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A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany a Z generacio luxus észlelését térképezi fel kitérve a kozosségi média szerepére a luxusrol
kialakult kép vonatkozasaban. Kutatasi kérdésiink az volt, hogy a Z generacio altal is kdvetett magyar
véleményvezérek milyen modon mutattak be a luxust az Instagramon a pandémia el6tt és alatt, valamint
a Z generacio hogyan észleli s interpretalja a luxust, tovabba termék- vagy élménykdzpontusag jellemezi
percepcidjukat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kétlépesds kutatasunk soran elészor magyar, 1995 és 2010 kozott sziiletett, népszerti Instagram influen-
szerek posztjainak kvalitativ tartalomelemzését végeztikk el. A masodik szakaszban 4 darab 4 f6s mini
fokuszesoportos interju kertilt lebonyolitasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt fiatalok luxus percepcidjaban meghatarozo - mind a tartalomelemzés, mind az interjuk alapjan -
az ¢élménykdzpontusag. Az elemzésbe bekertilt fiatal magyar influenszerek Instagram posztjaiban exkluziv
szabadidés aktivitasok jelentek meg, tovabba 6ltozkddésiikben kiegészitok formajaban, valamint autok és
miszaki cikkek megjelenitésével koszontek vissza a luxusmarkak. A luxus kozvetitésénél jelentds kiilonb-
ség nem volt a pandémia el6tti és alatti idészak kozott. A fokuszesoportokban feltarasra keriiltek a luxus
f6 karakterisztikdi a Z generéacié luxus észlelése szerint. A résztvevok luxusfogyasztasanak funkcidinal
megjelent a hasznossag ¢és a hedonizmus, tovabba a masokra iranyuld, az egyénre iranyuld és a koltséga-
lapu értékek. Kideriilt, hogy a megkérdezett fiatalok a tapasztalati luxusra vagynak inkabb a személyes
luxuscikkekkel szemben.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A Z generacios fiatalok részérdl nyitottsag mutatkozott az élményorientalt luxus irant. Eredményeink sze-
rint a csoportot érdemes influenszer marketinggel megszolitani, de csak hiteles, valodi luxustartalommal.
Erre ugyanis erds inspiracioként tekintenek, a korai vagykeltés pedig segithet a luxusiparnak a jovébeni
luxusfogyasztoi bazis biztositasaban. Kutatasunk alapjan javasolhatd, hogy a Z nemzedéket célzo luxus-
marketingben érdemes hangsulyt helyezni arra, hogy a fiatalok a presztizstermékkel és luxusélményekkel
sajat sikeriik megerdsitését és identitasuk kifejezését élhetik meg.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A 2019-es pénziigyi évben 281 milliard amerikai
dollar osszeg volt vilag szinten az aggregalt bevétel
a luxuskategorias cikkekb6l a Deloitte (2020) riportja
szerint. A kovetkezd, 2020-as év altalanos visszaesést
hozott a pandémia gazdasagi kovetkezményei miatt,
ami alol a luxusmarkak sem voltak kivételek (Amed
et al. 2020). Ezzel egyiitt figyelheté meg a luxuska-
tegorias cikkek esetében az omni-channel kézpontu
transzformaci6 és altalaban az erdteljesebb digitalis
jelenlét (Deloitte 2020).

A digitalis vilagnak a térhoditasat egy dinamikus
titemii generaciovaltas is kiséri a luxustermékek pia-
can. Tekintettel arra, hogy a vasarloerd a sziiloktol
a gyerekekre szall, igy a Z generacio mint ,,0j luxus
fogyaszto” jelenik meg a piacon (Bain & Altagamma
2020). A generacidelmélet szerint a Z generacio krono-
logiai hatarkoveit tekintve az 1995 és 2010 kozott szii-
letett fiatalokat oleli fel McCrindle és Wolfinger (2010)
alapjan, tehat jelenleg a 10 és 25 év kozotti fiatalokrol
beszélhetiink esetiikben. Ok az elsé globélis nemze-
dék (Pal — Tordesik 2013), lélekszamuk meghaladja a
magyar tarsadalomban az 1,6 milliét 2021-es adatok
alapjan (KSH 2021). A generacié vasarloi magatartasat
az élménykozpontusag jellemzi (Pal — Téréesik 2013),
a fogyasztasuk ismérve inkabb a termékekhez és szol-
galtatasokhoz hozzaférés, mint a tulajdonlas, amiben a
21. szazad megosztasos gazdasagi lehetdsége megerd-
siti 6ket (Francis & Hoefel 2018).

Ahogy a Z generacié tagjai egyre inkabb megje-
lennek a luxusjavak fogyasztoiként, ugy figyelhetd
meg az atélhetd, megtapasztalhato luxustermékek
jelentéségének novekedése a megfoghato luxuscikkek
mellett, koszonhetéen annak, hogy a fiatal generacio
vagyik a masokkal megoszthato, Instagram-kompati-
bilis élményekre (Achille & Zipser 2020). A BCG és
Altgamma (2020) el6rejelzése szerint ez a piaci kom-
ponens a luxusipar 63%-at teszi ki 2022-re. Mindeh-
hez kapcsolodik, hogy a bdség és tarsadalmi pozicio
indikatora valtozoban van, az élménygazdasag meg-
jelenésével az exkluziv élmények megszerzése valik
prioritassa (The Global Affluent Tribe Study 2017 in
Mabuni 2017).

A fenti jelenségek tiikrében jelen kutatas arra a
kérdésre keresi a valaszt, a Z nemzedék hogyan ész-
leli és interpretalja a luxust, valamint termék-vagy
élménykozpontiisag jellemezi-e a percepcidjukat.
Tovabba vizsgalatra keriil az Instragram altal bemuta-
tott luxus kép a Z generacio korében népszerti magyar
véleményvezérek posztjainak az elemzésével. A kuta-
tas kitér a pandémia el6tt ¢és alatt mutatott gyakorlatra
egyarant.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Luxus fogalma
Luxury Definition

A luxus sz6 latin eredet, a ,,lux” fényt jelent, mely
kapcsolatban (Kapferer 1997). A luxus fogalmanak
a definialasa korszakonként ¢s kultaranként valtoz-
hat, mig korabban a funkcionalis elényok domi-
naltak, addig napjainkban a szimbolikus tartalma a
jelentdsebb (Bauer — Kolos 2017). Eszerint a luxus
természetében paradigmavaltasrol beszélhetiink.
Mig a régi luxus a kivaldo minéségre és exkluzivi-
tasra épiilt, addig az 0ij luxus annak demokratizalo-
dasaval nagyobb tomegek szamara elérhetévé valt,
igy a szimbolikus tartalom, a tapasztalat és az érzés
felértékel6dott (Bauer — Kolos 2017).

A luxuspiac szegmenseit két nagy csoportra
lehet osztani, melyek a személyes luxuscikkek
(benne tervezodi ruhak, cipok, taskak és kiegészitok,
ékszerek és oOrak) és a tapasztalati luxustermékek
(mivészeti darabok, autdk, jachtok, magangépek,
draga ételek és italok, fine dining, exkluziv szalla-
sok és vakaciok) (Deloitte 2020, Bain & Altgamma
2020). Az utobbi kategoria teszi ki a piac nagyobb
részét, azt mutatva, hogy az élményt nyjto luxusz-
szolgaltatasok fontosak az 0j luxusfogyasztok sza-
mara (Bain & Altgamma 2020).

A luxusmarkak termékei metaforikusan vilagi-
totoronyként funkcionalnak, megadjak a fogyaszto
szamara a kell¢ lathatosagot (Kapferer 1997),
vagyis presztizsjavakrol beszélhetiink. A luxus-
fogyasztas mogott huzodod eltérd iranyultsaga
motivacié alapjan megkiilonboztethetiink hedo-
nista, sznob, utanzo és hivalkodo fogyasztoi tipust
(Vigneron & Johnson 1999), amelyek magukban
foglaljak a lathato és lathatatlan luxusfogyasztast
egyarant (Childers & Rao 1992). A luxus repre-
zentalodasa jellemzden kiilonb6z6 meghatarozott
tulajdonsagok mentén torténik, ugymint magas ar,
magas mindség, korlatozott elérhetdség, egyediilal-
losag, hitelesség, esztétika (Kapferer 1997, Keller
2009).

A luxus eltér6 mértékét tekintve Vigeron és
Johnson (1999) harom szintet kiilonboztettek meg,
melyek a presztizs novekedésének sorrendjében a
felsGpiaci, a prémium- és luxusmarkak. Tovabba
beszélhetiink elérhetd luxusrol, mely a kozéposz-
talyt célozza; koztes luxusrol a szakmai, professzi-
onalis tarsadalmi réteg szamara; valamint elérhe-
tetlen luxusrol az elit tarsadalmi osztaly kielégitése
érdekében. Az iparagi jelentésben is harmas tago-
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lodas figyelhetd meg a piacon, mely az elérhetd
luxus, az aspiracids luxus és az abszolut luxus
(Bain & Altagamma 2020).

Luxus észlelése
Luxury Perception

Ko, Costello és Taylor (2019) szerint az, hogy
egy marka luxuskategorias-e, az a fogyaszto fejé-
ben dél el. A luxusérték észlelésének meghataroza-
sara tobbféle modell is talalhato a szakirodalomban,
ezek dimenzidikban eltérnek egymastol (lasd az 1.
tablazatban). Vigneron és Johnson (2004) luxus-
marka indexe személyes (hedonizmus, kiterjesztett
én) és nem személyes (feltiinés, egyediség, mind-

ség) csoportositast hasznal. Egy tagabb értelmezési
keretben a luxusérték meghatarozasra Wiedmann,
Hennigs és Siebels (2007) a pénziigyi (ar), a funkci-
onalis (hasznalhatdsag, mindség, egyediség), a sze-
mélyes (6nazonossag, élvezet, materializmus) ¢és a
tarsas (lathatosag, presztizs) értékeket azonositot-
tak. Végiil Shukla & Purani (2012) az eddig emlitett
kutatasokat Osszevetve allitotta dssze sajat luxusér-
ték-rendszerét hat faktorral: hasznossag (kivalo-
sag, kivitelezés), hedonizmus (élvhajhaszas, 6nké-
nyeztetés), masokra iranyulo értékek (hivalkodas,
presztizs, statusz), 6nmagunkra iranyuld értékek
(személyes identitas, esztétika, 6najandékozas), és
a koltsegalapu érték (arészlelés, exkluzivitas).

1. tablazat: A luxus észlelésének fobb modelljei idérendi sorrendben
Table 1. The key concepts of luxury perception in chronological order

Szerzé(k) Vigneron & Johnson ‘Wiedmann et al. (2007) Shukla & Purani
(2004) (2012)
Jellemzok Mindség Funkcionalis érték Hasznossag/Funkcio-
nalitas
Egyediség
Hivalkodas Tarsas érték Masokra iranyuld
szimbolikus érték
Hedonizmus Személyes érték Hedonizmus
Kiterjesztett én Onmagunkra irdnyuld
értek
Anyagi értek Koltségalapt érték

Forras: sajat szerkesztés

Z generdcio és luxus
Generation Z and the Luxury

Megkertilhetetlen trend az egyre fiatalabb fogyasz-
toi szegmens a luxuspiacon, igy a Z generacio
éveken beliil jelentds vasarloi bazisat fogja adni
a luxusmarkaknak (Bain & Altagamma 2020).).
Ugyanakkor ez a generacid mas értékekkel és
attitliddel rendelkezik a korabbi nemzedékekhez
képest. Ez azt jelenti tobbek kozott, hogy szociad-
lis kapcsolataikat egyszerre ¢élik meg a valds és a
virtualis vilagban (McCrindle & Wolfinger 2010),
a tarsas kapcsolatok terén pozicidjuk megerésité-
séhez igazitjak koltéseiket (Nogradi—Szabo — Neu-
linger 2017). Az identitasuk kinyilatkoztatasaban
ugyanis a markak és az oltozkodés nagy jelentd-
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séggel birnak, mely bizonytalan dnértelmezésiikbol
eredd erés valahova tartozas igényét kompenzalja
(Kapitany — Kapitany 2013). Réaadasul, a korcso-
port hajlandé tobbletkiadéasra, ha az érzelmi vagy
tarsas ¢életiikhoz kapcsolodik, igy az életkezdok
esetében altaldban az érzelmi tobbletet add vasar-
las meghaladja a funkcionalis indittatast (Tor6csik
2016). Ehhez kapcsolodo jelenség, hogy a luxusja-
vak presztizsjelz6 adottsaga kezd hattérbe szorulni
a fiatalok korében, és felvaltja ezt az egyediilallo
élmények atélése vagy az Instagramra posztolhatd
pillanatok (Danziger 2018). A kozosségi médiaban
az ¢életstilusuk reprezentalasa €és a személyes mar-
kajuk épitése veszi kezdetét az utazasokrol, exk-
luziv szolgéltatasokrol és finom ételekrdl késziilt
tartalmaik altal (Buckle 2019).
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A személyes luxuscikkek globalis piacan a Z
generacio fiataljainak becsiilt aranya 13 szazalék volt
2020-ban, ¢és ez az arany a varakozasok szerint dina-
mikusan novekedni fog, mig a jelenleg jelentds X
generacio és a Baby boomerek erdsen visszaszorul-
nak majd szamossagban (Bain & Altagamma 2020).
Tovabba elmondhatd, hogy a generacio allando
online jelenléte feliilirja az eddig bevalt markakom-
munikacids stratégiakat, a digitalizacio stratégiai
elemmé valik a luxusiparban is. Ehhez kapcsolodoan
az influenszerek jelentsége fontos lett a luxusmar-
kak esetében is, a szoros kollaboraciok - erre példa
Chiara Ferragni kapszula kollekcioja a Gucci marka-
val - elényosek lehetnek mindkét fél szamara (Dan-
ziger 2018).

KUTATASMODSZERTAN
RESEARCH METHOD

A kétlépesds kutatas soran kvalitativ kutatasi mod-
szereket alkalmaztunk. A luxus témakorének alapos
vizsgalatahoz elészor Instagram bejegyzések kvali-
tativ tartalomelemzését végeztilk 6sszehasonlitva a
koronavirus el6tti, valamint els6 és masodik hullima
alatti tartalmakat az 1995 és 2010 kozott sziiletett,
legnagyobb kovetStaborral rendelkezé magyar Ins-
tagram influenszerek tevékenysége altal, ugymint
Koresonyei Polly (kovetdk szama (ksz)': 598 ezer
{6), Farkas Timi (ksz: 421 ezer f6), Nagy Benedek
(Beniipowa, ksz: 379 ezer £6), Kemp Zozo (ksz: 374
ezer f6), Dezs6 Bence (ksz: 336 ezer f6), Forstner
Csenge (ksz: 304 ezer £6). Az emlitett influenszerek
{6 kozonséget a Z generacios felhasznalok adjak. Az
influenszer fogalma alatt — a GVH (2017) definicié-
jat kovetve — olyan digitalis kérnyezetben befolyas
gyakorlasara, fogyasztoi vélemény formalasara
képes személyt értiink, aki elkotelezett kovetdbazis-
sal rendelkezik, anyagi vagy nem anyagi szponzo-
racio hatasara gyartja a tartalmat. A végsé mintaba

keriilt posztok egyszerti véletlen kivalasztassal
keriiltek meghatarozasra, random szamgenerator
segitségével. Ennek eredményeképpen személyen-
ként és idészakonként (2019 juliusa és decembere
kozott és 2020 juliusatol decemberig) 10-10 darab
kép, tehat dsszesen 120 darab poszt keriilt a mintaba.

Ezt négy mini fokuszcsoportos interjii kdvette,
ugyanis a kvalitativ kutatasok soran célszerti tobb-
féle modszertant alkalmazni egy teljesebb kép
elérése érdekében (Hoffmann ez al. 2012). A minta
kivalasztasakor a Z generacios életkori kovetelmény
mellett feltétel volt a luxus témara vald nyitott-
sag, akar luxusvasarlasi hajlandosag. A kozosségi
médidban megjelend luxus feltarasa miatt tovabbi
szempont volt az alanyok kivalasztasaban az aktiv
Instagram profil. A 4 f6s csoportok kialakitasanal a
Z generaci6 idosebb ¢s fiatalabb tagjai kiilon fokusz-
csoportokba keriiltek, hogy azonos korosztalyok
beszélgessenek, illetve csoportonként 2 fiu és 2 lany
megkérdezett volt az egyenld nemi arany érdeké-
ben. A kozosségi médiaban megjelend luxussal valo
talalkozas a kiposztolt képek altal valosul meg, majd
az ezzel kapcsolatos percepciokra pedig az inter-
juk folyaman deriilt fény. A 18 év alatti alanyoknal
a kutatasban valé részvétel minden esetben sziiloi
engedéllyel valosult meg. A minta bemutatasat lasd
a 2. tablazatban.

A 6 kutatasi kérdés a kovetkezd alkérdések
segitségével keriil megvalaszolasra:

1. Hogyan kommunikaljak a luxust a hazai Z
generacios top influenszerek a jelenleg 10 és 25 év
kozotti korosztaly szamara? Van-e valtozas a koro-
navirus miatti korlatozasok hatasara?

2. Mit jelent a luxus a magyar Z generacio tagjai-
nak, és hogyan észlelik azt a mindennapokban?

3. A vizsgalt fiatalok luxus percepciojat termék-
vagy élménykozpontusag jellemzi?

4. Hogyan latjak a luxus megjelenését Instag-
ramon az 1995 és 2010 kozott sziiletett korosztaly
hazai képvisel6i?

2. tablazat: A fokuszcsoportok résztvevdinek jellemzdoi
Table 2. The characteristics of the focus groups’ participants

Fokuszesoport Nem Kor Foékuszesoport Nem Kor
né 16 né 23
Fiatal né 18 1dés né 24
Z generacio 1. ferfi 17 Z generacio 1. ferfi 23
férfi 17 férfi 25
né 16 nd 23
Fiatal né 17 1dés né 2z
Z generacio 2. ferfi 17 Z generacio 2. ferfi 23
ferfi 18 ferfi 25

Forras: sajat szerkesztés
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EREDMENYEK
RESULTS

Tartalomelemzés eredményei
Results from Content Analysis

Arra kerestiik a valaszt a magyar influenszerek
Instagramon kozzétett tartalmaiban, hogy kozve-
titenek-e luxust a kovet6taboruk szamara, és ha
igen, azt milyen formaban teszik. Az eredményeket
tekintve elmondhato, hogy a luxus karakterisztikaja
részben fellelhetd volt a vizsgalt influenszerek Ins-
tagram kommunikacidja soran, de szponzoracios
egytittmiikodéseiket nézve luxusmarkak nem jelen-
tek meg. A luxus termékek vizualis megjelenésével
leginkabb a kiilonboz6 élmények esetében talalkoz-
hattunk presztizst kifejez6 értékkel. Az utazassal és
a kalanddal kapcsolatos képek nagy része kiilfoldon
sziiletett, ahol szamos esetben tengerparti kornye-
zetben pozoltak az influenszerek. Jellemzdek vol-
tak a nyaralasok tengerparti hotelekben, amerikai
utak, vitorlazas, jetskizés, helikopterbdl varosné-
z¢€s, versenyautd vezetés, azaz olyan élmények,
amelyek a magyar atlagember szamara nem min-
dennapi események. A vizsgalt influenszerek fiatal
¢letkora ellenére tobbszor is talalkozni lehetett a
bejegyzéseikben autokhoz kotddé bejegyzések-
kel. A mintaba keriilt posztok tipikusan prémium
kategorias automarkakat, ugymint Audi, Mercedes,
Alfa Romeo vonultattak fel, de a felsdkategorids
sportautd, a Lamborghini is megjelent. Az 61t6zko-
dést vizsgalva, amely altal a Z generacid szintén jol
ki tudja fejezni magat, és a személyes luxuscikkek
piacara vonatkozik, inkabb a hétkdznapi, sportos
megjelenés volt jelen a vizsgalt hat influenszer-
nél. Prémium és luxusmarkak csak kiegészitok
formajaban voltak lathatok, igy megjelent Tommy
Hilfiger sapka, Guess feliratos sal és felsd, Louis
Vuitton nyaklanc és taska, Michael Kors ridikiil.
Nem konkrét markat képviselnek, de statuszt kom-
munikalnak az ékszerek - fehérarany gyirti, kris-
talynyaklanc, karora - amelyek szintén megjelentek
a posztokban. Annak ellenére, hogy az étkezésnek
jelent6s a szimbolikus jelentése (Neulinger ¢s tsai.
2020), a vizsgalt 120 darab kép egyikén sem jelent
meg a fels6 kategorias gourmet vonal, se italok, se
ételek korében. Ami azonban szembeotld jelenség
volt, hogy az influenszerek elészeretettel hasznal-
jak a leglijabb miiszaki cikkeket, igy feltiint fény-
képezdgép, GoPro késziilék, hazimozi és tobbféle
Apple termék is a képeken.

Az elemzés fokuszaban allt a pandémias idészak
befolyasanak megismerése a luxus Instagramon
kozvetitett kommunikacidjaban. A legszembetii-

ndbb valtozas az volt, hogy mig 2019-ben elsdsor-
ban kiilfoldi, addig 2020-ban leginkabb magyaror-
szagi helyek szerepeltek a fotokon. Tovabba volt
olyan eset is, hogy kiilfoldi utazast abrazold képek
visszatekint jelleggel keriiltek ki az Instagramra
2020-ban. Osszességében, a korlatozdsok ismere-
tében nem meglepé modon, viszonylag kevesebb
utazasos képet tartalmazott a virus alatti id6szak
kommunikacioja, mig gyakrabban késziilt vizualis
tartalom az influenszerek otthonaban a pandémia
alatt. Tovabba sokkal lazabb ruhazat és tobb szaba-
didds tevékenység jellemezte a korlatozasok idején
késziilt képeket. Mindezen kiilonbségek ellenére
a luxus reprezentalédasaban lényeges differenciat
nem sikeriilt felfedezni.

Mini fokuszcsoportos interjik eredmé-
nyei
Results from Mini Focus Groups

A fokuszcsoportok résztvevdinek valaszai alap-
jan a luxus f6 karakterisztikai a magas ar, kivalo
mindség, exkluzivitas, egyediilallosag, felesleges-
ség, esztétika, design, kiilonlegesség és személyre
szabottsag, amely tulajdonsagok a szakirodalom-
ban is egyértelmiien megjelennek (Kapferer 1997,
Keller 2009). A mindennapi ¢életben a luxus meg-
nyilvanulasaként az abszolut luxust a maganrepiild
jelentette, emellett a kiilfoldi ingatlan, a belfoldi
penthouse, a sajat nyarald, egy alomutazas, egy
luxusauto, a hazilift, a hajo, valamint a gyéman-
tékszerek voltak azok az emlitések, amelyek az
igazi luxus képviseleteként megjelentek. A vagyott
exkluziv élmények kozott olyan esetek szerepel-
tek, mint a vadaszgéppel valo repiilés, delfinekkel
Uszas, lrutazas, személyi test6r felbérlése, fold-
koriili utazas, valamint az extrém, adrenalinszin-
tet megemeld tevékenységek, mert ,, nem minden
nap tud az ember ilyet kiprobalni, kiilonlegességet
csempész az életbe”.

A megkérdezett fiatalok szerint a luxus az
,,emberek kozotti versenyrdl szol”, ,,statuszt szim-
bolizal”. A kapott valaszok alapjan napjainkban a
kozosségi média feliileteken erételjesen jelen van
a luxus. Emlitésre keriiltek hires celebek, influen-
szerek, akik az Instagramon a ,, legszebbet akarjik
mutatni”. A luxus asszociaciokhoz kapcsolodoan
megjelent a befolyasolas képessége, amely szerint a
kozo6sségi média véleményvezérei magasra értékel-
tek. Egy fiatalabb Z generacios alany gy fogalma-
zott az Instagramon valo jelenléttel kapcsolatban,
hogy ,,...a nagyon gazdagok és kevésbé gazdagok is
mutatjak, mijiik van”’, amit egy masik alany egysze-
riien ,,flexelés "-nek nevezett - ez a fiatalok korében
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mendzést jelent. Mindez a latvanytarsadalom lét-
jogosultsagat erésiti meg, a hivalkodas és statusz-
szimbolumok preferalasa kapcsolodik hozza. Toro-
csik (2016) korabbi munkajaban kiemelte, hogy a
fiatal generacio korében fontos a lathato fogyasztas,
mivel azzal tudjak erdsiteni hovatartozasukat, igy
az onreprezentalas eszkoze lehet a Z generacionak
a luxusvasarlas (Kovacs 2005). Eredményeink sze-
rint a luxus statuszjelz6 funkcidja erdsen €l a fiata-
lokban, azonban fontos megjegyezni, hogy negativ
jelzovel illették a tulzott feltiinést, miszerint az
, nagyképiiséget, beképzeltséget sziil sokszor, nem
szol masrol, csak felvagasrol”.

A luxuspiac demokratizalédasa, vagyis a tome-
gek felé nyitas jelensége is megjelent a valaszokban,
amely szerint ,,a luxus ma leginkabb tularazott, de
mar nem kiilonleges dolgok sora”. A felhalmozas-
rol is szo6 esett, hogy sokszor vasaroljak meg az
emberek a luxustermékeket, mert gyiijtik 6ket, pél-
daul karorakat és autokat, mik6zben nem hasznal-
jak azokat, igy a dontés elsésorban az élvezetre és
az érzelmekre alapszik a hasznossag helyett.

Mind a négy csoport emlitette az anyagi dimen-
ziot a témahoz kapcsolododan, nevezetesen a magas
arat, amely altal ,,inkabb a gazdagokhoz kapcso-
lodik a luxus”. Ezt erésiti az a vélemény is, hogy
,ha olcso egy termék, akkor az kevésbé hiheté
luxusnak”, igy a minOséghatas érvényesiilését is
megfigyeltiik. Termékek esetén a részletekre valo
odafigyelés, akar kézmiivesség formajaban, meg-
kiilonbozteti a presztizsjavakat a tomegcikkektol. A
mintan beliil a fiatalabb Z generacios fiatalok, akik
jelenleg kozépiskolasok, materialistabbnak bizo-
nyultak, a modern luxust elsdsorban a pénzzel kap-
csoltak dssze, sokszor targyakban, bizonyos dolgok
birtoklasaban nyilvanul meg a luxus szerintiik.

A luxus megszemélyesitésekor szines képet
kaptunk a valaszok alapjan, és ez a heterogenitas
megmutatkozott a nemek, életkor, anyagi hattér,
munkaerdpiaci aktivitas és a fogyasztas lathato-
saga mentén. A luxus megszemélyesitett formajat
jellemzden kozépkoru férfiként irtak le, aki sikeres
és vagyonos, elegans, kifinomult és divatos meg-
jelenésti tizletember Amerikaban. Szabadidejé-
ben golfozik és vitorlazik, viszonylag elszeparalt
helyen egy gazdagnegyedben 1¢vé luxusvillaban
¢l, amely egyszerre modern és miivészi, garazsaban
pedig tobb luxusautd parkol. Emellett megjelent
egy ellenkezo6 luxuskarakter is, aki fiatalabb, sokkal
kevésbé a sajat sikereinek kdszonheti a kivaltsagos
anyagi helyzetét, kevesebb munka van mogotte, és
sokkal lazabb és szembetiinébb modon képviseli
a luxust. A két tipusu leiras megfeleltethet6 a régi
¢és az 01j luxus természetével, az utobbi esetében az
influenszereket is a konnyebben elérhetd luxussal

azonositottak. A tobbféle megjelend karakter azt
is jelzi, hogy a Z generacionak széles spektrumu a
luxus értelmezése.

A luxuspiaci fogyasztas motivaciojat tekintve a
kapott valaszok jol illeszkednek Shukla és Purani
2012-ben publikalt modelljének dimenzioihoz. A
hasznossag a minéség és kornyezettudatossag altal,
a hedonizmus az élvhajhaszassal és 6romszerzéssel,
a masokra iranyul6 értékek a tomegbdl valo kitii-
néssel és a statuszjelzéssel, az egyénre iranyulds az
esztétikai élmény ¢és az onigazolas révén, valamint
a koltségalapu megfontolas a befektetési lehetdse-
gek emlitésében mutatkozott meg. Arra a kérdésre,
hogy miért vennének igénybe luxusszolgaltata-
sokat, a legjellemzobb vélasz az volt, hogy ezek
egyszeri, megismételhetetlen alkalmak, amelyeket
meg kell ragadni. Tovabba az is fontos a valasz-
adoknak, hogy személyre szabott legyen a pillanat,
csak velik foglalkozzanak. A tapasztalati luxus
esetén tehat a hedonizmus és egyénre iranyulo érté-
kek kategoriaba illeszthetd allaspontok szerepeltek
foként. A részleteket lasd a 3. tablazatban.

Amennyiben megfoghato luxus termék vagy
szolgaltatas kozott kell valasztani, akkor a meg-
kérdezett Z generacios alanyok jellemzden élményt
valasztananak. Amennyiben inkabb megfoghato
termék volt az elsddleges preferencia, az minden
esetben, fiatalabb, kozépiskolas valaszadotol érke-
zett. Az élmények elénybe részesitésének oka,
hogy ,,5-10 év miilva is boldogan gondolok vissza
rd, a designer taska pedig a vasarlaskor tolt el jo
érzéssel, ami aztan idével kopik”. Azaz szerintiik
a luxuscikkek is mulandok, hiszen a termék elva-
sik, elkopik a jo minéség ellenére is, mig az élmény
megmarad. Eszerint a luxustermékeknek extra érté-
ket ad, ha maga a vasarlas is élményként jelenik
meg, példaul ,, ha kiilfoldi orszagban vagyok, és az
ott helyben késziilt divatcikket megveszem, példaul
a Champs-Elysées sugdriiton betérek a Louis Vuit-
tonba, akkor az mar nem csupan egy taska, hanem
emlék fiizédik hozza, igy értékesebb lesz” - allapi-
totta meg az egyik valaszado.

Aktiv Instagram felhasznaloként a kozosségi
médiaban is talalkoznak luxussal a hazai fiatalok.
A fokuszcsoportos megbeszélések elétt az alanyok-
nak elézetes feladatuk volt luxust megtestesitd
Instagram posztokat gyUjteni. A hozott képeket
tekintve azok olyan fobb kategoridkba sorolhatok,
mint utazas, autd, magangép, divat, szépségapolas,
otthon, hajo, étel-ital. Emellett megjelentek olyan
tematikaju tartalmak, amelyek luxusjavak gyijtésé-
ol szoltak. A divattal kapcsolatos képek foként a
lany interjualanyok esetében tiintek fel. Ha a kép
koézéppontjaban az 6ltézet allt, akkor minden eset-
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3. tablazat: Luxuscikkek vasarlasanak motivacioi az interjualanyok valaszai alapjan
Table 3. The motivation behind purchasing luxury products by the interviewees

Shukla és Purani (2012) dimenzidi

Interjukban elhangzott példak

Hasznossag
(kivalosag, kivitelezés)

,,Mindség és megbizhatdsag”
,Kornyezettudatossag keresése a fast fashionnel szemben”

Hedonizmus
(élvhajhaszas, onkényeztetés)

»3ajat oromom miatt venném”

,,Boldogsagot okoz”

,,Hedonista ¢lvezet a gyors pénzkoltési lehetéség”
,Egyszeriien jol esik”

Masokra iranyulo értékek
(hivalkodas, presztizs, statusz)

HJelképezné, hogy idaig elértem, ezért tanulok és dolgozok”
,Valakinek van olyan, igy nekem is kell”

Felvagasnak jo, hogy megmutasd azt, hogy mid van, és kitiinj
a tomegbol”

Egyénre iranyul6 értékek
(személyes identitas, esztétika, onajan-
dékozas)

,Magamnak veszem, nem azért, hogy mutogassam”
,»,Magam fel¢ onértékelés, hogy sikeriilt elérnem a céljaim”
»Stilusos, szép dolgok ezek”

Koltségalapu érték
(arészlelés, exkluzivitas)

,J0 befektetés, értékallok a piacon”

Forrds: sajat szerkesztés Shukla & Purani (2012) dimenzioi szerint

ben jol leolvashatd markanevekkel talalkoztunk,
mint a Louis Vuitton és Dior. Magyar viszonylat-
ban emlitették a luxuséletet reprezentald Instag-
ram influenszerként a Feleségek luxuskivitelben
tévémiisor szerepldit - Vasvari Vivien, a Polgar csa-
lad, Molnar Nini -, tovabba Vajna Timeat, Zimany
Lindat, Berki Krisztiant, Dobd Agit, és a Lola Pat-
ridge alnéven fut6 utazobloggert. A kiilfoldi, f6leg
nyugati szarmazasu Insta-influenszerek koziil a
Kardashian csalad, azon beliil is Kylie Jenner jutott
eszébe elsésorban az interjialanyoknak, rajta kiviil
Dan Bilzerian és Jake Paul bejegyzéseivel talal-
kozhattunk a beszélgetéseken. A kutatasba bevont
fiatalok szerint a kiilfoldi influenszerek esetében
nagyobb mértékben és hitelesebben valosul meg a
luxus kozvetitése.

A koz6sségi média hasznalataban eltérés mutat-
kozott a fiatalabb és idésebb Z generacié képvi-
seldi kozott. Mig a megkérdezett kozépiskolasok
tudatosan kovetnek influenszereket, és szivesen
posztolnak akar materialis luxusjavakrol, addig a
megkérdezett egyetemista és dolgozd korcsoport
jobban szereti az élményekrdl késziilt, természetes
képeket. Hasonlosag ugyanakkor, hogy inspiracios
forrasként a megkérdezett Z generacids fiatalok
mind szivesen nézegetik a publikalt luxusértékkel
biré tartalmakat. Sheldon & Bryant (2016) szerzo-
paros altal azonositott Instagram-hasznalati moti-
vatorok koziil a trendiség tlinik inkabb jellemzo-
nek a késébb sziiletettekre, mig a baratokkal valo
interakcio és dokumentacié a korai Z generacios

tagok motivacidja a fokuszcsoportos elbeszélések
alapjan. Az utobbi korosztalyban megjelentek az
influenszerekkel kapcsolatos negativ vélemények,
elsésorban a hitelességgel és feleldsséggel Ossze-
fliggésben. Abban egyetértés mutatkozott, hogy
a véleményvezérek altalanossagban torekednek a
luxus reprezentalasara Instagramon, mert kovetdik
szivesen néznek ilyen tartalmakat, és érdekiik-
ben all minél magasabban pozicionalt markakkal
egylittmiikodést kotni. Ugyanakkor azt is meg-
emlitették, hogy az influenszerek hajlandoak akar
a hamis luxus képét is megteremteni a kovetdba-
zisuknak, amit negativan értékeltek. A hitelesség
kérdése meghatarozonak bizonyult a korosztaly
vizsgalt tagjainak esetében, akik az egész hazai
influenszer helyzettel szemben kritikusak voltak.
Szerintilk ,.a magyaroknal nagy baj a hitelesség
hianya, mindenféle szponzorok adjik a bevételiik
nagy szazalékat”. Ugyanigy emlitést kapott az Gn.
megjatszott, ,, fake” luxus jelensége. Negativ pél-
daként jelentek meg azok az esetek, amikor ,,wan-
nabe” influenszerek csoportosan megveszik a ter-
vezOi darabot, fotozkodnak vele kiilon-kiilon, majd
visszaviszik a boltba az arcédulas terméket.
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KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND RECOM-
MENDATIONS

A vizsgalt fiatalok luxus percepcidjat - mind a
tartalomelemzés, mind az interjuk soran - foként
élménykozpontusag jellemezte. A kivalasztott hat
fiatal magyar influenszer Instagram posztjaiban az
atélheto luxus volt megfigyelhetd, mint a vitorlazas,
helikopterben utazas, luxushotelekben nyaralas.
Oltdzkddésiikben kiegészitdk formajaban visszako-
szont néhany luxusmarka. Az autok presztizsjelzd
mivoltalt kihasznaltak a vizsgalt influenszerek,
illetve a miszaki cikkeknél kedvelték a magasan
pozicionalt markak hasznalatat. A luxus kozveti-
tésénél jelentds kiilonbség nem volt a két vizsgalt
id6szak, azaz a pandémia el6tt ¢és alatt késziilt posz-
tok kozott.

A fokuszcesoportokban korvonalazodtak a luxus
karakterisztikai, amelyek a magas ar, kivalé min6-
ség, exkluzivitas, egyediilallosag, feleslegesség,
esztétika, design, kiilonlegesség és személyre sza-
kaptunk a luxus megszemélyesitésekor, amely jelzi
a Z generacio luxus észlelésének Osszetettségét. A
luxusfogyasztasuk funkcidinal megjelentek a hasz-
nossag, hedonizmus, masokra iranyulo, egyénre
iranyul6 és koltségalapu értékek. Kideriilt a kuta-
tasbol az is, hogy tapasztalati luxusra vagynak
inkabb a személyes luxuscikkekkel szemben.

Az eredmények értelmezéséhez sziikséges
megjegyezni, hogy az elvégzett kutatas korlatja a
tartalomelemzésbe bevont influenszerek és posztok
szama, amelyek novelésével tovabbi részleteket
lehetne megismerni a véleményvezérek kommu-
nikaciojabol. Jovobeli kutatasokban érdemes lenne
béviteni az alanyok szamat ¢és kiemelten vizsgalni
a demografiai jellemz6k (Ggymint nem, telepii-
léstipus, statusz) befolyasat a luxus megitélésére.
Javasolhato tovabba a kutatas fokuszat kiterjeszteni
TikTok kozosségi oldalra, amely az utobbi években
dinamikusan nétt népszeriiségben. Emellett érde-
kes lenne nemzetkozi kontextusban a kulturalis és
gazdasagi tényezék befolyasanak a jelentdségét
megérteni.

A kutatas gyakorlati szempontbol hasznosithato
lasa soran, tekintettel arra, hogy a Z generacion
beliil is talalkozhatunk eltéré preferenciakkal els6-
sorban életkoruk szerint (fiatalabb vagy iddsebb
képviselSi-e a generacionak). Osszességében a
megkérdezett fiatalok részérdl nyitottsag mutatko-
zott elsédlegesen a tapasztalati luxus irant, tovabba

az eredményeink alapjan a hazai Z generaciot meg-
célzo termékkategoriakat érdemes influenszer mar-
ketinggel népszeriisiteni. Ennek soran a hitelesség,
mint a legfontosabb kritérium szem el6tt tartando
az influenszerek kivalasztasakor. A vizsgalt kor-
osztaly a megismertek alapjan erds inspiracioként
tekint a luxust kozvetitd Instagram tartalmakra,
amely jelezheti, hogy potencialis fogyasztoi lehet-
nek ennek a szegmensnek.

JEGYZETEK
ENDNOTES

' Az Instagram kovet6k szamanak forrasa:
Dévald Akos, Head of Talent, P4R Digital Agency
Kft.
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The luxury perception of Hungarian Generation Z

THE AIMS OF THE PAPER

This paper maps the luxury perception of the Generation Z focusing on the role what social media
plays. Our research aimed to represent how the most popular, Hungarian Gen Z Instagram influen-
cers expressed luxury in their contents before and after the pandemic. Additionally, we examined the
general perception and interpretation regarding luxury by this age group and identified whether the
youth prefers personal luxury goods or experiential luxury.

METHODOLOGY

In the scope of our two-step research, firstly, we conducted qualitative content analysis on Instagram
posts of Hungarian influencers born between 1995 and 2010. Secondly, four mini focus groups took
place with four Gen Zers per each.

MOST IMPORTANT RESULTS

Both the content analysis and the focus groups showed that the participating generation Z members
prefer experiential luxury. Influencer posts contained mostly super exclusive free time activities,
accessories from luxury brands, prestigious car brands and expensive electronics. We could not find
substantial difference in the appearance of luxury between the two periods. During the interviews
we explored the main characteristics of luxury according to Generation Z’s perception. The luxury
purchase intentions of the participants had strong connection with utilitarian, hedonic, self-directed
symbolic, other-directed symbolic and cost values. To conclude, all the interviewees desire luxury
experiences over materialistic luxury goods.

RECOMMENDATIONS

Generation Z demonstrated high level of interest in experience-oriented luxury. According to the
focus groups, it is worth addressing them by influencer marketing, but only with real, trustworthy
luxury content. They interpret it as a strong inspiration, and the early catch of desire helps with
developing the future luxury consumer base. Therefore, luxury brands should emphasize the possi-
bility of expressing self-identity and success by their prestigious goods or moments of experiential
luxury

Keywords: luxury marketing, experience economy, perception, Generation Z, social media
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