH — 41%

TOUSTENTOMUSIC — 39% [ WHILE WATCHING TV 14%
A% FRIENDS AND AWMLY 18%

- T

B, DESkiOP
s
| 4

o

INTHE %
BEJROOM 3%
>

SMARTPHONE B
DEKIOP

GEN 15 A POWERFUL NEW
FORCE IN CONSUMER CULTURE,
AMINDSET DEFINED BY CREATION,
CURATION, CONNECTION, AND

OFGEN C
WHO OWN A
SMARTPHONE
USE IT TO WATCH
YOUTUBE

W o @ W W W W

w3 gD o3 e

ST %l

COMMUTING TO/FROM ~ 13% =
'WORK OR SCHOOL 4%
Betro T IN 2012
YOUTUBE
SMARTPHONE

VIEWERSHIP

WITH DESKTOP
VIEWERSHIP =

Source: Nielsen mobile Netview & NetView panels December 2012 and Nielsen Multiscreen Survey Oct-Nov 2012

Forras: http://media-cache-ak0.pinimg.com/originals/1b/f9/74/1bf9740a04eaca51a95d5e5d58fe3b69.jpg
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5.2. Facebook

Ha az ATL nem hat rdajuk, akkor olyan FRIENDSHIP IS STRONG., BUT THE

tizenettel kell megcélozni Oket, ami ujat WHOPPER?® IS STRONGER.

mond szamukra, uj bedllitasban mutat
meg szamukra egy terméket. Nagyon jo
példa erre a Burger King 2009-es
reklamhadjarata a Facebook-on, a
,Baratsag fontos, de a Whopper

fontosabb” reklam-hadjarata.

A 8. dbran lathaté egy promocids anyag

a kampanybol, melynek 1ényege az volt,

hogy FB applikaci¢ feltelepitése utan 10 Use this application and be rewarded with a free
. . o, floome-broiled WHOPPER® when you sacrifice
1SMETOS torléséért egy ~ Whopper 10 of your Facebook friends. Each friend will

be notified so choose wisely.

szendvics  jart a  felhasznalonak.

Természetesen a kampany oriasi siker 8. abra: Burger King Facebook kampany hirdetés
Forras: http://www.sogoodblog.com/wp-

It, hatal hi ést kapott, végiil
VORL hatalihas QIrverest Kapott, vegl a content/uploads/2009/01/whopper-sacrifice-picture.jpg

Facebook allitotta le (miutan 232 566

baratsag esett aldozatdul a Whopper szendvicsnek).

A digitalis informaciéaramlas nagyon jo esetét mutatja be egy budapesti kozépiskolai tanar
példdja, amibdl az deriil ki, hogy a fiatalok informaciomegosztasra konnyedén hasznaljak a
kozosségi médiat.
Digitalis informdciodaramlas
. Egyik ilyen élmény, hogy akartam a gyerekeknek tananyaggal kapcsolatos informaciot
tovabbitani, gondoltam bemegyek ora eldtti sziinetben, de perszer senki nem volt a teremben.
Erre mondtik nekem, hogy ,,de hat Tandarné irja fel a FB-ra”. Ha nincs mellette multimédia,

video kép vagy extra pluszmédias anyag, akkor nagyon valoszinii, hogy nem kelti fel az
érdeklodeésiiket.”

,Ordan kiviili kommunikdcié teljesen mas, siman ram irnak FB chaten, siman irnak nekem
emailt, barmilyen iizenetet: aktualis dolgozat, igy halasszunk-ugy halasszunk, mi a kérdés, mit
kell tudni.” Zsuzsa, kozépiskolai tanar, Budapest

A 9. dbran a Socialbakers k6zdsségi médiaval foglalkozo honlap alapjan lathato a napjainkban
legkedveltebb (legnagyobb helyi rajongdtaborral rendelkezd) Facebook oldalak — a

felsorolasban, hogy a mérési paraméterek bizonyos esetekben vitathatoak!!. Viszont a Turé

1 L.d. a Milka kétszer is szerepel a listan, az dsszes rajongd szamabol kideriil, hogy az egyik oldal a magyar, a
masik oldal a globalis Facebook lap.
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Rudi, a Mekizni jo! és a Norbi Update oldalak méar realis szamokat mutatnak — ezek koziil az

elso kettd korében mindenképp magas a fiatal 1ajkolok ardnya.

10

Bl

+ B B B

&

9. abra: Magyarorszag legkedveltebb Facebook oldalai

Page Local Fans ~
Extreme Silver 751 485
Turé Rudi 628 167
Mekizni jo! 446 695
Norbi Update 444 333
Milka 408 210
Milka 407 967
Remény Alapitvany 389 825
Szallas.hu 359 824
Bonusz Brigad 328 543
utazom.com 325 189

956

752

534

699

067

408

483

426

348

397

Fans

931

132

074

760

499

757

514

154

848

799

Forréas: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/hungary

Forras: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/hungary

ER Score

N/A N/A

0.207% 70%

0.089% 50%

N/A N/A

N/A 12%

0.239% 58%

N/A N/A

N/A N/A

0.072% 47%

N/A N/A

10. abra: Magyarorszag Facebook felhasznaldi korosztalyai

M 13-15 éves korosztaly
m 16-17 éves korosztaly
W 18-24 éves korosztaly
B 25-34 éves korosztaly
W 35-44 éves korosztaly
45-54 éves korosztaly
55-64 éves korosztaly
65-100 éves korosztaly
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5.3. Blogolas

11. abra: Amerikai 18-24 évesek blogolasi szokasai

Olvasott blogot az elmlt 30 napban Irt blogot az elm1lt 30 napban

18%
16%
14%
12%
10%
8%
6% -
4% -
2% -
0% -

16%

12%
9%

6 6%
- EE- 4% 2% 1%

18-24 éves 25-34 éves 35-44 éves 45-54 éves 55-64 éves
korosztaly korosztaly korosztaly korosztaly korosztaly

Forras: http://www.netkutatasok.hu/2009/12/blogot-10-szazalek-olvas-amerikaban.html

Az amerikai 18-24 évesek a legaktivabbak blogolas teriiletén egy 2009-ben késziilt felmérés

szerint'?,

5.4. Csiripelés (Twitter)

A Participatory Marketing Network felmérésében 18-24 ¢évesek Twitterezési szokasait
vizsgilta az amerikai fiatalok korében 2009-ben. Osszesen a fiatalok 22%-a vette akkor

igénybe a Twitter szolgaltatasait és jellemzden barataikat kovették ezen az oldalon.'3
12. dbra: Amerikai fiatalok Twitter hasznalati szokasai

Hasznalod jelenleg a Twittert? Kit kovetsz jelenleg Twitteren?
(18-24 éves korcsoport) (18-24 éves korcsoport)

Baratok 85%
Celebek 54%
B [gen Vallalatok | 72457

B Nem

Csalad 29%

Munkatarsak

EIII[

0% 50% 100%

Forras: http://www.netkutatasok.hu/2009/07/twitter-es-18-24-evesek-amerikaban-2009.html

12 http://www.netkutatasok.hu/2009/12/blogot-10-szazalek-olvas-amerikaban.html
13 http://www.netkutatasok.hu/2009/07/twitter-es-18-24-evesek-amerikaban-2009.html
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Mira a Twitter joval elterjedtebbé valt, foleg vallalatok, hirességek posztolasait kovetik a

felhasznalok, jellemzben a Gen C tagja.
5.5. Chat

Egy 2009-es német elemzés alapjan a 14-19 éves korosztaly 67%-a szeret chatelni, az
idésebbek kdrében mar joval ritkabb ez az id6toltés'®. Mara ez a korosztaly 18-23 évessé valt,
ebbdl is latszik, hogy a tanulményban vizsgalt korosztaly mar kordbbi éveiben is aktivan

hasznalta a kiilonb6z6 kozosségi médias eszkozoket.

A fiatalok még mai napig szeretik hasznalni a chat funkciot, bar a 2000-es évek eleji chatelési
szokasok jelentdsen atalakultak. A tematikus chat oldalak sikeressége mara alabbhagyott,

mivel a Facebook vagy a Gmail chaten minden ismerdsét elérheti az ember.

14 http://www.netkutatasok.hu/2009/04/tizenevesek-67-szazaleka-chatel.html
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6. Z-Generacio fogyasztasa

6.1. Mélyinterjis eredmények osszefoglalasa

Ebben az alfejezetben kiilon kiemelem azokat a mélyinterjus eredményeket, melyek a

fogyasztashoz kotddnek, azonban a tanulmény tobbi alfejezetébe nem illenek.

Bar a legtobb kérdésben igen valtozatosak a vélemények, mégis kiemelheté néhany olyan
tulajdonsag, melyek majdnem minden megkérdezettnél felmeriilnek. Ezek koziil kiemelend6 a
megosztott figyelem — a Z-generacio tagjairdl elmondhato, hogy figyelmiik lekotése egyaltalan
nem egyszerli feladat, szimultdn tobb dologra figyelnek, ezt a figyelmet valaszad6ink

jellemzden feliiletesnek irtak le. Az iskola, az 6rak egyfajta hattérzaj a fiatalok életében.

,Mar minden perc értékes és ha két percnél tovabb tart valami, akkor azt mar idéhuzasnak
érzik. Hogy lekosse az ember az érdeklodésiiket az mas modon torténik, mint 20 évvel ezelott”
Tamas, Kozépiskolai tandr, Pécs

Legtobb interjualany valaszai alapjan ezt a generdciot otthon kisebb figyelem ovezi, igy
rendkiviili médon értékelik, ha valaki Oszintén és figyelemmel hallgatja oket. Jovokepiik
megosztott, az elitgimnaziumok tanuldi — vélhetéen az otthoni kornyezet hatasara — sokkal
motivaltabbak, mig a szakkozépiskoldk tanuldi szamdra a 2-es érdemjegy tokéletesen
megfelel, nem motivald szamukra a tanulas. Ennek oka — a valaszok alapjan — abban rejlik,
hogy a fiatalok szdmara sokkal jobban kinyilt a vilag, magyarorszagi boldogulast lehetdségét
jelenleg nem latjak, viszont a kiilfoldi munkavallalas vonzo szamukra, aprod erdfeszitéssel
elérhetd. A valaszadok talnyomo tobbsége megemliti az okostelefont, mint statusszimbolumot.
Emellett gyakran eldkertil a ruhazkodas statusz jellege is, bar ez kiegésziil azzal, hogy ma mar
inkabb divatos, mint draga ruhazati termékeket latnak, foleg a kozépiskoldkban altalanos

elszegényedés lathatd a megkérdezettek szerint.
6.2. Napi fogyasztasi cikkek

A fiatalok ¢életmoddjaval kapcsolatosan vannak bizonyos tarsadalmilag elfogadott
sztereotipidk, ,rosszul étkeznek, allandéan csak gyorskajat”, ,keveset alszanak, a

szamitogépen lognak folyamatosan”, ,,allandoan buliznak”™, stb.
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13. 4bra: Etkezési szokasok a fiatalok korében

M 14-19 évesek m 20-25 évesek
100

Be van fizetve Gyakran eszik Gyakran eszik Gyakran {6z Legtobbszor hazi Nem nagyon van
menzara gyorsétteremben étteremben ételt eszik beleszoblasa abba,
(hetente egyszer, (havonta tobbszor) hogy mit eszik
vagy tobbszor)

Forras: Fanta Trendriport 4 (Sagvari, 2009a)

Jol lathato, hogy a fiatal generacio tulnyomo tobbsége vagy hazi kosztot eszik, vagy nincs
beleszolasa abba, hogy mit eszik. Két nagy csoportosulds van még: akik jarnak

gyorséttermekbe, és akik féznek maguknak.
14. abra: A tudatos étkezés jellemzai a lanyok és a fitkk korében

¥ Lanyok ® Fiuk

80

70

60

50 -

30 -

20 T 37
10 -~

Odafigyelaz  Keriili azsiros  Bio ételeket Megnézi az Keriili a Megnézi a Inkabb magyar Nem tud
egészséges ételeket eszik ételek, italok  mesterséges Kalédriatartalmat élelmiszereket ellenallni az
étkezésre osszetevdit adalékokat vasarol édességeknek

Forras: Fanta Trendriport 4 (Sagvari, 2009a)
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Ha az étkezés tudatossagat vizsgaljuk, akkor mar joval eltérébb valaszcsoportokat kapunk.

Lathatd, hogy a lanyok jobban odafigyelnek a fogyasztott étel mindségére és arra, hogy

milyen hatdssal van az egészségre.

15. abra: Kiilonbozo ételek fogyasztasi gyakorisaga (15-25 éves fiatalok korében)

® Gyakran

Gyros

Pizza 7!

Gyorséttermi étel
Chips

Hal

Fézelék
Kefir/joghurt
Miizli/kukoricapehely
Barna kenyér
Tésztaétel
Gyiimolcsjoghurt
Friss zoldség
Csokoladé

Egyéb husétel

Friss gylimolcs
Szarnya

Fehér kenyér

M Rendszeresen B Ritkan m Soha

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Forras: Fanta Trendriport 4 (Sagvari, 2009a)
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A kiilonboz0 kutatasok eredményei, mégse festenek ilyen sotét képet a fiatalok életmodjarol.

Elsdként, ha megvizsgaljuk az étkezési szokasokat, jol lathat6, hogy a démonizalt

gyorséttermi étkek, mint a gyros, a pizza vagy maga a gyorséttermi étel kategoria jocskan a

fogyasztott ételek soranak végére keriil.

Erdekesség, hogy a fogyasztott italok esetében is sokkal jobb a helyzet, mint azt a klasszikus

sztereotipia, az ,,allanddan cukros 16ttyoket isznak™ sugallja. Az egészségre karos italok koziil

a kavét fogyasztjak kiemelkedden sokan, de érdekes modon ennek az italnak az elutasitottsaga

a legnagyobb a gyakran fogyasztott italok korében.

B Legalabb naponta egyszer

m Hetente egyszer

B Havonta egyszer, vagy ritkabban
Nem tudja, nem valaszol

Csapviz
Asvéanyviz

Kavé

Tej

Tea

Csokoladé

Mas szénsavas Gdit6k
Kéla

Energiaital

Sor

Egetett szeszesital

Bor

Forras: Magyar ifjusag 2012

16. abra: Italok — Elvezeti cikkek fogyasztasa

B Hetente tobbszor
B Havonta tobbszor

16 1
2
2
55 2
49 2
[ I — —
50% 60% 70% 80% 90% 100%
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17. abra: Kiilonboz6 alkoholos italok fogyasztasi gyakorisaga

B Gyakran B Rendszeresen W Ritkan B Soha

Roviditalok

Bor

Sor

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Forras: Fanta Trendriport 4 (Sagvari, 2009)
Az alkoholfogyasztas gyakorisaga megoszlik a fiatalok korében, csak egy nagyon sziik kor
fogyaszt alkoholt gyakran, viszont egy sokkal szélesebb kor 20-30% fogyaszt rendszeresen a

17. abran felsorolt alkoholos italokbol. A magyar 16 éves fiatalok 94%-a fogyasztott mar

alkoholt (szemben az Unids 87%-os atlaggal)®®.

18. abra: Alkoholfogyasztas gyakorisaga nemenként

m Egyszer sem m Ritkabban ® 1-2 havonta
® Havonta néhanyszor H Hetente Naponta
Nem tudja, nem valaszol

N6

Férfi

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Forras: Magyar ifjusag 2012

15 http://www.piackutatasok.hu/2012/07/corvinus-magyar-16-evesek-negyede.html
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19. abra: Dohanyzas elterjedtsége

B Rendszeres dohanyos ® Alkalmanként dohdnyzik ™ Mar leszokott M Soha nem dohanyzott

15-19 éves

20-25 éves

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Forras: Fanta Trendriport 4 (Sagvari, 2009)

A dohanyzas er6sen érinti a fiatal korosztalyt, tobb interjualany is felhivta ra a figyelmet,

hogy sokan dohanyoznak (foleg a kdzépiskolas korosztalyban).
20. abra: A dohanyzas el6fordulasa és dohanyzasi gyakorisaga a fiatalok korében, 2000 és 2012 kozott

= Naponta m Hetente m Ritkabban H Soha m Leszokott

2000
2004

2008

2012

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: Magyar Ifjasag 2012

A statisztikak szerint a dohanyzok kore a fiatalok korében 2004 6ta csdkken, azonban még igy

is jelentés résziik dohanyzik naponta.
,, Ami engem meglep, hogy cigarettara nagyon sokat koltenek. Nalunk az a sajatossag, hogy a

tornaterem és az iskola kézott van egy par perces séta. Itt rengetegszer dsszefutok cigarettds
gverekekkel. ” (Arpad, Kozépiskolai tandr, Pécs)
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Arra a jelenségre tobb valaszado is felhivta a figyelmiinket, hogy népszerli az iskolai biifés

vasarlas a fiatalok korében.

A gyorskajdkra, a biifében is tébbet koltenek. 10 évvel ezeldtt nem is volt ennyiféle dolog a
biifébe. Sokan koltenek cigarettara is, de nem tudjak megvenni a kényvet. A biifébe sok pénz
elszornak. Persze telefonbdl is a legjobb kell nekik. Ez az alapvets tartozékuk, egész nap
nyomogatjak. ... , Mire kélt tébbet (a mai fiatal) a biifében? Nem tudom, még akirdl azt
gondolnam, hogy nincs pénze, még az is sokat kolt. Lehet, hogy ez valami potlék. Shoppingolas
szinten megy. Inkabb hobbi.” (Ildiko, Kozépiskolai tanar, Pécs)

Ennek az ¢hség vagy a szomjusag sziikségletének kielégitésén tul szimbolikus jelentése is
lehet, hiszen ez az egyetlen szintér az iskolaban, ahol a kdzépiskolasok megmutathatjak a

tobbiek szamara, hogy anyagi helyzetiik alapjan képesek 6nall6an fogyasztani.

21. abra: Torzshelyek

B Szabadtéren van, pl.: utca, tér, koztertiileti
sportpdlya, park, vizpart, stb.

m Ez védett, fedett kozteriileti hely, pl.:
aluljaré, hazak kozotti atjard, stb.

B Ez valamilyen mtivel6dési haz, ifjusagi
héz, ahol egyes programokra belépdédijat
kell fizetni, mas alkalmakon viszont
fizetség nélkiil is latogathatéak

B Ez valamilyen bevasarl6kozpont, Plaza,
stb. szabadon latogathat6 része, nem
jatékterem vagy vendéglatohely, ahol a
szolgaltatasért vagy a fogyasztasért fizetni

kell
m Ez valamilyen vendéglatéhely (presszo,

étterem, stb.) ahol a fogyasztasért fizetni
kell

Ez valamilyen jatékterem, biliardszalon,
diszkd, stb. ahol a szolgaltatasért fizetni
kell

Ez egyéb hely, az eddigi jellemzések
egyike sem illik ra

Nem tudja, nem valaszol

Forras: Magyar ifjusag 2012

A Magyar ifjusag kutatds eredményei alapjan 52%-uk olyan torzshelyre jar, ahol a

fogyasztasért és a szolgéltatasért fizetni kell.
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A 22. abran egy brit ifjusagkutatd vallalat, a The Beans Group felmérést készitett angol
egyetemistak korében, hogy jellemzden hol fogyasztanak alkoholt szorgalmi idészakban. Itt a

magyar torzshelyekkel szemben jelentds eltérés rajzolodik kil®,

22. abra: Hol fogyasztasz alkoholt szorgalmi id6szakban? (Brit egyetemistak korében)

Otthon/baratoknal 82%
Nightclubban | 68%
Bars | 59%
Pubs | 52%
Student union | 38%

Etterem

lﬁ”

Nem iszom 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Forrés: http://www.thebeansgroup.com/

6.3. Kiityiik

A valaszadok szerint egyértelmii gy6ztes a technologia, a kiilonbozo kiityiik. Az 1j generacios
infokommunikaciés eszk6zok (okostelefon, tablet, phablet) mind a kozépiskolas, mind az
egyetemista generdcional nagy szereppel birnak, ezen eszkdzok mindkét nem korében

egyforman fontosak, hiszen statuszrél szdmolnak be.

Jellemz6en mire koltik a pénziiket? Mit vasarolnak?

A lehetoségeikhez mérten persze azért fontos, hogy a lehetd legjobb mobiltelefonjuk legyen
vagy laptopjuk, tabletjiik.” Tamas, Kézépiskolai tanar, Pécs

., Nagyon meggondoljak, hogy mire kéltsenek, mert nincsenek nagyon eleresztve. Az okostelefon
szinte mindenkinél megtalalhato, mert az ugye ma mar statusszimbolum.” LaszIo, egyetemi
oktato, Pécs

16 A kulturalis kiilonbségek is megfigyelhetéek a nightclub magyar megfeleldje szérakozohely, mig a bar és a
pub kifejezések jellemzéen kocsmat takar, a pub-ban szélesebb a ételkinalattal. A Student union egyrészt
jeletheti a didkszervezetet, masrészt a helyszint, ahol a diakkdzosség k6zos programokat szervez.
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., Telefonokat, Mp3 lejatszokat, tablagépeket. Laptopot nem.” 1ldiko, Kozépiskolai tandr, Pécs

, Ez az okostelefon ez nagy slager. Majdhogynem azt vettem észre, hogy mindenkinek ez van,
hiszen mar olyan olcso adjak. Gondolom itt sincs valtozas, hiszen ahogy annak idején ha a
haveromnak volt farmerja, akkor én is kipréseltem otthon a farmert, most is biztos igy van a
telefonokkal. Gondolom a sziiloket is meg lehet gyozni. Nem kell vennetek, mp3-at,
fényképezigépet, jatékot, semmit, ezen minden van.” LaszIo, kozépiskolai tanar, Pécs

., Ruhdkra, elektronikai cikkekre tobbet koltenek, mert ezek manapsag jobban elérhetoek.”
Gabor, egyetemi oktato, Pécs

Erdekesség, hogy az eszkoz megléte adja magat a statuszt, nem a hasznélati funkcidja:
,Altalanos, hogy van ketyerém, de nincs rajta pénz. Tehat megvan, vilagit, de nincs rajta
pénz.” (Jozsef, kdzépiskolai tanar, Pécs) Ebbol kovetkezhet, hogy a fiatalok szdmara nem a
telefon, hanem az okos része a fontos — tudjanak netezni, Facebook-ot frissiteni, YouTube-0sS

videokat nézni, vagyis allanddan kapcsolodva legyenek (always on).

23. abra: Okostelefon korkép 2013/03

Forras: http://www.phonesdeals.co.uk/wp-content/uploads/2013/03/smartphonesl.jpg

6.4. Markak és a fiatalok

A markakkal kapcsolatosan nincs megegyezés az interju valaszai alapjan. A kozépiskolai
tanarok jellemzden azt a valaszt adtak, hogy a markaknak nincs tul nagy szerepiik a jelenlegi
fiatalok korében, mert altalanos az elszegényedés €s igy a tobbség mar nem engedheti meg
maganak a draga markakat— tobb interji soran is eldkeriiltek a turkalok, ahonnan nem markas,

hanem divatos terméket vasarolnak a fiatalok.
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,, Talan most mar nem a marka a mervado, hanem inkabb a stilus. Eppen azert, mert egyre
trendibb turkalobol 6ltozkodni, gyakorlatilag nem csak sziikség miatt, hanem a trend miatt
oltozkodnek onnan.” (Eva, egyetemi tanar, Pécs)

Ezzel szemben a masik vélemény szerint még mai napig is létezik egy markakdvetd csoport,
akiknél csak ugy lehet a csoport tagjava valni, ha valaki hajland6 a csoport altal eldiranyzott
markat megvasarolni €s hordani, anélkiil gyorsan kitaszitotta valik. Ez a jelenség foleg a

rosszabb anyagi koriilményekkel rendelkezok korében lelheto fel.

., Kizarjak maguk koziil azokat, akik nem markas dolgokkal rendelkeznek? Igen, meglehetisen
kénydértelenek. Ez mindig egy konkrét csoportra igaz, hogy annak a csoportnak mik a preferdalt
markai. Ha én annak a csoportnak elismert tagja akarok lenni, akkor nekem azt a markat kell
hasznalnom.” (Csaba, egyetemi oktato, Pécs)

. Van olyan, aki nem kéveti a fontos markdkat, amikrél mar beszéltiink? Nekik milyen a
megitélésiik? Oket hogy itélik meg? Abszolut lenézik oket. Abszolut nem befogadoak veliik
szemben.” (Tiinde, kozépiskolai tandr, Pécs)

Az Apple markan tul, még a Samsung keriilt megemlitésre a szorakoztatoelektronikai cikkek

piacarol. Ezt leszamitva két interjualany emlitett népszert ruhdzkodési markakat:

, Mi volt az utolso nagy trend, ami megjelent a kérokben? Mdarkaban Lacoste, ami most nagyon
ott van. Az Adidas ugyanugy, de ami szerintem eltiint a Nike meg a Converse, a Fila az mar
ciki.” (Tiinde, kézépiskolai tanar, Pécs)

,, Vannak uj értékek, amelyeket kévetnek? Talan az, hogy a markak (Converse cipd, iPhone, stb.)
megléte fontos lett.” (Aniko, Kozépiskolai tanar, Pécs)

Hazankban arra vonatkozoan nem késziilt pontos felmérés, hogy mi a fiatalok korében a
legismertebb, legnépszeriibb marka, viszont az angol marketingweek.co.uk publikalta a Beans
Group kutatasdnak eredményét, amelyben a 18 ¢és 24 éves fiatalok altal legkedveltebb

markakat sorakoztattak fel.

Ezen tobb Magyarorszagon nem elérhetd, vagy nem népszerti marka is szerepel, viszont
érdemes megfigyelni, hogy az elsé 10 helyen 5 olyan marka szerepel, amelyek az internettel

fonddnak Ossze:

YouTube, Wikipedia, Google, Skype és Amazon. Erdekesség, hogy a Facebook csak a 18.
helyet érte el.

Egy hasonl6 vizsgélat soran vélhetden a magyar fiatalok korében is megjelenne néhany ezek

koziil a markak koziil.

A Ipsos 2011-es felmérésében zenelejatszd és ruhdzati markdkra kérdezett rd a fiatalok
korében. A zenelejatszok terén a Samsung, a Philips, a Sony és a Panasonic, mig a

ruhamarkak terén az Adidas és a Nike volt a legismertebb. Az Apple-rdl ekkor még joval
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kevesebben hallottak a vizsgalt fiatal célcsoport korében, mint az elsé négy emlitett markarol,

valodsziniileg egy mai kutatasban ott szerepelne a legismertebb markak kozott!’,

2. tabla: The Youth 100 lista els6é 12 helyezettje

Forras:
http://www.marketingweek.co.uk/trends/whats
-really-hip-among-modern-
students/4004320.article

Az Ipsos 0jabb kutatasa alapjan a gyorséttermek koziil a McDonald’s a legismertebb a 16-25
éves korosztaly korében, érdekesség, hogy 10-bdl 9-en talaljak fiatalosnak a McDonald’s-0t,
ezzel szemben a Burger King-et 2-en'®. Ugyanezen kutatas szerint az italok korében a

legnépszeriibb a Coca-Cola, melyet szorosan kovetnek a Pepsi, Fanta és a Sio markak®®.

Erdekesség, hogy a markak preferencidja mar fiatalabb korban is erdteljesen kialakul, és

korcsoporttol fliggdn képes egy-egy marka igen nagy babérokat learatni.

17 http://www.ipsos.hu/site/f-f-f-kuszban-a-fiatal-feln-ttek/
Bhttp://www.ipsos.hu/site/ipsos-f-f-gyors-ttermek-d-t-italok-p-rkapcsolat-ahogy-a-fiatal-feln-ttek-1-tj-k/
http://www.ipsos.hu/site/ipsos-f-f-gyors-ttermek-d-t-italok-p-rkapcsolat-ahogy-a-fiatal-feln-ttek-1-tj-k/
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24. dbra: Gyorsétterem markak ismertsége a fiatalok korében

NG, (NG (NG (“"“‘“;nﬁ ("’““‘";.rw,, (""‘“"‘;uﬁ,

)
A

D
A

Y NG WG
Aizzer® Rizger® Rizger® Azger®

e e e e

Forras: Ipsos F&F: Gyorséttermek, tiditéitalok, parkapcsolat - ahogy a fiatal feln6ttek latjak

25. abra: A legkedveltebb markak a 8-14 éves korosztaly korében

A ,legtrendibb” markak

8-11 éves fiuk 12-14 éves fiuk 8-11 éves ldanyok 12-14 éves lanyok

c

CARTOON NETWORK..

& iPhone
“E: BlackBerry.

Vv VA

')aD ATc 2 BlackBerry.

smart maobility
TR _
: KLuB

& iPhone
- %WEI‘I!

A kutotas szponzoral

Forras: Kid.Comm 2 kutatasi eredmények

Ebbdl az abrabol is lathatd, hogy az Apple hibatlan kommunikaciot végez a gyerekek
korében, mert az iPhone minden korcsoportnal megjelenik, mig a tobbi marka esetében
hasonld teljesitmény csak a Milka-nal figyelhetd meg (arrél nem is beszélve, hogy a két

marka termékeik tipusat tekintve mennyire eltérnek egymastol).

Ezek koziil a markak koziil csak a Coca-Cola-t emlitették meg a fiatalok mas kutatasok soran
(bar vélhetden az iPhone is megjelenne egy mai markaismertségi listan — a mélyinterjukban

mind a kdzépiskolasoknal, mind az egyetemistaknal erdteljesen emlitették a markat).
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7. Z-Generacio tartalomfogyasztasa

7.1. A tartalomfogyasztasrol

A tartalomfogyasztas csatornai az aldbbiak lehetnek (Tordcsik, 2013):

e [dotoltés média — figyelem szétszort, szorakozas, meglepetés, unalomiizé
- TV
— Online-TV
— Kozosségi média
- App’s
— Digital-Out-of-Home
— Gaming
— Radio
— Comics
e Figyelemfokuszi média — tartalomra koncentraltsag, nyugalom, idéigényes
— Konyvek
— Videojatékok
— Mozi
— Események
— Weblogok
— Ujsagok/magazinok
— Sorozatok
Ezen kiilonb6z6é csatorndk koziil vannak olyanok, amelyek jelentdsebben megjelennek a
magyar fiatalok tartalomfogyasztasaban. A kovetkezékben a Fanta Trendriport 6 - ,, Muizsak

vonzasaban” Kultura- és médiafogyasztasi szokasok a fiatalok kérében alapjan a célcsoport

korében jellemz6 tartalomfogyasztasi preferenciak keriilnek bemutatasra.
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Tartalomfogyasztasi preferencidk a fiatalok korében

26. abra: Mennyire kedveled az alabbiakat? (1=egyaltalan nem kedveli, 5=nagyon kedveli)

Film

Opera 15% 3%

Operett 17%

Modern tanc 22%
m]
Fotomiivészet 23%
m2
m3
Balett 7% "4
m5

Musical 20%

Szinhaz YA

Klasszikus zene 24%

Koénnytizene

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: Fanta Trendriport 6 (Sagvari, 2009¢)

A 26. abra altal leirt kategoridkat harom csoportba lehet rendezni a preferencia alapjan:

— Népszerli tartalmak: szemmel lathatéoan is kivehetd, hogy a fiatalok korében a
legnépszertibbek a film és a konnyiizene kategoriak;

— Megoszto tartalmak: van aki szereti, van aki nem (szinhdz, musical, fotomiivészet,
modern tanc),

— Nem preferalt tartalmak: jellemzden magaskultura, kirajzolodik, hogy a korcsoportok

ritkan fogyasztjak ezeket a tartalmakat (balett, operett, opera).
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27. abra: Milyen gyakran jarsz a kdvetkezo helyekre?

m Soha ® Evente néhany alkalommal, vagy ritkabban

B Havonta, havonta t0bbszor H Hetente, hetente tobbszor

Operaba

Kiallitasra, mizeumba

Konnytizenei koncertre

Komolyzenei hangversenyre

Miivészmoziba

Multiplex moziba

Szinhazba

4%

14%

2%

3%

10%

0% 20% 40% 60% 80%

Forras: Fanta Trendriport 6

100%

Hasonléan lehet besorolni a tartalomfogyasztas helyszineit is, a fiatalok leggyakrabban

multiplex mozikba és konnyiizenei koncertekre jarnak.
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28. abra: Egy atlagos hétvégi napon koriilbeliil mennyi id6t toltesz az alabbi tevékenységgel?

H Semennyit ™ Kevesebb mint fél rat m30-60 percet M 1-2 6rat ™ 2-3 6rat  tobb mint 3 6rat

I I I
Barétokkal valé id6toltés 9% 17% 33%

Sportolas 19% 5%%)

Zenehallgatas 17% 13% 24%
Internetezés 10% 20% 40%

Konyvolvasas 14% 7% ¥4

Ujsagolvasds (hetilap)

Ujsagolvasas (napilap) 8% 129
Radidéhallgatas 14% 20% 23%
Tévézés 2 14% 20% 23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Forrés: Fanta Trendriport 6 (Sagvari, 2009¢)

Az atlagos id6toltési tevékenységek terén (28. abra) az internetezés a legnépszeriibb, érdemes

megfigyelni, hogy a megkérdezettek koziil szinte mindenki internetezik hétvégén.
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29. abra: Mit gondolsz, az alabbi tevékenységet tobbet, vagy kevesebbet végzik a mai fiatalok, mint
annak idején a sziileik?

m Tobbet m Ugyanannyit m Kevesebbet ENT/NV
Konyvolvasas

Szinhazba jaras
Beszélgetés a baratokkal
Tancolas

Utazas

Mozizas

Kocsmazas

Bulizas

Tévénézés

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Forras: Fanta Trendriport 6 (Sagvari, 2009¢)

A 29. abran egy érdekes Osszevetést lathatunk, a fiatalok véleménye alapjan késziilt ez a
kimutatds. A kérdés arra vonatkozik, hogy Osszehasonlitva a sziileikkel, bizonyos

tevékenységeket gyakrabban vagy ritkabban végeznek a mai fiatalok.

Ez foleg a sztereotipidkat tamasztja ala, miszerint a fiatalok dsszehasonlitva a kordbbi
évtizedek fiatalsagaval nem jarnak szinhdzba és nem olvasnak, de a bulizds, kocsmdzds vagy a

TV-nézés sokkal inkabb jellemzo rajuk.
7.2. Tartalomfogyasztas napjainkban

Az eNET ,Jelentés az internetgazdasagrol” cimii, 2012 oktoberében lefolytatott kutatasaban
kitér arra, hogy milyen csatornakon fogyasztja az atlagos fogyaszté a kiemelt tartalmakat. A
30. abran lathato, hogy tobb ponton is megkérddjelezodik a televizid egyeduralma. A TV-
miisorokat a megkérdezettek 30%-a mar szamitogépen koveti, a hirtartalmakkal kapcsolatos
tajékozodasban mar majdnem, hogy megeldzte a szamitdgép a televiziot.
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30. abra: A tablagépek pozicioja kiemelt tartalmak fogyasztasa terén (az adott eszk6zon leggyakrabban
fogyasztok aranya)

70% A
60% -
50% -
40%
30% A
20% A
10% - I I
0%

TV misorok, filmek Streaming zene Hirek Magazin-jellegl
nézése TV Asztali PC/laptop tartalmak
Okostelefon B Tablagép

Nyomtatott kiadvany

Forras: http://www.enet.hu/hu/hirek/tabletek kora/

31. abra: Okostelefont hasznalok aranya Magyarorszagon 2012-ben

Funkcidte lefonok MW Okostelefonok
3
Teljes készilékallomany: £.700.000 db
Okostelefonok szdma: 2.450.000 db

Forrgs: HU, 201203 - eNET, 2012

Forras: http://www.enet.hu/hu/hirek/okosodnak-a-karacsonyi-ajandekok-slagertermek-az-okostelefon/

A 2011-ben ,,A média hatasa gyermekekre €s fiatalokra cimmel megrendezett VI. Nemzetkozi
Meédiakonferencian” alapjan a ,,csaladok 59 szazalékaban adott az okostelefon, ezen beliil 43
szazalékban mar a tizenéves is rendelkezik olyan késziilékkel, mely képes a mobil internet-

kapcsolat kialakitésara”.?

20 http://epa.oszk.hu/00000/00011/00161/pdf/EPA00011_Iskolakultura_2012_01_101-110.pdf
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2008-as adatok alapjan: ,,az eddigi tapasztalatok azt mutatjak, hogy egyelére nem tigynevezett
z€rd Osszegll jatszmarol van szo, hiszen a felevizio tovabbra is az egyik leginkabb

meghatarozo médium maradt a fiatalok életében” (Sagvari, 2008a:21).

Ez mara megdolni latszik. A fiatalok egy része egyre kevésbé nézi/hasznalja a TV-t, mert nem

az o0 igényeikhez van igazitva.

A médiahasznalat tekintetében a tizenéves korosztalyban folytatodni latszik az a trend, hogy
csokken a tévénézésre forditott idd. Mig 2005-ben atlagosan 177, addig 2011-ben 134 percet

szannak a 13—17 évesek a televiziora.?.

,, Biztos, hogy dtvette a szamitogép a vezetést a téve elott. Azért még 5-10 éve még a tévé volt az,
ami ment. Most mar, hogy tényleg mindenkinek adott valamilyen eszkoze, hogy internetezzen,
mar ki is hasznaljak.” (Tamas, Kozépiskolai tandr, Pécs)

LA tv helyett szamitogépen kovetik az eseményeket. Szerintem tv-t kevesebbet néznek, mint
mondjuk mi, mert van egy csomo mas izgalmas, amit ok iranyitanak, és nem azt nézik, amit
példaul lead az RTL Klub. Ra tud sziikiteni arra az egy dologra, amit ezért gyorsan meg is un,
pl. latjuk a Beverly hills ujabb részét.” (Tiinde, kézépiskolai tanar, Pécs)

7.3. Zene

A 15-25 éves korosztaly 95%-a hallgat zenét, viszont alig tobb, mint az 50%-uk szokott
tancolni?2. A fiatalok rendkiviil sok idét forditanak a zenehallgatasra, viszont ez is egyfajta
multitasking tevékenységként jelenik meg, mert jellemzéen mas tevékenységek végzése

kozben teszik ezt (Sagvari, 2008b).

A tartalmak online beszerzése dominans ennek a generdcionak a tartalomfogyasztasaban —
annak ellenére, hogy a ’90-es évek kdzepén elterjedd mp3 formatumot mar megjelenése utana
par évvel temették (azzal, hogy még hatékonyabb tomoritésti hangfajlok jelennek meg a

piacon), még mai napig is a leggyakrabban hasznalthangfajlformatum.

Idékozben elterjedd szélessavll internet segitségével egy mp3 kiterjesztésii zenefajl letoltése
par masodpercet vesz igénybe, €s emellett az elmult 15 évben a hattértarak atlagos mérete

jelentésen megnott.

A Fanta trendkutatds 2. részében az elsddleges zenehallgatasi formatumként egyontetiien az
mp3-at jelolik meg, de ha azt vizsgaljuk, hogy milyen eszk6zon hallgatjdk a szdmokat, akkor
is van egy dominansan jeldlt eszkdz (szamitogép), azonban kozvetleniil utdna tobb gyakran

hasznalt eszkoz is van (mp3 lejatszo, radid, mobiltelefon).

2L http://epa.oszk.hu/00000/00011/00161/pdf/EPA00011_Iskolakultura_2012 01 101-110.pdf
22 http://www.ipsos.hu/site/ipsos-f-f-gy-zen-I-s-t-ncol-a-z-gener-ci/
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32. abra: Zenei stilusok megoszlasa a fiatalok korében

Inyencek; 6% Popularis
rockerek; 18%

Feketezene
hallgatok; 14%

Hard rockerek;
16%

Tartozkododk; 11%

Mindenevék; 11% § p

Slagerlistasok;
Partlarcok, 10% 14%

Forrés: Fanta Trendriport 2 (Sagvari, 2008b)

33. abra: Milyen formaban hallgatsz zenét a leggyakrabban?

B Mp3 mRadi6 mCD ®Onlineradi6 ®mTV © DVD

12% 8% 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Forras: Fanta Trendriport 2 (Sagvari, 2008b), sajat szerkesztés

Manapsag kevés olyan laptopot/asztali PC-t lehet a katalogusokban latni, amelyekben nincs
legalabb 500 Gigabyte-os merevlemez, egy ekkora hattértarolon megkozelitéleg 100.000 db
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atlagos méretli (5 megabyte) mp3 kiterjesztésli szamot lehet tarolni — ennek meghallgatasa
megallas nélkiil 278 napot venne igénybe. (Viszonyitasképpen a Fanta Trendriport 2
kutatdsdban egy atlagos tinédzser 4.000 szammal rendelkezett, az igazi hardcore gylijték

15.000 szdmmal biiszkélkedhettek.)

34. abra: Zenehallgatas eszkoze

H Szamitégép ™ MP3lejatsz6 ®WRAadi6 ™ Mobiltelefon = CD/DVD/televizié

70%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -
Forras: Ipsos F&F: gy zenél és tancol a ,,Z-generacio”
35. abra: A zenéhez vald hozzajutas kiilonbozo forrasai ,,Szoktal-e...”

H[gen ®Nem

...barataiddal, ismerdseiddel zeneszamokat
"cserélgetni?

clleserclo promamokon keresstul gy 2%
zeneszamokat, albumokat letolteni

...CD-t vasarolni?

...az interneten keresztiil zeneszamokat
vasarolni

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Forras: Fanta Trendriport 2 (Sagvari, 2008b)
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36. abra: Szoktal-e zenét hallgatni...

...olvasas kozben? 10%
...tanulas kozben? 31%

..hdzimunka vagy takaritas kézben? 39%

...szamitégépezés, internetezés kdzben? 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Forrés: Ipsos F&F: Igy zenél és tancol a ,,Z-generaci6”

A fiatalok igen mély ismerettel rendelkeznek az aktualis zenei eléadokrol, ki a mend, kit
érdemes hallgatni, mik a most legjobban felkapott bulizenék. Erdekesség, hogy joval tobb
népszerli zenei eldaddé van napjainkban, mint 10-15 évvel ezel6tt, ennek eredménye az is,
hogy a fiatalok slagerlistain (pl. VIVA Dance Chart) elég kevés olyan eldadd van, aki 2012-
ben és 2013-ban is felfért a listara.

Az Ipsos F&F kutatasai alapjan® a fiatalok haromnegyede barataiktél szerzi be az ujabb
zeneszamokat, de minden masodik megkérdezett le is tolt az internetrdl zenét. Hagyomanyos

CD-lemezt és online albumokat is vasarolnak, azonban ez nem jellemzd a tobbségre.

37. abra: Honnan szerzel tudomast az 0j zenékr6l?

Internet

Zenei radiok
Zenei...

Ujsagok

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Forras: Fanta Trendriport 2 (Sagvari, 2008b)

2 Ipsos F&F: Igy zenél és tancol a ,,Z-generacio”, http://www.ipsos.hu/site/ipsos-f-f-gy-zen-I-s-t-ncol-a-z-gener-
ci/
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7.4. Miisorfogyasztas (televizio vs. online letoltés)

7.4.1. TV-musorok

Az aktualis tehetségkutatd misorok és a valosagshow-k nagyon népszeriiek, ezeknél a
musoroknal mar megfigyelhetd, hogy a fiatalok jelentds szdma online koveti a tartalmat,

online visszanézegeti a videokat, de azért ezeket még jellemzden a televizidban is kovetik.

., Milyen miisorokrol beszélgetnek (pl. valosagshow-K, filmek, sorozatok)? Valésdagshow,
tehetsegkutatok, nagyrészt ezek mennek a TV-ben, ezekkel mindenképpen kapcsolatba
keriilnek.” (Cecilia, gyerektaborban dolgozik, Budapest)

Altalanos kommunikacios platform a legajabb valosagshow hés tiindoklése vagy bukésa, de a
tehetségkutatd sztarjairdl is nagy vita szokott kerekedni hétfénként az osztalyteremben vagy a

nagyeldadoban.

38. abra: Milyen gyakran szoktad az alabbi tipust tévémiisorokat nézni?

m Soha m Ritkabban mint havonta
B Havonta, havonta tobbszor H Hetente, hetente tobbszor
H Naponta

Hirmisorok 8% 7%

Riportmisorok [iFA%) 17%
Kozéleti miisorok 32%
Filmek [0/ &L

Film sorozatok [/l WAL

Vetélked6k 14% 19%
Szérakoztaté miisorok L/ 18%

Razfilmek, gyerekmiisorok
Kulturalis mlisorok
Vallasi, nemzetiségi mlisorok
Ismeretterjeszté miisorok
Eletméd magazinok
Sportmiisorok

Zenei miisorok

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: Fanta Trendriport 6
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7.4.2. Sorozatok

Természetesen sorozatokat is néznek, de azokat mar kevésbé kovetik a TV csatorndak dltal
kinalt normal miisorsavban. Sokkal jellemzobb, hogy az interneten fellelhetd forrasokbol
szerzik be a sorozatok ujabb részeit, akar torrentes letdlté-oldalon keresztiil, akar miisorokat

nyujtoé honlapokon.

,,Az biztos, hogy sorozatokat néznek, sorozatfiiggok, de nem téevében, hanem YouTube-on nézik,
vagy letoltik. Szerintem ez a gyakoribb, letoltik és egyszerre megnéznek egy-két évadot, mikor
ahhoz van kedviik.” (Aniko, Kozépiskolai tanar, Pécs)

., Szerintem nem kévetik a napi hireket. Inkabb sorozatokat néznek, és filmeket. Sorozatokat,
filmeket is letéltik, s akkor nézik meg, amikor raérnek, nem akkor, amikor a TV-ben, moziban
jatszak.” (LaszIo, egyetemi oktato, Pécs)

., Szerintem van egy elég markadns réteg, aki sorozat fiiggo, ami talan korabban ennyire nem volt
jellemzd, vagy legalabbis nem volt ennyi sorozat.” (Eva, egyetemi tanar, Pécs)

Minden generacionak megvannak a maga sorozatai, melyek oridsi népszertiségre tesznek szert
a generacio tagjai kozott és kohorsz élményként megjelenik az ¢életiikben. A ’90-es évek
fiataljainak ilyen volt a rajzfilmsorozatok koziil a Dragon Ball (fiuk), a Balu kapitiny
kalandjai vagy a Kacsamesék, mig a TV-sorozatok koziil a Magnum, a Macgyver, a

Szupercsapat vagy a Dallas.

Viszont a Z-generacios fiataloknal mar sokkal nehezebben lehet ilyet megallapitani, mert mar
gyermekkorukban is rendiviil széles volt a rajzfilmek és a TV-sorozatok kinédlata. Az elmult
években gyerekeket megcélzd TV-sorozatok koziil egyediill a Hannah Montana c.
filmsorozatnak sikeriilt oOriasi ismertséget ¢és sikercket elérnie, az egyik legjobban

értékesitheto televizios licensz volt.

A TV-sorozatok koziil jelenleg futd, popularis sorozatokat emlitett meg az egyik interjialany
(Cecilia), amelyeket a fiatalok néznek: How I Met Your Mother (Igy jartam anyatokkal) és a
The Big Bang Theory (Agymendk). De ezek vélhetden csak a jéghegy cslicsat mutatjak,

hiszen a fiatalok otthonosan mozognak a neten, azt toltik le, amit szeretnének.

Erre vonatkozoan nincsenek jelenleg felmérések, nem vizsgaljak, hogy mit néznek a fiatalok
— a 18-49 éves korosztalyt leszamitva a tobbi csoport nincs a vizsgalat fokuszaban. Nem is
lenne egyszerli, hiszen a televiziés nézettség mellett a letoltések és a megtekintések szama

nem is mérheto.

Mindenesetre a TV-sorozatok igen népszertliek a fiatalok korében és egyre tobben utasitjak el

koziiliik a televizids fogyasztasukat.
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7.4.3. Filmek

A filmek teriiletén mar joval konnyebben

kovethetoek a fiatalok preferenciai. Az aktualis CATCHING
sztarfilmek/ rajzfilmek/ animacidés filmek
altalaban betalalnak, de ebben nem kiilonboznek
az el6z6 generaciotdl, hiszen elég megemliteni a
Harry Pottert sorozatot, amelyben a fdszerepld v ¢ Elljlﬁwg

az Y-generaci6 tagjaival nétt fel.

A két generacido valasztovonalaként érdemes

megemliteni ~ a  Twilight  (Alkonyat) 39. 4bra: Az éhezdk viadala konyvsorozat
Forras:
http://cdn.theatlanticwire.com/img/upload/2012/03/23/t

rendkiviil népszerii lett a fiatalok korében, Oriasi Ne-nunger-games-books-1-3.jpeg

filmsorozatot, mely konyv formdajaban is

rajongas Gvezte a fészereploket. Az EhezOk viadala c. filmsorozat ért el hasonlé statuszt a Z-

generacio tagjai kozott.

A kovetkezd nagy sikersorozat még varat magara, a filmipar természetesen ontja magabol az
ujabbnal Gjabb sikervaromanyos alkotasokat, de még nem sikeriilt megtalalni azt a receptet,

amivel a napjaink fiatal generacidjat jol meg lehetne célozni.

40. abra: Leggyakrabban hogyan jutsz hozza a filmjeidhez?

B Let6ltom az internetrdl
m Kolcson kapom és lemasolom
H Megveszem

B Egyéb

Forras: Fanta Trendriport 6 (Sagvari, 2009c)

48



7.5. Bulizas, fesztivalozas

Hasonloéan a korabbi generacidkhoz, a Z-generacio tagjaira is jellemz6 a kozos bulizas, sot,
naluk mar egy korabbi életszakaszban elkezdddik ez. Mar a 2009-es V. Fanta Trendriportban
(Sagvari, 2009b) is az volt olvashato, hogy a fiatalok 45%-a volt mar fesztivalon.

41. abra: 2013-as fesztivalok

DEFOTT
> 0

CSAKSZABADON. AALATE

ZANKA, JONIUS 25=30. Al
0. NEMZEDEK KSZPONT | I

h'() ) .X

Forras: sajat szerkesztés

A teljesség igénye nélkiil lathatd par nagyobb fesztival logdja, amelyek a fiatalokat célozzak
meg — minden zenei stilus kedvel6je megtalalhatja igy a szamitasat. Korosztalyok is eltérnek,
mig az EFOTT (nevébdl adododan) jellemzoen egyetemistakat és foiskolasokat vonz anyagi
hattértdl fiiggetleniil, addig a Balaton Soundon mar inkabb a tehetdsebb egyetemistdk vagy

mar a dolgoz6 fiatalok jelennek meg.

42. abra: Bulizas vs. kozosségi oldal hasznalat

: 3
B PARTY HEARTY. £

f3 BB O B e o £ o 0 Y R D Y
m Spend time on a social networking site

M Go to a party with friends

X m mm

2 2 G2 O3 o £ X B I O O £ £

B3 3 e

Forras: http://brandtrend.hu/media/2012/08/Ipsos_Party Hearty.jpg
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Az Ipsos felmérése alapjan a magyar fiatalok az atlag kozelében teljesitettek, amikor arrél
kérdezték Oket, hogy inkdbb kozOsségi oldalon toltenek id6t vagy barataikkal elmennek
bulizni.

43. dbra: Milyen gyakran jarsz a kdvetkezo helyekre?

® Evente néhany alkalommal,

NI v voey sivbban

B Havonta, havonta tobbszor

0% 50% 100%

Etterembe

Forras: Fanta trendriport 6

A 43. dbran lathato, hogy milyen helyszinekre szoktak a fiatalok jarni, a legkevésbé latogatott
a koriikben a sportesemény, mig leggyakrabban sor6z6be, kocsmaba jarnak.
7.6. Radio

A radiohallgatassal kapcsolatosan tartja magat az az allaspont, hogy a fiatalok és a gyerekek

kevésbé hallgatnak radiot.

Hasonloan a televizidhoz, ez esetben is igazolasra keriil, hogy a fiatalabbak egyre kevésbé

fogékonyak a tradicionalis médidra, radidt egyre kevesebben és kevesebb ideig hallgatnak.

A 44. abran lathaté az amerikai fiatalok viszonyulasa a radidhoz, a 18-24 éves korosztaly

szamara kisebb relevanciaja van a radionak?*.

24 Forditas (44. abra):

Radio not as relevant to me today — Szamomra a radié nem tul relevans
Prefer prerecorded music on mP3 player  — Eldre rogzitett zenét preferalja mp3 lejatszon
Prefer online or mobile for music — Online vagy mobil zeneforrast preferalja
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44, abra: 18-24 éves amerikai fiatalok viszonyulasa a radiohoz és a digitalis zeneforrasokhoz

Radio not as
relevant o me today

player

Prefer Online or
mobile for music

prefer pre‘recorded _
music onmP3

0% 10% 20% 0% 40% £0% 80%
A25-64 WA18-24
Forrés: Targetcast,

http://4.bp.blogspot.com/_ZKPyUmjBPsM/Sv8IQJJipl ITAAAAAAAANGI/SIOBNQpf7Xc/s1600-
h/TargetCast_Media_200910_7.JPG

7.7. Olvasas (konyvek/magazinok)

45, 4bra: 18-24 éves amerikai fiatalok olvasasi szokasai — jsag vs. internet

Printed newspapers
are not as revant to
me today

I'd rather getnews
from Online sources

I'd rather read
magaane articles
onine

0% 10% 20% 3% 40% S0% 60%
A25-84 mA18-24

Forras: Targetcast,
http://2.bp.blogspot.com/_ZKPyUmjBPsM/Sv81Qc7DO0I/AAAAAAAANGQ/r8JQIInpjgA/s1600-
h/TargetCast_Media 200910 6.JPG
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46. abra: Milyen gyakran olvasol szérakozas céljabol?

® Naponta, naponta tébbszor
m Hetente tobbszor
H Hetente
® Havonta tobbszor
H Havonta
Ritkabban
Soha

Forras: Fanta trendripot 6 (Sagvari, 2009¢)

Ez egy kritikus teriilet a mai fiatalok és gyermekek korében — nyomtatott konyveket és
magazinokat/ijsagokat egyre ritkdbban olvasnak és atlagosan elég kevés idot toltenek el ezek

fogyasztasaval.

Ebbdl kovetkezik, hogy offline kiadvanyokban ez a korosztdly mar kevésbé érhetd el, mint

korabban.

Az amerikai Targetcast vallalat 2009-es kutatasabol (47. abra) kidertil, hogy a fiatalok (18-24)
szamara a nyomtatott sajto jelentdsége csokkend tendenciat mutat az idésebb korosztalyokhoz

képest®®.

A Fanta trendriport 6. részében pontos ralatast kaphatunk arrél, hogy a fiatalok jellemzden
milyen tipust irodalmi miivet olvasnak. Mindéssze 7%-uk olvas naponta, mig 16%-uk olvas
heti rendszerességgel, de 28%-uk soha nem olvas konyvet — deriil ki az Ipsos kutatasabol?®, A
kutatas arra is kitér, hogy iskolazottsdgi szint alapjan jelentdsen valtoznak az olvasottsagi

szokasok.

25 http://www.netkutatasok.hu/2009/12/nemek-kozotti-kulonbsegek-az-online.html
%6 http://www.ipsos.hu/site/alig-olvasnak-k-nyvet-a-fiatalok-se-idej-k-se-kedv-k/
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47. dbra: Atlagosan milyen gyakran olvasol az alabbi tipusba tartozé konyvet/irodalmi miivet?
H Soha ® Néha B Gyakran

Képregény, grafikus...

Onsegitd,...

Szo6rakoztato irodalom

Tudomanynépszertsito...

Szakirodalom

Vers

Novella, tarca

Kiilfoldi regény

Nem kortars magyar irodalom

Kortars magyar irodalom

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: Fanta trendriport 6 (Sagvari, 2009¢)

48. abra: Miért nem olvasok

Nagyon dragak a konyvek

E

Nem kot le az olvasas

Id8hiany

Nem érdekel a konyv 45%

E—T—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Forras: Alig olvasnak konyvet a fiatalok — se idejiik, se kedviik, http://www.ipsos.hu/site/alig-
olvasnak-k-nyvet-a-fiatalok-se-idej-k-se-kedv-k/
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A fiatalok altalanossagban nem olvasnak, se konyveket, se napi/heti/havilapokat, se
magazinokat. A mai egyetemistdk korében egy sziikebb réteg olvas szaklapokat (pl. ilyen

szaklapnak tekintheté a HVG), de ott sem jellemzd.

3. tabla: Olvasas miifaja

Miifaj Azok aranya, akik kedvenciikként emlitették
Kalandregény 21%
Romantikus 19%
Krimi 18%
Sci-fi 16%
Torténelmi 10%
Fantasy 7%
Ismeretterjeszto 4%
Thriller/horror 3%
Dokumentum 2%

Forras: Fanta Trendriport 6 (Sagvari, 2009¢)

Erdekes példara hivta fel figyelmiinket Laszl6 (Kozépiskolai tanar, Budapest), aki harom
¢vfolyamot tanitott az interju pillanataban, egy altalanos iskoldban egy hatodikos osztalyt, és
egy nyolcosztilyos gimnaziumban egy nyolcadikos és egy tizedikes osztalyt. Tapasztalata
alapjan a hatodikosok faljak a konyveket, jellemzden konnyed, fantasztikus regényeket. Sét,
erre vonatkozdan mas forrast is megemlit: ,,A volt gimis magyar tandrom mondta, hogy nincs

elveszve minden, elkezdtek olvasni a diakok.”

Abban egyetértettek a valaszadok, hogy online oldalakat, hirportdlokat olvasnak, foleg a
gyors fogyaszthatosag, értelmezhetdség miatt. Az Origo-t a 63%-uk, az Indexet a 43%-uk
olvassa?’. Idegen nyelvii hirportalt nagyon kevesen olvasnak, tovabbi érdekesség, hogy 10-bdl
4 fiatal a hireket a Facebook-on keresztiil olvassa és megjelenik koriikben a passziv

hirolvasas, miszerint ismerdseik altal belinkelt hireket olvassak el.

7.8. Tajékozottsag a fiatalok korében

., A tobbség jobban ismeri az éppen aktudlis zenei eléadbkat, mint az orszdg vezetit.” (Arpdd,
kozépiskolai tandr, Pécs)

27 http://www.ipsos.hu/site/legink-bb-a-t-v-b-I-t-j-koz-dnak-a-fiatalok/
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Az Ipsos kutatasa alapjan®® a 15-25 éves korosztily harmada hetente tobb alkalommal,

egyharmada naponta vagy naponta tobbszor tajékozodik a hirekrol.

A korosztaly iddsebb felébdl kétszer annyian (42%) olvasnak napontan hireket, mint a
fiatalabbikban (22%). A hirpreferencia szerint a bulvarhirek érdeklik ket a legjobban, mig a
politikai-gazdasagi hirek a legkevésbé.

49. abra: Hirforrasok a fiatalok kérében

80%
70%
60% -

- .y
S00 Televizid

¥ Internet
409 - m Radio

B Nyomtatott sajto

0, _

30% H Okostelefon
20% -
10% -
0% -

Forrds: Ipsos - Leginkdbb a tévébdl tdjékozodnak a fiatalok

Itt is tarsadalmi csoportoktol fiigg: az elit gimnaziumban tanuldk tisztdban vannak a napi
hirekkel, kornyezet- ¢és tarsadalomtudatosak. Viszont egy atlagos gimndziumi vagy
szakkozépiskolai tanul6 nincs tisztdban a vilag hireivel, nem is motivalt arra, hogy ezt a tudast

megszerezze. A politikai nézeteik jellemzden az otthonrodl hozott értékeket tiikrozik.

Ez a valasz pontosan tiikrozi, hogy mély ismerettel rendelkeznek, azonban olyan teriileten,
amely szamukra relevans. Ezen ismeretek alapjan lehet koziiliikk kiilonb6zé szcéndkat

kiemelni.

., On hogy latja, tudjik a fiatalok, mi torténik a vilagban? Kévetik a hireket? A bulvar sajté
hireit. A vilagunkat ténylegesen befolyasolo hireket egyadltalan nem. Szerintem alapveto

2 Leginkdbb a tévébol tajékozodnak a fiatalok, http://www.ipsos.hu/site/legink-bb-a-t-v-b-I-t-j-koz-dnak-a-
fiatalok/
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fogalmakkal nincsenek tisztaban. Sok mindent, sok mindenkit nem ismernek.” (Tamds,
Kozeépiskolai tanar, Pécs)

Ujsagokat, napilapokat kevésbé olvasnak, inkibb magazinok jellemzdek, viszont ezek
fogyasztasarol nem  nyilatkoztak a  valaszaddk, igy feltehetdleg nem az

iskolakban/egyetemeken olvassak ezeket.

., Van egy nagyon mély jartassaguk a napi divatos zenében, ami holnap mar nem lesz aktualis és
van egy mély jartassaguk a napi aktudlis mozivilagban. Van még jartassdaguk abban, hogy ma
hova kell menni, szérakozni, sérézni, zenés szérakozohelyre.” (Csaba, egyetemi oktatd, Pécs)

A bulvarhirek teriiletén sokkal inkabb tajékozottak, az internetes csatorndkon sokkal
egyszerlibben jutnak hozzé a bulvarhoz kapcsoldodé informacidkhoz, és nem mellékesen ezek

jobban is érdeklik ezt a generaciot.

.. Kb. 15%, aki sporadikusan olvas napilapot, nagyobbik része egyadltalin nem, ok ugy
gondoljak, hogy az interneten tajékozodnak.” (Csaba, egyetemi oktato, Pécs)

7.9. Applikaciok

Az okostelefonokhoz kapcsolodoan szamos applikaciot is hasznalnak a fiatalok — az iPhone és
iTouch felhasznalok korében késziilt felmérés alapjan jellemzden jatékra és szorakozasra

hasznalhato app-okat toltenek le.

50. abra: Az alabbiak koziil milyen appokat t6lt6ttél le az iPhone/iTouch késziilékedre az Apps Store-
bol? (18-24 évesek korében)

ek
sainakorss TS
frersies TV,
Pénziigyi (ingyenes) _
Ezek koziil egyiket sem _
Pénziigyi (fizetds) _m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Forras: http://www.netkutatasok.hu/2009/07/twitter-es-18-24-evesek-amerikaban-2009.html
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51. abra: A mobilozasra forditott id6 a hasznalt funkciok tiikrében

Other Apps
55.8%

SHARE OF MOBILE |

PHONETIMEBY = |8
Camera FLINCTION 4
Music/Video Apps
2.3%
Email/IM Dialer Social Networking Apps
53% 54% 55%

Forréas: http://www.briansolis.com/2012/04/meet-generation-c-the-connected-customer/

7.10. Fogyasztas osszehasonlitasa a 10 évvel ezelotti allapottal

A mélyinterjuk soran szerepelt az a kérdés is, hogy hasonlitsak ossze a fiatalok fogyasztasi
szokdsait a 10 évvel ezelétti helyzethez képest. Frdekes modon #il nagy kiilonbséget egyik

valaszado sem tapasztalt, pedig idokozben felnétt egy ,,digitalis bennsziilott” korosztaly.

Jellemzéen a kordbban adott valaszaikat hoztak fel, hogy muiiszaki kiityiikre (foleg
okostelefonra) koltenek tobbet, azonban az anyagi lehetdségeik korlatozottabbak, mint 10

évvel ezelott.

., Osszességében On szerint miben kiilonbézik a fiatalok fogyasztasa most, és 10 évvel
korabban? Nehéz ezt megitélni. viszonylag korlatozottnak gondolom azt a kort, amirdl tényleg a
fiatalok dontenek. Talan azaltal, hogy a kereskedelmi lehetéségek boviiltek most tobb markdhoz,
bolthoz férnek hozza. Nagyobb a valaszték. Azt latom, hogy egy-egy nagy és draga dologra
koncentraljik a pénziiket. pl.: 1 nagyon driga cipé és vagy melegitd, telefon.” (Agnes,
kozépiskolai tanar, Mohdcs)
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8. Konkluzid, osszefoglalas

Osszegezve a dolgozat lényegi pontjait, napjainkban egy tjabb generacié késziil arra, hogy
fiatal gazdasagi dontéshozokka valva befolydsoljadk a fogyasztdsi piacokat. Viszont
jellemzoiket tekintve jelentésen eltérnek a korabbi generacioktdl, mas tuton lehet ket

megszolitani, mas tipusi kommunikécidra vevok.

Kevésbé fontos szdmukra a radio, a TV-t mar nem gy nézik, mint a kordbbi generaciok,
szivesen maradnak gyerekek par évvel tovabb, de az élet szamukra fontos teriiletein
onallosagot kovetelnek. Okostelefonjuk fontos, statuszukat mutatja, a markak érdeklik és
befolyasoljak oket, de inkédbb lovemark jelleggel, mintsem az erdés kommunikécios
kampanyok hatasara. A Facebookon allanddan jelen vannak, de mégse konnyi dket itt elérni.
Foleg koriikben épiil egy 0j generacid, a Gen C, akik életiik majdnem teljes egészében
kapcsolodva vannak az internethez, akar okostelefonuk, akar tabletjiik vagy egyéb

kommunikacids eszkoziikkel.

A Z-generacio fogyasztdsa és tartalomfogyasztasa alapjaiban kiilonbozik a korabbi generaciok
fogyasztasatol, a hatékony kommunikacié nem egyszer(i veliik, azonban a direkt megszolitas

¢s a parbeszéd lehetdsége minden csatornan vonzo szamukra.

A dolgozat ismeretépitd jelleggli és aktudlitasokra tdmaszkodik, igy az elkovetkezendd par
¢vben adhat relevans ismeretet korunk fiatal generdcidjarol, majd ahogy ujabb
kohorszélmények érik a felndvekvd generaciokat (az Alfa generaciot), Gigy a tanulmanyban
felhalmozott ismeretanyag alapjan egy céafolhatatlan konkluzionk lehet: jelentds modon fog

kiilonbozni az eddigi generacioktol.
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