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Abstract

The concept of innovation is no longer a novelty today, but its importance has not diminished
over the years. It is in the common interest of society that R&D activities continue to support
technology, seeking better, more efficient solutions to promote sustainable development. In the
present study, we examine the relationship of Generation Z to innovation and opportunities to
increase motivation to innovate. The study uses data from a focus group analysis. In this study,
we sought to answer the question of which features are most characteristic of the Z-generation
and which are the most effective channels and content for achieving the Z-generation.
Keywords: innovation, marketing innovation, social media, communication, Z-generation

1. Az innovacio

Az innovéci6 fogalma a 21. szizad egyik nagy hivoszava. Ujra és ujra felcsendiil a biivos szo
areklamokban, olvassuk a hirekben, s a sz6t 6vezd misztikum a mindennapjainkba is becsuszik.
O’Brian 2013-ban még azt is felvetette, hogy ez a legfontosabb ¢s leginkabb tulhasznalt szo
Amerikdban. (O’BRIAN, 2013)

Ugyan a Google Trends keresési adatai alapjan (1. abra) az innovacié kifejezés irant az
érdeklddés a 2000-es évek eleje ota folyamatos csokkenést mutat, a tevékenység nem vesztett
a jelent6ségeébdl.
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3. abra
Az innovacio Google keresési talalatai Magyarorszagon

Az innovacio Google keresési talalatai Magyarorszagon
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Forras: Sajat szerkesztés a Google Trends adatai alapjan

Ahogy Chikan (2008) fogalmaz, ,,a fogyasztoi igények teljességét sosem lehet kielégiteni.”
(CHIKAN, 2008: 244). A piac és a sziikségletek kozott folyamatosan fennall egy lathatatlan
rés, amit latens igénynek neveziink. Ez az igény az innovacié mozgatorugoja: a valtozod
kornyezet jabb ¢€s ujabb innovativ megoldast igér, melyek megkonnyitik a fogyasztok ¢€letét.
A legnagyobb tévhit az innovacidval kapcsolatban, hogy a legtobb ember a sz6 hallatan
valamilyen teljesen 1) dolgot feltételez, &m maga a fogalom ennél sokkal mélyebb jelentést
hordoz. Am a radikélis Gjdonsag rengeteg eréforrast igényelhet, ami gyakran nem &ll a
véllalatok rendelkezésére. (KAHN, 2018) Eppen ezért az innovacié fogalmat pontosan kell
definialni.
Az innovacié fogalmat el6szor Schumpeter (1939) definiélta, s ezzel egyiitt 5 kiillonb6z6
alapesetet kiilonboztetett meg:
1. Termékinnovacio: Uj, a fogyasztok korében még nem ismert javak eléallitasa
2. Folyamatinnovéacié: Uj, a kérdéses iparagban még ismeretlen termelési eljaras
bevezetése, melynek nem kell 0j tudomanyos felfedezésen alapulnia
3. Piaci innovacio: Uj elhelyezési lehetdség, piac megnyitasa
4. Beszerzési innovacid: Nyersanyagok vagy félkészaruk 10j beszerzési forrdsainak
megnyitasa
5. Szervezeti innovacié: Uj szervezet létrehozasa vagy megsziintetése (SCHUMPETER,
1939)
Chikéan (2008) a vallalat szempontjabél az innovéciot 3 6 formara sziikitette. Ugy vélte, hogy
az innovéacio 1) termék/szolgaltatas, 0j technoldgia vagy 0j szervezeti megoldas formajaban
jelenhet meg.
am ezt a helyzetet az OECD Oslo kézikonyv igyekszik feloldani., A kézikonyv egyik célja épp
a fogalom pontos definialasa és értelmezése volt. Eszerint ,,az innovacid 0j vagy jelentdsen
javitott termék (aru vagy szolgaltatas) vagy eljaras, uj marketingmodszer, vagy 0j szervezési-
szervezeti modszer bevezetése az lizleti gyakorlatban, munkahelyi szervezetben vagy a kiilsd
kapcsolatokban.” (OECD OSLO MANUAL, 2005:46). Az Oslo kézikdnyv 4. kiadasaban a
definicio kissé megvaltozott: Az innovacid egy Uj vagy tovabbfejlesztett termék vagy eljaras
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(vagy ezek kombindcidja), amely jelentésen eltér az egység korabbi termékeitdl vagy
folyamataitol. Ezt elérhetdvé tették a potencidlis felhaszndlok szamara (termék), vagy az egység
hasznélatba vette (folyamat) (OECD OSLO MANUAL, 2018:20). A kézikonyv szerint az
innovacié maga szubjektiv, am gyakorlati alkalmazdsa mar objektiv és Gsszehasonlithato.
(OECD OSLO MANUAL, 2018) A kézikonyv azonban nem csak az innovaciot, mint atfogd
fogalmat értelmezi, de meghatarozza annak fajtait is: a termék-, az eljaras-, a marketing- és a
szervezési-szervezeti innovaciot. Katona (2006) felhivja a figyelmet arra, hogy a 2005-0s
kiadasban a technologia kifejezést eltavolitottak a termék- és eljarasinnovacid definicidjabol,
ami arra utal, hogy az innovaciot azon cégek szamara is vonzobba szeretnék tenni, akik
alacsonyabb intenzitasi K+F tevékenységet folytatnak. (KATONA, 2006)

2. Az innovacié gazdasagi hatasai és marketingre gyakorolt hatasai Magyarorszagon

Ugyan azt gondolhatnank, hogy a marketingben mar nincs 0j a nap alatt, mégis ez az egyik
leggyorsabban valtozo iparag.

A KSH szerint ,,a marketinginnovacio egy olyan j marketingmddszer bevezetése, amelyet a
vallalat korabban még nem hasznalt: jelent6s valtozasok a termék formaterve vagy
csomagolésa, elhelyezése, reklamozasa vagy arkialakitasa teriiletein. Az 1j modszer bevezetése
egy olyan 1) marketingkoncepcionak vagy stratégianak kell része legyen, amely Iényegesen
kiilonbozik a  vallalat meglévé marketingmodszereitdl. Nem  tartoznak ide a
marketingmodszerek évszakokhoz igazodd, rendszeres és egyéb rutinvaltozasai.” (KSH, 2005)
A KSH adataibol (1. tablazat) egyértelmiien latszik, hogy minél nagyobb a véllalat, annal
nagyobb valoszinliséggel alkalmaztak valamilyen marketing vagy értékesitési innovaciot.

2. tablazat
Az innovativ vallalkozasok aranyai az osszes vallalkozason beliil a bevezetett innovacio
tipusa és létszam-kategoria szerint

A marketing vagy az értékesités

LTS modszereiben iizletifolyamat-innovaciot

osszesen bevezeto vallalkozasok aranya (%)
10 - 49 fo 23% 8,1%
50 - 249 f6 32% 9,8%
2018. —
v 250 o és afelett 47% 15,5%
Létszamkategoria
Osszesen 26% 8,7%

*Az adatok harom éves megfigyelési idészakra vonatkoznak (2018. év adatai a 2016-2018.
kozotti harom évre)
Forras: KSH, 2018

Sajnalatos tény azonban, hogy a vallalkozasok viszonylag kis szdzalékanak fontos a folyamatos
megujulas, a tevékenység optimalizalasa. A KSH 2020-as adatai szerint a vallalkozasok 28,7
%-a végez innovacids tevékenységet. A KSH adatai szerint 2020-ban a K+F raforditasok a GDP
csupan 1,61%-at tették ki, ami az elmult 30 év legmagasabb értéke volt. A K+F tevékenységgel
foglalkozok a munkaerdpiac csupan 1,1%-at jelentik, am ez emelkedést jelent az el6z6 évekhez
képest. (KSH, 2020)

Az innovici6 térnyerése a marketingben sem 4llhat le. Lépést kell tartania a fogyasztoi igények
dinamikus valtozasaval. Kiillondsen igaz ez az 0j fogyasztdi csoportok megjelenése kapcsan,
hiszen példaul a Z-generacié tagjainak digitalis szokasai erds hatassal vannak a

338



marketingkommunikaciora is. Uj terekre, uj modszerekre van sziikség, hiszen ami a korabbi
generacioknal jol miikddott, az Z-nél mar lehet, hogy nem alkalmazhato.

3. A Z-generici6 definicioja és jellemzdi

A generaciok hatarainak pontos meghatarozasa gyakran nehézséget okoz a kutatok szamara. A
kutatok gyakran vitatkoznak azon, hogy mely generaciokhoz kik tartoznak, de kiindulasi
alapként tekinthetink a KSH meghatarozasara. A Kozponti Statisztikai Hivatal a Z-
generacidhoz az 1996 és 2007 kozott sziiletetteket sorolja. (KSH, 2018)

Mivel a kutatds résztvevdinek életkora is meghatarozza jellemzoiket, ezért tulajdonsagaik
azonositasara célszerti friss kutatdsokra tdmaszkodni. A generdcidhoz a korabban
meghatarozottak alapjan ma a 15-26 évesek tartoznak.

A Z-generaci6 jellemzden kis csaladban nétt fel, s az egyik legkisebb létszamu generacionak
tartjak (SZABO-SZENTGROTI ET.AL. 2019) A generacio életével a digitalis vilag
Osszefonodott, az elsd olyan generdcionak szamitanak, akik a high-tech eszk6zoket készség
szinten hasznaljak. (SZABO-SZENTGROTI ET.AL. 2019) A mobiltelefon és internet
haszndlat jelenleg is meghatarozo szerepet tolt be az életiikben. A Social Media hasznalat
szamukra mindennapos, friss kutatas szerint a korosztaly 40%-nak mindennapjait a FOMO
érzés is atszovi az online térrel kapcsolatban. Leginkabb attdl tartanak, hogy telefonjuk
hidnyaban esetleg elmulasztjak a segitségnyujtast egy kozeli hozzatartozojuk felé vagy
lemaradnak egy fontos informacior6l tanulményaikkal kapcsolatban. Ugyanigy éreznek a
kozosségi oldalak irant is, ahol gyakran aggodalommal t6lti el Oket, hogy lemaradnak
valamirél. Epp ezért sok idét toltenek a Social Media oldalakon. Kiilondsen igaz ez a
Facebookra, de az Instagramot is rendszeresen megnyitjak. (PASZTOR-BAK, 2020)

A generacio a digitalis informaciokeresésben ¢és dontéshozatalban jol teljesit, az 6t megel6zo
generaciokhoz képest 6nallobb, fiiggetlenebb. Nagy befolyast gyakorolnak rajuk a kozosségi
média influencerei is. (POP, 2020)

4. Kutatas célja és moédszertana

A kutatast az NKFIH-val k6zosen folytattuk le. A hivatal kiildetésének tekinti, hogy: ,.kivald
munkatarsainak feleldsségteljes és hiteles munkajaval timogassa a tudomanyos €s innovacios
okoszisztémat egy versenyképes Magyarorszag felépitésében.” Az NKFIH a kiildetése altal
vezérelve fejleszteni kivdnja a jovO innovacidit nagymértékben meghatdrozd egyetemista
Mindezért az egyetemista célcsoport tapasztalatainak, vélemény- és viszonyulasrendszerének
relevans — az innovdacioval kapcsolatos — szempontok szerinti megismerése ¢s az NKFIH
stratégiai céljaival valo megfeleltetése kiemelt fontossaggal bir.

A Budapesti Metropolitan Egyetemen az NKFIH-nak végzett kutatas segitségével a fenti célok
eléréséhez kerestiik a valaszokat, hogy a Hivatal kommunikacidja és egyéb stratégiai akcioi a
lehetd legtokéletesebben illeszkedjen a célcsoport jellemzdihez.

4.1. A kutatas modszertana és alkalmazott modszerek

A tanulmany elkészitéséhez a fokuszcsoportos megkérdezést alkalmaztuk. Ez egy olyan
interjutechnika, melynek soran a célcsoport megfelelden szelektalt tagjai k6zos beszélgetésen
vesznek részt. Egy csoport mddszertani okokbol legtobbszor nyolc fobdl 4ll. A mddszer eldnye
az egyéni interjlval szemben a résztvevok egymassal folytatott interakciojaban rejlik, amely
életszerli csoporthelyzetben zajlik. A csoportos helyzetben képet kaphatunk arrél, hogy a
csoporttagok hogyan viszonyulnak, mit gondolnak és éreznek egy ,,targy”, termék, szolgaltatas
vagy fogalom irant.
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A megkérdezettek konkrét valaszain kiviil a valaszhoz fliz6tt kommentéarok, a gesztusok,
tovabba a csoportdinamikai sajatsagok mind-mind értékes informaciokat hordoznak. A
fokuszcsoportos vizsgélat egyik f6 erénye, hogy mdas modszereknél alkalmasabb a
véleményformalddas és a vitdk ,,modellezésére”. A fokuszcsoportos mélyinterju az egyik
legalkalmasabb eszkoz a feltard jellegi kutatdsi kérdés tisztdzasara vagy hipotézisek
megfogalmazésara.
Tovabba a modszer hasznalata javasolt:

— Altalanos kép kialakitasahoz, hattér-informaciok gyiijtésére

— Indul6 hipotézisek megfogalmazasara

— Kreativ otletek, ) gondolatok sziiletésének eldsegitésére

— Valamilyen tervezet potencialis hibainak kisziirésére

— Vizsgalati kérdéssel kapcsolatos asszociaciok gytijtésére

4.2. A csoport dsszetétele és az adatfelvetel helyei
A célcsoport tagjainak eltérd ¢lethelyzeteibdl ¢és az ebbdl fakadd vélemény- és
nézetkiilonbségek figyelembevétele céljabol a vizsgalati mintat a képzo egyetem foldrajzi helye
¢s az egyetemi képzés szakteriilete szerint szlrtiik.
A képzd egyetem foldrajzi helye szerint 3 csoportot kiilonbdztetiink meg:

— Nyugat-Magyarorszag (Soproni Egyetem)

— Budapest (Budapesti  Metropolitan  Egyetem,  Budapesti  Miszaki  és

Gazdasagtudomanyi Egyetem)

— Kelet-Magyarorszag (Neumann Janos Egyetem, Kecskemét)

— Az egyetemi képzés szakteriilet szempontjabol a kutatas 3 csoportra terjed ki

— Gazdasagi szakiranyu képzésekben résztvevok

— Miszaki szakirany képzésekben résztvevok

— Thérsadalomtudomanyi szakirany képzésekben résztvevok
A visszajelzések, viszonyuldsok minél szélesebb spektrumdnak megismeréséhez 4 csoport
megtartasa volt sziikséges. Ezaltal feltarhatova valtak az egyetemi hallgatok relevans
szempontjai és kontrollalhatok voltak az esetlegesen megjelend vélemények eredményeket
torzitd hatasai.

3. tdblazat
Kvalitativ, fokuszcsoportos vizsgalat elrendezése
A KVALITATIV, FOKUSZCSOPORTOS VIZSGALAT ELRENDEZESE
1. csoport 2. csoport 3. csoport
(Sopron) (Budapest: METU, BME) (Kecskemét)
e 18-24 EVESEK e 18-24 EVESEK e 18-24 EVESEK
o Az egyetemi képzés o Az egyetemi képzés e Az egyetemi képzés
szaktertilete szakteriilete szakteriilete
tekintetében vegyes tekintetében vegyes tekintetében vegyes
Osszetétel Osszetétel Osszetétel
o Férfiak és ndk vegyesen
e Minden csoportban az €letkori dvezeten beliil egyenletes kormegoszlas
e Csoportonként legalabb 2 {6, aki részt vett TDK-n
e Csoportonként legalabb 2 {6, aki dolgozik a tanulményai mellett
e Csoportonként legalabb 2 {0, akinek van sajat vallalkozédsa vagy részt vesz csaladi
vallalkozasban

Forras: Sajat szerkesztés
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5. Kutatas eredményei

A fokuszcsoportos kutatds eredményei alapjan elmondhat6, hogy tobben bizonytalanok az
innovacio fogalméanak pontos meghatarozasaban. Az elhangzott definicidk szerint az innovaciod
egy olyan ujdonsag, ami lehetdségeket rejt, rejthet magaban. Gyakori altalanos definicid, hogy
az innovacio a termelés és/vagy szolgaltatas fejlesztését jelenti, foglalja magéaba. Ez a fejlesztés
vonatkozhat a meglevé eszk6zokre, folyamatokra, de a teljesen 1j megoldasok kitalalasara és
megvaldsitasara is. Az interji alanyai innovacionak akkor tekintették ezeket, ha valds és
jelentds pozitiv valtozassal jartak egyiitt.
A csoport tagjai ugy vélték, hogy az innovativ megoldasokra jellemz6, hogy valamilyen
szempontbdl jobb, a kordbbi meghaladasat, fejlédést jelent. Az innovacid6 meghatirozasban
tehat lényeges, hogy egyszerre kell Gjnak €s hasznosnak lennie. A megkérdezettek az innovacio
meghatarozasat kitagitjak. Azokat az 0jitdsokat is az innovacidokhoz soroljak, amik ,,csak™ a
felhasznaloi élményen javitanak barmilyen kis mértékben. Ennek a megitélése eldtérbe helyezi
a fogyasztod, az lgyfél szubjektiv tényezdjét. A kutatasbol kideriil, hogy az innovéacio
sziikségszeriien folyamatos. Sosem tekinthetd befejezetnek, folyamatos fejlesztések, frissitések
sziikségesek.
Az innovacio jellemz6 példaira a karbantartast, a modellfrissitést, az eszk6zok korszerlisitéseét
¢s fejlesztését hoztak fel és megallapitottak azt is, hogy az innovacié fontos meghatarozoja,
hogy kiaknazatlan lehetdségekre épiil.
Az innovacio targya, teriiletei szerint barmire kiterjedhet nem csak eszkdzokre, de magara az
emberi tényezore is, amelyek befolyasoljak a termelés €s szolgaltatasok szinvonalat.
A megkérdezettek altal hasznalt innovativ eszk6zok legjellemzdébb példai a kovetkezok:

— Okoseszkdzok

— IT-s eszk6zok

— Mobilfizetés

— Digitalizaci6 az é¢let kiilonb6zo teriiletein — pl. GPS, kriptovalutak

— Online oktatas

— Pé¢ldak a megemlitett kedvelt, hasznalt innovacidkra:

— QR kodos alkalmazasok pl. védettségi igazolvany digitalizalasa

— Telefonos fizetés

— E-recept

5.1. A generacio jellemzoi

A fokuszcsoport sajat jellemzése szerint a Z-generaciora jellemz0O, hogy 6nzok, onfejliek és
ebbdl fakadodan a sajat célok megvalositdsara Gsszpontositanak. Ez a csalddalapitast hattérbe
szoritja, id6ben kitolja. A sziilés, a csaladalapitasi kitolddasat nem csak a negativan értékelt
onzoségre vezetik vissza, hanem latjdk mogotte a megfontoltsag jeleit is. Gyerekvallalas
halogatasat a felelésségvallalas nehézsége tovabb erdsiti. Ugy vélik 6nzok abban a tekintetben
is, hogy magukkal foglalkoznak. Vannak ennek pozitiv vonatkozasai is pl. tudatosak magukkal
szemben.

Az 6nzés megmutatkozik a munka vilagaval kapcsolatban is. Ugy irjék le a generaciodjukat,
mint aki nem akar dolgozni, de nagy a pénzigénye. Legfoképpen pedig nem akar végigmenni a
ranglétran. Egybdl a csucson kivan kezdeni. Mindezek mellé magas igényszint is tarsul.
Hagyoméanyos munkdkkal ezt nem latjdk biztosithatonak. Kényelmesebb, konnyebb
pénzkereseti megoldasokat keresnek pl. influenszerkedés. A Z-generacionak ,,Kiityiis vilaga”
van. Ebbe sziilettek bele, de 6k még tudjak haszndlni a régebbi eszkozoket. Az idésebb
korosztalyt az ij dolgokkal kapcsolatban, az utanuk jovét meg a régivel kapcsolatban tartjak
elmaradottnak. Ugy vélik nagyon fiiggenek az innovaciok altal létrehozott 1j, elsésorban
informatikai eszk6zoktdl. Ez csokkentette az 6nallo életvitelre valo képességiliket is.
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A csoport tagjai bevallottan kozosségi média fliggdk ¢és Onallotlanok, mert sziileik
elkényeztettek Oket és ebben a fiiggd helyzetben sokan rogziiltek koziiliik (pl. ,,mamahotel”).
Eletkori sajatossagbol fakadoan még keresik az Gtjukat, sok benniik a bizonytalansag. A
szocidlis kapcsolataikban felszinesek, magéanyosak. Eletiikben a kéros szenvedélyeket pl.
dohanyzast nagymértékben elterjedtnek észlelik. Persze sok pozitiv tulajdonsaggal is
rendelkeznek, am ezt maguktol kevésbé mondtak, ra kellett kérdezni a csoportokban. Ilyenek a
nyitottsag, magasabb elfogadas, kreativitas, kitartas, realisabb vilaglatas, fejlédni akaras.

A Z-generacio leginkabb kotottségek nélkiil szeret élni. Makacsok, nehezen alkalmazkodnak.
Hierarchikus viszonyokat kevésbé tisztelik. Korvonalazatlan szabadsagvagy jellemzd szerintiik
rajuk. Gyorsan, porgdsen szeretnek ¢€lni, gyakran valtanak pl. munkahelyet, am ez szintén
¢letkori sajatossagkén is betudhatd. Magukat egy meg nem értett generacionak latjak: porgds
¢letviteliiket, a munkéaban és/vagy a tanuldsban végrehajtott gyakoribb valtasaikat nem értik,
nem fogadjak el az id6sebb generaciok. Nem tartjdk vallasosnak a generaciojukat. Ennek
¢észleltek az eldnyei és a hatranyai is. Hatrany, hogy elhanyagoljak a fontos lelki dolgokat.
Elény pl. nagyobb nyitottsag. A vallast korlatozasként hajlamosak megélni. Az ateizmust
nagyobb feleldsségvallalassal tarsitjak.

5.2. Az innovdcio hatasai a generdcio életére
A kutatasbol kideriilt, hogy az innovaciok jelentds hatassal birnak a Z-generacio ¢€letére. A
vilagban val6 eldrejutashoz, a folyamatos fejlédéshez sziikséges szerintik az innovativ
szemlélet, az innovaciok el- és befogadasa. Az innovacidk technikailag konnyitik a generacio
¢letet, de folyamatos kdvetése nyomaszto. A Covid is innovaciora késztette az emberiséget, ami
az innovaciok fontossagat, a generacid hétkdznapi életére gyakorolt hatasat erdsitette.
Nem meglepd, hogy a megkérdezettek az innovacio kovetkezd tipusait észlelték kiemelt
fontossagunak:

— A tudoményos felfedezések, korszakalkotoé koncepcidk (pl. periddusos rendszer)

— A kornyezetvédelemmel kapcsolatos innovacidk is egy nagyon pozitivan értékelt

innovaciocsoportot alkottak.

— Kényelmi, praktikus megoldasok is magas pozitiv értékelést kaptak.
A megkérdezettek tigy vélték, hogy az innovacid egy jelzd is, ami az idOben akar gyorsan
valtozhat. Ami a kozelmultban innovativnak értékelt volt, az lehet, hogy ma mar nem szamit
annak. Az innovativ eszk6zok, megoldasok elterjedése, megszokottd valdsa utan elveszitik
innovativ jellegiiket (pl. GPS).
Az innovacid értékelését leginkabb az alapdtlet kreativitasa hatdrozza meg. Az Ujdonsagokat
altalanosan pozitivan értékelik, mert a fejlodést szolgaljak, az emberek akar régdta fennallo
vagyait elégitik ki, illetve jelentds problémakat képesek megoldani. Visszautalva Chickan
(2008) megfogalmazasara, az innovacidnak mindig helye lesz, hisz a fogyasztdi igényeket
sosem lehet teljes mértékben kielégiteni.
Azonban megesik, hogy az innovacidk nem érik el a pozitiv hatést. A kontroll nélkiili technikai
fejlesztéseknek akar katasztrofalis kovetkezményei is lehetnek. Tovabbi fontos veszélye az
innovacioknak, hogy olyan mértékben hagyatkozunk ra, hogy nem vessziik figyelembe az
emberi tényezdt, ami tobbeket megijeszt. A résztvevok példaként megemlitik az autopildtakat,
amelyeknek, ha teljesen atengedjiik a kontrollt, az balesetekhez vezethet.

5.3. Az innovdcio és annak kommunikacidja az Z-generacio korében

Talan sokakat meglepetésként ér, hogy az online térhez kapcsolddo fejlesztések alacsonyabb
értékelést kaptak. fgy nem értékelik hasznosnak egy sokadik social media platform
megjelenését és értékelési vitat valtott ki altalaban az online tér megitélése. F6 elényének a
foldrajzilag tavoli kapcsolatok tartdsdban betoltott szerepét jelolték meg. Legnagyobb
hatranyaként pedig azt emelték ki, hogy fliggdséget okoz, ami id6t vesz el egyéb fontos
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tevékenységek végzésétdl. Ugyanakkor az innovacidé népszerlsitésére a megkérdezettek
leginkabb a social media feliileteket tartjak a legalkalmasabb csatornanak. Ezek a generacio
altal leggyakrabban hasznalt platformok. Tovabbi eldénye, hogy a felhasznald érdeklédésének
megfelelden ajanl tartalmakat.
Kiemelt hatékonysagu Social Media csatornak:

— TikTok véleményvezérek (,,sztarok™)

— YouTube
Tovébbi az innovacid népszeriisitésben hasznalhatd csatorna a netes honlapok. Osszevetik a
honlapok hatékonysagat a kiilonb6z6 applikaciokkal. A honlapokat koltségkiméldbbnek tartjak
¢s ezért inkabb preferdljak. A résztvevok ugy vélik, az egyetemi képzések is alkalmasak
lehetnek az innovaciok népszerisitésére. Ha a kurzus megmutatja az Gsszefiiggéseket €s ezt
érdeklddest felkeltden teszi, akkor hatékony lehet. Fontos, hogy legyen targyi szemléltetés, ne
csak szdraz .ppt prezentacio. Ez utobbi leginkdbb a miiszaki teriiletek képzésén részvevok
igénye. Az innovativ cégek szervezett meglatogatasa is népszertisitheti az innovéciot.
A kutatasbol egyértelmiien latszik, hogy a fiatalok a marketinget érintd innovacidkat kevésbé
¢szlelik. Az online tér negativ hatasait egyértelmiien tapasztaljak, s ugy érzik, hogy az
internetnek elsdsorban hidként kell szolgalnia a foldrajzilag tavol es6k kommunikaciojaban. Ez
azért is érdekes, hiszen egy olyan generaciorol beszéliink, akik €letének szerves részét képezi
az internet, az internet elotti vilag szdmukra mar ismeretlen fogalom

5.4. A generacio szamara hasznos tartalmak témakorei

A kutatasbol kidertilt, hogy a technikai fejlodésrdl szolo tartalmak felkeltik az érdeklddést a Z-
generacioban az innovaciok irdnt. A generacidra nagy hatdssal vannak az innovacidval
Osszefliggd egyéni (az innovacidval Osszefiiggd) ¢€letutak is, igy azok bemutatdsa szintén
alkalmas az innovacidk népszertsitésére. A generacio ugyancsak érdeklédik az innovacio
végeredményeihez vezetd Ut irdnt, a folyamat bemutatasa (before — after) érdeklédésre tarthat
szamot. Lathatd, hogy az életkori sajatossagukbol fakadéan nagyon kivancsi a célkdzonség.
Erdeklédést mutatnak az otletek megvaldsitasanak bemutatasa irant, amire példaként a Tv2
,»Capak kozott” miisora. Ez minden csoporton eldjott alapélmény volt. A csoport igényli a
gyakorlatias oktatast is. Az innovacionak a mindennapi €letrevald hatasainak, a hasznalhatosag
fel6li bemutatasa szintén népszerisito lehet.

5.5. A4 generacio igényei a tartalom megjelenésével kapcsolatban
Elsédleges szempont a rovidség, a tomorség. A generaciora jellemz6 a gyors fogyasztas, ami
az informaciok befogaddsaban is megmutatkozik. A konnyen emészthetd, illusztralt tartalmak
érik el leginkabb a Z-generaci6 tagjait. TikTok videok felelnek meg a fenti szempontoknak a
leginkabb. Gyorsan fogyaszthatoak és figyelemfelkeltoek. A korosztaly kifejezetten szereti ezt
a csatornat, mivel a videok egyben szorakoztatok és tanulsagosak is.
Szeretik, hogy olyan algoritmus szerint ajanl megnézésre videokat, ami a korabbi személyes
keresésére ¢épiil. Viszont veszélyként észlelik ugyanennek az algoritmusnak azt a
kovetkezményét, hogy fiiggdséget okozhat. Ugy vélik, a j6 TikTok vided népszeriisiteni tudja
az innovacioba valo bevonodast, ha:

— Kreativ

— Szinvonalas, megszerkesztett, latszik rajta a belefektetett munka, 1d6

— Effekteket hasznal

— Energikus

— TikTok ,,sztarok” szerepelnek benne. Ezek leginkabb a Z-generacid utani korcsoportra

hatnak
— Vicces, szorakoztato
— Céliranyos, gyors informacioelérés
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— Legyen szerepldje, ne csak narracid
— Legyen dinamikus, szines, mozgésos

srevr

A fokuszcsoportos interju alapjan tobb javaslatot fogalmaztunk meg. Tapasztaltuk a résztvevok
negativ érzéseit az innovacioval szemben, amit célzott kommunikacioval érdemes feloldani. Az
innovaciot népszerisitd anyagokban a pozitiv érzésekre kell épiteni, de érdemes a lehetséges
negativ emocidkat kontrollaltan kezelni, hatdsait csokkenteni a kommunikacioval! Mivel a
kutatasbol egyértelmiien kideriilt, hogy az innovacidé fogalméval kapcsolatban magas a
bizonytalansag, ezért Az innovaciot timogaté kommunikacioban egyszerre kell hangstlyozni
annak Ujdonsagat ¢s hasznossagat!

Problémaként meriilt fel a megkérdezettek korében az innovaciok nyomon kovethetdsége is. A
folyamatos innovaciok kovethetdségét épp ezért hasznos akadalymentesiteni! A réluk szolo
kommunikécioban a belsé motivacio felkeltése legyen a cél, hogy a kovetés ne nyomaszto kiilsé
kényszernek valdo megfelelés negativ élményével tarsuljon.

Az innovacidval kapcsolatos kommunikacioban a veszélyeket és azok kezelésének
megnyugtaté modozatait is érdemes bemutatni, hogy a felhasznalokat hatékonyan be lehessen
vonni. Amennyiben az adott innovacionak van a kornyezetvédelem / fenntarthatosag, illetve a
szocialis segitségnyujtas teriiletén lehetséges pozitiv hatdsa, akkor ezeket érdemes a
kommunikécioban kiemelni! Az innovaci6 értékelését és elterjedését igy hatékonyan
tamogathatjuk!

Az innovaciok népszerlsitésére a legalkalmasabb csatornak online a netes honlapok, a TikTok
¢s a YouTube, mig offline leginkabb az egyetemi képzések. Ezek koziil kiemelkedik a Social
Media, €s ezért hasznos erre a csatornara forditani a legtobb eréforrast!

A Z-generacio kifejezetten kivancsi, igy a folyamatokat, életutakat bemutatd tartalmakat
szivesen fogyasztjak. Kivancsiak, hogy jut el valami egy otletbdl a megoldasig, igy ezekre a
tartalmak érdemes nagy hangsulyt fektetni. Lathato, hogy az ezeket az lizeneteket tartalmazo
kommunikécio6 a leghatékonyabb modja a generacié elérésének.

7. Osszegzés

Ha az innovacio kommunikacidjara gondolunk, nem altalanosithatunk a célcsoportok kozott. A
kutatasbol kideriilt, hogy a Z-generacio milyen eltéréseket mutat a tobbi generacidval szemben,
igy a kommunikacios stratégiat a korosztaly altal hasznalt csatornakra, és szamukra konnyen
érthet6 tartalmakra érdemes formalni. A gyorsan valtozo kornyezetben fontos, hogy a tartalmak
gyorsan fogyaszthatoak és konnyen érthetdek legyenek, mégis hasznos informéciokkal
szolgaljanak szdmukra. Nem szabad figyelmen kiviil hagyni a generaci6 Social Media
fliggdségét sem. A legkdnnyebben a videos tartalmakkal érhetjiik el 6ket, igy a TikTok ¢és a
Youtube jelenleg a legalkalmasabb feliilet az elérésiikre. Az innovécio iranti érdeklddés
csOkkenését egy célzott kommunikacidval lehet athidalni, hiszen a folyamatos fejlddés kozos
érdekiinknek kell, hogy legyen. Ebbe a fejlodésbe a kovetkezd generdcidknak is be kell
kapcsolodniuk, részt kell vennitik, igy annak fontossagat folyamatosan éreztetni kell veliik. A
cél tehat, hogy olyan kornyezetet teremtsiink szdmukra, amelyben latjak sajat szerepiiket is.
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