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 A generációs marketing alkalmazása a civilszférában

A civil szervezeteknek vállalt feladataik, küldetésük megvalósítása érdekében meg kell ismerniük az egyes lakossági csoportok, generációk hátterét, morális értékeit, életmód jellemzőit, preferenciáit, és kommunikációjukat ehhez kell igazítaniuk. Hasonlóan a vállalkozói szférához a kiválasztott csoportok megszólítása és hosszú távú megtartása itt is annak függvénye, hogy a kommunikációs argumentáció milyen mértékben tükrözi a meghatározó csoportértékeket.

Az egyes generációk értékei alapvetően különböznek egymástól. Éppen emiatt csak differenciált kommunikáció hozhat eredményeket. A generációkra épülő közelítés a civilszervezetek számára azzal a hozadékkal jár, hogy viszonylag nagy és jól definiált lakossági csoportok, megszólítására van lehetőségük. Ahogy a társadalomban a civilszervezetek fokozatosan újabb területeken jelennek meg és szereznek befolyást a társadalmi értékek és a civil magatartás alakításában, úgy növekszik, a támogatott/támogató csoportokkal való kommunikáció iránti igény is.

Generáció-tipikus életmód, társadalmi értékek és közös tapasztalatok legalább olyan, hanem nagyobb mértékben határozzák meg a támogatók magatartását, mint a demográfiai tényezők, például jövedelem, foglalkozás vagy iskolai végzettség. Az egyes generációk tagjait életükben szerepet játszó közös tapasztalatok, például popkultúra, gazdasági helyzet, világesemények, természeti katasztrófák, hősök és politikusok kötik össze. Gondoljunk a ma 20 évesekre Magyarországon, vagy ugyanezek szülei alkotta középkorú generációra. 

A két generáció eltérő kommunikációs stratégiával közelíthető, akkor is, ha családokban, közös háztartásokban élnek, mert értékeik, tapasztalataik eltérőek. A felgyorsult változások hasonlóbbá tették az egyes korcsoportok tagjait egymáshoz, mint az eltérő osztályokba tagozódott családok tagjait.

A társadalom generációs tagozódása természetesen nem jelenti azt, hogy minden tagja egyforma, de kivételeken keresztül érvényesülnek, az azonosságok. Az egyes generációk kommunikációs magatartása azonban jellemzőnek mondható, az egyéni kommunikációs stílus, a médiapreferencia és az interperszonális kommunikációs gyakorlat szempontjából egyaránt.

A mai magyar társadalmat négy jól meghatározható generáció jellemzi, annak ellenére, hogy a legidősebbek - 84 évesnél korosabbak -, nem nagy számban, de még közöttünk vannak. Aktivitásuk azonban a kor előrehaladtával olyan mértékben csökken, amely miatt a civilszféra kommunikációs feladataiban megszólításuk a következő generációval együttesen lehetséges. 

Az egyes generációk elnevezése és a választott korhatárok önkényesek.

1 A nagy változások generációja  
     (1920-1938 között születtek)

2 A vesztesek és győztesek generációja (1939-1960 között születtek)

3 A rendszerváltó generáció

      (1961-1980 között születtek)

4 Az ezredforduló generációja
 
      (1981-2000 között születtek)

1. A nagy változások generációja (1920-1938)
A generáció magatartását a 20. század viharai alakították. A magyar társadalom legújabb-kori történetének talán legtöbbet megélt állampolgáráról elmondható: 

*gyermekként élte meg szülei fájdalmát az elszakított országrészekért, s értékei között a magyarságtudat fontos helyet kapott,

*fiatal felnőttként élte meg a háborúra készülés ellentmondásos légkörét, megtapasztalta a hatalom megbízhatatlanságát, könyörtelenségét, és a tolerancia, a szolidaritás polgári értékek megcsúfolását, és ezek visszaszerzésének szükségességét,

*megtanult túlélni a háborúban a fronton és a rendszerek változásában, s mint a háború és a világválság gyermeke olyan környezetben nőtt fel, amelyben az alkalmazkodás volt a siker záloga,

*megszülte a Ratkó gyerekeket, és végig szenvedte a gyermekvárás örömétől megfosztott szülő félelmeit, aggodalmát a gyermek jövőjéért,

*kamaszként vagy középkorúként élte meg az 1956-os népfelkelést, és a számonkérés keserű következményeit, a legújabb kori magyar népvándorlás érthető vagy megérthető okait,

*átélte a nyugattól való elzártság feszítő, megalázó érzését,

*megélte a diktatúra szorításának lazulását, a demokratikus ellenzék színrelépését,

*kiharcolta gyermekei jövőjének tervezhetőségét és örömmel ismerte fel a rendszerek megváltoztathatóságát.

A generáció vagy fiatal, háborút járt felnőttként vagy kisgyermek korban lépett be, született bele a központi irányítású, kollektív ideológiára épülő társadalomba. A kapott értékek: a létbiztonság, a munkához való jog, a tanulási lehetőségek, az egyenlőség ígérete a generáció életét szinte homogén magatartásformába szervezte. A generáció közösségi szocializációja, alig eltérő értékrendszert közvetített minden csoportnak, látszólag nem téve különbséget a társadalmi munkamegosztásban elfoglalt hely szerint. 

A magyar társadalom és gazdaság évtizedes urbanizációs és iparosítási lemaradását csökkentette a központi irányítású rendszer és ezzel a generáció jobb életfeltételeit teremtette meg. A generáció tisztában van ugyan azzal, hogy a 1, 5 millió, házgyári komfortos lakás, amelyben munkások és értelmiségiek egyaránt otthont teremthettek családjuknak, ma már nem felel meg a korszerű követelményeknek, de mégis felháborodtak a „panel proli” jelzőn és nem bocsátják meg az ismert politikusnak a sértést.

A generáció többsége emlékszik első színházi élményére, balatoni nyaralására, gyermekei közép és felsőfokú végzettségének örömére, az új Erzsébet hídra, az első metró megnyitására, az autópálya nyújtotta kényelemre, a korona hazahozására, a londoni 6:3-as győzelemre, a bérek növekvő vásárlóerejére, a kínálat bővülésére, az első tévé-adásra, az első hűtőszekrény beszerzésére, a hitelvásárlási lehetőségekre., stb.

Kevésbé foglalkoztatta és érdekli ma is azoknak az értékeknek a lerombolás, amelyek a korábbi rendszerekben a kisebbséget alkotó kispolgárság és nagypolgárság élvezhetett. Magyarországon a mindig többségben lévő paraszt és munkás osztályok számára a központi tervirányítású rendszer adta meg azt, amit szemben a nyugati demokráciákkal korábban, itthon nélkülözött. Érthető tehát, hogy a generáció többségének magatartásában ezek a nyomok dominálnak elért társadalmi-gazdasági karrierjüktől szinte függetlenül.

Ezek a közös tapasztalatok, élmények, sikerek, kudarcok és várakozások teszik viszonylag homogén csoporttá a generációt és ennek megfelelően a kommunikációban is, ennek kell érvényesülnie.

Ez a generáció megalapozott egzisztenciával élte meg a rendszerváltást, saját érvényesülése helyett fontosabbnak tartja gyermekei és unokái boldogulását, státuszemelkedését, megtakarításaival utódai vágyait támogatja. A középosztály újjá alakulásának résztvevője s tagjai között találhatók a 70-es évek lázadó fiataljainak szülei is. 

A háború utáni első nagyszülői generációt egészséges törekvések, és aktivitás jellemzi. Szüleinél iskolázottabb, a világból többet ismerő és megismerésre törekvő, urbanizáltabb körülmények között élő és élni akaró generáció. Megtakarításait, utódaira szívesen elköltő vagy rájuk hagyó, saját jövőjéért kissé aggódó generáció.

A kommunikációs módszerek kiválasztásakor azzal is számolni kell, hogy ez a generáció a legidősebb még aktív fragmentumokat is felöleli ugyan, de értékei alapján, a kor gyengén differenciálja a sokaságot. Ennek megfelelően hatékonyak lehetnek:

*az interperszonális kommunikációs eszközök, mindenek előtt a személyes meggyőzés, a példamutatás, az erkölcsi értékekre hivatkozó érvelés,

*a célcsoport értékeit hitelesen megjelenítő reklámok, mindenek előtt a túlzásoktól, az erotikától mentesek kedveltsége mondható dominánsnak, 

*az elektronikus médiumok közül kiemelkedő hatása lehet a televíziónak, mert ez a generáció a köz-szolgálatiságot előnyben részesíti, de politikus gondolkodású,

*értékei között fontos helyet foglalnak el a hagyományosnak nevezhetők, mint például fegyelem, kemény munka, tekintélytisztelet, alkalmazkodás, elkötelezettség, felelősségtudat, a pénzügyi és társadalmi konzervativizmus,

*közelítésüknél szem előtt kell tartani, hogy más generációknál jobban reagálnak a mi és nekünk érvelésre, ezért az üzenetekben tükröződni kell annak az elismerésnek, amelyet ez a generáció életművével vívott ki, szolgált meg.

3. A vesztesek és győztesek generációja (1939-1960). 

A generáció szülei a háborús veszteségek (kb., egy millió lakos) természetes szaporodással való pótlásában vállaltak meghatározó szerepet. Persze nem feledkezhetünk el arról sem, hogy volt egy olyan szakasza újkori történelmünknek, amikor a terhesség megszakítást szigorú törvény tiltotta. A törvény célja a születések számának emelése volt. Ezt a célt részben sikerült teljesítenie, hiszen az egészségügyi okokból nem engedélyezett abortuszt a gyakorlatban, valóban börtönnel büntették, tehát a nem kívánatos gyermekek is világra jöttek. 

A szigorítást a többi között az alacsony élve-születések számával magyarázták, holott ennek a legfőbb akadálya a lakosság alacsony jövedelme, a szegénység, a súlyos lakásgondok, a kitelepítések, vagyis a jövőtlenség motiválta. A kényszer szülések tovább nehezítették a családok életét, mert a gyermekellátás gondjaiból a hatalom csekély részt vállalt át. Így született a háborús emberveszteség pótlására hivatott kívánt és nem kívánt születésekből származó, vesztes és győztes generáció.

Ideológiai alapon, egyre nagyobb arányban vonták be a nőket a társadalmi munkamegosztásba, főként alacsonyan kvalifikált munkakörökbe például, betanított munkára. Ebben a korszakban indult el a kétkeresős családmodell hódító utjára, amely a nők felszabadítása hamis ideológiájára támaszkodva ugyan, de sietette a női egyenjogúság felgyorsulását, a nők tömeges megjelenését a közép és felsőfokú képzésben.

Ez a generáció tehát azokból, győztesekből áll, akik a korábbi rendszerekkel szemben akár alacsony társadalmi státuszból indulva hódíthattak meg szellemi, tudományos irányítói pozíciókat. Fiatal felnőttként esélyt kaphattak akár külföldi egyetemi továbbtanulásra is, de azt is megtapasztalhatták, hogy a lázadó ifjúság itthon nem fejezheti ki érzéseit, követeléseit szabadon. Ez a generáció persze tagjai között tudhatja a központi irányítású társadalom preferenciáinak szenvedő alanyait is, a veszteseket, azokat, akik törekvéseiket, vágyaikat nem valósíthatták meg, mert származásuk megítélése alapján nem voltak kívánatosak vezetői pozíciókban. A háború utáni generációk közül ebben található a legszámosabb hátrányt szenvedett állampolgár, de a rendszerváltás idején a fiatalokat képviselők már a győztesekhez sorolhatók.

Ez a generáció:

*fiatalon, fiatal középkorúan érte meg Nagy Imre újratemetését, 

*a demokrácia bontakozását és megvalósulását,

*soraikból léptek elő, a demokratikus ellenzék képviselői, 

*ez a generáció élte meg éppen időben Gorbacsov megjelenését a világpolitikában, 

*a Holdra-szállás élményét, 

*a vietnámi háború befejezését, 

*a számítógép civil felhasználási lehetőségét, 

*a videózás élményét, 

*a technológiai innováció felfoghatatlanul gyors fejlődését, 

*a repülőgép napi természetes közlekedési eszközzé válását, 

*a műholdas televíziózás nyitotta horizontját, 

*a tömegkommunikáció forradalmi újításait.

Az elmúlt másfél-évtizedben ez a generáció élt át a lehetőségeknél gyorsabb igény-emelkedést, társadalmi fragmentációt, vagyon és hatalom szerinti elkülönülést. Ez, a generáció már folyamatos tanulásra kényszerült, mert beleszületett egy egalitáriánus szemléletű társadalomba, majd egy versenyalapúhoz kellett alkalmazkodnia. 

Ez a generáció mondható ma a társadalom legtekintélyesebb és befolyásosabb csoportjának. Korábban nem látott tanulási lehetőségeket kapott, és a demokrácia hozta versenyelőnyök kihasználásában is, jeleskedik. Ennek a generációnak jó a közérzete és a jót természetesnek tartja és fogadja el. Közös jellemzőjük a hit a fejlődésben és a hatalom megszerzési lehetőségében. 

Marketing-megfigyelések szerint: a győztesek szívesen osztják meg jólétüket másokkal, hisznek abban, hogy saját céljaikat valósíthatják meg akkor is ha közös célokért, együttműködnek másokkal. 

A legfontosabb kommunikációs eszközök lehetnek:

*interperszonális kommunikáció,

*Internet,

*direkt-mail,

*e-mail

*hivatásos tanácsadók,

*társadalmi rendezvények.

Szívesen támaszkodnak társadalmi kérdésekben, problémákban, támogatásokban, azokra, akik már cselekedtek, akik rendelkeznek azzal az ismerettel, amely az adományozások piacain nélkülözhetetlen. Ezért az interperszonális kommunikáció nem nélkülözhető a generáció kezelésében. A vállalkozói körben meghatározó számban képviselteti magát a generáció, ennek megfelelően befolyása is jelentős. Internet használati szokásaikra támaszkodva, az elektronikus kommunikáció lehet igen hatékony.

3.A rendszerváltó generáció (1961-1980). 

Aktív, cselekvő generáció, amely vezető politikusokat csak úgy ad a országnak, mint futball huligánokat és olimpiai bajnokokat. Közös bennük, az idősebb generációk lebecsülése, az élet szinte minden területén, a szélsőségekre való hajlam, a pénz túlértékelése, a tudatos karrierépítés, a dinamizmus és érzékenység az újra, az innovatív magatartás, a technológiai újítások gyors birtokbavétele, ifjú tehetségek feltűnése, győzelme és leszereplése, magatartásukban a rombolás és az építés egyidejű jelenléte, a koraérettség és a serdületlenség.

A rendszerváltó generáció tehát valamennyi idősebb korcsoportnál heterogénebbnek tűnik, de ez látszat csakúgy, mint minden más dimenzió szerinti felosztásnál. A fiatal uralkodásra, és győzelemre törő generáció ellent mondásos jellemzők mellett őriz, alkot és fogad el értékeket, viselkedik meghatározó helyzetekben rokonszenvesen vagy ellenszenvesen. Magatartása hasonul a korábban polgárosodott európai társadalmak azonos generációjához, értékeli és tenni is kész a környezetért, toleranciája azonban, szelektív, hajlamos az előítéletekre. Szélsőséges nézetekkel viszonylag könnyen befolyásolható, szolidaritása szüleinél gyengébb lábakon áll, s a történelem, számára az öregek múltja, s ezért a drága időt nem szívesen fordítja korábbi események megismerésére. 

Kommunikációs eszközökben nem válogatós, mindenevő, bár a legkorszerűbb elektronikát, előnyben részesíti. A mobiltelefon fenntartás nélküli híve, életét azok az eszközök teszik elviselhetővé, amelyek kitárják előtte a távoli horizontot. Szeret játszani, fogadni és nyerni. A show műsorok hűséges látogatója, nézője, a látottak, hallottak továbbadója, megbeszélője s így a médiatámogatók gerinccsapata. 

Megtapasztalta szülei válságos helyzetét az új rendszerben, és nem csekély szorongást hoz otthonról a jövő kilátásaira gondolva. Ez a generáció a kemény munkát becsüli és hajlandó végezni is. A hazai kis és középvállalkozók 60-70%-a közülük kerül ki, a függetlenséget a biztos munkahelynél többre becsülik.

Az interperszonális kommunikáció képes figyelmüket leginkább lekötni, ezért el kell sajátítani a generáció nyelvét, ahhoz hogy az üzenetet befogadják. Leginkább kedvelik a tárgyilagos érveket, ha azok őszintének, hitelesnek és kissé tréfásnak tűnnek. Befogadják az olyan üzeneteket, amelyek a szabályok nélkülözhetőségét hangsúlyozzák, hatékonyak az interperszonális kapcsolatok és a megengedő környezet. 

A legkorszerűbb kommunikációs eszközök, mint e-mail, Internet, multi-media, társadalmi rendezvények hatékonyak a rendszerváltó generáció meggyőzésére és támogatása megnyerésére. Hatékony eszköz lehet:

*a támogatók és az önkéntes munkatársak bemutatása,

*a legnagyobb vállalati szponzor bemutatása,

*a várható közös rendezvények megismertetése,

*a sikeres gyűjtő kampány megünneplése.

4. Az ezredforduló generációja (1981-2000)

A generáció természetesnek fogadja el a demokratikus berendezkedést, ahol választott küldöttek képviselik a lakosság érdekeit, ahol bármit lehet mondani a hatalomról anélkül, hogy megtorlástól kellene félnie. Csak szüleitől, nagyszüleitől, olvasmányaiból szerzett ismeretet a korábbi 50-60 évről, amikor több tevékenység volt tilos, mint szabad. A legidősebb tagjainak is csak a demokráciáról vannak személyes tapasztalatai, mert a 8-9 évesen megélt átalakulásból alig érthette meg a drámai változásokat. Ez a generáció alapjában véve a megváltozott Magyarországban kezdett ébredezni, s gyermek korát át meg átszövik, a demokrácia botladozásai, gyakran kimondott igazságtalanságai. 

Ez a generáció szerencsésnek mondható, hiszen a technikai fejlődés formálta társadalomba született és élvezheti annak áldásait, s persze átkait is. Egyes kutatások arra hívják fel a figyelmet, hogy az ezredforduló generációja a szüleinél érzékenyebb a közös gondokra, észleli a hibákat, és megoldásokat keres. Alig kérdéses, hogy a mai dühös ifjúság tagja főként ezt a generációt képviselik, akik valamelyik szervezet aktivistájaként próbálják megakadályozni a szerintük környezeti ártalmat okozó beruházásokat, akik ma a magyar, a román vagy a mexikói környezetet is sajátjukként veszik védelmükbe.

A generáció kritikusan közelít az oktatáshoz, de a tartós tanulás koncepcióját elfogadja. Jellemző a generációra a tervezett tovább tanulás, a kínálkozó ösztöndíj lehetőségek kihasználása, a több szakma vagy diploma megszerzésére törekvés és a nyelvtanulás természetes követelménye. A másság tűrése számukra csak szülői hatásra nem természetes, s ezért remélhető, hogy idővel visszahatásra számíthatunk a gyerekek részéről. Az eredményt nagy valószínűséggel gyorsítják az EU tagállamokban, az USA-ban tanuló vagy munkát vállaló fiatalok tapasztalatai, ahol a bőr szín vagy a nemzetiség nem adhat okot a megkülönböztetésre. 

Az Internet nagy fordulatot hozott a generáció életében, mert nyilvánvalóvá vált, hogy a következő évtizedek hajtómotorjait azok kezelik, akik a gazdasági növekedést irányítják. Ez pedig az Internet nélkül elképzelhetetlen, s ennek okos hasznosítására az ezredforduló generációja a biztos befutó. 

A kommunikációban arra kell figyelmet fordítani, hogy ez a generáció idealista, a társadalmi kérdések iránt érdeklődő, tehát megbízható kapcsolatokra törekszik. Napi fogyasztója a technológiai újításoknak, az Internet határok nélküli napi játszótere. A média segítségével szüleiknél több ismeretre tesznek szert más népekről, s ez segíti a toleránsabb magatartás kialakulását.

Kedvelt kommunikációs eszközük az e-mail és az SMS, különösen kiegészülve képekkel is (MMS). Számos értéket osztanak meg szüleikkel, s az előző generációval szemben az idősebbek tanácsait is megfontolják. Ez a társadalmi-gazdasági átalakulás következménye, hiszen teljesen új helyzet jött létre a demokratikus berendezkedéssel, valamint a legkorszerűbb kommunikációs eszközök hétköznapivá válásával. Legbiztosabban ezek segítségével lehet ezzel a generációval hatékonyan kommunikálni. 

A magyar társadalom aktív generációi alkotják az adományozó és az elfogadó, a támogató és a támogatott szegmentumokat egyaránt. Szolidaritásban jelentős különbségek találhatók az eltérő generációk tagjainál, éppen ezért értékeik is eltérőek, amelyekre a kommunikációban tekintettel kell lennünk. Ebből a szempontból úgy kell a civilszféra aktív csoportjainál alkalmazni a marketinget, mint a profitorientált cégek a márkamenedzselése érdekében használják a pozícionálást. A non-profit szféra valamennyi feladatát jól szolgálja a generációs marketing, mert egyszerűsíti a potenciális partnerek megszólítását. Akit meg tudunk szólítani azt nagy valószínűséggel együttműködésre is rátudunk, venni. A civilfeladatoknak pedig éppen ez a kulcsa. Mennél több embert bevonni, együttműködni, közösen cselekedni, megélni a sikert, elviselni a bukást és a jó érzést, hogy nem vagyunk egyedül, vannak, akik ugyanazt akarják, mint mi és tenni is hajlandók érte.

A különböző intelligenciával és érdekekkel rendelkező személyek csoportja, amelyben a tagok szabadon kifejthetik véleményüket, nem mindig talál jó vagy akár elfogadható megoldást. Ám a kollektív megközelítés általában megóvja őket a durva hibáktól. Persze az is tény, hogy a kiválóság magaslataira is csak ritkán emelkednek fel. A kiemelkedőn intelligens személyek csoportja viszont bizonyos körülmények között egy emberként tér le a helyes útról, és halad egyre sebesebben a szakadék felé.

Mortimer Freinberg és Hohn J. Tarrant 

