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Absztarkt

Ertékorientaciojukat és életmodjukat tekintve az egyes generaciok eltérnek egymastél. A Z generacio
kronologiai hatarkoveit kiilonbdzé modon jelolik meg az egyes szakirodalmak. Tanulmanyunkban a Z
generacidhoz tartozoknak az 1995-2010 kozott sziiletetteteket soroljuk. Ok a net generacid, akik szamara
természetes a folyamatos online jelenlét. Empirikus kutatasunkban kvalitativ modszertant alkalmaztunk,
melynek része volt 10 szakértéi mélyinterji klinikai gyermek-szakpszichologusokkal, és 4 kortarscsoport-party,
8-14 éves fiukkal-lanyokkal. Célunk volt a Z generaciohoz kapcsolodo értékek €s életmod jellemzése, valamint a
lehetséges marketingkdvetkezmények értékelése. Kutatdsunk eredményeképpen megallapithaté, hogy a Z
generacio tagjai én-centrikusabbak, a példaképek szinte teljesen eltiintek életiikbdl. A sziilok tinikkel szembeni
viszonyulasat egy 1 jelenség, a Twilight Paradoxon jellemzi, miszerint a sziilok vagynak a tizenévesek vilagaba,
a tizenévesek viszont nem vagynak felndtté valni. A valdsag része az online vildg és a benne vald folyamatos
jelenlét, melynek legfontosabb eszkdze az internetezésre alkalmas mobiltelefon. A fogyasztas nagyon fontos
szamukra, a markak szerepe ambivalens az életiilkben — sok esetben a targy megléte lényegesebb szamukra, mint
a markazottsag. A korabbi generaciok tagjaival nehézkesen kommunikalnak, mas csatornat, mas nyelvi formakat
hasznalnak, ennek ellenére vagynak az odafigyel6 offline kapcsolatokra is.

Kulcsszavak: generacio, értékek, életmod, Z generdcio, kvalitativ kutatas

Abstract in English

A generational analysis of values and lifestyle: Generation Z

In terms of value orientation and lifestyle generations are different.

The chronological milestones of generation Z can be defined in several ways according to different sources. In
our study we focus on those who were born between 1995 and 2010.

They are also called as “net generation”, because nonstop online activity is typical and natural for them. In our
research we applied qualitative research methodology — we conducted ten in-depth interviews with clinical
psychologists who specialised for teens and four peer-parties with teens aged between 8-14. Our aim was to
reveal values and lifestyle features of Generation Z and to evaluate the possible marketing consequences. Our
results show that members of Generation Z are more self-centred and role models are missing from their life. In
the parents’ attitude a new phenomenon was identified: we call it as Twilight Paradox — parents are longing to
live as teenagers while teens do not aspire to be adults.

Online world is a part of their reality; the most important device for them is a mobile phone with internet access.
Consumption is also important for them; the role of brands is ambivalent — in most of the cases the product itself
is more important than branding. They have difficulties in communicating with older generations as they use
different channels and wording. Despite these they are longing to have attentive offline connections.

Keywords: Generations, values, lifestyle, qualitative research Generation Z
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1. Bevezetés

A Z generacid kutatasa sokak altal kedvelt téma volt az elmult 5-6 évben, népszerii €s
tudomanyos munkdk egyarant foglalkoztak vele, a pszicholdgian keresztiil a pedagdgian és
szociologian at, egészen a marketingig. A téma azért volt érdekes a szakembereknek ¢és a
kutatoknak, mert a mar jol bevalt kommunikaciés modszerek, az iizenetek dekodolasa
masképpen miikodott ebben a korcsoportban, mint a korabbi generdciok esetében. Az online
vildg folyamatos jelenléte a kommunikacioban és a személyiség fejlddésében is jelentOs
valtozasokat hozott. Feltételezhetd, hogy az egyre gyorsuld generaciovaltasok lancolatdban
sokkal nagyobb szakadék tatong a Z Generacio és az dket megel6zd generacid kozott, mint
barmely mas, két korabbi generacid esetében.

A generacidelméletek koziill McCrindle és Wolfinger (2009) felosztasat hasznaljuk,
Z Generaciohoz tartozoknak kutatdsunkban az 1995 és 2010 kozott sziiletett fiatalokat értjuk.
A tanulmany a Z Generédcios fiatalok személyiségének sajatossdgaival, egyéniségiik
jellegzetességeivel, mintakovetésiikkel, céljaikkal foglalkozik, fokuszba allitva a
fogyasztashoz, pénzhez, markdkhoz val6 viszonyukat.

Primer kutatasunk egy intergeneracidés markakkal kapcsolatos atfogd kutatas része. Jelen
kutatdsunkban arra kerestilk a valaszt, hogy milyen sajatossdgai vannak a Z Generacios
fiatalok vilagképének, miben kiilonbéznek a korabbi generacioktol és a koradbbi generacidok
tizenéveseitol. Mintavalasztasunknal arra torekedtiink, hogy ne csak a korcsoporthoz
tartozokat, hanem a veliik kdzvetlen kapcsolatban 1€v6 szakembereket is megkérdezziik.
Célunk volt a Z generacidhoz kapcsolddd értékek és életmod jellemzése, valamint a
lehetséges  marketingkovetkezmények  értékelése. Kutatdsunk eredményei egyfajta
pillanatfelvételt mutatnak az érintett témakrol.

2. Rovid elméleti hattér

2.1. Generdcioelmélet

A szakirodalom a generaciokat jellemzden a sziiletési id6 és szocializacids hatasok alapjan
kiilonbozteti meg. Ehhez kapcsoloddan a generacios marketing feltételezi, hogy a generaciok
alapjan meghatarozott fogyasztéi szegmenseknek eltérd értékeik, igényeik és preferenciak
vannak. A generaciok meghatarozasa szempontjabdl problematikus, hogy nincs egyértelmu
megegyezés arrdl, hogy a generacids hatarok hogyan jonnek létre (ANDERSONE 2013),
ezzel egyiitt egy-egy generaciot jellemzden a sziilok és gyermekeik sziiletése kozott eltelt
atlagos iddintervallum alapjan hatdrozzdk meg (MCCRINDLE ¢és WOLFINGER 2009).
Tekintettel azonban a gyermekvallalds idejének kitolodasara €s a vilag felgyorsult fejlodésére
(benne a technologiai fejlodés) a generdcids meghatarozast érdemesebb McCrindle és
WOLFINGER (2009) szerint a szocioldgiai megfontolasok alapjan meghatarozni. Emellett
érdemes azt is figyelembe venni, hogy szdmos a generacid fogalmahoz hasonlé fogalom
talalhato a szakirodalomban, részben atfedo jelentésekkel. Kiss és Szabd (2014) rendszerezése
szerint ilyen fogalmak tobbek kozott a korosztaly (azonos idOpontban sziiletettek), a
korcsoport (korosztalyon beliili tarsuldsi forma), a kohorsz (valamely ¢életeseményt azonos
iddintervallumban megélok) és a csaladi generacid (gyermekek, a sziilok, nagysziildk
elkiiloniilé nemzedékei). Tordcsik (2009) szerint a generacidés marketing alapvetése, hogy a
fogyasztoi viselkedés megértéséhez a tarsadalmi kornyezet ismerete is sziikséges, amelybe
beletartoznak az egyéni életszakasz jellemz0i, a fogyaszto életét €s vasarlo erejét meghatarozo
aktualis koriilmények és a kohorsz-élmények.

McCrindle és Wolfinger (2009) alapjan a kovetkezd csoportok hatarozhatok meg: Epitok,
Boomerek, X generacio, Y generacio és Z generacid, amelyek nagyon eltérd cimkékkel lattak
el aszerint, hogy az egyes csoportok mely idészakban éltek. Eszerint az Epiték generacidjat
(1925-1945) a haboru és valsag id0szaka, a Boomereket (1946-1964) a népességrobbanas, az
X generaciot (1965-1979) a gazdasagi fellendiilés, az Y-t (1980-1994) a digitélis fejlodés
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erdsen meghatdrozza. Ahogy McCrindle és Wolfinger hangsulyozza, ezek a csoportositasok
¢s cimkék részben globalisak, részben a helyi viszonyoknak megfelelden kiegésziilnek. Hazai
viszonyok kozott és az egyéneket ért masodlagos szocializacids hatdsokat is figyelembe véve
Tordesik (2009) harom csoportot kiilonboztet meg a munkaba allas ideje szerint. Ok a haboru
utani munkavallalok (a 40-es, 50-es években palyakezddk), a szoft-szocializmusban, azaz az
Uj gazdasagi mechanizmus idejének palyakezddi (a baby boomerekhez hasonldak), és a
rendszervaltds utani munkavallalok (akik az X-generacionak feleltethetok meg). Emellet
Pontell (1999) amerikai kultartorténésztél nyoman Bereczki és Csordéds (2016) a hazai
viszonyok kozott kiilon megkiilonbdzteti a Jones generaciot a Baby boomerek és az X-
generacio kozotti csoportként, szamukat 1,5 millié fdben meghatarozva.

Ertékorientacidjukat és életmodjukat tekintve az egyes generaciok eltérnek egymastol.
Lancaster és Stillman (2002) alapjan az Epitdk vagy Csendes generacidt a lojalitassal,
kotelességtudattal és az intézményekbe vetett hittel lehet jellemezni, a Baby Boomereket a
versenyszellemmel, felelésségtudattal, individualizmussal, az X generaciot szkepticizmussal,
fliggetlenséggel és alkalmazkodoképességgel. Az Y generacidra jellemzd Pal (2013) szerint
az optimizmus, a rovidtava gondolkodds (a maban ¢élnek) ¢és a szabadsagvagy és
ontorvényliség.

2.2. A Z-generacio

Strauss és Howe (1991) az 1982-t6] sziiletetteket soroljak a Z generacio tagjai koz¢, mig Tari
(2011) hazai viszonyok kozott ezt a generacios hatarvonalat 1995-nél hiizza meg. Eszerint a
Z generacio tagjainak a 1995 ¢s 2004 kozott sziiletetteket tekinthetjiik. A Z generacio sziilei
jellemzden X generaciosok, tehat a fiatalokat érd hatdsoknal azt is figyelembe kell venni,
hogy a sziileiket milyen értékek €és generacids kohorsz élmények jellemzik.

A Z generacio ¢letét kiemelten meghatarozza a technoldgiai fejlédés, benne az internet
(GEMESI 2011), igy a generaciot Bujdosoné (2012) bitgeneracionak nevezi tanulmanyéban.
McCrindle ¢és Wolfinger (2009) a vilaghdlo altal behdlozott Z generaciot globalis
generacionak tekinti, hiszen az internetnek kdszonhetden eltiinnek a tavolsagok és a generacio
tagjait hasonlo hatdsok érik. Igaz ez a hatés eltéré kontextusban és intenzitassal érvényesiil, de
sz¢éleskort kiterjedtségéhez nem férhet kétség.

A fejlett technologiai kornyezetben tortént szocializacié kovetkezménye, hogy a Z generacid
tagjainak fogyasztasa egyszerre offline és online, valamint a kapcsolataik is parhuzamosan
léteznek ebben a két vildgban (MCCRINDLE ¢és WOLFINGER 2009). A globalis vilaggal
szembeni nyitottsdgukat az is jol kifejezi, hogy a Z generacio tagjai a korabbi generaciokhoz
képest nyitottabbak a kiilfoldi tanulmanyok, munkavégzés és lakohely irant (Bernschiitz és
szerzOtarsai 2016).

A mai élménytarsadalomban felnovd gyermekek ¢és fiatalok mar az egyénre szabott
fogyasztast szoktak meg, illetve a tomeges elérés mellett és részben helyett a fogyaszto egyéni
szintli megszolitasat. Ezzel egyidében a tevékenységek halmozasa, azaz a multitasking is
meghatarozova valt. Az Egyesiilt Allamokban végzett kutatasok szerint (WALLIS 2006) a
parhuzamosan végzett tevékenységek elterjedésének kovetkeztében a fiatalok igénylik az
allandé stimulacidt, az ingergazdag kornyezetet és nem tudnak mit kezdeni a csenddel.
A multitasking ma mar elterjedt és kifejezett igénnyé valt a fiatalok korében. A jelenség
kovetkezménye a rovidebb tartalmak olvasdsa (nem teljes konyvek, hanem inkdbb cikkek), a
komplex, tobbértelmii helyzetek nehéz értelmezése €s ennek kovetkeztében a fekete/fehér
egyértelmii megoldasok, vildgos tizenetek preferaldsa. Emellett fontos motivacio lett a csend,
azaz az unalom elkeriilése. 7-12. osztalyos amerikai tanulok korében végzett kutatds szerint
(Kaiser Family Foundation 2010) a gyerekek 43%-a mast is csindl mikdzben zenét hallgat,
tovabba 40%-uk a szamitégéphasznalat, 39%-uk a tévénézés, 27%-uk az olvasas és 22%-uk a
szamitogépes jatékok mellett végez mas tevékenységeket is. Eppen ezért Kaufman (2014)
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szerint a Z generacionak szo6ld marketingnek (1) kozel kell lenni hozzajuk, mind
elérhetdségben, mind tartalmi relevanciaban, (2) konnyen fogyaszthat6 tartalmat kell kinalnia,
(3) multiplatformon kell sz6Ini hozzajuk, (4) eredetinek kell lennie.

3. Empirikus kutatas

3.1. A kutatdas mddszertana

A kutatas kvalitativ kutatasi modszertannal késziilt, aminek két fazisa volt:

Az els0 fazisban 10 szakértéi mélyinterjut készitettink Budapesten ¢és Budapest
agglomeracids korzetében dolgozéd klinikai gyermek-szakpszichologusokkal. Az interjuk
egyenként hatvan-hetven percig tartottak, €s az interjialanyok munkahelyén késziiltek.

A masodik fazisban kortarscsoport-party modszertanat hasznaltuk, ahol Osszesen 4 darab
csoportot készitettiink Budapesten, 8-14 év kozotti fiukkal €s lanyokkal. A kortarscsoport-
party olyan baratokbdl, ismerdsokbdl allo csoport, amelynek tagjai kozott valodi, 1étezd, napi
kapcsolat van. A helyszin nem stadi6, hanem a csoport egyik tagjanak lakasa, vagy egy olyan
hely, ahol a csoport jellemzden talalkozni szokott. Ez a mddszer hatékonyan alkalmazhato,
amikor egy adott kozosség vagy szubkultura vilagat akarjuk megérteni. A kortdscsoport-
partykon csoportonként 5-6 fiatal vett részt, egy-egy csoport altaldban masfél oras volt.

A résztvevoket piackutatasban dolgozd kérdezdbiztosok szervezték, sziirékérddiv alapjan,
sajat adatbazisukbol. A kutatds alapvetdéen budapesti mintdn késziilt, ami korlatozza az
eredmények értelmezését és kiterjeszthetoségét.

3.2. Eredmények

A kutatas eredményeit a kovetkez6 témakorok szerint csoportosithatjuk:
— Az online vilag jelenléte és értékelése

—  Személyiség, egyéniség

—  Mintakovetés, célok

—  Sziilékhoz, nevel6khoz vald viszony

— A fogyasztas jelentése €s jelentOsége

A Z generaciot alapvetéen megkiilonbozteti az elotte 1évo Osszes generaciotdl az online vilag
folyamatos, valosnak megélt jelenléte. Az online vildg szdmukra a realitds, hiszen az ébren
toltott idejiik jelentds részében ez a vilag jelen van. Online vilag alatt értjilk az internet
vilagat, offline vilag a vilaghalotol fiiggetlen, személyes kapcsolatok tere. A valo életben nagy
a kockazata hogyan tiikr6zi vissza Oket egy masik, az online vilagban nincs meg ez a
visszatlikroz6dés. Offline szoétlanok, online Omlik beldlik az informacid. A kozdsségi
maganyos generacionak. Nem csoda, hogy ebben a vildgban a generacid legfontosabb eszkoze
az internet kapcsolatra képes okostelefon, ami mindig a tiniknél kell legyen — akar egyediil
vannak, akar kozosségben — ez szdmukra a jelenkori ablak a vilagra, kulcs a szocialis
kapcsolatokhoz.

., ... €2V tizenéves okostelefon nélkiil, olyan, mint egy jedi lézerkard nélkiil...”

A Z generacidhoz tartozok a tévé helyett a szdmitdgépet vagy valamilyen okoseszkozt
hasznaljak folyamatosan. Az online galaxisban gyengébb a sziil6i kontroll, mert a sziilok
kevésbé otthonosan mozognak benne.

A szakérték egybehangzd véleménye szerint a Z generacié tagjai individualistak,
éncentrikusak, nem csapatjatékosok. Kapcsolataikra kevésbé jellemzd a kasztosodas, a
kiilonbozé szubkultardkhoz valo tartozas vagya. Mivel minden ,,on-demand” Iétezik,
mindenki mindenkor elérhetd és kikapcsolhato.
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A szakértok szerint a kamaszkor az atélésrdl, az élmények intenziv megélésérdl szol, a gyors
ingerek miatt azonban nincs 1d0 a feldolgozasra, a kotdédés kialakulasara. Ez az egyik alapvetd

crer

., ...Nem kezd el fantazialni arrol, amit latott, mert mar ott a kovetkezo, amit nézni kell...”

A sziilok értékrendjével szembeni lazadas kevésbé jellemzd a Z generaciora. Inkabb egyfajta
passziv-agressziv ellendllas a tipikus, ahol nem a célok ellen lazadnak, hanem az eszk6zok
ellen. Ok is meg akarjak szerezni azokat az anyagi javakat és magas mindségii
¢letszinvonalat, amire a sziileik is vagynak, de nem a sziileik eszkdzeivel — nem giircoléssel,
nem az 1d6 nagy részét felemésztd, fasultan végzett munkaval.

A Z generaci6 szamara eltiinnek a mintak. Nem tudnak felnézni az idésebb generacidkra, mert
szerintiik nem naluk van a mai vilagban értékesnek tartott, a taléléshez sziikséges tudas.
Az idésebbek nem értik az online vilagot, ezért nem is adhatnak 4t kovetendd mintakat.
A legtobb esetben a tanarok sem szamitanak példaképnek, a régi oktatasi és fegyelmezési
modszerek egyre kevésbé miikodnek. A szakértdk és a tinik is elég hatarozottan fogalmaztak
ebben a témaban:

., ...esélytelen...Marika néni a zold tablaval és krétaval szemben a mobiltelefon szines-szagos
vilagaval...”

,, ...a tanar egy luzer...nem keres pénzt, és idiotakkal kell foglalkoznia...olyan dolgokat akar,
amit a tobbiek nem, és csak erolkodik...”

A sziiloként sem egyszerli a jelenkori kamaszok vilagahoz vald viszonyulas, és ennek a
vilagnak a megértése. A konzervativabb sziilk ragaszkodnak a hagyomanyos sziil6i
szerepekhez és a tekintélytisztelethez. A ,,jofejek” a gyereket baratnak tekintik, partneri
viszony alakul ki koztiik. A Z generacionak nem vonzoé 18 évesnél idésebbnek lenni, mert gy
érzik, most vannak ¢letiik virdgkoraban. Régen a feln6tt kép mitikus vonzereje tlint el
kamaszkorban, most maga a felnétt kép tlinik el, valik homalyosabba. Mindezek az amerikai
tinisorozat utan elnevezett ,, Twilight Paradoxonhoz” vezethetnek. A Twilight iizenete nem
mas, mint 17 évesnek lehet és kell maradni 6rokké! Eszerint a ,,jofej” sziiloket a fiatalsag
mitosza jellemzi, tudatosan vagy tudat alatt a sziilok is a Z Generdcidohoz akarnak tartozni.
A sziilok felértékelik ezt a korszakot, mert ez éppen azt adja, ami az ¢ ¢életiikbdl mar teljesen
hianyzik; a fiatalsdgot, a romantikat, az élmények els6 atélését. A gyermekek a sziilok
szamara nagyon vonzo szakaszban vannak, a sziil6k vagyakoznak a tinik vilagaba, és ezzel a
tinik teljesen tisztdban vannak. Ebbdl is eredhet a beldliik fakaddé magabiztossag, arrogancia
¢és céltalansag. A szakértk a kovetkezoképpen idéztek fel, miképpen fogalmazzak ezt meg a
kamaszok:

., ...Mi a fenének akarjak felnoni, amikor most vagyok a tutiba, most vagyok a célban...”

., ...Innen nincs hova vagyni, mert a tapasztaltabbak is ide vagynak...”

., ...Most vagyok a csucson. Innentol mar csak lefelé vezet az ut...”

Magyarorszagon a Z generacio az elsd generacid, amelyik belendtt a fogyasztdi tarsadalomba,
ebben nyilt ki a tudatuk. Az 6lt6zkodés és a mobilkommunikacio a két legfontosabb teriilet
szamukra. Fogyasztoként mindig 0jat és jobbat akarnak, hidnyzik az 4allanddésag, a
ragaszkodas. A pénz: természetes, hogy van. Nem halasak a sziiléknek, hogy pénzt hoznak
haza, nem érzik ennek a sulyat, az értékét. Nincs koziik a pénz megszerzéséhez, ,,az csak ugy
jon”. Olyanra koltenek, ami a tarsas kapcsolatukban megerdsiti a poziciojukat. A pénz
szerepel a jovOoképlikben, de kevésbé konkrétan, sokszor célként és nem eszkozként
megfogalmazva.

A rekldmok alapvetden a tévéhez kapcsolddnak, amit viszont egyre kevésbé néznek.
A korabban TV-ben nézett sorozatokat, filmeket online nézik, ahol a tobbség nagyon jol
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tudja, hogyan kell kiiktatni a hirdetéseket. A reklamokat vicc, poén szinten emlegetik - féleg a
fitk -de nincs nagy jelentdségiik az életiikben. Az egyes korosztalyokban eltérd a reklamok
altalanos megitélése:
— A 8-11 korosztélyban a rekldm a konkrét dolgok - foleg jatékok — megvasarlasarol szol,
a sziil6k nyaggatasa miatt keriilhetnek be a mindennapi kommunikécioba.
— A 12 ¢év korili korosztalyban a rekldmok inkdbb stilust és életérzést kozvetitenek, és
nem feltétleniil a konkrét hirdetett targy irant keltik fel az érdeklddést.
— A 13-14 éves fiuk szédmara minden rekldam vonzd, amiben sportoldk, focistak
szerepelnek vagy valamilyen megoszthat6 poénra épiilnek.
A Z generacio tagjai a markdkhoz is masképpen viszonyulnak, mint a korabbi generaciok.
Sok esetben a fogyasztasi targy megléte fontosabb, mint maga a marka. Az adott targynak
mindenkinek meg kell, hogy legyen, de a targyak kiilonb6z6 mindségben és arban jelennek
meg. A presztizst — alapszinten - a targy birtokldsa jelenti, nem pedig a markaja.
Okostelefonja mindenkinek van, az Iphone mar egy kovetkezd presztizsszint. Energiaital a
kézben dnmagaban lényegesebb, mint a markdja, fontosabb, hogy egyaltalan legyen, mint az,
hogy Red Bull a markdja. A tornacipd adott stilusjegyekkel vald rendelkezése 1ényegesebb,
mint a Converse marka. Természetesen az emlitett markak igen vonzok €s nagyra értékeltek a
tinik korében, de a targy birtoklasanak vagya erdsebb, mint a markabirtoklds iranti vagy.
Ennek oka lehet — a korlatozott anyagi lehetdségeken kiviil - a markak kozotti egyre kevésbé
latsz6do kiils6 kiilonbségek, melyek gyengithetik a markaértékekkel valdo azonosulas
lehetdségeét.
A markékhoz val6 viszony az empirikus kutatds egyik legtobb tovabbi kérdést felvetd része,
amit érdemes tovabbi kutatasokkal megvizsgalni.

4. Osszegzés és konkluziok

Elemzésiink eredményeként megallapithato, hogy a Z generacid tagjai éncentrikusabbak, mint
az el6zd generacid tagjai, nem igazan nevezhetdk csapatjdtékosoknak. A példaképek szinte
teljesen eltlintek az ¢letiikbol, nem tudnak felnézni az id6sebb generaciokra — sziildkre,
tanarokra - mert nem naluk van a mai vilagban értékesnek tartott, a tuléléshez sziikséges
tudas.

Magyarorszagon ez az elsé generacid, mely belendtt a fogyasztdi tdrsadalomba. A fogyasztas
nagyon fontos szamukra, folyamatosan kell az 1j, a jobb, ugyanakkor hianyzik az allandésag
¢és a ragaszkodds. A markék szerepe ambivalens az életiikben. Sok esetben a targy megléte
fontosabb szdmukra, mint a markazottsag. Mivel sok esetben mar nem latszanak markansan a
kiilonbségek a markak kozott (pl. a mobiltelefonok esetében) a targyak szinte mindenkinek
megvannak, de kiilonb6z6 mindségben és arban. Ennek ellenére vannak ikonikus markak,
melyek fontosak a tiniknek.

A Z generaci6 tagjaival az idésebb generaciohoz tartozok meglehetdsen nehezen tudnak
kommunikalni. Fontos az odafigyelés, hiszen figyelembdl meglehetdsen keveset kapnak.
Igazabol arra vagynak, hogy megszolitsak oket, hogy beszélhessenek, meghallgassa Oket a
felnott.

Felmertiil a kérdés, hogy milyen felnéttek és milyen munkavallalok lesznek majd 5-10 év
mulva? Osszehasonlitva a kordbbi generaciokkal talan felszinesebbek, egoistabbak,
versengdbbek, de képesek lesznek egyszerre tobb feladat végrehajtasara is, az online vilag
segitségével felillemelkednek azokon a korlatokon, melyek jelenleg az iddsebb generacidoknak
nehézségeket okoznak.

Egyuttal meg kell emliteni kutatdsunk korlatait, miszerint a terepmunka Budapest és
kornyékére korlatozddott, valamint nagyon sok témat érintett, igy nem tudtunk elmélyedni
egy-egy terlilethez kapcsolddd informaciok alaposabb feltardsdban. Sok esetben csak a
jelenséget irtuk le, a hozzdjuk tartozd6 okokat nem. Ezek a korldtok nagymértékben
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befolyasoljak a kapott informaciok érvényességét. Kutatasunk leglényegesebb eredménye,
hogy tovabbi kutatasra érdemes gondolatokat, témakat vetett fel, felvazolva 101j tendenciakat és
iranyvonalakat.
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