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Absztrakt

Mindig is ambivalens a kordbbi generdciok viszonya a felndvekvd, meger6sddd uj
generacioval kapcsolatban. Fenyegetettség, irigység, vagy egyszerlien bliszkeség a sajat
generaci6 fantasztikus eredményeire — sokféle motivacio huzodik meg a kritikak mogott, de a
hattérben felsejlik a tudashiany is, mint magyarazat. Jelentés mértékben valtozik ugyanis a
generaciok korili kornyezet, gondoljunk itt a tudoméanyos-miiszaki, vagy a kulturdlis-
gazdasagi viszonyokra, igy az 0j generacio szocializalédasa ezen modosult viszonyok kozott
zajlik, igy 6k is masok, mint a korabbi fiatal generaciok. Nehézséget jelent ma is a sziiloknek,
a pedagogusoknak, a dontéshozoknak az 1j értékek befogadasa, az ) milkddési sémak
megértése. Tanulmanyunkban a generacios kozelitésben gondolkodunk egy Gjonnan eldtérbe
keriilt generaciordl, aminek kutatdsira egy pdlyazat keretében volt lehetdségiink. Jelen
tanulmany elsdsorban a megkérdezéses vizsgalatok eredményeirdl szamol be, kiemelve a mai
magyar fiatal 15-24 évesek, vagyis a Z, és a kés6i Y generacio jellemzobit. A témakor
természetesen tObb tudomanyteriilet kutatdsaban is megjelenik, a vizsgalatokbol lesziirhetd
tapasztalatok az elmélet fejlddése mellett a gyakorlati dontéseket is tamogatja.
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a generaciok értelmezése

A generdciokat a koz0s tapasztalatok, életélmények, végso soron a kozos értékek flizik ossze.
Az Osszekapcsolodas laza szalt, de meghatdrozo jellegli. Laza szali, mert annyi életsors,
¢letat dontés mutatkozik meg egy-egy generacio tagjai esetében, hogy ezeket rendkiviil nehéz
egységesnek tekinteni. Mégis van egy meghataroz6 vonulat az értékek, a kozos élmények
mentén, amely lehetdséget teremt arra, hogy Osszekapcsoljuk ezeket a dontéseket és azt
allitsuk, hogy a generaciok kozott kiilonbségek vannak és egyben a generacidkon beliil
fellelhetd azonossagok keretezik az oda tartozd emberek dontéseit. Ez a vizsgalati dimenzio
1d6rdl-idore eldtérbe keriil, lehetdséget adva igy a kutatoknak az ,,ujra felfedezés™ élményére.

A generaciok vizsgalatanal tehat kiindulopontunk az értékorientdcio kiilonbozOsége. Ezen az
alapon val6 kiilonbségtétel igen nagy csoportokat eredményez a vizsgélat soran. Felmeriilhet
a kérdés, hogy lehet-e egyaltalan egy-egy kb. 30 ¢letévet atfogd korszak (hdrom generacids
megkozelités) alapjan értelmezni a kiilonféle sikokat az igy egységesitett csoportokra. A
témakorben fellelhetd kutatdsok eredményei szerint lehet, s6t bizonyos témakoroknél ez a
leginkabb célra vezetd eljaras.

A téma kutatidsa nem csupan a lehatdrolas eredményeit teszi transzparenssé, hanem a
generaciok kozott adodo fesziiltségek természetére is ravilagit, hiszen mindig is ambivalens
volt a kordbbi generacidok viszonya az 10j generacioval kapcsolatban (Tordcsik, 2010). A
generacids vizsgalati aspektus izgalmas kérdések feszegetését, elemzését foglalja magéaban,
amelyek szamos teriileten fordithatok dontések kiindulopontjava.

A tarsadalom leirasanak, a tarsadalmi problémak vizsgalatanak generacios kozelitése annak az
~egyszeri” alapelvnek a kovetését jelenti, miszerint ha sziiletési korcsoportonként,
kohorszonként vizsgalddunk, akkor érzékelhetéen eltérd magatartasu csoportok jonnek létre.
A generaciok magatartasanak figyelésével évtizedek ota foglalkozik a Yankelovich-Report
cimen késziil kutatassorozat az Egyesiilt Allamokban (Smith-Clurman, 1997). A kiinduld
koncepciojuk az, hogy az alapélmények, a szocializdcid sordn megtapasztalt nagyobb és
meghatarozd torténések, a ,korszellem” elkiséri az embereket életiik végéig, hatdssal van
valasztasaikra. Az alapgondolat tehat az, hogy a fogyasztok megértéséhez, magatartasuk



elérejelzéséhez elegendd néhany olyan jellemzd tényezOcsoport vizsgalata (Smith—Clurman,
1997), amelyek a lehatarolést lehetdvé teszik, tgy mint

- az egyeni helyzet, az életszakasz, a vizsgalt egyénre jellemz6 tarsadalmi, gazdasagi
status, akar fizikai allapot

- a kornyezeti hatdasok, vagyis azok a koriilmények, jellemzok, amelyek az adott ember
vasarloerejét, motivaltsagat, jovoképét befolyasoljak

- kohorsz-éimények, vagyis a generaciok azon élménytara, amely alakitja az oda
tartozok szemléletmodjat

A koncepcio alapjan az egyes generaciok markereit, korszakjelz6it kell megismerni, mert
akkor magatartasuk nagy vonalakban eldre jelezhetd, magyarazat talalhatd mai dontéseikre is.
A generaciokat a kozos tapasztalatok, életélmények, végsd soron a kézos értékek flizik 0ssze
(Shewe-Noble, 2000). Lényegi része a rendszernek az életkor szigorti lehatarolasa mellett az,
hogy az egyes generaciokhoz tartozoknak karakteresen maés kohorsz-élményeik vannak.
Kérdés azonban, hogy milyen kohorsz-¢lményeket valasztunk a lattatdsnal, milyen forrasra
koncentralunk az élménygylijtés soran. Ezek szdrmazhatnak a korosztilyt megrengetd
nagyobb politikai, torténelmi, gazdasagi eseményekbdl, de feltételezhetd a komolyabb
innovaciok markans hatasa ugyantgy, mint a miivészetek, pl. zene, film befolyasa.

Howe ¢és Strauss (2000) szerint harom olyan tényezdt lehet kiemelni, amelyek jobban
definialjak a generaciokat az ¢letkornal, de ezek a tényezok is Gsszefiiggést mutatnak a korral,
vagyis a kohorsz-é¢lményekhez kotédnek:

- észlelt tagsag — a tagsadg On-észlelése, amely a kamaszkorral kezdddik és a feln6tt
korban valik teljessé

- kozos hiedelmek és viselkedés — a csaldddal, karrierrel, maganélettel, politikdval,
vallassal, stb. szembeni attitlidok és a viselkedés (munkaval, hazassaggal, gyerekekkel,
egészséggel, blindzéssel, szexszel, drogokkal, stb. kapcsolatos dontések), amelyek jellemzik a
generaciot

- kozos hely a torténelemben — a torténelmi trendek fordulopontjai és a jelentds
események, amelyek a generdciot a meghatarozd években érintik (kamaszkor, fiatal feln6tt
kor)

A generacios vizsgalatoknal az elsé kérdés persze az, hogy hogyan hatdrozzuk meg a
generaciokat, milyen életkori, kohorsz-élmény hatdarokat nevezziink meg, és egyaltalan hany
generaciordl gondolkodjunk. Sokdig egyértelmli volt, hogy harom generdcido esetében
érdemes vizsgaldodni, kézenfekvd volt a fiatal, a kozép- és az 1dOs generaciok
megkiilonboztetése. A generacids kutatisok kiinduldépontjai, eredetileg a fenti harom
generacio vizsgalatat tartalmazta, az X-generaci6 (Coupland, 2007 alapjan), a baby-boomers,
¢s az érettek megnevezéssel. Az amerikai szakirokat azonban régota foglalkoztatta az Gjabb,
az Y, a millenniumi generaciéo magatartasa (Bakewell-Mitchell, 2003; Howe-Strauss, 2000;
Marconi, 2000). A valtozasok kovetése miatt, a piac nyomasara ma mar Yankelovich-¢k is
négy csoportot kiilonitenek el. Megkiilonboztetik a boomer-utanzatokat (1979-1991 kozott
sziiletettek, akiknek fontos a karrier, fliggetlenség, hitelesség), az X-generaciot (1965-1978
kozott sziiletettek, akiknek fontos a hozzaértés, kiilonbozoség, vallalkozas), a baby-boomers-
eket (1946-1964 kozott sziiletettek, akiknek fontos egyéniség, fiatalsag, egoizmus), az
éretteket (1946-ig sziiletettek, akiknek fontos a kotelesség, gydzelem, csapatmunka).

Vannak tovabbi elképzelések 1is a generdciok kezelésére, példaul or generacio
megkiilonboztetésével késziilt a Pew Research Center vizsgalata, ami az egyes generaciok
kozotti internethasznalatban mutatkozd kiilonbségek feltarasat célozta. Ebben az esetben a
generaciok lehatarolasa Strauss-Howe elképzelése szerint tortént (Strauss-Howe, 1992).
Erdekes a kiindulopontban az, hogy miutan az internet hasznalat vizsgalatat végzik, igy értjiik
a fiatalok az eredetinél tobb csoportra bontasat, de kevéssé indokolhatonak gondolhatd az
1d6sebbek esetében tortént mélyebb csoportmegosztas. A ,,csendesek™ a hdboruk utani, a G.1.,



a haborukat megélt generaciot jelentik. Miutan manapsadg az internet hasznélat komoly
generacios vizvalasztdo (Gergatz, 2010; Csepeli—Kigyos—Popper, 2006; Csepeli-Prazsak,
2010), ezért érdekes foképp annak rogzitése, mire, milyen gyakorisaggal hasznaljak a
csoportok az internetet.

Ursula Lehr (Lehr, 2010) német kutatd is arrol értekezik, hogy a korabbi harom helyett 6t
generaciot kell vizsgalni és ezek egylittmikodését, ,,tarsadalmi szerzddését” kell megoldani a
kiilonféle szocialis problémak lekiizdésére. Ezt arra alapozza, hogy ma, a kitolodo életkor
miatt egy-egy vizsgalt idopontban akar 6t generacid képes egyidejlileg egyiitt élni, tehat ezek
egylittes problémait kell megoldani. Az idds generacid vizsgalatara a 60-85 évesek esetében
az Onellatdkra és az apolasra szoruldkra torténd megosztast ajanlja.

Mais német kutatasok pedig tartjak magukat a harom generdcios vizsgalati kiinduld ponthoz
(Glas, 2009), és ennek alapjan tesznek megéllapitasokat. Igaz, hogy a generaciok hatarait 6k
is a ,,klasszikus” Yankelovich kategoriaktol eltéréen hatarozzék meg, nevezetesen naluk a 18-
29 évesek az érett fiatalok, a 30-49 évesek a kdzépgeneracio tagjai, az 50-69 évesek a best age
generacid tagjai. A vizsgdlatbol markans kiilonbségek latszodnak példaul a fogyasztds, a
termékkategoridk irant mutatkozo involvaltsag tekintetében. A fiatalok a mobiltelefon, a
divat, a szamitogép irant érdeklddnek, a kdzépgeneracio tagjai a nyaralas, 6ltozkodés, az
iddsek pedig az utazas és a kert témakorébe tartozo dolgokat preferaljak.

Az nyilvanval6, hogy a generdciok lehataroldsa meghatarozo kérdés ezen szemléletmod
esetében. Azonban a klasszikusnak szamitdé Yankelovich-Report esetében sem talalunk
egyértelmli hatirokat, szamitdsi modokat a generaciokra, de nagyjabodl elfogadott, hogy a
fiatal generacio a 29 évesekig tart, a kdzépgeneracio a 30 és 59 éveseket foglalja magaban,
mig az idés generaci6 a 60 év folottieket tartalmazza. Nagy kérdés persze az is, ha tartjuk a
harmas lehatarolast, hogy ma annak hol vannak a hatdrai, amikor szamos szocio-demografiai
jellemzd esetében latunk valtozésokat, hogy tarthatéak-e ezek a lehatdroldsi ismérvek.
Gyakran felmertiil6 vita az, hogy a kitolodo képzési 1do, illetve csaladalapitasi dontés miatt
kezdddhet-e a kdzépgeneracios élet a 30. év betdltésével, vagy ezt legalabb 35 éves korig ki
kellene tolni. Amennyiben ennek a felvetésnek helyt adnank, akkor a masik sz€lsd értéknél is
felmertil, hogy 60 éves kortol tartoznak-e idds generacidhoz az emberek, vagy inkabb elébb
(figyelembe véve akar a mai magyar helyzetet), példaul 50+, vagy 55+ nevesitésével kellene
dolgozni, esetleg késobb, pl. 65 éves kortdl (figyelembe véve a fejlett orszagok trendjeit). Ha
ezeket a javaslatokat elfogadnank, akkor eljutnank egy 6t, s6t talan hat csoportos, vagy még
annal is részletezettebb (Tarr, 2010) megoldashoz, ami egyrészt kozelitene az életiv-
marketing alapjaihoz, masrészt elvenné pont azt az elényét ennek a gondolati rendszernek,
ami a viszonylagos egyszerliségében rejlik. Tanulsdgos, ha Osszefoglaldan attekintjiik az

egyes generaciokrol nyilatkozo szakirok véleményét a generaciok megnevezésérol,
lehatarolasarol (lasd 1. tabla).
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1. tabla Generaciok nevel, korszakolasuk a kiilonb6zo szerzéknél

Forras: Reeves és Oh (2008), 296-297. p. alapjan

Nem vitatjuk, hogy jogosan meriilhetnek fel kérddjelek a generacios korszakolasoknal, s6t a

generacidés szemlélet alkalmazasdnak kapcsan is,

hiszen ez egy ,baltdval vagott”

szegmensképzési gyakorlat, mégis vitathatatlan, hogy bizonyos piacok esetében ez
kifejezetten jol alkalmazhato. Bizonyithatjuk ezt a kitételt egy olyan attekintéssel (2. tabla),
amely kiemeli a generaciok eltérd jegyeit a kiilonféle szempontok szerinti jellemzoknél.
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2. tabla Generacios kiilonbségek 12 kritérium alapjan
Forras: Reeves és Oh (2008), 299. p. alapjan

A magyar kutatasokat alapvetéen a harom generdcios kiinduldépont jellemzi (Tordcsik, 2007),
bar Hoffmann Istvanné négy generacid vizsgalatat javasolja (Hoffmann Istvanné, 2007). Azt
veti fel, hogy négy generaciot kellene kezelni a generacids kutatasoknal, nevezetesen az 1920-
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kiindulopontl tényleges kutatas azonban nem késziilt.

Ha nem csupan elméleti problémakdrként tekintiink a generacidés marketingre, hanem konkrét
teriiletek generacids szemléleti kutatasait kovetjilk nyomon a magyar szakirodalombol, akkor
foképp a harom generacios kozelitésre talalunk példakat (Tordcesik, 2009).

fiatalok, médiageneraciok

Napjainkban a média figyelme is a fiatalok felé fordul, Gjabb és ujabb ,.generaciokat”
fedeznek fel koriikben, irnak ,,szenzacios” jellemzOikrdl. Ezt azért fontos kiemelni, mert a
fentebb bemutatott csoportositasok logikéja a nagyobb, értékek alapjan elkiiloniilé csoportok
tulajdonsagainak értelmezése, foképp ,nagyobb” témak, pl. olvasas, médiahasznalat,
informalodas, tudasforrds, egészséghez vald viszony alapjan. Tudjuk, hogy a generaciok
egységes kezelése hibaforrasokat is rejt, mégis tudja mindenki, érzékeli, hogy mas az egyes
generaciok magatartasa, ¢letszemlélete.

Teljesen nyilvanvald, hogy 6nmagaban az ifjisagrol értekezni is elhibazottnak tiiné dolog,
hiaba cimkézziik a csoportot X generacionak (Coupland, 2007), Y generacionak (Tari, 2010),
G generacionak (www.trendwatching.com), Z generacionak (Tari, 2011). Ugyanis, ha
vizsgalatunk fokusza az ezredfordulds generaciora sziikiil, akkor azzal a problémaval
szembesiiliink, hogy nehéz altalanositani, hiszen meglehetds diverzitds tapasztalhato
¢letstilusukban, motivaltsagukban, habitusukban, ahogyan ez mas generacidkon belil is
érvényes €s csupan az idé muléasaval valik ,,homogénné” egy-egy generacio, alakul ki annak
karaktere.

A ma fiatalsagat sokkal inkabb a szcénak (Prykop, 2005), mint a nagyobb csoportok irjak le
relevansan. Ez az ¢életkorbol fakado jellegzetesség, meg a mai szabadabb valasztés
kovetkezménye is. Kiilonféle vizsgalatok foglalkoznak a fiatalok életével, nézziik most ezeket
az eredményeket.

A szabadidds tevékenységekre koncentrald Fanta Trendriport 6 eredményeibdl egyértelmiien
bontakozik ki az, hogy a szabadidd jelentds részét a fiatalok valamilyen technikai eszkoz
alkalmazasaval toltik (Fanta trendriport 6), a szamitogépet, internetet hasznalok aranya kozelit
a 90%-hoz (Ifjusag 2008, 83. p.), ami azéta szinte teljes kortvé valt (Ifjasag, 2012).

Erdekes eredményekre jutunk, ha az életstilus kutatisok kifejezetten fiatalokra vonatkozo
elemzéseit tanulmanyozzuk. A német 14-19 évesekre vonatkozd vizsgalat (Borgstedt-
Calmbach 2010) kifejezetten jol érzékelteti a fiatalok milié-orientalt életstilus csoportjait. A
magyar ¢letstilus kutatdsok eredményeibdl (Tordcsik 2010) a fiataljaink harom nagy, eltérd
motivaltsagl csoportjat tudjuk megkiilonboztetni:

- vannak presztizsorientalt, kiemelkedé tudasra torekvé fiatalok (17%), akik a
tovabbtanuldsukkal nem csak diplomat szeretnének, hanem kiemelkedd tudést, komoly
karriert
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- az élménykeresék (33%) ,,6Ini” akarnak, teljesitve az elvart minimum tanulasi feltételeket,
helyenként élvezve a tudas megszerzésének ijabb fokait

- a megfontoltak (43%) nehezebb koriilmények kozott élnek, nincsenek nagy terveik, fontos
szamukra a kényelem és az olcsosag, az ar-érték aranyok. Ide tartoznak a kitérni vagyok is.

A Z generaciéo (The Generation ,Z”- overview study www.zgeneracio.hu alapjan)
lehataroléasara is kiilonb6zo példak vannak a szakirodalomban. Ismeriink olyan kutatast, ahol a
generaciot egészen az 1982-es évektdl kezdve szamitjak (Howe- Strauss, 1991), mig masok
az 1991 és 2010 kozott sziiletetteket soroljak ide. Olyan megkozelitések is fellelhetdek,
melyekben a Z generacio tagjai az 1995-t61 (Grail Research, 2010 és Tari, 2011), illetve az
1996-t0l sziiletettek.

Oblinger és Oblinger (2005) post-millenaristaknak hivja a csoportot, de nevezik ,,Facebook-
generacionak”, digitalis bensziilotteknek (Prensky, 2001), zappers, azaz kapcsolgatoknak,
»Instant online” korosztalynak (Mutte, 2004), ,,dotcom” gyerekeknek, netgeneracionak,
iGeneracionak. Gyakran nevezik 6ket C generacionak, ami a connection sz6 utan kapta a
nevét, illetve D-nek, ami a digitalis szora utal, de R-nek is, ami az angol responsibility vagyis
felelésség kifejezésbol szarmazik (Heckenberg-McDuff-Smith-White, 1991).

A Z generacio kapcsan fontos kiemelni, hogy 6k a vilag elsé globalis nemzedéke (Homo
Globalis). Ugyanazon a kultiran ndnek fel, és kozel ugyanazokat az ételeket, divatot, helyeket
szeretik. A globalitas a nyelvezetben is megjelenik, olyan szavakat, kifejezéseket hasznalnak,
amelyeket mas generacié nem hasznal, vagy nem is ért (Tari, 2011). Amellett, hogy azonos
hatasok érik és alakitjak Oket, tovabbi, globalizalodassal Osszefiiggd tényezd az is, hogy 6k
maguk is kapcsolatban all(hat)nak egymassal a vilaghalon, a kozosségi oldalakon (Mccrindle-
Wolfiger, 2010).

A Z generacidonak egyébként ugyanolyan problémdik vannak, mint a megel6z6 iddszak
fiataljainak, de a technikai lehetéségek olyan uj kereteket adnak életiiknek, ami hirtelen
érthetetlenné teszi magatartasukat az idésebbek szamara.

A mai fiatalok az interneten felnovod, annak képi €s nyelvi vilagat ismerd generacié tagjai. Ez
azt jelenti, hogy rovid, képekkel ellatott, naprakész, igazabol real time informaciokat
kezelnek. A korcsoportra a ,,rovid figyelem” jellemzd, ezért a nekik szant lizenetek nagy
részét ,,a kevesebb tobb” elve alapjan kell megszerkeszteni, az egyszerlsités, a lényegre
torekvés vezet eredményre.

A fiatalok szabadidejiik egyre nagyobb részét kdzosségi médiumok hasznalataval toltik, ami
vagy helyhez kotottséget jelent, vagy mobil modon iddlekotést. Kevesebb 1d6 marad
aranyaiban az outdoor tevékenységekre, érdemes a social media alkalmazasara vonatkozoan
kiilon stratégiat is megfogalmazni elérésiikre.

A korosztaly - ardnyait tekintve - egyre nagyobb része az oktatasban is részt vesz. Ez azt is
jelenti, hogy idényomaés ala keriilnek Ok is, hiszen az eldirt teljesitmények produkalasa
nyomasként nehezedik rajuk, ami mintegy elveszi a hasznos szabadidejiik jelentds részét. igy
a kapcsolattartds nagyrészt megint csak eszk6zOkon keresztiil valésul meg, vagyis nem
személyes, hanem netes kapcsolattartas jellemzd rajuk.

Nagyon kevés felnott példaképet fogadnak el ma a fiatalok, a leghitelesebb arcok szamukra a
korosztalyukbol kikeriild, valamilyen teriileten komoly eredményt elérd, de legalabbis
hirnevet szerz6 emberek. A mai mintat ado személyekre nem felnézni akarnak, hanem
szembenézni veliik.

A mai fiatalok szamara az interaktivitas, a bevonddas a folyamatokba természetes kozeg. Ha
termékfejlesztésekben, 1j technologiak, 0j eljarasok megtaldlasaban részt vehetnek vilagcégek
inspiralasara, akkor a kozépfoka ¢és a felsGoktatds esetében sem lehet dehonesztdlo, ha
véleményiiket nem csak kikérjiik, hanem javaslataikat meg is fogadjuk, gondolataikat
beépitjiik a kommunikécidba, az oktatasba.


http://www.zgeneracio.hu/

Ez a korszak nem feltétlentiil a karriertervezésrol, a tudas megszerzésrol szol, hanem 6nmaguk

megtalaldsarol, a parkapcsolatok megtapasztalasardl, a sziikkebb/tdgabb barati kor

megtalalasarol is. Ez a szocializacios folyamat legalabb olyan fontossagli, mint a racionalis

tudas megszerzése.

A fiatalok megkérdezéseinek eredményei alapjan megfogalmazhaték azok a szabalyok,

amelyeket, ha veliik szeretnénk kommunikalni, akkor kdvetni kell:

— a fiatalok nehéz élethelyzetben vannak, dket és problémaikat komolyan kell venni

— a megosztas (sharing) jellemzd rajuk, vagyis az, hogy nincs értéke a megszerzett
informacionak, mindent ingyen akarnak, varnak el és adnak tovabb

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

— mindent Gjraértékelnek, megkérddjelezédnek, kritizdlnak

— pragmatikusok, elutasitjak azokat a dolgokat, amelyek tal dragak, ,tullihegettek”,
tulzottan egységesek (kivéve a cool markaikat, azokért mindent megadnak)

— szcénakhoz, klikkekhez tartoznak, ami egységesiti Oket megjelenésben és
gondolkodasban, pedig egyediségiiket akarjak lattatni

— az élmény, az 6romszerzés kiemelt fontossagu szamukra

— az egocentrikus magatartas, a problémak, a lazadok elutasitasa jellemzd

— amédia talzott kinalata miatt erdsen szelektalnak, ,,szorfolnek”, kattintgatnak, kritizadlnak

— aprovokativ, az extrém, a latvanyos, a show-szer(i talalds szolgalja a megnyerésiiket

a projektral
A tanulmanyban bemutatandd kutatis a TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 projekt
(2013-2014) keretében valosult meg, aminek alapveté célja az, hogy bemutassa a Pécsi
Tudomanyegyetem vonzaskorzetében illetve kotelékében talalhato fiatalok - 15-24 éves
korosztdaly - szdmara az egyetem tudomdnyos eredményeit, az itt folytathaté tudomanyos
munka értékeit. Ezt a megfogalmazott célt akkor lehet elérni, ha a korosztalyt ismerjiik, és ha
hozzajuk sajatos nyelvezetiik, kommunikécios stilusuk, kommunikacios eszkozeik
alkalmazasaval kozelitiink. A projekt céljanak eléréséhez az aktivitasok a fiatal generaciora
koncentralodnak, igy a kézépiskolasokat, az egyetemi hallgatokat és a PhD hallgatokat érintd
tevékenységek fogalmazodtak meg. A projektkoncepcio céljainak eléréséhez az alabbi
tevékenységek, tevékenységcsoportok keriiltek megfogalmazasra.

1. A fiatal célcsoport magatartasanak, dontéseinek megismerése
Miutan az uj generacios fiatalokrdl, akik a célcsoportot alapvetden alkotjak, viszonylag kevés
atfogd, megbizhato kutatdsi informacio all rendelkezésre, ezért a hatékony kommunikacio, a
szemléletformalas érdekében 2000 f6s mintan szobeli megkérdezésre kertilt sor al5-24 éves
fiatalok korében orszagosan, €s kiilon elemzés késziilt a dél-dunantuli térségben €10 fiatalokra.
Kvalitativ mddszertan is tdmogatta az eredmények elérését, 10 fokuszcsoportos vita zajlott
kozépiskolasok €s egyetemistak korében, kdzépiskolai tanarok és egyetemi oktatok kdrében
10-10 mélyinterjus megkérdezés tortént a Z generacid korében szerzett oktatasi tapasztalataik
megismereésére.

2. Fiatalok kommunikaciojanak megismerése
A fiatalok altalanos jellemzdinek feltdrasat célzo alapozd vizsgalattal parhuzamosan
kifejezetten a kommunikaciojuk modjainak, csatorndinak, jellegzetességeinek feltarasa is
megtortént. Ennek eredményei e lapszamban kiilon tanulmanyokban olvashatoak.

3. PhD kozosség fejlesztése
A figyelem a kozépiskolasok és az egyetemi hallgatok mellett a PhD hallgatokra is Kiterjedt.
Ezen projektelem keretében olyan online platformfejlesztés tortént, aminek célcsoportja a
tudomanyos munkat mar megkezdd, de azt még nem befejezé PhD hallgatok. A célcsoport
parbeszédet eredményezd, egymast motivald Osszekapcsolodasa lehetséges a projekt
honlapjan fut6 interaktiv alkalmazassal. A web2 lehetdséget kinal arra, hogy a PhD hallgatok



nagyobb mértékben tudjak segiteni egymas munkajat, sokrétiibb tudoméanyos tevékenységet
tudjanak tervezni és megvalositani.

4. Kutatoi portrék, izgalmas kutatasi téemak
A fiataloknak mintakat is kell mutatni, ezért 1-2 perces rovid Kutatdi portrék késziilnek fiatal,
az egyetemen dolgoz6 kutatokkal, illetve tudoményos didkkori dolgozatokkal és mas
versenyeken kitiint egyetemi hallgatokkal. Ezek a projekt honlapjarol letdlthetéek, kiilonféle
platformokon elérhetd modon keriilnek a célcsoport latokorébe. A portrék mellett 2-3 perces,
rovid kisfilmek késziilnek egy-egy, gondolkodast serkenté témakor feldolgozasaval. Ezek
atfogo témakat érintenck, amelyekhez harom, eltér6é tudomanyteriileten miik6d6 szakember ad
inspiraciot. Gondolunk itt olyan témékra, mint példdul transzparencia, titok, élmény.

5. Flashmob rendezvények
Elsésorban kozépiskolasok szamara flashmob-szerii rendezvények zajlanak, amelyek néhany
percben helybe viszik az egyetem tudomanyos eredményeinek, innovacidinak bemutatasat.
Osszesen 72 flashmob akcid torténik a projekt ideje alatt Pécsett és a régio kisebb
telepiilésein.

6. Kommunikalas a Z-generacioval - a tudas atadasa
A projekt kutatasi és aktivitasi elemeinek folytan olyan tudas halmozodik fel, amit meg kell
osztani az érdeklodokkel, forumokat kell teremteni, pl. konferenciak kellenek a vitak
lefolytatasara. A kutatasok eredményeinek tovabbvitele egyrészt az egyetem dolgozodi,
masrészt a célcsoport esetében érintett intézmények, szervezetek munkatarsai korében zajlik
(els6sorban oktatasi intézmények). A Pécsi Tudomanyegyetemen front office-ban dolgozo
munkatarsak szamara 4 workshop-ot szerveztink, az egyetemi hallgatokkal torténd
kommunikaciojuk fejlesztése érdekében. Az egyetemi oktatoknak, els6sorban az
els6évesekkel talalkozo oktatoknak egy bels6 konferenciat szerveztiink, hogy a megszerzett
tudast, tapasztalatot at tudjuk adni, azt meg tudjuk vitatni.

a kutatasrol

A projekt leirasabol kitlinik, hogy kutatdsok, aktivitasok alkotjdk a munkét. Ezen
tevékenységekbdl emeljiik ki most a magyar 15-24 évesekre vonatkoz6 kvantitativ kutatasi
eredmények néhany elemét. A kutatas soran 2000 fds reprezentativ minta megkérdezése
tortént orszdgosan. Ezen a kutatdsi elemen tilmenden a dél-dunantuli kozépiskolasok és
egyetemistak korében 5-5 fokuszesoportos vita zajlott, csoportonként 8-9 f6 részvételével.
Ezek soran elsésorban a tudomanykommunikaciohoz kerestiink érveket, vonzo megoldasokat.
Egy tovabbi modszertani elemként kozépiskolai tanarok és egyetemi oktatok korében
végeztiink mélyinterjus megkérdezést a Z generacioval kapcsolatos oktatasi tapasztalataik
megismerésére. 10-10 mélyinterju lefolytatasat terveztiik és valositottuk meg a szekunder
adatelemzéshez kapcsoldddan. A fiatal célcsoport elérésére szamos mintaértékli megoldas
talalhato, igy a kutatas egy munkafazisdban trendkutatdssal a fiatalokkal valé kommunikalas
best practice példait gylijtottiik 6ssze. Tanulmanyok késziiltek olyan kapcsolodo témakorokrol
(idofelhasznalas, tanulds, tartalomfogyasztds), melyeket a projekt késdbbi fazisai soran
hasznositani tudunk. Mindezen tanulmanyok magyar nyelven a projekt honlapjan elérhetdek.
http://www.zgeneracio.hu/tanulmanyok

A szobeli, nagymintds megkérdezés soran alapvetden a fiatalok értékeit, életstilusat,
mindennapjaik eltoltésének megismerését ado blokkot, a kommunikacidjuk csatornait
kutattuk. Természetesen az alapvetd cél tdmogatasat is fontosnak tartottuk ennél a kutatasi
elemnél, igy vizsgaltuk a célcsoport tudomanyhoz, természettudomanyokhoz, tudomanyos
eredményekhez vald hozzaallasat is, vagyis a projekt alapvetd célkitlizéseihez kapcsolodoan
tobb témakort is vizsgaltunk, igy példaul:

- a tudomany, a tudomanyos eredmények megitélése


http://www.zgeneracio.hu/tanulmanyok

- a vonz6 tudomény fobb sajatossagai

- tudomanykommunikacié — trendek és eszk6zok
- idofelhasznalas, szabadidos aktivitasok

- tartalomfogyasztas, preferenciak

- értékek, attitidok, életstilus

- médiahasznalat

A kérdéives megkérdezések célja 0Osszességében tehat az volt, hogy megalapozott
informaciokat nyerjen mindazon témakorok érintésével a kivalasztott célcsoport
preferenciaira vonatkozoan, amelyek a tudomanyos eredmények disszeminacidjat hatékonyan
képesek tdmogatni. A vizsgalati célok és a projekt tartalmi elemeinek tdmogatdsa miatt fontos
szempont volt, hogy a minta reprezentativ legyen, amellett, hogy a megkérdezések a lehetd
legjobb kozelitést biztositsak. Ez utdbbi szempontot figyelembe véve személyes
megkérdezéseket tartottunk indokoltnak. A megkérdezéses vizsgalat a projekt elején 2013-
ban, egy alkalommal keriilt lefolytatasra.

a modszertani megfontolasok

Egy kérddives kutatds soran a kutatdo abban reménykedik, és azért allitja Ossze az adott
eszkozt, hogy a kutatdsi kérdéseihez kapcsolodo, helyes adatokat legyen képes gytijteni.
Helyes adatok alatt most elsdsorban mérési hibatél mentes adatokat értiink, ami az esetek
nagy részében tulsdgosan optimista feltételezés, ezért a mélyebb elemzés és kovetkeztetések
levonasa el6tt mindenképp foglalkozni kell a potencialis problémakkal (Kehl, 2011). A mérési
hibéak lehetséges okainak ¢és kezelésiik modszerének megértéséhez roviden tekintsiik 4t azokat.
A kérdoives kutatasokkal foglalkozd kézikonyvek gyakran négy nagy csoportra bontjak a
potencialis hibakat (Grover-Vriens, 2006):

Sampling error: minden mintavétel hibat okoz, amit ugy kell érteniink, hogy
pontatlanabb informacidink lesznek a sokasagrol, mintha az egész sokasagot
megkérdeztiik volna, ez a fajta hiba nem védheto ki.

Coverage error: ez a hiba akkor kovetkezik be, ha a mintdba potencidlisan bekeriild
egyének nem fedik le a teljes sokasagot, ezt a tipusu hibat a mintavételi terv gondos
elkészitésével meg tudjuk eldzni.

Nonresponse error: a nem valaszolasi hiba elsOsorban akkor fordul eld, ha a
potencidlis valaszadok egy részét nem vagyunk képesek elérni, illetve azok
megtagadjdk a valaszadast. Esetliinkben err6l a tipusu hibar6l nem igazan
beszélhetiink, hisz a mintanagysdghoz képest elenyészé a nem valaszolds mértéke.
Komolyabb probléméat ez akkor okoz, ha mértéke a 10%-ot jelentdsen meghaladja,
illetve ha a nem vdlaszolas szisztematikus. Erre utald jeleket az adatokban nem
tapasztaltunk.

Measurement error: a mérési hiba a valaszadd adott valtozohoz tartozd tényleges
értéke €s a kérdoiv segitségével kapott érték kozotti kiillonbséget jeloli. Természetesen
ez a leggyakrabban el6forduld, és egyben a legnehezebben felismerhetd és
kikiiszobolhetd hibaforrds. Szisztematikus mérési hibat okozhat példaul maga a
valaszado, illetve a megkérdezés modszere (pl. személyes interjun més eredmények
sziiletnek, mint telefonos megkereséssel, stb.) is, bar ezeket az okokat sokszor nehéz
szétvalasztani. Az ilyen jellegli hibdkat a szakirodalomban sok esetben common
method variance-nek nevezik, ami a 60-as évek 6ta komoly kutatasi teriilet. Nagyon



sz¢éleskori Osszefoglalét ad a teriiletr6l Podsakoff ¢és szerzdtarsainak munkdja
(Podsakoff et al., 2003).

A mérési hibak, illetve a valaszadoi torzitdsok igen gyakoriak, ennek ellenére sok esetben
nem veszik a kutatok figyelembe ezeket. A hibak sokféle torzulast okozhatnak, a mostani
vizsgalat szempontjabol azonban a valtozok kozotti kapcsolatokra gyakorolt hatasra
koncentralunk. Kiilonbozé esetekben a torzitasok miatt elsé- és masodfaju hibat is
elkovethetlink, azaz némely esetben olyan valtozok kozott is mutathatunk ki korrelaciot,
melyek a valosagban fliggetlenek a feliilbecslés miatt, illetve forditva: a valosagban létezd
kapcsolatot fedhet el a torzitas. Az ilyen szisztematikus hibak akar azt is okozhatjak, hogy a
tényleges és mért korrelacid eltérd eldjeli. A hiba mértéke sok tényez6tdl fiigg, de Podsakoff
tanulmanya alapjan az attitid allitdsok esetén a legnagyobb az ilyen jellegli torzités
(Podsakoff et al., 880. 0.). A leggyakrabban emlitett és a legtobb kutatast indukald valaszadoi
torzitasok az aldbbiak:

Tarsadalmilag elfogadott valaszadas (socially desirable responding): az a tendencia,
mely szerint a valaszaddk az érvényes tarsadalmi normak alapjan jobb szinben tiintetik
fel magukat, mint a valosag. Tipikus példak az adocsalassal, alkoholfogyasztassal,
rasszizmussal kapcsolatos kérdések.

Beleegyezo valaszadas (acquiescent responding): az altalanos definicid szerint ez a
torzitas azt a tendenciat jelenti, hogy a valaszadok egyetértenek az allitasokkal,
fiiggetlentil azok tartalmatél (Winkler, Kanouse, & Ware, 1982). A jelenség egyéb
elnevezéseken is ismert: egyetértési tendencia (agreement tendency), igenlés (yea-
saying), illetve pozitivizmus (positivity). Megjegyzendd, hogy a beleegyezd
valaszadasnak ismert, de kevésbé gyakran eléforduld ellentéte a nay-saying, vagy
disacquiescence responding.

Extrém vdlaszadads (extreme responding): azt a valaszadasi mintdzatot jelenti, melyben
a valaszado a kérdés tartalmatol fiiggetleniil az extrém (legalacsonyabb, legmagasabb)
értekeket valasztja. Az ilyen tipusu valaszadasnak sok oka lehet, kutatasok szerint
kisgyermekek és a téma irdnt erds érzelmeket mutatok konnyen esnek ennek a
torzitdsnak aldozataul.

Kozépre huzo vdlaszadas (midpoint responding): ez a valaszadasi mintazat
tulajdonképp az extrém valaszadas ellentéte, a kozepso lehetdség valasztasa, a szoban
forgd kérdés tartalmatol fiiggetleniil. Ennek a torzitasnak az oka altaldban az
Ovatossag.

Természetesen a fentiekben bemutatottakon kiviil 1s vannak egyéb, potencidlis
veszélyforrasok, ezek kezelése azonban elengedhetetlentil fontos a megfeleld kovetkeztetések
levonasa érdekében.

az eredmények

Az alapinforméciokbdl inkdbb csak attekintést adunk, majd figyelmiink a fiatalok életstilus
csoportjai irdnyéba fordul.

A megkérdezettek 80%-a sziileivel él, 60%-uk tanul, 23%-uk dolgozik. Megkérdeztiik,
mennyire érzik magukat tdjékozottnak a napi hirekkel kapcsolatosan. A kapott 3,31-es atlag
egy 0tos skalan valaszt adva, nem éppen kiugrd eredmény. Igaz, ezt nem is tartjdk nagyon
fontosnak (3,48). A nagyobb telepiilések lakoi és az idésebbek nagyobb érdeklddést mutattak.
Némileg meglepd, hogy a leggyakrabban hasznalt informdcioforras a napi tajékozodasban a
fiatalok korében tovabbra is a televizio hiradoja, amelyet a valaszadok 35,4%-a (n=2000) néz
kozel napi rendszerességgel. Az online hirportalokat 32,5% (n=2000), a radids hiradokat



pedig 21,9% (n=2000) koveti jellemzéen naprol napra. A legkevésbé elterjedtebb informacios
csatorna a fiatalok korében a nyomtatott sajtdé. A kutatasban résztvevok minddssze 11,6%
(n=2000) nyilatkozott tigy, hogy rendszeresen olvas napilapokat.

Amennyiben aktiv informaciokeresésrdl van szd, az online forrasok mar atveszik a vezetd
szerepet. A korosztaly tagjai legnagyobb aranyban (56,7%, n=2000) az interneten keresnek
valaszt a kérdéseikre, azon belill is a keresdmotorok segitségére tdmaszkodnak, amennyiben
informaciora van sziikségiik. Szintén fontos szerep jut a személyes kapcsolatoknak is
informalodasban. Korosztalybeli tarsakhoz, baratokhoz a valaszadok 48,8%-a (n=2000),
szilileikhez 45,8% (n=2000) fordul kérdéseivel. A kozosségi médiat a valaszadok minddssze
31,3% (n= 1997) hasznalja rendszeresen tajékozodasra. A legkevésbé a nyomtatott
tartalmakra tamaszkodnak a fiatalok az informéciogytijtés soran. Kevesebb, mint 6todik
(16,8%, n=2000) valaszolt tigy, hogy konyvekbdl, ujsagokbdl gylijtenék be a sziikséges,
hianyz6 informaciokat. Erdekesség, hogy a korosztily nd tagjai az informacidgyiijtés soran
szivesebben tamaszkodnak offline forrasokra, azon beliill is a személyes kapcsolatokra,
valamint, hogy a telepiilés nagysag emelkedésével ezek a személyes kapcsolatok egyre kisebb
jelentdséggel birnak, helyét atveszik az online forrasok.

Az okostelefonok rohamos elterjedése jol mutatja, hogy a korosztilyhoz tartozok 59%-a
(n=2000) rendelkezik mar ilyen készilékkel, 45,5% (n=2000) pedig hozza tartozo
mobilinternettel is. Az okostelefon hasznal6 fiatalok mindossze 11,1%-a (n=1181) nem toltott
még le alkalmazasokat a telefonjara, 45,8%-uk (n=1181) viszont rendszeresen frissiti
késziilékét. A valaszadok kozel fele (46,8%, n=2000) érzi ugy, hogy egyre tobb mindenre
hasznélja mobiltelefonjat.

Az online eléréssel rendelkezd haztartasok aranya 94,9% (n=2000), amely érték megkdzeliti a
televiziok elterjedtségét. A  varakozasoknak megfeleléen minél kisebb telepiilésen
helyezkedik el a haztartds annél kevésbé valoszinii, hogy rendelkezik internet eléréssel.

A kutatas eredményei szerint a legtobb emberrel az online térben tartanak rendszeres
kapcsolatot a fiatalok, atlagosan 37,2 fével (n=1946) szemben a személyes kapcsolattartas
atlagos 21,9-es (n=1981) ¢s a telefonon keresztiili 12,0-es (n=1970) értékével. Az online tér
kapcsolati erejét jol mutatja, hogy volt olyan valaszado, aki sajat bevallasa szerint 1500 fével
tartja interneten a kapcsolatot. Természetesen ezen online kapcsolatok zome jellemzden
gyenge kotelék, hiszen a kutatds eredményei szerint egy atlagos 15-24 éves fiatal 11,1 f6t
(n=1982) tekint a baratjanak, mig a legjellemzdbb bardti tarsasagok csupdan 5 fosek. A
korosztaly aktiv szocialis életét mutatja, hogy minddssze 15 (0,7%, n=1982) valaszadd
nyilatkozta azt, hogy nincs egyetlen baratja sem.

Az uj tudomanyos eredmények irant a valaszadok valamivel tobb, mint harmada (35,9%,
n=2000) kifejezetten érdekl6dd, ugyanakkor 26,0%-ukat egyaltalan nem mozgatjdk a
tudomanyos ujdonsagok. A valaszok 3,11-os dtlagos értéke szinte megegyezik azzal az
értékkel, amennyire szivesen latjak a fiatalok a tudomanyos tartalmakat a kozosségi
médidban. A varakozasoknak megfelelden nyitottabban a kutatas-fejlesztésre a korosztaly
1d6sebb tagjai, a férfiak €s a nagyobb telepiiléseken €lok.

A fiatalok outdoor tevékenysége meglehetdsen aktiv, a valaszadok tiz szabadon eltdlthetd
estébdl altagosan 4,58-at toltenek az otthonukon kiviil. A telepiilési hierarchia emelkedésével
a nd az otthonon kiviil t61tott esték atlagos szama is.

Egy 15-24 éves fiatal altagosan 5,23 darab (n=1864) olyan kényvet olvasott el a tavalyi évben,
amely nem kotelezd olvasmany vagy tankonyv. A vélaszok nagy szoérast mutattak, hiszen
volt, aki egyet sem, mig masok elmondasuk szerint szaz6tven konyvet olvastak el egy év alatt.
A viszonyokat jol mutatja, hogy a modus érték a nulla, a valaszadok 21,7%-a (n=1864),



ugyanis egyetlen egy konyvet sem olvasott, tovabbi 6,8% (n=2000) pedig nem tudta
megvalaszolni a kérdést. Azok, akik ténylegesen olvastak konyvet a legjellemzébb, modus
érték, 16,5%-kal (n=2000), a ketté volt. Jellemzéen a nék és a Budapesten él6k olvasnak
tobbet az atlagnal. Népszer(i otthoni szabadidds tevékenység a fiatalok korében a filmek,
sorozatok kovetése, sorozatokat 67,0%-uk (n=2000) legalabb heti rendszerességgel, amelybol
25,2 szazalékpontnyi valaszadd6 naponta. Az 4atlagosndl aktivabb sorozatnézdknek
tekinthetéek a korosztaly fiatalabb tagjai és a nék. A valaszadok minddssze 26,5%-a (n=2000)
nem néz sorozatokat. A sorozatnézék 31%-a (n=1470) a magyar mellett vagy helyett mas
nyelveken is kovetik a filmeket. A legtobben angolul, a tobbi nyelv részesedése szinte
elenyészo.

A kutatas eredményei alapjan a valaszadokat meglehetdsen nagy magabiztossag jellemzi. A
fiatalok 64,0%-a (n=1989) tartja magara nézve igaznak azt az allitast, hogy sikeres abban,
amit csinal, sét 62,2% (n=1990) Ggy gondolja, hogy amit igazan szeretne, azt mindig
megkapja, eléri, megszerzi.

Rékérdeztink az életiikkel valo elégedettségiikre iS. Az atlag az Otfokozati skalan a 4-es
értékhez all a legkozelebb (3,77), valamint a median és a moédusz is a 4-es értéket veszi fel. A
valaszadok kétharmada (66%, n=1976) inkabb, illetve teljes mértékben elégedett a jelenlegi
¢letével, csupan 7% azok aranya, akik tobbnyire elégedetlentil ¢lik meg mindennapjaikat. A
kozéps6 értéket a megkérdezettek 27,1%-a valasztotta. Tendenciaként megallapithatd, hogy
minél idésebbek anndl kevésbé elégedettek az életilkkel a vélaszadok. Szintén érdekes
eredménye a kutatasnak, hogy az urbanizédcios fok csokkenésével a fiatalok elégedettsége
fokozatosan nd. A legelégedetlenebbek az életiikkel a budapesti fiatalok 3,36-0s (n=346)
atlagos értékkel, a legelégedettebb viszont a 2000 {6 alatti telepiilésen €16k (4,01, n=278). A
nemek elégedettsége kdzott nincs jelentds kiillonbség.

A kiilsé megjelenés kiilondsen fontos a korosztily szdmara. Az 1996 érvényes valaszbol
63,6% adott harmasnal magasabb értéket arra az 4llitasra, hogy ,,nagy gondot forditok arra,
hogy nézek ki”. Az allitassal valo egyetértés atlaga pedig 3,8 (n=1996), amelyhez 4-es median
¢s modus érték parosul. A megfeleld ,,outlook™ inkdbb a fiatal nék szdmara fontos, valaszaik
atlaga (3,94 n=1017) harom tizeddel meghaladja a férfiakét. Erdekesség, hogy a telepiilés
tipusok két polusan tulajdonitjdk a legmagasabb jelentdséget a valaszadok a kinézetiiknek,
vagyis a budapestiek és 2000 6 alatti telepiilésen €l6k.

Szintén a megjelenés fontossagat tamasztja ald, hogy a valaszadok 49,8%-a (n=1986) egy
tizfokozati skalan a két legmagasabb értéket valasztotta arra a kérdésre, hogy mennyire
fontos szdmara, hogy legyen sajat stilusa, sOt a legnagyobb ardnyban a maximum, tizes
értéket valasztottak.

Azonositottunk olyan tipikus csoportokat (klasztereket) a fiatalok k6zott, amelyek egymastol
jelentdsen eltérd attitlidoket képviselnek a tudomdny megitélése kapcsan. Ehhez az
elemzéshez 10 attitlidallitdst hasznaltunk fel a kérddivbol. A tudomanykommunikacios
klaszterek azonositasdhoz az egyszeri k-kozép klaszterelemzés tiint a leghatékonyabbnak.
Tobbszoros iteracids folyamatot kovetden végiil egy négy klaszterbdl all6 megoldast
valasztottunk. A klaszterelemzést kdvetden kirajzolodd négy szegmens jol elkiilonithetd és
értelmezhetd preferencidkat mutat, igy az alabbi klaszterek azonosithatok:

1. tudomanyellenes csoport: legfobb jellemzdjiik, hogy a tudomany torekvéseit
veszélyesnek tartjak, tiltakozasuk aktiv

2. tudomanyhivék csoportja: az elsd csoport nézeteivel teljes mértékben ellentétes
nézeteket vallanak, minden allitassal atlag feletti mértékben egyetértenek, tdimogatasuk aktiv



3. a tudomany tamogatoi: fontos jellemzdjiik, hogy a tudomanyt passzivan tamogatjak,
vagyis értik és elismerik a tudomany, a tudomanyos eredmények fontossagat, ugyanakkor
azok alakitdsaban nem kivannak részt venni, tamogatasuk inkabb passzivnak tekinthetd

4. érdektelenek: gyakorlatilag minden allitast elutasitottak a tobbi csoporthoz képest,
inkabb passziv tiltakozas feltételezheto a résziikrol

az életstilus csoportok

A kutatas egyik fontos kérdése volt az, hogy milyen a fiatalok életstilusa. Ehhez egy modellt
valasztottunk kiindulasképpen, amely szerint az élettempo és az értekorientdcio dimenzidiban
hatarozunk meg csoportokat (Torécsik, 2011). Miutan a modell alkalmazhatdsagarol
korabban i1s meggydzddtiink (Sziics-Tordcsik—So0s, 2010), igy az adatfeldolgozashoz ezen
alaprol indulva kezdtiink hozza. Az éatlagos valaszadoi jellemzotdl tisztitott adatok alapjan az
¢lettempo ¢és értékorientdcio latens valtozok meghatarozasa volt tehat a cél. A modellnek
megfeleléen a transzformalt értékekre vonatkozdan fokomponens analizist végeztiink. A
rendelkezésre 4ll6 valtozokbol szakmai szempontbol is szelektaltunk, illetve voltak olyan
valtozok, melyek nem mutattak kapcsolatot egyik masik valtozéval sem. Ezeket az analizisbol
kihagytuk. A megmaradt valtozok két fokomponenst alkottak, melyeket — a modellt kdvetve -
¢lettemponak és értékorientacionak neveztiink el, az alabbiak szerint:

Elettempé (Mennyire értesz egyet a kovetkezd allitasokkal?):
- Szeretek mindenhol ott lenni, porogni (-)
- Nagy gondot forditok arra, hogy nézek ki (-)
- Kimaradok a dolgokbdl (+)
- Inkébb csak szemlélem a vilagot (+)
- Masokhoz képest lassan €lek (+)
Ertékorientdcié (Mennyire tartod fontosnak az alabbi tulajdonsagokat?):
- Gazdagsag, pénz (+)
- Mas emberek meghallgatasa, akikkel nem értek egyet (-)
- Alazatos, szerény, visszafogott (-)
- Sikeresség, elismertség (+)

A fenti csoportositas az elemzés végeredményének tekinthetd. A latens valtozok
meghatarozasahoz a fOkomponens analizist valasztottuk, egyszerre alkalmazva azt az
élettempoOt €s az értékorientaciot mérd, modositott valtozokon. Az egy feletti sajatértékkel
rendelkezé f6komponensek meghagyéasaval a magyardzo eré mintegy 50%-ot ért el, illetve a
kommunalitasok 0,4-0,5 kozotti értékeket vettek fel. A szokasosan hasznalt KMO teszt 0,764-
es értéke jonak értékelhetd. A csoportok elhelyezkedését az 1. dbra mutatja.
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1. abra A magyar fiatalok életstilus csoportjai

Forrés: sajat szerkesztés

A csoportok abrazolasabol kitlinik, hogy héarom, az atlagnal gyorsabb csoport valt
azonosithatova, harom atlagosan gyors €letet €16 csoport, mig két, az atlagnal lassabb csoport
mutatkozott.

A nyolc csoport leirasat az alabbiakban foglaljuk ossze.

A szines tudatosak 16,1%-ban olyan fiatalokat foglal magaban, akik az atlagnal gyorsabb
¢letet élnek, sokféle barati kapcsolatot mutatnak, élvezik az életet és elégedettek is az
¢letiikkel, amit érthetden az is segit, hogy a csaladjuknak megfeleld anyagi hatteriik van.
Tervezik a jovéjiiket, tudatosan késziilnek rd, de ez nem jelent beszlikiilt érdeklddési kort,
magukkal is szivesen foglalkoznak, ismerik és kedvelik a kiilonféle markakat, de a tanulas
fontos szerepet jatszik az életiikkben. Kissé feliilreprezentaltak a csoportban a ndék és a
budapestiek.

A szenzitiv jovétervezék 7,5%-ot alkotnak. Ok is gyors életet élnek, benne vannak az
események siiriijében, nem csak a tanuldssal, hanem az aktiv szabadidd eltoltéssel is
jellemezhetdek. Megkiilonboztetd jegyiik a gyors é€letet €16 tobbi csoporthoz képest, hogy
odafigyelnek madsokra, a kedvesség ¢és a szerénység a szamukra preferalt értékek kozé
tartozik. Erzékenyek, de hatarozott elképzelésekkel rendelkeznek a csoporttagok. A vizsgalt
mintan beliil inkdbb a fiatalabbakhoz, és a n6khoz tartoznak. Pozitiv a tudomanyhoz valo
viszonyuk, szivesen tanulnak, tovabbtanulést terveznek. Ok is elégedettek az életiikkel, a
csaladi hattertik jo jovedelmi mutatokkal rendelkezik.

Az én/celebek 9,4%-ot reprezentalnak a mintabol. Gyors életet €16 csoport, amelynek tagjai
intenziven foglalkoznak megjelenésiikkel, fontos szdmukra sajatos stilusuk megmutatasa,
ismerik és kedvelik a kiilonféle markakat. Elég sok id6t toltenek magukkal, magabiztosak,
vallaljak magukat, fontos szdmukra a pénz és a siker. Ez inkébb - érdekes modon - férfi és
nagyvarosi talsulyt mutaté csoport. Nem igazan érdeklddnek a tudoményok irant, kivéve az



informatikat, informacio-technologiat. Kiemelked6 az internethasznalatuk, Kifejezetten
aktivak online, képeket toltenek fel, szivesen chat-elnek, online és offline sok barattal tartanak
kapcsolatot.

A beolvadok 24%-a azt a kozépértéket, atlagos gyorsasagot mutatja, ami altaldban a magyar
fiatalokra jellemz0, hiszen az egyes értékeik nem igazan térnek el az atlagértékektol, igy a
rajuk vonatkozd megallapitasok altalanosithatoak is. Egyontetli értékként latszodik a
korosztdly szdmara a pénz ¢és a siker, ez mindenkinek fontos. Kiemelheté twjra a
magabiztossaguk, ugy érzik, nem maradnak ki semmibdl, minden fontosabb eseményben
benne vannak. A csoportra jellemz6, hogy fontosnak tartjak a jovore vald késziilést, de ezért
kiemelkedden sokat nem tesznek. Talan megkiilonbozteti ezt a csoportot a tobbitdl az, hogy a
stilus fontossaga szamukra nem kiemelkedd, inkabb atlag alatti modon tartjak fontosnak,
illetve az atlagosnal kevesebb a barataik szama.

Az érzékeny motivaltak 14,3%-0 csoport, jellemzdéen fontos szamukra a masok megértése, a
masokra vald odafigyelés, vagyis nem csupan sajat magukkal és terveikkel foglalkoznak,
hanem a kornyezetiikre is jol reagdlnak. Pozitivan értékelik az aldzatos, szerény, visszafogott
jelzoket. Inkabb a szemlélddés jellemzi a csoportot, semmint az eseményekben valo intenziv
részvétel, bar lehet, hogy erre nincs is lehetdségiik. A csoport tagjai elégedettek, inkabb
kisebb telepiilésen ¢élok, szerényebb jovedelmi viszonyokat tudva maguk mogott. Kiemelkedd
érdeklédést tantsitanak a tudoményok irant, a csoport nagy része tudatosan késziil a jovdjére,
ez kiugrasi lehetdség szamukra. Els6sorban human teriileten képzelik el a jovojiiket.

A sikeréhezok 1is atlagos gyorsasdguak, és nem jelentenek jelentds csoportot a 7,5%-0S
aranyukkal, de nagyon karakteresen mutatkozik meg néhany jellemz6 a csoporttagok korében.
Feltlin példaul, hogy a materidlis javak iranti vagy, a pénz, a siker ¢hezése nagy mértékben
meghatdrozza a csoporttagok gondolkodasat. Irigynek tinnek, de nem tesznek semmit azért,
hogy jobb helyzetbe keriiljenek. Nem értékelik a szerénységet, nem figyelnek masokra, nem
fontos szamukra a tanulas, jelentds koriikkben a szakmunkas végzettségliek aranya. A
markakat kovetik az interneten, vallaltan érdeklodnek irantuk, akkor is, ha azok nem
feltétleniill elérhetéek szamukra. Online aktivitasukra videonézés, az 1dOnkénti
tartalomfeltoltés jellemz6, jol érzik magukat a virtualis térben. Ugyan erés a vagyakozas
benniik egy mas €let irant, mégsem elégedetlenek a jelenlegi ¢letiikkel.

A szemlélédok 15,1%-ban jellemzik a fiatalokat. Az atlagnal lassabban ¢élok, inkabb
szemlélodoek a csoporttagok, akik azonban nem mutatnak elégedetlenséget koriilményeikkel.
Ez a csoport kevéss¢ motivalt a tanuldsra, a tovabbtanuldsra, a tudomanyokkal vald
foglalkozasra, nem igazan foglalkoznak jovOjiik épitésével. Inkabb férfi tulstly jellemz6 a
csoportra, a tobbi csoporttol eltérden visszafogott a Facebook-aktivitdsuk, bar a blogiras
foglalkoztatja 6ket. Kevéssé elégedettek az egészségi allapotukkal, kissé befelé fordulok,
kevesen rendelkeznek koziiliik parkapcsolattal.

A bezarkozok csoportja sem til nagy, 6,2%-ot tesznek ki, de elég problémasnak tiinnek a
csoporttagok, hatdrozottan elkiiloniilnek a tobbi klasztertél. Kevés baratjuk van,
visszahtuzodoak, lassu életet ¢lok, akik sajat maguk szerint is kimaradnak a torténésekbdl.
Feliilreprezentéltak a férfiak a csoportban. Atlag alatti az internet-, Facebook-aktivitdsuk, a
virtualis vilaggal nem tul kozeli viszont apolnak. Alapvetden nem érdeklédnek a tudomanyok
irant, bar a miiszaki tudomanyok kissé felkeltik érdeklodésiiket. A csoporttagok anyagi
helyzete atlag alatti, de a pénz szamukra is fontos.

kovetkeztetések



A tanulmanyban végigkovettik a generacidés gondolkodas szempontjait, a generaciok
lehatarolasanak lehetOségeit, a kohorsz-élmények jelentdségét. Kiemeltiik, hogy a mai, a
média altal forszirozott generacios cimkézés nem ad elegendd tavlatot a generacios jellemzok
értelmezéséhez. Kiemelten foglalkoztunk a 15-24 évesek korcsoportjaval, akik részben a Z,
részben az Y generaciohoz tartozoak, és kétségteleniil az egyetemek szamara fontosak, ugy,
mint bejovo, potencialis hallgatok, valamint Ggy, mint jelenlegi hallgatok. Bemutattunk egy
projektet, ami a célcsoport megismerésére vonatkozd kutatdsokat és aktivitasokat foglal
magaban. Kiemeltiink kutatdsi eredményeket, ami arra figyelmeztet, hogy a ,,mai fiatalok”
nem egységes jellemzokkel irhatok le, korantsem csupan boldog ¢életkezd0kbdl allnak, hanem
gondokkal is kiiszkodéek. Magabiztossaguk, pénz, siker irdnti vagyuk jellemzd ugyan, de
identitaskeresé idészakukban segitségre is szorulnak. Felmeriilé kérdés az is, ami vitak
lefolytatasara is alkalmas, vajon valdban annyira kiillonb6z6-e ez a fiatal generacid, vagy
ugyanazokat a gondokkal kell nekik is megkiizdeni, mint a korabbi generacidknak ennyi 1id6s
korukban. Kétségtelen, masok a koriilményeik, pl. jellemz6 az aktiv IT-eszkdzhasznalatuk, a
kozosségi média és a mobiltelefon fiiggdségiik.

A fiatalok életstilus csoportjaira is fény deriilt, megkiilonboztetve a gondtalan, a torekvo, a
gondokkal kiizdd, a vagyakoz6 fiatalokat. Reményeink szerint kutatasainkkal a korosztaly
jobb megértését segitjiik.
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