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A Z generacio statuszfogyasztasa szociologiai és marketing megkozelitésben

Status consumption of generation Z, a sociological and marketing approach
VINCZE DALMA

Tobb tudomany is vizsgalja a fogyasztast, tobbek kozt a kozgazdasagtan, pszicholdgia, szociologia és a
marketing is. Az utébbi ketté diszciplina eredményei kiemelked6en fontosak a Z generacio
statuszfogyasztdsanak vizsgalatdban. A Z generacio tagjai 1995 és 2010 kozott sziiletett digitalis
bennsziilottek, akik esetében nem a statuszfogyasztas eddig — el6z6 generaciok példajabol — ismert motivacioi
valtjak ki a statuszfogyasztast. Sokkal inkabb egy ,,belépbjegy” egy jol megvalasztott markaju okostelefon egy
kozosségbe. A statuszfogyasztassal részletesen a szociologia foglalkozik, de a referencia- csoportok szerepénk
mélyrehato vizsgalata sem elhanyagolhat6. A jelen tanulmanyban bemutatott primer kutatas eredményei azt
jelzik, hogy egy vagyott referenciacsoportokhoz tartozas reményében fogyaszt ez a generacid
statuszszimbolumokat, illetve azért, hogy kifejezze sajat stilusat a valasztott termékkel. Természetesen a
generacid fogyasztasi mintait tekintve rengeteg nyitott kérdés marad, és mivel a generacié nagyon uj,
sziikségképpen uj modszereket is kell majd alkalmaznunk ezek megvalaszolasara.

Kulcsszavak: Z generdcio, statuszfogyasztas, onkifejezo fogyasztas, statuszszimbolumok

A lot of disciplines have observed consumption, such as economics, psychology, sociology and marketing as
well. This two last disciplines could be essential in case of status consumption of generation Z. Members of
Generation Z were born between 1995 and 2010, they are so called digital immigrants. The motivation of status
consumption in case of generation Z is not the same pattern we know in case of other generations. A well-
chosen smartphone seems like a tool for gaining an entering ticket into smaller reference groups. Sociology
deals with status consumption in details, but examining the role of reference groups is also important. The
primer results of the paper show that this generation use and consume status symbols in the hope that they get
membership in a reference group, and they can represent their own style with these products. Of course, there
are a lot of open questions remaining according to the consumption patterns of this generation, and because of
the new features, we necessarily have to use more or less new methods to answer them.

Keywords: Generation Z, status consumption, self expressive consumption, status symbols
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1. Bevezetés

Mindennapi életiink része a fogyasztas, mellyel kiilonb6zd szintli és mindségli sziikségleteinket
elégitjiik ki, és egy jo eszkodz is a statusz reprezentalasara. A korabbi termelés-alapt tarsadalom
szervezOdésekor egy szocialis osztalyba vald tartozas egyben egy kovetendd ¢€s kiszamithatd
fogyasztasi mintat is jelentett. Ma mar ez masképp van, a fogyasztds fontos szerepet jatszik a
tarsadalom szervezOdésében. Az ember természetébdl adddoan fogyaszt, hogy igy elégitse ki
sziikségleteit (POLYA, 2012). Egyértelmiinek tiinik, hogy az emberek dontéseire az igényeken és
sziikségleteken kiviil a szocialis normak, a személyiség, a referenciacsoportok és még szamos tényezo
is hatéssal lehet.

Mivel a fogyasztas Gsszetett jelenség, és sok minden van ra hatdssal, fontos minél részletesebben
vizsgélni. Anndl is inkabb, mert a jovO generacional felértékelddni és atértékelddni latszik a
fogyasztas szerepe. Ha megértjiik a fogyasztasukat, megértjiik oket is, illetve ha megértjiik oket a
jelenben, megérthetjiik, hogy mit és miért fogyasztanak, és igy a jovOre vonatkozd célzottabb
marketing dontéseket tudunk hozni.

Napjainkban egy uj fogyaszto 1ép be a piacra, Z generacio. Tagjai alig hat éves gyermekek, vagy
husz éves fiatal felndttek. Sok mindenben masok, mint az el6z6 generaciok. Kordbban végeztem egy
kutatast a mobiltelefon véalasztasi szokasokrol, és a kutatas soran nyert kvalitativ adatok egyértelmiien
mutatjak, hogy a statuszfogyasztas jelen van a telefonkésziilék-valasztds folyamataban. Ez azért is
érdekes, mert a szegénység is 1étezd jelenség. Nem minden csalddnak a gyermek ,,megfelel6”
késziiléktipusanak beszerzése a legnagyobb problémadja, féleg nem anyagi értelemben.

Tanulmanyomban én a szociologia és a marketing diszciplindk mentén fogom vizsgélni a
fogyasztast, elsédlegesen elméleti megkozelitésben. Ugy gondolom, hogy mindkét tudomany
tuddsanyagat érdemes ismerni a ,.teljes kép” meglatasahoz, a fogyasztas egyik diszciplina szerinti
megértése segitheti a masik diszciplina munkajat.

2. Szakirodalmi attekintés

A kovetkezd néhany alfejezetben kitérek a kiilonb6z6 diszciplindk fogyasztas megkozelitéseire és a
statuszfogyasztas elméleti alapjaira.

2.1. A fogyasztas megkozelitései

Ahany diszciplina igyekszik megfejteni a fogyasztast, annyi féle definicioval talalkozhatunk. Mivel
minden tudomanyag a sajat ,,szemiivegén” keresztiil néz a fogyasztasra, és a sajat eszkdzrendszerével
kozeliti, ezért sziikségképpen mdas ¢és mas nézOpontok keriilnek eldtérbe, amik kiilonbozd
eredményeket sziilnek. HETESI (2004) altal emlitett kozgazdasagtan, szocioldgia, pszicholdgia és
marketing teriiletek mellet a kulturantropoldgia és szemiotika is foglalkozik a fogyasztassal, és még
mindig nem teljes a lista. En a terjedelmi korlatok miatt a szocioldgiai és marketing megkézelitésre
koncentralok.

A szocioldgia kutatja a fogyasztast befolyasold szociokulturalis jellemzoket. Ilyenek lehetnek a
tarsadalmi réteghez tartozds altal determinalt fogyasztds, a csaladtol hozott fogyasztasi minta
elemzése, és a statuszfogyasztds. Ennek alapjan a szocioldgia tudomanya is jogosult a fogyasztas
vizsgalatara, és részletesebb ralatast biztosit a fogyasztas motivacioira.

A fogyasztas marketing szemponti megkozelitése szerint mar régdta nem csak a termék
funkcionalis hasznaért fogyasztanak az emberek, hanem azért, mert a vagyott targyiasult funkcion tal
az Oromet szerez, megnyugvast ad, vagy a birtoklas altal jo esO érzéssel tolt el. Ennek alapjan a
fogyasztasunk két alapvetd kategériaval irhato le TOROCSIK (2000) alapjan:

e az érthetd, azaz konnyen felfoghato funkcionalis fogyasztas: Konnyen meg tudjuk magyarazni,
hogy miért van sziikségiink az adott termékre.
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e a kevésbé konnyen lathato célu, érthetetlen szimbolikus fogyasztas: Azért vettiik meg, mert az
altala kozvetitett lizenettel szeretnénk azonosulni, és ezt demonstralni a vilag felé. A
szimbolikus fogyasztds két motivacio szerint bonthatd tovabb:

o onmegnyugtatd fogyasztas: a cselekvés felénk iranyul.
o onkifejezo fogyasztas: kifelé iranyul, célunk vele az, hogy kifejezzen valamit rolunk, ami
valos, vagy valosnak érezziik, vagy szeretnénk, ha valdssa valna.

TOROCSIK (2000) és TARI (2013) is egyetértenek abban, hogy napjaink hedonista és
narcisztikus fogyasztdja a szimbolikus fogyasztasra tervezett termékekben d6zsol.

Lathato tehat, hogy tobb diszciplina egyiittes vizsgalodasa adhatja meg a fogyasztasrdl alkotott
»teljes képet”. Mivel érdeklédésem a Z generacio statuszfogyasztasara iranyul, a szocioldgiai €s a
marketing szemponti megkdzelitést fogom vizsgalni. A statuszszimbolumokat, illetve a
statuszfogyasztas jelenségét a szocioldgia targyalja, mig a Z generacid statuszfogyasztasa
marketingszempontbol is megkdzelitendd, mégpedig a referenciacsoportok hatasaval.

2.2. A statuszfogyasztas elméleti megkozelitései

A statusz az egyén rangja a csoport hatalmi- vagy presztizshierarchidjaban. A statusz megszerezhetd,
vagy 0rokolhetd. A megszerzett statuszért (Self-made man) az egyén megdolgozik, példaul elvégzi
az egyetemet, PhD fokozatot szerez, idegen nyelveket tanul, gyakorlatot szerez, hogy késdbb felelds
poziciét kapjon. Ordkldtt statuszrol (old-money) akkor beszéliink, ha valaki gazdag, arisztokrata
csaladba sziiletik, és ,,megorokli” a felsdosztalybeli stituszt. Az emberek azokat a termékeket
valasztjak altalaban, amelyek a tarsadalmi szereplik és statuszokra utalnak, akar valds az, akar vélt.
A lathato fogyasztasi termék esetén eldkeriil a statuszfogyasztis jelensége. A fogyasztok azért
vasarolnak presztizstermékeket, —szolgaltatdsokat és markakat — mert ezek az altaluk kivant imazst
kozvetitik a tobbi ember felé. Az egyének a statuszuk kifejezése sordn gyakran vizudlis jegyeket
alkalmaznak, példaul ilyen lehet bizonyos anyagi javak birtoklasa (HOFFMEISTER-TOTH, 2008).

A statusz demonstralasa a fogyasztassal mindig is 1étezd jelenség volt. Gondoljunk csak vissza
azokra a torténelmi idokre, mikor a tarsadalmi osztalyok altal viselheté ruhdk szineinek szdmat
koltekezést szabalyozo torvények szabtak meg. A tizenhatodik szdzadi Eurdpaban és még korabban
a tarsadalomszervezodeés termelés alapu volt. A fogyasztas csak a tarsadalom elit osztalyainak
kivaltsaga volt. MCCRAKEN (1988) ir masodik Erzsébet kirdlyndrél, aki kozvetett mddon sokat tett
a divat kialakulasaért. Hozott egy hatarozatot, hogy a tanacséaba tartozé nemesemberek a javaslataikat
személyesen neki tegyék meg, ezért a nemesembereknek illett rangjukhoz megfelelden fel6ltozve
megjelenni, rdadasul valahogy ki kellett tlinniiik a tobbi nemesember koziil. Ahogy McCraken
fogalmaz, a nemesemberek kozott kitort a ,,fogyasztds ldzaddsa”. Ujabb és wijabb ruhadarabokat
szereztek be, melyek egyre inkabb jelezték rangjukat, igy tanti lehetliink egy fontos jelenség
sziiletésének: a divatnak (CORRIGAN, 1997).

A tizenhetedik szazadra kialakult a tomegfogyasztads, a tarsadalom alacsonyabb rétegei szamara
is elérhetdvé valtak a fogyasztasi cikkek. A tizennyolcadik szdzadban a piac készen allt a fogyasztasi
javak robbanasszerii novekedésére. A tarsadalmi osztalyoknak egyértelmii volt, hogy a divatosabb
javak is hozzaférhetdek, és ekkorra datalhatjuk a fogyasztoi tarsadalom sziiletését. CAMPBELL
(1983) szerint az ipari forradalom parhuzamosan maga utin vonta a termelés és fogyasztas
forradalmat is. ,, 4 fényizés valik illendové, és az illendd valik sziikségessé” (CORRIGAN, 1997:2).

Napjainkban meg kell kiilonboztetniink tradiciondlis és modern fogyasztast (CORRIGAN,
1997). A tradicionalis fogyasztas a termelés alapu tarsadalomszervezddésre jellemzd. Ebben az
esetben egy adott tdrsadalmi réteghez tartozas elére meghatarozta a fogyasztast, még akkor is, amikor
az mar nem csak az elit kivaltsaganak szamitott. A fogyasztas tradiciondlis mintai egyszeriien
megtanulhatéak voltak, ellentétben a modern fogyasztassal. A modern tarsadalom a fogyasztés
alapjan szervezddik, fogyasztasunkkal demonstraljuk a tarsadalomban elfoglalt — vélt vagy valds —
helyiinket. Ezért a modern fogyasztas alapt tarsadalom fogyasztdjatol elvart a fogyasztas iranti
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nyitottsdg. A fogyasztds onmagaban célként jelent meg, és ez szakit a kordbbi hagyomdanyos
felfogéssal.

A felsébb tarsadalmi rétegek fogyasztasi mintai a csoporthoz tartozas szerint alakulnak, tehat
helyiik egyértelmusitéséhez statuszszimbolumokat fogyasztanak. Az alacsonyabb tarsadalmi rétegek
ennek hatasara statuszfogyasztasba kezdenek, mert egy felsd mintat kovetnek, ugyanakkor kicsit meg
is kiilonboztetik magukat. A generaciok esetében is beszélhetiink hagyomanyos statuszfogyasztasrol,
egyet kivéve: a legfiatalabbakat, a Z generaciot. Esetiikben a statuszfogyasztas alapvetd motivacioja
kissé modosult.

3. A generacio specifikus megkozelités

A generéci6 szo a latin ,,generare” szobol szarmazik, melynek jelentése: nemz (LEVICKAITE, 2010).
SCOTT ¢és MARSHALL (2005) véleménye alapjan a generacid sz6 definidlhatdo gy, mint a
kortilbeliil azonos id6ben sziiletett emberek csoportja. Konnyen belathatd, hogy a tiz-husz év
eltéréssel sziiletett emberek jelentdsen eltérd szocidlis jellemzokkel is birnak, ezért a sziiletési
korcsoportonként — kohorszonként — torténd vizsgalat mellett tovabbi formalod tényezdk johetnek
szamitasba. Ezek lehetnek a politikai-, tarsadalmi-, és technikai kornyezet altal kifejtett hatasok,
melyekhez a generaciok életiik soran sziikségszertien alkalmazkodnak, és valtozasukkal az eddig
kialakult generacios jellemzékben is valtozas kovetkezik be (LEVICKAITE, 2010).

SMITH és CLURMAN (1997) szerint az alabbi tényezdk hatnak a generaciok késobbi vasarloi-
fogyasztdi magatartasara:

e cgyéni helyzet: az €letszakasz, az egyénre jellemz6 tarsadalmi- gazdasagi statusz, fizikai allapot

e a kornyezeti hatasok: azok a koriilmények, melyek az egyén vasarlderejét, motivaltsagat,
jovoképét befolyasoljak

e a kohorszélmények: , A generdciok azon élménytira, amely alakitjia az odatartozok
szemléletmédjat” (TOROCSIK, 2011:176). A politikai, torténelmi, gazdasigi események
hatasa, a nagyobb innovaciok megjelenése, vagy a miivészetek hatasa is ide tartozik.

E koncepcio alapjan, ha az egyes generacio f6 jellemz6it megismerjiik, és csoportositani tudjuk,
akkor megismerhetd altala az adott generacid vésarldi, fogyasztéi magatartasat alakitod
hatdsmechanizmusok rendszere, és igy generacid-specifikusan a statuszfogyasztas is.

Mindegyik generacioban k6zos, hogy kiilonboznek egymastol. Masként tekintenek az életre, mas
dolgok, célok, eredmények motivaljak 6ket, hasonlo élethelyzetben mashogy dontenek, teljesen
eltérs fogyasztasi attitiid jellemz rajuk (TOBI, 2013).

A 21. szazadi generaciok sordbol a Baby Boomer generacioval kezdem a bemutatast. 1946 és
1964 kozott szilettek, neviik arra utal, hogy a két vilaghabort utan egy ugrasszeri novekedés
figyelhetd meg a sziiletett gyermekek szdméaban. Magyarorszdgon ez a korosztaly még részt vett a
szocializmus épitésében, tehat athatotta mindennapjaikat a munkahely tisztelete, a rend, a fegyelem,
a tekintélyelviiség, az iskolai kdtelezd orosz nyelvtanulas, és az élet minden teriiletére kiterjedé merev
hierarchia. Hozzaszoktak az alland¢ feltételekhez, a fix, biztos munkahelyhez, majd a szocializmus
felbomlasaval 6k valtottak az allami szférabol magéanszféraban 1évé munkahelyre, és probaltak
megszokni az 1), folyamatosan valtozo feltételeket. Fogyasztasuk racionalis, jol atgondolt, takarékos
hozzaallasuk kivetiil fogyasztasukra is (TARI, 2010; WALLACE, 2006).

A Baby Boomers generacio gyermekei, az X generacio, kihivasokkal teli vilagba sziilettek 1965
és 1975 kozott, ahol minden eddiginél nagyobb harc folyt az érvényesiilésért. Lattak a sziileik
példajan a biztonsag elvesztésének nehézségeit. Felismerték, hogy csak ugy érhetnek el sikert, ha
meggy6zdek, hiteles kommunikatorok, naprakészen informaltak, és csapatjatékosok. Ennek
megfelelden a kapcsolatok is érdekorientaltabbak lettek. A régi k6zosségi formak atalakuloban
voltak, rdadasul bekodszontott az informdacids technologiai fejlédés elsd hullama, az irdgépet
felvaltotta a szamitogép. PAIS (2013) szerint az X generacid motivacios struktirajaban fontos
szerepet kap a statusz, pénz, tarsadalmi ranglétran vald eldrejutas. Esetiikben a targyakhoz vald
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hozzaallast kevésbé a ,trendiség” — divatossag, mint inkabb a praktikussag, a tartdssag ¢és a kotddés
magyarazza leginkabb (LEVICKAITE, 2010; TARI, 2010; TARI, 2013; WALLACE, 2006).

Y generacid tagjai 1976-1995 kozott sziiletettek. Egy internettel rendelkezd vilagba érkeztek,
melyré] rengeteget tudnak, otthonosan mozognak benne. Ugy gondoljak, a pénz, siker és karrier
alapfeltételei a boldogulasnak. Szeretik a valtozatos, nem monoton feladatokat. A munkahelyiik
szerintlik csak egy a sok lehetdség koziil, nem 6k vannak a munkahelyért, hanem a munkahely van
értiik (TARI, 2010; TARI, 2013; LEVICKAITE, 2010). Kora reggel ellendrzik mobiljukon a
kozosségi média frissitéseket, iizeneteket még mieldtt kikelnének az 4gybdl. Tizbdl kilencen a reggeli
rutin részeként emlitik meg ezt a tevékenységet. A 18-29 korosztaly 90%-a a telefonjaval alszik
(TARI, 2013). Félig a piacgazdasag koraban néttek, az idésebb tagoknak még vannak emlékeik az
el6z6 rendszerrdl. Ennek alapjan fogyasztasuk praktikus, és sokkal 6sztondsebb €s szabadabb, mint
az el6z6 generacioké. PAIS (2013) szerint a pénz és az altala megszerezhetd javak felértékelodtek
szdmukra.

A Z generéci6 egyes szakirodalmak szerint az 1990 utan sziiletett, igynevezett legfiatalabb
netgeneracio, melynek sziiletése a technologiailag eldrehaladottabb orszagokban egybeesik az
internet szililetésével (GECK, 2006). Az internetes keresofeliileteket ez a generacid olyan
konnyedséggel hasznalja, hogy NICHOLAS ¢és szerzdtarsai (2011) a ,, Google Generation” néven
emliti ezt, az 1993 utan sziiletett generacidt. Mas kutatok szerint az 1995-ben és azutan sziiletettek
tartoznak ide (TARI, 2011). Ez a korosztaly még alig 6 éves kisgyermek, vagy 20 éves fiatal feln6tt.
Olyan vilagban élnek, melyeket az el6z6 generaciok hoztak létre, és irdnyitanak, fejlesztenek
folyamatosan. Egyszerre van jelen életiikben a fogyasztoi tarsadalomban vald érvényesiilés, és az
informacios tarsadalom kihivasainak valé megfelelés. Uj a latasmodjuk, gyorsabban reagalnak
problémakra, egyszerre tobb dologgal képesek foglalkozni (multitasking), és dllanddan jelen vannak
a kozosségi halokon (always on vagy instant on), internetes feliileteken. Rengeteg informacio
birtokosaivé valhatnak nagyon révid id6n beliil, azonban ha valamit keresnek, nem magat a tartalmi
Iényeget, hanem a megtalalési helyet, Gtvonalat jegyzik meg, hogy késébb minden részletével tudjak
az adott informaciét felhasznélni. Fogyasztasukra jellemzd az 6nmagat pozicionalé motivacié (TARI,
2011; TOBI, 2013; LEVICKAITE, 2010; SAGVARI, 2008). Elnevezéseik és kezdd évszamaik
sokszinliségét mutatja az /. tablazat.

1. tablazat: A Z generacio elnevezései és kezdo évszamai

Forras hivatkozasa A generacio megnevezése Kezdéévszam
GECK, 2006 Generation Z , The newest net 1990
generation
JOINER et al., 2013 Second Generation Digital Natives 1993
LEVICKAITE, 2010 ° Generation Z 1990
iGeneration

the digital natives
the dot-com kids
Generation Media
NICOLAS et al., 2010 Google Generation 1993
OBLINGER - OBLINGER, 2005 Post millenaristak, 1995
Evezred utaniak
Facebook-generacid

REEVEES — OH, 2008 Z generacio 2001
MCCRINDLE RESEARCH, 2012 Z generacio 1995
TARI, 2011 Z generacio, - Homo Globalis 1995
SAGVARI, 2008 IT generacio 1990

% Délttel a szerzé altal emlitett egyéb nevek, melyeken a generacié még ismert.
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PRENSKY, 2001 Digitalis bennsziilottek n. a.
TARI, 2013 EN generacio 1995
GRAIL RESEARCH, 2010 7 generacio 1995
PAL, 2013 % Zappers = kapcsolgatok n. a.

»dotcom” gyerekek

C = Connected Generation

D = Digital

R = responsibility, felel6sség
Forras: Sajat szerkesztés

A generaci6 elnevezései ¢és lehatdrolasa utan térjiink at a rajuk hatd referenciacsoportok
szerepere.

4. A referencia csoportok szerepe

A fogyasztas egy jol koriilhatarolhaté funkcidja az, hogy jelzi a csoporthoz vagy réteghez vald
tartozast, azaz az adott ember statuszat, hiszen a targyakat kiterjesztett énként is értelmezhetjiik, mind
fizikai, mind szimbolikus értelemben (TOROCSIK, 2011). A Z generaci6 esetében egyértelmiinek
tlinik, hogy a kisebb csoportokhoz valé tartozas kiérdemlésér6l van szd. Ezek a kisebb csoportok
referenciacsoportként miikddnek, koziiliik a tagsagi- €s aspiracios csoportok hatasa hatarozhatja meg
leginkabb fogyasztasukat. A befogadast kiérdemlése utan eléfordulhat, hogy amennyiben az egyik
tag nem koveti az adott csoport divatjat, szokésait, akar csak kis mértékben kitér, a csoport kiveti
magabol, . luzernek” bélyegzi, mert nem képes beilleszkedni. A Z generacio azért vasarol markakat,
mert azok altal kifejezheti 6nazonossagat egy trenddel vagy csoporttal (TOBI, 2013; TARI, 2011;
TARI, 2013).

A statuszszimbolumok, a demonstrativ fogyasztds remek eszkozok a szocidlis identités
kifejezésére. Ha valaki nem rendelkezik a ,.kivant” statuszszimbolummal, az identitds kimutatdsa a
kiilvilag felé elégtelen, tehat érezhet szorongést az illetd. A fogyasztas a szimbolikus én-kiegészités
funkcioval is rendelkezik, tehat ,, meghosszabbit, megnovel, felemel, szinesit és vonzova tesz” (TARI,
2013). A fiatal generacio fogyasztéi magatartdsaban fontos szerep jut a tarsadalmi és az idealis
tarsadalmi onkép fogalméanak. Ezek az onképek felfedik, hogy az egyén hogyan szeretné lattatni
magat a tarsai szamara. Az idealis tarsadalmi és a tarsadalmi onképek kialakuldsa soran is eldtérbe
keriil a referenciacsoportok szerepe. A referencia csoport tagjai olyan egyedek, akik véleménye
fontos a tobbi tag szamdra, igy szeretne olyannd valni, mint a csoport altal idedlisnak tartott
személyiség, hogy jutalomban részesiiljon, vagy biintetést keriiljon el. A tarsadalmilag ideélis onkép
kialakitdsaban fontos szerep jut a fogyasztasnak. Els6 1épésként az egyén az dnképet szimbolizalo
terméket fog vasarolni, majd a referenciacsoport a termékrdl az egyénre asszocidl, és igy az egyénnek
tulajdonitja a termék szimbolikus jellemzdit. Az emberek egymast a fogyasztasi szokasok és hasznalt
szimbolumok segitségével itélik meg. A legtobb targy rendelkezik olyan iizenettel, amely egy
bizonyos csoportnak szol, és mellyel az egyén valamit tudatni akar magar6l (BENEDEK, 2001;
HORVATH — SAJTOS, 2001; PRONAY, 2011).

Napjainkban megfigyelhetd tendencia, hogy a fiatalok egyre tobb terlileten szeretnének
onallésodni, sajat labukra allni, dtvenni az irdnyitast az ¢életiik felett. Még az informacids korban is a
felndttek adnak utmutatast gyermekiiknek, habar a gyermeket manapsag rengeteg olyan behatas éri,
melyet a sziild nem, vagy alig befolyasolhat. A gyermek a csaladban tudattalanul is gazdasagi
dontéshozova valik. Dontésekbe torténd aktiv bevonasa 9-13 éves kor kozott torténik meg, mig 12-
17 éves kor koriil valésul meg a dontési autondmia, azaz a sziil6k nélkiili 6nallé dontés meghozésa
(YEE — FLANAGAN, 1985). Mivel ez egy ,régi” megallapitas, ki kell emelniink, hogy a mai

57 Szerz4 4ltal emlitett magatartasra vonatkozo nevek.
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gyermekeket jelentdés mértékben befolyasolja a szdmitogépes vilag, a felgyorsult informacioszerzési
folyamat, ami talan értheté modon gyorsabb fogyasztova valast general.

Sziiletésiiktdl fogva (pontosabban sziiletését megel6zé 9 honaptol szamitva) erés hatassal
vannak a csalad fogyasztoi kosarara. Preferalt termékeit a csalad altalaban meg fogja vasarolni, az
esetek tulnyomo tobbségében vélhetéen azt kapja, amit kért, nem amit a sziilé valaszt. Ahogy
Ontudatara ébred, ugy valik egyre jobban a fogyasztasi dontések befolyasolojava. A sziilének
kiemelked6 szerepe van abban, hogy tudatos fogyasztot neveljen gyermekébdl. Amig anyagi
értelemben részlegesen vagy teljesen nem onallosodik a fiatal, addig a sziilok feliigyelik a
gyermekiik  fogyasztasat/vasarlasat (TOBI, 2013). Adrew Fuller gyermekpszichologus
szakvéleménye szerint ,,a gyerekek nem maradhatnak sokaig gyerekek, nagyon fiatalon kis
fogyasztokkd valnak 6k is” (TARI, 2011:44). Tovabbi etikai kérdések meriilnek fel, mint példaul az,
hogy idejekoran valik a ,kis fogyasztd” a cégek célcsoportjava. Hogyan célozzdk Oket, hogy a
fel¢jiik iranyulé kommunikacio ne legyen etikatlan, illetve célozhatnak-e egyaltalan rajuk anélkiil,
hogy a piac elitélné és szankcionédlna ez irdnyt tettiiket? Természetesen a cégek egymas utdn jonnek
ki a kérdésre részvalaszt jelentd otletekkel, melynek kovetkezményeként: ,, A gyermekek megsziintek
gyermeknek lenni, a marketing és a szabadiddipar beruhdzdsainak célpontjaiva lettek” (TARI,
2011:37). A gyermek a sziil6 egy-egy reklamra, hirdetésre adott hozzaallasat, reakciojat masolja, igy
tanulja meg értékelni azokat, ezaltal a sziilok meghatarozzak a gyermek 6 fogyasztasi motivacioit.
A gyermekek 5 éves korukra képesek kiilonbséget tenni a reklam és miisér kozott, 7-8 éves korukban
mar észlelik a reklam 0sztonz6 hatdsat, 10 éves korukra mar szkeptikusan tudnak figyelni egy
reklamot (SZUCS, 2010).

A Z generaciot az is érinti, hogy a fogyasztdi tarsadalom normdi kozé a trendiség olyan
elvarasként emelddott be, ami nemcsak arrol szol, hogy valaki jol néz ki, hanem azt is kommunikalja,
hogy ,,halad a hulliammal”, mert ,,megteheti”. A Z generacio tagjai kozott a kiilsdség, a megjelenés,
a kiegészitdk folyamatos szinten tartdsa joval erdteljesebb elvards, mint a sziileik életében volt.
Tisztaban vannak azzal, hogy ki mit vasarolt, figyelik egymast, tudjak, kinek a sziilei mit és mennyire
engedhetnek meg maguknak (TARI, 2013).

A generaciok fo jellemzo6i és a referenciacsoportok szerepe utan fokuszaljunk a Z generacid
fogyasztasara.

5. Z Generacio: Amit tudok, és amit tudni szeretnék

A Z generaci6 fogyasztasi struktirajanak vizsgalatakor ingovanyos talajon allunk. Egyrészt, mert a
fogyasztast tobb részre bonthatjuk, masrészt ezt a generacidt még éveken keresztiil érhetik olyan
élmények, melyeket késdbb kohorszélményeknek nyilvanithatunk. En elsésorban a targyiasult
termékek statuszszimbolumként vald fogyasztasara fokuszalok.

egyértelmiien szétvalasztani. A Z generacid esetében is a funkciondlis fogyasztds a sziikséglet
kielégitését célozza, ugyanakkor a szimbolikus fogyasztas is jellemzé. TOBI (2013) altal végzett
kutatés szerint a Z generacionak vannak szeretetmarkaik, mint példaul az iPhone markéju telefon,
és TARI (2013) és SAGVARI (2008) is egyetért abban, hogy az okostelefonok
statuszszimbolumként jelennek meg koreikben. Azt azonban nem szabad elfelejteni, hogy a sziilok
finanszirozzak ezeknek a termékeknek a beszerzését, és hogy sok csalad nem engedheti meg
maganak az iPhone-t, csak azért, hogy a gyermekiik az osztalyban elnyerje a ,,mend” cimet.
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5.1. Primer kutatas

Primer kutatasom célja volt feltarni az okostelefon valasztas koriilményeit, annak helyét és szerepét
a célcsoport életében, és a kozosségeiben. Elsdként teszteld minifokuszcsoportos vizsgalatot
végeztem, melyet tartalmilag a szakirodalmak alapjan, szerkezetileg pedig MALHOTRA és SIMON
(2009:183-185) oldalakon talalhatd vezérfonal alapjan allitottam Gssze.

A fokuszcsoport célja az volt, hogy jobban megismerjem a generaciora jellemzd
gondolkodasmodot, és mélyebb betekintést nyerjek a problémakorbe, mely alapjan felallitom a
mélyinterju vezérfonalat. Természetesen figyelembe vettem a fokuszcsoportos kutatas azon korlatjat,
hogy alkalmazasa soran feltaro, és nem kovetkeztetd jellegli informaciokat nyerek, illetve, hogy nem
reprezentalja a teljes sokasagot, tehat nem vetithet6 ki a Z generacié minden tagjara.

Az elvégzett ,.tesztel6” minifokuszcsoportos megkérdezést négy fovel végeztem, lebonyolitasa
masfél oras iddintervallumot jelentett 2014 0szén. A megkérdezetteket eldzetesen tigy valasztottam
ki, hogy 1995-96-0s évben sziiletettek legyenek, okostelefonnal rendelkezzenek és vettek mar részt
mobiltelefon vasarlasi dontésben.

Dori: 1996 februarjaban sziiletett, els6 éves egyetemista. A jelenlegi késziiléke a harmadik
a sorban, a legelsdt tizenkét éves kordban kapta.

Marci: 1995 janiusaban sziiletett, elsé éves egyetemista. Az els6 telefonjat tizennégy éves
koraban kapta, a jelenlegi a harmadik késziiléke.

Adam: 1995 juliusdban sziiletett, elsd éves egyetemi hallgatd. A jelenlegi a masodik
telefonja, az elsdt tizendt éves kordban kapta.

Béla: 1995 juliusaban sziiletett, szintén els6 éves az egyetemen. Az els6 telefonjat tiz évesen
kapta, jelenleg a harmadik késziilékét hasznalja.

A kutatds célja: az okostelefonokhoz valo viszonyulas feltérképezése.

Kvalitativ és kvantitativ adatfelvételt is végeztem a kutatas sordn. Az itt bemutatott kvalitativ
eredményekre alapoztam 2014 telén a kvantitativ adatfelvételt, azonban azok eredményére a
terjedelmi korlatok miatt nem térek ki.

A fokuszcsoportos megkérdezésre alapozott mélyinterjukat a kérdésvazlat alapjan elkészitett, és
a fokuszcsoportos eljaras lefolytatdsa alapjan validalt interju vezérfondl alapjan végeztem 2014
oktoberében. Mélyebben szerettem volna elmeriilni az egyéni jellemzdkben, €s feltételezem, hogy a
kényesebb és bizalmasabb témak, mint a statuszszimbolum kérdése, illetve a stiluselemek és testre
szabhatosag fontossdga konnyebben feltarhato mélyinterjuk sordn. Az alany konnyebben nyilik meg
egy interjuztatd eldtt, mint egy ismeretlen csoport eldtt. A teszteld minifokuszcsoportos kutatas utan
a mélyinterji vezérfonaldnak validalasat elvégezve interjialanyokat kerestem. F6 szempontként az
1994 utani sziiletési évet és az okostelefonnal rendelkezést tartottam szem el6tt. Az interjukat
kortilbeliil egyenként 45-60 percesek voltak, elére megirt vezérfondl mentén haladtam, de teret
engedtem az egyéni gondolatoknak, térténeteknek, tapasztalatoknak.

M¢élyinterji alanyaim a kovetkezd személyek voltak:

Bence: 1995-ben sziiletett, els6 éves egyetemista. Jelenlegi okostelefonja a masodik
késziiléke, elso telefonjat tizenkét évesen kapta.

Aniko: 1996-ban sziiletett, szintén els6 éves egyetemista. Els6 telefonjat tiz éves koraban
kapta, a jelenlegi az 6todik telefonja.

Stella: 1999-ben sziiletett, els6 éves gimnazista. Elsé telefonjat tiz éves koraban kapta, a
jelenlegi telefonja az 6todik a sorban.

Réka: 2001-ben sziiletett, jelenleg altalanos iskola hetedik osztalyaba jar. Els6 telefonjat
harmadik osztalyos koraban kapta, nyolc-kilenc évesen. A jelenlegi telefonja a
harmadik késziiléke.

Kiara: 2002-ben sziiletett, altalanos iskola hatodik osztalyaba jar. Tiz éves koraban kapott
nyomogombos késziiléke utan jelenleg okostelefonja van.
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5.2. A kutatds eredményei

A kutatdsi eredmények koziil most azokat emelem ki, melyek a statuszfogyasztassal és a
referenciacsoportok hatdséval foglalkoznak, mert a kovetkezd kutatdsomban ezt a jelenséget
szeretném tanulmanyozni. A sziikkos terjedelmi lehetéségek miatt igy nem térek ki a jellemzd
tajékozodasra, az elvart jellemzokre, az informacié megosztasi hajlandosagra, csak azokra az
eredményekre, melyekre a tovabbiakban épiteni tervezek.

A mélyinterjukbol és fokuszcsoportos kutatas adatibol egyértelmii, hogy a statuszfogyasztas e
generacio ¢€letében 1étezd jelenség. Ez a fajta statuszfogyasztds azonban nem mindig tudatos, és
sokszor a megfelelési kényszer miatt nem vallaljak fel a valosagot a valaszadok.

., ... hogy milyen telefonod van, egy bizonyos mértékig mutatja, hogy megengedheted magadnak,

és igy valamilyen tdrsadalmi kategoéridba tudat alatt bekategorizdalnak.” Adam — 18 éves
fokuszcsoportos alany.

A fokuszcesoportos kutatas alanyai 18-19 évesek, tehat a Z generacio idosebb tagjai, igyekszenek
,,Szembe uszni” a statuszfogyasztasi arral, és elkeriilni az igy szervezodo csoportokat.

., Hat akkor az mar egy elég rossz csoport, ha az alapjan itélik meg az embert, én igyekszem nem
e szerint gondolkodni. Egy ilyen kozosség mar régen rossz.” Béla— 19 éves fokuszcsoportos alany.

M¢élyinterji alanyaim tobbnyire fiatalabbak voltak a fokuszcsoportos interji soran meghallgatott
alanyaimnal, ezért ,,mélyebb meritést” tettek lehetdvé a korcsoportban. Esetiikben élesebben latszott
a jelenség. A megkérdezettek egyetértettek abban, hogy valamilyen helyet adhat a csoportban az, ha
valakinek jo tipusu, vagy egy bizonyos értékii telefonja van. A fiatalabbak emlitették, hogy egyfajta
csoportképzo mechanizmusként mikodik, hogy az egyedek Osszeallnak, és egymas telefonjat nézik,
hasonlitjak 0ssze, vagy egyiittesen hasznaljak. Az id6sebbek mar felismerik €s azonositjak ennek
negativ hatésat, és szandékosan mas tipusu telefont birtokolnak, ezaltal elutasitjak az igy szervezddo
csoportokat.

., Sajnos, ha valaki birtokol egy tipusu telefont, — iPhone-t ez alapjdin nem vennék, — akkor ez
alapjan soroljak be az emberek... "Anikd — 19 éves mélyinterju alany

, Attol fiigg, hogy kinek a szemében, de adhat elismert helyet egy csoportban a telefon. Azok a
tarsasagok, amikben én benne vagyok, nem erre épiilnek.” Bence — 19 éves mélyinterji alany

, Szamomra ez nem fontos, de kirnyezetemben jelentésen érezni a telefonok dltal képzett
rétegeket... Sokan gondoljak, hogy egy telefon adhat magasabb statuszt, de szerintem nincs sok
értelme.” Stella — 14 éves mélyinterju alany

, Egy jo markaju telefon jo helyet ad a csoportban. Azokra jobban ,,felnéznek”, és nagyobbra
tartjak dket... a jo markdahoz sok barat jar, féleg ha valakinek iPhone-ja van. Van olyan, hogy
valaki ,,jo fej ”, mert jo telefonja van. Nalunk nem feltétlen ezt veszik figyelembe, de ha mar iPhone-
ja van valakinek, az mar ,,mendnek” szamit par ember szemében.” Réka — 13 éves mélyinterjl
alany

., Nalunk a suliban van egy srac, akinek nagy LG fekete telefonja van, igy 6 menobb. A fiuk azzal
versenyeznek, hogy kinek nagyobb a telefonja, igy eléveszik, és osszemérik. Foleg, ha valaki uj
telefont kap, és oriil neki, ha az ové nagyobb, mint a masike,... a menok sziinetben bemennek a
mosdoba, és ott telefonoznak, Facebook-oznak. Kozdosen ott elvannak a telefonnal.” Kiara — 11
éves mélyinterji alany

Ezek az eredmények keltették fel az érdeklddésem a téma irant. Kovetkezd kutatdsomban
kiilonds figyelmet kivanok fektetni a generaciot érintd statuszfogyasztds motivaciora, és azon
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termékek listajara, melyek statuszszimbolumok lehetnek. Fontos lehet feltarni, hogy mely termékek
jelenhetnek meg még potencialis statuszszimbolumként. PAL (2013) dsszefoglal tizenhat kategoriat,
amely termékkategoriakban a fiatalok kiemelkedd fogyasztdsanak lehetiink tanui. Ezeket a
kategoridkat mutatja a 2. tablazat.

2. tablazat: A fiatalok kiemelkedo fogyasztasi kategoriai
Kiils6 megjelenés Taplalkozas Szabadidé, hobbi
e Szépségapolasi termékek e Uditditalok Szorakoztatod zene

e Testapolasi termékek o Edességek o Szamitogépes jatékok
e Ruhazati cikkek o Gyorséttermek e Diszkd
e Mozi
Sport Kozlekedés Iskola, munka
e Sporteszkozok ¢ Bicikli o Szamitdgép és tartozékai
¢ Motor, moped e Tanuléssal kapcsolatos
e Utazés termékek, szolgaltatasok

Forrds: PAL (2013:12)

A fenti kutatdsi adatok alapjan egyértelmiien latszik, hogy a statuszfogyasztds ennél a
generacional nem ugyanaz, mint a kordbbi generdciok esetében. A kvalitativ kutatdssal sikeriilt
alatamasztani, hogy a referencia csoportok hatassal vannak a statuszfogyasztisra. Azt is
megallapithatjuk, hogy az altalam vizsgélni kivant generacid nem egy felsébb tarsadalmi réteg
fogyasztasi mintajat koveti, amelytdl szandékosan kissé eltér, — mint ahogy azt eddig
statuszfogyasztasként definialtuk, — hanem egy csoporthoz tartozasi ,,belépd” megszerzését célozza
az ilyen tipust fogyasztassal. Sajat kornyezetén beliil kisebb, homogénebb csoportokhoz kivan
tartozni. Tehat a referenciacsoportok nagyon fontos hatassal vannak a Z generéacié fogyasztasara. Es
a sziil6 referenciacsoport, illetve buying center funkcioja is hozzajarul a téma érdekességéhez.

6. Konkluazio

A mai modern fogyasztast tobb szempontbdl sziikséges €s célravezetd vizsgalni. Egyértelmi oka van
a jelenség vizsgalatdira a kozgazdasagtannak, a pszichologidnak, a szemiotikanak, a
kultarantropoldgianak, de legfoképpen a szociologia és marketing tud tenni azért, hogy az tizleti és
marketing szakemberek jovedelmezd dontéseket tudjanak hozni a generacido fogyasztoként valod
megszolitasaval kapcsolatban.

Erdemes figyelmet forditani a generaciok fogyasztasi mintaira, hogy megérthessiik, milyen
hatdsok, milyen motivaciok hizdédnak meg a hattérben, hogy pontosan mi inditja az egyes
generaciokat statuszfogyasztasra. Lathattuk, hogy a kiilonb6z6 generaciok sziikségképpen a
fogyasztasi mintaikat tekintve eltérnek egymastol, de Baby Boomer, X, és Y generaciok esetében a
statuszfogyasztas lathatoan egy felsd ,,idedlisnak gondolt” minta nagymértékii masolasa, attol egy kis
eltérés megfigyelhetd. Lényege nem a teljes beolvadds, csak a ,,megtehetem” hozzaallas
kommunikalasa. Ezzel szemben a Z generacidé esetében a statuszfogyasztds tobbnyire a
referenciacsoportok hatasara kovetkezik be. F6 kiinduld motivacidja egy kisebb, korosztalyon beliili
homogénebb csoporthoz valo tartozas joganak elnyerése a tagsagi vagy aspiracios csoport normainak
valo megfeleléssel, az ott eldiranyzott statuszszimbolumok fogyasztasaval. A korabbi generacidoknal
definidlt statuszfogyasztds tehat motivacidit tekintve modosultan igaz erre a generaciora. A
statuszfogyasztas jelenségével sokszor nincsenek tisztaban, a fiatalabb tagok sokszor nem tudatosan
vesznek részt statuszfogyasztasban, csupan egy elvarasnak felelnek meg. Ha felismerik a jelenséget
mindennapi életiikben, akkor sem szivesen ismerik el. Az id6sebb tagok pedig igyekszenek olyan
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csoportok tagjaiva valni, melyek nem ilyen mintak szerint rendezédnek. Ok valdsziniileg
szembesiilnek ennek a jelenségnek az anyagi vonzataval is.

Kovetkezd kutatasaimban ezért fontosnak tartom korbejarni a tipikusan fellelhetd mintakat,
tobbnyire kvalitativ modszerekkel. Szeretnék kitérni majd a referenciacsoportok szerepére, €s a
csoportok jellemzoire, illetve a masolt €s hozott csaladi mintakra.
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