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A KUTATAS MEGALKOTOI
JIVER/ZUM

A Diverzum Magyarorszag legnagyobb didkhdalbézata, amely tébb mint 275 000 regisztralt didkot
kapcsol 6ssze a markdakkal. A platform lehetéséget biztosit a brandek szdmara, hogy kénnyedén
elérjék a Z generdcioét és exkluziv kedvezmeényekkel, illetve célzott ajanlatokkal épitsenek hosszu tava
kapcsolatot a fiatal fogyasztokkal. Emellett adatvezérelt elemzésekkel segiti a cégeket a vasarloi
szokdsok mélyebb megértésében és hatékony marketingkampdnyok kialakitdsdban.

~uantum

www.gdiak.hu

A Quantum Magyarorszdg leggyorsabban névekvé didkszévetkezete. Uttdréként 100%-ig digitdlis
mukddést alakitott ki szolgaltatdsdara, amivel az elsé hazai, teljesen digitdlis iskolaszévetkezet lett.
2020-as induldsa 6ta mar 800+ céges partnerrel, tébb ezer aktivan dolgozd didkkal és havi 100.000+
didk elérésével dolg uoznak azért, hogy a legmodernebb technoldgiai megolddsokkal tdmogassak

a didkok és egyetemistdk sikeres dlldskeresését, a cégeknek pedig a piacon egyedulallé, megbizhatd
didkfoglalkoztatdsi megolddsokat kindljanak.

O

SteiGen

sondolkodé partner

www.steigen.hu

Steigervald Krisztian kézgazddsz, tréner, mentor és generdcidkutatd, a Generdcidk harca és

a Generdciok harca a figyelemért konyvek szerzdje. Tébb mint 20 éve kutatja a generacidk kézotti
kuldnbségeket, és eléaddsaival, tréningjeivel orszdgszerte segiti a szuldket, pedagdgusokat és
vezetbéket az dnismeret és a hatékony kommunikdcid fejlesztésében. Tandcsadd cége, a SteiGen,
innovativ megolddsokat kindl egyének és szervezetek szadmara az dnismeret, tudatossag és
hatékonysdag fejlesztésére, éiményalapu tanuldssal és modern eszkdzdkkel.

B

pwe

www.pwe.com/hu/

A PWC Magyarorszag piackutatdssal is foglalkozd csapata (ex-GKID) 2024 oktéberében csatlakozott
a vdllalathoz. Az e-kereskedelmi, retail és logisztikai ipardg meghatdrozé kutatdsi és tandcsadd
szakértbiként egyeduldllé tuddasbdzissal és piacismerettel rendelkeznek.

A PwC tagvdllalatok a vilag 151 orszdgdban jelenlévé PwC-hdaldzat tagjai, amely mintegy 360
ezer szakértd segitségével nydjt mindségi kdényvvizsgdlati, adétandcsaddsi és Uzleti tandcsaddsi
szolgdltatasokat, igy segitve hozzd ugyfeleit a szdmukra fontos értékek megteremtéséhez.


http://www.qdiak.hu
http://www.steigen.hu
http://www.pwc.com/hu/

A KUTATAS TAMOGATOJA - A K&H BANK

www.kh.hu

A K&H az orszdg egyik vezetd pénzintézete, folyamatosan keresi a lehetéségeket, hogy Ujszer’
megolddasokkal a fiatalabb célcsoportok figyelmét is elérje. KulcsfontossGgl szdmara, hogy
jobban megértse a Z generdcid pénzugyi szokdsait, preferenciait és elvardsait, éppen ezért
érobmmel tdmogatja a Gen Z Report kezdeményezést, mely széles spektrumban tarja fel a Z
generdcio fogyasztoi szokdsait €s munkaerdpiaci attitddjét A K&H célja, hogy utat nyisson e
digitalis generdcidhoz, €s annak megszélitdsdhoz, hogy a fiatalok igényeihez illeszkedd, innovativ
megolddsokkal tdmogassa a fiatalok pénztigyi tudatossagat és mindennapi bankolasat


http://www.kh.hu

MIROL SZOL A GEN Z REPORT?

Az elmult évtizedek sordn a generdciok kézotti kuldnbségek egyre jelentésebbé valtak, kuléndsen
a technoldgia, a médiahaszndlat és a vasarldsi szokdsok eltéréseinek kdészénhetden.

A Z generacio, amely az 1995 és 2006 kozt sziiletett korcsoport,
nem csupan a digitalis vilag elsé nativ generacioja,
hanem a fogyasztdi piacok jovéjét meghatarozoé erd is.

Az internet, a technologia és a kéz6sségi média nem csupdn eszkdzdk szdmukra, hanem
mindennapi életlk szerves részét képezik. Ok azok, akiket gyakran ,digitdlis benszuléttekként” is
emlegetnek’, hiszen soha nem tapasztaltak olyan vildgot, amelyben ne lett volna jelen az internet és
a kdézdsségi haldzatok. Ez a generdcid nemcsak fogyasztasi szokdsaiban, hanem értékrendjében és
kommunikécidjaban is eltér a tébbi generdcidtdl technolodgiai affinitdsuk révén.

A 2024-es Gen Z Report Magyarorszag eddigi legatfogdbb elemzése errdl a generdciorél, amely
feltarja a Z generdci6 értékrendjét, attitldjeit és vasarlasi preferenciait, a tébbi generdcidval
osszehasonlitva azokat. A kutatds ravilagit, hogyan integralédnak az értékalapld dontések és

a technoldgiai innovaciék a mindennapjaikba. A riport kilénésen nagy hangsulyt fektet a mindség,
az etikus viselkedés és d' fenntarthatésag kérdéseire, mikézben megvizsgdlja, hogyan formdalédnak
a markakkal valé kapcsolataik és lojalitasuk.

A kutatds nemcsak betekintést nydjt a Z generdcié gondolkoddsmodjaba, hanem egyértelmu
irdnymutatdst is ad azoknak a markdknak, amelyek sikeresen kivanjdak elérni éket. Az eredmények
alapjén vildgosan kirajzolédik: azok a vallalatok, amelyek hiteles, értékalapld kommunikaciot
folytatnak, és képesek innovativ médon megszdlitani a fiatalokat, hosszu tavon biztosithatjak
relevancidjukat egy gyorsan valtozé piacon.

MIERT ERDEMES ODAFIGYELNI
A Z GENERACIORA?

A Z generdcio6, bar jelenleg még nem rendelkezik a legnagyobb vasarléerével, a leggyorsabban
névekvd fogyasztdi szegmens, amely a kozeljbvében meghatdrozé szerepet télthet be a piacokon?
A vdllalatok szdmdara elengedhetetlen, hogy mér most megértsék ennek a generdcionak az igényeit
és szokdsait, hiszen 6k formaljak a jové fogyasztoi trendjeit.

Ez az elsé generdcié, amely mar fiatalkoratdl fogva digitdlis kérnyezetben szocializdloédott. Az internet

és az online vasdarlds elterjedése egy Uj, transzparens vildgot hozott Iétre, ahol a felhaszndldok kénnyen
hozzaférhetnek részletes arazdsi és termékinformdcidkhoz. Ez az informacidébdség azonban megneheziti
a markak szadmara, hogy kiemelkedjenek a zajbdl. Emiatt elengedhetetlen, hogy értékajanlatuk
kristalytiszta és relevdns legyen, valamint hatékonyan a generdcid értékrendijére épitve alakitsak ki
Uzeneteiket.

Raaddsul, a Z generdcib értékrendje és elvardsai mélyen befolydsoljdk a kévetkezd generdcidkat is,
hiszen ezek az alapelvek meghatdrozzdk majd, hogyan nevelik gyermekeiket.

A kutatdsunk céljo, hogy részletesen bemutassuk azokat a trendeket, amelyek meghatéarozzak
a Z generdcio életét, dontéseit és jovéképét Magyarorszdgon. Ez az dtfogd elemzés tdbbezer
valaszadé adatai alapjan hasonlitja éssze, hogyan kulénboézik a Z generdcid szokds- és
gondolkoddsmaodija a tébbi generdciétdl, igy segit azonositani azokat a stratégidkat és
megkozelitéseket, amelyekkel hatékonyan meg lehet szélitani éket.

1 Van den Bergh, J., De Pelsmacker, P., & Worsley, B. (2024). Beyond labels: Segmenting the Gen Z market for more
effective marketing. Young Consumers, 25(2), 188-210. https://doi.org/10.1108/YC-03-2023-1707

2 Bank of America, BofA Global Research. (n.d.). Investors, take note: Gen Z is about to change everything. Bank of
America Private Bank. https://www.privatebank.bankofamerica.com/articles/investors-take-note-gen-z-is-about-to-change-

everything.html
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A legfontosabb tanulsagok a Z generaciorol

A Z generdcio6 jelentds hatassal van a piacokra és a vallalatok jévébeli stratégidira. Kutatdsunk tébb
mint 8 000 fé bevondasdval vizsgdita a Z generdcié életmodjat, vasarlasi szokasait, digitdlis jelenlétét
és munkavdllalasi attitldjeit, hogy feltarja, milyen tényezék befolydsoljak déntéseiket és hogyan
viszonyulnak ezek a déntések a tébbi generdcidhoz.

Az eredmények alapjan a Z generdacié rendkivul erésen kétédik a digitdlis vilbighoz. Naponta atlagosan
4,6 ordt toltenek online, és a kdzdésségi média, kaldéndsen a Facebook, Instagram és TikTok, kiemelt
szerepet jatszik az informdcidszerzésben és a vasarldsi déntésekben. A hagyomdanyos rekldmokat
zavarénak taldljak, de a k6zésségi médidn keresztll érkezd ajanldsok, ktldéndsen az influenszerek
véleménye, jelentds hatdssal van rdjuk.

A Z generdcio jelentds része még a szlleivel él, igy anyagi helyzetiket kedvezébbnek itélik meg,
mint az idésebb generdcidk. A kutatds szerint 40%-uk rendelkezik sajat jdvedelemmel, ugyanakkor
az dltaluk vagyott jdvedelem jelentdsen meghaladja a jelenlegi lehetéségeiket. A pénzugyi
fuggetlenség elérése érdekében sokan vallalnak munkat is tanulds mellett.

A vasdarldsi déntésekben kiemelten fontos szdmukra az ar-érték ardny. Bar az etikai és
fenntarthatésdgi szempontokat figyelembe veszik, a magasabb ar gyakran visszatartja éket

az ilyen termékek megvasarlasatol. 37%-uk elutasitja azokat a markdakat, amelyek etikatlan tzleti
gyakorlatokat folytatnak, de a vasarlasaik sordn az anyagi megfontoldsok elsédlegesek. Az online
vasdarlds egyre nagyobb szerepet tolt be az életikben, és gyakran rendelnek kulféldi platformokral,
kaléndsen a SHEIN-rdl és a TEMU-rOl.

Osszességében a Z generdcid digitdlisan aktiv, drérzékeny és tudatos fogyaszto, de rendkivil sokszinl
csoport. A markéknak és a vallalatoknak elengedhetetlen, hogy felismerjék ezeket a kulénbségeket,
és célzott, személyre szabott stratégidkat alkalmazzanak, hogy valéban relevéns médon szélitsak
meg ezt a generdcidt. Az egyirdnyd kommunikacioé helyett az éiményalapd, interaktiv és értékalapu
megkdozelités lehet az, amely igazdn hatékonyan épiti a kapcsolatot a Z generaciéval.

MODSZERTAN

A kutatds célja a Z generdcid atfogo feltérképezése volt ésszehasonlitva mas generacidkkal, kulénés
tekintettel vasarlasi szokasaikra, technoldgiai affinitdsukra, valamint fogyasztéi attittdjeikre.

Az eredmények célja, hogy segitséget nyUjtsanak a markaknak és déntéshozoknak abban, hogy
jobban megértsék a generdcib elvardsait és preferencidit, és stratégidikat ennek megfeleléen
alakithassak.

Terepmunka idészaka
Datum: 2024 majusdban végeztuk el a terepmunkat.

Adatgydijtés modja
CAWI (Computer-Assisted Web Interview):

Az adatgylijtés online kérddivek segitségével tértént, amely lehetdséget adott a valaszaddknak arrq,
hogy digitdlis kérnyezetben, kényelmesen téltsék ki a felmérést.

Szekunder kutatas

A kutatds sordn nemcsak primer adatgyudjtést végeztink, hanem szekunder kutatdssal is
aldtédmasztottuk eredményeinket, dsszevetve azokat relevdns nemzetkdzi kutatdsokkal. Ez lehetévé
tette, hogy adatainkat szélesebb kontextusban értelmezzik, és mélyebb betekintést nyerjink a Z
generdciod szokdsaiba és értékrendjébe.

Minta jellemz6i
Minta nagysdaga: A kutatdsban 8395 f6 vett részt. Célcsoport: 15 év feletti magyar populacié.



A kutatds online mintavételi eljarassal készult, amely biztositotta a Z generdcios fiatalok életkori
jellemzd8inek ardnyos megjelenitését. Ennek készénhetéen az eredmények megbizhatdan tukrdzik
a célcsoport sokszinliségét és altaldnos trendjeit.

A primer adatfelvétel sordn létrejové adattdblat az inkoherens valaszoktél megtisztitva kezeltuk.
A hidnyos, vagy nem koherens valaszokat, tekintettel az elemzésbe bevonni tervezett magas
elemszdmra, nem pétoltuk statisztikai mdédszerekkel becsult értékekkel, hanem teljesen figyelmen
kival hagytuk. Igaz ez azon valaszokra is, melyek a kitoéltések alapjan kapott szikséges kitdltési idd
vonatkozdsdban meghatdrozott intervallumon kivul esnek, azaz vagy tdl gyorsan, vagy tdl lassan
kerult sor a kitoltésre.

A kapott végleges adattabla elkészulte utan kerult sor a sulyozdsra annak érdekében, hogy

a valaszaddi tabla elemzése alapjan kapott eredmények reprezentativak legyenek a sokasagra.

Az elmult 12 hénap sordn gyujtétt tdbb mint 200 ezres digitdlisan affinis sokasag ismert eloszldsait
felhaszndlva, nem, korcsoport és lakdhely telepuléstipusa alapjdn a vizsgdlt valaszaddi tablat
reprezentativva tevd stlyokkal Iattuk el. Ezt a reprezentativitdsi tényezék szerinti peremeloszidsok
ismétlédd iterativ javitdsaval végeztik el egészen addig, amig a kivant eloszlGsoknak nem felelt meg
a valaszaddi adattdbla.

A végleges, sllyozott és nem, kor, valamint lakéhely telepuléstipusa szerint reprezentativva tett
adattdbla elkészulte utdn az egyes demogrdafiai csoportok kérdésenkénti eloszldsa, valamint
keresztosszefuggések vizsgdlata utdn kerul sor az elemzés elkészitésére.

A kutatds 15 év felett reprezentativ korra, 18 év felett pedig reprezentativ korra, nemre és lakdhely
telepuléstipusdra vonatkozoan.

A reprezentativitds lehetévé teszi, hogy ne csak a Z generdcid viselkedési mintdit vizsgaljuk,
de dsszehasonlitsuk a tébbi generécid jellemzéivel is, azonositva az eltérések moégotti legfébb
indikatorokat.

A Z GENERACIO UTKERESESE

A kutatds elsé fejezete a Z generdcid életszakaszdnak komplex képét tarja elénk, ahol az oktatds,
a pénzugyi fuggetlenség irdnti vagy és a csalddi tdmogatds egyuttesen alakitjo a generdcié déntéseit és
céljait.

Steigervald Krisztian, generacidkutatd hozzatette:

“A generdcio-kutatas értelmezését nem egyéni szinten, hanem
ossz-tarsadalmi szinten kell hasznalni. A kutatas egy helikopter-
nézépontbdl tekintett ra a generaciora, igy altalanos megallapitasait
nem az egyének vagy kisebb kézosségek, hanem a teljes generéacio
szintjén érdemes értelmezni.”

Ebben a fejezetben részletesen megvizsgdljuk a megkérdezettek demogrdfiai jellemzdit, oktatdsi
és foglalkozdsi helyzetét, anyagi 6nértékelését és céljait. Kitérunk arra is, hogy a csaladi tdmogatds
miként seqiti ket az ambicidzus céljaik elérésében, valamint arra, hogyan viszonyulnak a pénzigyi
fuggetlenséghez és az dlomjévedelem kérdéséhez. Betekintést nydjtunk jovdbeli prioritdsaikba is,
amelyekre a markdknak mar most érdemes figyelnitk.



Megallapitasok
1. Sokszinli demografiai hattér

A Z generdcib egy diverz tarsadalmi csoport és jelentds részuk tanulmdnyait folytatja, mikézben
tébbséguk varosokban él.

2. Tanulas és munka egyensuilya
A megkérdezettek 36%-a még tanul, ugyanakkor jelentds részik mar munkat is vallal, hogy
6énadllésadgukat megteremtsék.

3. Anyagirealitasok és dlomjévedelmek
Bar a jelenlegi szabadon elkdlthetd jévedelmuk atlagosan 61.684 forint, az dltaluk vagyott havi
jévedelem 393.000 forint kéril mozog. Ugyanakkor a generdcid tagjainak budzséje igencsak széles
skdldn mozog és sokan még nincsenek jelen a munkaeré-piacon.

4. Csaladitamogatas jelentésége
A Z generdcid nagy része még szuleivel él, ami csékkenti anyagi terheiket és lehetévé teszi
szdmukra, hogy tanulmdnyaikra és személyes céljaikra koncentrdljanak.

Demogrdfiai adatok
A kutatds adatai szerint a Z generdacié egy rendkivul sokszind csoport.

Mint Gyarmati Fanni, a Diverzum alapitdja és a Z generdcid szakértéje megjegyezte:

~A Z generacié nem homogén; ha mindenkit egyszerre probalunk
megszolitani, az olyan, mintha vaktaban 16véldéznénk. Ez a generdacio
a valtozatossag mintapéldaja, ezért a marketingben kulcs
a szegmentacio, hogy az lizenet pontosan annak és Ggy széljon, akinek
szanjuk. Ertékelik az autentikussagot, a gyorsasdgot, és a személyre
szabott megoldasokat. Ahhoz, hogy megnyerijiik 6ket, nem elég ,jelen
lenni,’ meg kell érteniink, mi mozgatja meg 6ket egyénenként.”

Ez a megkdzelités aldhuzza a személyre szabott marketing és az egyéni megértés fontossagat ebben
a szegmensben.

Lakhatas megoszlasa a Z generdacioban

nem besorolhato
39, Budupest

18.8%

kozség, falu
22.8%

varos
55.4%



Példaul, a megkérdezettek lakdhely szempontjabdl is valtozatos képet mutatnak. Jelentds részik
varosi kérnyezetben él, kéztuk a févarosban. Sokan kisebb telepuléseken, falvakban vagy kézségekben
taldljgk meg otthonukat, ahol a mindennapok ritmusa és lehetéségei masként alakulnak.

A Z generacié sokszinlisége
A Gen Z tagjai életik azon szakaszdban vannak, amikor a tanulds és a jévé megalapozdsa prioritast
élvez.

A Z generdcié megkérdezett tagjai kdzul minden masodik tanul kézépsikolaban, vagy felséoktatasban,
mig az idésebb generdcioknal ez az ardny jelentésen alacsonyabb: az Y generdcidban csupdn 1%, mig
az X generdcid és az idésebb korosztalyok tdlnyomérészt mar munkavallaldéként tevékenykednek.

Az eredményekbdl az is jOl Iatszik, hogy a Z generdcid tagjai kézt sokan tébben dolgoznak
a tanulmdnyok mellett, mig a tébbi korosztaly tagjai tébbnyire dolgoznak és a tanuldk
arénya elenyészoé.

Generdaciok foglalkozas szerint

B Tanui6 (Gitalanos vagy kozépiskolaban) [l Felstoktat@si intézmény haligatéja [l Munkavallald

B cegyéni véllalkozé [ esalédi vallalkozésban dolgozom B Egyéb
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Mivel a generdcio6 jelentds része még tanuld, igy az érettségivel vagy altaldnos iskolai végzettséggel
rendelkezék vannak tébbségben. A felséfokld végzettségek ardnya alacsonyabb, a tébbi generdcidéhoz
képest is, ami a fiatal korosztdly jelenlegi életszakaszdra utal, hiszen sokan még tanulmdanyaik elején
vagy kézepén jarnak.

Edukdcié megoszlasa a Z generacidoban

Féiskola, egyetem mesterképzés
6%

Féiskola, egyetem alapképzés
12% Altalanos iskola

27%

Felséoktatasi szakképzés (okleveles)
4%

Erettségin felll OKJ
14%
Szakiskola, érettségi nélkal
9%

Szakkodzépiskola, gimndzium érettségivel
28%

Ez a kilénbség alapvetéen meghatdrozza attitlidjeiket és déntéseiket. Mig a fiatalok figyelme
a tanuldasra és a jévében rejlé lehetdségek kiaknazdasara irdnyul, addig az idésebb generdcidk
esetében az anyagi stabilitds fenntartdsa és a munka domindl.

A tovdbbiakban részletesebben vizsgaljuk, hogyan alakitja a foglalkoztatés és a tanulmdanyok
a generdciok szokdsait és preferencidit.

A generaciok eltéréen értékelik anyagi helyzetiiket

A Deloitte 2024-es adatai szerint a Gen Z jelentés része (31%) optimista az orszadguk gazdasdagi
helyzetének javulasat illetéen a kévetkezd évben. Ugyanakkor a pénzigyi bizonytalansag tovabbra is
jelentés aggodalom, ktlénésen megélhetési koltségek emelkedése miatt®.

Ehhez képest a magyarorszagi Z generdcid tagjai pozitivan értékelik pénziagyi helyzettket.
A valaszadok tébb mint fele agy véli, hogy haztartdsa anyagi helyzete ,nagyon j6” vagy ,j6”, amely
szignifikdnsan jobb, mint a tébbi generacidndl.

“A Z generdcio jelentds része otthon lakik még a szileivel. Korunk egyik
jellemzdje, hogy a sziilék nagy részének a célja, hogy gyermekének
komfortos, stabil otthont teremtsen, akér erején feliil is. igy
az elégedettségben ez is kozrejatszhat - és természetesen ez lehet
logikus kévetkezménye, hogy akar emiatt nehezebben is koltéznek
el otthonrél, mert tudjak, hogy 6nalléan sokkal nehezebben tudnak
fenntartani ezt az életszinvonalat.” - egészitette ki Steigervald Krisztian.

3 Deloitte. (2024). Gen Z and Millennial Survey 2024. Deloitte. https://www?2.deloitte.com/global/en/pages/about-

loitt rticl nzmillennialsurvey.html



https://www2.deloitte.com/global/en/pages/about-deloitte/articles/genzmillennialsurvey.html
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/about-deloitte/articles/genzmillennialsurvey.html

Haztartasok anyagi helyzete generaciok szerint

B nagyon jelkisvank B J6lkijovank [l kijevank [ Beosztassal ki tudunk jénni

[ 16bbnyire beosztassal ki tudunk jonni ] 16bbnyire komoly problémat jelent
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Mig a Z generdci6 tagjainak 51%-a elégedett a hdztartds anyagi helyzetével, addig az Y generdcid
esetében ez az ardny minddssze 38%. Az Y generdcid tagjai kézul tédbben érzik Ggy, hogy csak szoros
beosztassal tudnak kijénni a pénzikbdl, sét, sokakndl a mindennapi megélhetés is nehézséget okoz.

Habar erre nem tért ki kutatasunk, ennek tébb oka is lehet, melyek kézul az egyik, hogy a Z generdcid
tagjai még jelentds anyagi segitséget kapnak otthonrdl, igy kevesebb pénztgyi terhet kell viselnitk és
nagyobb anyagi biztonsagot élveznek.

Csaladi tamogatas a hallgatok biztonsagi haloja
A kutat@sban a Z generdcion belul a hallgatok kéralményeire is kitértlnk, és kulén vizsgaltuk, hogy

a Z generdciod érettségi utdn hol valaszt lakdhelyet, és déntéseiket miként befolydsolja a pénzigyi
helyzetuk vagy a csaladi tdmogatds.

A Z generacios egyetemi hallgatok 77%-a még a szileivel él.

Az Z generdcid optimizmusa anyagi helyzetukkel kapcsolatban részben a csalddi tdmogatasnak
kdszénhetd, amely mérsékli a pénzigyi terneket. Az albérletben (8%), kollégiumban (8%), vagy sajat
ingatlanban (5%) é16 hallgaték szamara azonban a lakhatas komolyabb kihivasokat jelent, hiszen
a fuggetlen élet jelentds kdltségekkel jar.
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Hallgatok lakhelye

. szuleimmel egyuart . Csaladi tulajdonban lévé lakashan, de egyedul . Csaladi tulajdonban 1&évé lakashan, lnkotdarssal

I Sajét tulajdonomban lévé lakésban, eqyeddl . Sajat tulajdonomban [&vé lakasban, lakdtéarssal . Ismerdsnél, rokonnal

B rollégiumban [l Albérletben

D% 20% 40% 60% B80% 100%

A hallgatdk bevételi forrasai kézul kiemelkedik a szuléktél kapott zsebpénz is, amelyet 53%-uk
rendszeresen kap, illetve az észténdij is (40%).

Ez az ardny kulénésen magas azokban a hdztartdsokban, ahol a csaldd anyagi helyzete kedvezé:

a ,nagyon jol kijové” haztartGsokban a rendszeres zsebpénzre tdmaszkoddk arénya sokkal magasabb,
68%-ra emelkedik. Ugyanakkor, minél kevésbé j6 egy haztartds helyzete, anndl alacsonyabb

a zsebpénz ardnya.

Zsebpénz a haztartas anyagi helyzetének fliggvényében

Tébbnyire komoly problémat jelent 0%
Tobbnyire beosztassal ki tudunk jonni
Beosztdssal ki tudunk [dnni

Kijvink

JOl kijavank

Nagyon |6l kijéviink

Milyen a héaztartés anyagi helyzete?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mennyien kapnak zsebpénzt?

A csaladi hattér stabilitdsa lehetévé teszi, hogy a Z generdcié kevesebb pénzugyi terhet vdallaljon, és
tébb energidt forditson tanulmanyaira és személyes céljaira.

Ennek készénhetben kdltéseik pozitivabb szemléletet tukréznek: kevésbé fékuszalnak a mindennapi
kiaddsokra, és inkdbb a szérakozdsra, valamint minéségi markaélményekre helyezik a hangsulyt -
ahogy a tanulmany kévetkezd részeiben ezt részletesebben is bemutatjuk.

Els6 Iepések a munka vilagaban

Mig a csaladi tdmogatds domindl, egyre tébben Iépnek be a munka vildgdba is, majdnem minden
madsodik megkérdezett Z generdciés munkavallalé.

A kutatas szerint a Z generécié 40%-a

mar rendelkezik valamilyen jévedelemmel.



Hallgatok bevétele

[ 1gen, sztleimtél kapok zsebpénzt [ Igen, dolgozom, munkabért kapok [ Alkalmi munkabol

B vallalkozo vagyok [l Parom dolgozik, neki van bevétele ] 1gen, osztondijat kapok

B Nincs
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Z generdcio

Ez azt mutatja, hogy a pénzugyi fuggetlenség irdnti vagy megjelenik ebben a generdcidban, amely
életkori sajatossag is lehet.

Az idedlis jovedelem: ambicio és realitas
A Z generdcib pontos elképzelésekkel rendelkezik arrél, milyen anyagi szintet szeretne elérni.

Idedlis havi jovedelmiiket vagyis az “alomjévedelmet”
atlagosan 393.000 forintra becsiilik, mig jelenlegi

” e

szabadon elkélthet6 jovedelmiik mindéssze 61.700 forint atlagosan.

Annak ellenére, hogy az atlagos diszkreciondlis jévedelem 61.700 forint, a Z generdcid fele sajat
bevalldsa szerint kevesebb mint 25.000 forinttal rendelkezik, mig a medidn mindéssze 17.500
forint. Ez arra utal, hogy néhdny kiugréan magas jévedelmu valaszadé felfelé tolta az atlagot, ami
a generdcion beluli jelentds anyagi eltéréseket és egyenlétlenségeket tukrozi.

Ez az éles kulénbség nemcsak a vagyott életszinvonalat, hanem feltehetéleg az ambicidikat is tUkrdzi.
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Jovedelem amivel elégedettek lennének a Z-generacié esetében
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Jovedelem amivel elégedettek Szabadon elkédlthetd jovedelem
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100,000 Ft R
10,000 Ft
0,000 Ft 0,000 Ft

Nagy spektrumon mozog a budzsé

A szabadon elkdlthetd és az idedlis havi jdvedelem kdzti eltérés azonban valdszinlleg nemcsak

a pénzugyi realitésokra vilagit rd, hanem a generdcié ambicidira és gondolkoddsmaédijarais. A Z
generdcio jévedelmi helyzete igencsak valtozatos: mig egyesek sajat bevalldsuk szerint havi 10.000
forinttal gazddlkodnak, masok szdmara tébb mint 500.000 forint is rendelkezésre all.

A széttagoltsag és a valtozatos preferencidk itt és megjelennek és tovabb hangsulyozzdk a célzott
marketing fontossagat. Az eltéré jévedelmi szintek alapjan testreszabott stratégidk alkalmazasaval
a markdk hatékonyabban érhetik el ezt a generdciot, és relevans Uzenetekkel valaszolhatnak

a kulénbo6z6 igényekre és preferencidkra.



Mennyi az Glomjévedelem?
A vagyott jdvedelmi szintek is tovabb arnyaljak a képet.

783

Szabadon elkdlthetd jovedelem a Z-generdacioé esetében
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Erdekes modon a valaszadok kézel fele gy érzi, hogy havi 300.000 forintos jévedelemmel mar
elégedett lenne, mig a tébb mint 1 millié forintos jévedelemre vagyok ardnya minddssze 10%.

Figyelemre méltd az is, hogy a vagyott jdvedelem szintje dsszefugg a jelenlegi anyagi lehetéségekkel:
azok, akik alacsonyabb, példaul 10-25.000 forintos szabadon elkélthetd jovedelemmel rendelkeznek,
jellemzéen 100-200.000 forintos havi jdvedelmet tartanak idedlisnak. Azok viszont, akik mér most 50-
100.000 forint k6z6tti 6sszeget kezelnek, inkdbb 200-300.000 forintot tartandnak idedlisnak.

Ez a kettésség — a vagyott j6vé és a jelenlegi helyzet kdzotti egyensily keresése — véleményunk szerint
ravilagit arra, hogy a generdcio tagjai még nagyon eltérd képpel rendelkeznek a sajat pénzugyeiket
illetéen és feltehetéleg a pénzugyi tudatossdg még nem teljesen alakult ki.

A Z generdcib sokszinlisége nem csupdn lehetéség, hanem kihivas is a markak szédmara.

Ez a generdci6 valtozatos szegmensek gydjteménye, amelyek eltérd értékeket és elvarasokat
képviselnek. A hatékony marketingstratégidk alapja a szegmentdacid és ezen szegmensek mélyrehatd
megeértése.

Minden szegmens mas-mas prioritasokkal és igényekkel rendelkezik,
igy a generdcio egészére szabott lizenetek helyett a célzott, relevans
kampdanyok jelenthetik a sikert.

A markdk szdmdara a kihivas abban rejlik, hogy a medfizethetéség és a mindségi markaélmények
egyensulyat megtartva olyan termékeket és szolgdaltatdsokat kindljanak, amelyek a generdcid
sokszinU igényeire reagdainak.
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DIGITALIS SZOKASOK

A kbz6sségi média, az okostelefonok és az online tartalomfogyasztds nemcsak szérakozast nydjtanak
a Z generdciénak, hanem formdljak déntéseiket és életstilusukat és meghatdrozzak, hogyan
kommunikainak, tanulnak és vasarolnak.

Ez a fejezet bemutatja, hogyan épul be a technoldgia a Z generdcié mindennapjaiba.

Megallapitasok
1. Atlagosan napi 4,6 érat toltenek online

Ok toltik a legtébb idét a neten, és ez az online aktivitds leginkdbb az esti 6rakban koncentralédik,
amikor 67%-uk haszndlja az internetet. Egyharmaduk szinte folyamatosan online van.

2. AFacebook, Instagram és TikTok dominancidja
A legnépszer(bb platformok a Facebook (72%), az Instagram (71%) és a dinamikusan névekvé
TikTok (61%), amelyek nemcsak szérakozdst, hanem vasarldasi déntéseket is tdmogatnak.

3. Tudatos tartalomfogyasztas
A fiatalok vasarlas el6tt alapos kutatdmunkat végeznek: a Google, videds bemutatodk és ar-
6sszehasonlitd oldalak kiemelt szerepet kapnak.

4. Reklamok és influenszerek
Bar a rekldmokat kritikusan szemlélik, a hiteles influenszerek jelentés befolydssal birnak, kiléndsen
a mikroinfluenszerek.

Mindig online

A Gen Z report eredményebdl [atszik, hogy az életkori kohorszok névekedésével csdkken a digitalis
szolgdltatasok 6ssz-haszndlata, tehat az idésebbek kevésbé digitdlisak. Ezt aldtdmasztja, hogy a Z
generdcid naponta atlagosan 4,6 orat tolt az interneten, ami kimagaslo érték az dsszes vizsgalt
generdcio kézott. Sét, a generdcioé kézel harmada folyamatosan, egész nap online van.




Interneten eltoltott 6rak szama a Z generdcié esetében (atlag)

5,0 6ra
4,0 6ra
3.0 6ra
2,0 ora

1,0 éra

0,0 éra
Z generdci6 [ nem dolgozik  Z generdcié [ dolgozik

Ezeket az eredményeket részben befolydsolhatja, hogy az egyes korosztalyok eltéréen értelmezhetik
az ,interneten eltdltétt id6t” valaszaik megaddasakor. Kvalitativ kutatasink is aldtdmasztjak, hogy

az idésebbek nem tekintik interenet toltott idének példdul a vided streamingelést. A Gen Z tagjai
példaul kimagaslé ardnyban haszndljak az internetet munkahelyen, iskoldban, valamint munka vagy
tanulds utaniis.

Interneten eltoltétt 6rak szama naponta
B Naponta kevesebb, mint két 6rat [l Naponta 2-4 6rat [l Naponta 4-6 6rat [l Naponta 6-8 6rat
B Noponta8-106rat [l Naponta 10+ érét
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Erdekes azonban, hogy a Z generdcié sokkal ritkdbban haszndlja reggel a telefonjat, mint az idésebb
generdcidk. Online aktivitdsuk elsésorban az esti 6rakban fokozédik, ami ugyan mas korosztalyokra is
jellemzé, de ndluk még hangsulyosabb. Ez kiemelt lehetéséget biztosit a markaknak, hogy célzott esti
kampdnyokkal hatékonyan érjék el ezt a generdciot.
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Telefon internetezésre valo hasznalata napszakonként

B Reggel ébredés utan [l Utazds kézben ] Iskoldaban [ munkahelyen [ Iskola [/ munka utén

B cstiorakban [l Vvaléjaban folyamatosan
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A Diverzum platform adatai is alatdmasztjak ezt a tendenciat: a didkok kérében a vasarlasok
tébbsége az esti 6rdkban térténik, a csucsidd este 8-kor van ez eimult egy év adatai alapjan.

Hany orakor térténik a legtébb tranzakcié a Diverzum platformon?

JIVERZUM
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Hol érhetjlik el a Z generaciot?

A Facebook, Messenger, Instagram, TikTok, a Snapchat és a YouTube a Z generdcié mindennapjainak
meghatdrozd részei, nemcsak szérakozds, hanem informdcioszerzés és vasarlasi déntések
tdmogatdsa terén is.

A napi szinten hasznalt platformok népszerlségi sorrendjét a Facebook (72%) és az Instagram (71%)
vezeti, szorosan kéveti 8ket a YouTube (67%) és a dinamikusan névekvd TikTok (61%).



Kozosségi oldalak, applikaciok hasznalata
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Kimagaslé még a Messenger allando jelenléte: a generdcié fele haszndlja és ennek 41%-a

folyamatosan, vagyis a megkérdezettek 20%-a allanddan. Ez az Instagram esetében 11%, a Facebook

esetében pedig csak 8%.

Ezeken a platformokon a fiatalok nemcsak tartalmat fogyasztanak, hanem aktivan kévetik
az influenszereket, akik jelentés hatdssal vannak véleményeikre és déntéseikre a Gen Z
elmonddsa szerint.

Kéz6sségi oldalak [ appok hasznélatanak gyakorisdiga a Z generdcié esetében

Facebook (72% hasznalja)

Instagram (71% hasznélja)
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TikTok (61% haszndalja)

Messenger (560% haszndlja)
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Az adatok ravilagitanak arra is, hogy a Gen Z digitdlis figyelme a nap folyamdn tdébb platform kdzétt oszlik meg.

A markaknak ezaltal elengedhetetien a multichannel
stratégia alkalmazasa. Ahhoz, hogy hatékonyan elérjék
ezt a generdciot, nem elegendd egyetlen platformra vagy
formatumra tamaszkodni - a fiatalokat ott kell megszélitani,
ahol éppen jelen vannak, valtozatos és hiteles tartalmakkal.

Tudatos vasarlok

A kutatds arra enged kdvetkeztetni, hogy a Z generdcid vasarlasi dontései mogott atgondolt és
alapos kutatdmunka dll. Kézel fellk a Google-t hivja segitségul, hogy informdcidkat szerezzen
termékekrdl vagy szolgdaltatasokrol. Emellett 35%-uk videods teszteket és bemutatokat néz, mig 33%-uk
ar-6sszehasonlitd oldalakon, tovabbd webdruhdéz visszajelzések kdzt és a YouTube-on keres valaszt

a kérdéseire.

Ezzel szemben, a tébbi generdcid Iényegesen kevesebb csatornat és forrast haszndl a tdjékozédasra,
azaz a Z generdcid sokkal jobban ismeri a lehetdségeit és haszndlja is azokat, azaz alaposabb
a tajékozdddas sordn.

Ez a generd@cidé nagyon alaposan utananéz a termékeknek,
mieldtt dontést hozna, ami azt jelenti, hogy a markaknak hiteles
és részletes informaciokat kell biztositaniuk. Nemcsak keresnek,
hanem 6sszehasonlitanak és értékelnek, miel6tt déontést hoznak.




Vasarlas elétti tajéekozodas

ZGenerdcié | Y Generdcié | X Generdcid IBuby boomerek n=| Veterdnok
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:::krlu;t;;c;tlt Gjsagbél, magazinbal, 2% 2% 3% 5% %
I(:;gi:::i: ;;olgﬂltutﬂsok hasznalata a427% 363% 336% 312% 247%

A tudatosség nemcsak a déntéshozatali folyamatuk része, hanem a markakkal szembeni elvardsaikat

is meghatdrozza. Ahhoz, hogy a Z generdcié bizalmat elnyerjék, a vallalatoknak elengedhetetlen

hiteles, részletes és kdnnyen hozzaférhetd informdcidkat biztositaniuk —

vasarloi véleményekrél vagy vizudlis bemutatokrol.

Az interaktiv, mobilbardt és videbdalapu hirdetések, valamint az influenszer-egyuttmuakddések kuléndsen

legyen sz6 termékleirasokrol,

eredményesek lehetnek a figyelem megragaddasaban és a marka irdnti elkételez8dés névelésében.
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Milyen egy jo reklam?
Az 6sszebenyomds negativ a rekldmokkal kapcsolatban. Az Z és Y generdciok rdaddsul rendkival
idegesitének tartjak a rekldmokat és elenyészé azoknak az arénya, akik kifejezetten kedvelik 8ket.

Reklamokhoz valé viszony

B szeretem areklamokat [ J6 bel6lik tajékozédni
B Vvan, hogy tetszik a tartalom, ilyenkor szeretem nézni
[ Attol fugg hol, €s milyen forméaban tal@lkozom vellik
. Nem szeretem, de elfogadom, hogy szlkségesek . Nincs vellk gondom
Manapsag minden reklam, széval nincs érzésem ezzel kapcsolatban

I Nagyon idegesitének taldlom a reklamokat 1 Mindent megteszek, hogy kertiljem oket
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Ez 6sszhangban van a rekldmvaksdggal kapcsolatos kutatdsok eredményeivel, miszerinta Z és Y
generdciok tudatosan kerulik a hagyomdanyos rekldmokat azok tolakodd jellege miatt, és inkabb

az autentikus, személyre szabott tartalmakat részesitik elényben. A nemzetkdzi trendek is igazoljak4,
hogy ahhoz, hogy a markdk hatékonyan megszolitsdk ezeket a generdacidkat, el kell mozdulniuk

a tolakodd hirdetésektdl az integrdit tartalommarketing-stratégidk felé, példaul influenszer-
egyuttmukodések, interaktiv térténetmesélés és gamifikalt éimények alkalmazdsaval.

A Gen Z szamdra a jo reklam ismérvei: révid legyen,
ne ismételjék tal gyakran, legyen vicces, igényes,
és kinaljon megoldast egy valés problémara.

Milyen egy joé reklam kiilénb6z6 generaciok szerint?

ZGeneracio | Y Generacido | X Generacido | Baby boomerek | Veteranok
n=616 n=1778 n=3232 n= 2642 n=127

Révid 39%
Nem ismétlik rogydsig 33% 38% 30%
Vicces, szérakoztatd 38% 28% 28% 19% 16%
Igényes kivitelezés 35% 19% 19% 20% 21%
Megoldast kinal egy létezé S Aod o o

oy 34% 24% 28% 29% 27%
Tudast kozvetit 30% 22% 21% 22% 22%
Elgondolkodtaté 24% 17% 16% 13% 6%
Edukativ 22% 13% 8% 6% 2%
Személyre szabott 18% 12% 11% 9% 9%
Kellemes vizudlis &s audio effektek 18% 9% 9% 7% 6%
Interaktiv 10% 5% 3% 3% 2%
Nem nyilvénvalé rekiém (bajtatott - & o, o, o,
Sextalom) 9% 4% 3% 1% 2%
Az érzelmekre hat 9% 7% 7% 3% 4%
Ismert arcok vannak benne, B > o o o
saidalpek 8% 2% 2% 1% 3%
Hires ember szerepel benne 5% 1% 1% 1% 0%

A Z generdcid gyors, kdnnyen hozzaférhetd és személyre szabott éiményeket keres,
a multitaskingra torekszik, és preferdlja a ,snackable” tartalmakat, azaz a révid, megoszthatd és

vizudlisan vonzoé tartalmakat®.

4 Southgate, D. (2017). The emergence of Generation Z and its impact in advertising: Long-term implications for
media planning and creative development. Journal of Advertising Research, 57(2), 227-235. https://doi.org/10.2501/JAR-2017-028
5 Van den Bergh, J., De Pelsmacker, P., & Worsley, B. (2024). Beyond labels: Segmenting the Gen Z market for more

effective marketing. Young Consumers, 25(2), 188-210. https://doi.org/10.1108/YC-03-2023-1707
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Fanni, a Diverzum tarsalapitdja is aldtdmasztotta a kutatds eredményeit:

“A Z generdcié nem csak szérakozni jar TikTok-ra, hanem informalédni
is. Ok elébb keresnek ra valamire online, minthogy a sziileikhez
fordulnanak, mert az interneten biztosan lesz valaki, aki megérti 6ket
és mar posztolt arrdl a kérdésrél, amire 6k kivancsiak. Ez hatalmas
lehetéséget ad a markaknak, hogy formaini tudjak a fiatalok
gondolkodasmaédjat, ugyanakkor ez hatalmas felelésséggel is
jar, mert a Z generacié konnyen megérzi az 6szintétlenséget vagy
a manipuléciét. Ha hiteles, értékes Gizeneteket kézvetitiink, akkor
nemcsak kialakul a kélcsonés bizalom, hanem valédi, pozitiv hatassal
lehetiink az életlikre.”

Szamit a platform, ha reklamrél van sz6?

Mikdézben a Z generdcio6 kritikusan all a hagyomanyos rekldmokhoz, a kézésségi média platformok
és a rekldmokhoz valé viszonyuk kézoétti 6sszeflggések fontos betekintést nydjtanak abba, hogy hol
érdemes 6ket megszélitani.

A Gen Z sajat bevalldsa szerint leggyakrabban a kézésségi médidban, a YouTube-on és a TV-ben

I&t rekldmokat. A kéz6sségi média és a Youtube esetében ez az ardny jelentésen magasabb, mig

a TV rekldmok esetében szignifikdnsan alacsonyabb, mint minden mas életkori csoport esetében.
Tehdat a markdknak érdemes elsésorban ezekre a platformokra ésszpontositaniuk, ahol a Z generdécidé
a legaktivabb, mig a hagyomdanyos TV-rekldmokra forditott eréforrdsokat célszerlbb digitdlis
stratégidkba atcsoportositani, hogy hatékonyabban érjék el és szblitsdk meg ezt a célcsoportot.

THE ORIGINAL




Hol talalkoztal a legtébbszér reklammal,
amelyet megnéztél, vagy végignéztel?

Kozosségi médidban (Facebook,
Instagram, Twitter, TikTok)

Z Generacio
n=616

Y Generdcio
n=1778

X Generacié | Baby boomerek | Veteranok
n=3232 n=2642 n=127
38% 32% 34%

22%

YouTube-on 28%

TV-ben

el i B
Applikacibban 18% % 10% 6% 1%
Google keresésben 14% 14% 17% 249, 33%
Radioban 13% 18% 16% N% 12%
Moziban 12% 7% 5% 3% 4%
Weblapon 8% 8% 1% 10% 8%
Streaming platformon 3% 1% 1% 1% 1%
Ujsagban 2% 4% 4% 8% 7%
e 12% 16% 20% 26% 32%

Reklamhoz valé hozzadllas a Z generdacioé esetében

80%

0%

B Nem reklamellenes

Messenger

Youtube

B rRekiamellenes

75%
60% B1% 63%
40% 44%
34%
20% 24%
12%

Snapchat

Kutatdsunk szerint a kézésségi média platformok haszndlata és a rekldmokkal kapcsolatos attittid
kdzott is egyértelmU dsszefuggés mutatkozik. Azok, akik dltaldnossdgban negativan viszonyulnak
a rekldmokhoz, masképp haszndljdk a platformokat, mint azok, akik nyitottabbak a hirdetésekre.
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A Messenger, Youtube és X (Twitter) esetében az latszik, hogy a rekldmhoz negativan viszonyuldk
nagyobb ardnyban haszndljak a platformot, mig a Snapchat-nél ez pedig pont forditva van.

Ez azt jelzi, hogy a rekldmok hatékonysdga nem csupdn a tartalomtdl, hanem a platform
sajatossdgaitdl és a felhaszndldi attitiddktdl is fugg, igy a markdknak érdemes platformspecifikus
stratégidkat alkalmazniuk, hogy a megfeleld kézegben, a legrelevansabb modon érjék el
célkézénséguket.

Fogékonyabbak minden reklamra

A Z generacié tagjai raadasul a mas platformokon megjelend hirdetésekre
is fogékonyabbak.

Sajat bevallasuk szerint 27%-uk oridsplakatokon, vagy buszmegdllékban taldlkoznak hirdetésekkel,
mig az X és Y generdcidban ez az ardny jelentésen alacsonyabb. Emellett a fiatalabb korosztaly 18%-
a applikacidkban is talélkozik reklédmokkal, illetve a moziban.

Ez az eltéré platformhaszndlat azt mutatja, hogy a ktlénbdz8 generdcidk més-mds mddon és mdas
csatorndkon szélithatdak meg és a rekldmok jelenlétét is masképp érzékelik ktldénbdzé platformokon.

A Z generdcid esetében ez kiléndsen fontos, mivel sokuk egyszerre osztja meg a digitdlis és offline tér
koézott a figyelmét. Az, hogy hol és hogyan taldlkoznak hirdetésekkel, alapvetéen befolydsolhatja azok
hatékonysagat és a markaval kapcsolatos benyomdsaikat.

Az influenszerek hitelesebbek a Gen Z szemében

A kdz6sségi média influenszerek egyre nagyobb hatdst gyakorolnak a Z generdcid vasarlasi
déntéseire®. Mig a hagyomadnyos rekldmokkal szemben gyakran szkeptikusak, az influenszerek
hitelesebb és kdzvetlenebb megkdzelitése a Gen Z szdmara sokkal elfogadhatdbbd teszi

a markakommunikéciot, kuldndsen, ha az relevans és értékes tartalommal parosul.

Ez a fiatalabb korosztaly abban hisz, hogy
vannak olyan influenszerek, akik nem adtak el magukat
a reklamiparnak, és akiknek véleménye valodi értéket képvisel.

A Z generdcio tagjainak kétharmada kévet influenszereket, akik igy jéval nagyobb hatdssal birnak
az életikre, mint az idésebb generdacidk esetében. Mig a Z generdcid 19%-a tiznél tébb influenszert is

kévet, addig ez az ardny a Baby Boomereknél és a Veterdnokndl csupdn 1%.

6 Van den Bergh, J., De Pelsmacker, P., & Worsley, B. (2024). Beyond labels: Segmenting the Gen Z market for more
effective marketing. Young Consumers, 25(2), 188-210. https://doi.org/10.1108/YC-03-2023-1707




Influenszerek koévetés

] Igen, sok influenszert kovetek (104+) [ igen, kévetek néhany influenszert

B nNem kévetek influenszereket [ Mi az az influenszer?
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0% B —

Z generdcio n=616 Y generacid n=1778 X generdcié n=3232 Baby boomerek n=2642  Veterdnok n=127

Mikroinfluenszerek iranti bizalom

A Gen Z kuléndsen nagy hangsualyt helyez az influenszerek hitelességére, és vellk szemben sokkal
elfogaddbb, mint az idésebb generdcidk. Mig az idésebbek kézel kétharmada csupdn fizetett
rekldmhordozoként tekint az influenszerekre, a Z generdcié esetében ez az ardny jelentésen

alacsonyabb, minddssze 54%.

Mennyire tartod hitelesnek az influenszerektdl kapott informaciokat?

. [
Influenszerekek hitelessége
. Ugyanolyan fizetett reklam, mint a tobbi . Vannak meg hiteles influenszerek, akik nem adjak el a lelkuket
B cCsak akkor vésérolok meg valamit, ha eldtte megnéztem egy influenszer vélemény videéjét

[l Még mindig hitelesebb, mint a reklam
100%

80%
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40%

20%

0%

Z generdacid Y generdcio X generdcié Baby boomerek Veterénok

Azonban a GenZ erételjes bizalmatlanségot és kritikus hozzadllast tandsit a politikai kommunikacidval
és agressziv kdzéleti szerepldkkel szemben, akiket gyakran manipulativnak és hiteltelennek tartanak.
Ezzel parhuzamosan az influencerek és a kdzésségi média megitélése is ambivalens: kiléndsen

a kozszerepld” fogalom tarsul negativ konnotdcidkkal, kevésbé hitelesnek érzékelik ket’.

7 Spdlovd, L, Mikulas, P., & Pachovsk§, O. (2021). Attitudes towards different influencer categories — Exploration of
Generation Z. Communication Today, 12(1), 44-61.

27



Influenszerek csoportositas kévetészam szerint®

Az influenszerek eltéré kévetdbazissal és befolydssal rendelkeznek, igy a mdrkdk szdmdara nemcsak
az elérés, hanem az elkdtelezddés és a hitelesség is kulcsfontossdgl szempont egy egyuttmukddés
kivalasztasakor. A Z generdcid kuldéndsen tudatosan valasztja meg, hogy mely influenszerek
véleményére ad, ami jelentds hatdssal van a marketingstratégidk kialakitasara.

Csoportositas Kovetdszam

Nanoinfluenszerek 1000-10 000 kovetd
Mikroinfluenszerek 10 000 - 100 000 kovetd
Makroinfluenszerek 100 000 -1 000 000 kbvetd

Mega influenszerek, vagyis hirességek tobb, mint 1000 000 kévetd

A nano- és mikroinfluenszerek kiemelkedden fontosak a Gen Z szadmdara, mivel kisebb, de

elkdtelezett kdvetdi bazissal rendelkeznek, és személyesebb kapcsolatot dpolnak kdzénségukkel®.
Kévetdik az dltaluk ajanlott termékeket és szolgdltatdsokat dszinte, sajat tapasztalatokon alapuld
véleményként érzékelik, nem pedig rekldmként. Ezért ezek az influenszerek kidlénésen hatékonyak
niche kdzésségekben, példaul a fenntarthaté divat, a fitnesz vagy a helyi gasztrondmia teruletén.

A makroinfluenszerek esetében a nagyobb elérés eldényt jelenthet a markaismertség ndvelése
szempontjabdl, azonban az elkételez6dés mértéke alacsonyabb. Kévetdik gyakran felismerik
a posztok mogoétt meghlzédod kereskedelmi szdndékot, ami csdkkentheti a bizalmat.

A megainfluenszerek és hirességek hatalmas elérést biztositanak, de ajanlasaik gyakran kevésbé
hitelesek, mivel a kévetdk ezeket sokkal ink&bb szponzordlt rekldmként, semmint személyes
ajanlasként értelmezik. Emiatt kevésbé befolydsoljak kdzvetlenul a vasarldsi dontéseket, igy
magasabb kéltség mellett alacsonyabb megtérulést hozhatnak kampdanyokban és inkdbb

a markaismertségre vannak hatassal.

Egy marka is lehet influenszer?

A klasszikus influenszerek mellett egyre tébb marka is tudatosan influenszerként poziciondlja magdat,
kdzvetlen kapcesolatot épitve ki a fogyasztdkkal.

&

“Mara sok influenszer elveszitette afiatalok bizaimat, mert tiil sok a hiteltelen
tartalom. Ugyanakkor méara ez a fogalom kitagult — akar egy markais lehet
influenszer, Ggy, mint a Diverzum. A kulcs a hitelesség: ha 6szinték vagyunk és
valodi értéket nydjtunk, akkor bizalmat fognak szavazni nekiink. Jo példa erre,
amikor elindult egy egytittmtikédésiink egy markéaval, ami annyira kedvez6
volt, hogy megjelent Redditen is: ez tal szép, hogy igazlegyen.” Aztan jéttek
akommentek, hogy ,.,ha Diverzumon fent van, biztos megbizhato, nem kamu”.
Ez az, ami megkiilonbéztet minket: a kdvetkezetes, hiteles kommunikécio és
afiatalok bizalmanak tisztelete, amibdl nem engediink.”

Fanni, a Diverzum alapitdja igy fogalmaz:

8 Djafarova, E,, & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of social media influencers and their impact on consumer
behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 37, 17-22. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.03.004
9 Van den Bergh, J., De Pelsmacker, P., & Worsley, B. (2024). Beyond labels: Segmenting the Gen Z market for more

effective marketing. Young Consumers, 25(2), 188-210. https://doi.org/10.1108/YC-03-2023-1707
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It is with heavy hearts that we inform you that Duo, formally
known as The Duolingo Owl, is dead.

Authorities are currently investigating his cause of death
and we are cooperating fully. Tbh, he probably died waiting
for you to do your lesson, but what do we know.

We're aware he had many enemies, but we kindly ask that
you refrain from sharing why you hate him in the
comments. If you feel inclined to share, please also include
your credit card number so we can automatically sign you
up for Duolingo Max in his memory.

We appreciate you respecting Dua Lipa's privacy
at this time.

@ Ryanair &

bring your own

Q Sen Fl Dem Banter @5SenBanter - 2t
Where is my TV @Ryanair 7

Sok marka mdr sikeresen alkalmazza ezt a stratégidat, a Diverzum mellett a Duolingo és a Ryanair is
elérte az Ggy nevezett ,viral” elérést vicces és szellemes énkritika jellegl tartalmaikkal, amik I&jkok milliéit
gyujtotték be, ezzel hatalmas elérést generdlva a méarkaknak.

A Z generdcio kritikus, de tudatos és nyitott szemléletd fogyasztoi attitlidje arra 6szténzi a markdkat,
hogy alkalmazkodjanak az Gj elvardsokhoz. Ez a generdcié nemcsak befogaddja, hanem formaldja is
a digitdlis vilag trendjeinek, igy azok a vallalatok, amelyek figyelmen kivul hagyjdk a hitelesség
jelentéségét, hosszl tavon elveszithetik a kapcsolatot ezzel a kulcsfontossagu vasarléi réteggel.
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Online vasarlas

A Gen Z vasarol a legtébbet, mig a korral linedrisan né a “sehol sem vasarldék” aranya.

A Z generdcio szinte egyenld ardnyban vasarol hazai (2,5 alkalom) és kulféldi (2,4 alkalom)
webdruhdzakbdl havonta. A SHEIN kiemelkedden népszer(, a fiatalok 54%-a valasztja, feltehetéen

a gyors kiszdllitds és kedvezd arak miatt. Ezt a platformot a generacié kisajatitotta magéanak. A TEMU is
egyre népszerubb, 40%-o0s haszndlati ardnnyal.

Az alabbi platformok kézil mely kulféldi weboldalrél
rendeltél az eimilt 12 hénapban?

ZGenerdacid | YGeneracié | X Generacié | Baby boomerek | Veteranok
n=616 n=1778 n=3232 n= 2642 n=127
*SHEIN _ 27% 21% 9% 1%
Temu 40% 40% aa% | 7%
Aliexpress 14% 20% 19% 15% 7%
Amazon.com 10% 7% 8% 7% 4%
Ebay 6% N% 12% 9% 4%
Amazon.de/amazon.at 5% 6% 5% 3% 7%
Wish 4% 7% 8% 10% 4%
Sportsdirect 3% 3% 3% 1% 1%
Etsy 2% 2% 1% 1% 1%
Pandabuy 2% 0% 0% 0% 0%
Lightinthehox 1% 1% 2% 3% 3%
Geekbuying 1% 1% 1% 1% 0%
Gearbest 0% 1% 1% 0% 0%
Banggood 0% 3% 4% 5% 5%
Tinydeal 0% 0% 0% 0% 0%
*Nem vasaroltam egyikbol sem 18% 25% 31% 43% 43%

*Szignifikéins eltérés a Z generdaciondl, a tdbbi generacidhoz képest.

A Z generdcibra az idészakos vasarlasok jellemzéek, mig az idésebbek hajlamosabbak ugyanazon
idészakban ismételni rendeléseiket. Ez tudatos, praktikus vasarldsi déntésekre utal, ahol az ar-érték
arény domindl.

Gyors szdllitds, elérhetd arak és széles valaszték biztositdsaval a markdk hatékonyan érhetik

el a globdlis kindlatot keresé Z generdciét — ahogyan azt a kutatds kévetkezd fejezeteibdl is
megismerhetjuk, amely kitér a Gen Z értékrendjére és a vasarlasi déntéseket befolydsold tényezékre.

A

C
Online Shopping



A GEN Z ERTEKREND

A Z generdcié szdmara az értékek nemcsak személyes dontéseiket, hanem markéakkal vald
kapcsolataikat is formaljak. E fejezet célja, hogy bemutassa, milyen értékek mentén formalodik a z
generdcid vildgszemlélete, és hogyan hasznosithatjdk ezt az éket megszolitani kivand markak.

Megallapitasok

Hitelesség és egészség prioritdsa
A hitelesség (59%) és az egészség (57%) az elsédleges értékek a Z generdcié szamara. Ezek
az ardnyok feldimaljak a kordbbi generdcidk hasonld preferencidit.

Mentalis jollét és hliség fontossaga
A mentdlis jollét (55%) kiemelt szerepet kap, amit a fiatal generdcidk hangsulyoznak, mig a hiség
(50%) a tartés kapcsolatok és a megbizhatd markék iranti vagyat takrézi,

Etikai elvarasok és fenntarthatésag
A Z generdcib kiemelkedéen érzékeny a tarsadalmi igazsdgossag és fenntarthatdsag kérdéseire,
azonban ezek az értékek arérzékeny kontextusban margindlisabbak.

Elményalapa élet és megjelenés
Az élményalapu élet (33%) és a vonzd megjelenés (26%) a generdaci6 életstilusanak kézponti elemei.

Az értéekek dimenzioi

A Z generdci6 kuldnosen értékvezérelt életet él, tdbb prioritast tart szem elétt, mint az idésebb
generdcidk. Az 8 déntéseiket nemcsak a praktikum, hanem az értékek és az életmdbdbeli aspirdcidk is
iranyitjak.

Baby boomerek n=2642 |

Megjelolt értékek 6sszesen, generdacionként

Y generécido n=1778 634%

Veteranok n=127
0% 200% 400% 600% 800%

A generdciok értékrendjei 3 kuldnb6z6 dimenzidba rendezhetéek.

17 e 202

Teljességre térekvo jolét

Az egészség, tisztelet €s mentdlis jolét kdzponti szerepet jatszik, tukrézve a generdcid belsd
harmonia és testi-lelki egészség iranti igényét.

Ide tartoznak olyan értékek, mint az egészség, tisztelet, hitelesség, 6szinteség, hliség, mentalis
egészség, megfelelé fizikai dllapot, humor, az dllatok szeretete, tartalmas élet, és az okos
megolddasok.

” 2

Személyes vonzero és életstilus

A vonzd megjelenés és az éiményalapl élet azok az tertletek, ahol ez a generdcidé a legerésebben
definidlja 6nmagadt, ezzel az életmodd dimenzidt helyezve a kézéppontba.

Ennek a dimenzidnak az esetében olyan értékeket jeldltek meg, mint a vonzé megjelenés, j6
kinézet, lazasag, vagdnysdag, vagy az élményalapd élet.

Tarsadalmi felelésségvallalas és etikus élet

A Z generdci6 kiemelkedéen érzékeny az etikus muikddésre, fenntarthatésagra és tarsadalmi
igazsdgossdagra, amelyek fontos szempontok déntéseik sordn.

Ezek k6zé az értékek k6zé tartozik az egyenldség, tarsadalmi igazsdgossag, sokszinlség,
énazonossdg, work-life balance, etikussag, fenntarthatésag és kérnyezettudatossag.
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A Z generdcié szdmara a ,Személyes vonzerd és életstilus” dimenzid kiemelkedd fontossagy,

ugyanakkor a ,Tarsadalmi felelésségvdallalas és etikus élet” értékeiben is kimagasléan teljesitenek
a tébbi generdcidhoz képest.

Osszehasonlitdsképp, az Y generdciondl joval kevésbé domindinak az értékrendek, mig az X
generdcio6 indifferens a 3 csoport kozt, a Baby boomereket és a Veterdnokat sokkal kevésbé érdeklik
a ,Személyes vonzer¢ és életstilus”, illetve a ,Tarsadalmi felelésségvallalds és etikus élet” dimenzidk is.

Szamodra melyik az az érték, ami a mindennapjaid soran kiemelten fontos,
amit sziviigyednek tekintesz, amiért kiallsz, amire odafigyelsz?

Z Generdcid Y Generdacio X Generdcié |Babyboomerekn=| Veterdnok
n=616 n=1778 n=3232 2642 n=127
Hitelesség, dszinteség 49%
Tisztelet A47%
Egészség 49%
* Mentdlis egészség 40% | 42% | 44% | 28%
* Haség 40% 40% 37% 26%
* Allatok szeretele 40% 39% 38% 25%
Humor 40% 42% 39% 26%
* Onazonossag 28% 28% 21% 13%
* Okos megoldasok 43% 33% 32% 34% 28%
Tartalmas élet 39% 29% 32% 34% 24%
Megfeleld fizikai allapot 38% 30% 35% 37% 28%
* Egyenloség 37% 26% 23% 19% 9%
e 20 aa 26%
Etikussag 34% 29% 37% 40% 34%
* EIményalapa élet 33% 19% 19% 12% 9%
Tarsadalmi igazsagosség 32% 27% 30% 38% 30%
* Work-life balance 3% 24% 21% 9% 2%
* J6 kinezet 30% 18% 1% 12% 12%
* Sokszindséy 27% 17% 16% 14% 7%
* Vonzé megjelenés 26% 12% 12% 12% 9%
* Lazasdg, vaganység 0% 13% 10% 6% 1%

*Szignifikéins eltérés a Z generdciéndl, a tébbi generdcidhoz képest.



A diak perszénak
A Diverzum platformon végzett felmérésekbdl kiderult, hogy a generdacié nem csupdn demogrdfiailag,

hanem személyiség jegyeiben is rendkivul valtozatos. Az applikacidban megkértik, hogy jeldljék meg
a felsoroltak kézul melyik perszonéval azonosulnak a legjobban.

A didkok vélasztasai az aldbbiak szerint oszlanak meg:

JIVERZUM

"% Sporty [ gyaros 15.5%
2 Kimerdlt 12.0%

7t vilagjaro | 9.9%
“ Allatharat 9.6%

t Kényvmoly 9.0%
¥ Always hungry [ zabogép ]

& Sorozatflggd 7.4%
W iIskolakerald
i Spiri [ spiritual

# Kornyezetvedd

¥ Loveis love

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0%

Bar az értékvezérelt narrativak, mint a kérnyezetvédelem, a tdrsadalmi igazsGgossag vagy

az inkluzivitas, tovabbra is jelen vannak, a hazai didkok 6nazonossdgukban ezeket ritkdbban emelik
ki. A generdcib egyszerre térekszik az egyediségre és a kdzésségi értékek fenntartdsara, mikdzben
életmaddijukban az éiményorientdlt, gyakran hedonisztikus preferencidk kertlnek elStérbe.
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Ertékrend dimenziék

Teljességre térekvé Tﬁrsadulmi Személyes vonzerd
jolét és értékek felelbss-égvffllaléls és és életstilus
etikus élet

Tisztelet 0,70

Hitelesseg, oszinteség 0,64

Hiseqg 0,81

Mentdlis egészség 0,59

Megfeleld fizikai allapol 0,66

Humeor 0,49

Allatok szeretete 0,49

Tartalmas élet 0,40

Okos megoldasok 0,36

Egyenloség 0,63

Tarsadalmi igazsagossag 0,60

Sokszinlség 0,58

Onazonossag 0,567

Work-life balance (munka-magdnélet egyensaly) 0,54

Elikussag 0,62

Fenntarthatésag, kdrnyezettudatossag 0,51

Vonzo megjelenes 0N
J6 kinézet 0,71
Lazasdg, vaganysag 0,63
Eimenyalapa élet 0,44

Hitelesség és egészség a kozéppontban

A Z generdci6 életében a hitelesség kiemelt jelentéséggel bir, beleértve
a markakkal valé kapcsolatot is: 59%-uk tartja ezt alapveto értéknek.

Az 8szinte kommunikdcio iranti igény mellett az egészség és a mentdlis jollét szintén kdzponti szerepet
tolt be. A generdcid tagjainak tébb mint fele helyezi elétérbe nemcsak a fizikai, hanem az érzelmi és
szellemi jOllétet is, amelyben jelentésen megeldzik az idésebb generdcidkat. Erre rGerdsit a munka-
magdnélet egyensdly iranti igényuk is, ahogy az a kutatds tovabbi részébdl kiderul.

A hlség szintén fontos érték szdmukra: a Z generdcid 50%-a tartja Iényegesnek a tartds és
megbizhatoé kapcsolatok kialakitasat. Ez az ar@ny jelentésen magasabb, mint a Baby boomerek (37%)
és a veterdnok (26%) kérében, de az Y és X generdcio esetében is csak 40%-0s.




e se -

“példaul a ,tartés kapcsolat” definicidja és idétartama radikalisan
eltérhet a Z generacié és a Baby Boomerek vagy az X generdcié
szamadra. Egyéb kutatasaink szerint a mai fiatalok szamara a tartéssag
mar nem feltétlenil évtizedes elkételezédést jelent, hanem inkabb
az adott életszakaszhoz és értékrendhez valé igazodast. Ugyanakkor
fontos megjegyezni, hogy ez nem egy (ij keletti jelenség: amikor az X
generdcio volt fiatal, az 6 tartés kapcsolatokrél alkotott felfogasuk
is eltért az akkori idésebb generdaciokétél. igy tehat a kapcsolatokrél
alkotott elképzelések generaciorol generaciora fejléddnek és alakulnak

a tarsadalmi normak és életmad valtozasainak megfeleléen.”
- tette hozzd Steigervald Krisztian.

Mindez azt mutatja, hogy a Z generdcidé szdmara az értékvezérelt kapcsolatok — legyenek azok
személyesek vagy markdkhoz ké6téddk — meghatdrozé szerepet jatszanak.

Elményalapi élet

A Z generdcié szaGmara az éiményalapu élet, vagyis a hedonizmus
nem csupdan egy preferencia, hanem életfilozéfia, amely
meghatdarozza mindennapjaikat, déntéseiket és vasarlasi szokasaikat.

A fiatalok tébb mint harmada tartja ezt kiemelt értéknek, ami joval magasabb arény, mint az idésebb
generdciékndl. Ez az élményorientdlt hozzadllds szoros kapcsolatban dll az életstilusukkal: a divat,
az utazds és a szérakozds terén is a minél intenzivebb és emlékezetesebb pillanatok keresése jellemzi &ket.

A vonzb megjelenés kulcsfontossagu érték a Z generdcié szadmdara, még nagyobb mértékben,
mint az Y vagy X generdcio esetében. Ez az 6nkifejezés és identitasépités egyik eszkdze, amely
szorosan kapcsolddik a generdcid esztétikai érzékenységéhez és vizudlis kommunikécio irdnti
fogékonysagdahoz.

Az erds esztétikai érzékenység és a vizudlis kommunikécid iranti fogékonysag

meghatdrozza mindennapi interakcidikat, dnképuket és vasdrlasi déntéseiket is. A digitdlis térben
vald allandé jelenlétuk - legyen sz6 Instagram-rdl, TikTok-rél vagy mas audiovizudlis platformokrol
— erdsiti az igényt az esztétikus és igényesen kialakitott markakommunikéacioé irént. A Z generdcio
szdmdara a vizudlisan vonzo tartalom nemcsak preferdlt, hanem alapelvards is, amely jelentds
hatdssal van a vasarloi déntésekre és a markdkkal vald kapcsolatukra.

A Z generdcioé azon tagjai, akik kiemelten fontosnak tartjdk az egyediség kifejezését, gyakran
luxus divatmarkékon keresztul épitik identitdsukat, mikdzben élvezik a prémium termékek
nyUdjtotta exkluzivitést és élményt.

Ugyanakkor a ,bandwagon” hatds — vagyis a mainstream trendek kdvetése a tdrsadalmi elismerés és
a csoporthoz tartozds érdekében - szintén meghatdrozd tényezé a luxusfogyasztsban. Nemzetkdzi
eredmények szerint a divathulldmok hatésa erésebb motivald erd, mint az egyediség iranti vagy, és
ez fokozottan befolydsolja a Z generdcid luxusmarkdk iranti keresletét®.

10 Lestari, R. B, Suyadi, I, & Pramono, R. (2022). Unveiling motivation for luxury fashion purchase among Gen Z consumers:
Need for uniqueness versus bandwagon effect. Advances in Economics, Business and Management Research, 209, 95-100.
https://doi.org/10.2991/aebmr.k.220702.015
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Ezzel parhuzamosan a Z generdcié szamara a munka és magdnélet egyensalyanak (work-life
balance) fontossaga is kiemelkedik, hiszen ugyanilyen aranyban emelték ki ennek jelentéségét.
Erdekes modon azonban 8k mar Uj szemlélettel kdzelitik meg a fogalmat, és egyre inkdbb ,maganélet
és munka egyensulyaként” emlegetik, hangstlyozva ezzel a privat szféra eldtérbe helyezését

a karrierrel szemben.

A PwC 2024-es Munkaerépiaci Preferencia Felmérése™ szerint a munkavallaldk egyre nagyobb
hangsulyt fektetnek arra, hogy a munkahelytk tdmogassa ezt az egyensulyt, és a fiatal generdcid
szdmdara ez kulcsfontossagl szempont a munkahelyvélasztdsban. Tehdt a harménia irdnti igény
nemcsak az életmaodjukban, hanem a munkavdllaldsi preferencidikban is megjelenik, amely Gj
elvarasokat tdmaszt a munkaaddkkal szemben.

Az etikus élet elvarasa
Az etikai kérdések iranti érzékenység a Z generdcid egyik legmeghatarozobb sajatossaga, amely
megkulénbozteti 8ket az idésebb generdcioktol.

Sokkal fogékonyabbak a tarsadalmi igazsagossag
kérdéseire, és nagyobb elvarasokat tamasztanak
a markakkal szemben ezen a téren.

Példaul 37%-uk sajat bevalldsa szerint azonnal elfordulna egy olyan markatél, amely gyerekmunkat
alkalmaz - ez az ardny jelentésen magasabb, mint az Y generdciondl, ahol minddssze 24%.

Mi miatt fordulna el egy markatol?

Z Generdciéo | Y Generdcié | X Generdacid | Baby boomerek | Veteranok
n=616 n=1778 n=3232 n= 2642 n=127

Ha a mindsége nem megfeleld 44%
*Ha gyerekmunkat alkalmaz 37% 24% 24% 1% 13%
Ha talarazzak 36% 49% 48% 44% 32%
*Ha nem figyel a vésdrlok igényeire 32% 20% 23% 20% 20%
*Ha olyan eszmét [ kezdeményezést tamogat, 28% 199 2% 979 149
amely szamomra nem elfogadhaté ¢ ° ° °
Ha a gyartas soran nem kérnyezetbarat a 5 i =
Folaeat 18% 13% N% 1% 10%
Ha olyan celebek [ influenszerek képviselik, akik 5

szerintem nem alkalmasak erre 12% 8% 7% 8% 9%
Ha nem trendi 4% 2% 2% 1% 2%

*Szignifikains eltérés a Z generdaciondl, a tdbbi generdcidhoz képest.

A Z generdcib etikus és kérnyezettudatos szemléletét nagymeértékben befolydsolja a kdzdsségi
média és az online forrdsok folyamatos informdacidadramldsa. Ennek eredményeként tudatos
fogyasztasi dontéseket hoznak, példaul elényben részesitik az Gjrahasznositast, csdkkentik

a muanyaghaszndlatot és visszafogjdk a ruhavasarlast=

A Z generdcié szdmara az etikus vasarlas legnagyobb akadélya méigs az ar, mivel sokan

tal drédgdnak tartjak ezeket a termékeket, és anyagi helyzetik nem teszi lehetévé rendszeres
vasarlasukat. Bar a fenntarthatdsag és a kérnyezettudatossag gyakran hattérbe szorul az ar-érték
arényhoz képest, a tadrsadalmi igazsdgossdg és az etikus mikddés jelentds hatdssal van a markak

megitélésére.

n PwC. (2024). Munkaerépiaci Preferencia Felmérés 2024. PWC Magyarorszég. https://www.pwe.com/hu/hu/
sajtoszoba/2024/evp_2024.html
12 Djafarova, E., & Foots, S. (2022). Exploring ethical consumption of Generation Z: Theory of planned behaviour. Young

36 Consumers, 23(3), 413-431. https://doi.org/10.1108/YC-03-2022-1443tation:
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Kedvenc markak

Z Generdcio Y Generdciéo X Generdcio bogfnlz-ek Veteranok
n=616 n=1778 =3232 n= 2642 n=127
Adidas 15% 17% 17% 13% 17%
Nike 15% 17% 16% 13% 15%
Samsung 12% 13% 15% 13% 15%
Bosch 5% 6% 5% 5% 5%
Puma 5% 5% 5% 2% 4%
Philips 3% 3% 3% 2% 3%
Apple 3% 6% 4% 6% 4%
Nivea 3% 2% 2% 3% 4%
Ariel 3% 2% 1% 1% 2%
Zara 3% 2% 4% 4%, 2%
H&M 2% 2% 2% 2% 2%
Sony 2% 3% 3% 3% 3%
Skechers 2% 2% 5% 5% 3%
Rieker 2% 2% 6% 6% 3%
Budmil 2% 1% 1% 1% 2%
Xiaomi 2% 3% 2% 2% 2%
Hilfiger 2% 1% 2% 2% 2%
Makita 2% 2% 2% 2% 2%




A PwC Global Youth Outlook 2024 felmérése szerint a fiatalok agy érzik, hogy a vallalatok és

a kormdnyok nem tesznek eleget a bolygd és az emberek érdekében, ami rémutat a fiatalok
bevondasdanak fontossagdra a fenntarthatd jo6vé épitésében. Bar a fiatalok 60%-a mérsékelten ismeri

a fenntarthato fejlédési célokat, minden harmadik fiatal, aki tervezi a cselekvést, még nem tett konkrét
|épéseket. Ez azt jelzi, hogy olyan kezdeményezésekre van szikség, amelyek nemcsak tudatositjak
ezeket a célokat és reagdinak a generdcid térekvéseire, hanem aktiv részvételre is 6szténdznek™.

A Z generdcib értékrendjében kiemelt szerepet kap az dllatok szeretete is, ami tovabb erésiti etikai
elkotelez8désuket. Ebben a folyamatban a kézdsségi média influenszerek kulcsszerepet jatszanak,
mivel 6k népszerusitik az etikus termékeket és befolydsoljak a generacié vasarlasi dontéseit.

A Z generacio tehat nemcsak értékvezérelt életet él,
hanem azt éiményekkel és stilussal tolti meg.

A markak szamara ez azt jelenti, hogy csak akkor tudnak
hatékonyan kapcsolatot teremteni ezzel a generacioval,
ha egyszerre épitenek hitelességre,
élménykézpontisagra és elérhetdségre.

A Z generdcib értékrendjét az egészség, hitelesség, etikus életvitel és élményalapd szemlélet
hatdrozza meg. Egyszerre térekszik 6nazonossdgra és tarsadalmi felelésségvallalasra, mikdézben
fontos szdmdra a mindség, személyes éimények és esztétikai dnkifejezés. Mindennapi déntéseit —
legyen sz6 életstilusrdl, fogyasztasrél vagy munkardl — ezek az értékek formaljak.

A tadrsadalmi igazsGgossdag és fenntarthatésag kiemelt szerepet jatszik, és elvarjak a markaktdl is,
hogy pozitiv tdrsadalmi hatdst gyakoroljanak, valamint el6térbe helyezzék az etikus és fenntarthatd
fogyasztast.

Ugyanakkor ez a generdcié pénzugyileg tudatos, igy vasarldsi déntéseikben az ar-érték ardny
sokszor fontosabb, mint az értékalapd szemlélet. A markaknak ezért nemcsak fenntarthatd és
etikus megolddasokat kell kindlniuk, hanem olyan megfizethetd ajanlatokat, amelyek illeszkednek a Z
generdcio anyagi realitdsaihoz.

13 PwC. (2024). Global Youth Outlook 2024: A Voice for Youth Action on the Sustainable Development Goals. PwC. https://
www.pwc.com/gx/en/industries/government-public-services/global-youth-outlook.html
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Z GENERACIOS
VASARLASI DONTESEK

A Z generdci6 vasarlasi magatartasa kulénleges egyensulyt mutat: egyszerre ragaszkodnak a bevalt
markdkhoz és kisérleteznek Uj lehetéségekkel. Hiséguk azonban feltételekhez kététt, hiszen csak azok
a markdk tudjdk hosszd tdvon megtartani 8ket, amelyek hiteles kommunikéaciéval és az értékeikkel
rezondld Gzenetekkel szolitjdk meg Sket.

Ebben a fejezetben megvizsgdljuk, milyen szempontok alapjén hozza meg déntéseit a Z generdacio, és

hogyan alakitja prioritdsait az etikus és kdltséghatékony vasarlds iranti igény.

Megallapitasok

1. Mindség
73%-uk elpartol egy markatél, ha annak termékei nem felelnek meg az elvarasaiknak -
a legmagasabb ardny az ésszes generdcid kozott.

2. Etikaielvarasok
37%-uk elutasitja az etikatlan gyakorlatokat, példaul a gyerekmunkat, mig az idésebb
generdciokndl ez az ardny joval alacsonyabb.

3. Arérzékenység
Fontos sz&dmukra az ar-érték arany, majdnem minden mdésodik Gen Z ezt valaszolta.

4. Nyitottsag az Gjra

Tébb mint egyharmaduk vasarol kevésbé ismert markdkat, ha azok megfeleld mindséget kindlnak.

5. Hitelesség el6térben
84%-uk szdmara fontosabb egy megbizhatd személy véleménye, mint a rekldmok.

Milyen szempontok domindalnak?
A Z generdcib vasarlasi dontéseit elsésorban a mindség, az ar-érték arany, a jé vasarloi éimény és
az etikus szempontok hatarozzdk meg, amelyek kulénb6z4 sullyal befolyasoljak valasztdsaikat.

Mindség mindenek felett

A Z generdcié szadmara a mindéség az elsédleges szempont. 73%-uk elpartol egy markatdl, ha annak
termékei nem felelnek meg az elvardsaiknak, ez a veterdnok kérében mindéssze 44%. A mindség

az alapja a markdhoz vald hdséguknek, de megfelelé minéség esetén akar nem markds, vagy
sajatmarkas termékeket is szivesen valasztanak.

Ar-érték arany a kézéppontban
Bdr a Z generdcid arérzékeny, ez kevésbé hangsulyos, mint az Y generdcid esetében. 36%-uk elutasit
egy meglatasuk szerint talarazott markat, mig az Y generdcidban ez az arany 49%.

Fontos itt is kiemelni a generdacié sokszinlségét: a Z generdciod kuldénbdzé online vasarlasi
orientacidkkal rendelkezik, amelyek eltéré marketingstratégidkat igényelnek. Az inkabb
arérzékeny vasarldok szdmara a kedvezmeények és versenyképes drak kiemelése hatékony,
mig a marka- és mindségtudatos fogyasztok esetében a prémium termékek és markak
hangsulyozdsa eredményesebb.

14 Thangavel, P, Pathak, P., & Chandra, B. (2022). Consumer decision-making style of Gen Z: A generational cohort
analysis. Global Business Review, 23(3), 710-728. https://doi.org/10.1177/09721509211072794
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Jo vasarléi éimény

A Z generdcié szadmara a j6 vasarloi éimény kiemelt fontossdgd, hiszen negyeduk ezt dénté
szempontként kezeli, ami lényegesen magasabb ardny, mint az idésebb generdcidk esetében. Ez
azt jelzi, hogy a kényelmes, gyors és zékkenémentes vasarlasi folyamat, valamint az interaktiv és
élményalapu szolgaltatdsok mar nem csupdn fontosak, hanem elvardsok ebben a generdcidban.

Ertékek képviselete

A tarsadalmi igazsGgossdag iranti érzékenységuk miatt a Z generdcid szigordan elutasitja az etikatlan
gyakorlatokat, példaul a gyerekmunkat. 37%-uk azonnal elfordul egy ilyen markatél, szemben

az idésebb generdcidk 24%-os aranyaval.

Nemzetko6zi kutatasok ravilagitanak arra, hogy a Z generdcid gyakran bizalmatlan a hagyomanyos
intézményekkel szemben, és Ggy véli, hogy a vdallalatoknak aktivabb szerepet kell vallalniuk

a tarsadalmi felelésségvallaldsban, nem csupdn Gzleti érdekeket kdvetnitk, és ezt egyre inkabb

el is varja. Ennek fényében a vallalatoknak Gjra kell gondolniuk stratégidikat, hogy megfeleljenek

a fiatalabb generdcié tarsadalmi igazsgossaggal, klimavaltozassal és egyenléséggel kapcsolatos
elvarasainak®.

A markahlség és a nyitottsag egyensualya

A Z generdcio6 kuldnleges kettésséget mutat a markéakhoz fiz8dé viszonydban: egyszerre hliségesek

a bevalt markdkhoz és nyitottak az Uj lehetéségek kiprobalasara. Ok tébbszér vasarolnak Ujra kedvenc
markaiktol, mint az idésebb generdcidk. Példaul a Baby boomerek atlagosan 2,4, a veterdnok pedig 1,7
markatdl vasarolnak Gjra, mig a Z generdcié tagjai rendszeresen tébb mint 3 markdhoz kétédnek.

Ujravasarolt markak szama (kategéria)
HBo B B2 PWass HEswo P o+

Z generacié n=616

Y generacio n=1778

X generdacid n=3232

Baby boomerek n=2642

Veteranok n=127

0% 20% 40% B60% B80% 100%

Ujravaséarolt markéak szama (atlag)

Z generacio n=616

Y generacio n=1778

X generdcié n=3232
Baby boomerek n=2642
Veteranok n=127

0.0 0.5 1.0 15 20 25 3.0 3.5

A markahlség generdcios eltérései is jOl Iathatdk. Mig a X, Y és Z generdcidk tagjainak kozel fele
hiséges néhany markdhoz, az idésebb korosztalyok kérében ez az ardny Iényegesen alacsonyabb.
Az id6sebb generdciokndl magasabb azok ardnya, akik egyaltaldn nem kétédnek markdkhoz.

Hlséges, de szigora generdcio

15 Coman, I. A, Yuan, S., & Tsai, J. Y. (2022). Toward an audience-centric framework of corporate social advocacy strategy:
An exploratory study of young consumers from Generation Z. Sustainability, 14(7), 4099. https://doi.org/10.54663/2182-9306
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A Z generdcié markahUsége szigorl elvardsokhoz kététt: elpartolnak egy markétél, ha a mindség
nem megfelelé (73%), ha etikatlan gyakorlatokat, példaul gyerekmunkat alkalmaznak (37%), vagy
ha a termékeket talarazottnak érzékelik (36%). Emellett kildndsen érzékenyek a vasarléi igények
figyelmen kivul hagydaséra és azokra az eszmékre, amelyekkel nem tudnak azonosuini.

- ” -
Markahuseég
B semennyire - azt vasarolom, ami épp, ami megtetszik vagy van ra pénzem
[ Mérkaht lennék, ha megengedhetném magamnak [l Vannak markdak, amelyekhez ragaszkodom, de csak néhany esetben

[ Jellemzdbb, hogy markahd vagyok, sok teriileten van kedvencem, amihez ragaszkodom

. Nem tudom, ezen még sosem gondolkoztom
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Ez a kdlénbség azt mutatja, hogy a fiatalabb generdcidk szdmara a markdk nagyobb jelentéséggel
birnak. Azt is vizsgdltuk, hogy a markdhoz vald viszonynak nincs ésszefliggése az anyagi helyzettel
a generdcidban, tehdt a marka fontossdga alapvetés.
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Presztizskérdés — vagy mégsem?

Bar 9%-uk szdmara a markdk presztizst hordoznak — kétszer annyian, mint az idésebb generdcidk
kérében -, a presztizs inkdbb szimbolikus, mintsem anyagi természett. Szdmukra a markak identitast
és onkifejezést jelentenek, nem pedig a tarsadalmi statusz kifejezésének eszkdzei.

Markakhoz valé viszony

B A markdk minéséget jelentenek [l Szerintem a markak ideje mér lejart ] A maérkak presztizst jelentenek

I Attal fugg milyen termékrdl, szolgaltatasrél van szé6 [l Nem tudom, ezen még sosem gondolkoztam
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Ugyanakkor a Z generdcid nyitott a nem markas termékek ir@nt is. T6bb, mint egyharmaduk szivesen
vasarol kevésbé ismert vagy nem markdas termékeket, ha azok minésége megfelel az elvarasaiknak.

Vélemény a nem markas termékekrol

B Nem vasarolnék (gyakran) ilyet, ragaszkodom a megszokott markakhoz [l Sok esetben vasérolok ilyet, ha megteleld a mindsége
B Bizonyos termékeknél ragaszkodok a markahoz, mig mas esetekben szivesen hasznalok jo mindségd nem markds terméket
[ «ifejezetten szivesen vasasolok ilyen termékeket [l Teljesen mindegy szamomra markas-e eqgy termék, mert a funkei6, minoseg elsédleges
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Ez azt jelzi, hogy a fiatalok szamara a minéség és a hitelesség sokkal fontosabb,
mint a markanév.

Ezdiltal azok a markdk, amelyek képesek autentikus Uzenetet kdzvetiteni, kdnnyen versenyeldnyre tehetnek szert.



Mire alapozza vasarlasi dontéseit a Z generacio?

Arérzékenység a vasarlasokban

A Z generdci6 vasarlasi dontéseiben tovdbbra is a termék mindsége jatssza a legfontosabb szerepet,
ugyanakkor a megbizhatd eladd, az ar és a kedvezmények szintén kiemelt jelentéséggel birnak,

bar itt nem taldaltunk szignifikans eltérést a tébbi generdcidhoz képest. Ezek a tényezdék arra utalnak,
hogy a fiatalok vasarléi magatartdsat az ar-érték arany és a koéltséghatékonysag hatérozza meg -
hasonléan mds generdcidkhoz.

Erdekes megfigyelni, hogy a Z generdcioé szémara a marka ismertsége vagy a termék hazai
szdrmazdsa kevésbé fontos szempontok. Ugyanakkor az influenszerek véleménye nagyobb hatdssal
van rdjuk, amely egyértelmden megkuldnbodzteti 8ket az idésebb generdacidktdl — ezt a kutatés kordbbi
részeiben is aldtdmasztottuk.

Ez a jelenség jol mutatja, hogy a Z generdcid hitelességre és relevans tartalmakra épuld
marketingstratégidkkal érheté el leghatékonyabban. Gyarmati Fanni, a Diverzum alapitéja hozzdtette:

~A Z generacio figyelme révid ideig tarthato fenn, ezért az izeneteknek
egyszerlinek és lényegre térdnek kell lennilik. Nem az érdekli 6ket, hogy
mennyire szépen vagy valasztékosan van megfogalmazva valami, csak
hogy azonnal megértsék és hasznos legyen szamukra.
Ez a generdcio gyorsan szlri az informaciokat, és ha valami nem
relevans vagy til komplikalt, azonnal tovabblépnek. Eppen ezért
a marketingkommunikéacioban az egyszerliség és a kozvetlenség
kulcsfontossagi. Ami viszont megszélitja ket, arra emlékezni fognak,
és szivesen térnek vissza.”

Termékek kivalasztasat befolyasolé szempontok

ZGenerdciéo | Y Generdaciéo | X Generdcié |Baby boomerek n=| Veteranok
n=616 n=1778 n=3232 2642 n=127

A termeék mindsége

Megbizhato legyen az elado

A termeék ara 41 4] 4] 4,0 4,0

:; ;?irwbe veheld kedvezmeények, 37 3,8 38 37 3,4
Vasdrli értékelések 3,6 2 35 3,3 29
e e 35 35 2 3 27
*lsmerdsok, baratok véleménye 34 3,3 32 3,0 2,4
szallitasi idd 29 3,3 32 31 2,9
A termék markdaja 29 3,0 31 3,0 2.7
Hazai, magyar szarmazasa legyen 23 2,8 2,8 2,8 3,0
*Influenszer videok, vélemények 19 15 L5 14 13

*Szignifikains eltérés a Z generdciéndl, a tébbi generdcidhoz képest.
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Miért hajlandoak tobbet fizetni?

A Z generdcié emelkedik ki leginkGbb a mindség iranti elkételezettségével: 62%-uk hajlandé lenne
ezért toébbet fizetni, ami a legmagasabb ardny az dsszes vizsgalt generdcid kézétt. Amennyiben
a marka minésége nem lenne megfeleld, el is fordulndnak attol.

A gyors kiszdllitas szintén fontos tényezd szdmukra, 36%-uk extra koéltséget is vallalna érte, mig
az idésebb generdciokndl ez az ardny jelentésen alacsonyabb. Emellett 28%-uk hajlandé tébbet fizetni
rekldmmentes szolgdltatdsokért, ami szintén kiemelked®é.

Az etikus és fenntarthatd megolddésok is szdmottevdek: 23% preferdl fenntarthatd, kérnyezetbarat
opcidkat, és 19% valasztana gyerekmunkdatdl mentes termékeket, ha ezek extra kéltséggel jarnak is.
Bar ezek az ardnyok alacsonyabbak, mint a mindség és gyorsasdg esetében, mégis jelzik a generdcid
értékvezérelt hozzadllasat.

A Z generdcidé nem pusztdn arérzékeny, hanem tudatosan valaszt olyan markakat, amelyek
magas minéséget, kényelmet, valamint etikus és fenntarthatdé mikddést képviselnek, igy a markak
szdmdara ezek a tényezék kulcsfontossaguak a bizalmuk elnyerésében.

Mi az, amiért fizetne valami extrat?

Magasabb mindség 62%
Gyors kiszdllitas
Rekldmmentes legyen egy szolgaltatas 28%
Fenntarthaté, kornyezetbardt legyen a termék 23%
Garantdltan gyerekmunka-mentes legyen a termék 12%
Extra kényelmi szolgaitatasok 17%

Fenntarthatd, kérnyezetbarat legyen a kiszallitas 15%
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Prioritas a koltséghatékonysag

A Z generdci6 vasarlasi dontéseit elsésorban az ar-érték arany hatérozza meg, mig a fenntarthatésag
és az etikai szempontok is fontosak, de ehhez képest hattérbe szorulnak.

A kutatds szerint 88%-uk a j6 ar-érték ardnyt tartja a legfontosabbnak, szemben a markanév csupdan
12%-o0s jelentdségével. Hasonld tendencia figyelheté meg a kedvezé ar (75%) és a fenntarthatéség
(25%) koz6tti valasztasnal is, ami azt mutatja, hogy a generdcioé féként a praktikumot és

a megfizethetéséget helyezi elétérbe.

Noha a gyors kiszdllitas (55%) és a gyerekmunkatédl mentes termékek (45%) szintén fontosak,
mégis al@rendelédnek a kdltséghatékonysagnak. Ez arra utal, hogy bar a Z generdcid értékeli
a kérnyezetvédelmi és etikai szempontokat, déontéseikben az azonnali eredmény és az anyagi
megfontoldsok domindinak.

Egy masik Iényeges szempont a hitelesség szerepe: 84%-uk szdmdara egy megbizhatd személy
véleménye fontosabb, mint a reklamok (16%). Ez megintcsak kiemeli az influenszerek jelentéségét
ebben a korcsoportban, akik hitelességukkel és személyes kapcsoldéddasukkal hatékonyan képesek
befolydsolni a vasarldsi déntéseket.




Ertékparok
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Z generdcid Z generdcid

A Z generdciésok nemcsak arérzékeny, hanem tudatos vasarlok is, akik figyelembe veszik a termékek
minéségét, ar-érték aranyat, valamint azok etikus és fenntarthato eléallitasat.

EsetUkben a markaknak érdemes olyan stratégidkat kialakitaniuk, amelyek egyszerre fékuszainak

a hitelességre, medfizethetéségre és a fiatal vasarldk altal fontosnak tartott értékek kommunikalasara.
Az influenszereken keresztul kdzvetitett hiteles Gzenetek pedig hatékonyan erésithetik a generaciéval
vald kapcsolédast.




VASARLASI SZOKASOK

A Z generdci6 vasarlasi szokdsai a gyorsasdg, kényelem és élmények hdrmasdara épulnek. Dontéseiket
tudatosan hozzdk meg, mérlegelve, hogy egy marka értékei mennyire rezondinak az elvarasaikkal.

A prioritGsaik az életszakasz sajatossagaikat tukrézik: a mindennapi kényelmi szolgdltatasok,

a digitdlis eléfizetések és az élvezeti kiaddsok domindinak.

- [ ”
Megallapitasok
1. Koltekezési szokasok
Etel hazhozszallitds havi 4, online bevasarlds 3,7 alkalommal - a gyorsasdg és kényelem prioritds.

2. Lakhatas és jovedelem hatas
Az 6ndlld jévedelemmel rendelkezdk tébbet kéltenek: éleimiszerre 31.771 Ft, lakhatdsra 78.176 Ft
havonta.

3. Alomjévedelem prioritasai
393.000 Ft adlomjdvedelmukbdl étkezésre (94%), prémium eléfizetésekre (82%), szérakozésra (80%)
koltenének.

4. Online vasarlas dominancidja
Atlagosan 2,5 alkalommmal vasdrolnak hazai, 2,4 alkalommal pedig kulféldi webdaruhdzakbol.

5. Kedvezmények szerepe

Az applikdciéban elérhetd kedvezmények, ingyenes szdllitds és kuponok szignifikdnsan
fontosabbak szdmukra, mint az idésebb generdcidknak.

Mire kéltenek és mik a prioritasok?

Egy nemzetkdzi tanuimdny, amely a Z generdcid fogyasztéi magatartdsat vizsgalta Eurépdban,
az USA-ban és AusztrdliGban, arra mutat rd, hogy ennek a generécidnak a tagjai tudatosan és
realistan tekintenek a jové kihivasaira, és sokan kézuluk aggddnak pénzugyi stabilitdsuk miatt.

Ennek eredményeként megfontoltan kdltekeznek, elényben részesitik a megtakaritast és a hossza tava
pénzlgyi biztonsagot, mikézben tudatosan kerulik az eladésoddst és a felesleges kiadasokat'™.

Ehhez képest a hazai Gen Z mindennapi vasarlasaiban
a gyorsasag és az azonnali éimények dominalnak.

Az étel hdzhozszallitas példaul dtlagosan havi 4 alkalommal térténik, mig az online bevasarlas 3,7
alkalommal fordul eld. Ezek mellett kiemelt szerepet kapnak a kézmuvek, a tdmegkodzlekedés és

a digitdlis eléfizetések, amelyek a generdcid alapvetd igényeit szolgdljak ki.

Vasarolt termékek, szolgaltatasok - alkalmak szama
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16 Van den Bergh, J., De Pelsmacker, P., & Worsley, B. (2024). Beyond labels: Segmenting the Gen Z market for more
effective marketing. Young Consumers, 25(2), 188-210. https://doi.org/10.1108/YC-03-2023-1707
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Generdacionkként eltéré online vasarldasi szokéasok

A Z generdci6 online vasdarlasait megvizsgdlva azt tapasztalhatjuk, hogy azok tukrézik életstilusukat
és prioritasaikat. Sz&mukra a gyorsasdg, az éimény és a kényelem kulcsfontossagu, amit az olyan
népszerd termékkategoridk is igazolnak, mint az étel hdzhozszdllitds, az online bevasarlds vagy

a digitdlis szolgdaltatdsok. Ezek nemcsak praktikusak, hanem az azonnali érémszerzés igényét is

kielégitik, ami jOl illeszkedik a generécid hedonista megkdzelitéséhez.

Vasarolt termékek, szolgaltatasok

B szolgdltatas [ Utazds,szdllas [l Belépdjegy [l Készétel, meleg étel ] Termék, arucikk hazai webdruhdzbdl
B Termeék, arucikk kalfsidi webarunaznsl ] Digitdlis szolgditatas ] Tomegkoziekedés [l Kozmiivek befizetése

[ Oktatasi koltsegek befizetése || Online bevasarlas aruhaziancoktol
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Erdekes kilénbségek rajzolédnak ki tovabbd az egyes generdciok kdzétt. A Z generdcié példaul
sokkal aktivabb az online térben: 53%-uk rendelt mar készételeket online, mig az idésebb Baby
Boomerek csupdn 16%-a tett igy, mivel 8k az életkorra jellemzé attittdbdl kifolydlag inkdbb otthon
féznek. Hasonlé trend figyelhetd meg a belépdjegyek és digitdlis szolgaltatdsok vasarlasandl is, ahol
a fiatalok egyértelmuUen vezetnek.

A Gen Z kérében medfigyelt alacsonyabb kézmlfizetési ardnyok is ravilagitanak arra,

hogy a generdcié tagjai kdézul sokan még szuleikkel élnek, igy életszakaszuk jelentdésen
befolyasolja fogyasztasi szokasaikat. Ez azonban egy olyan szakasz, amely elérevetiti a jovébeni
vasdarléerejuket és preferencidikat, amelyekre a markdknak mér most érdemes felkészulniuk.

Mennyit koltenek a diakok a Diverzumon?

A Diverzum platformjéan végzett vasarldsok adatai alapjan egyértelmuen kirajzolédik, hogy a Z
generdcios didkok kéltési szokdsai is diverzek, ugyanakkor jol tukrézik életstilusukat és prioritasaikat.
Az elmult hdrom hénap atlagos kosdarértékei azokat az 6sszeget mutatjak, amelyet a dikékok egy-
egy vasarlas sordn atlagosan elkdltdéttek egy adott termékkategoéridban. Ez az érték jol szemlélteti

a kulénb6z6 kategoridk relativ népszeriségét:

JIVER/ZUM 2024 Q4 atlagos kosarértékek

Bevasarlas 3,252 Ft

Cipd&k és snecakerek 22535 Ft

Divat 12,895 Ft
Elektronika és kiegészitok 129,593 Ft
Fesztivalok és bulik (nyc‘:ri adat) 10,273 Ft
Taplalékkiegészitdk 13,953 Ft

Etel, ital 3,280 Ft
Kozmetikum és parfum 19,504 Ft

Ezek az adatok nemcsak a vasarlasi preferencidkat, hanem a szezondlis és életstilushoz koétott
trendeket is feltarjdk. A fesztivalokra és bulikra forditott 6sszegek példaul kiemelkednek a nyari
hoénapokban. A cipdk és divat kategoridk szintén a személyes dnkifejezés fontossagat hangstlyozzdk
ebben a korcsoportban, mikézben a kozmetikumok és taplalékkiegészitdk iranti érdeklédés

az egészség és esztétikai értékekkel kapcsolatos érzékenységet tukrézi.

Lakhatas és jévedelem, mint befolyasoloé tényezé

A koltségvetésben kiemelkednek az eldfizetési dijok, amelyekre a megkérdezettek 81%-a kdlt havonta,
atlagosan 1,036 forintot. Az éleimiszer és alapvetd szikségletek szintén jelentds tételt képviselnek,
atlagosan 24,519 forintot tesznek ki. Bar a szérakozdésra forditott dsszeg (6,077 forint) viszonylag
alacsony, a valaszaddk 62%-a mégis megemliti ezt a kategoériat.



Atlagos havi kéltések a Z generacioé esetében

Z Generacio Hany %-uk kolt erre a
n=616 kategoridra
Elsfizetési dijak 1036 Ft 81%
Elelmiszer, alapvetd fogyasztasi cikkek 24 519 Ft 72%
sz6rakozas, buli 6 077 Ft 62%
Ruhdzkodds 116562 Ft 60%
Lakhatas (pl. albérlet, kollégium) 21158 Ft 46%
Egyébre 5590 Ft 44%
Etelrendelés 11796 Ft 40%
Gépkocsival kapcsolatos kéltségek 14 298 Ft 37%
Térlesztérészlet, hitel visszafizetés 6 340 Ft 30%
Telefon és internet koltségek 20 974 Ft 24%
Utazés kikapesolodas céllal 21 829 Ft 23%
Utazdssal kapesolatos koltségek 7109 Ft 21%
Belépdjegyek (kultdra, szinhaz, koncertek) 16 802 Ft 19%

A Z generdcid havi kéltési mintdi jol tukrozik, hogy a jovedelem és a lakhatdsi kérulmények hogyan
befolyasoljak kiaddsaikat. Az 6nalld jdvedelemmel rendelkezdk Iényegesen tébbet koltenek
az alapvetd szukségletekre, szérakozdsra és lakhatdsra.

Példaul:

« Elelmiszer és alapvetd fogyasztasi cikkek: Az 6nall6 jdvedelemmel rendelkezék atlagosan 31,771
forintot kéltenek, szemben a jovedelemmel nem rendelkezék 19,403 forintos kiaddsaival.

« Szérakozas és bulizas: Albérletben €16k 11,500 forintot forditanak havonta szérakozdésra, mig
kollégiumban lakdk csak 7,079 forintot.

e Lakhatas: Az albérletben élék havi atlagos kiaddsa 78,176 forint, ami jelentésen magasabb mas
lakhatdsi formdk kdltségeinél.
Mire kdltenék az alomjévedelmet?

A Z generdci6 atlagosan 393,000 forintra becsult dlomjovedelmét elsésorban az élvezetekre
és az életminéség javitdsara forditand. Etkezésre (94% ételrendelés, 88% étterem), prémium
eldfizetésekre (82%), valamint szérakozdasra (80%) és digitdlis koltségekre (77% telefon/internet)

szdnndk leginkdabb.
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Mire koéltené az Glomjévedelmét a Z generacio?
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Meglepé mddon az utazds, amelyet gyakran a fiatalok prioritsaként emlegetnek, minddssze 32%-o0s
ardnyban szerepel a listdn, ami azt jelzi, hogy az alapvetd életmindség javitdsa, tehdt a mindennapi
kényelem és élmények fontosabbak szdmukra.

Tudatossag az akciokban is
A Z generdcié szdmara az arkedvezmeények és akcidk a vasarlasi déntéseik egyik kdzponti elemei.

Szinte a teljes Gen Z, pontosan 94%-uk figyelemmel kiséri az akciés lehetéségeket, ezzel szemben
az idésebb generdciokndl — példaul a veterdnokndl — ez az ardny mindéssze 83%.

A Z generacio sokkal arérzékenyebb és tudatosabb
vasarloi magatartast mutat, mint az idésebb korosztalyok.

Elvaras a kedvezmény

A Z generdcib 38%-a kifejezetten az akcids termékeket keresi, mig 9%-uk szinte kizarélag ilyen
arucikkeket vasarol.

Raaddsul, a Diverzum platform tapasztalati alapjén minél egyszertibbek a kedvezmény feltételei,
anndl kénnyebb konvertdlni a Gen Z vasdarldkat. Példaul a platformon 3 marka vasarldsait 6sszevetve,
ahol online és offline kedvezmény is van, az online ajanlatokat részesitik elényben (60.5% vs. 39.5%).



Akciés lehetéségek

B Egyditalan nem figyelem, megveszem, amit szeretnék I Néha figyelem és a jo akcidk bevonzanak
B Kifejezetten figyelem, térekszek arra, hogy akciéban vasaroljagk [l Szinte mindig akcios terméket valasztok

[ Kisebb értéki termékek esetén nem figyelek, nagyobb értéknél azért igyekszem
100%

80%
60%
40%

20%

0%
Z generdcio Y generd@cid X generd@cib Baby boomerek Veteranok

Ez az adatalapa hozzaallas azt mutatja, hogy nem csupé@n
az alacsonyabb ar, hanem a vasarlas éiményének részeként
is fontos szamukra az akcidk felkutatasa.

Az drengedmeények iranti érdeklédés fuggetlen az anyagi helyzettdl, vagyis mind a magasabb, mind
az alacsonyabb jévedelmd fiatalok hasonlé figyelmet szentelnek a kedvezményeknek.

Vasarlasra 6sztonzé kedvezmények

Az ingyenes szdllitas, az ar akcidk és az applikacidkban elérhetb kedvezmények a Z generdécid
vasarlasi dontéseit leginkadbb befolydsold tényezék.

ZGenerdcié | Y Generdcié | X Generacié | Baby boomerek | Veteranok
n=616 n=1778 n=3232 n=2642

Arakciok

Ingyenes szdllitds

*Applikaciéban igénybe vehetd

akciok

*Kuponok

*Ingyenes kiprobalas lehetésége .I 3.2 2.9 2.6 24 22
241, 341 tipusi akciok 3.2 3.2 3 2.6 2.2
Hiiségprogramok 3 31 3 28 26
it e [ 22 23 2 s

*Szignifikains eltérés a Z generdciéndl, a tébbi generdcidhoz képest.
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Az applikacids akcidk kuldondsen hatékonyak, 3,6-os értéket érve el az 5-6s skaldn, mig a tébbi
generdciodban ez csak 2,7. Az applikacidkon keresztul kindlt kedvezmények révén a markak
hatékonyan névelhetik elkételezb6désuket és relevancidjukat a Gen Z kérében, amely rendkivil nyitott
az Uj és innovativ vasarldsi éiményekre. Ugyanakkor, a Diverzumos tapasztalat azt mutatja, hogy

a Z generdciods k6zdnség nem szeret kuldn applikacidt letdlteni minden brandhez és inkabb olyan
megolddst keresnek, ahol minden kedvezményt egy applikécion beldl megtalainak.

A kuponok és az ingyenes kiprobdldsi lehetéségek szintén jelentds szerepet jatszanak, szintén 3,6-os
értéket érve el a preferencidikban.

A Z GENERACIOSOK
AZ ERTEKVEZERELT JOVO FORMALOI

A Z generdcié nem csupdn egy Ujabb fogyasztéi réteg — 8k egy radikalisan Gj korszak képviseldi, akik
alapjaiban formaljak at a vildgot. Ezek a fiatalok nemcsak elvardsokat tdmasztanak a markakkal
szemben, hanem Uj szabdlyokat irnak, amelyek meghatdrozzak a piac jévéjét.

A kutatds ravildgit arra, hogy a Z generdcié déntéseiben az értékek és az érzelmek domindinak.

Ok azok, akik a hitelességet nem csupdn szlogenként, hanem a markdakkal szembeni alapvet6
elvarasként kezelik. Ugyanakkor az etikus mukddés és a tarsadalmi felelésségvdllalds is kulcsszerepet
jatszik, hiszen 37%-uk azonnal elfordulna egy olyan markatdl, amely nem felel meg ezeknek

az elvarasoknak.

Egy marketinges szdmdra taldn a legizgalmasabb felismerés, hogy a Z generacid

lojalitdsa megszerezhetd, de feltételekhez kétott. Ez a generdcid nemcsak vasarolni akar, hanem
azonosulni egy markaval. Azok a vallalatok, amelyek képesek hiteles Uzenetekkel megszélitani éket,
egy értékvezérelt, elkdtelezett kdzdsségre tehetnek szert. Ez a korosztaly nem elégszik meg az Ures
igéretekkel — szdmukra a valddi térténetek, az atiathatdsag és a kdzds értékek jelentik a kulénbséget.

Az élményalapu élet, az egyéni 6nkifejezés és a személyes vonzerd szintén meghatdarozé dimenziok.

A fiatalok tébb mint egyharmada szdmara az éiményorientdlt életméd a mindennapok alapkéve, mig
a munka-magdnélet egyensulya szintén kiemelt fontossagu. A Z generdcié nemcsak vasarld, hanem
életstilus-épitd, aki a divat, utazdas és technoldgia vildgaban keresi azokat a markakat, amelyek
segitséget nyUjtanak identitdsuk megformalasaban.

Egy markdnak ma nem csupdn az a feladata, hogy terméket adjon el - hanem hogy partnerként
részt vegyen a Z generdcid életében. Ez a korosztaly nem fél elhagyni azokat a cégeket, amelyek nem
felelnek meg az elvarasaiknak, de azokat, akik hitelesen képviselik az értékeiket, akar nagykdévetként is
tdmogatjak.

Ez a kutatds nemcsak betekintést nydjtott a Z generdcié gondolkoddsmaodjaba, hanem stratégiai
irdnytdt biztosit azon vdllalatok szdmara, amelyek vezetd szerepet szeretnének betdlteni
az ipardgukban.

A markak szamara a legnagyobb lehetéség most az,

hogy tallépjenek a termékértékesités szlik hatarain,

és valodi, értékvezérelt kapcsolatokat alakitsanak ki
a vilag legbefolyasosabb generdaciodjaval.

A j6v6 mar itt van, és a Z generdcid alakitja — vajon a markdk milyen szerepet vallalinak benne?
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