MARKETING

Most indulé sorozatunkban érdekes kombinacioval talalkozhatnak olvaséink. Szerzénk, Horompali
Anna ifji muzsikus, a Liszt Ferenc Zenemiivészeti Egyetem dtodéves novendéke, aki végzett kozgaz-
daszként is a hazai klasszikus zenei szektorral foglalkozik. Beliilrdl ismeri a zenekarok vilagat,
ugyanakkor tényszeriien, kiilsé szemmel vizsgalja és értékeli az sszefiiggéseket. Anna 2019 nyaran
diplomazott a BME-n, marketing mesterszakon. Szakdolgozataban arra kereste a valaszt, hogy mi-
ként lehet figyelembe venni a generaciés marketing sajatossagait a komolyzenei szektor marketing-
tevékenységében. Sorozatunkban ebbdl a tanulmanybél kozliink részleteket.

A klasszikus zenei szféra szolgdltatdsait jelenleg foként az
iddsebb generdciohoz tartozok, legnagyobb szdmban a
nyugdijasok veszik igénybe. A szimfonikus zenekarok ezért
a marketingmixet és ezen beliil a marketingkommunikd-
ciét tobbnyire a senior korosztdly igényeinek megfeleléen
alakitjdk. Jogos félelmiik azonban, hogy ha a fiatalabb
generdciokat nem sikeriil megszolitaniuk, akkor egy idé
utdn a kozonségiik megfogyatkozdsdval kell szamolniuk.

Ahhoz, hogy a szimfonikus zenekarok sikeresen tud-
janak kommunikdlni a célcsoportjaikkal, elengedhe-
tetlen, hogy elészor piacszegmentdciot végezzenek. Ezt
koveti a szegmensek elemzése és a célpiacok kivd-
lasztdsa, majd a poziciondlds vagy repoziciondlds.
Magdt a folyamatot STP-marketingstratégidnak ne-
vezziik (Segmentation — Targeting — Positioning).

A marketing, azon beliil is a marketingkommunikdcio
Sfolyamatosan fejlédé / valtozo teriilet. Ha csak az el-
mult pdr év tendencidit nézziik, a kovetkezdéket dllapit-
hatjuk meg: az emberek nem kedvelik a kozvetlen érté-
kesitést, mint ahogyan a ,one-size-fits-all”, vagy a
hagyomdnyos ,vedd meg ezt a terméket, mert” iizenetii
eladdsi kisérletek sem keltik fel a figyelmet. Ez a hdrom
eladdsi taktika egyértelmiien elavult. De ha ezek mdr
nem alkalmazhaték, mi a megoldds? A content marke-
ting, azaz a tartalommarketing. Ez egy olyan korszeri,
a technoldgiai fejlédés jelenlegi dllapotdnak megfeleld
eszkoz, amely minden — azt még nem alkalmazo — szim-
fonikus zenekar kommunikdcidjdt fellendithetné.

A generacids marketing elmélete

Az utébbi par évben minden zenekar repertodrjaban
megjelentek a gyerekeknek és fiataloknak sz6l6 hang-
versenyek, ill. a komolyzene irdanti érdekl6dést megala-
pozni kivand programok. Az is megfigyelhetd, hogy a
legtobb egyiittes a korabban megszokottnal kozvetle-
nebb és fiatalosabb kommunikaciéra torekszik. Azt
gondolom, hogy céljaik eléréséhez — azaz a célcsoport
bévitéséhez — mindenekel6tt pontosan meg kell ismer-
nitik a jelenlegi és a potencidlis kozonségiiket, tovabba

XXVII. EVFOLYAM 5. SZAM

feltérképezni, hogy a kiilonb6z6 generdciok milyen igé-
nyeket tdmasztanak a klasszikus zenei szolgaltatok felé.
Dolgozatom elsé részében a generdcidés marketing el-
méletével foglalkozom és azt értelmezem a komolyze-
nei szférara alkalmazva.

Mit jelent a generacios marketing?

Generaciés marketingrél akkor beszélink, amikor a
vasarlokozonséget korcsoportokra bontva egy adott
szervezet marketingjét gy alakitjuk, hogy az megfelel-
jen a generacids igényeknek. Mivel ,a generacidkat a
kozos tapasztalatok, életélmények, végs6 soron a kozos
értékek flizik Ossze”, az egyes korcsoportok vasarlasi
értékrendjében, nyelvezetében, eszkozhasznélatdban is
megfigyelhetd egyfajta azonossag. Torécsik Maria koz-
gazdasz, egyetemi tandr felteszi a kérdést, hogy lehet-e
ilyen tag idéintervallumokra (azaz generaciokra) egy-
séges marketingtervet késziteni? Kutatdsok eredmé-
nyei igazoljdk, hogy egyes teriileteken ez kifejezetten
célravezetd eljards, mashol viszont kevésbé eredmé-
nyesen alkalmazhatd. Vajon a klasszikus zene melyik
csoportba tartozik? Megfigyelhet6k bizonyos genera-
ciés mintazatok, vagy inkabb mas tényezdk szerint ér-
demes felosztani a potencialis kozonséget?

J. Walker Smith és Ann Clurman szerint a fogyasz-
tok megértéséhez és magatartdsuk elérejelzéséhez ele-
gendb néhdny olyan tényez6 vizsgalata, melyek lehetd-
vé teszik a behatdrolast. Ezek Torécsik szerint a
kovetkezdk:

e ,az egyéni helyzet, az életszakasz, a vizsgalt egyén-
re jellemzé tarsadalmi, gazdasdagi statusz, akar fi-
zikai dllapot;

e a kornyezetbeli hatasok, vagyis azok a koriillmé-
nyek, jellemzdék, amelyek az adott ember véasarls-
erejét, motivaltsagat és jovoképét befolyasoljak;

e a kohorszélmények, vagyis a generacidk azon él-
ménytara, amely alakitja az odatartozdék szemlé-
letmddjat.”
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1. dbra: A generdciés hatds mechanizmusa

egyéni helyzet

l

ERTEKORIENTACIO

VASARLOI, FOGYASZTOI MAGATARTAS

Howe és Strauss ugy gondoljak, hogy bizonyos ténye-
z6k jobban definidljdk az egyes generaciokat, mint
maga az életkor. Ezek a kohorszélményekhez kothetd
tényezok is Osszefliggést mutatnak a korral:

o észlelt tagsag,
o kozos hiedelmek és viselkedés,
e koz6s hely a torténelemben.

A Kklasszikus zenei teriiletre vetitve érdemes djra
megvizsgalni és értelmezni az ismertetett modellek lo-
gikdjat. A kovetkezékben bemutatom a generdciés ha-
tarképzés egyik modjat és részletesebben kitérek a fia-
talabb generdcidk jellemzésére.

A generdcios hatarok elkilonitése

A dolgozatom kutatdsi részében az Y-, Z- és Alfa-gene-
raciok kulturalis viselkedési mintdit vizsgalom majd,
ehhez fontos ismerni ennek a harom korosztilynak a
jellemz6it. Az egyes generacidk évszammal valé hata-
roldsa lehetetlen feladat, hiszen dtmeneteket és atfedé-
seket tapasztalhatunk. A tovébbiakban McCrindle
idébeli csoportositdsat veszem alapul.

Az Y-generacio (1980-1994)

A mai, 26-40 éves (fiatal) felnStteket soroljuk ebbe a
korosztalyba. Nevezik 6ket Millenaris — ezredfordulds
generdciénak, net-generdciénak is. Strauss és Howe a
kovetkez6 tulajdonsagokat ismerteti:

e kiilonlegesek — legalabbis annak érezhetik magu-
kat, mert gyerekkorukban rengeteget torédtek ve-
luk, sokkal tobbet, mint bdrmely kordbbi
generdacioval;
védettek — ugyanezért, sokuk folott még hidszas
éveikben is ott koroznek a gyerekiiket elengedni
nem akaré ,helikopter-sziil6k”;
magabiztosak és optimistdk;
csapatban szeretnek dolgozni;
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+— | kornyezet hatisok

e ambiciézusak, er6sen moti-
valtak, racionalisak és hosszu
tavra terveznek

e nagy nyomds nehezedik ra-
juk, mivel sokkal bizonytala-
nabb gazdasagi kornyezetben
lépnek ki a vildgba, mint a szii-

leik;
o sokkal hagyomadnyosabb,
konvencionélisabb értékrend-

del rendelkeznek, mint az el6z8
két generdcio.

Ami pedig a digitdlis techno-
légiat illeti, ennek a generdcio-
nak a tagjai mar ,digitalis
bennszilottek” (ez a kifejezés —
a ,digitalis bevandorléval” egyiitt — Mark Prensky
nyomadn terjedt el). Az Y-generaci6 rengeteg cimkét ka-
pott mar. Szinte mindegyik arra az irigylésre mélté ké-
pességiikhoz vagy kompetencidjukhoz kothets, hogy
mesterei az internetnek, a szdmitdstechnikanak, az in-
formacids technolégianak. Néhdny, a teljesség igénye
nélkil: net-generdcié, Dot-com nemzedék, Google-
nemzedék, héldzatba kapcsolt generici6, Click & Go
nemzedék. Prensky azt irta réluk, hogy ,anyanyelvi
szinten beszélik a szamitégépek, videojatékok és az In-
ternet digitalis nyelvét”. Rendelkezésiikre édllnak az
olyan eszkozok és platformok mint a telefonok,
okostelefonok, tabletek, laptopok, a Facebook, a Google,
a Youtube és sorolhatnank. Non-stop hozzaférésiik van
az informdacidhoz, nézeteik szildrdak és megalapozot-
tak, vagy megalapozottnak hittek. A vilagot folyamato-
san haladdénak és fejlddének élik meg. Az Y-generaci6
sokkal kevésbé markah(i, mint a kordbbi genericidk,
hiszen az internet adta gyorsasdg és elérhet8ség miatt
sokkal gyorsabban véltoztathatjak véleményiiket, izlé-
siiket, stilusukat. Alkalmazkodhatnak a trendekhez,
akar divatrdl, akar technoldgiarol, akar nézetekrél/po-
litikarol van szo, hiszen mindenrél azonnal értesiilnek.
Hozz4 vannak ahhoz szokva, hogy rendkiviil gyorsan
kapnak informaciét. Egyszerre tobb dologgal foglal-
koznak, s ezeket képesek parhuzamosan feldolgozni.
Jobban kedvelik az dbréakat, képeket, mint a széveges,
hosszt forrdsokat.

Ez a generaci6é mar a fogyasztoi tarsadalomba sziile-
tett bele. Tapasztalataik azt mutatjdk, hogy mindezért
nagy arat fizettek a sziileik, akik szdmos egészségi
problémaval kiizdenek és kiszolgaltatottd valtak a
munkaerdpiacon. Az Y-ok nem hajlandéak robotolni,
magatol értetédik szamukra, hogy karriert csindlnak
és jol fognak keresni. Hidba kénnyiti meg a technika
az életiiket, az Y-nemzedék olyan vilagban valt felnét-
té, ahol 6rokké sietni kell az 6nmegval6sitds érdeké-
ben.
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Az Z-generacio (1995-2009)

A Z generacié a vilag elsé globalis
nemzedéke. Igazi ,mivészek” érzéke-
nyek és okosak. A Z-k ma 11-25 évesek
és sosem ismerték az elektronikai esz-
kozok nélkiili vilagot. Bar nem ,tele-
fonnal a keziikben sziilettek”, mint
ahogyan a legifjabbak, de elmondhaté
az, hogy altalanos iskolds korukban
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2. abra: Az Y és Z generdciok social media haszndlata

A LEGGYAKRABBAN HASZNALT
SOCIAL MEDIA FELULETEK

{atlagos napi hasznalatot tekintve)

Y-GENERACIO

Z-GENERACIO
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online szorakozési formékat keresnek.

Olyan felhasznaldk, akik pontosan

tudjak, mit akarnak és hogyan jussa-

nak hozza. Nem markahtiek és sokkal inkabb divatko-
vetbek, mint az el6z6 generacid. Csak azok a reklamok
jutnak el hozzajuk, amelyek 1-2 mp alatt felkeltik érdek-
16désiiket. Ha ez nem torténik meg, figyelmiik automa-
tikusan kisz{iri a nemkivinatos elemeket.

Fontosnak tartom részletesebben bemutatni a
Z-generacié fogyasztasi szokasait, jellemzdit, hiszen
elsésorban ezt a korosztalyt szeretnének meghdditani
a szimfonikus zenekarok. Kleinschmit kutatdsdban a
kovetkez6 ot allitast fogalmazta meg réluk.

1. A médiafogyasztasi szokasaik az 6sszes eddigi ge-
neraciotdl kiilonboznek — még az Y generacioétol is.

Az 4llitassal kapcsolatban 2015-ben a Vision Critical
(kanadai, intelligens szoftverekkel foglalkozé cég) foly-
tatott egyediildllé felmérést. Kidertilt, hogy béar a
Z-generaci6 szorosan koveti az Y-t id6ben, mégsem
ugyanazokat a social media feliileteket latogatjik szive-
sen, és az is valtozott, hogy melyik eszkozt (T'V, laptop,
mobiltelefon) milyen ardanyban, milyen mértékben
hasznaljak. Ami szembet(iné valtozds, hogy a Z-gene-
rci6 az Y-hoz képest tobbet haszndlja az okostelefonjat
(dtlagosan 14.8 o6ra/hét vs 15.4 o6ra/hét), de kevesebb
TV-t néz. A Z-k felhasznélasi profiljaban a klasszikus
szamitégép mar nem jelenik meg, inkdbb laptopot hasz-
nalnak. Ezen is inkabb filmeket, vide6kat néznek, mig a
telefonjaikon kommunikalnak, jatszanak.

Erdekes megfigyelniink azt is, hogy az egyes korosz-
talyok mely kozosségi média feliileteket részesitik
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Forrds: Sajt szerkesztés, Kleinschmit (2019) alapjdn

elényben. Mindkét generaci6é a Facebookot és a Mes-
sengert haszndlja legnagyobb aranyban. Am a
Z-generdciondl kevésbé tolt be kozponti szerepet a
Facebook, helyette a Snapchat, a Twitter és a Youtube
vannak feltorekvé pozicidoban, mig a Pinterestet és a
Google +-t kezdik elfelejteni. 2019-ben valt igazan nép-
szer(ivé az dbran nem megtaldlhat6é TikTok. Az alkal-
mazds lehet6vé teszi a (f6leg fiatal) felhaszndldk szama-
ra, hogy rovid zenei, tdncos videdkat készitsenek 3-15
mp id6tartamban, valamint révid ismétl6dé videdkat
3-60 masodperc hossziisdgban.

2. Generaciordl generaciora valtoznak az elérési
preferenciak.

Az is véltozott, hogy az egyes generdciok tagjai milyen
reklamokat preferalnak. Az e-mail, a hagyomdanyos
postai levelezés népszerlisége visszaesett, mig a social
media hirdetések/megjelenések, az online reklamok és
a kiltéri reklamok népszertisége nétt a Z-k korében.
Népszertiség alatt nem azt kell érteni, hogy a fiatal ge-
neracié kedveli is ezeket a reklamokat — Sterling ravila-
gitott kutatdsaban, hogy ennek pont az ellenkezdje
igaz.

Mindossze arrdl van szd, hogy jobban tolerdljdk az ér-
dekesebb, rovidebb online rekldmokat, mint a hirdeté-
sek klasszikus tipusait. Ttrési kiiszobiik ald esnek vi-
szont a keresémotorokban felbukkané reklamok és a
videok kozben megjelend ,pop-up ad”-ek. Az el6bb em-
litett kutatds szerint a vizsgalt generécié kevesebb mint

Zne
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3. abra: Az Y és Z generdciok preferencidi (elérési csatorndk)

A LEGNEPSZERUBB
ELEKTRONIKAI ESZKOZOK

(hasznilati dra f hét)

azt mondta, hogy az Alfa-generacié lesz min-
den id6k legokosabbja. Jellemz8en az Y-gene-
racios sziilék nevelik 6ket, akiknek a techno-
logia fejlédésével parhuzamosan egyre
nehezebb eldonteniiik, hogy mi a jé a gyerek-
nek, és mi az, ami még tul korai a szdmukra.
Az 1j generacié egy olyan korba sziiletett,

Y-GENERACIO Z-GENERACIO ahol a digitalizacié a hétkoznapok részévé

( »} m TR 1 e i":.'*\ ETS—— valt, az érint6képernydk a csaladi ebédpél, a
bl A\ KL 184 e lefekvéskor és az autds utazdsok sordn is ott

f ) TSI v e (O commmm—: s villognak el6ttiik. Koran megtanuljak kezelni
'*=-=~ ezeket az eszkozoket, és mar nem csak a

I':E.:, TV B ik ies ...-P' Ciniroe. LT Youtube-videdkat tudjak elinditani és megal-

Forrds: Sajdt szerkesztés, Kleinschmit (2019) alapjén

25%-a nyilatkozott pozitivan, elfogadéan ezekrdl a tar-
talmakrol.

3. A vallalkozdi szemlélet és a technologiai hozzaér-
tés két kiemelten fontos tulajdonsaguk.

A kutatds szerint a Z-generaci6 75%-a szeretne jelen-
legi hobbijaval pénzt keresni, a gimnazistak/kozépisko-
lasok 72%-a szeretne sajat véllalkozast a jovében, vala-
mint az egyetemet éppen elvégzék 61%-a szeretne
véallalkozni. (Az alternativa az alkalmazotti stitusz
volt.)

4. A ,rizikos”, formabonto, esetenként megbotran-
koztatd/elgondolkodtaté marketingre reagalnak a
legjobban.

A tradicionalis marketing ennél a generaciéndl mar
nem mukodik. A piaci szerepl6knek muszdj bevonniuk
reklamstratégidjukba a legtjabb technoldgidkat és a
torténetmesélést, mint eszkozt. A fiatalok a vizudlis és
»rizikés” megolddsokra reagalnak a legjobban. A révid
videok példaul ilyen hatdst valthatnak ki, igaz, csak ak-
kor, ha rogton felkeltik a nézék figyelmét. Nem szabad
ignoralni ket azért, mert nagy résziitk még ,csak” gye-
rek. Fogyasztok 6k is, és nagy befolydssal birnak sziile-
ikre. A jelen kutatds szerint a feln6ttek 9,7%-a mondta
azt, hogy gyermekeik kivansdga 100%-ban befolyasolja
a vasarlasaikat. Ez a szdm 2014-ben még csak 7,6% volt,
tehat lathatjuk, hogy névekvé tendenciarél van szé.

5. Maguk is formalni akarjak a kultarat és a kornye-
zetiiket, nem csak kiils6 szemléloként nézni azt. Es
igy is tesznek.

Az Alfa-generacio (2009-)

A legtjabb nemzedék mar kizardlag ,digitalis bennszii-
lottekbdl” 4ll. Peter McDonald, az Australian
Demographic and Social Research Institute igazgatéja

El e

litani, hanem az interneten is jél elboldogul-
nak. Eurdpai orszdgokban végzett felmérések
szerint az 6vodasok 50-70%-a rendszeresen
netezik és a tabletet is hasznalja.

Nem tudjuk, mi var a feln6vé Alfa-generaciora 10 év
mulva, de van néhdny tényezd, amelybdl lehet kovet-
keztetni bizonyos jellemz8kre. Az érint6képernyd
hasznalataval fejlédnek a gyerekek kinesztetikus (test-
érzékleti) képességei, de romolhat a latasuk és a halla-
suk is a fillhallgaték hasznalata miatt. A kéz folyamatos
hasznalataval fejlédnek a finommotorikus készségek,
amelyek az eszkozhaszndlatban segithetik a fiatalokat,
viszont az audiovizudlis készségeik nem fejlédnek majd
a kordbbi generaciékhoz hasonlé mértékben. A térla-
tast fejleszt6 épitékockak példaul a nyelvi készségek fej-
lesztésében is szerepet jatszanak, de a kétdimenzids
képernyék ettél elvonjik a figyelmet.

A 2010 utan sziiletett gyerekek esetében tehdt azt lat-
juk, hogy kisgyermekként kezdenek érint6képernyéket,
tabletet és az okostelefont hasznalni, ugyanakkor jol
elboldogulnak az interneten. A Z- és Alfa-generaci6
esetében is megfigyelheté — de az alfadkndl még mar-
kansabban fog megjelenni — a multitaskingra valé ké-
pesség, vagyis az, hogy egyszerre tobb dologgal tudnak
foglalkozni munka vagy szérakozas kozben anélkiil,
hogy a megosztott figyelem a hatranyukra valna. Véle-
ményem szerint a multitasking ugyan sziikséges lehet a
felgyorsult informdaciédramlas kozepette, de nem latjuk
a jovét, nem tudhatjuk, hogy ez a fokozott igénybevétel
hogyan terheli a fiatalabb generdcidkat, és ez hosszu ta-
von milyen hatdsokat eredményez. Ma is sokan meg-
kérddjelezik a ,porgés”, a tdl sok informacié és a
multitasking sziikségességét és eredményességét, vala-
mint a mindenen eluralkodé technikai civilizacié ve-
szélyeire, karos hatdsaira figyelmeztetnek.

Az értékorientacios modell

Ha visszatériink a fejezet elején feltiintetett modellhez
(kohorszélmények + kornyezeti hatdsok + egyéni hely-
zet —> értékorientacié —> fogyasztoi magatartas), lat-
hatjuk, hogy talan legkevésbé a konkrét kornyezeti ha-
tadsok befolydsoljak a fiatalokat a klasszikus zene
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Jfogyasztdsdban”. A kohorszélményeket az el6bbi hosz-
szas elemzésben soroltam fel, ezek azok a tényezdk
(trendek, felhasznal6i szokdsok, technolégiai fejlédés
vagy Uj eszkozok), amelyek egy adott korszakban meg-
hatarozok lehetnek az egyes generdciok szamara.

Az egyéni helyzet alatt a kovetkezd tényezbkre gon-
dolhatunk: nem, iskolai végzettség, életkor, jovedelmi
helyzet és lakéhely. Minddsszesen egyetlen olyan kuta-
tast talaltam, amely teljesen 6ndll6 kategériaként keze-
li a klasszikus zenét. Ennek eredményeit az 4. abran
lathat6 tablazat foglalja ossze.

MARKETING

kétiranyd kommunikaciét igényelnek. Mds csatorna-
kat vesznek igénybe, mint a megel6z6 generacidk, erre
a reklamstratégia tervezésekor tigyelni kell. A marke-
tingkommunikaciés megujulds, az tjabb csatorndk és
platformok hasznalata kulcskérdés a zenekarok sza-
mara. (folytatjuk)
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4. abra: A nem, a képzettség, az életkor, a jovedelmi helyzet és a lakéhely szerinti egyenlétlenségi indexek

Nem' Iskolai Eletkor' | Jovedelmi | Lakdhely*

végzettség’ helyzet*
Vot szinhazban 1.2 6.7 3.2 3.1 27
Volt komolyzenei hangversenyen 1.6 17.5 27 4.8 27
Violt kiallitason 1.1 4.0 25 2.4 1.8
Volt moziban 0.9 4.7 11.1 26 19
Volt kénnyizenei koncerten 09 39 6.6 26 20
Halmozott egyenlétienség, 6 37 26 16 1
«al" Bsszesen I

! nékién bellli ardny/férfiakon beliili ardny;

* diplomdsokon beliili ardny/8 osztdlyos végzettséggel rendelkezdk ardnya;

1 14-18 veseken bellili ardny/60-70 éveseken bellilf ardny;

* g 150 ezer Ft feletti havi jovedelemmel rendelkezkén beliili ardny/ a 90 ezer Ft alatti havi jévedelemmel

rendelkezdkén belili ardny;

* @ budapestieken belili ardny/a kizségekben élfkdn belili ardnya

A tablazatbdl leolvashatjuk, hogy a klasszikus zenei
fogyasztast leginkdbb az iskolai végzettség befolyasolja,
maésodik helyen pedig a jovedelmi helyzet. Az iskola-
zottsdgot a 2. megjegyzésben olvasott ardny definidlja.
Logikusnak téinhet az eredmény, hiszen gondolhatjuk,
hogy a klasszikus zenét leginkabb a ,komoly”, azaz a
diplomas és magasabb végzettséggel rendelkez6 embe-
rek fogyasztjak. Fontos azonban, hogy megkiilonboz-
tessiik az egyes képzési szinteket és formdkat. Nem az
szamit, hogy valaki fels6fokd végzettséget szerzett-e,
hanem az, hogy mennyi és milyen mindségti zenei okta-
tast kapott. Ugy gondolom, akkor lehetne valéban rele-
vans adatokhoz jutni, ha a kutatdsban erre is figyeltek
volna.

Konkluzio

Az ismertetett adatok, allitdsok és infografikak ravila-
gitanak arra, mennyire fontos egy cégnek, szervezet-
nek, vagy épp egy bizonyos célcsoportot elérni kivind
szimfonikus zenekarnak megismernie az egyes gene-
raciok médiahaszndlatat és fogyasztasi igényeit. A Z-,
valamint az Alfa-generdciok képvisel6i folyamatos,
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