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1 Bevezetés

Dolgozatom {6 célja, hogy bemutassam a Z generacid kiilonb6zé promociokkal
szemben tanusitott magatartasat. Hipotéziseim szerint ez a generacio kiilénosen szereti az
efféle odafigyelést, jutalmazéast. A kiilonleges banasmod igénye és a jo ajanlat keresése
jellemzi a csoportot.

A 21. szazad fogyasztéi tarsadalma ¢és a fejlodés tette lehet6vé, hogy
vagyakozhassunk, és vagyainkat ki is elégithessiik. A posztfogyasztoi tarsadalom elmélete
szerint a vagyakat ma mar a vallalatok marketing osztalya hozza létre, hogy a fogyasztok
megvasaroljak a felhalmozott javakat (Hankiss, 2002). A promociok, olyan fogyasztast
szorgalmazo eszk6zok, amelyek hatdsa jol mérhetd. A vasarldsdsztonzés tervezdi évrol-évre
azon dolgoznak, hogy minél hatékonyabb és egyben hatasosabb promoécids eszkozoket
fejlesszenek ki. Munkajuk sikeres. Feltételezésim szerint a fiatal korcsoport —, pontosabban
a Z generéacié — az, amely sokkal fogékonyabb a promocios torekvésekre. A fiatalok mar
nem gyerekek, tehat a vallalatok nem iitkdznek térvényi vagy etikai korlatokba, amikor 6ket
célozzédk meg kampanyaikkal.

A kovetkezo fejezetekben roviden bemutatom a generacidos marketing jelentdségét, a
generaciok jellemzdit, és a Z generacid stilusjegyeit. Ezutan a fogyasztdi magatartasban az
utobbi évtizedben bekdvetkezett valtozasokkal, meghatarozo trendekkel foglalkozom,
amelyek hatassal voltak — és vannak — a tizenévesek ¢életére. Munkam egyik f6 célja, hogy
kozelebb keriiljek a Z generaciohoz, hogy jobban értsem fogyasztor dontéseiket,
motivacidikat. Ezért készitettem harom fokuszcsoportos vitat, és egy kérddivet, melyet 239
pécsi kozépiskolas diak toltott ki. A kérddivet és a fokuszcsoportos vita forgatokonyvét a
hipotéziseim igazolasat szolgalva készitettem. Hipotézisem a kovetkezok:

1. A Z generdcio vasarlasai sordn elvdrja a jutalmazast, legyen az minta, kupon,
darengedmeény stb
2. A Z és az Y generdcio fogyasztoi magatartasa kiilonbozik, vasarloi dontésekben

onallobbak a mai 14-16 évesek, mint elodeik voltak.

3. A Z generdcio vasarlasaiban motivalo a jaték lehetosége.
4. Szamukra kiilonosen fontos az élmény a vasarlasban.
5. Az IT generacio gyermekei koraérettek.

Ugy gondolom, a vizsgalt nemzedék sokban kiilonbozik a régebbiektél, fogyasztoi

magatartasuk is mas. Lényeges mozgatoelem szdmukra a jaték, a szorakozas, a cselekvés,
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még a vasarlasi dontések teriiletén is. Véleményem szerint a tizenévesek ma mar elvarjak,
hogy vasarlas kdzben valami pluszt kapjanak.

A kutatds elsésorban a kozépiskolasok fogyasztoéi szokdsait €és promoécidkkal
kapcsolatos attitidjét volt hivatott feltérképezni. A vitdkon sz esett a résztvevok altal
kedvelt markdkrol, népszeri promoécios eszkozokrdl, €s személyes elvarasaikrol. A
kérddives felmérés legfontosabb kérdése, melyre valaszt kerestem, hogy milyen tényezok
vannak hatédssal a Z generaci6 vasarlasaira, és melyek azok a promdécids eszkdzok, melyek
relevansan befolyasoljak a fiatalok dontéseit. A dolgozat utolsé fejezetében részletesen
targyalom a kutatas eredményeit, hipotéziseim értékelésére kiilon kitérve.

Célom, hogy dolgozatommal arnyalt képet nytjtsak a Z generacié promocios

jutalmazassal kapcsolatos elvarasairdl.
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2 Generaciok

A generaciok témakore éppoly fontos a tarsadalomtudomanyokban, a miiszaki
tudomanyokban és a marketing-tudomanyban, mint a hétkéznapokban. A csalddfakutatas
egyre népszeriibb, a mult megismerni vagyasa még rohand vildgunkban is fontos torekvés.
A kiilonb6zé szakmdék kiilonb6zd célok miatt és mas-mas szemszogbdl kozelitik meg a
generacios témakort. A marketing szakma a generaciok magatartasat kutatja és dontéseiket
kivanja magyarazni a multjukban tapasztaltakkal. Ahhoz, hogy jobban megérthessiik a

fogyasztot, meg kell vizsgalnunk a motivécioit, vissza kell nyalnunk a multjéba.

2.1 Generaciés marketing

»Minden nemzedék azt képzeli magérol, hogy intelligensebb az eldtte jaronal és
bolcsebb az utana kdvetkezonél.”

George Orwell szavainak igazsagtartalma ma talan még erdsebb, mint az el6z6
szédzadban volt. A generacidok mindig is egylitt éltek, és sohasem értettek egyet mindenben,
napjainkra viszont az egymashoz kozeli generaciok kozt is egyre nagyobb a szakadék (Tari,
2010). Természetes, hogy a maskor sziiletett, mas rendszerben nevelkedett emberek
masképp is gondolkodnak. Az azonos generacid tagjai, mivel koriilbeliil egykoruak, ugyan
tarsadalmi helyzetiik differencialt, de bizonyos eseményeket mind megéltek, amelyek
befolyésoltak késdbbi gondolkodasukat, értékitéleteiket. Ezen élménycsoportok —, a
kohorszélmények - tartjak Ossze a generaciokat. Ezek az €lmények ¢és a kiilsd, kornyezeti
hatasok befolyasoljak az egyéni helyzetet és formaljak a generaciok értékeit. Fontos az is,
hogy az egyén éppen milyen életszakaszban van, eltérd életszakaszii egyénekre eltérd
hatassal lehet egy-egy élmény. Masként ¢élik meg ugyanazt az eseményt, masképp is fognak
rd emlékezni. A kohorszélmények azonban mindig a masodlagos szocializaciohoz
kapcsolodnak, vagyis a fiatal felndttség iddszakahoz. A kialakult értékorientdcid is
egyértelmi hatassal van az egyén vasarloi attitiidjére. (Smith & Clurman, 2003) Ahogy
generacioként valtoznak a kohorszélmények, ugy valtozhatnak a legfébb értékek is. Amit a
nagyszildék fontosnak tartottak, ahhoz az unokdk mér nem ragaszkodnak. A nemzedékek
kozti legtobb konfliktusnak ez az oka. Egyszerlien mast tartanak fontosnak. Ennek pedig
kovetkezményei vannak a marketing vildgara is. A generacidok eltérd értékekkel
rendelkeznek, mésok a vagyaik, céljaik, masok a fogyasztdi szokdsaik is. Ebbdl kifolyolag
nem valoszinli, hogy ugyanazokat a termékeket, markakat ugyanazon méddon szeretnék
megvasarolni. A generacidos marketing célja, hogy jobban megismerje a kiilonbozd

nemzedékre jellemz6é specidlis tulajdonsdgokat; a generaciok motivacidit, érzéseit,
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gondolatvilagat, mindazt kutatnia kell, ami Osszetartja Oket. Ez vezet el a fogyasztoi
dontések jobb megértéséhez. (Smith & Clurman, 2003)

A generaciok megismeréséhez az elsd 1épés, a generdcios hatarok kijeldlése. Az
Egyesiilt Allamokban, Yankelovich Report cimen megjelend kutatisok az amerikai
lakossagot osztjak generaciokra a kohorszélmények alapjan.

Az Erettek generacidjat az 1946 elétt sziilettek alkotjak. Ok a legidésebb ma é16
generacio. Atélték a vilaghaborut, a legidésebbek még az 1929-es vilagvalsagra is
emlékeznek. A haboras id6kben és azok utan is keményen kellett dolgozniuk, ha jobb életet
akartak. Mindezt nem bantak, igy tartottdk helyesnek. Fegyelmezettséget, visszafogottsagot
¢s kotelességtudatot tanultak ¢és igy is ¢élték életilket. A csapatmunkat tartottak
célravezetonek, ha kellett a kdzds cél érdekében képesek voltak lemondani az egyéni
érdekekrdl. Tekintélytisztelok voltak, a magasabb szintrdl érkezd utasitdsokat elfogadtak. A
katonasag fogalma tiszteletet parancsol még ma is koreikben, tobben maguk is harcoltak a
haborukban. (Smith & Clurman, 2003)

Az 1946-t61 1964-ig sziiletetteket nevezik Boomereknek. Az amerikai tarsadalom
jelentds héanyadat adjak, szdmuk mintegy 78 milliéra tehetd. Szamukra a csalad, a
tdjékozottsdg ¢és az Onmegvalositds a kozponti érték. Amerikaban a legstresszesebb
generacionak tartjdk Oket, nem véletlenil sok képviseldjikk ért el élete derekara igen
befolyasos pozicidt. Hianyossaguk, hogy nem tanultak meg takarékoskodni, ugy hitték, hogy
mindig bdségben fognak élni. Mara mar akar nyugdijas kortiak is lehetnek, de nem érzik
magukat annak. Igazan fiatalos és aktiv életet élnek, nem oOriilnek, ha masok idésnek tartjak
6ket (Smith & Clurman, 2003).

A kovetkezd generacid az X generacio nevet kapta. Bizonytalan idokben sziilettek,
talan épp ezért kockazatvallalobbak, mint eldédeik. Fontos szamukra a valtozatossag és a
technika jelenléte. Egy-két évtizeddel ezeldtt az X-eket kopott farmernadragos 1ézengdknek
titulaltak, mara azonban egy tékeerds kozépkorti nemzedékké érettek. Nemcsak szeretik a
valtozatossagot, de 6k maguk is valtozatos csoportokhoz tartoznak (Smith & Clurman, 2003).

A kovetkezd generdcidkat a Yankelovch Report egyszerlien Millenniumi
generacioknak nevezi, Oblinger, Lancaster és Stillman Y generacionak, Tapscott digitalis
generacionak, Zemke egyszerlien Nexters—nek, azaz kovetkezoknek (Tordcsik, 2011).
Altaldban az 1976 és 1995 kozt sziiletetteket nevezik Y gen-nek, de akad olyan szerzé, aki az
1982 utan sziiletetteket nevezi igy. Fiatalokrol, életkezdOkrdl van szo, akiknek fontos a siker

és a pénz, de mégsem szeretnek elkotelez6dni a munka vildgéban, ezért gyakran valtanak
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munkahelyet is. Ok szinte belesziilettek az informatika vilagaba és rendszerint mésodik
otthonuknak érzik az online tereket (Tari, 2010).

Az 1995 utan sziiletetteket Oblinger évezred utdniaknak hivja, Reeves és Oh, Z
generacionak. Mas megkozelités az 1990-es évek eleje és a 2000 kozt sziiletetteket nevezi igy
(Toréesik, 2011). Az elnevezések és a sziiletési id6 meghatarozasok is igen valtozatosak.
Azonban az egyértelmli, hogy az 1j generacid mar jelen van, szerves részét képezi a
tarsadalomnak és a vallalatok szamara fontos célcsoportokat alkot. A fogyasztoi tarsadalom és
az informacids technolédgia fejlodése olyan hozomanyokkal bir, amit egy érett gondolkodasu
felndtt is nehezen emészt meg, értékel a helyén, nemhogy egy gyerek. A Z generacio ebbe a
vilagba sziiletett bele. Egy X generacios gyerek harmadik sziiletésnapjara legfeljebb babat
vagy ¢épitdkockat kapott, egy most harom éves gyermek jatéklaptopot kap, amin hasonlo
programok vannak, mint a sziilei gépén.
megfelelden is el lehet hatarolni generacidkat. Erre latunk is példat Hoffmann Istvanné és
Torécsik Méria nevével fémjelzett munkakban. Az itthoni érett generaciot azok alkotjak, akik
az 1929-es vilagvalsag vagy a masodik vilaghaboru idején érték el a munkavallaloi
¢letszakaszt. Az ¢ €letiikben meghataroz6 élmény volt a haboru, az 1956-os forradalom, és a
szocializmus évei. Az amerikai Boomer generaci6 magyar megfeleldjét a jelenleg
kozépkortuak alkotjak, akik 1968 utan véltak keresévé. Ok a rendszervaltd generacid.
Szemtani voltak a rendszervaltasnak, életiiket meghatirozza a munka, nem egyszer
munkamaniasként jellemzik éket. Ezt a generaciot kovetik az X-ek. Ok mar a rendszervaltas
utan vallaltak elészor munkat. Eletik meghatarozé részét mar egy olyan korban ¢élték, ahol
természetes volt a tomegkommunikécid, a szamitégép hasznalat. A globalizaciés hatisok
miatt sok olyan impulzus érte dket, mint amik az amerikai X generaciot is. Eppen ezért mér
nem akkora az eltérés értékek, gondolkoddsmod tekintetében az X generacid magyar és
tengeren tuli képviseldi kozott (Toréesik, 2003).

Hoffmann Istvanné négy generaciot vizsgdl, és az utolsoként jelzett fiatalok
felosztas szerint az elsOként leirt generacid a nagy valtozasok generacidja. Az 1920-1938
kozott sziilettek elnevezése taldlo név, hisz megélték a vilaghdborat, a kommunista
hatalomatvételt, a szocializmus valtozasait, és 1989-ben a rendszervaltasnak is tanui voltak.
Jelenleg 6k azok, akiknek lehetnek megtakaritasai, €s ezt szivesen koltik unokaikra. Az 1939

crer

elnevezés sem véletlen. A generdcidnak nem volt konnyii ¢élete, de tobb lehetdsége is nyilt a
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boldogulasra. Folyamatosan rakényszeriilt a tanuldsra, ujratanulasra, atformalasra, ennek
ellenére, vagy pont emiatt, mai tarsadalmunk taldn legbefolyasosabb és legtekintélyesebb
csoportja. Az 1961 és 80 kozt sziiletettek alkotjak a rendszervaltd generacio. Ok aktiv
cselekvo nemzedék. Jellemzo rajuk, hogy fogékonyak a szélsdségekre, a pénzt €és a karriert
gyakran tulértékelik. Nagyon konnyen adaptaljak életiikbe a technikai ujdonsagokat.
Gyermekként, fiatalként lathattak csaladjuk nehézségeit, épp ezért 6k tudatosan keriilik ezeket
a helyzeteket. Szamukra a filiggetlenség tobbet ér, mint a biztos munkahely. A kis ¢és
kozépvallalkozok majdnem haromnegyedét ez a generacio adja. Fontos megjegyezni, hogy a
Z generacid6 sziilei tobbségében 1961 és 1980 kozt sziilettek, tehat az X generacio képviseldi
vagy a korai Y generaci6 tagjai. Az 1981 és 2000 kozott sziiletetteket Hoffmanné is egyfajta
internet generacioként irja le. Vald igaz, e nemzedék életének szerves részét képezik az IT
eszk6zok és az internet (Hoffmann, 2004).

Lathato, hogy tobbféle elképzelés és munka sziiletett a generaciok meghatarozéasarol,
lehatarolasarol. Azonban abban a kutatok szinte mindegyike egyetért, hogy a hatdrokat nem
lehet élesen meghtizni. Tehat nem elég egy évszamhoz, életkorhoz kotni a generaciok hatarait.
Ennél tobb kell. Az életszakasz, illetve élethelyzetek nagyban befolyasoljak a generécios
hovatartozast. Tovabba a generacidhoz tarozas nem jelenti azt sem, hogy a meghatarozott
generacion beliil mindenki ugyanugy fog viselkedni.

A generaciés marketingnek egyre nagyobb szerepe van, mert egyrészt jo
szegmentacids lehetdség a fogyasztok csoportositdsahoz, masrészt a generaciok kozti
eltérések egyre markansabbak. Mégsem jelent egyértelmli megoldast a generdcid alapjan
torténd szegmentalds minden esetben, mert a kiilonb6z6 demografiai adottsagok, tarsadalmi
osztalyok, vagyoni helyzet, iskolai végzettség, kulturafogyasztds még mindig jelentds
eltéréseket hordoznak magukban. A vallalatok szamara mégis népszerli csoportositasi elv a
generacioké, mert igy nagy, viszonylag homogén csoportokat kapnak. Egy generacion beliil a
tagok értékei, gondolkodasmodja, reakcioik alapvetden hasonld, még akkor is, ha mas
demografiai jellemzdékkel birnak (Smith & Clurman, 2003).

Napjainkban a legtobb vallalat, a legtobb marka, ha nem is tudatosan, de a fiatal
generaciokat tekinti célcsoportnak. A fiatalsag és szépségkultusz 4thatja korunkat. Nem
véletlen, hogy a médidban megjelenitett idealis kor a huszonévesek ¢s a fiatal harmincasok
kora. Komplett iparagak épiilnek a fiatalsag megdrzésére, vagy a fiatalsag elérése (Wolf,
1991). A vagyott fiatalsag pedig nem mas, mint a legujabb generaciok. Ok a legjelentésebb
célcsoportjai a vallalatoknak, pedig anyagilag — még - nem a legerdsebb nemzedékek.

Ennek ellenére kifizetddd dket célozni a kommunikacioval, mert 6k a leginkabb fogékonyak

6



A Z generécio és a promo6cid megélése — elvaras a jutalmazas?

az ujdonsagokra, a divatra. Az 6ket csodald, vagy éppen irigyld generaciok pedig kovetik a

fiatalok valasztasait.

2.2 Az informacidés kor nemzedékei

Az informécios tarsadalom fogalma beépiilt a mindennapjainkba. A legfontosabb érték
az informdcid lett. Az informacids technika fejlddése és a szamitogépek forradalma altal
kialakult vilagban a fiatalabb generaciok érzik otthonosabban magukat.

Az Erett vagy a Boomer genericio tagjai még mindig inkabb telefonalnak, vagy
személyesen intézik tigyeiket, minthogy e-mail-t irjanak. Ritkan latunk példat arra is, hogy
hatvan éven feliili csoportok uraljdk a kozosségi médiumokat. Az X-generek lattdk, ahogy
atalakul a technika, ahogy megjelennek a szamitogépek. Ok konnyen adoptaltik az
informatika vivmanyait, sziikségiik volt ra, a legtobbek munkija megkivanja a
szamitastechnikai ismereteket, szabadidejiikben pedig szivesen hasznaljadk a vilaghalot
kikapcsolodasra, szorakozasra. A Pew Research Center 2010-es kutatisa szerint az X
generacid az internetet elsdsorban levelezésre hasznalja, szivesen keres informaciokat,
legtobbszor egészségi témaban, hireket olvas, kormanyzati oldalakat, videokat néz, tovabba
vasarlasra is hasznalja.

A Millenniumi generacidonak nevezett Y -ok mar az internettel egyiitt nevelkedtek. A
legtobben természetes modon hasznéljak az informatikai eszkozoket. Az alabbi grafikon az
internet terjedését mutatja korcsoportonkénti bontasban. Egyértelmiien latszik, hogy a 15-17
év kozottiek azok, akik koziil a legtobben rendszeresen hasznaljak az internetet. A 18-29 év
kozottiek 85%-a szintén rendszeresen internetezik. A legkisebb ardnyban a 60 feletti
korosztaly hasznalja a vilaghalot.

1. abra: Az internetpenetracio az egyes korcsoportokon beliil

Legalabb havonta internezik
74
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““‘\ 23
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crcr

is felmérte. Hasonldan az X generacidhoz, Ok is a legtobbet levelezésre hasznaljak a netet, de
emellett az egyik leggyakoribb tevékenységiik a kozosségi oldalak latogatasa €s jelentds a
csetelési funkcid hasznalata is. A Z generaciora még jellemzdbb a vilaghalos kapcsolattartas.
Az amerikai 12-17 évesek 95%-a internetezik, és 76%-a tagja a kozOsségi oldalaknak. A
folyamatos online jelenlét foként erre a generaciora jellemzd. Ez ijesztd pszichologiailag,
hiszen a tizenévesek ugy érzik, hogy allanddéan "bekapcsolva" kell legyenek, kiillonben
lemaradnak valamirél (Tari, 2011). A Pew Research Center megkérdezett szakért6i tobb mint
fele, 55%-a mondta, hogy elényére valik a generacionak, hogy az informacids rengetegben
konnyen és gyorsan eligazodnak. Azt azonban meg kell jegyezni, hogy a megkérdezett
szakemberek masik fele nem hisz abban, hogy az informaciok gyors elérése nem lesz a
gondolkodési képesség fejlddésének hatraltatdja.

Tehat megallapithato, hogy az X, Y ¢és Z generacié életét athatja az informdcios
technolégia. Az internet haszndalat - ugy tiinik, - 6sszekoti ezeket a generacidkat, mégis ha
kozelebbrol vizsgaljuk a kérdést a fiatal generaciok sokban eltérnek egymastol. Talalo az az
elterjedt kifejezés, miszerint az X generacio tagjai digitalis bevandorlok, hidba tanultdk meg
hasznélni a szdmitdstechnikai eszkozoket, mégis kiviilallok maradtak a Y vagy Z generacid
képviseldivel szemben, akiket digitalis bennsziilotteknek nevez a szakirodalom Mark Prensky
amerikai ir6 elnevezése alapjan (Prensky, 2011).

Szemléletesen kiiloniti el a generdciokat egy teszt, amit Penelope Trunk amerikai
blogird, a Brazen Careerist alapitdja készitett (Trunk, 2007). A teszt a vilaghalo hasznalatarol
kérdezi a kitoltot és pontozza valaszait. Minél tobb pontot ér el a kit6ltd, annal valosziniibb,
hogy a legfiatalabb generacid tagja. Nem is meglepd, hiszen a sajat magat telefonjukkal

fotozok jellemzden nem a 60 év felettiek.

2.3 Z generacio és a csalad

A tovabbiakban is fokuszban maradnak a fiatal generaciok. Azért fontos €s érdemes az
X, Y generacios jellemzokkel kiilon foglalkozni, mert a 13- 17 évesek sziilei tobbnyire X
generaciosok, vagy idésebb Y-osok. A csalad felépitését, mitkodését, amelyben a kis Z-k
élnek, konnyebb megérteni, ha a sziil6k oldalarol kozelitlink.

A csaladmodell atalakuloban van. Csokkend tendencidt mutat a hazassagkotések
szdma Magyarorszagon ¢€s Eurdpaban is. Ezzel parhuzamosan egyre kevesebben vallalnak
gyereket, a hdzassadgon kiviil sziiletettek aranya nd, és egyre tobben egyediil nevelik fel

gyermekiiket. A valasi hajlandosag pedig novekszik. Tehat a hagyomanyos csaladkép
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megvaltozni latszik. A Z generacios gyerekek ¢s fiatalok tobbsége olyan csaladban
nevelkedik, amely valamilyen modon eltér a klasszikustol. Az egysziilés csaladoknak meg
kell kiizdenie az anyagi hatranyokkal is. Az elvalt sziilok gyerekeinek pedig fiatalon szembe
kell nézni a felnbttek problémaival (Spéder, 2005). Kutatasok bizonyitjak, hogy az egysziilés
csaladokban a gyerekek nagyobb szazalékban maradnak ki az iskolabol, az 6 esetiikben
magasabb az aranya azoknak, akik blindzéssel vagy drogokkal keriilnek kapcsolatba, és
jellemzAdbb rajuk a pszichés problémak megjelenése is (Price & McKenry, 1988).

A csaladalapitas és a gyermekvallaldas mérfoldké az ember ¢€letében. Tekinthetd a
felelosségvallalas egy magasabb szintjének. Ez a fajta felel6sségvallalas egyre inkabb
kitolodni latszik. Mig az 1970-es években az elsé hazassagot kotdé nok atlagéletkora 20,7 a
férfiaké 23,4 év volt (Tordcesik, 2011), mara ez az atlagéletkor a folyamatos novekedésnek
koszonhetden a férfiak esetén 33 év feletti, a ndk esetében pedig 30 év feletti (Kapitdny &
Spéder, 2009). A mai tizenévesek sziilei mar jellemzdéen harmincadik életéviikhoz kozelebb
véllaltak gyermeket. Mindez kdszonhetd annak a ténynek, hogy az atlagos iskolapadban
eltoltott id6 novekszik. A tomeges egyetemi oktatasban jelenleg is koriilbeliil 380 ezren
tanulnak. De az elmult években volt példa a 400 ezernél is nagyobb hallgatoi 1étszdmra. 1961-
ben ezzel szemben minddssze kevesebb, mint 50 ezren tanultak a magyar felsGoktatasban
(Oktatasi és Kulturalis Minisztérium, 2008).

A Z generacio tagjai is néhany éven beliil egyetemi hallgatok lesznek, bar a 2012- es
oktatasi torvény modositasa miatt valoszinilileg valamivel kevesebben tanulnak tovabb. Tehat
még évekig élvezhetik a gyermek statust a csaladban. A gyermekstitusban maradas nem
2012-es jelenség. Az Y generaciora jellemz6, hogy az egyetemi évek alatt a sziilok
tamogatasat €lvezik, nem koltoznek el otthonr6l, nem véllalnak munkat, nem alapitanak
csaladot még huszas éveik derekdn sem. Valdsziniileg a most kdzépiskolasok is igy fognak
viselkedni.

Nemcsak a csalddmodell, hanem a csaladi szerepek 1is valtoznak. A ndi
foglalkoztatottsag a kilencvenes évek végére Magyarorszagon elérte az Unids atlagot. A volt
szocialista orszdgokban, ahogy nalunk is, a nék tdmeges munkaba allitasa az 6tvenes években
kezdddott. Mindez kényszerli volt, a "csak" hdziasszonyokat lebecsiilték. Mara nalunk is
befészkelte magit a karrierista né fogalma a tarsadalmi gondolkodasba. A ndk nemcsak
munkat szeretnének, hanem ugyanazt akarjak, mint a férfiak; sikeresek is akarnak lenni a
szakmajukban. Mindez azt eredményezi, hogy a ndi életszakaszok a karrierhez idomulnak, a

gyermekvallalast pedig a munka szoritja hattérbe.
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A ndéi szerepek formalddasarol sok cikk jelent meg, de az utobbi években a figyelem a
férfiakra iranyult. A legtobb magyar csaladban a csaladi férfi-szerepelvaras még mindig a
hagyomdnyos. Vagyis a kenyérkeresd férfit tartja a csalad fejének. Az utdbbi években
megjelentek 1) elvarasok is, melyek a modern kor kdvetelményeinek teljesitését is varjak a
férfiaktol. Példaul az idealis férfi feladata nem csak az, hogy biztositsa a csaladja anyagi
hatterét, szocialis biztonsagat, hanem az, hogy szeretetet adjon a gyerekeinek, hogy a napi
ellatasban, hdztartasban szervesen vegyen részt, és emellett nyujtson érzelmi tdmaszt is.
Mindkét elvarasnak, a modernnek ¢és a hagyomanyosnak is egyszerre szinte lehetetlen
megfelelni, ezért a férfiak szintén nehéz helyzetben vannak (Spéder, 2011).

A Z generacios gyerekes csaladok tehat kiilonboznek elddeiktdl. A csaladmodell és
csaladi szerepek valtozasa miatt a dontéshozas sem ugy miikodik, ahogy példaul az Stvenes
években. A dontési korok atalakultak, mar nem feltétlen igaz, hogy a csaladfd vagy a sziilok
kozosen dontenek. Egy-egy nagyobb dontésben részt vesznek a gyerekek is. A vasarlasi
kérdésekben a Z generacios gyerekek és fiatalok nemcsak, hogy jol informaltak, de 6nallo
véleményiik is van. Példaul egy 10j szamitogép, vagy szorakoztatd elektronikai cikk
megvasarlasakor a tizenévesek szava mérvado lehet a csaladban, mert tobb ismeretiik lehet a
témakorben, mint sziileiknek. A csalad kozos dontései kozé tartozhat egy nyaralasi ati cél
kivalasztasa, egy nagyobb értékli tartdos fogyasztasi cikk megvétele, példaul televizio, hifi
rendszer. Bizonyos esetekben a nd dont a csalddban, napi bevasarlas, kozmetikai cikkek,
egészségvédelem, mdas helyzetekben egyediil a férfi dont, példdul hazkoriili teendok,
barkacsolés teriiletén. Es vannak olyan alkalmak, amikor a tizenévesek egyediil dontenek, sét
egyediil is vasarolnak, ez a helyzet a sajat célt vasarlasoknal. (T6r6csik, 2011)

A Z generaci6 gyermek- és fiatal kora merdben eltér az elddok gyerekkoratol.
Egyrészt a technika hatalmas valtozasokat hozott nemcsak az emberiség, de a csaladok
életében is. Masrészt a Z generacio sziilei szinte allandéan rohannak, sokat dolgoznak,
tuloraznak, hogy képesek legyenek megteremteni a megfeleld koriilményeket csaladjuknak. A
stresszes munkabol hazaérkezd sziiloknek is konnyebb egy szamitogép vagy televizid elott
ilé gyerekkel, mint egy olyannal, akivel allanddan foglalkozni kell. A Z generacid
koraérettsége ennek is koszonhetd. Eretten fogalmaznak és logikusan érvelnek, azonban
érzelmi szinten az életkoruknak megfelelden viselkednek, ez pedig sokszor ellentmonddasos.

(Tari, 2011)
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3 Z generacio

A Z generaciordl rémisztd cikkek és tanulmanyok jelennek meg itthon és kiilfoldon
egyarant. Tény, hogy 6k mésok, mint az el6z6 generdciok voltak, és az is tény, hogy az
Osszes generacio tizen- és huszonéves kordban mind megbotrankoztatta vagy kétségbe
ejtette a sziileit és az idosebbeket. Aztan a jott egy Gjabb fiatal nemzedék. Tari Annamaria
gyakorlé pszichologus Z generacié cimt konyvében (Tari, 2011) olvashatjuk a korcsoportra
jellemzd 1¢lektani jelenségek sorozatat. Szamos furcsa, és 0j jelenségre hivja fel a figyelmet
a konyvben, amit nemcsak a sziilok, de a marketing szakemberek is nagy érdeklédéssel
forgatnak. A helyzet orszaghataron kiviil is hasonlo. A legfiatalabbakat tigy jellemzik, mint

a jovo fogyasztoit, digitalis bennsziilotteket, akik mar most tudjak, hogy mit akarnak.

3.1 Nemzetkozi kitekintés

Marc Prensky szerint van egy nagy torésvonal a generaciok kozott és ez nem mas,
mint a digitalis forradalom. Azok, akik mar az internet koraba sziilettek bele, alapjaiban
masképp ¢lik életiiket, és masképp toltik az idejiiket. Az amerikai f6iskoldsok atlaga
¢letében csupan 5000 orat toltott olvasassal, ezzel szemben 10000 o6rat toltott
videojatékokkal ¢és 20000 orat TV nézéssel. A fizikai kornyezet megvaltozasa oly
mértékben volt hatassal a fiatalok életére, amit husz-harminc évvel ezeldtt elképzelni sem
tudtunk volna. A probléma, hogy a mai iskoldsokat olyan tandrok tanitjdk, akik még a
digitalis forradalom eldtt szocializalodtak. A didkok sokkal gyorsabb, interaktivabb
megismerési folyamatokhoz szoktak. Jellemz6 rajuk a multitasking miikodési mod, vagyis
képesek egyszerre tobb dologra is figyelni. Gyakori, hogy bekapcsolt televizié mellett
tanulnak, vagy szamitogépeznek. Inkabb a képeket figyelik a szoveg helyett, a jatékot a
komoly feladatok helyett, a folyamatos megerdsitést €s jutalmazast az alkalmankénti
helyett. Ez pedig kulcsfontossagu a tanitas, a pszicholdgia €s a marketing szempontjabdl is.
Az oktatasnak meg kell valtoznia, hogy a tanarok képesek legyenek felvenni a diakok
ritmusat. (Prensky, 2011) A marketingnek szintén valtoztatnia kell, hogy a jovo
fogyasztoival megtalélja a k6zos hangot.

A Grail Research Consumers of Tomorrow cimii kiadvanya szerint (Grail Research,
2011), ahhoz, hogy a vallalatok elérjék a Z generaciot adoptalniuk kell a technologiai
Ujitasokat, olyan termékeket kell fejleszteniiik, amik magas értéket képviselnek. A Grail
Research szerint a vallalatoknak figyelembe kell venniiik négy fontos tényezd6t, amennyiben
el szeretnék érni az ifja fogyasztokat. Az els6 a figyelem megragadasa, ami a legfontosabb

¢s a legkritikusabb teriilet. A Grail Research szerint az online médian keresztiil vald
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kommunikacid a sikeres. Ezt bizonyitja, hogy az amerikai 12 év alatti lanyok rendszeresen
latogatnak el online aruhézak honlapjara. Tovabba a 6 és 12 év kozottiek 31%-a kért iPad-et
2010 karacsonyara. A madasodik elem, a design és a multifunkcionalitds. Nemcsak a Z
generacido, hanem mas fogyasztok elvarasa is, hogy a kinalt termékek a lehetd
legkonnyebben kezelhetdek legyenek. Tobbet is hajlanddak fizetni azért, ha a terméknek
tobb eldnye, tobb funkcidja is van. Ez nem is kétséges az iPhone és az iPad sikerét latva. A
Z generacid mar egy sokkal kornyezettudatosabb vilagba sziiletett, varhatéan 6k sokkal
tudatosabbak lesznek. A tarsadalmi felelésségvallalas a harmadik kiemelt elem, amire a
vallalatoknak figyelniiik kell. A z6ld termékeket preferaljak az ifju fogyasztok, vasarlasnal
figyelembe veszik, hogy egy-egy termék milyen mértékben jarul hozza az &kologiai
labnyomukhoz. Egy felmérés szerint a vilag 18 orszaganak fiataljai koziil 71% nagyobb
veszélynek tartja a globalis felmelegedést, mint a drogok és er6szak terjedését. A negyedik
elem, a folyamatos kapcsolat. Az internet, a mobil telefonok és a kozosségi oldalak
rendszeres, szinte alland6 felhasznaloi a Z generacios fiatalok. A 13-15 évesek 79%-nak
sajat mobiltelefonja van, amit még a tanorakon sem szeret kikapcsolni. Egy kisérlet sordn, a
korcsoport néhany tagjatdl megvontak a kozosségi médidhoz csatlakozas lehetdségét, vagyis
nem lehetett naluk laptop vagy telefon, 79%-ukon szorongas uralkodott el, rosszul érezték
magukat emiatt. A vallalatok marketingeseinek tehat folyamatosan figyelemmel kell
kisérnilik, hogy milyen technologiai 0jitasok jelennek meg, mert ezeket a fiatalok szinte
azonnal magukéva teszik. Fontos, hogy a korcsoport elérése nemcsak a megszokott

csatornakon zajlik, sokkal inkdbb online és offline médon egyszerre.

3.2 Stilusjegyek

Hazank fiataljai nagyon hasonl6 attitiddel birnak, mint amerikai vagy mas nyugat-
europai orszagokban ¢él6 tarsaik. Internetet, mobil telefonokat, mp3 lejatszokat, digitalis
fényképezdgépeket, kozosségi médiat, online jatékokat éppoly sokan hasznalnak itthon,
mint kiilfoldon. A 14-17 év kozottiek 94%-a rendszeres internet hasznalo. (Sagvari)

Jellemzden a Z generacid a legintenzivebb tarsas kapcsolatokkal rendelkez6 csoport.
A legtobb ismerdse ennek a korcsoportnak van a Facebookon, és a legaktivabbak is 6k a
kozosségi oldalakon. Az attitlidjiikbdl adodoan nem szeretnek passziv befogaddk lenni. Az
olyan internetes honlapok kotik le Oket leginkdbb, ahol mindig torténik valami. Ennek
koszonhetd a kozosségi oldalak népszertisége, ahol fel lehet tolteni, meg lehet jeleniteni
barmit, ami érdekli vagy nyomasztja 6ket (Sagvari). Tari Annamaria szerint ez mar egyfajta

megosztasi kényszer. A generacid tagjai egyszerien nem tudjdk magukban tartani
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érzelmeiket, ezért fontos, hogy azonnal megosszak azokat. Nemcsak a fontos eseményekrol,
vagy érzelmekrdl van szo, barmit k6zolnek a Facebookon, legyen az egy 0j ruhadarab, vagy
egy kozos fotd a baratndkkel, vagy csak egy vacsora meniije, mindent és azonnal vilagga
kell kiirtdlniiik. Aki nem teszi, az lemarad. Mindez jogos aggodalomra ad okot. Az allando
onmagukrodl valé hiradas, egyfajta onjeldlt celebség, ami azt kivanja reprezentalni, hogy a
megoszté személye, van olyan fontos, hogy alland6 figyelmet érdemeljen. Pszicholdgiai
tanulmanyok szerint a 12-18 évesek személyiségében egyre tobb narcisztikus elemet lehet
felfedezni (Tari, 2011). A legtobb esetben nem csupan, arr6l van szd, hogy az Z generacios
fiatal tudatja ,,rajongodival” éppen aktualis tevékenységét, hanem visszajelzést is var. Az
allando visszajelzés igénye pedig arrdl arulkodik, hogy a hihetetlentil magabiztosnak tiind
tinédzser, nem is olyan biztos dnmagaban. A posztolt lizentekre szinte azonnal varjak a
reakcidokat. Ahelyett, hogy Onmagat tudna értékelni a megfeleloképpen, mindig mas
véleménye a fontos (Tari, 2011).

Az allandé online kommunikaciénak a nyelvezetre és a stilusra is vannak negativ
hatasai. Tény, hogy ez a nemzedék Iényegesen kevesebb konyvet olvas. Ezt a folyamatot
tovabb erdsiteni latszik az irodalmak digitalizalasanak tendencidja. A dél-koreai iskolasok
néhany éven beliil mar csak elektronikus tankényvekbdl fognak tanulni (Vildggazdasag
Online, 2011). A hir, miszerint az amerikai iskolasoknak nem lesz kotelezé kézirast
tanulniuk (Eduline, 2011), egyenesen megddbbentette a magyar tarsadalmat. Mégis meg
kell tanulnunk megbaratkozni a ténnyel, hogy ez a jovO. A folyamatos szamitogép hasznalat
az amerikai diakoknal mar érezhetd, hiszen koziilik sokan nem is szeretnek és nem is
tudnak irott betiikkel irni, inkabb csak a nyomtatott betiiket hasznaljak (Valkai, 2011). A Z
generacid szokincse sem ugyanaz, mint a korabbi nemzedékeké, de ez természetes. Az
viszont, hogy az iskolaban irt fogalmazasok is olyan stilusban késziilnek, mint az online
feltileten torténd interaktiv kommunikéicid, az mar egyenesen kétségbeejtd. A csetes
kommunikaci6 és az emotikonok hasznalata nem fejleszti a Z generacionak azt a nagyon
fontos készségét, ami a szemtdl szemben valé kommunikéicié eldnyét jelenti, a
testbeszédbdl vald olvasast. Jogosan aggddnak, akik Ugy vélik, hogy az internet
névtelensége mogott valo kommunikacio art a személyiségfejlodésnek. Az idegenekkel vald
ismerkedés sordn nemcsak a fiatalok, hanem az iddsebbek is eldszeretettel idealizaljak
magukat, nem a sajat valés énjik kommunikal, hanem egy idealizalt énjik, vagy mas
esetben egy altaluk kitalalt személyiség. (Tari, 2011)

Tovabbi probléma, hogy az Y és a Z generacié nem fordit kellé figyelmet személyes

adatinak védelmére. Raadasul, ami egyszer felkeriil a haléra az ott is marad. A megadott
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személyes adatokat, lakcimet, telefonszamot, maganéleti informéaciokat nem Ilehet tudni,
hogy ki hasznalja fel, esetleg ki €l vele vissza. Mindez olyan mai probléma, ami nemcsak a
tizenévesek érinti. A feln6tt lakossdg is megoszt a vildghdlon személyes informacidkat
meggondolatlanul. A tinédzserek inkabb azokért az internetre felkeriilt informéacidkért
aggddnak, amiket a sziileik vagy tanaraik eldl szeretnének eltitkolni. (Valentino-DeVries,
2010)

A zonealarm.com oldal kozzétett egy felmérést, ami a 12-17 évesek kozosségi média
hasznalati szokésait elemzi. A legszembetlindbb adat, hogy a korcsoport 76%-a kozosségi
média hasznald. A 14-17 évesek 92%-a rendszeresen posztol, 89%-a csetel, 84%-a fotokat,
videokat is feltdlt. A 12-14 év kozottiek pedig csak néhany szazalékkal maradnak le ezen
adatokat illetden. A 12-14 évesek szivesebben jatszanak, 69%uk jatszik a kozosségi
oldalakon. A lanyok és fiuk tevékenysége kozt viszonylag kicsi az eltérés, az egyetlen
tevékenység, amit a lanyok szivesebben csindlnak, az a képfeltoltés. A lanyok 88%- a mig a
fiuk 71%-a oszt meg képeket illetve videokat (Zone Alarm, 2011).

A kozzétett személyes tartalmak az Onkifejezés, a kreativitas egy formaja, €z nem
kétséges. Gondolatokat pedig nemcsak a facebookon divat megosztani, hanem a sajat
honlapon, sajat blogon. A Pew Internet adatai szerint az amerikai tizenévesek 27%-nak van
sajat honlapja (Pew Internet, 2007), Magyarorszagon ez az adat visszafogottabb, 2007-ben
csupan minden 10. fiatalnak volt sajat szerkesztésli oldala. A blogok aranya nagyobb. A 14-
19 évesek korében 17%-nak van sajat webnaploja. Ha 6sszehasonlitjuk a teljes internetezd
lakossag blogirdi ardnyaval, ami csupan 8%-os, akkor egyértelmiien le lehet vonni a
kovetkeztetést, hogy a Z generacio sokkal szivesebben osztja meg életét, vagy gondolatait
egy-egy témaval kapcsolatban a halon. Az olvasé k6zonség szintén az ¢ soraikbol kertil ki.
Jellemz6, hogy a fiatalok altal szerkesztett blogokat a tizen- €s huszonévesek olvassik
rendszeresen. Ez egyrészt nyilvan abbol adddik, hogy egy id6sebb internetezét kevésbé
érdekel egy tinédzser €lete, masrészt a kor bezarulni latszik, a fiatal generdciok még a cyber
térben is zartan €lnek. (Sagvari)

Az Onkifejezés legfobb terepe a tinédzsereknél az 61t6zkodés, kiilsd megjelenés és a
zene. Tovabbra is ezek azok a teriiletek, ahol a fiatal a legszembetiindbben kifejezheti
egyéniségét és hovatartozasat a kiilvilagnak. A Z generaciot megcélzo vallalatoknak jo hir,
hogy a csoport sokszor és sokat kolt magara. A tizenévesek az egyik legjelentésebb csoport,
aki figyelemmel kiséri és koveti a divat valtozasait, legyen sz6 ruhazkodasrol, elektronikai
termékekrol, vagy tevékenységekrodl. A fajlcseréld halozatoknak és a technikai eszk6zoknek

koszonhetden a zene hozzaférésének nincsenek korlatai. A régebben jellemz6 id6eltolodas
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mara megsziint. A vilagon az 6sszes tinédzser ugyanabban a pillanatban férhet hozza egy 1j
zeneszamhoz. A korcsoport hétkdznapokon 3 6rat, hétvégén pedig még ennél is tobb idot
tolt zenehallgatassal. Rengeteg hangfajl van a birtokukban sokféle zenei stilusbol. Jellemzd
a zenel nyitottsag, tobbféle kategoriat is meghallgatnak.

A kozvélekedéssel ellentétben a ruhdzkodads nemcsak a lanyok egyik kedvenc
témaja. A Fanta Trendriport II. kutatdsa ravilagit arra, hogy a tizenéves fiuknak, legalabb
annyira fontos a megjelenés és a divat, mint a lanyoknak.

2. abra: A divat fontossaga a fiatalok szamara

Mennyire fontosszamodraa divat?

lanyok

fiuk

Osszesen

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

M egydltalannem fontos M nemfontos W semleges W fontos W hagyon fontos

Adatok forrasa: Szondr/Fanta TrendRiport

Azt is észrevehetjiik az abran, hogy tobben mondtak — pontosan 37% - azt, hogy nem
érdekli Oket kiilondsebben a divat és tovabbi 18% nyilatkozott igy, hogy nem fontos
szamdra a téma. Ez magyarazhatd a divat elleni ldzaddssal, ami, mint lathat6é szintén nem
egyedi dolog, sokak igy vélekednek. Lehet, hogy az aktualis trendek kevésbé fontosak a
megkérdezetteknek, de a kiilsejiik, megjelenésiik, ruhazatuk nagyon is fontos. (Fanta
Trendriport I1., 2008)

3. abra: Ruhavasarlas gyakorisaga a fiatalok korében

Milyen gyakran vasarolszmagadnak valamilyen
ruhadarabot, vagy kiegészitot?

hetente tébbszir naponta
1%
5% .
ritkabban mint
hetente egyszer havonta egyszer
1% 19%
havonta havonta egyszer

35% 29%

Adatok farrdsa: Szondr/Fanta TrendRiport
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A megkérdezettek tobb mint fele havonta tobbszor vasarol maganak valamilyen
ruhanemiit, vagy kiegészitot. Ez meglehetdésen nagy arany. A valaszadok egy része ugy
nyilatkozott, hogy egy honapban atlagosan 14 000 forintot kdltenek el ruhdzkodasra. A
nagyobbik része, 70%-uk viszont nem tudta megmondani, hogy mennyit kolthet egy
honapban. Tehat a ruhazati markak célcsoportjai kézt nem véletleniil szerepelnek a Z
generacios diakok. (Fanta Trendriport 11., 2008)

A marka fontos. ESSEC School of Business tavaly megjelent tanulmanya szerint a Z
generacid pontosan ismeri a markakat, és az értékiiket, beleértve a luxusmarkakat is. Nem
csak ismerik azokat, hanem igénylik is Oket, bar legtobbjiik anyagi korldtok miatt nem
engedheti meg magédnak a méregdraga darabokat. Mivel lemondani a Z gen nem szeret,
ezért a luxusmarkakrél sem mond le, csupan nem az eredetit veszi meg. Ezek a fiatalok
lesznek a jovO luxus fogyasztdi is, azonban ha a cégek nem forditanak kelld figyelmet a
kommunikaciora, akkor kés6bb sem fog szdmitani, hogy az dhitott marka, amit visel, eredeti
vagy sem. (Lamb, 2011) Vannak azonban olyanok is, akiknek megfeleld jovedelmiik van,
bar még tizenévesek. Az amerikai és az azsiai tehetds tinédzserek kezében tobb ezer dollar
van, amit szivesen elkoOltenek luxusmarkakra. A nemzetkozi luxusmarkak bevezették
fiatalos almarkaikat, hogy ezzel is magukhoz csalogassdk a fiatalokat, amikhez -
természetesen - ifju filmsztarok kolcsonzik arcukat. Az almérkak gyongébb mindségiiek, de
arban is hozzaférhetobbek a tizenévesek szamara, ami biztositja a markak népszeriiségét.
(Kadar, 2012)

Az Ipsos F&F elnevezésii kutatdsa a fiatal felndttek markafogyasztasat vizsgalta. A
negyedévente megjelend kutatassorozat 2011. 4aprilisi jelentésében a legnépszeriibb
zenelejatszok markairdl és a ruhamarkakrol faggattak 15 €s 25 év kozotti fiatalokat. A
ruhamarkdk kozott az olyan sportmarkék a legismertebbek, mint a Nike vagy az Adidas. Az
ismertek kozé tartozik még a Levi's, a Diesel, a Replay és a C&A. Ezekrdl a ruhamarkakrol
a megkérdezettek 90%-a hallott mar. A legtobben a Zara-t és a Replay-t tartottdk draga
ruhamarkanak. A 15 és 25 év kozottiek 40%-a kapott 2010 kardcsonyara ruhanemdtit, aminek
markajat nagy aranyban 6k valasztottak ki. (Ipsos, 2011)

Az 0tszdz megkérdezett véleménye alapjan a legismertebb zenelejatszok a Samsung,
a Philips, a Sony és a Panasonic. Az Apple-t csak 60% ismerte, de koziiliik, a nagytobbség
els6ként mondta. Az Apple imézsardl is mast gondolnak, azok, akik ismerik a markat.
Szerintiik a fent emlitett négy marka a jo minéséget és a megbizhatosagot képviseli, ezzel
szemben az Apple-re a fiatalos, modern és draga jelzOket mondtak a legtobbszor. (Ipsos,
2011)
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A F&F sorozat 2011 harmadik negyedévében megjelent része a gyorséttermekkel és
az uditdital markakkal foglalkozott. A legismertebb ¢és legnépszeriibb gyorsétterem a
McDonald’s lett. Talan nem meglepd az eredmény, hisz a gyorsétterem Oridsnak
Magyarorszagon 2010-ben 100 étterme és 37 kavézoja mukodott. Ez tobb mint a Burger
King, Pizza Hut, KFC és Don Pepe lancok éttermeinek szama Osszesen, bar a fiatalok
korében e gyorséttermek is nagy ismertségnek Orvendenek. Ami viszont meglepd, hogy a
megkérdezettek azt gondoljak, hogy a McDonald’s torédik az emlitettek koziil a leginkabb
az egészséges taplalkozassal. Az étterem valasztékat és imidzsét tekintve a 15 -19 éves
korosztaly véli maga szamara a legmegfelelobbnek. A 20-25 évesek inkdbb a Pizza Hut-rol
gondoljak ezt. (Ipsos, 2011)

A legismertebb tiditdmarkak sorat a Coca Cola vezeti, ezt koveti a Pepsi, Fanta ¢és a
Si6. A felsoroltak nemcsak a legismertebbek, de a legnépszeriibbek is. A 20-25 évesek
népszerliségi listdja egy kicsit eltér ettdl, 6k a Happy Day-t és a Bravo-t is népszeriinek
tartjak. A legmegbizhatobb, fiatalos, modern jelzéket a Coca Cola, a Pepsi és a Cappy kapta
meg. Egészségesnek €s természetesnek a gyiimolcsleveket tartjak, a Siot, HohesC, Cappy,
Rauch, Happy Day. Ugyanakkor megkérdezettek szerint a gyiimdlcslevek dragabbak, és
nem is olyan finomak, mint a Coca Cola. (Ipsos, 2011)

Az uditbitalok a 15-25 évesek legnépszeriibb terméklistajan is szerepel. A listat a
TGI allitotta 6ssze, azon markak keriilhettek ide, amelyeket a 2010-es évben a legtobben
vasaroltak (Médiainfo, 2011). Az Osszlakossagi top tizes listan alapvetd élelmiszerek és
tisztitoszerek, haztartasi cikkek vannak. (Marketinginfo, 2011) Ezzel szemben a fiatalok
listdjan az alapélelmiszereket kiszoritva szerepelnek kiilonb6z6é snackek és édességek. A
legnépszeriibb termék az Orbit ragdgumi, ezt koveti a Pottyds Turd Rudi, a Milka csokoladé
¢és a Chio Chips. A Coca Cola az 6tddik helyen szerepelt. A fiatalok tizes listdjara az FMCG
termékek kozé felfért a T-Mobil is. A szolgéltatohoz tartozik a fiatalok majdnem 40%-a.

A markafogyasztast egyértelmiien befolyasolja a médiafogyasztds. A Z generacio
leggyakrabban hasznalt médiuma minden kétséget kizardan az internet. Azt is tobb forrasbol
olvashatjuk, hogy a nyomtatott média egyre inkabb veszit népszerliségébdl a teljes
lakossagot vizsgalva. A fiatal generdciokat tekintve még inkéabb jellemzd ez a tendencia. Az
alabbi 4. 4bra jol mutatja a 2000 és 2010 kozotti valtozasokat a 15-19 éves korosztaly
médiafogyasztasanak valtozasat. Tiz év hossza 1d6, fOleg, ha az infotechnologiai
valtozasokat vizsgaljuk. Ekkor még csak a lakossag kevesebb, mint 20%-a internetezett

rendszeresen, és toredéke volt az otthoni szélessavu internetelérés a 2010-es adatnak.
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4. abra: A 15-19 évesek napi médiafogyasztasa

(a15-19 évesek %-a)

100% - 9%
88% 6%
90% BMW
80% o \Qf
70% -\‘i"
60% - s
50% A
40% A
30% 18%
20% 4
10% 4 4%
0%
2000 2005 2010
e ez TVt === Hallgat radiot === Olvas Ujsagot napi internetezd

Forras: GfK Hungaria - Ipsos, Nemzeti MédiaAnalizis 2000 - 2010

2000-ben Magyarorszagon az ezer lakosra jutd mobiltelefonok szama minddssze 301 darab
volt. Tiz évvel késébb, ezer lakosra 1203 darab mobiltelefon jutott. A 2000-ben 15 és 19 év
kozottieck minddssze 4%-a volt napi internetezd, 69%-uk hallgatott radiot, és 80%-uk
olvasott Gjsagot. Ok Y generacids tizenévesek voltak, hisz aki 2000-ben 15-19 éves volt,
annak 1981 és 85 kozott kellett sziiletnie. 2010-ben a tizenévesek — bizonyos megkodzelités
szerint - mar Z generacios fiatalok. Koziilikk 1ényegesen tobben interneteznek napi szinten,
akar szamitogépen, akar a telefonjukon. Csak 66%-uk olvas ujsagot és 61%-uk hallgat
radiot. A napi TV nézok ardnya még mindig novekszik, bar ez a fajta tévézés mar nem koti
le a Z generacio tagjai teljes figyelmét, inkabb csak hattértévézésrél van sz6. A Gfk
kutatasainak eredménye szerint, (Tavaszi, 2011) a médiafogyasztasra szant idé6 még mindig
novekszik, a vizsgalt korcsoport tobb mint 6t orat tolt el naponta a képernyd eldtt, legyen az
szamitogeép, okostelefon, vagy televizio. Ezt hivatott szemléltetni az alabbi 5. szdmu éabra.
5. abra: A médiafogyasztas mennyisége

Médiafogyasztas mennyisége

15-29 évesek
53 EA1 28 —— olvasottlapok szama atlagosan
200 prs BTV nézés atlagos ideje naponta
180 181 175 Bradichallgatas atlages ideje naponta
160 Qintermetezés atlagos ideje naponta
133
140 124 122
120 108
g2
g 100
80
60 4
40
20 15
1]
2000 2005 2010

Forras: GfK Hungaria - Ipsos, Nemzeti MédiaAnalizis 2000 - 2010

A médiafogyasztas tehat egyre tobb id6t tesz ki a fiatalok mindennapjaiban, ezt

igazoljak a kiilonb6zo életstilus kutatasok is. Vannak oly mértékben fiiggd diakok, akik
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¢letében a szamitogépezés kiszoritja a személyes, tarsas kontaktust. A tanorak végével
délutanjait a szobajaban tolti. Nem ritka, hogy kozépiskoldsok, vagy fdiskolasok 6 akar 8
orat is toltenek a szamitogép mellett. (Péter & Hornyak, 2010)

A szamitogépezés mellett a legnépszeriibb szabadidds tevékenység a ,,plazazas", a
sportpalyan valdé 1dotoltés ¢és a szorakozohelyekre jardas az Ipsos F&F  kutatés
megkérdezettjeinek valasza alapjan. Az elmult honapban a kutatasban részt vevok tobb mint
30%-a jart valamilyen bevasarlokdzpontban. A mozi latogatds ugyan lemaradva, de még
mindig népszeri tevékenységnek szamit. (Ipsos, 2011)

A Z-k, egyelére olyan fiatalok, akik délelottjeiket az iskolapadban toltik, de
nemsokara féiskolara mennek és megnyilik eldttilk a munkaerdpiac. A munkaaddknak fel
kell késziilniiik a fogadasukra, mert a generacionak a munkaval szemben is mas attitiidje
van, mint elédeiknek volt. Az Econventio Kozhaszni Egyesiilet és a Szegedi
Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar 4&ltal létrehozott kutatocsoport eredményei
szerint a kdzépiskolasok 60% nem gondolja, hogy Magyarorszagon tisztességes munkaval
meg lehet gazdagodni. (Magyar Tiikor, 2011) A Z generacié nem szeretne reggeltdl késo
estig dolgozni, inkdbb gyorsan végezni a munkaval, kihasznilva a technika adta
lehetdségeket. A népszerli munkak mara nem az elhivatottsagot igényld szakmak. Sokkal
inkdbb a konnyli gazdagodast igérd teriiletek. Tobben valaszoltak ugy, hogy ismert
emberek, énekesek szeretnének lenni, vagy egyszerlien sikeres és gazdag vallalkozok. A HR
portal szerint a Z generacidos munkavallalokat egészen masképp kell oktatni, mas jellegii
tréningeket kell nekik tartani. (Szarka, 2011) A McDonald’s emberi er6forras menedzsere,
Gaspar Ferenc szerint a fiatal munkavallaloknal nem a hagyomanyos betanitasi modszer a
leghatékonyabb, sokkal hasznosabb, ha a papirok helyett videofilmeken mutatjdk be a
leendd alkalmazottaknak a feladatokat. A McDonald’s, mint hazankban az egyik
legnagyobb didkfoglalkoztatd, mindig is nagy sulyt fektetett arra, hogy a fiatalok igényeinek
megfelelden alakitsak ki a munkahelyi kdrnyezetet. A netgeneracido sem lesz jobb vagy
rosszabb munkaerd, egyszeriien mashogy kell ket kezelni és fejleszteni. (Szarka, 2011)

A jové munkavallaldinak egyrészt konnyebb helyzete lesz, mert a netgeneracio
létszama joval elmarad a jelenleg nyugdijba késziild Baby Boomerektdl. Ezaltal a munkaerd
kereslet megnd, aminek koszonhetéen a Z generacionak tobb lehetdsége lesz. A szakértdk
ugy gondoljak, hogy nemcsak ezért fog atalakulni a munkaerdpiac. A jovOben sokkal
inkabb a ,.freeter” tipusi munkavallald lesz sikeres. A freeter, olyan alkalmazott, aki
kevésbé kotddik a cégéhez, egyszerre tobb helyen is dolgozik, és nem feltétleniil

ragaszkodik pontosan a vallalati szabalyzathoz. (Szarka, 2011) Nem valoszini, hogy a
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netgeneracio késobbi élete kevésbé lesz stresszes, mert mar most sok altaldnos iskolés
aggodik azért, hogy hova fog menni tovabbtanulni. Az iskoldsokon elég nagy a nyomas
most is, sokan koziilik nem tudnak teljesiteni az iskoldban, mert egyszerlien képtelenek
1épést tartani a szokatlanul szorgalmas tarsaikkal. (Tari, 2011) Egyfel6l tehat lehet, hogy
konnyebb helyzetben lesz a generacid6 munkavallaloként, mert tobb munkalehetoség varja
oket, masrészt sokkal nagyobb lesz a verseny, mert egy magyar informatikusnak a globalis
feltételeknek koszonhetéen vetélytarsa lehet egy indiai munkavallalé is (HVG, 2009).

A jovo nagy kérdése, hogy a mai tizenévesek milyen munkavallalokka, milyen

feln6ttekké valnak majd.

20



A Z generaci6 €s a promocio megélése — elvaras a jutalmazas?

4 Fogyasztoi magatartasvaltozas

A jové vizsgalataval, kutatasaval évezredek oOta foglalkoznak az emberek.
Események kapcsolédnak egymdshoz, bizonyos iranyba fejlédnek, majd mas iranyt
vesznek, vagy visszaszorulnak. A kérdés, hogy az eljovendé mennyire kiszamithato. A
gazdasagi szakembereket a hétkdznapi érdeklodésen feliil foglalkoztatja a jovo, hisz a
vallalatoknak figyelniiik kell a trendekre, hogy sikeresek lehessenek, ¢és kiszolgalhassak a
valtozasokbol kovetkezé igényeket. (Kotler & Keller, 2006)

4.1 Trendek

A Z generacié fogyasztoi viselkedésére hatassal voltak az elmult évek trendjei. A
fejezet célja, hogy a fobb befolyasold eseménysorozatokat, trendeket szamba vegye,
mintegy magyarazataul a fogyasztok magatartasara.

Fontos megkiilonboztetni hosszabb tavon haté trendeket és az ugynevezett
divathobortokat, amelyek csak rovidtdvon érvényesiilnek. A divathobort tobbnyire eldre
nem lathatd, nagy gazdasdgi, tarsadalmi jelentdséggel nem bir, bar tény, hogy egy-egy
divathullamot meglovagol6 vallalat sokat profitalhat az aktualis hobortbdl. A trendek hatasa
becsiilhetd és hosszabb tavon érvényesiil. Tulajdonképpen egymadssal 0Osszefiiggd
események, jelenségek Osszessége ez, amelyek évekig is éreztethetik hatasukat. A
megatrendek akér tiz évig, vagy tovabb is jelen lehetnek, komoly hatdsuk van mind a
gazdasagi, mind a tarsadalmi, mind a politikai életre. (Kotler & Keller, 2006)

A megatrendeket szamos neves szerz0 fogalmazott meg. Az aldbbi trendeket Faith
Popcorn nevesitette 1992-ben és 1996-ban. A Popcorn riportban megfogalmazott
megatrendek hatasa egyértelmiien erés mikor a Z generacio gyermek- illetve
kiskamaszkorat éli. A megatrendek nem kozvetleniil rajuk hatottak tehat, sokkal inkabb
kornyezetiikre, amelyben a Z generacio felnétt. Popcorn megatrendjei:

- az otthon felértékelddése

- afantdzidra alapozott élményparkok megjelenése

- kis élvezet, kis luxus

- az én-gazdasag

- akiszallas, kilépés trendje

- ,tovabb maradni fiatalnak”

- aminél hosszabb élet

- aharcos fogyaszto

- azegy ¢let alatt 99 megélése
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- az SOS, vagyis a tarsadalom megmentése

- aklanosodas

- az azonnali élvezetek

- az értelemkeresés a ndies gondolkodas a férfiak emancipécidja a nagy cégek elleni

harc (Popcorn in Toréesik 2011)

A Trendinspiracid6 Mihely kutatdsai alapjan tizenegy, a magyar viszonylatokat is
jellemz6 megatrendet fogalmazott meg. Ezek a kdvetkezok:

- atér-id6 uj dimenzidi

- akozosségek hatalma

- vizualitas

- generacios hatarok erodalddasa

- Uraértelmezett munka

- ¢lményevidencia

- andk térnyerése

- egészségpiac kiterjedése

- Okoparadigma/6kosikk

- toredékesség

- tudasszakadék

Osszehasonlitva a Popcorn és a Trendinspiracié Miihely altal megfogalmazott
megatrendeket, tobb ponton is hasonlosagot taldlunk. A nemi szerepek valtozasa terén, a
kozosségiség terén és az élmény, élvezet keresés terén egyértelmii hasonlosag lathatd az
amerikai €s a magyar trendkutatisok eredményében. Ez nem véletlen, a globalizacios

hatasok kovetkeztében hazdnkban hasonlo trendek jelennek meg, mint a tengeren tlon.

4.2 A Z generaciora hato trendek

A ,,sziikiild 1d6” mindenkire egyarant hatassal van. A nagy vallalatoknal dolgozok,
karrierépitOk nem ritkdn napi 10-12 ordban dolgoznak. A szakmai sikerre vagyd ndknek
valasztaniuk kell karrier és csalad kozt, hiszen mindkettd nehezen fér bele az idejiikbe.
Régen egy élet alatt elért eredményeket, most 5-7 év alatt szeretnék elérni a munkaba allok.
(Torécesik 2011) A kisgyermekes sziilok mar az 6vodas koru gyerekeket is kiilonoérdkra,
tancra, zeneodrara jaratjak, az iskoldsoknak szinte minden napra jut délutani elfoglaltsag,
hogy ,le ne maradjanak”. A jatékra viszont egyre kevesebb, alig marad idejik ra a
gyerekeknek. Ahogy sziileik sem tudjak kipihenni magukat, az 6 életiik is egyre zsufoltabb.

Jellemzd tendencia az allando rohanas, tobbek kozt ezért népszerti minden eszkodz, ami segit
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az 1d0 hatékonyabb felhasznaldsaban. Egyre tobben gondoljak, hogy a mobiltelefon, a
szélessavl internet, az elektronikai eszkozok, azért is fontosak, mert megkonnyitik,
gyorsitjak a kommunikaciot és az informacidéaramlast. (KSH, 2007) A tizenévesek mar el
sem tudjak képzelni az ¢életiiket mobiltelefon vagy internet nélkiil. Szamukra a gyors élet
természetes, kozilik nem — vagy csak kevesen — vagynak lassitasra. (Tari, 2011) A
gyorsuld élettempo ellentrendje a ,kiszallas” vagy lassitas. Ez lehet tudatos, példaul a
varosbol val6 kikoltdzés forméjaban, vagy egy helyzetbdl adodod, példaul a gyerekvallalas.
A lassitok csoportja Ggy érzi tal sokat vallalt, és ha tovabbra is a gyors életét ¢€li, akkor
egyszerlien lemarad a fontos pillanatokrol. (Toréesik, 2011)

A fiatalokat szintén érintd trend a kelet és az egzotikumok kedvelése. A keleti
konyha hazankba 1is felbukkant és ma mar nagy népszeriiségnek Orvend. A
szupermarketekben tavoli orszagokbol érkezd, egzotikus alapanyagokat lehet kapni, a
gyogyitasban szerepet kaptak a keleti gyogymoddok, s6t még a keleti valldsok 1S
meghonosodtak. (Tordcsik, 2011) A fiatalok nyitottak minden Gjdonsagra, a keleti kultarat
is konnyen befogadjak. Elsésorban 6k azok, akik szivesen vasarolnak tavol-keleti
¢lelmiszereket, és eljarnak egzotikus sportérdkra. Az egzotikum keresés ellentrendje a
magyar hagyomanyok keresése. A sajat mult, a csalddfakutatds, és a régmult kutatdsa
szintén népszerd. (Tordcsik, 2011) A magyar népi hagyomanyok apolasa, a népviselet, a
néptanc, a népies ételek hoditanak a nyari rendezvényeken. Nagy sikernek oOrvend a
Gombold ujra divatpalyazat is, ahol kozel 500 kortars tervezd gondolta jra a magyar
viselettorténet bizonyos szeletét modern modon. Ezzel parhuzamosan divat a retro is,
nemcsak azok korében, akik megélték a hetvenes éveket. A Z generacidt elsdésorban a zenén
keresztlil érinti ez az ellentrend. A folk motivumokat szivesen felhasznaljak a fiatalok
kedvenc alternativ zenekarai is.

A infotechnika és a virtualitds része mindennapjainknak. Egyre tobb olyan eszkdz,
termék van koriilottiink, amely technikai tudast igényel. Ez pedig megosztja a fogyasztoi
csoportokat. (Toréesik, 2011) A KSH 2008-as tanulmanya szerint: ,,... minden tarsadalmi
rétegben nd az IKT-hasznalat, a digitalis megosztottsdgot egyeldre nem sikeriilt athidalni.”
A felmérésbdl kideriil, hogy az IKT-haszndlatot leginkdbb az életkor, a végzettség
befolyasolja, de hatassal van a gazdasagi aktivitas, a jovedelem, és még a lakohely és a
haztartds tipusa is. Minél fiatalabb korcsoportrol van szdé, annadl nagyobb aranyban
hasznaljdk a csoportba tartozok az IKT eszkozoket. Azokban a haztartdsokban, ahol
gyermekkoru is lakik — tizenhat éven aluli — ott nagyobb valosziniiséggel talalhatok meg

infokommunikacids eszkdzok. 2007-ben, a felmérés ideje alatt a 16 éven aluli gyerekek a Z
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generacio tagjai. Az aldbbi 6. dbra azt hivatott szemléltetni, hogy a gyermek milyen hatassal
van az IKT eszkoz felszereltségre a csaladban kiilonbozd eszkzok szerint.

6. abra: A haztartasok infokommunikacioseszkoz-ellatottsaga a haztartas tipusa szerint,
2007
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Forras: KSH
A Z generaci6 tehat szerencsés helyzetben van, mivel egyrészt az
infokommunikacios forradalom utén sziiletett, nem okoz nekik problémat kezelni ezeket az
eszkozoket, masrészt a csaladban a Z generacids gyermek jelenléte eldsegiti az eszkozok
beszerzésére iranyuld torekvést. (KSH, 2007) A high-tech megjelenése nemcsak a miiszaki
cikkeknél fedezhetd fel, hanem az élelmiszereknél, mindennapi hasznalati targyaknal. Erre
jo példa, hogy egyre tobb olyan ¢lelmiszert lehet kapni, amely hozzaadott vitaminokat
tartalmaz. A high-tech trend ellentrendje a visszatérés a természeteshez. Az Oko- és
biogondolkodas, az étrend megvaltoztatasa, a fenntarthatd fejlédés kozpontli életmod
kevéssé jellemzd a Z generaciora. A biotermékek célcsoportja sokkal inkabb a kedvezd
anyagi koriilmények kozt €16 kisgyermekes ndk, vagy az egyediilallo egészségtudatos ndk.
(Tordesik, 2011) Ettol fiiggetleniil a z6ldgondolkodas és az egészséges életmdd gondolata
hatassal van a Z generacidra is. A Grail Research felmérése szerint a Z generacid
fogékonyabb lesz a zo6ld reklamkampanyokra, mint elddeik voltak. Tovabba a tinédzserek
kedvenc markai, mint példaul a McDonald’s vagy a Coca Cola is elinditotta sajat egészség-
¢s kornyezettudatos tevékenységét. A CSR programok egyik célja természetesen a jobb
tarsadalmi megitélés, de tény, hogy példdul a Coca Cola Testébresztd elnevezésii
programsorozata elsdsorban a fiatalokat a Z és az Y generaciot célozza meg. Tehat a cég
valdban szerepet vallal a fiatalok egészségesebb, sportosabb életmodjanak kialakitasaban.
Az élményszerii vasarlas igénye nemcsak egy sziik csoportot érint, hanem fogyasztoi
rétegeket. A fogyasztok tobbségének kevés ideje van pihenésre, szorakozasra, ezért, hogy az

idét hatékonyan hasznaljak fel, a vasarlasnak egyben szorakozasnak is kell lennie.
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(Tordesik, 2011) A bevasarlokozpontok erre remek példat szolgéltatnak. A szinek, fények,
csabito oriasi termékkinalat szinte megallitjak az id6ét. (Hankiss, 2005)
7. abra: A bevasarlokozpontokban eltoltott ido:

1 6ranal

kevesebb 3 Grénat tobb

10% 24%
1 6ranal tobb
249
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Forras: KSH: Bevasarlokozpontok ¢és Hipermarketek; Magyar Bevasarlokozpontok
Szovetsege, 2002

2009-ben késziilt kutatas eredményei alapjan — az akkor 17-18 éves — fiatalok altal
leginkdbb kedvelt vasarlasi terei a plazak, bevasarlokozpontok, nagyaruhdzak. A varosban
¢lok kedvenc pénzkoltési helye a plaza, még a falvakban, kozségekben ¢élok inkdbb a
butikokat, és a nagyaruhazakat kedvelik leginkabb. (Pronay, 2011) A felndtt lakossag
korében is népszerlick a bevasarlokdozpontok, a sztereotipiaval ellentétben nem a tizen és
huszonévesek alkotjak a plazdk latogatdinak legnagyobb részét (8. abra), hiszen a latogatok
tobb, mint 70%-a idésebb, mint 25 éves.

8. abra: A bevasarlokozpontok latogatéinak kor szerinti megoszlasa
A bevasarlokozpontok lé’togat()inak Kor szerinti
megoszlasa 46 év felett
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Forras: KSH: Bevasarlokozpontok €s Hipermarketek; Magyar Bevasarlokozpontok
Szovetsége, 2002 Budapest

A bevasarlokozpont a vagykeltés és az élményszerzés helye. A kodstoltatd standok,
termékbemutatok, megtervezett latvany- €s showelemek, mind a szorakoztatast szolgaljak.
A hagyomanyos szolgaltatoknak is 1épést kell tartaniuk a fogyasztoi igényekkel. A fiirdok
vizi élményparkkéd alakultak, az éttermek és barok mar nemcsak mindségi ételeket és
italokat kinalnak, hanem lehetdleg a vendég szeme lattara show elemekkel tarkitva készitik
el azokat. (Torécsik, 2011) Az élmény elvarasa a Z generaciora is jellemz6. Ok azok, akik
hozzaszoktak az allando élményhez, szérakozashoz €s még a tanulds soran is ezt varjak el.
Szamukra fontos a gyakori jutalmazas. A jaték, a szorakozas fontosabb és érdekesebb, mint

a komoly munka. (Prensky, 2011) Az élményvasarlas trend ellentettjeként feltiint az

25



A Z generaci6 €s a promocio megélése — elvaras a jutalmazas?

autentikus, a hiteles keresése. Ez a csoport az ¢élményvasarlokkal ellenben a lehetd
legegyszeriibbet keresi, nem fontos szamukra a latvanyossag, a szorakoztatds, csupan
megbizhatd forrasbol megbizhatd terméket szeretnek. Ez szintén igényel id6- és
energiabefektetést, tehat a csoport is jelentds id6ét tolt a vasarlassal, a megfeleld termék
keresésével. (Tordesik, 2011)

Az ¢lményvasarlashoz kozel all a hedonizmus trendje. Az azonnali jutalmazas
sokszor erdn feliili vasarlast jelent. A vagyakozas €s a csabitas a trend alapeleme. A vasarlo
megjutalmazza 6nmagat egy csipetnyi luxussal. A kereskedelemben mar hozzaférhetéek a
viszonylag olcsé designer darabok, példaul egy sal vagy egy napszemiiveg mar elérhetd
aron van még a kevésbé tehetds fogyasztdi csoportok szdmadra is. Ezzel szemben all az
ugynevezett Uj aszketizmus trendje. Ez egyfajta Onmegtartoztatds. A csoportba tartozok
nincsenek rossz anyagi helyzetben, mégsem koltenek ennek megfeleléen. Jellemzd réjuk,
hogy nem vasarolnak uj tartés fogyasztasi cikkeket azért, mert 0j divat van, vagy, csak mert
a kornyezetiik ujat vasarol. Elutasitjak a tulzott fogyasztast, ugy gondoljak, hogy nem
szabad sziikségtelen dolgokra kolteni. A Z generacios fiatalokra vélhetéen jobban illik a
hedonista trend, mint a fogyasztas elutasitdsa. A kutatdsok szerint a tinédzserek atlagon
feliil koltenek outdoor tevékenységekre, mozira, koncertre, szérakozasra. (Tordesik, 2011)
A Drit statisztikai hivatal szerint az atlagos brit fiatalok a legtobbet szorakozasra, bulira és
ruhdkra koltenek, ezt kdvetik a zeneletoltés €s a mobiltelefonok kiaddsai (Pénzcentrum,
2009).

Az individualizmus, az egocentrikus magatartas trendje jellemz0 a tizenévesekre is,
talan még jobban, mint mas generdcidkra. A sajat érdekek érvényesitése hattérbe szorit
minden masokért tett eréfeszitést. A legfontosabb a sajat eldrejutis. Ez szorosan 0sszefligg
az egyénre szabott szolgaltatasok és egyedi termékek iranti igénnyel. Ezzel parhuzamosan
ellentrendként megjelent a kozosségiség, a valahova tartozni akards igénye is. Megjelentek
uj civil szervezetek, amelyek foként a helyi, a lokalis tigyeket képviselik, és amelyekhez
szivesen csatlakoznak az emberek. (Tordcsik, 2011) A Z generaciora mindkét trend
jellemzd, életkori okokbdl is. A valahova tartozas igénye nagyon erds a tinédzserekben, és a
csoporthatdsnak fontos szerepe van a Z generacid életében. A narcisztikus viselkedésre
azonban az eddig felnétt fiataloknal még nem volt példa. Az internet mindent kozzétevd

lehetdsége nagyban felelds ezért. (Tari, 2011)
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4.3 A valsag hatasa a fogyasztoi magatartasra

A valsag nem trend, de annak hatédsara kialakultak bizonyos 0j magatartasformak és
dominoelv alapjan elindult folyamatokat, eseményeket mar trendként lehet értelmezni. A
gazdasagi valsdg nemcsak a vilag- és a magyar gazdasagban hagyott nyomot, hanem a
fogyasztokban is. A Gfk kutatasai szerint a magyar vasarlok a gazdasagi valsag hatasara
tudatosabba és arérzékenyebbé valtak. A vasarlok csak azt veszik meg, amire tényleg
sziikségiik van. Ez Osszecseng az 0j aszketizmus trendjével, hiszen még a tehetdsebbek is
visszafogtak vasarlasaikat. Tovabba az atlag hazai vasarldo kevesebb alkalommal ment
vasarolni 2010-ben, mint az el6z6 években. A vasarlas eldtti tajékozodas nagyobb hangstlyt
kapott, és a promo6ciok sokkal inkabb befolyasoljak a fogyasztokat. Ebbodl kovetkezik, hogy
csokkent a bolthalozatok iranti lojalitds. A jobb ajanlat tobbet ér, mint a jol csengd
szupermarketlancok nevei. (Hirszerzd, 2011)

A valsagot megélt fogyaszté egyszerlien kiszamithatatlanna valt. Mig a
rendszervaltas el6tt egyértelmii volt, hogy a vasarléo hogyan reagél a marketingakcidkra, az
1990-es ¢és 2000-es években is az esetek tObbségében reagalt a fogyaszto a
reklamkampanyokra, napjainkra szinte lehetetlen megjosolni egy-egy termék fogadtatasat.
Kiilonboz6 fogyasztoi csoportok kiilonféle modon viszonyulnak, és ez az attitid még
termékcsoportonként is valtozik. (Tordcsik, 2011)

A Nielsen piackutatod intézet arrdl kérdezte a vildg tobb orszdga fogyasztoit, hogy
vajon valtoztatnak-e vasarldsi szokésaikon, visszatérnek-e régi koltésiikhoz, ha vége lesz a
valsagnak. A recesszid6 miatt, még a nyugat-eurdpai orszagokban is divat lett a
mértékletesség, és a fogyasztok itt is csak arra koltottek, amire muszdj volt. A fogyasztok
29%-a nyilatkozott gy, hogy a gazon és a villanyon tovadbbra is sporolni szeretne.
(Marketinginfo, 2010)

A valsagot kovetden varhatéan a kdrnyezetbarat- és biotermékek fogyasztasa keriil
elétérbe. Az Ujrahasznositott €s a hasznalt termékekbdl is egyre tobb keriil a kosarakba. A
fogyasztok tudatos magatartasa a vasarolt termékeken és mennyiségén is megmutatkozik
majd. (atv, 2010).

Az 0j fogyasztd a megvaltozott magatartasat két tényezOnek koszonheti, egyrészt a
valsagnak, masrészt az internetnek. Az internet szinte végtelen mennyiségli informaciot
kinal a fogyasztonak, akiknek lehetdségiik van konnyedén Osszehasonlitani az arakat, és

kivalasztani a legkedvezObb ajanlatot. A valsdg miatt kialakult egyfajta bizalmatlansag a
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gyartokkal szemben, a tdjékozodas elsédleges forrdsa nem a markak sajat honlapja, sokkal
inkabb a tanacsadoi oldalak. (Kosar Online, 2011)

A vallalatok kiilondsen nehéz helyzetben vannak, mert a fogyasztok bizalmatlanok a
hivatalos kommunikaciéval szemben. Ezért a kommunikédcié soran az ATL eszkozok

hattérbe szorulnak, a BTL és a promécids eszk6zok pedig nagyobb szerephez jutnak.
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4 Promociok

A fejezet célja, hogy a teljesség igénye nélkiil a jelenleg népszerli vasarlasdsztonzo
eszkozoket ismertesse, és bemutassa a Z generdciot, mint fogyasztoi csoportot €s attitiidjét a
kiilonféle vasarlasosztonzé eszkozokkel kapcsolatban. A tizenévesek vilagat jobban
megismerve nem nehéz belatni, hogy 6k mar egy olyan tarsadalomban néttek fel, ahol a
fogyasztas alapeleme az életnek. Sokkal tajékozottabbak e téren, fiatalabb korukban
vasaroltak eldszor egyediil, mint sziileik. Ettd] fliggetleniil 6k sem tudjak kivonni magukat a

vallalatok altal inditott reklamkampanyok és promociok hatasa alol.

4.1 Népszeri promocios eszkozok

Az 1980-as évek oOta az altalanos megkozelités szerint a promocié a reklam
tevékenységet, a személyes eladast, a PR-tevékenységet és a vasarlasosztonzést jelenti.
(Kotler & Keller, 2006) A hagyomanyos, csak ATL-re koncentralt reklam a napjainkra kezd
visszaszorulni, parhuzamosan a hagyomanyos média tipusok fogyasztasdval. Hazdnkban —
ahogy a legtobb europai orszagban — az emberek tobbsége egyébként sem kedveli a
reklamokat, legalabbis igy nyilatkoznak.

9. abra: Reklamattitiid csoportok
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A 9. abran lathato diagram egy 2005.-ben késziilt felmérés eredményét abrazolja. A
megkérdezettek minddssze 20%-a volt elfogadd a reklamokkal szemben, 19-19% szazalék
hatarozottan elutasitd illetve kritikus, a maradék, az igen jelentdés 42% semleges vagy
kozonyos magatartast tanusitott. Erdekes, hogy - az akkor — 15-17 évesek kozt volt a legtobb
kritikus hozzaallasu, ez 29%-ot jelentett. Viszont koriikben volt a legkisebb az elutasitok és a
kozonyosek szama is, mindossze 13 és 12%. (Melles, 2005)
Furcsa ellentétben van ezzel, hogy a tobbségnek, 77%-nak pozitiv az attitiidje a
termékelhelyezéssel szemben. 2011 januarjatél hazankban is lehet terméket elhelyezni

magyar készitésii miisorokban. Erre pedig a legtobb tévénézé hamar felfigyelt, s6t 66%-uk
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még azt is fel tudta idézni, hogy melyik miisorban latott termékelhelyezést. A megkérdezettek
nagy részét nem zavarta ez, egy részilk ugy vélte, hogy a misor igy sokkal hihetdbb,
¢letszerlibb. Az iskolaba jarok és a huszonéves fiatalok még az atlagnal is elfogadobbak, és az
atlagosnal is tobben tudtak felidézni, hogy milyen markat lattak a mtsor ideje alatt. (Ipsos,
2007) Ez jo hir a vallalatoknak, hisz a klasszikus reklamblokkokat egyre kevesebben nézik, az
a tény pedig, hogy a digitalis adas lehetové teszi a reklamok atugrésat, a klasszikus tévéspotok
halaldhoz vezethet.

A reklam feladata lenne pedig, hogy meggy6zze a vasarlokat az adott termék
elényeirdl, hogy okot adjon a vasarlasra. Ezzel szemben a vasarlasosztonzd eszkozok, mint
példaul az arumintak, kuponok, arleszallitasok, vasarlasra késztetik a fogyasztokat. (Kotler &
Keller, 2006) Vasarlasosztonzéshez tartozik az iizleti és a kereskedelmi Osztonzés is, de a
tovabbiakban kizéarolag a fogyasztok sztonzésével foglalkozom.

A vésarlasosztonzoket szdmos modon lehet csoportositani, a legkézenfekvobb
megoldas pénzbeli és nem pénzbeli kedvezményekre osztani az SP eszkozoket. A pénzbeli
eszkozok kozé tartoznak példaul az akcidk, arengedmények, arleszallitds, kuponok és
id6északos arkedvezmények. A valsag hatisara tobben figyelik az akcios termékeket vasarlas
kézben. Gtk Hungéria Shopping Monitor 2011-2012 tanulméanyban olvashatd, hogy az
arakciok a 2009 eldtti allapothoz képest fontosabb szempontta valtak a bevasarlas helyének
megvalasztasanal. A vasarlok egyre tudatosabban valasztanak, gyakran Osszehasonlitjak a
kiilonb6z6 markak arait, az akcids és nem akcios arakat. Tovabbra is a ndk, a nagy csaladosok
és a nyugdijasok a leginkabb akcio-érzékenyek. Nem véletlen az sem, hogy a hiper- és
szupermarketek, a diszkontok altal kiadott szordlapok szama nétt az elmult években, hisz a
Gfk felmérésében résztvevok 58%-a nyilatkozott Gigy, hogy vasarlas elétt tdjékozodik a postai
uton kapott szorolapokbol. Mindez fokozottan igaz az alacsonyabb jovedelmiiekre. A jobb
anyagi lehetdségekkel birok inkabb a markat nézik vasarlaskor. A marka fontossdga az
¢letkorral ellentétesen nd, tehat a fiatalabbak jelezték tobben, hogy jobban befolyéasolja ket a
marka. (Gfk, 2012)

A nem pénzbeli kedvezmények kozé tartoznak az arumintdk, vagy a termékhez
kapcsolt mintak és ajandékok, feltételhez kotott ajandékok. Az aruminta célja gyakran a
termék kiprobalasaval az ujravasarlas elGsegitése, az ajandék célja pedig a forgalom ndovelése.
A hiiségpont akcidk és fogyasztoi nyereményjatékok még mindig nagy hatassal vannak a
vasarlokra, ezt egy amerikai felmérés bizonyitotta néhany éve. 2007-r61 2009-re 19%-Kkal
novekedett a hiliségprogramokban résztvevok szama. A 18 és 25 év kozottieknél ez a

novekedés még magasabb volt. 2009-re az Y generdcié mintegy 58%-a részt vett valamely
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hiiségakcioban, tovabba a fiatal korcsoport 55%-a nyilatkozott Gigy, hogy szivesen veszi, ha a
kozosségi médian keresztiil szolnak hozzajuk a véllalatok. A teljes minta csupan 39%-a értett
ezzel egyet.

A termékbemutatd standok, kostoltatd asztalok és mas kihelyezett népszerisitd
kampanyokkal egyre gyakrabban lehet talalkozni a hipermarketekben. Ennek oka az, hogy az
ugynevezett BTL, vagyis vonal alatti prom6cidk sokkal kdzvetlenebb kapcsolatot hoznak 1étre
a vevOvel. Példdul egy kostoltatd standndl megéllok beszélgethetnek a termékrél a
hostessekkel, igy személyesebb benyomasuk lesz a markarol.

Egy Kelet-Magyarorszagon késziilt felmérés szerint a magyar vasarlokra az FMCG
termékek korében a legerésebb hatast az arengedményes akcidk gyakoroljak. A kutatas soran
tobb mint ezer f6t, nagyobb részt — 70%-ban — néket kérdeztek meg. Ez az arany jol mutatja
az ¢lelmiszervasarlok nemenkénti megoszldsit hazankban. A megkérdezetteket sajat
bevallasuk szerint leginkdbb az arengedmény motivalja. Jellemzden az iddsebbek és a ndi
vasarlok valaszoltak ugy, hogy dontéen motivalja Oket az arakci6. A masodik leginkabb
befolyasold tényezd az ,,akcido egyéb kedvezménnyel” volt. Ez szintén jelentds hatdsu, a
valaszolok atlaga a ,,jelentésen motival” valaszt jelolte meg. Kozepesen motivald a kutatas
eredménye szerint a nyereményjaték a kupon és a kostoltatd akciok. A vasarlok a legkevésbé
motivalonak a rendezvényeket €s a kiallitasokat tartottak. (Pénzes, 2010)

Tény, hogy az arakciok a legnépszeriibbek, de ezek nem mindig célravezetok. A
learazott termékek tobbnyire gyorsabban fogynak, és a hasznot is hoznak, de a normalaras
termékek eladasara az 4rakcid nincs hatdssal, rdadasul a gyakori learazasok hozzéaszoktatja a
kedvez0 arakhoz a vésarldkat, akik késébb kevés hajlandosagot mutatnak a teljes ara termék
megvasarlasara. 2009-ben a valsadg hatdsa miatt joval tobb promdcids kampanyt készitettek a
cégek, mint a megel6z6 években. A promoéciok kozt jol szerepeltek a tarsadalmi
felelosségvallalas akcioval 6sszekapcsolt kampanyok, de a leghatasosabb eszkoz 2009-ben is
a megfelel6 termékelhelyezés volt. (Szerényi, 2010)

A vasarlasosztonzd eszkozok tehat igen valtozatosak €s egyre tobb tipusuk jelenik
meg. Az SP jo a gyartonak, ez nem is kétséges, hiszen nagyobb forgalmat és bevételt is tud
realizalni, mintha listadrakon dolgozna targyi kedvezmények nélkiil. Es j6 a vevonek is, mert
6 még okosvasarlonak érezheti magat. (Kotler & Keller, 2006) A vasarlo jo élménnyel tavozik
az lizletbdl, uigy érzi, hogy jol jart, hogy megajandékoztak, hogy figyeltek ra. Ezt pedig a 21.

szazadi vasarlok elvarjak.
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4.2 A Z generacio, mint célcsoport

Ha elfogadjuk azt a generacids lehatarolast, mely szerint a Z generacié az 1995 ¢és
2000 kozt sziiletetteket jelenti, akkor az azt jelenti, hogy jelenleg 6k a 12 és 17 év kozotti
tinédzserek.

A legfiatalabb 12 éves, kiskamaszok, akikre a reklamok még kritikai ellenallas nélkiil
hatnak. 12%-uk hisz a hirdetéseknek, a 16 éveseknél ugyanez az arany mar csak 4%.
Pszichologiai értelemben ez az a kor — 12 és 16 év —, amitdl szamitva felnétt a fogyaszto,
megérett a reklamok befogadasara. Képes mérlegelni azt, amit latott, és nem hisz a talzé
marketing igéreteknek. Ez persze nem zarja ki azt, hogy egy tizenéves hisztérikusan akarjon
megszerezni egy markat, vagy sokkal nagyobb presztizs értéket tulajdonitson egy terméknek,
csak azért, mert a tévében azt reklamozzak. (Sas, 2007)

A 12-17 évesek nemcsak reklamszempontbdl érettek, de bioldgiailag is olyan
valtozasokon mennek keresztiil ebben a korban, ami kiilséleg és belsdleg is jelentdsnek
mondhat6. A hormonalis valtozdsok hatdsai mar 12-13 éves korban jelentkeznek, a
kiskamaszok testi aranyai megvaltoznak, a fitk mutalni kezdenek, a lanyok néiesek lesznek.
De a nemi érés ¢és a masodlagos nemi jellegek kialakuldsa mellett jelentds lelki valtozasokon
is atesnek a tizenévesek. A hormonhaztartas felboruldsaval magyaradzhato az is, hogy a fiuk
vakmerdbben lesznek, a lanyok lobbanékonyabbak, mindkét nemnél tapaszthatd, hogy mar
nem fogadjdk el feltétel nélkiil a sziilok véleményét, gyakran és hangosabban allnak ki sajat
igazuk mellett. A vita a sziilokkel egyre gyakoribb jelenség lesz. A vita témaja pedig sokszor
az 0ltozkodés a vasarlasi dontések koriili nézeteltérés. A kamasz ragaszkodik a véalasztott
markahoz, vagy darabhoz, a sziil6 pedig azt nem akarja, vagy nem tudja megvenni neki. Az
ilyen tipust konfliktushelyzetek végét csak a fiatal 6nallova valasa — sajat kereset, elkoltozés
— jelenti. Sagvari Bence szociologus egy riportban meséli el, hogy még régen az szamitott
cikinek, ha valaki nem latta az esti filmet, ma mar az a ciki, ha valaki nem latta az éppen
mend videdt a youtube-on, vagy nem toltotte le a legfrissebb zenéket, mert erre nincs otthon
lehetésége, vagy, mert a sziilok ebben korlatozzak. Ez lehetett a szélessavu internet az utobbi
években vald rendkiviil gyors terjedésének egyik oka. (Gotz, 2008) A kozosség pedig nagy
hazoerd ebben a korban. A fiatalok kozott gyorsan terjed, hogy mi az éppen trendi marka,
vagy tevékenység, de ezek éppolyan gyorsan valtoznak, ahogy elterjedtek. A vallalatok célja,
hogy bekeriiljenek a tinédzserek fokuszdba, ¢és a lehetd legtobb ideig szeressék
termékiiket/markajukat a fiatalok. De persze az sem biztos, hogy a vallalatok akarjak-e a

fiatalokat, illetve mennyire szeretnék, ha vevOik kozt tudhatndk a korosztalyt. A Kreativ
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Csoport ,,Vagjatok” cimii tiniket célzd6 kommunikaciordl szolé konferencidjan Steigervald
Krisztidan a Gfk kutatdja, eléaddsdban elmondta, hogy a marketinges szakemberek nem
szeretik a tiniket kutatni. Egyszertien nem éri meg nekik a kutatds, pedig a kiilfoldi
eredményekbdl nem lehet egyértelmii kovetkeztetéseket levonni a magyar tizenévesekre.
(Kreativ.online, 2011) J6 kérdés persze az, hogy miért nem tartjak a cégek kifizetddonek a
kutatasukat. A tinédzserek nagytobbsége a sziileivel él és bevételi forrasuk elsdsorban a téliikk
kapott zsebpénz. A Z generacio lassan felné a didkmunka vallalashoz, tehat esetenként sajat
jovedelmiik is lehet. JellemzOobb, hogy nagysziilokt6l, rokonoktdl iinnepekkor ajandékba
kapott pénzbdl van lehetéségiik kolteni. (Tordesik, 2011) Egy 2009-es felmérés a fiatalokat
arrol kérdezte, hogy milyen forrasbol vasarolnak értékes termékeket. A lanyok fele sziileitol
kérne pénz, mig ezt a fiatknak csak 30%-a tenné. A valaszadok 17%-a valaszolta, hogy sajat
pénzébdl venné meg a valasztott terméket. (Pronay, 2011) A fiatalok bevételi forrasai tehat
nem jelentdsek, nagyrészt sziileik finanszirozzak vésarlasaikat, ebbdl a szempontbol valoban
nem biztos, hogy megéri a fiatalokat kutatni. Azonban nemcsak az aktualis fogyasztasukrol
van sz0, sokkal inkabb a jovObeni fogyasztasrol, a benniik rejlé potencialrol. A most tizenéves
korosztaly nemsokara felnd ¢és valosziniileg fizetoképes keresletet fog jelenteni azon
markaknak, melyekkel pozitiv kapcsolatuk alakult ki. Ezért lenne fontos a cégeknek, hogy
fogyasztoiknak tudhassak a fiatalokat. Tudjuk azt is, hogy a tizenévesek véleményének hatasa
nem elhanyagolhato sziileik dontéseire, igy jelentdségiik vitathatatlan. (Tordcsik, 2011)

A magyar életstilus kutatdsokbol kidertil, hogy a 16-24 évesek korében kevesebben
vannak a rosszabb életkoriilmények kozt €16k, mint amit az atlag mutat. Ezt az magyarazhatja,
hogy a sziilék a gyerekeiknek megprobalnak mindent megadni. (T6rdcsik, 2011) Az altalanos
¢s kozépiskolasok korében nem ritka a kikozositéstdl, lemaradastol valo félelem. Ha a
tobbségnek mar van iPod-ja, 0 szamitogépe, 0j telefonja, akkor a kisebbség torekszik arra,
hogy valahogy meggy6zze sziileit, hogy neki is sziiksége van ezekre a termékekre.

Pronay Szabolcs 2009-es sajat kvantitativ kutatasdnak eredményeit felhasznalva
szegmentalja a fiatalok csoportjat. A felmérésben zomében 17 és 18 éves didkok vettek részt,
a szegmentacid fogyasztasi attitid alapjan késziilt kiilonféle statisztikai modszerek
segitségével. Az igy kapott hat szegmens jol szemlélteti a didkok demografiai és attitlid
kiilonbségeit. Az elsd csoport az onértékrend-koveték csoportia. Ok olyan rossz anyagi
helyzetben 1év0 gimnazistak, akik elutasitjak az ismert, népszerti markakat. Nem befolyasolja
Oket sem barataik, sem sziileik véleménye. A masodik a mendk szegmense. Zomében
szakkozépiskolas fitk, akik ragaszkodnak a divathoz és a markakhoz. Fontos szamukra a

megjelenés, a buliknak élnek, az atlaghoz képest tobb zsebpénzilk van. A falusi
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szakmunkastanuldk csoportjaba olyan fiatalok tartoznak, akik rossz anyagi koriilmények kozt
élnek. Nem kérnek pénzt sziileiktdl, nem érdeklik oket a markdk, reklamok és a divat. A
megfelelni akarok jellemzden lanyok, akiknek jomodu sziileik vannak, szeretik a reklamokat
¢s a vasarlast. Fogékonyak a csalad, de a média altal sugallt nészerep befogadasara is. Az
0todik csoport az értelmiségi sarjak. Varosi gimnazistdk, akik manipulativnak tartjak a
rekldmokat, vasarlasnal fontos szdmukra a termék mindsége és esztétikai értéke. Az utolsod
csoport az almodozoké. Tobbségében lanyok, az atlagnal jobban szeretik a reklamokat,
nagyon fontosak szamukra a kiils6ségek, jellemzOen a médidban latott mintakat kovetik.
Azonban anyagi lehetéségeik korlatozottak, ezért inkabb csak almodoznak a Kkiszemelt
termékekrdl, markakrol. (Prénay, 2011) Osszességében megallapithatd, hogy ahogy az Y, ugy
a Z generacio is nagyon heterogén csoport, nem lehet €s nem is érdemes Oket egységesen

kezelni.

4.3 A Z generacio elérésének titka

Nincs biztos mddszer a kamaszok elérésére, foleg azért, mert nem egységes a csoport
sem. A fiatalok kiilonb6z6é csoportjai, a hasonld érdeklédési kor, zenei izlés, beallitottsag
alapjan szervezddnek. A tematikus tarsasagok, a szcéndkhoz tartozok nagyon eltérhetnek
egymastol, hiszen egy rockzene rajong6 tarsasdgnak merdben masok az értékei €s a preferalt
tevékenységei, mint a plazadriilt lanyoknak. Rdadasul minden nagyon gyorsan valtozik, ami
tegnap még ,trendinek” szadmitott a tinédzserek korében, az lehet, hogy holnap mar ,.ciki”
lesz. Ennek ellenére vannak altalanos szabalyok, amik betartdsdval a marketingesek sikert
érhetnek el még ennél a nehezen megkozelithetd célcsoportnal is. Ilyen &ltalanos elv a
relevans kommunikacio és a hitelesség. A fiatalokhoz az 6 nyelviikon €s az 6 stilusokban kell
szOlni. Ez joval nehezebb feladat, mint ahogy azt sokan elképzelik. A Z generacid rogton
kiszrja a mesterkélt, megkomponalt szlenget, ami fiatalosnak akar hatni, mégis inkabb
nevetséges lesz. A generaciora jellemz6, hogy nagy az informacidbefogado képességiik. Tehat
a sokszor ismételt reklamelemek helyett, sokkal inkabb az 4alland6 Gjdonsag vezet naluk
sikerre. A hitelesség természetesen nemcsak a fiataloknak fontos, de 6k azok, akik kiilondsen
érzékenyek a hamis igéretekre. Ha ugy érzik, nem azt kaptdk a markatol, amit vartak,
kénnyen elpartolnak. (Tordcsik, 2011)

A Szonda Ipsos 2007-es a teljes lakossag korében végzett kutatasa szerint a
legnépszeriibb vasarlasi dontést befolyasold forras a rokonok, baratok véleménye (10.abra).

A felmérésben 6tszazkét magyar véasarlo véleményét kérdezték meg. Ebbdl kideriil,

hogy — kortol fiiggetleniil — a lakossag nagy része, 60%-a egy-egy nagyobb vasarlasi dontés
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el6tt leginkabb a csaladja és a baratai véleményére ad. (SG.hu, 2007) Ez fokozottan igaz a
fiatalokra. A tinédzserekre a kortarscsoportnak jelentds hatdsa van. Nagyon kevesen vannak

olyanok, akiket nem befolyasol a kortars kdrnyezetiik véleménye. (Tari, 2011)

10. abra: Vasarlasi dontést segitd forrasok

Rl i o i | o

Sririlapok, reld Anmiis Aok _ﬂﬁz%
E|

N=
e 0% 0% 405 Bof

| D Magyvobb érulai fogyasrtisi cildek, szolzilatisok o Mindenmapi vis rlisolk ‘

Forras: Ipsos

A 17-18 évesek korében leginkabb a baratok véleménye befolyasold — adja egy

masik kutatdsi eredmény —, a tobb mint 900 megkérdezett 30%-a valaszolta ezt. 27%
mondta, hogy sziilei véleménye fontos szamara vasarlasi kérdésekkel kapcsolatban. A
valaszadok fele nyilatkozott Gigy, hogy a baratoktdl, ismerdsoktdl tudja meg, hogy mik a

,mend” markak, egyharmaduk ezt az informéaciot a reklamokbol szerzi meg. (Pronay, 2011)
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5 A kutatas és az eredmények bemutatasa

Az utolsé fejezet az altalam elkészitett primer kutatast tartalmazza, melyben azt

vizsgaltam, hogy a Z generaci6 hogyan viszonyul a kiilonb6z6 promocios jutalmakhoz.

5.1 A kutatasi terv

A vizsgalt csoport a 14 és 17 év kozotti kdzépiskolas és gimnazista didkok voltak. A
kutatdsom célja az volt, hogy kozelebbrdl, jobban megismerjem a kozépiskolas korosztaly
promoéciokhoz vald hozzaalladsat. Alapfeltevésem szerint a korosztaly kedveli az akcidkat,
nyereményjatékokat, termékhez csatolt ajandékokat. A kutatas legfontosabb kérdése volt,
hogy a promécids eszkozok hogyan és milyen mértékben hatnak a fiatalok vasarléasi
dontéseire. Feltételeztem, hogy a csoport rendszeresen, akar naponta vasarol, és szereti a
vasarlas folyamatat, a termékek birtokba vételét, a valasztds és valogatas lehetdségét.
Hipotéziseim szerint érdeklodnek az Ujdonsdg irant, szivesen allnak meg kostoltatd
standoknal, szivesen ismernek meg és probalnak ki 0j dolgokat. Vonzza dket a jo ajanlat,
érdeklik 6ket az akciok, kuponok nyereményjatékok, szeretik a jutalmat és az ajandékot.

A kutatasi cél eléréséhez készitettem harom fokuszcsoportos vitat, hét-hét illetve
nyolc f6 részvételével. Az elsé két vitdra a Pécsi Tudomanyegyetem Babits Mihaly
Gyakorld6 Gimnazium és Szakkodzépiskola 9. évfolyamanak 7-7 tanuldjanak részvételével
kertilt sor. Az 6nként jelentkez6 diakok kiilonboz6 osztalyok tanuloi. A vitat az iskola egyik
tantermében készithettem el a tandrdk utdn, az iskolak vezetdségének hozzajarulasaval €s az
érintett sziilék beleegyezésével. Minden vitarol késziilt jegyz6konyv. Ugy gondolom, hogy
szerencsés volt kiilonbozd osztalyok tanuldibol Osszedllitani a csoportokat, mert igy nem
egy-egy barati tarsasag véleményét, hanem 0Onalld6 gondolatokat hallhattam. A csoport
résztvevoi kozt a fitk és lanyok aranya kozel egyenld volt. A vitapartnerek csaladi hattere
nagymértékben eltért egymastol, voltak olyan didkok, akiknek sziilei elvaltak, édesanyjuk
egyediil neveli 6ket, nehéz koriilmények kozott. Ezzel ellentétben voltak didkok, akiknek
csaladja kifejezetten jO anyagi hattérrel bir. A didkok koziil harman kollégistak és szintén
harman bejarosok. A harmadik fokuszcsoportos vitdt a PTE Deak Ferenc Gyakorlo
Gimnéazium és Altalanos Iskola 10-es diakjaival készitettem. Az 6 csaladi hatteriik is
heterogén volt, tovabba voltak koztiik jo és rossz tanulok is. Az beszélgetésre ebben az
esetben is az iskola egy tantermében Kkeriilt sor, az els¢ oOraban. A vita vazlata,
forgatokonyve az 1. szdmu mellékletben a vitdk jegyzokonyve a 3. szamua mellékletben

talalhato.
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A fokuszcsoportos vitak mellett szerkesztettem egy kérdéivet, amit 239
kozépiskolas, gimnazista toltott ki. Ezt megel6zden készitettem egy probakérddivet, amit
négy fovel toltettem ki. Ennek eredményébdl kideriilt, hogy valtoztatnom kell a kérdéseken.
A véglegesitett kérddivet zomében a Dedk és a Babits Gimnazium kilencedikes, tizedikes ¢és
tizenegyedikes tanuldi toltotték ki. 30%-ban a Janus Pannonius Gimnazium, a Kodaly
Zoltan Gimnazium, ¢és a Szentlérinci Ujhelyi Imre Mezdgazdasagi és Kozgazdasagi
Szakkozépiskola diakjai toltotték ki. A kérddivet kitdltotte tovabbi 52 egyetemista is. Ezt
azért tartottam sziikségesnek, hogy viszonyitasi alapként szolgdljanak az igy kapott

eredmények. A kérdoiv a 2. szamu mellékletben talalhato.

5.2 A fokuszcsoportos vitak eredménye

A vitdk bevezetd részében arra kértem a résztvevoket, hogy mutatkozzanak be,
mondjak el magukrdl azt, amit fontosnak tartanak. Az elsé vita hét résztvevdjébdl hatan
sportolnak valamit, néhdnyan versenyszeriien. A masik két csoportban ennél kisebb volt a
rendszeresen sportolok aranya, de szinte mindenki emlitett valamilyen kiilonleges hobbit,
iskola utani elfoglaltsagot. A lanyok koziil tobben jelezték, hogy hangszeren tanulnak
jatszani, és korusban is énekelnek. A fiak kozt volt, aki repiild6 modellekkel foglalkozik,
olyan, aki szenvedélyes fotds és olyan, aki katonai felszereléseket gyiijt. Természetesen
szoba keriilt a szamitogép, mint szabadidds elfoglaltsag, de ugy tiint, hogy az orakig tartod
gépezést neheziikre esik elismerni. Az egy osztalyba jard fitk egymast tallicitalva mesélték,
hogy a mésikuk mennyit 106g a gépen és a Facebookon. Ezt kdvetden a lanyok is bevallottak,
hogy szinte mindig megnézik a fiokjukat a kozosségi portdlokon, ha internet kdzelbe
keriilnek, de szerintiik a fiuk tobb id6t vannak fent.

A beszélgetés elején minden csoporttol kértem, hogy meséljenek a hétvégéjiikrol,
mit csindltak, és mit csinaltak volna szivesen. A Dedk Ferenc Gimndzium ldnyai egymas
szavaba vagva kezdtek mesélni. Tobben a lanyok koziil péntek este népszerli pécsi
szorakozbdhelyeken voltak. A szombati program felsorolasaba bekeriilt a szolarium, a plaza,
a baratokkal valo taldlkozas, a mozi €s a csaladi délutan. Vasarnap este szinte mindenki
tanult egy keveset. Az elsé vitdn az egy osztalyba jaro lanyok elmesélték, hogy a péntek
délutanjukat — négy orat - az Arkadban toltotték. Egyikiik vasarolt egy wij cipét, amit meg is
mutatott. A katonai relikviakat gytijté fia, vasarnap délelott a vasarban volt a barataival,
ahova szivesen jar, érdeklik a régiségek €s a bolha piacon kaphaté kincsek.

A bemutatkozds utdn asszocidcios jatékkal vezettem be a témat. Spontan

asszociacioként a jutalom szora szinte mindenkinek az ajandék, nyeremény, aranyérem
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szavak jutottak eszébe. Az akciora a fiak akciofilmet, verekedést mondtak, a lanyok a
ledrazasokra asszocialtak. A ledrazasokrol a szazalék és a Tesco jutott esziikbe, mert
elmondasuk szerint a Tesco-ban mindenhol hatalmas akci6 felirati tablak vannak. A csoport
egyontetii véleménye szerint ez hiteltelen, mert, ahogy egy lany fogalmazott: ,, Mindenki
tudja, hogy az arleszallitas elott felemelték az arat, vagy éppen annyi volt nem akciosan is.
Az akcio, csak egy reklamfogas.” Meglehetésen kritikus véleményeket mondtak, amik
alatamasztjak, hogy a Z generaci6 éretten gondolkodik és kritikus a reklamokkal szemben.
A vasarlas szora, az egyik csoportban elsé asszociacioként a ,,kaja” megoldas érkezett, amit
rogton a ,,pizza” kovetett. Az ezt kovetd 5 percben a beszélgetés a pizzéridkrol folyt. A
kedvenc helyek kozt emlitették a Don Pepét, a Pizza Hut-ot, a FOnix Pizzériat és a
Pizzaboy-t. Kideriilt, hogy a csoport tagjai szivesen esznek ezeken a helyeken és otthon is
szivesen rendelnek pizzat.

Mindhdrom csoportbol voltak, akik szenvedélyesen szeretik a McDonald’s, KFC,
Burger King éttermeit, de olyanok is akadtak, akik nem kedvelik a gyorséttermeket. A
leggyakoribb érv a McDonald’s mellett az volt, hogy finom. Az ellenérvek kozt elhangzott,
hogy egészségtelen, és az itt kinalt hamburgerrel nem lehet jol lakni. Az egyik fil elmesélte,
hogy azért lett elege, mert vizezik a kolat. Ezért tobbszor szolt is az ott dolgozdknak, akik
készségesen kicserélték az tiditdjét, ezt a gesztust a fiatalok nagyra értékelték.

A lanyoknak a vasarlasrol a ruhak, cipok, bizsuk jutottak esziikbe. A vitak fia tagjai
igen ellenségesek voltak a ruhavasarlassal szemben. Arra a kérdésre, hogy mikor voltak
utoljara vasarolni, Gyuri valasza: ,,... mdr idejét sem tudom. Tavaly dprilisban voltam,
azota engem nem vittek, mert kiakadok a vasarlastol.” Hamarosan kideriilt, hogy téved,
mert mellette 16 tarsa megjegyezte, hogy: ,,4 kajavasarlas is vasarlas.” Ekkor Gyuri
kijavitotta magat, ebben az esetben mar ma is vasarolt. Suliba jovet a legtobben megéllnak a
sarki kisboltban, pékségben vagy a legkdzelebbi szupermarketben. A kisbolt azért népszerii
koreikben, mert finom a kakaos csiga és mindig van akcids csoki, amit megéri megvenni.

Az eleinte vasarlassal ellenséges fiukrol kideriilt, hogy igazabol szeretnek vasarolni,
csak nem azokat a termékcsoportokat, mint a lanyok. Ok inkabb szamitogép alkatrészeket,
elektronikai eszkozoket vasarolnak a legszivesebben. Volt, aki emlitette az élelmiszereket
és az italokat is. Akos beismerte, hogy 6 szokott a haverjaival alkoholt vasarolni, és
kifejezetten szereti, amig a baratokkal valogatnak, értékelnek az tizletben. A lanyok szinte
magatol értetdédden mondtak a ruhakat, kiegészitoket kedvenc vésarlasi célpontként.
Szivesen valogatnak, ebben egyetértettek, viszont valaki nem szeret probalni, masok

egyenesen imadnak mindent a probafiilkébe vinni. A kilencedikes fitik ezt hallgatva nevetni
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kezdtek, hirtelen vidamsaguk oka, hogy ismerik a lanyok e szokésat. ,,.. a hugommal
példaul ezért nem megyek soha tébbet vasarolni. Mindent orakig probal. Aztan
bizonytalankodik, hogy akkor most jol all, nem dll jol... én ennél sokkal egyszeriibb eset
vagyok. Ranezek, tetszik, van méret, felprobalom, és mar mehetiink is. A csajoknadl miért
nem lehet ilyen egyszerii?” Ennek ellenére a fitik koziil is voltak, akik ugy nyilatkoztak,
hogy szeretnek ruhat véasarolni. S6t, ha tobb pénziik lenne, biztosan vennének még egy-két
farmert és polot. A sztereotipia megddlni latszik, nemcsak koreikben, de altalanosan is. A
metroszexualis, hedonista életstilusu férfiakat sokan probaljak utanozni, bar nem mindenki
engedheti meg maganak ezt az ¢életformat, de kiils6ségekben igyekeznek kovetni a
kivaltsagosokat. (Zsurkan, 2005)

A legszivesebben vasarolt termékek kozott elsdként emlitették a kolat, de csak a
Coca Colat, mert szerintiik az az igazi. A legnépszeriibb termékek kozt szerepeltek a ruhak,
kiegészitok, kozmetikai termékek ¢és az elektronikai cikkek is, bar az utobbit ritkan
vasaroljak. A fiuk koziil ketten elmondtak, hogy havonta egyszer-kétszer elmennek a Media
Markt-ba, hogy megnézzék, milyen Gjdonsagokat lehet kapni. Csupan két lany mondta,
hogy 6 szeret konyvet véasarolni. A hangszeren tanuldok koziil tobben emlitették, szivesen
vasarolnak hangszeres felszereléseket, de ezek draga dolgok, csak ritkan van ra lehetdségiik.

Akadt olyan termék is, amit senki nem szeret vasarolni, ilyenek az alapélelmiszerek.
Akos mesélt rola: ,, Kajat venni utdlok. Amikor kinyitom a hiitét és nincs semmi, pedig éhes
vagyok. Vagy amikor anya odaadja a listat, hogy vegyek két kilo krumplit, tejet, meg
kenyeret és tojast. Na, azt nem birom. Kajat venni csak a haverokkal szorakoztato a
Tescoban.”

A kérdésre, hogy kivel szeretnek vasarolni a legjobban vegyes valaszok érkeztek.
Tobben elsdre a sziiloket mondtdk. ,, Anydval azért szeretek vasarolni, mert hasonlo az
izlésiink, és 6 mindig taldl nekem valami olyat, amit én észre sem vennék egyediil.” —
mesélte lelkesen Betti. ,, En apdval szeretek menni, mert & mindenre rabdlint, csakhogy
elobb szabaduljon. llyenkor eldtte nap kinézem, hogy mit szeretnék, és mdsnap apa

’

megveszi nekem.” — mondta Panka. A harmadik vitan is hasonldan vélekedtek a lanyok:
., Ugy szokott lenni, hogy a bardtndinkkel nézelédiink, felprébaljuk, hogy mi dll jol, aztin
amikor a sziileinkkel megyiink, akkor mar tudjuk, hogy mit szeretnénk. Persze anydnak nem
minden tetszik, ami nekem.” Hamar kideriilt, hogy gyakran van konfliktus a sziilokkel
vasarlaskor, mert kiilonbozik a felndttek izlése, vagy til draganak talaljak a gyerekiik altal
ahitott darabot. A vitdkon résztvevok 90%-a konnyen megoldja ezeket a helyzeteket,

egyszerlien nem tagit az elképzelése melldl, amig meg nem gydzi szileit. , Ilyen
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helyzetekben mindig én nyerek!” — jelentette ki Luca. A kisebbség mondta, hogy
kompromisszumot kot a sziileivel, hajland6 lemondani a valasztott termékrdl, ha a sziild is
enged valamiben.

Az elsé csoport lanyai kozmetikumokat leggyakrabban az Avon katalogusabol
rendelnek. Egyik osztalytarsndjiiknek édesanyja foglalkozik Avonnal, igy az iskolaban
mindig megnézik a legfrissebb katalogust, és gyakran rendelnek is beldle. Egyedil a
parfiimrendeléssel vannak fenntartasaik: ,, 4 parfiimokkel bajban vagyok, mert nem lehet
eldtte megszagolni. Persze az ujsagban vannak illatositott oldalalak, de azok nem olyanok
teljesen, mint a rendes parfiim. Szoval parfiimét inkabb a Rossmannban vagy a dm-ben
veszek.” A 10.-es lanyok inkdbb drogéridkban, a tehetdsebbek parfiiméridkban vasarolnak.
Vannak kedvenc markaik is, példaul a Rimmel, a Manhattan és a Loreal. A fitkat nem
érdekli a kozmetikumok vilaga, 6k nem szoktak ilyesmit vasarolni. Tobbségiliknek az
anyukdja veszi meg a sziikséges testapolasi termékeket. A tizedikes fiuk hasznalnak
parfimoét is, de ezt is az anyukdjuk valasztotta. , Anya vesz ilyesmiket. Parfiimét
Karacsonyra szoktam kapni, de csak olyat, amit elotte mar én is megszagoltam.”

Ha vasarlasrol van szo, elsésorban az Arkadba mennek a fiatalok. A lanyok koziil
tobben mondtak, hogy szeretik a kis butikokat, mert ott néha sokkal jobb, és egyedibb
dolgokat lehet talalni. Az egyediség nagyon fontos szamukra, mert attol irtoznak, ha veliik
szemben jon ugyanaz a fels6, mint az 6vék. A tizedikes lanyoknal a téma hallatan rogton
elszabadulnak az indulatok, egyikiik mesélni kezd: ,, Nekem volt egyszer, hogy a Retroban
vettem egy draga felsot, tok biiszkén hordtam, aztan a kévetkezo héten meglattam ugyanazt
a polot egy C-s lanyon. Azt hittem, hogy megoriilok, azota nem hordom a suliba azt a
polot.” Betti szerint nem ciki, ha ugyanolyan ruhat hordanak tobben. A témar6l szoba
keriilnek a Tesco hiiségpontjaiért kaphat6 Fila taskék is. ,, 4 vége fele mar vér ciki volt olyan
taskat hordani. Mondjuk nekem is van Fildm, de az nem Tescos, és nem is olyan ocska. —
mesélte Adam. A termékekben nemcsak a markat nézik, a minéség nagyon fontos szempont
szamukra, persze annak, aki megteheti. A kinai lzleteket tobben kritizaltdk silany
mindségiik miatt. Fanni elmondta, hogy & mégis ott vasarol, de rogton mentegetdzni
kezdett, hogy az anyukaja mar igy is két helyen dolgozik, sajnos nem tehetik meg, hogy
draga helyen vasaroljanak.

Az Arkad nem mindenki szerint jo hely, az egyik fii tiltakozéoan mondta: , Az
Arkadban csak a Média Markt, az Alexandra, meg taldn az Interspar értelmes hely. Ha
ruhdat kell vennem, szinte soha nem taldlok semmit az Arkdban, és akkor mehetek mindenfelé

mashova, példaul a Vadonba.” Abban viszont egyetértenek, hogy a Kika jo hely, még a fiuk
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is szivesen nézeldédnek ott. Livinek Budapesten dolgozik az édesapja, igy 6 gyakran vasarol
a fovarosi bevasarlokézpontokban. Ennek hallatdn az egész csoport felélénkiil, egymas
szavaba vagva mesélik, hogy Pesten sokkal tobb a lehetdség, jobb mindségiiek a termékek,
divatosabbak, €s olcsobbak is. Ha tehetnék, inkdbb ott vasarolnanak. A legcsondesebb fit is
mesélni kezd: ,, Pesten van egy csomo outlet, ahol fele annyiért kapsz meg cuccokat. Ha
felutazunk a sziileimmel, akkor biztosan bemegyiink egy outletbe. Kaptam mar cipot,
farmert, CD-ket, mindenfélét sokkal olcsobban.,, A ,,sokkal olcsobban” nagyon hangsulyos,
a beszélgetésekben ez a kulcs sz6. Mindenki szeret olcsobban megkapni jo minéségli — és az
0 szemiikben — presztizs értékii markakat.

A kedvenc markaként a Nike, Adidas, Puma sportmarkdkat mondtak elséként
mindharom vitan. Ez igazolja az Ipsos 2011-es kutatasat. (Ipsos, 2011) A lanyok ezeken
kiviil olyan divatmarkdkat mondtak, mint példaul a Tally Weil vagy a New Yorker. Ezekben
az iizletekben szivesen vasarolnak, és akkor is bemennek koriilnézni, ha éppen nem akarnak
semmit vasarolni.

Az internetes vasarlas nem idegen a vitapartnereimnek, tobbségben vasaroltak mar
valamit a neten, van, aki rendszeresen vasarol és elad a Vateran, és az Alexandra Online-on.
Roland rendszeresen rendel pizzat a vilaghalon. A lanyok koziil akad, aki ruhat, cip6t is
vasarolt mar a neten. ,, Ez egy kicsit kockazatos, mert mi van, hogyha nem lesz jo a méret, de
nekem nem volt ilyen probléemam, mert a Playersroomban felprobaltam a cipot, amit

’

akartam venni, és utana megrendeltem olcsobban a neten.” — mesélte az egyik lany. A
nagyaranyu internetes vasarlads koriikben nem meglepd, hiszen az internet hozzaféréssel
rendelkezdk 60%-a vasarolt mar online. Az intenziv internetezk korében ez az ardny még
magasabb (Tavaszi, 2011), a Z generacido pedig kimagasléan intenziven hasznalja a
vilaghalot.

Egységes vélemény, miszerint akkor jO a vasarlds, ha megtaldlja az ember, amit
szeretne. Fanni szerint az is j6, ha amit keresett, az le van arazva. Roxinak szamit, hogy
kedvesek vele az eladok. Vasarlaskor mindannyian kaptak mar ajandékot, de elsére nem
mindenkinek jutott elsére eszébe. A lanyok az Avon példajat emlitették, a kozmetikumokat
forgalmaz6 vallalat rendszeresen megajandékozza dket. ,, Olyan volt mar, hogy rendeltem

»”

egy szempillaspiralt, és kaptam hozza egy ajandék kéromlakkot.” mesélte Roxi. Errdl a

fitknak is esziikbe jut néhany ajandék: ,,Ja, ilyen sokszor volt mar. Példaul a mult héten

7

rendeltem pizzat, és adtak hozza ajandék iiditoket” ,, O, ilyesmire én is tudok sok példat.

’

Nemrég apa vett egy uj billentyiizetet és volt hozza ajandék eger.’
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A tizedikes lanyokat arrol kérdeztem, hogy szoktak-e néi magazinokat venni, és
érdekli-e Gket, hogy van hozza ajandék. ,,0, csak az érdekel.” - feleli Luca mosolyogva.
., Tudod, csak akkor vesziink Joy-t, vagy Glamourt, ha van hozzad valami. Egyébként az ujsag
annyira nem nagy szam.”’ A harmadik csoport lanyai lelkesek a termékekhez csatolt
ajandékokért és bevallasuk szerint vasarolnak is néha felesleges dolgokat egy klassz ajandék
kedvéért. A Babitsos diakok szkeptikusabbak. Szerintiik az ajandék ara ugyis benne van a
termék araban, bar Ok is szeretnek plusz dolgokat kapni a vasarlasnal. ,, Mondjuk, csak azeért
nem veszek meg valamit, mert jo az ajandék. Viszont, ha tetszik a termék, akkor szivesen
megveszem.” Mondta David. A lanyok hasonléan vélekednek.

A ,kettot fizet, harmat kap” jellegli akciokat viszont mindharom csoportban szeretik.
A didkok ugy gondoljak, hogy ez remek lehetség, ha egyébként is sziikség van a termékre,
akkor kapnak hozza még egy raadast.

A kuponakciokat a 10-es lanyok kiilonosen kedvelik, ¢k kihasznaljak a Glamour
Napok kuponjait, és a dm kuponokat is: ,, Anydval kézésen gyijtjiik a dm pontokat, aztan
amikor Osszejon a kuponfiizetre valo, akkor azt én valtom be, és megveszem, ami tetszik a
kuponok koziil.” Erdekes, hogy a kilencedikesek koziil a fiuk vasaroltak mar Glamour
kuponokkal, a lanyok még nem. A Babitsos diakok kozt rovid vita alakult ki a kuponokkal
kapcsolatban. Panka szerint folosleges a Tesco kuponjait gyijteni, mert olyan keveset érnek
az 1-200 forintos kuponok. Addm a kuponok mellett érvel: ,,J6, de hogyha egyébként is kell
venned kenyeret, tejfolt, meg egyebeket, akkor miért ne gyiijtenéd a 200 forintos kupont, hisz
a kovetkezo héten is kell venned kenyeret?” Panka véleménye, hogy a SuperShop kartya
sokkal jobb, mint a Tesco kupon, mert az nem éviil el, és a gyiijtott pontokat le lehet
vasarolni tetszéleges iddpontban. Sajat SuperShop kartyaja csak Fanninak van, 06
rendszeresen jar bevasarolni, ezzel segit anyukéjanak. A hiiségprogramokban is jellemzden
a sziil6k vesznek részt, viszont 6k aktivak a didkok elmondésa szerint: ,, Anya minden pontot
gyvijt; a Sparosat, a Tescosat, a Rossmannost, tényleg mindent!” A tizedikes lanyok koziil
Luca részt vesz az Yves Rocher hiiségakciojaban, amit nagyon szeret. , Nekem szinte
minden smink meg kozmetikai cuccom Yves Rocher. Egyébként nagyon drdaga helynek tinik
— magyarazza a mellette loknek - de nem az, ha van hozza kartyad. Havonta kiildenek
képeslapot, aminek a felmutatasaval 40%-os kedvezményt lehet kapni! Ja és dllandoan
kapok ajandéktermékeket!”

A legnépszeriibb promoécids eszkozok a kozépiskolasok korében az arakciok,
arkedvezmények. A beszélgetések sordn tobbszor szoba keriiltek a learazott termékek.

Ezeket kivétel nélkiil mindenki szereti. A lanyok elmondtak, hogy sokszor eléfordul, hogy a
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kinézett ruhadarabot nem vasaroljak meg azonnal az ara miatt, inkabb varnak, t6bbszor
ellatogatnak az lizletbe, hogy megnézzék a termék aktudlis arat. Ez jol bevalt stratégia,
elmondésuk szerint, tobb eredetileg draga ruhadarabot vésaroltak meg ilyen moddon.
Vannak, akik egyenesen csak a leértékelt polcok felé veszik az iranyt, szinte vadasznak a jo
ajanlatokra. Ez alatdmasztja feltételezésemet, miszerint a Z generacid vasarlasaiban
kiilonosen motivalo a sikerélmény. Az akcidés darabok megvasarldsa utan, a lanyok — sajat
bevallasuk szerint — nemcsak boldogok, de biiszkék is, hogy milyen okosan vasaroltak. A
kedvezmény efféle értékelése nemcsak a fiatalokra jellemzd, a Trendwatching trendfigyeld
oldal szerint, a kedvezményesen torténé vasarlas divatja jellemzé lesz egész 2012-ben.
(Kosar Online, 2012) Ez a magatartas persze nem igaz mindenkire. A vitakon akadtak
olyanok is, akiket kifejezetten taszitanak az arakciok, mert szamukra a learazas a termék
mindségi hianyossagait jelzik. A vitapartnereim tobbsége nem lelkesedik atlagon feliil a
promoécids akciok irdnt, ez inkdbb a ,.divatos” lanyokra jellemzé. Ok azok, akik imadnak
vasarolni — f6leg ruhdkat — és gyakran meglatogatjak kedvenc iizleteiket.

A legjobb vasar” fogalma mindenkinek mast jelentett. Zsolti legjobb vétele
Horvatorszagban volt, ahol 20 eurdért vett ajandékot sziileinek, amihez kapott egy egyszer
hasznalatos fényképezdgépet, amit a hiigdnak adott ajandékba. Fruzsi legjobb vésarlasi
¢lményeit kiillonbozo vasarokban szerezte: ,, Imddok alkudni, és az nagyon jo érzés, amikor
valamit olcsobban kapsz meg, mint a kiirt ara.” Zso6fi szamara az volt a legjobb vasar,
amikor a Deichmannban vett egy sportcipdt: ,, 4 sportcipém nagyon hamar tonkrement, de
ez volt benne a jo, mert visszavittiik és levdasarolhattam az drdt. Vettem helyette egy csizmdt,
ami tavaszra szintén tonkrement, de még ez is garancialis volt, és valaszthattam helyette
mast, és most igy van egy uj balerinacipom. Tok megérte. Mindhdarom évszakban uj cipom
volt, egy araért.”

A résztvevok szinte mindegyike feltlinden érett gondolkodast fiatal, tudatosan
alakitjak életiiket, fontosak szamukra a baratok és a csalad — e két csoport van a legnagyobb
hatassal a tizenévesek ¢letére. A szorakozasra nagy sulyt fektetnek, de tisztdban vannak
tanulmanyaik és mas eredményeik jovojiikre gyakorolt hatasaval. A vitak alatt azt
tapasztaltam, hogy a részt vevd didkok szivesen vasarolnak, nagyon sok terméktipus érdekli
Oket. A promocidkat kedvelik, de pontosan tudjak, hogy a vallalatoknak az eladas novelése
a célja ezen akciokkal. A legnépszeriibb promdcids eszk6zok az arengedmények, arakcidk
és a ,kettét fizet, harmat kap” jellegli akcidok. Ezt kovetik a termékekhez kapcsolt
ajandékok, majd a nyereményjatékok. Tény, hogy kedvelik a promdcios termékeket, de nem

feltétel nélkiil. A vitak soran tobbszor elhangzott, hogy csak akkor vesznek meg valamit, ha
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sziikségiik van rd. Sajat bevallasuk szerint a prom6cié nem befolyasolja 6ket annyira, hogy
csak azért vegyenek meg egy terméket, mert éppen akcids, vagy, mert ajandék van hozza.
Szeretik a markakat, mindenkinek vannak kedvenc markdi, de ezekhez nem hiiségesek
annyira, hogy hajlanddak legyenek kiilonleges erdfeszitésekre elérésiik érdekében. Ettol
fliggetleniil tudtak olyan esetre példat mondani, amikor egy terméket mindennap megnéztek
az iizletben, és addig ostromoltak sziileiket, amig meg nem kaptak az ahitott markat.
Viasarlasaikban is tudatosak, a csoport jo része kifejezetten tigyel arra, hogy ne

vezess¢k félre, és a jO ajanlatokat kihasznélhassa.

5.3 A kérdoives megkérdezés eredménye

A kérddivet Osszesen 291-en toltotték ki. A Kkitoltdk alapvetéen két csoportra
oszthatoak, egyrészt Z generacios didkokra, és a kontrollcsoportot képezo egyetemistakra. A
tovabbiakban elsdsorban a Z generdcioval foglalkozom. Az alabbi 11. abrédn lathato, hogy a
valaszado 15-16 és 17 évesek aranya koriilbeliil megegyezik.

11. abra A kérddivet kitoltok kor szerinti megoszlasa

Kitoltok sziiletési év szerinti
megoszlasa

5% m 1994
25%

m 1995

31%
1996

m 1997

39%

Forras: Sajat szerkesztés
A kitolték 70%-a 1995-ben és 1996-ban sziiletett. Ok jelenleg 9. illetve 10. osztalyos
kozépiskolasok. A 239 kozépiskolas kitdltobdl 117 lany és 122 fiu.

A kérddiv elsd felében a vasarlassal kapcsolatos altalanos véleményeket és vasarlasi
szokasokat mértem fol. A vélaszold Z generécios didkok fele szeret vasarolni, csupan 20%
adott negativ valaszt, ennél tobben, majdnem 30% semleges a vasarlassal szemben. A
lanyok jobban szeretnek vasarolni a minta atlagnal, 70%-uk valaszolt igennel.

12. abra Vasarlassal szemben tanusitott attitiid
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Vasarlasi attitid
M nagyon szeretek
vasarolni

M szeretek vasarolni

W semleges

M kevésbé szeretek
vasarolni

Forras: Sajat szerkesztés

Tobb mint kétharmaduk rendszeresen — hetente vagy akar naponta — vasarol. A

legtobben 10 000 forintot vagy ennél kevesebbet kolthetnek magukra havonta a valaszok
szerint. A kontrollcsoport atlaga ennél tobbet, 20-30 000 forintot kélthet magara.

13. abra A Z generacio havonta magara fordithaté pénzosszege
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Forras: Sajat szerkesztés
A Z generacio altal vasarolt termékek koziil a legkedveltebbek az élelmiszerek, ruhanemiik
és kiegészitok. A legkevésbé szivesen iskolaszereket vasarolnak. A kozmetikai cikkeket
90%-ban a lanyok, a sportszereket tobbségében a fiuk valasztottak.

o7 7

14. abra A Z generacio altal szivesen vasarolt termékek
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Forras: Sajat szerkesztés
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Alkoholt a lanyok is szivesen vasarolnak, csupan néhany szazalékkal maradtak le a fitktol.
Ruhanemiiket a lanyok 88%-a vasarol szivesen, mig a fitik csupan 40%-a szeret ruhékat és
kiegészitoket vasarolni. A kontrollcsoportban ezek a szamaranyok még magasabbak. A
lanyok 95%-a szeret ruhanemiiket vasarolni, még a fiuk 45%-a kedveli ezeket a termékeket.
A valaszthato nyolc termékkategoriabol a legtobben 4-5 termékkategoriat jeldltek meg, 37-
en viszont csak egy kategoriat jeldltek meg, 6k zomében fiuk voltak.

A valaszolok 78%-a szokott az Arkadban vasarolni. A legnépszeriibb vésarlasi hely a
diakok korében a bevasarlokozpont. Ezt kovetik a szupermarketek, és hipermarketek, aztan
a kisboltok és biifék. Gyorsétteremben rendszeresen csak a kérddivet kitoltok 27%-a
vasarol. Az itt vasarolo, illetve itt étkezd fiuk és lanyok ardnya megegyezik. Interneten
rendszeresen csupan 25% szokott vasarolni, akiknek tobb mint a fele no.

15. abra A Z generacio legkedveltebb vasarlasi célpontjai
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Forras: Sajat szerkesztés
A drogéridban vasarlok zomében ndk, az itt vasarlok csupan 15%-a férfi. Az adat nem
meglepd, a dm célcsoportjai kozott a fiatal generacios lanyok szerepelnek, mig a fiok nem.
A szokasos vasarlasi helyekrdl kérdezett egyetemistak valaszai hasonloak voltak, mint a Z
generacioé. Az egyetemistak nagyobb aranyban vasdrolnak az interneten €s kavézokban,
sorozokben.

A kérddiv kérdései kozott talalhatdak fontossagi skaldk. E kérdések célja, hogy
felmérje a Z generdcid vasarlasi dontésénél befolydsold informdaciok fontossagat. A
legfontosabb informacié a mindség, a valaszadok 95%-a valaszolt ugy, hogy a mindség
kiemelkedden fontos, illetve viszonylag fontos egy termék kivélasztasanal. Csupéan két didk
volt, aki ugy nyilatkozott, hogy szdmara kevésbé fontos a mindség, senki nem mondta, hogy

ez egyaltalan nem fontos tényez6. A mindség utan a legfontosabb terméktulajdonsag az ar,
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ami 92% szédmara fontos. Ebben az esetben csak 6 f6 mondta, hogy szamara kevésbé
meghataroz6 tulajdonsag az ar, az 6 rendelkezésiikre all6 szabadon elkolthetd pénzosszeg
tobbnyire 30 000 és 50 000 forint kozotti. A kontrollcsoport tagjai hasonloan vélekedtek. A
lanyok azok, akik egy Kicsit jobban hallgatnak masok véleményére. A valaszadok 42%-anak
szamit masok véleménye vasarlasnal, 33% semleges a véleményekkel szemben, mig 25%
mondta, hogy nem befolydsolja a vasarlasi dontésben, hogy mas mit gondol. A fiukat a
markanév befolydsolja jobban. Markanevet fontos tényezdnek tartok 60%-ban fiuak. A
vélemények a termék csomagolasat illetben megoszlanak. A legtébben — a valaszadok
majdnem fele - semleges allasponton vannak. A reklamok a legkevésbé befolyasolod
terméktulajdonsdg. Mindkét nem egybehangz6 véleménye, hogy a reklamok egyaltalan
nem, vagy kevésbé fontosak a vasarlasi dontéseknél.

A jutalmak, akciok, ajandékok, kedvezmények befolyasold hatdsarol mar nem ilyen
egységes a Z generacid véleménye. 43% szerint fontosak a kiilonféle kedvezmények, ezzel
szemben csak 28% gondolja ugy, hogy a jutalom nem befolyasol6 tényezo a valasztasnal.

16. abra A jutalom fontossaga a vasarklasnal

A jutalom fontossaga a vasarlasnal

11% 10%

M nagyon fontos
17% M viszonylag fontos
339 ™ semleges

M kevésbé fontos

30% ® nem fontos

Forras: Sajat szerkesztés

Ezek az ardnyok jellemzdek mindkét nemre, a varosiakra és a kozségekben élkre
egyarant. Eldzetes feltételezéseim alapjan a jutalmak befolyasold hatdsat nagyobbnak
gondoltam.

A leggyakrabban a kozépiskolasok barataikkal vagy sziileikkel mennek vasarolni.
Beigazolddni latszik az a sztereotipia, miszerint a lanyok szivesen mennek baratndikkel, a
megkérdezett lanyok tobb mint 80%-a Szeret baratndivel vasarolni. Ez az arany a fiuk
korében joval alacsonyabb, minddssze 40%-uk valaszolta, hogy barataival jar vasarolni. A
valaszolok mindossze fele nyilatkozott gy, hogy egyediil is szokott vésarolni, Ok

jellemzden fiak, ahogy azok is, akik nagyobb tarsasaggal szeretnek vasdarolni. Az

47



A Z generaci6 €s a promocio megélése — elvaras a jutalmazas?

egyetemistaknal ezek az aranyok megfordulnak, joval tobben jarnak egyediil vasarolni, és
sokkal kevesebben sziileikkel.

A rekldmok sajat bevalldsuk szerint nem befolydsolja a Z generacidt a vasarlasi
dontésben, ezt alatamasztja, hogy a Szoérolapokat, hirdetéseket alapvetéen nem szoktak
megnézni. A lanyok koziil tobben vannak, akik belelapoznak az wjsagokba, de 6ket sem
befolyasolja, hogy az Gjsaghoz tartozik-e kupon, vagy jatékot hirdetnek-e benne. Az e-mail-
en kiildott hirdetésekkel hasonlé a helyzet. A dontd tobbség, tobb mint 2/3-a a
valaszoloknak, soha nem olvassa el az e-mail-en érkez6 hirdetéseket. Egytizediik megnézi,
ha érdekesnek taldlja a reklamot, szintén egytizediik megnézi, ha érdekli a reklamozott
termék vagy szolgaltatas. A levelek kupon, kedvezmény, jaték felhivasa tartalma nagyon
csekély %-ot befolyasol.

A kérddiv utolsd részében a kitoltdknek attitlidkérdésekre kellett valaszolniuk.
Ezekbdl kideriilt, hogy a teljes sokasdg csupan egydtdde az, aki csak azért vasarol meg
valamit, mert akcios, Ok is inkdbb lanyok. A pontgyiijtd illetve mas hiiségakciok hidegen
hagyjak a fiatalok e csoportjat, mindossze 12% mondta, hogy részt vesz hiiségakcioban. A
fokuszcsoportos vitdk hasonld eredménnyel zdrultak, a részt vevOk sziilei azok, akik
szeretik a hliségpontok gylijtését. A kuponakcioknak nagyobb sikere van a fiatalok korében,
34% kifejezetten szereti a kuponokat, és 13% vasarol is, ha van kuponja, még akkor is, ha
nincs sziiksége a termékre. A nyereményjatékok 22%-ot motivalnak vasarlasaikban. A
vitakon kideriilt, hogy a kozépiskolasok a nyereményjatékok cimszé alatt a nagy értékii
ajandéksorsolasokat értik, ezekért pedig nem lelkesednek. A ,,minden 6tddik nyer” tipust
nyereményjatékok azonban igenis befolyasoljak dontéseiket. Azt gondolom, hogy a
kérdoivkitoltok esetében is igaz ez a tendencia, vagyis 22%-ndl tobben vesznek részt
nyereményjatékokon.

A kostoltato standoknal feltlinden kevés bizonytalankodo, semleges vélemény van.
39% mondta, hogy szinte mindig megall a kostoltato standoknal, ezzel szemben 45%
mondta, hogy nem szokott megallni az ilyen jellegli pultoknal. A termékkostolokat a lanyok
és a fiuk egyarant kedvelik. A termékmintékat hasonld nagysagu tabor szereti kiprobalni, de
6k zomében lanyok. A termékkdstoloknak joval nagyobb sikere van a tinédzserek korében,
mint a pontgyiijté- vagy kuponakcioknak. A fokuszcsoportos vitdk alapjan arra
kovetkeztetek, hogy azért népszeriibbek, mert nem igényelnek kiilondsebb erdfeszitést a
kiprobalo részeérdl.

Osztatlan népszertiségnek orvendenek az ,,egyet fizet, kettdt kap” jellegii akciok, és

az arkedvezmények, ezeket 61 illetve 78% kedveli. Szinte alig néhanyan utasitjak el ezeket
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az akciokat. Az eredmény nem meglepd, a vitak is hasonlo tanulsaggal zarultak. Kifejezett
akcidvadasznak csupan 25% tartja magat, 6k tudatosan keresik az akcids termékeket. 5%-
kal tobben vannak, akik a jo ajanlatot keresik, akar szorakozasbol is. Ennél kevesebben,
minddssze 19% jelezte, hogy ma mar elvarja, hogy valamilyen jutalmat — arkedvezményt,
ajandékot, vagy mast - kapjon vasarlas kdzben. Ennél joval tobben varjak el az odafigyelést
az tizletben — 38% szereti, ha a kiszolgalo személyzet figyel ra vasarlas kdzben. 61% pedig
csak olyan helyen vasarol, ahol ugy érzi, hogy jol jar.

A kontrollcsoportként funkcional6 egyetemista kitoltok véleménye nagyon hasonlit a
tizenévesekére, bar koziiliik 10%-kal tobben vesznek meg valamit csak azért, mert éppen
akcids, vagy, mert ajdndékot adnak hozza. Eltérd a hiiségakcidkhoz vald hozzéaallasuk is, az
Y generacids lanyok szivesen gylijtenek pontokat. A kdstoltatok és a termékmintak
koreikben is sikeresek.

A kutatas eredményeinek kiértékelése soran készitettem klaszteranalizist, amely jol
szemlélteti a valaszadok kiillonbozo csoportjait. Az elemzés kizardlag a kdzépiskolasok
valaszai alapjan késziilt. ,,A klaszterelemzés hasonl6 dolgok csoportositasat jelenti... A
klaszteranalizis alapvet6 célja, hogy a megfigyelési egységeket viszonylag homogén
csoportokba rendezze, az elemzésbe bevont valtozok alapjan.” (Sajtos & Mitev, 2007, 283.)
A K-kozepi klaszteranalizist alkalmaztam a viszonylag sok egyed miatt, standardizalasra
nem volt sziikkség, mert minden kérdés otfokozatu skalan mérte a valaszokat. Négy jol
elkiiloniil6 klaszter sziiletett, a szignifikancia szint minden valtozé esetében 0,000, ami azt
jelenti, hogy a klaszterek relevansan kiilonboznek egymastol. A szegmentacios ismérveket
képezo attitidallitasok a kérddivben a kovetkezdk voltak:

- Vadaszom a j6 ajanlatokra.

- Nagyon szeretek vasarolni.

- Részt veszek a hiiségakciokban, pontgylijtésekben.

- Részt veszek a nyereményjatékokon

- Kifejezetten keresem az akcios termekeket.

- Szeretem a kuponakciokat.

- Elvarom a jutalmat vasarldsaim soran.

- Eléfordul, hogy valamit csak azért veszek meg, mert van hozza ajandék.

- Szinte mindig megallok a kostoltatd standoknal.

Tovabba szegmentacios ismérv volt a valaszadok neme. Az ismérvek alapjan a klaszterek
szamossaga a kovetkezo:

17. abra Klaszterek szamossaga
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Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 57,000
2 57,000
3 45,000
4 80,000
Valid 239,000
Missing 1,000

Forras: sajat szerkesztés

18. abra A klaszterek center elemei
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Forras: Sajat szerkesztés
Az els6é klaszterbe, a promociokkal szemben semleges lanyok csoportjaba (24%)

olyan valaszadok -, féként ndk — taroznak, akik alapvetfen szeretnek véasarolni, de
semlegesek a kiillonbdzd promocids akcidkkal szemben. Nem érdeklik dket sem a
kuponakciok, sem a nyereményjatékok. Nem varjadk el a jutalmat, ha vésarolnak. Az
egyetlen promocids elem, amely felkelti figyelmiiket, az ,,egyet fizet, kett6t kap” akciok,
bar ezt az Osszes megkérdezett nagy része kedveli.

A masodik csoport jellemzd tagjai a jutalomrajongé lanyok (24%). Ok szeretik a
kiilonféle akciokat, legyen szd kuponokrol, kostoltatd standokrol, vagy nyereményjatekrol.
Szeretnek vasarolni és vadasznak a jo ajanlatokra. A hiiségakciokkal szemben semlegesek,
nem érdekli 6ket kifejezetten, de ez a magatartds jellemzd a megkérdezettek egészére. A
lanyokra tehat 0sszességében jellemzd, hogy szeretnek vasarolni, és jo résziik fogékony a
promocios akciok irant.

A harmas szamu klaszter a semleges fiuk (19%) csoportja. Nem szeretik, de nem
negativ a hozzaallasuk az aruhdazi termékkostolokkal, vagy a kuponokkal szemben. A
nyereményjatékokat kedvelik, jo résziik részt vett mar ilyen jatékon, tovabba - az Osszes

megkérdezett atlaganak megfeleléen - kedvelik az ,,egyet fizet, kett6t kap” akciokat.
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Vannak fiuk, akik kevésbé szeretnek vasarolni, nagy résziikk pedig elutasitdo a
promoéciokkal szemben. A jutalmat nem varo fiuk (33%) alkotjak a négyes szamu klasztert.
Nem vesznek részt nyereményjatékokon, hiiségakciokban, nem szeretik a kuponokat és nem
befolyasolja vasarlasi dontésiiket az ajandék.

Az elemzés eredményébdl latszik, hogy a nemi hovatartozas meghatarozo. Az
elemzés soran tobb demografiai valtozot is figyelembe vettem, azonban ezek nem
bizonyultak relevans csoportképzd ismérveknek. Nincs kiillonbség a varosi illetve a
kozségben €16k promodcids attitiidje kozt, tovabba a havonta rendelkezésre allo zsebpénz
sem befolyasolja jelentdsen a csoportokat. Tehat a leginkabb meghatarozé szegmentécios

valtozo a nemi hovatartozas, ezért dolgoztam e valtozoval.

5.4 Hipotézisek értékelése

A kérddiv és a fokuszcsoportos vitak révén sok informaciot kaptam a Z generacio
vasarlasaival kapcsolatban. Hipotéziseim nem mindegyike bizonyult igaznak.

1. Hipotézis: A Z generdcio vasarldasai soran elvarja a jutalmazast, legyen az

minta, kupon, drengedmény stb..

F6 hipotézisem az volt, hogy a tizenévesek keresik, sOt elvarjak a jutalmat vésarlasaik
alkalmaval. Ezt nem igazolja maradéktalanul a kutatds. A megkérdezettek tobbségének nem
fontos a jutalom — legalabbis valaszai alapjan —, ugyanakkor mintegy egynegyediik kedveli
a promocids akciokat, és kiemelten figyel ezen ajanlatokra. Tovabba tobb mint kétharmaduk
nagyra értékeli, ha valamit az eredeti arnal olcsobban kaphat meg, koriilbeliil ilyen ardnyban
figyelnek arra, hogy olyan helyen vasaroljanak, ahol 0gy érzik ,,jo0l jarnak”. Vagyis a
kuponokat, hiiségakciokat kevésbé szeretik, ezeknél az arkedvezményeket jobban értékelik.

2. Hipotézis: 4 Z és az Y generacio fogyasztoi magatartasa kiilonbozik, vasarloi

donteésekben onallobbak a mai 14-16 évesek, mint elodeik voltak.

A kérdoéivet kitoltd kontrollcsoport vélaszai bizonyitottdk, hogy az Y és a Z generacio
fogyasztoi preferencidja eltér egymastol. Hipotézisem szerint a két generacid nemcsak
kiilonbozik egymastol, hanem a tizenévesek vasarlasi dontéseiben is Onallobbak, mint
valaha az Y —ok voltak. Ezt a fokuszcsoportos vitak tanusitjak.

3. _Hipotézis: 4 Z generdcio vasarlasaiban motivalo a jaték lehetiosége.
A kérddiv eredményei alapjan a Z generacid tobb mint fele nem vesz részt
nyereményjatékokban, hasonloan vélekedtek a vita résztvevok is eleinte. Egyikiik elmondta,

hogy 6 szerette a Sport szelet, ,,minden 6todik nyer” jatékat. Ezutan rogton kideriilt, hogy a
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tobbség imadja ezeket a tipust jatékokat, és szivesen vasaroljak a markat, ha az minden
otodik csoki, jégkrém, vagy chips utdn egy Gjabbat igér nekik.

4. Hipotézis: Szamukra kiilondsen fontos az élmény a vasarlasban.
Amikor a kozépiskolasokat a vasarlasaikrol kérdeztem, szamos torténetet meséltek el, ahol a
vasarlas, mint kalandos élmény szerepelt. A tinédzserek nyitottsdgukbol addédoan sokszor
¢lményként élik meg a vasarlast, de ez nem mindig az elad6 vagy a marka érdeme.

5. Hipotézis: Az IT generacio gyermekei koraérettek.
A vitdkon megszolaldé didkoknak hatarozott véleménye és meglehetésen jo ralatasa volt a
vasarlas vilagara. A vitapartnereim egyt6l egyig felnéttként viselkedtek, magatartasukban
nyoma sem volt gyerekes elemeknek. Ennek alapjan a hipotézist igaznak értékelem.

Osszességében tigy gondolom, hogy a kutatdsom elérte céljat, bar nem minden
feltételezésem bizonyult maradéktalanul igaznak, a Z generaciordél megallapithatd, hogy
érett gondolkodasu, valdban eltér a tiz vagy husz évvel ezeldtti tinédzser nemzedéktdl,
vasarlasaiban is keresi a szorakozast és a jutalmat, még ha ezt nem is tudatosan teszi, sok

esetben ,,alapnak” tekinti.
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6 Kovetkeztetések és 0sszegzés

Dolgozatom fokuszaban a Z generdcié promociokkal szembeni attitlidje allt.
Véleményem szerint a kozépiskolasok — feltételezéseimnek megfeleléen — meglepden
érettek és komoly gondolkoddsuak. Kialakult vésarlasi szokdsaik vannak, legtobbjiik
tisztaban van a promocidk céljaval. Els6szamu hipotézisem, - miszerint a Z generacio
elvarja a jutalmazast vasarlasai soran, - nem igazolddott. A generacio rendkiviil sokszini
képet mutat, természetesen van olyan csoport, aki kifejezetten keresi a kiilonb6z6 akciokat,
¢l a kupon lehetdségekkel, atlag felett szereti a nyereményjatékokat és imadja a
termékvasarlasokhoz kotott ajandékokat. Azonban az altalam megkérdezettek nagy tobbség
nem ilyen. Tudatossaguk és érett gondolkodasuk fogyasztasukban is megmutatkozik. Nem
félnek megvédeni érdekeiket, batran elmondjak igazukat.

Masik fontos hipotézisemet, - mely szerint a Z generacionak kiilonosen fontos az
¢lmény a vasarldsban — igazolja a kutatasom. Ezt egyrészt életkori adottsdguk, masrészt a
szorakoztatds orientdlt média és szamitogépes vildggal vald szoros kapcsolatuk magyarazza.
A legfontosabb szdmukra a jo élménnyel vald tdvozéds az iizletb6l. A fokuszcsoportos
vitakbol kideriilt, hogy az ajandékoknal tobbre értékelik, ha figyelmesek, kedvesek veliik az
iizletben, ha fontos vasarlonak érezhetik magukat, ha ugy érzik ,,megérte” az adott iizletben
vasarolni. Ezt leginkabb az érték-ar arany fejezi ki szdmukra, vagyis akkor gondoljak, hogy
,megérte”, ha az adott termékhez olcsobban jutnak hozza. A legnépszeriibb és leginkabb
befolyasold promdcids eszkoznek az arengedmény bizonyult. Bar az olcsobb alternativa
keresése nemcsak a fiatalokra jellemzd, a Z generaciot is boldogga teszi, ha olcsobban
juthat hozza az altala 4hitott termékhez, s6t varni is tud a ledrazasra.

Kutatatasi eredményeim nem igazoljak a kozépiskolasok jutalom elvérasat, de a
csoport egy része igenis szereti a kuponakcidkat, ajandékokat, hiiségakcidkat. Véleményem
szerint ¢ csoport mérete a kozeljovoben néni fog. A vitakon tapasztaltam, hogy milyen
gyorsan terjednek az informéciok kozottik, és mennyire megbiznak egymasban. A jo
ajanlatokra nyitottak, érdekli 6ket a kedvezmény. A trendwatching.com (Kosar Online,
2012) kutatoi szerint 2012 a kedvezmény éve lesz, sikk lesz kedvezményesen vasarolni, ugy
gondolom, hogy a fiatalok korében még gyorsabban terjed majd ez a trend, mert Ok
alkalmazzak a technikai tjitdsokat, gyakran és sokakkal kommunikalnak. Erdemesnek
tartandm kutatdsom megismétlését az év harmadik negyedében. Elképzelésem szerint mas

eredményt mutatna akkor a felmérés.
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8 Mellékletek

1. sz. Melléklet

Fokuszcsoportos vita vazlata

Bemutatkozas

Bemutatkozom, elmagyarazom a vita folyamatat, hogy mi fog torténni. A beszélgetésrol
hangfelvételt fogok késziteni, ezt a bemutatkozasnal k6zlém veliik.

Megkérem a didkokat, hogy mutatkozzanak be par széban. Mesélje el mindenki, mit
csinalt a hétvégén, és mit csinalt volna szivesen? (5-10 perc)

Asszociacios jaték

Az asszociacios jaték 1ényege, hogy bevezesse a témat, és spontan reakcidkat valtson ki.
Mi jut eszetekbe arrél, hogy vasarlas? Nyaldka? Jutalom? Marka? Orém? Akci6? (5-10

perc)

Vasarlasi szokasok a mindennapokban

Szerettek vasarolni? Mit vesztek legszivesebben? Kivel mentek legszivesebben
vasarolni? Hol vasaroltok legszivesebben? Mit6l kellemes a vasarlas?

Milyen termékeket vasaroltok altalaban?

Van kedvenc markatok? Miért az a kedvenc? Milyen terméket éreztek nylignek
megvenni? Miért érzitek nylignek?

Mit vesztek a sziileitekkel? Hogyan torténik ez a vasarlas? Vannak konfliktusos

helyzetek? Mi az oka ezeknek? (10-15 perc)

Jutalmazas

Kaptatok mar vasarlas soran valami ajandékot, jutalmat? Befolyasol az benneteket a
dontésben, ha valamihez ajandék tartozik?

Meséljétek el, mi volt a legjobb ,vasarotok”?

Volt mar olyan, hogy nem a kedvenc markat valasztottatok, mert egy masiknal jobban
megérte — volt hozza ajandék, sorsolas, kupon?

Mit gondoltok a kedvenc markaitok, jutalmaznak titeket?
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Ki milyen ajandéknak, jutalomnak o6riil a legjobban a vasarlasnal? Arakciok,
arleszallitasok? Hiiségpont gy(ijtésnek? A termékhez csatolt ajandéknak? Egyedi
terméknek, ami masnak nincs? (15-20 perc)

Lezaro rész

Megkoszondm az dszinte valaszaikat és az interjira szant idejiiket.

2. 5z. Melléklet
Kérdoiv

Kérlek segits TDK munkamban az alabbi kérdéiv kitoltésével!

Sziiletési év: * Kérlek, ird be a sziiletési évszamodat!

Nemed: * Jelold a megfelel6t!
© N6
Férfi

Lakohelyed: * Jelold a megfelel6t!
' Nagyvaros, Megyeszékhely

Kisvaros

Kozség

Iskolalatogatas maodja * Jelold a megfelel6t!

C Az iskolaval egy varosban lakom.

Kollégista vagyok.

Albérletben lakom.

Bejaros vagyok.

Szoktal 6nalldan vasarolni? * Valaszd ki a Rad igaz allitast!
O Igen, szinte naponta
Hetente

Havonta néhanyszor

Ritkabban

Mennyi pénzt fordithatsz magadra havonta? * Valaszd ki a Rad igaz éllitast!
" 10.000 Ft alatt
10-15.000 Ft kozott

-
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15-20.000 Ft kozott
20-30.000 Ft kozott
30-50.000 Ft kozott
50.000 Ft felett

SIS IS B

Milyen termékeket, szolgaltatasokat vasarolsz szivesen? * Valassz az alabbiak koziil, akar
tobbet is!

IS
Elelmiszert

Alkoholt, dohanyéarut

Elektronikai, szamitastechnikai cikkeket
Ruhanemtit, kiegészitoket
Sportszereket, sportruhdzatot
Iskolaszereket

Konyveket

Kozmetikai cikkeket

Other:

Hol szoktal vasarolni az alabbiak koziil? * Tobb valaszt is megadhatsz!

0 I N R R R B .

Edzéterem, kavézo, sorozé

Gyorsétterem

Internet

Biifé, kisbolt

Bevasarlokozpont (példaul; Arkad)

Szupermarket, hipermarket (példaul; Lidl, Spar, Tesco)
Butik

Drogéria (példaul; Rossmann, DM)

Koényvesbolt

Other:

I I (R N N R B BN B R

Jelold meg, hogy mennyire fontosak a kovetkez6 informaciok a vasarlasaidnal! *

Nagyon Viszonylag Semleges Kevésbé Nem
fontos fontos g fontos fontos
Mindség - i - . -
Csomagolas . C . C .
Ar . . . . .
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Nagyon Viszonylag Kevésbé Nem

Semleges

fontos fontos fontos fontos

A termék reklamjai . . C C C
Van hozza akcio
ajandek,

torzsvasarloi - i - . -
kedvezmény,
nyereményjaték

Markanév r i r T r

Masok véleménye . . C C C

Kivel szoktal leggyakrabban vasarolni? * Tobbet is megjeldlhetsz!
Egyik szlildmmel, rokonommal

Egyediil

Parommal

Baratnokkel, baratokkal

Tarsasaggal, tobben

Other:

0 I N S R B

Meg szoktad nézni az Gjsdgokban, magazinokban, szoérolapokon 1évé hirdetéseket? *
Megnézem, ha...

I az a kedvenc markamrol, lizletemrol szol.
van ra idom.

J0 ajanlatrol szol.

van hozza kupon, akcid, jaték.

I I N .

Nem szoktam megnézni.

A reklamanyagot tartalmazé e-maileket... * Fejezd be a mondatot a Rad jellemz6
kiegészitéssel!

I Soha nem olvasom el.

= Mindig elolvasom.

3 Csak azt olvasom el, amire én iratkoztam fel.

' Akkor olvasom el, ha érdekes a reklam (példaul; tetszenek a képek, valami megfog

benne).

= Akkor olvasom el, ha érdekel a termék/szolgaltatas, amit kinal.
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. [ Akkor olvasom el, ha olcsébban lehet hozzajutni a reklamozott termékhez, vagy van
hozza kedvezmény, ajandék.
. T other: I

Mennyire igazak Rad a kovetkez0 allitasok? * Az 6tos jelenti, hogy teljesen igaz rad az
allitas, az egyes, hogy abszolut nem igaz rad az allitas.

5 4 3 2 1

Nagyon §2feretek c ~ ~ ~ P
vasarolni.

Van ugy, hogy csak
azért veszek meg . . C - C
valamit, mert akcios.

Részt veszek a
htiségakciokban, (" (" i . -
pontgyljtésekben.

Van tgy, hogy csak
azért veszek meg
valamit, mert van a . o C . C
termékhez kuponom,
kedvezményem.

A kostoltato
standoknal mindig . C C C -

megallok.

Van ugy, hogy csak
azért valasztok egy

bizonyos terméket, . C C - -
mert ajandékot adnak
hozza.

Jonak tartom, az
egyet fizet, kettot f_" C C - C
kap jellegli akciokat.

Ma mar elvarom,
hogy valamilyen
jutalmat (ajandékot,
kedvezményt, C C C C C
kiilonleges
banasmaodot) kapjak,
ha vésarolok valamit.

Szeretem, ha - r ~ ~ ~
figyelnek ram az
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uzletben.

Szeretem kiprébalni

a 'terme’lfn}mtakat, . - - - -
amik az ujsagokban
vannak.

Szeretem a
kuponakcidkat.

Kifejezetten az
akcios termékeket T C 'S e -
keresem.

Csak olyan helyen
vasarolok, ahol ugy - . . . .
¢rzem, hogy jol '
jarok.

JO érzés, ha valamit
olcsobban kapok . . . . .
meg, mint altalaban.

Vadaszom a jo
ajanlatokat, ez 'l'_" . . f" .
szorakoztat is.

Részt vettem mar

termék%le% - - - - -
kapcsolddo

nyereményjatékokon.

3. szamu melléklet

Fékuszcsoportos vitak jegyzokonyve

Elsé csoport (Pécs, 2012. aprilis 29.)

Az interju résztvevoi: Zsolt, Akos, Panka, Alexa, Livi, Fruzsi, Adam. Kilencedik osztalyos
tanulok a PTE Babits Mihaly Gyakorl6 Gimnézium ¢€s Szakkozépiskola diakjai.

Az interju vezetdje Varga Eszter.
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V.E.: Roviden ismerteti az interji menetét, megkéri a jelenlevoket, hogy mutassak be
magukat néhany szoval.

Zsolt bemutatkozik, elmondja, hogy heti 6tszor vizilabdazik, pécsi sziiletési, jelenleg is itt €l.
Akos hirom éve atletizdl, elbtte versenyszerlien kézilabdazott. Szabadidejében szivesen
talalkozik a belvarosban a barataival.

Panka a Bankiba jart altalanos iskolaba. Iskola utan hegediiorakra jar, korusban énekel,
szinjatszo kor tagja. Szabadidejében szivesen kirandul kutyéjaval.

Alexa két éve kézilabdazik, haziallata egy nyul. Zongorazni tanult, most magan énektanarhoz
jar.

Livi osztalytarsa Alexanak. Altaldnos iskolaban tancolt évekig. Jelenleg csak egyediil sportol
hobbiszerten.

Fruzsi Pécs melletti telepiilésen lakik, szabadidejében énekel. Sok baratja van, szivesen
talalkozik veliik esténként. Kisebb testvére van, aki nagyon fontos szamadra.

Adam versenyszeriien birkozik. Szabadidejében tarazik, fotozik, barataival talalkozik.

V.E.: Kérlek, meséljétek el, mit csinaltatok hétvégén, és mit csinaltatok volna szivesen!
Zsolt: Ez a hétvége nagyon rovid volt. Szombaton iskolaba kellett menni. Utana meccsiink
volt. Ha t6bb 1idom lett volna, szivesen aludtam volna tobbet. Tanulnom is kellett. Bar inkabb
csak iiltem a konyv folott. Szivesebben talalkoztam volna a barataimmal.

Panka: Mi az Alexaval szombat délutan, suli utan elmentiink az Arkadba. Haromkor értiink
oda, és hétig ott voltunk. En most is bevasaroltam, mert Gigy szoktam, hogy egy csomo ideig
nem veszek semmit, aztan meg elmegyek és akkor mindent megveszek.

Livi: Nekem a nagymamamnak volt a sziiletésnapja. Nala toltottiik a vasarnapot. Szivesebben
toltéttem volna otthon ezt az id6t. Nem volt idém a hétvégén igazan semmire, a gépet is csak
este kapcsoltam be.

Adam: Szombaton délelstt iskola volt, délutan talalkoztunk a barataimmal a vérosba.
Vasarnap délelott a vasarban voltam egy masik tarsasdggal. A vasarban mindig a régiségek
kozt szoktam nézelddni, érdekelnek a harcaszati dolgok. Most vasarnap gazmaszkot kerestem,
de nem taldltam elég j6 mindségiit. Este tanultam a gép mellett. Szolt a zene, de az nem zavar.
V.E. : Mi jut eszetekbe arrdél, hogy jutalmazas?

Panka: Csoki.

Akos: Erem.

Zsolt: Dobogo.

Livi: Pihenés.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrdl, hogy 6rom?
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Akos: Nyereség.

Adam: Baratok.

Livi: Nevetés, mosolygas.

Fruzsi: Talalkozas.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrol, hogy vasarlas?

Adam: Arkad.

Panka: Piac.

Fruzsi: Butikok.

Livi: Vasar.

Zsolt: Tesco.

Panka: Piros taska.

Livi: Cipé.

Akos: Hangfal.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrol, hogy akcié?

Zsolt: Film.

Akos: Igen, nekem is: akciofilm.

Adam: Tesco, mert ott mindenhova kiirjak, hogy akcio.

Fruzsi: Igaz, ott mindig feljebb viszik az arat, hogy lejjebb vihessék.

Livi: Ez igy van. En sem bizom a Tesco akcidiban. Talan még a végkiarusitas, lehet hogy
olcsobb, de mar abban se bizok.

V.E.: Mit szerettek vasarolni? Mik azok a termékek, amiket szivesen vasaroltok?

Akos: Kola. De nem mindegy hogy milyen kola.

Adam: Persze, mert a Pepsinek nincs is benne a nevébe, hogy kola. Az igazi a Coca Cola.
Csak azt szeretjiik.

Zsolt: A McDonaldsosat vizezik.

Adam: Persze, mert van benne jég.

Akos: Nem, nem csak azért. Lehet latni, ahogy toltik, hogy a fele viz.

Zsolt: En mar reklamaltam emiatt tobbszor. Es az kicserélték a kolamat egy masikra.
Mondjuk ez rendes dolog toliik.

V.E.: Ezek szerint rendszeresen jartok a McDonalds-ba?

Akos: Igen.

Fruzsi: En nem.

AKos: Igazabdl csak azért, mert ha bent logunk a varosba, és éhesek lesziink, akkor ott van a

Széchenyi téren a McDonald’s, és az a legkézenfekvdbb.
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Adam: De van egy csomo gyros-os is, és azok finomabbak is, én inkabb odamegyek.

Alexa: Hm, szerintem a Meki kaja is finom.

Livi: Finom, de egészségtelen. En példaul szeretem, de tudatosan keriilom.

Panka: Mi inkabb pizzazunk. Rendeliink a Pizzaboy-bol, vagy a Don Pepébdl.

Fruzsi: ... hmm, meg a kiirtoskalacs télen. Az, de jo!

Adam: FEn szeretek miszaki cikkeket vasarolni. FényképezOgépet, szamitogéphez
alkatrészeket, laptopot, ilyesmiket.

Panka: Hegediimh6éz cuccokat, hangszercket, mindenféle hangszeres cuccot szeretek
vasarolni.

Akos: En sort szeretek vasarolni. Az izgalmas. Egyrészt még nem kaphatunk legalisan, és
mindig benne van a ,,para”, hogy nem adjak oda. De egyébként is szeretek rajta gondolkodni,
hogy melyiket vegyem. ...Volt egy baratném, akivel orakat kellett valogatni, mert 6 nem
tudott donteni két cipd kozott.

Panka: En is ilyen vagyok. Na, jo, att6l fiigg, hogy mirl van szo.

Livi: A lanyoknak a cipé meg a taska a gyengéje.

Akos: Nekem Gsszesen van két par cipSm.

V.E.. AKkKor fiuk, ti nem szerettek ruhat vasarolni?

Adam: En katonai ruhakat szeretek vasarolni.

Akos: O, dehogynem! A vilag dsszes pénzét el tudnam kolteni ruhara!

Zsolt: Nem arrdl van szd, hogy nem szeretek ruhat vasarolni, csak maga a folyamat.
Allanddan ,,menjiink mar” érzésem van, mert a hugom o6rakat tud valogatni. Vele, példaul
ezért nem megyek soha tobbet vasarolni. Mindent ordkig probal. Aztan bizonytalankodik,
hogy akkor most jol all, nem all jol... én ennél sokkal egyszeriibb eset vagyok. Ranézek,
tetszik, van méret, felprobdlom, és mar mehetiink is. A csajoknal miért nem lehet ilyen
egyszeri?

Adam: Nekem a névérem ilyen.

Panka: En apaval szeretek vasarolni, mert 6 mindenre rabolint, csakhogy el6bb szabaduljon.
Ilyenkor el6tte nap kinézem, hogy mit szeretnék, és masnap apa megveszi nekem.

V.E.: Es mi a helyzet a kozmetikumokkal?

Zsolt: Avon, igaz lanyok?

Fruzsi: Igen-igen Avon. Az egyik osztalytarsnénk anyukaja foglalkozik Avonnal, és mindig
tole rendeliink. Mindig megnézziik az 0j katalogust, végigszagoljuk az illatositott oldalakat.
Livi: gy van, néha oran is azt lapozgatjuk, kézrol-kézre jar az njsag.

Akos: Nalunk is anya szokott az Avonbél rendelni.
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Alexa: A parfiimokkel bajban vagyok, mert nem lehet el6tte megszagolni. Persze az ijsagban
vannak illatositott oldalalak, de azok nem olyanok teljesen, mint a rendes parfiim. Szoval
parfiimét inkabb a Rossmann-ban vagy a DM-ben veszek.

Fruzsi: Az Avonbdl még ¢kszereket is szoktunk rendelni. Bar én mar nem veszek semmit,
mert mindent az arany nyaklancomhoz probalok. Egyébként ilyen parfiimos dolgokat anyara
is ra merem bizni, mert 0 ismeri az izlésemet.

V.E.: Hol szerettek vasarolni?

Livi: Hmm, az Arkadban.

AKkos: En utdlom az Arkadot. Tele van minden idiétaval, 16kddnek, nem lehet kdzlekedni.
Zsolt: En is utalom az Arkadot, de kiilonben hol vasaroljak?

Adam: Az Arkadban csak a Média Markt, az Alexandra, meg talan az Interspar értelmes hely.
Ha ruhat kell vennem, szinte soha nem taldlok semmit az Arkaban, és akkor mehetek
mindenfelé mashova, példaul a Vadonba.

Akos: Igen, meg a kajalos rész még, ami j6 az Arkadban.

Panka: En szeretem a kis butikokat felfedezni. Szerintem a kis helyeken mindig nagyobb
esélye van, hogy valami kincset talélsz.

Zsolti: Egyébként nem azért vagyok tdle rosszul, mert nagy hely, mert példaul a Kika-t
imadom.

AKkos: Ja, mi is ordkat toltiink ott a sziileimmel, de én is élvezem.

Panka: En is nagyon szeretem a Kikat. Erdekelnek a lakberendezéssel kapcsolatos dolgok.
Fruzsi: Szeretek vasarban vasarolni, mert imadok alkudni, és az nagyon jo érzés, amikor
valamit olcsobban kapsz meg, mint a kiirt ara.

Livi: Mi Pestre jarunk vasarolni, mert apukam ott dolgozik, és néha felmegyiink mi is.

Zsolti: Uti, Arénaplaza! Na, az kiraly!

Livi: Sokkal szélesebb a valaszték ott. Meg van egy csomoé olyan marka, ami nincs Pécsen.
Zsolt: Pesten van egy csomo outlet, ahol fele annyiért kapsz meg cuccokat. Ha felutazunk a
sziileimmel, akkor biztosan bemegyiink egy outletbe. Kaptam mar cip6t, farmert, CD-ket,
mindenfélét sokkal olcsdbban.

Fruzsi: Hay, én is de imadom Pestet ilyen szempontbol.

Akos: Na igen, én til sokszor is jartam maér pesti bevasarlokozpontban. Féleg ha lanyokat
kellett kisérgetni. En akkor szeretek véasarolni menni, ha nekem vasarolunk, ha én kapok
valamit.

Adam: Akos, hu de 6nz6 vagy.

Akos: Ha vésarlasrol van sz6, akkor igen, de ezt vallalom.
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V.E.: Kivel szerettek vasarolni?

Fruzsi: Baratnékkel.

Panka: Baratnékkel.

Adam: Apaval.

Fruzsi: Apaval én is szeretek.

Alexa: En még anyaval is. Anyaval ugyanolyan cipéket szoktunk kinézni.

V.E.: Mitol lesz kellemes a vasarlas?

Adam: Hat, hogy megtalalom azt, amit szeretnék. Itt Pécsett, nem mindig talalom meg, amit
szeretnék. Legszivesebben a Vadonba megyek.

Panka: Pécsre csak az keriil, ami mar Pesten selejtesnek szamit.

Fruzsi: En meg vagyok elégedve az Arkaddal, én talalok magamnak megfeleld terméket.
Szeretem az Orsay-t, meg a Reserved-et is.

Adam: En szoktam a Vateran vasarolni, vettem ott egy bakancsot.

AKkos: En is rendeltem mar neten, kiilfoldi oldalrol is.

Adam: A birkozo cuccokat is netrél tudom csak megrendelni.

V.E. : Szoktatok a netrél rendelni?

Adam: En rendszeresen.

Alexa: En is rendeltem mar. Mondjuk, nem mindig lehet megallapitani a képrél a termék
mindségét, de én még szerencsére nem csalodtam.

V.E.: Vannak kedvenc markaitok?

Panka: Nekem a Nike.

Zsolt: Adidas.

Adam: Coca Cola.

Fruzsi: Avon.

V.E.: Fiuk, ti hogy alltok a kozmetikumokkal?

Akos: Karacsonyra mindig szoktam parfiiméot kapni, ami ki is tart egy évig, szoval ez a téma
meg van oldva.

Adam: Nekem anya intézi ezeket a dolgokat, még életemben nem vettem példaul tusfiirdét.
Zsolt: En sem. llletve de. Egyszer valahova utaztunk a csapattal és elfelejtettem vinni
magammal, és akkor kellett vennem.

V.E.: Ha a sziileitekkel mentek vasarolni, akkor eléfordul konfliktus helyzet,
nézeteltérés? Es ha igen, miért?

Adam: Persze, hogy el6fordul. Egyrészt, hogy mit veszek, meg hogy mennyiért, meg hogy

,menjiink mar”
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Akos: Nalunk a ,,menjiink mar” nem téma. Inkabb csak a mit vehetek meg, és mennyiért. Apa
szokott kritizalni, hogy nem férfias, amit valasztok.

Livi: Sokszor, van olyan, hogy nem tetszik anyanak az, amit valasztok.

V.E.: Es hogy oldédik meg ez a probléma?

Fruzsi: Ugy, hogy én nyerek! Végiil belemennek abba, amit én akarok.

Adam: Vagy kompromisszumos megoldas sziiletik. Valakinek engednie kell.

Panka: Azzal szoktam érvelni, hogy ugyis én hordom. Ez altalaban jo érv.

V.E: Van olyan, amit nem szerettek vasarolni?

Akos: Kajat venni utalok. Amikor kinyitom a hiit6t és nincs semmi, pedig éhes vagyok. Vagy
amikor anya odaadja a listat, hogy vegyek két kil6é krumplit, tejet, meg kenyeret €s tojast. Na
azt nem birom. Kajat venni csak a haverokkal szoérakoztatdo a Tesco-ban. Van egy haverom,
akivel sokat vagyunk egyiitt, és 6t rendszeresen elkiildik vésarolni, de az poén, mert mar
ketten vagyunk.

V.E.: Es mi a helyzet akkor, ha otthonrél nem hoztatok magatokkal enni és itt vagytok
az iskolaban?

Panka: A pékségben, vagy a kisboltban veszek valamit.

Livi: A kisboltban isteni kakaoscsigat lehet kapni.

Adam: Ha van idém még ora elStt, én bemegyek a Tesco-ba.

Zsolt: A kisboltos kakadscsiga jo, a kisboltban mindig van valami akcids csoki, vagy egyéb.
V.E.: Kaptatok mar vasarlaskor valamilyen ajindékot?

Adam: Pizzat rendeltiink és kaptam hozza narancslevet.

Akos: Ja tényleg, mi is rendeltiink hazibulin két pizzat, és kaptunk hozza mi is tiditét.

Panka: Egyre ritkabban szerintem. Mostanaban nem kaptam semmi ajandékot.

Alexa: En nemrég vettem egy szempillaspiralt és kaptam hozza egy szemceruzat ajandékba.
Akos: Az elektronikai tizletekben szoktam ilyet siirtin latni. Hogy példaul fényképezé és
hozza ajandé€k tok, vagy nemrég apa vett egy 0j billentytizetet €s volt hozza ajandék egér.
Panka: En nem az ajandékot nézem meg. Mondjuk, a kettSt fizet, harmat kap akcidknal
vannak jok.

Zsolt: En is birom a kettét fizet, harmat kap akciokat, mert anyaék ra vannak kattanva, és
ilyenkor sokat vasarolnak. Ez j6 alkalom, hogy én is kiharcoljak valamit magamnak.

V.E.: Nem befolyasol benneteket, ha van a termékhez ajandék?

Panka: Igazabol nem. Ha mondjuk, egyébként is akarnék venni, példaul billentylizetet és
sziikségem lenne egy egérre, akkor lehet, hogy azt valasztandm, amihez van ajandék egér. De

akkor se biztos, csak ha j6 a mindsége.
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Zsolt: Igen, én is igy gondolom. Ha nincs sziikségem az ajandékra, akkor nem veszem meg.
Akos: Pedig a Fila ajandék taskakat is vitték, mint a cukrot. Szerintem az ajandékok bejénnek
az embereknek.

Adam: A Fila mondjuk vilagmarka.

Akos: De mar elég ciki azzal jarni.

V.E.: Miért ciki? A Tesco miatt?

Akos: Igen. Hirtelen mindenkinek olyanja lett, és azok, akik az elején vették, mar nem merik
hordani.

Adam: En Fila taskaval jarok edzésre, de még senki nem szolt be. J6 mondjuk nem a Tesco-s
Filaval, az enyém jobb mindség.

Fruzsi: Vannak ilyen divathullamok, amik hirtelen atfordulnak negativba és pont, hogy nem
lesznek divatosak. Egy id6ben voltak azok a kockés salak. Mindenkinek olyanja volt. Vagy
voltak a tornacipdk, szinte mindenkinek az volt a l4ban egy iddben.

V.E.: Kuponokrol, hiiségpontokrol mi a véleményetek?

Zsolt: Anyaé¢k gytjtik a mindenféle pontokat.

Fruzsi: Az enyémek is.

Alexa: En vasaroltam mar a DM-ben kuponért. Szerintem ez j6 dolog.

Fruzsi: A DM lehet, hogy jo, de a Tesco abszolit nem. Mi értelme van, hogy sok ezer forint
utan kapsz egy parszaz forintos kupont?

Akos: Jo, de hogyha egyébként is kell venned kenyeret, tejfolt, meg egyebeket, akkor miért
ne gytijtenéd a 200 forintos kupont, hisz a kdvetkezd héten is kell venned kenyeret.

Panka: Akkor is, én jobbnak tartom a Spar kartyat, mert ott tényleg pénzt kapsz vissza, illetve
le tudod vésarolni a pontokat, amikor csak akarod.

V.E.: Es a magazinokhoz csatolt ajandékokat vagy termékmintakat szeretitek?

Livi: En igen.

Panka: En nem szoktam ilyeneket vasarolni.

Zsolt: A sportajsaghoz nem adnak semmit, pedig adhatnanak, oriilnék neki.

V.E.: Lanyok, vasaroltatok mar a Glamour-ban talalhato kuponokkal?

Fruzsi: En nem.

Panka: En sem.

Akos: Akkor én vagyok itt az egyetlen, aki vasarolt vele? Pedig az nagyon megéri. Tényleg!
Legalabb 20% -os kedvezményt adnak, ami nem kevés.

V.E.: Mi volt a legjobb vasarotok? Meséljetek egy vasarlasrol, ami nagyon megérte

nektek!
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Adam: Horvatorszagban vettem egy airsoft shotgun-t kb 100 kunaért. Mindenki le akart rola
besz¢élni, de nagyon 0riilok, hogy végiil megvettem, mert még ma is megvan, miikodik és egy
csomo élményem kotddik hozza.

Fruzsi: Nekem ilyen jo vétel élményem inkabb a vasarban szokott lenni. Imadok alkudni, és
az nagyon jo érzés, amikor valamit olcsobban kapsz meg, mint a kiirt ara.

Zsolt: Nekem Romaban volt, hogy egy szobrocskat meg akartam venni a sziileimnek
ajandékba, de draga volt, aztan egy masik helyen ugyanazt megvettem gy, hogy még egy
ajandék egyszer hasznalatos fényképezat is kaptam hozza. A fényképezot megkapta a higom,
igy neki nem kellett kiilon ajandékot vennem.

Akos: En vettem egy erdsitét, amit mar sajnos eladtam. Nem kellett volna eladni, mert az
nagyon jo volt, abszolut megérte az arat.

V.E.: Koszonom szépen, hogy ilyen 6szintén valaszoltatok kérdéseimre!
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Fokuszcsoportos vitak jegyzokonyve

Masodik csoport (Pécs, 2012. aprilis 30.)

Az interju résztvevoi: Gyuri, Maté, David, Roxi, Fanni, Roland, Petra. Kilencedik osztalyos
tanulok a PTE Babits Mihaly Gyakorld6 Gimnézium ¢és Szakkozépiskola didkjai.

Az interju vezetdje Varga Eszter.

V.E. Roviden ismerteti az interju menetét, megkéri a jelenlevoket, hogy mutassak be
magukat néhany széval.

Davidnak két testvére van, pécsi, szivesen sportol szabadidejében, konditerembe is jar.
Otthon halakat tart.

Maté nagy allatbarat, kosarlabdazik rendszeresen, edzésekre is jar. Erdekl6dik a haditechnikai
felszerelések irant.

Roxi pellérdi lany, szivesen olvas, inkabb a szamitogép elott il.

Fanninak nincs testvére, 6 nem szeret sportolni, inkabb zenét hallgat, vagy tévézik, ha van ra
ideje.

Gyuri és Roland egyiitt jarnak focizni. Gyuri emellett rendszeresen jar gokartozni is, 6t
szintén érdeklik a haditechnikai felszerelések, a fitk errdl szivesen beszélnek egymads kozt is.
Petranak mar a testvére is a Babitsba jart. T4jfut6 lany, szivesen tartana kutyat, de egyeldre
nincs neki.

V.E.: Kérlek, meséljétek el, mit csinéltatok hétvégén, és mit csindltatok volna szivesen!
Gyuri: A hétvége sajnos nagyon rovid volt, de azért sikeriilt 6sszehozni egy talalkat a
bar4dtaimmal és gokartozni is voltan szombaton estefelé.

Fanni: Segitettem anyanak pakolni, mert most megy ki kiilféldre dolgozni. Olaszorszagba
megy, varhatdan ott lesz jo par honapig. Kicsit félek az eldttem allo honapoktdl, mert egyediil
maradok a nagymamammal, a sziileim mar rég elvaltak, szoval azt hiszem még 6nallobbnak
kell lennem jovore.

Petra: Szombaton nem voltam suliban, mert versenyezni voltam. Jol sikeriilt, de nagyon
elfaradtam. Mésnap pihentem. Gyorsan eltelt a hétvége.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrol a szorol, hogy vasarlas?

Maté: Pizzéria.

David: Nem szeretem a pizzat — mondja ironikusan. Na jo, ez nem igaz. Elég gyakran

rendelek pizzat az internetrol.
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Roxi: Nekem a vasarlasrol a cipdk, sminkek, ruhak jutnak eszembe. Meg az Arkad.

V.E.: Mikor voltatok utoljara vasarolni?

Roxi: Mult héten. Vettem egy 0j converse tornacipét.

Gyuri: ... mar idejét sem tudom, mikor voltam utoljara vasarolni. Talan tavaly aprilisban
voltam, azdta engem nem vittek, mert kiakadok a vasarlastol — mondja mosolyogva. - Nem
birom az ilyesmit.

Maté: Ha az véasarlasnak szamit, hogy tegnap voltam a Sparban, akkor szinte mindennap
vasarolok.

V.E.: Természetesen az is vasarlas.

Maté: Ja, akkor én is elég gyakran vésarolok.

Gyuri: Ja, hat ilyen értelemben én is.

V.E.: Ha reggelit, ebédet kell venni, akkor hova mentek vasarolni?

Maté: Biifé, pékség.

Gyuri: Realba vagy a Sparba megyek be. Esetleg a kisboltba kakaos csigaért, vagy kolaért.
David: En a Tesco-ba megyek be reggel. Kint lakom a véros szélén és az utba esik.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrél, hogy 6rom?

Roxi: Baratok.

David: Siker.

Petra: Gy6zelem.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrol, hogy akcio?

Roxi: Vasarlas, Arkad.

Gyuri: 576. Marmint a PC jatékbolt.

Maté: Akciofilm.

Fanni: Nekem is a verekedds akcidjelenetek jutnak eszembe.

David: Karateverseny.

V.E.: Mit szerettek vasarolni?

David: Sportszereket.

Maté: Kajat szeretek vasarolni.

Gyuri: Példaul, most szeretnék szamitogép-alkatrészeket venni, de még nincs ra meg a
pénzem.

V.E.: Es honnan lesz ra meg a pénz? Ajandékpénzbél, esetleg munkabol?

Gyuri: A szomszéd gyerekeire szoktam vigyazni, ezért is kapok pénzt, de a nagysziileimt6l
rendszeresen pénzt kapok Husvétra, vagy a névnapomra, sziiletésnapomra...

V.E.: Kivel szoktatok elmenni vasarolni?
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Maté: Anyaval.

Roxi: Hétvégente elmegyiink a baratnéimmel az Arkadba példaul.

Fanni: En legszivesebben a baratnémmel megyek. Esetleg anyaval. Néha az unokatesdommal.
V.E.: Ha a sziilokkel mentek, akkor van konfliktus? Mibol fakad ez a konfliktus?
Petra: Abbol, hogy mit vesziink, vagyis, hogy én mit szeretnék venni. Néha nagyon nehéz
megegyezni, a szlileimnek azok a dolgok altalaban nem tetszenek, amikbe én beleszeretek.
Maté: Nalunk nem nagyon szokott lenni konfliktus. Anyaéknak az a véleménye, hogy mar
felndtt vagyok, legtobbszor éppen ezért ezeket a dontéseket ram bizzak.

Gyuri: Ha a sziileimnek nem tetszik valami, én akkor is megveszem. Van sajat pénzem. Volt
mar olyan, hogy anya nem engedett valamit megvenni, aztan masnap visszamentem egyediil
¢s megvettem. Szoval mar nem is er6lkddnek ilyenkor, ram hagyjak.

David: Ruhavasarlasnal sokszor anyam valasztja ki, hogy mit vegyiink meg. Megkérdezi,
hogy az tetszik-e nekem, ha azt mondom, hogy nem tetszik, akkor keres mast, ha azt hogy
tetszik, akkor gyorsan felprébalom, és mar megyiink is.

V.E.: Van olyan dolog, amit nem szerettek vasarolni?

David: Példaul ruhakat nem annyira. Cipdt sokkal szivesebben veszek.

Roxi: En ennivalot nem szeretek vasarolni. Elég unalmas.

V.E.: Hol szoktatok vasarolni?

Maté: Az Arkadban. Praktikus, mert sok iizlet van, ha az egyikben nincs semmi j6, majd lesz
a masikban.

Roxi: A H&M-ben szeretek vasarolni. J6 dolgok vannak. Gyorsan cserélédnek a cuccok, és
elég divatosak. Szerintem az Arkadban az a legdivatosabb iizlet.

Petra: A Tesco-ban néha vannak tok jo ruhak, vagy kendok.

Roxi: En a Tescoban még soha nem talaltam magamnak semmi hordhatét. A kedvenc
iizleteim az Arkadban vannak, mint példaul a New Yorker, a Tally Weil, Deichman,
Humanic, H&M.

Gyuri: En a netrl szoktam rendelni, példaul cipét. Sokkal olcsobb.

V.E.: Van kedvenc markatok?

Gyuri: A Puma.

Maté: Szintén Puma.

Fanni: Nekem igy nincs kedvenc markak. A kinai markakat is szivesen vasarolok, nem
nagyon engedhetjiilk meg magunknak, hogy draga dolgokat vegylink. Egyébként meg nem

vagyok benne biztos, hogy az, ami az Arkadban van, az jobb min3ségii lenne.
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Maté: En nem szeretek a Kinaiban vasarolni, mert én elég sokat megyek, és egyszertien
széthullik a cip6. Hidba keriil harmadannyiba, mert nem birja ki két honapig sem.

(Kisebb vita alakul ki, hogy vajon megéri-e kinai cipdt venni, és meddig tartanak a kinai
cipok, ha mindennap hordjak 6ket. A két tabor véleménye nem kozeledik egymashoz. Azok,
akik nem vésarolnak kinai {izletben, kitartanak véleményiik mellett, ugyanigy az olcsosag
partiak is meggy6zhetetlenek.)

V.E.: Gyuri mondta, hogy 6 rendel a netrél. Ti szoktatok a neten vasarolni?

Roland: Nem, én befiirodtem vele egyszer. Rendeltem egy borkesztyfit, focisat és az allt az
oldalon hogy a csomagoléssal, szallitassal egyiitt keriil x ezer forintba, aztan amikor kihoztak,
akkor a futar haromezerrel tobbet kért. Persze akkor mar kifizettem, de nagyon mérges
voltam, mert igy mar nem érte meg megvenni. Es utolag nem is deriilt ki szamomra, hogy
miért keriilt tobbe.

Maté: En konyvet rendeltem mér az Amazonrol.

Gyuri: Ja, meg pizzat szoktunk rendelni netrdl.

Fanni és Roxi: Mi nem szoktunk rendelni. Inkdbb szeretjiik elétte megnézni, hogy mit
veszlink meg, €s az online fizetés is olyan koriilményes.

David: Szerintem mar a fizetés nem lehet probléma, mert azt meg lehet csindlni, hogy csak
akkor kapja meg az elad6 a zarolt 6sszeget, amikor mar nélad van az aru.

V.E.: Lanyok mi a helyzet a kozmetikumokkal?

Fanni: Az Avonbol szoktam rendelni.

Petra: En is rendelek az Avonbol, néha a DM-ben is vasarolok, de ott inkabb csak tusfiirdét,
vagy testapolot.

V.E.: Van DM hiiségkartyad is? Esetleg masnak van valamilyen hiiségkartyaja?

Maté: Van smartkartydm, de szinte nem is hasznalom. Néha eszembe jut, ha a McDonald’s-
ban vagyok.

David: Nekem is van, de én nem is szeretem a Mekit, nem is nagyon szoktam ott enni. Inkabb
gyros-t eszem, vagy langosozom, ha olyan helyen van. Péld4ul van egy kocsma, ahol
csinalnak langost, szeretem azt a helyet. (Nevetés tor ki. Kideriil, hogy a fitik viszonylag
rendszeresen latogatjak a kocsmat, és alkoholt is vesznek ott. Bevallasuk szerint szinte
mindenhol kiszolgaljak 6ket akkor is, ha alkoholt, vagy dohanyarut kérnek. Szivesen vesznek
szeszesitalt, ,,j0 buli” ilyesmit vasarolnak, de csak tarsasagban, baratokkal.)

V.E.: Kaptatok mar vasarlas soran valami ajandékot, jutalmat?

Gyuri: Persze. Kaptam ajandékbogrét. Azt hiszem, valamilyen kakadhoz volt, talan

Nesquick.
76



A Z generaci6 €s a promocio megélése — elvaras a jutalmazas?

Roland: Volt olyan, hogy ketté zokni araért harmat kaptam.

Roxi: Vettem taskat, amihez volt tolltarto.

V.E.: Befolyasolo egy ilyen helyzetben az ajandék?

Gyuri: Szerintem nem. Engem nem érdekel az ajandék, a termék érdekel, amit meg akarok
venni.

Roxi: Hm, engem lehet, hogy befolyasolna. Mert a taskamnal kettd is volt, ami tetszett, €s
ilyenkor az ajandék dont.

David: Mondjuk, csak azért nem veszek meg valamit, mert j6 az ajandék. Viszont, ha tetszik
a termék, akkor szivesen megveszem.

V.E.: Milyen ajandéknak oriilnétek egy vasarlasnal?

Maté: Ha a cipokhoz, amit megveszek, kapnék még harom par szines cipofiizot.

Fanni: En annak 6riilnék, ha egy nadraghoz, vélaszthatnék ajandék polot is. Az jo lenne.
V.E.: El6fordult mar, hogy kinéztetek egy terméket, de nem vettétek meg, mert tul
draga volt, aztan késébb visszamentetek, és leairazva mar gondolkodas nélkiil
megvettétek?

Petra: Velem ilyen sokszor van, és az nagyon jo érzés.

Roland: Szerintem ez nem fair a tobbi vasarloval szemben, mert 6k kifizették a teljes arat, és
mas meg miért kaphatja meg ugyanazt kevesebbért?

Petra: Lehet, hogy nem fair, de nekem j6 érzés.

Roxi: En is szeretek igy vasarolni, és ez fair, mert azt arazzék le, ami mar igymond ki ment a
divatbol, mert vége van a szezonnak.

V.E.: Meséljetek el egy vasarlast, amikor agy éreztétek a boltbol kifele jovet, hogy
»,hagyon jo vasart” csinaltatok!

David: Volt, hogy akartam venni kajat és a kedvenc sajtos stanglim felére volt drazva.

Maté: Edz6cip6t vettem huszonkilencezerért €s egy versenyen meg nyolcvankétezerért
arultak. Na akkor nagyon gy éreztem, hogy a lehetd legjobb vésarlas volt.

V.E.: Volt olyan termék, amit csak a marka miatt valasztottatok?

David: Hmm, nem mondanam... Ja, de! Az 6vtaskam, az Eastpack, és mindenképpen
Eastpacket szerettem volna.

Petra: Nekem mindegy, hogy milyen cimke van rajta, csak jol nézzen ki.

V.E.: Szoktatok venni olyan ujsagot, amihez van ajandék?

Gyuri: A Nemzeti Sportot szoktam venni, ahhoz ritkan van ajandék, de ha van, akkor nagyon
ortilok neki.

Roxi: Régebben a Bravo-t meg 100xSzép-et vettem, néha csak azért, mert ajandék volt hozza.
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V.E.: Befolyasol benneteket az iizlet elé kitett akcio tabla, vagy learazas felhivas?

Maté: Nem, mert tigysem az van learazva, ami nekem kell.

Fanni: Szerintem azért érdemes megprobalni, mert sokszor fele vagy harmadara van
leértékelve egy-egy aru.

Roland: Az akci6 feliratok sokszor megtévesztéek. Példaul az élelmiszerboltban az egyik sajt
folott van az akcids tabla, de kideriil, hogy igazdbol nem is arra vonatkozott, hanem a mellette
levdre. Szoval szerintem ez atverés, csak jo lizleti huizés.

David: Engem érdekelnek az akciok, mert volt, hogy ugyanaz a melegité fels6 az Arkadba
tobbe keriilt, a plazaba viszont le volt arazva.

Gyuri: En szoktam nézni az ar-6sszehasonlito oldalakat, mint az olcsobbat.hu meg az
arukeresd.hu. Ezek segitségével mindig a legolcsobb helyrdl vasarolni.

Roxi: De azért azt se j6 megvenni, ami a legjobb ajanlat, mert akkor olyanja lesz
mindenkinek. Mint a Fila taska. (Nevetés)

V.E.: Cikinek szamit Fila taskat hordani?

Roland: Tobb, mint ciki. A Szecskaavatd hetében ez feladat volt. Minden nap Tesco-s Fila
taskaban kellett hordani a cuccunkat.

V.E.: Vettetek mar részt valamilyen termékhez kapcsolédé nyereményjatékban?

Maté: lgen.

Petra: Igen, én is.

Gyuri: A Krém Konnyi jégkrémmel lehet nyerni egy tjabb jégkrémet. Egész nyaron olyat
ettlink.

Maté: De példaul a WOW-on — fizetOs online jaték — vannak olyan akciok, hogy lehet nyerni
ingyenjatékot, vagy felhasznalhat6 kupont.

Roland: A Fornetti-nek volt ilyen papirgyiijtds jatéka. Azokat bekiildtem, de nem nyertem
semmit.

Maté: Ja, ilyet én is csindltam. A chipseknél kellett gyiijteni a szalagot, €s egyszer nyertem is
egy tarsasjatékot.

Fanni: En soha nem nyertem semmivel. Mondjuk az is igaz, hogy nem sokszor veszek részt
ilyesmiben.

V.E: Koszonom szépen a valaszaitokat!

78



A Z generaci6 €s a promocio megélése — elvaras a jutalmazas?

Foékuszcsoportos vitak jegyzékonyve

Harmadik csoport (Pécs, 2012. majus 2.)

Az interju résztvevoi: Niki, Luca, Roxi, Zsofi, Betti, Karoly, Romi, Viktor. Tizedik osztalyos
tanulok a PTE Dedk Ferenc Gyakorlé Gimnaizium és Altaldnos Iskola didkjai.

Az interju vezetdje Varga Eszter.

V.E. Roviden ismerteti az interju menetét, megkéri a jelenlevoket, hogy mutassak be
magukat néhany szoval.

Niki Pécsi 16 éves lany. Minden szabadidejét a barataival, baratndivel tolti. Sziilei elvaltak, 6
az édesapjaval ¢€l.

Lucanak van egy egyetemista batyja, Luca is jo tanuld. Nagyon szeret bulizni, péntekenként
bejar a varosba a barataival.

Roxinak egy ndvére van, akivel egyiitt futnak heti rendszerességgel. Van egy kutyaja, aki
Roxi szobdjaban lakik.

Zso6fi nem szeret otthon {ilni, ezért ha teheti, akkor a barataival tolti az idejét a varosban.

Betti patacsi lany. Szeret kirandulni.

Karolynak a zene a mindene. Szivesen sportol és olvas szabadidejében. Hétvégén ritkan
tanul, inkabb hét kdzben letudja az iskolai kotelezettségeket.

Viktor az édesapjaval és a nagysziileivel ¢l Kozarmislenyben. Nagyon szeret ott élni, imadja
a csondet, €s kifejezetten utalna a zajos varosban élni.

V.E.: Kérlek, meséljétek el, mit csinaltatok hétvégén, és mit csinaltatok volna szivesen!
Niki: Pénteken Mozaikban voltunk a barataimmal, ismeréseimmel. Ott voltunk 11-ig, szuper
volt. Szombaton biliardozni voltunk a Plazaban, vasarnap pedig szolizni voltam.

Viktor: Nekem minden Osszejott, amit szerettem volna. Harkanyban voltunk wellnesselni
harom bardtommal, édesapam ott dolgozik a termal hotelben.

Betti: Nekem is elég jol telt a hétvégém. Szombaton viragot iltettem a templomtéren egy
baritndmmel, mert mindketten szoktunk templomba jarni. Délutan a Plazaban voltunk
moziban, aztan taldlkoztunk egy ismerdsommel, és vele beszélgettiink. Vasarnap otthon
voltam.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrol, hogy 6rom?

Zs6fi: Baratok.

Niki: Fiuk. (Nevetés)
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Roxi: Bar a suliban viszonylag kevesen vannak, akiket ugy meg lehet nézni — magyarazza -
inkabb mas iskolabol nézelddiink.

Betti: Baratok

Karoly: Nekem is a baratok jutnak elészor eszembe.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrol, hogy vasarlas?

Luca: Ruhak! — szinte egyszerre mondjak a lanyok.

Zs6fi: Ruhak.

Niki: Ruhak, cipok.

Viktor: Ruhak, ovek, elektronikai dolgok.

Karoly: Kaja.

Romi: Fehérnemd.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrél, hogy jutalom?

Luca: Pénz.

Betti: Edesség.

Zs6fi: Csoki.

Karoly: Dicséret.

V.E.: Mi jut eszetekbe arrdl, hogy akci6?

Romi: Learazas.

Zs6fi: Akci6 a boltban.

V.E: Szerettek vasarolni?

Koérusban vélaszolnak, egyértelmii igen hangzik el.

V.E.: Mit vasaroltok a legszivesebben?

Niki: Mindig, ami kell. Vagy ami éppen megtetszik. Ha megtetszik egy p6lo.

Roxi: En imadom a cipéket. Azt vasarolok legszivesebben. A Humanicban vagy a Tally
Weilben szeretek legjobban cipdt venni.

Karoly: A cipdket én is Szeretem.

V.E.: Van olyan, hogy kedvenc iizlet?

Zsofi: Van persze, nekem ilyen a Tally Weil.

Niki: Igen, vagy a H&M, a New Yorker is jo.

Viktor: Nekem igy kiilonosebb kedvencem nincs. Bar a New Yorker-be szivesen bemegyek.
V.E.: Mitél lesz igazan jo egy vasarlas?

Niki: Ha megtalalom, amit szeretnék.

Romi: Igen, ha olyasmit tudok venni, amire sziikségem volt. Vagy nagyon oriilok neki.

V.E.: Van kedvenc kozmetikummarkatok?
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Romi: Nekem a Rimmel és a Manhattan.

Zs6fi: Nekem is ezek, meg még az Astor is.

V.E.: Hol vasaroltok kozmetikumot?

Betti: En szoktam rendelni az Avonbdl is, vagy a Rossmannban, DM-ben.

Luca: Nagyjabol én is ezeken a helyeken szoktam vasarolni, vagy még a Douglasban
parfimot.

Betti: En a Douglasbe nem szeretek bemenni, mert olyan furak az eladok.

Niki: Nekiink van egy ismerésiink, aki kiilfoldrél hozza ezeket a cuccokat.

Viktor: Az anyam vesz ilyesmiket. Parfiimot Karacsonyra szoktam kapni, de csak olyat, amit
elétte mar én is megszagoltam.

V.E.: Rendeltetek mar az internetrol akar kozmetikumot, akar mas terméket?

Luca: En vettem a Vateran biciklit. Aztan nemrég el is adtam, mert nem hasznaltam.

Betti: Konyvet rendeltem mar a Librit6l.

Zs6fi: Cipot és orat is rendeltem. Bar egy kicsit kockazatos cip6t venni neten, mert mi van,
hogyha nem lesz jo a méret, de nekem nem volt ilyen problémam, mert a Playersroomban
felprobaltam a cipdt, amit akartam venni, €s utdna megrendeltem olcsobban a neten.

V.E.: Hol vasaroltok szivesen?

Niki: Arkad, Plaza, Kiraly utcai butikok, Citrom utca. ..

(nevetés)

Luca: Niki mindent felsorolt.

Romi: A kis iizleteket nem mindig szeretem, mert nem birom, amikor valaki ,,ramszall”.
Nagyon ré akar beszélni valamire az eladd, vagy benytl a probafiilkémbe... az ilyeneket
utalom.

V.E.: Van olyan termék, amit nem szerettek vasarolni?

Niki: Szerintem nincs.

V.E.: Ha megéheztek a suliban, hol vesztek magatoknak enni?

Viktor: A biifében. De altalaban otthon reggelizek.

Roxi: En is igy vagyok vele, és otthon is ebédelek, mert nem vagyok menzas.

Niki: Szinte senki nem menzas itt koziiliink.

V.E.: Ha a sziileitekkel mentek el vasarolni, akkor szokott lenni konfliktus?

Betti: Nalunk abszolut nem. Anyaval kifejezetten szeretek vasarolni, mert hasonld az
izlésiink, és 6 mindig talal nekem valami olyat, amit én észre sem vennék egyediil. Es ha

valami mégsem tetszik neki és nekem meg igen, akkor is meg tudjuk beszélni az ilyet.
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Luca: Nalunk azért van konfliktus, de inkabb az ar miatt. Bar ezekben a helyzetekben mindig
én nyerek, el6bb-utobb rabeszéltem azt, aki épp velem van.

Roxi: Apukam jé partner. Ugy zajlik a vasarlds, hogy mar elStte felprobaltam, és csak
bemegylink €s megvessziik.

Zsofi: Nalunk is ez van. Apaval 0t perc vasarolni. Mar eldtte kinéztem a ruhat, cipét,
felprobaltam, félretetettem.

Romi: Tényleg igy szokott lenni nalunk is.

V.E.: Egyediil is vasaroltok, vagy akkor inkabb csak nézelodtok, eltetetitek a felprobalt
ruhat?

Luca: Szoktunk egyediil is vasarolni, de inkabb a baratnékkel. Nekem kell az, hogy valaki
lassa rajtam azt a ruhadarabot, hogy mondja meg hogy 4all. Ugy szokott lenni, hogy a
baratndinkkel nézelddiink, felprobaljuk, hogy mi 4all jol, aztan amikor a sziileinkkel megyiink,
akkor mar tudjuk, hogy mit szeretnénk. Persze anydnak nem minden tetszik, ami nekem.

V.E.: Volt mar olyan, hogy vasarlasnal kaptatok valamilyen ajandékot?

Karoly: Mondjuk pizza rendelésnél ajandék kola.

Romi: A Rossmann-ban szoktak lenni ilyen akciok. Azokat szeretem. Olyan, hogy veszel
mondjuk egy testapoldt és mellé adnak egy tusfiirdét.

Roxi: Olyan volt mar, hogy rendeltem az Avonbol egy szempillaspiralt, és kaptam hozza egy
ajandék koromlakkot.

Romi: Ja és az egyet fizet, kettdt kap akciok is jok

Niki: Imadom 6ket én is

Termékmintakat kiprobaljatok?

Betti: A parfimmintakat szeretem.

V.E.: Az Gjsagokhoz vannak ajandékok, az befolyasolo?

Luca: Csak azért szoktuk megvenni az {ijsagot. - mondja mosolyogva. Tudod, csak akkor
vesziink Joy-t, vagy Glamourt, ha van hozza valami. Egyébként az 0ijsdg annyira nem nagy
szam.

V.E.: Egy terméknél is ennyire befolyasolo az ajandék?

Romi: Szerintem nem, vagy nekem nem legalabbis. Csak akkor veszem meg az ajandékos
terméket, ha egyébként is sziikkségem van rd. Mondjuk, ha valamilyen kozmetikumrdl van szo,
példaul vennék egy Nivea testapolot, de a Dove-hoz van ajandék, akkor persze azt veszem
meg.

V.E.: Meséljétek el egy nagyon kedvezd vasarlasotokat, amikor ugy éreztétek, hogy

nagyon ,,j6 vasart” csinaltatok!

82



A Z generaci6 €s a promocio megélése — elvaras a jutalmazas?

9 Zso6fi: A sportcipdm nagyon hamar tonkrement, de ez volt benne a jo, mert
visszavittiik és levasarolhattam az arat. Vettem helyette egy csizmat, ami tavaszra szintén
tonkrement, de még ez is garancialis volt, és valaszthattam helyette mast, és most igy van egy
Uj balerinacipOm. Tok megérte. Mindharom évszakban 01j cipdm volt, egy araért.

Betti: Harkanyban az egyik hétvégén, amikor nyitottak az arusok, de még nem voltak annyira
kiilfoldiek, akkor minden nagyon olcs6é volt. Nagyon sok mindent vettem akkor olcson.
Ruhat, fiirdéruhat, bizsukat, baseball sapkat, kendét, tényleg sok mindent.

Luca: Nemrég volt a sziilinapom, és koktélruhat szerettem volna és a Tally Weilbe taldltam
egy nagyon szépet, viszont akkor még draga volt. Egy-két héttel késdbb, megint mentem be és
akkor mar le volt arazva, és igy learazva nagyon megérte.

Roxi: En minden vasarlasnal ugy érzem, hogy jo vasart csinaltam. Csak ugy veszek meg
valamit, amit felprobalok, tetszik, tudom, hogy jol all.

Luca: Valahogy ¢én is igy érzem, és ez fontos is, hogy jo érzéssel vasaroljak, inkdbb nem
veszek semmit, ha nem érzem ugy, hogy ez tényleg jo.

Romi: En nem igy vagyok ezzel, akkor is véasarolok, ha nem elsére szerettem bele a ruhaba.
Mondjuk né¢ha megveszek valamit akkor is, ha le van 4razva. Tok jo, ha valamihez olcsobban
jutok hozza, mint mésok.

Karoly: En akkor éreztem, hogy nagyon jol jartam, amikor 0 %-0s THM-mel vettem
fényképezot a Media Marktba.

V.E.: Milyen ajandéknak oriilnétek vasarlasnal?

Niki: Ha mondjuk szemhéjtust, és festéket is akarok venni, akkor a festék lehetne ingyen,
ajandékba. Szoval legyen hasznos az ajandék.

V.E.: A kuponakciokat kihasznaljatok? Glamour napok és hasonlok?

Roxi: Igen.

Viktor: En is szoktam. A ndvérem megveszi az Ujsagot, és ami nem kell neki, azt
felhasznalom.

V.E.: Spar, DM, Rossmann vagy mas hiiségkartyatok van?

Viktor: A sziileimnek van. Nekem nincs.

Zs6fi: Nekem sincs, anya hasznalja.

Romi: Anyaval kozdsen gytijtjiikk a dm pontokat, aztan amikor 6sszejon a kuponfiizetre valo,
akkor azt én véltom be, és megveszem, ami tetszik a kuponok koziil.

10 Luca: Nekem szinte minden smink meg kozmetikai cuccom Yves Rocher. Egyébként

nagyon draga helynek tlinik — magyarazza a mellette iiléknek - de nem az, ha van hozza
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kartyad. Havonta kiildenek képeslapot, aminek a felmutatasaval 40%-os kedvezményt lehet
kapni! Ja és allanddan kapok ajandéktermékeket!”

V.E.: Az arleszallitasokhoz milyen élményeitek kapcsolodnak?

Niki: En igy vettem a szilveszteri ruhamat. Le volt razva éppen, és igy jobban megérte.
Karoly: Elég csalogatdak az akciok.

Romi: Persze az sem mindig jo, ami olcs6, mert amibél mindenkinek van, az nekem mar nem
kell.

Viktor: Mint a Tescos Fila taskak.

Niki: Elég ha mar egy embernek van ugyanolyanja. Nekem volt egyszer, hogy a Retroban
vettem egy draga felsot, tok biiszkén hordtam, aztan a kdvetkezd héten meglattam ugyanazt a
polot egy C-s lanyon. Azt hittem, hogy megdriilok, azota nem hordom a suliba azt a p6lot.

V.E.: Koszonom az oszinte valaszaitokat!
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