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Dejavniki potrosnje dostopno luksuznih izdelkov

Luksuzni sektor vztrajno raste, zato je pomembno razumeti mehanizme luksuzne
potrosnje za ¢im uspesnejSe upravljanje luksuznih blagovnih znamk. Koncept luksuza je
star kot ¢lovestvo, enotne definicije pa v trzenjski literaturi Se ni. Na eni strani je luksuz
razumljen kot strogo razmejen od ostalega blaga, na drugi strani pa gre za kontinuum
luksuznosti, vzdolz katerega se posamezne znamke uvrs¢ajo, tako da jasne lo¢nice med
dvema vrstama blaga ni. V zadnih dveh desetletjih je bil luksuzni sektor podvrzen
Stevilnim  druzbenogospodarskim in  kulturnim spremembam in v procesu
demokratizacije luksuza se je razvila nova podoblika — dostopni luksuz, ki je predmet
preucevanja v nasi raziskavi. Vse ve¢ ljudi si lahko privos¢i vsaj neke vrste luksuz, kaj
je za koga luksuzno, pa je stvar subjektivne presoje, zato je za ucinkovito upravljanje
luksuznih znamk kljuéno razumeti koncept zaznane vrednosti luksuza. Potro$niki
zaznavajo luksuz skozi razline dimenzije vrednosti, ki jim jih luksuzna znamka
prinese, ta (subjektivna) zaznana vrednost pa vpliva na njihovo nakupno vedenje. V nasi
nalogi preverjamo vpliv izbranih dejavnikov na nakupne intence za dostopno luksuzne
izdelke, in sicer vpliv statusne in hedonske vrednosti, druzbene odgovornosti znamke
ter cenovne obcutljivosti potrosnika. Rezultati empiri¢ne raziskave so pokazali, da ima
od izbranih dejavnikov cenovna obcutljivost najmoc¢nejsi vpliv na nakupne intence,
statusna vrednost pa se ni izkazala za vplivno.

Klju¢ne besede: luksuzna potros$nja, dostopni luksuz, zaznana vrednost luksuza,
druzbena odgovornost znamke, cenovna obcutljivost.

Factors affecting consumption of accessible luxury products

Luxury sector is characterised by its consistent growth, which makes a good case for
understanding the mechanisms of luxury consumption in order to manage brands
effectively. Whilst the concept of luxury has been around for ages, there is no common
definition of luxury in the marketing literature yet. On one hand luxury is perceived as
strictly separate from other goods, while on the other hand we have a concept of a
luxury continuum where brands are placed based on their level of luxuriousness,
meaning there is no clear delineation between luxury and non-luxury goods. The past
two decades have seen several socio-economic and cultural shifts that have reshaped the
luxury market landscape. In the process called democratisation of luxury a new subform
has evolved — accessible luxury, which is the subject of our research. Ever more
individuals can afford at least some level of luxury, and since one’s perception of what
is luxurious is subjective, it is crucial for brand managers to understand the customer
perceived luxury value construct. It posits that customers perceive luxury value that the
products bring them through a range of value dimensions, and this (subjectively)
perceived value affects their purchase behaviour. This thesis studies the influence of a
few selected factors on purchase intentions for accessible luxury products, namely the
perceived status and hedonic values, perceived brand social responsibility and
consumers’ price sensitivity. The results of our empirical research have pointed to price
sensitivity as having the strongest influence on said purchase intentions, whilst status
value has not proven influential.

Keywords: luxury consumption, accessible luxury, perceived luxury value, brand social
responsibility (BSR), price sensitivity.
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»Luksuz je nuja, ki se pri¢ne, ko se nuja konca.«

Coco Chanel
1 UvOD

Luksuz je rastoCa trzna kategorija, predvsem v zadnjih 20 letih, ko so se prej
tradicionalno druzinska podjetja konsolidirala v velike korporacije — Louis Vuitton
Moet Hennessy, Gucci (Seo in Buchanan-Oliver 2015, 82). V tem obdobju je bil luksuz
tudi podvrzen veliko spremembam, ki so vplivale na uvedbo za luksuz novih prijemov
znamcenja in trzenja (Truong in drugi 2009; Seo in Buchanan-Oliver 2015). Razvile so
se nove, SirSemu trgu dostopnejSe linije izdelkov pod okriljem tradicionalno
nedostopnih luksuznih znamk (Truong in drugi 2009). Pojavile pa so se tudi nove
znamke, ki temeljijo na ponudbi dostopno luksuznih izdelkov, tj. najboljsih izdelkov v
njihovi izdel¢ni kategoriji, in ki ustvarijo tudi ¢ustveno povezavo s potro$nikom ter celo
konkurirajo tradiconalnim luksuznim znamkam (Silverstein in Fiske 2003a). Zaradi
gospodarskih in kulturnih premikov je prislo do demokratizacije luksuza, kar je
bistveno spremenilo ciljni trg (ciljne potro$nike) za luksuzne izdelke (Seo in Buchanan-
Oliver 2015; Silverstein in Fiske 2003b). Vse vecji razpolozljivi dohodek namre¢ vse
ve¢ ljudem omogoca, da si privos¢ijo ve¢ od nujnih potrebs¢in in tako postanejo
zanimiv segment za dostopno luksuzne znamke, ki zdruzujejo sprejemljivo ceno s Se

vedno visokim zaznanim prestizem (Truong in drugi 2009).

Luksuzna panoga je ena od redkih, ki kljub gospodarski krizi leta 2008 ni obcutila
mocnega upada prodaje, razmeroma hitro se je pobrala in od tedaj celo rasla, in sicer
predvsem na osnovi rasti luksuzne potroSnje na razvijajocih se vzhodnih trgih, ki jih
finan¢na kriza ni toliko prizadela (Tynan in drugi 2010, 1156). Boston Consulting
Group napoveduje rast luksuznega sektorja tudi v prihodnjem desetletju (Luxury Daily
2016). V letu 2015 je globalni luksuzni trg presegel bilijon evrov, v zadnjih dveh
desetletjih pa se je vrednost trga osebnega luksuza (ki po porocilu Bain & Company
obsega 10 kategorij, vklju¢no z vrhunsko hrano in pijaco) ve¢ kot potrojila, od 73

milijard evrov leta 1994 do 250 milijard evrov leta 2015 (Bain & Company 2015, 6).

Zato je presenetljivo, ko izvemo, da je luksuzna potrosnja relativno malo raziskana. V
trzenjski stroki ne obstaja enotna definicija luksuza, pa tudi mehanizmi tovrstne

potro$nje niso zelo dobro poznani. Razlog za nizjo stopnjo raziskanosti so lahko ravno



nedavne spremembe na luksuznem trgu, kar pa naredi to podrocje Se zanimivejsi in

relevantnejsi predmet preucevanja.

V diplomski nalogi se posvecamo pregledu luksuza in njegovih podzvrsti, kot so
opredeljene v teoriji, ter pregledu psihosocialnih dejavnikov, ki so povezani s potro$njo
luksuznih dobrin. Osredoto¢amo se na t. i. dostopni oziroma novi luksuz, katerega trend
se pojavlja na vse ve¢ podro¢jih, od modnih oblacil in dodatkov, avtomobilov, pa vse do
hrane in pijaée (Fiske in Silverstein 2002). Sledita predstavitvi izbranih dejavnikov
dostopno luksuzne potrosnje in nakupnih intenc za luksuzne blagovne znamke, Kkar

raziskujemo v empiri¢nem delu.

V empiri¢nem delu se usmerimo na podro¢je vsakdanjega luksuza potro$nih dobrin, kot
sta vrhunska hrana in pijaca, na primeru katerih smo izvedli kvantitativno raziskavo. V
raziskavi preuc¢ujemo nakupne intence in ne dejanskih nakupnih odlocitev ter dejavnike,
ki smo jih identificirali kot posebej relevantne in zanimive v okviru dostopno luksuzne
potroSnje: zaznano statusno in hedonsko vrednost blagovne znamke (visoka statusna in
hedonska vrednost sta namre¢ znalilni za luksuzne znamke), zaznavo druzbene

odgovornosti blagovne znamke (BSR) in cenovno ob¢utljivost potrosnika.

Opisu raziskave sledi predstavitev rezultatov, nazadnje pa Se ugotovitve, omejitve in

zakljucek.



2 OPREDELITEV LUKSUZA IN LUKSUZNIH BLAGOVNIH
ZNAMK

Luksuz je mnogoter pojem in zato je zelo tezko podati preprosto definicijo. Trzenjska
stroka se zaenkrat Se ne strinja v enotni, nedvoumni definiciji luksuza. Razlike se
pokazejo ze, ¢e pogledamo na luksuz z vidika podjetja ali z vidika potrosnika. Podjetno-
centri¢ne definicije luksuzne blagovne znamke (npr. Kapferer in Bastien 2009; Nueno
in Quelch 1998) se razlikujejo od potrosnisko-centri¢nih definicij (npr. Tynan in drugi
2010).

Luksuz in luksuzna blagovna znamka (v nadaljevanju '‘BZ") sicer nista eno in isto, sta pa
izraza v sodobni trZenjski literaturi velikokrat uporabljena izmeni¢no. Luksuz kot
splosni pojem je lahko zelo subjektivna dobrina, ki nima nic¢esar skupnega z BZ (npr.
cas je v danasnjem mrzlicnem zivljenjskem stilu pogosto najvecji luksuz). Vendar pa
glede na pregledano literaturo lahko zaklju¢imo, da od konca 20. stoletja luksuz in
luksuzni izdelki pomenijo predvsem luksuzne BZ. Zato smo se tudi v naSi nalogi
osredotocili na preucevanje luksuza v obliki luksuznih BZ in v nadaljevanju naloge ta

izraza uporabljamo izmeni¢no, razen ¢e ni posebej drugace poudarjeno.

Luksuz je star toliko kot clovestvo (Seo in Buchanan-Oliver 2015, 82). Imel je
pomembno vlogo ze pri starih Grkih in Rimljanih (Berry v Dubois in drugi 2005, 115)
in takrat so bili napisani tudi prvi eseji na temo pomena in druzbene funkcije luksuza
(Berry v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 82).

Slovar slovenskega knjiznega jezika (spletna razli¢ica) definira 'luksuz’, kot sledi:
e kar presega zadovoljevanje potreb povprecnega cloveka, razkosje: za zivljenje
ne potrebujem luksuza; s svojo placo si ne more privosciti luksuza;
e razkosna oprema, razkosni predmeti: hotel je brez luksuza, a udoben; luksuz
palac¢/davek na luksuz;
e figurativni in pogovorni pomeni: dopust ni luksuz, ampak potreba; vozil se je z
avtom in to je bil luksuz, ki si ga prej ni mogel niti predstavljati; saj nisem Sel tja

za luksuz, Sel sem tja, ker je bilo treba; trdil je, da je poStenje luksuz itd.

Po Oxfordovem slovarju latin§¢ine ‘luxury’ (= luksuz) izvira iz latinske beside ‘luxus’,
ki pomeni ‘mehko ali ekstravagantno zivljenje, izdatnost, bogatost’ (Dubois in drugi

2005, 115), in si deli koren z besedo ‘luxuria’, ki pomeni ‘pretiravanje, negativno
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vdajanje lastnim hotenjem’ (Brun in Castelli 2013, 826). V sledecih stoletjih se je
luksuz povezoval z latinsko besedo ‘lux’, ki pomeni svetlobo, kar je oznacevalo

luksuzne predmete (zZlahtne kovine in drage kamne) za kraljeve in plemiske sloje (Brun

in Castelli 2013, 827).

Po drugi industrijski revoluciji konec 19. stoletja se je izoblikoval moderni pomen
luksuza, in sicer ‘navada uzivanja v tistem, kar je izbrano ali drago’ oziroma ‘nekaj, kar

je v uzitek in udobje onkraj nujnih zivljenjskih potrebs¢in’ (ibid).

Zgodovinsko gledano je bilo na zacetku jasno, kaj je luksuz oz. luksuzno blago. Luksuz
je vidno loceval aristokracijo od nizjih slojev, bil je celo uzakonjen, npr. premozna

burzoazija se ni smela obladiti tako kot aristokracija (Bastien in Kapferer 2009, 313).

Kapferer in Bastien v svoji Studiji (2009) opisujeta, kako se je z dobo razsvetljenstva
definicija luksuza zacela spreminjati — aristokracijo je pocasi nadomestila meritokracija,
kjer se vsakdo sme povzpeti po razredni lestvici na osnovi svojega dela, druzbena
gibljivost (prehajanje med sloji) se je vecala, luksuz ni bil ve¢ uzakonjen, tako da ni bilo
veC nobene zunanje lo¢nice med sloji, potreba po vidni locitvi pa je Se vedno obstajala;
tako da je to vlogo prevzel sodobni luksuz oz. luksuzno blago (ibid). Po Kapfererju in
Bastienu (2009, 314) je vloga luksuza prav to — vidna lo¢nica med premoznimi in manj

premoZnimi, med bogatimi in revnejSimi sloji.

Luksuzni sektor je Sel v zadnjih 20 letih skozi precej$nje spremembe; vse od sredine 90.
let, ko se je oblikovala korporacija LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy), in zatem na
zacetku novega tisocletja Se Gucci (Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83). Medtem ko so
nekatera luksuzna podjetja vztrajala pri poudarjanju svoje dedi$éine in superiornosti
proizvodov ter s tem Zelela zadovoljiti predvsem najpremoznejSe sloje potroSnikov
(Kapferer v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83), so se druga osredotocila na t. i.
‘masstige’ (iz angl. masovni prestiz) strategijo, pri kateri gre za kombinacijo prikaza
prestiza in zmerne cene, s tem pa znamke pritegnejo srednji sloj potrosnikov (Truong in
drugi 2009). Spet tretja podjetja so se usmerila na nove trge v tujini in tako razsirila svoj
obseg potro$nikov (Chadha in Husband v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83). Posledica
tega je bila, da se je luksuzni sektor obcutno povecal v smislu velikosti trga, Stevila
proizvodov in, najpomembneje, raznolikosti potrosnikov (Okonkwo v Seo in Buchanan-
Oliver 2015, 83).



Kot receno, so si definicije luksuza tako razli¢ne, da si strokovnjaki $e niso enotni glede
nedvoumne definicije tega pojma. Vendar pa se ve€ina avtorjev strinja, da luksuz ne
zajema preprosto dolocenih tipov izdelkov, pa¢ pa predvsem konceptualno in
simbolicno dimenzijo, ki je moc¢no zaznamovana z druzbenimi vrednotami

posameznega zgodovinskega obdobja (Brun in Castelli 2013, 828).

Da bi bil proizvod lahko oklican za luksuznega, ni dovolj, da je vrhunske kakovosti in
dizajna; mora tudi nositi dolo¢en simbolni pomen, zgodbo v zvezi s proizvodom, ki se

lahko poveze s potrosnikovo zaznavo luksuza (Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83).

Razli¢ni luksuzni izdelki se sicer razlikujejo po svojih funkcionalnih lastnostih, so pa
primerljivi v simbolnih koristih za potro$nika (npr. prestiz in druzbeni status), ki
izhajajo predvsem iz neoprijemljivih lastnosti luksuzne BZ (Kapferer in Bastien 2009;
Keller v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83).

Luksuz ima ve¢ vidikov in luksuzna potro$nja ve¢ motivacij, in sicer se v literaturi
pojavljata delitvi na t. i. zunanji/druzbeni in notranji/osebni vidik. Prvi je po Kapfererju
in Bastienu (2009) 'luksuz za druge’, slednji pa 'luksuz zase' (Kapferer in Bastien 2009,
314). Luksuz ‘za druge’ simboli¢no oznacuje prizadevanje potrosnikov za uvrstitev v
zelen visji sloj, vsaj v oceh njihove okolice (ibid), kar je tudi eden od vidikov statusne
potrosnje. Po mnenju Kapfererja in Bastiena vse, kar je druzbeni oznacevalec, lahko
postane luksuz, na drugi strani pa vse, kar nima potenciala biti druZbeni oznacevalec,
izgubi svoj luksuzni status, npr. zasebni bazen je bil v¢asih luksuz, danes pa ni ve¢
(ibid).

'"Luksuz zase' pa temelji na mo¢ni hedonisti¢ni in osebni komponenti, ki je nujna za
luksuzne BZ, zato da si jih potros$niki Zelijo in prostovoljno izberejo (ibid), znamke pa
se tako ne zana$ajo le na potroSnike, ki vedno i§¢ejo najmodnejsi statusni simbol in niso

dejansko zvesti znamki (Kapferer in Bastien 2009, 314-315).

Splosna tema v spremembah luksuznega sektorja zadnji dve desetletji je bila nova
usmeritev vseh luksuznih podjetij v graditev BZ (Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83).
MenedZerji luksuznih BZ so opazili, da “so firme, ki so obcutno vlagale v graditev BZ,
imele boljSo konkuren¢no pozicijo kot tiste, katerih temeljne vrednote so bile povezane

bolj s proizvodi in storitvami kot pa z BZ” (Okonkwo v ibid).
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To je Se zlasti pomembno za luksuzno panogo, ker njihovi potrosniki kupujejo na
osnovi druzbenih in psiholoskih potreb, kot sta povecana samo- in druzbena zavest (Nia
in Zaichkowsky 2000, 487), znamke za razliko od izdelkov pa zadovoljujejo prav

tovrstne potrebe potro$nikov.

Hitra rast luksuznega sektorja odraza trend povecanega nakupovanja izdelkov, ki
prinasajo predvsem Custvene koristi (Hagtvedt in Patrick 2009, 608). Avtorja namrec¢
predpostavljata, da so konotacije uzitka (Custvenega ugodja), ki so del luksuznih BZ,

tiste, ki luksuzne znamke locujejo od utilitarnih (obi¢ajnih, neluksuznih) znamk (ibid).

Tehni¢no gledano luksuzno blago ne predstavlja gospodarske panoge (industrije),
vendar pa zaradi podobnega pristopa k upravljanju BZ in skupnih lastnosti njihovih
potroSnikov avtorji velikokrat kategorizirajo luksuzne BZ kot luksuzno panogo
(Okonkwo v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83). Seo in Buchanan-Oliver (2015, 83), po
zgledu Vignerona in Johnsona (2004), pod luksuzno panogo razumeta ekskluzivne
blagovne znamke v razli¢nih izdel¢nih kategorijah, ki se od ostalih razlikujejo po svoji
sposobnosti poosebljati dolo¢ene elemente luksuza, kar doda njihovim proizvodom

pridih luksuza.

Ideja luksuznih BZ kot posebna oblika znamcenja in kulturna sila v ozadju mode in
zivljenjskega stila premoznih je razmeroma nov koncept (Chevalier in Mazzalovo v Seo
in Buchanan-Oliver 2015, 83). Sele v 90. letih prejsnjega stoletja so se luksuzni
proizvodi namre¢ preusmerili iz majhnih, obrtniskih, druzinsko vodenih podjetij — Kjer
je bil poudarek na vrhunski kakovosti in estetiki izdelkov — v konsolidiran gospodarski
sektor, na Celu katerega so moc¢ne luksuzne korporacije (Jackson v Seo in Buchanan-
Oliver 2015, 82), kot prej omenjena LVMH in Gucci.

Narascajoca pomembnost luksuznega sektorja je spodbudila raziskave trzenja in
potrosnje luksuznih BZ, zaradi multidimenzionalnosti koncepta BZ in dvoumnosti glede
definicije luksuza pa so raziskovalci naleteli na tezave pri oblikovanju celostne

konceptualizacije luksuznih BZ (Kapferer v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 87).

Za razliko od nujnih potrebs¢in je pri luksuznih dobrinah ve¢ poudarka na imidzu
blagovne znamke kot pa na objektivnih fizi¢nih atributih blaga (Liu in drugi 2012, 927).
Pomembni razlogi za lastnistvo luksuznih dobrin so (KPMG v ibid):

e razkazovanje uspeha in druzbenega statusa,
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e samonagrajevanje in

e krepitev samozavesti.

Ti razlogi so po Truongu in sodelavcih (2010) rezultat bodisi notranjih (intrinzi¢nih)
bodisi zunanjih (ekstrinzi¢nih) aspiracij, ki so podlaga posameznikovim ciljem in
motivaciji. Razkazovanje uspeha in druzbenega statusa je ekstrinzi¢na motivacija, kar
pomeni, da je usmerjena navzven, k druzbeni potrditvi, Samonagrajevanje in krepitev
samozavesti pa sta intrinziéni motivaciji, torej izhajata iz potrosnikove usmerjenosti k
notranjemu razvoju in osebnemu zadovoljstvu (hedonizem) (ibid). Znam¢enje in trzne
komunikacije luksuznih BZ so bili tradicionalno usmerjeni v ekstrinzi¢no motivirane
potros$nike in poudarjanje luksuznih BZ kot statusnih simbolov, ker pa kaze, da Stevilo
notranje motiviranih potros$nikov narasca (Truong in McColl 2011, 560), je vredno

preuciti tudi ta segment luksuznih potro$nikov in razviti komunikacije posebej zanje.

Kar je za nekoga luksuz, je lahko za nekoga drugega nekaj povsem obicajnega
(Kapferer in Bastien 2009). V izognitev zmedi Vigneron in Johnson (2004) navajata
indeks luksuzne BZ, ki vsebuje lestvico petih edinstvenih vrednot, ki so po njunem
sestavine vsake luksuzne BZ: vpadljivost, edinstvenost, druzbena vrednost, hedonisti¢na

vrednost, kakovost.

Kim in Johnson (2015, 438) sta podrobno pregledala in nadalje razdelala Vigneronov in
Johnsonov indeks luksuzne BZ ter prisla do naslednje lestvice petih vrednot luksuznih
BZ: kakovost, druZzbena vrednost (izboljSanje lastnega jaza), hedonisticna vrednost,
dostopnost in tradicija. Indeks luksuzne BZ se lahko uporablja kot prakti¢no orodje za

ocenjevanje potroSnikove zaznave luksuznosti BZ.

Nueno in Quelch (1998, 61) definirata luksuzne znamke Kot tiste, pri katerih je razmerje
med funkcionalnostjo in ceno majhno, razmerje med neoprijemljivo in situacijsko
vrednostjo ter ceno pa visoko. Luksuzna znamka gre torej preko funkcionalnosti

dobrine ter postavlja v ospredje status in imidz posameznika (Roper in drugi 2013).

Kapferer (v Roper in drugi 2013, 377) gre preko povezave s ceno in definira luksuzne
znamke kot "lepoto, umetnost, ki je del uporabnih dobrin. Tako kot svetloba, je tudi
luksuz razsvetljenski [...]. [luksuzni izdelki] ponujajo ve¢ kot zgolj fizi¢ni predmet, so
zgled dobrega okusa [...] Luksuzni izdelki laskajo vsem ¢utom obenem [...]. Luksuz je

privesek vladajocih razredov."
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Stroka gleda na luksuzne blagovne znamke z dveh vidikov. Eden je tradicionalni vidik
(npr. Kapferer in Bastien 2009), ki temelji na menedzerski paradigmi (Roper in drugi
2013, 377-378). Po tej paradigmi je potroSnik lo¢en od znamke in zgolj predmet
raziskave trznikov, ki lahko s pomoc¢jo upravljanja znamke (preko oglasevanja in ostalih
trznih orodij) doseZejo Zelen ucinek — povecanje prodaje (ibid). MenedZerska paradigma
temelji na prepricanju, da potro$nik ni in ne sme biti soustvarjalec luksuzne znamke,
Kapferer in Bastien posebej pa menita, da je veliko luksuznih znamk utrpelo veliko
Skodo ali celo izgubilo svoj luksuzni status, ker so bila pravila klasi¢nega trzenja
napacno aplicirana v kontekstu luksuza (ibid). Razlog za Skodo naj bi bilo slabo trzenje,
ne pa dinamika med znamko in potros$nikom, S ¢imer se strinjata Atwal in Williams (v
Roper in drugi 2013, 377-378), ki sta mnenja, da mora biti luksuzna znamka vedno
korak pred potrosnikom. Ta pogled na oblikovanje luksuzne znamke je produktno- in

podjetnisko-centri¢en (Roper in drugi 2013).

Na nasprotni strani pa so Tynan in sodelavci (2010), ki trdijo, da je klju¢no razumeti, da
potrosniki soustvarjajo luksuzne BZ. To se imenuje potro$nisko-centri¢no razumevanje
luksuznih BZ in se kaze v poudarjanju personalizirane izkusnje potrosnika z luksuzno
znamko, s ¢imer se odmaknemo od produktno- in podjetniSko-centriénega pristopa
znamcenja (Roper in drugi 2013). Potro$nisko-centri¢na paradigma se kaze v definiciji
luksuznih BZ kot "visokokakovostni, dragi in neesencialni produkti in storitve, ki se
zdijo redki, ekskluzivni, prestizni in avtentiéni ter nudijo visoko simbolno,
emocionalno/hedonsko vrednost potrosnikom skozi njihove izkusnje z znamko™ (Tynan
in drugi 2010, 1158).

Delo Tynanove in sodelavcev (2010) je pomembno, ker razsiri menedzersko paradigmo
in vklju¢i potroSnike ter s tem pritegne pozornost k dialekticni, skonstruirani naravi
oblikovanja blagovnih znamk (Roper in drugi 2013). Obenem za¢nejo raziskovati tudi
nekatere komponente vrednosti luksuznih BZ, kot so simbolna/ekspresivna, Custvena,
utilitaristiCna in hedonisti¢na (Tynan in drugi 2010), kar razsiri razumevanje motivacije

za luksuzno potrosnjo.

V teoriji se pogosto pojavlja razumevanje potro$nje luksuznih BZ pretezno zaradi
njihove simbolne vrednosti, ne njihove funkcionalnosti. Funkcionalnost oz. vrhunska
kakovost je sicer pricakovana kot osnovna karakteristika luksuzne BZ (Wiedmann in

drugi 2009, 630), a ni osrednji motiv za potrosnjo luksuznih BZ.
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Amaldoss in Jain (v Truong in drugi 2010, 346) pravita, da je motivacija potro$nikov za
nakup luksuznih BZ bolj njihova simbolna vsebina (status in prestiz) kot pa njihova
funkcionalnost. Razmerje med funkcionalnostjo in ceno je vsaj v primeru klasi¢nega

(visokega) luksuza namreC zelo majhno v primerjavi z neluksuznimi izdelki (Nueno in

Quelch 1998, 61).

Leta 2008 je Interbrand izoblikoval enotno definicijo luksuznih BZ. Da bi znamka
zadostila tej definiciji, mora "zavzemati polozaj v posamezni kategoriji izdelkov, ki
izgleda neobcutljiv na ceno, izkazuje minimalen ali celo pozitiven vpliv visoke cene na

imidZ znamke in kaze, da ima zaznana cena minimalno vlogo pri motivaciji za nakup"

(Interbrand v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 83).

Jin (2012) pravi, da naj bi luksuzne BZ vzbujale edinstvenost in ekskluzivnost z visoko

kakovostjo, visoko ceno in nadzorovano distribucijo (Jin 2012, 687).

Luksuz, definiran z razli¢nih vidikov tako v trzenjski kot ekonomski literaturi, deluje po
drugacnih ekonomskih nacelih kot ostalo blago. Ena od prvih definicij luksuza je
luksuzno blago po Veblenu. Veblenovo blago, pod katerega spadajo razli¢ne luksuzne
dobrine (nakit, modna oblacila in dodatki, prestizni avtomobili, vrhunska vina), deluje
po nacelu, da je dobrina, ki je redkejsa, tudi ekskluzivnejsa in bolj zazelena ter ima tudi
temu primerno visoko ceno (Ward in Chiari 2008, 5-6). Cena tu ni le ucinek
povpraSevanja, temvec je vzrok povprasevanja; visja kot je cena, prestiznej$a se dobrina

zdi, zato je bolj zazelena in povprasevanje po njej je vecje (ibid).

Nekateri teoretiki (npr. Kapferer in Bastien 2009) pojmujejo klasi¢no luksuzne BZ kot
edinstveno obliko visoke potrosnje, v osnovi druga¢no od novih podoblik luksuza, med
katere spadajo 'masstige’ (masovni prestiz), podaljSane (cenej$e) linije klasi¢nih
luksuznih BZ in dostopni luksuz (iz angl. ‘affordable superpremium’) (Silverstein in
Fiske 2003b). Trdijo, da je tudi trzenje teh BZ edinstveno, druga¢no ali ravno nasprotno
od ostalega (neluksuznega) blaga, nove podoblike luksuza oziroma novi luksuz pa naj bi

bil po trZzenju bliZe obicajnemu blagu (Kapferer in Bastien 2009; Ward in Chiari 2008).

Kapferer in Bastien (2009, 312) strogo razmejujeta luksuz od ostalih oblik visoke
potro$nje (‘masstige’, ‘trading up’). Menita, da imajo podaljSane linije izdelkov luksuznih
BZ (cenejse/dostopnejse linije, kot so 'masstige’ linije parfumov, son¢nih ocal in drugih

dodatkov) pridih luksuza, vendar pa niso luksuzne same po sebi, zato naj bi se pri teh
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znamkah upostevali klasi¢ni trzni prijemi, Kot S0 pozicioniranje, segmentacija, raziskave
potreb trga itd. (ibid). Na drugi strani pa je po njunem mnenju treba pri trzenju
luksuznih BZ pozabiti na tradicionalne trzne prijeme, ki veljajo za masovne
(neluksuzne) izdelke, oziroma jih je treba pri trZzenju luksuza postaviti na glavo (ibid).
Ob tem kot v opomin navajata primere BZ, ki temu niso sledile in so izgubile svoj
luksuzni status (Pierre Cardin, Calvin Klein, Jaguar) (ibid).

Doyle (v Kapferer in Bastien 2009, 312-313) predpostavlja, da je razlicno blago
(dostopni izdelki, masovni ali novi luksuz, premijsko blago in luksuz) nanizano
premocrtno na grafu, kjer je kakovost na horizontalni, cena pa na vertikalni osi. To
nadalje predpostavlja, da se tradicionalno luksuzni izdelki razlikujejo od ostalih
predvsem na ravni teh dveh komponent (kakovost in cena), ne pa v sami naravi (ibid).
Torej naj bi se tudi trzenje zgolj stopnjevalo, dlje ko se pomikamo po premici grafa
proti klasi¢nemu luksuzu — trZzenje najbolj luksuznih izdelkov naj bi torej imelo najvecji
poudarek na selektivni distribuciji, na imidzu BZ, kakovosti in vi$ji ceni (Kapferer in
Bastien 2009, 313). Kapferer in Bastien pa se ne strinjata s to predpostavko. Trdita, da
luksuzne BZ sledijo strogim pravilom (ki jih imenujeta luksuzna strategija), kar tem
znamkam sploh omogo¢i, da se razvijejo v luksuzne (ibid). Po njunem gre za ve¢ kot le
stroga pravila — luksuz je kultura, in ¢e ga Zelimo prakticirati, ga moramo najprej

razumeti (ibid).

Po Kapfererju in Bastienu (2009, 314) ima luksuz vlogo mejnika med druzbenimi sloji,
zato pravita, da kupovanje navzgor (iz angl. 'trading up'’), kar pomeni pomikanje proti
kupovanju izdelkov vse visje v izdel¢ni kategoriji, ni luksuzna potro$nja, ker ima
predvsem vlogo samonagrajevanja, ne pa razmejitve slojev, kar naj bi bila naloga
luksuza. Avtorja menita, da je prav zaradi svoje vloge mejnika med druzbenimi sloji
luksuzna BZ v nadrejenem poloZzaju do potros$nika, kar menita, da je nujni predpogoj za

zazelenost luksuzne BZ med najbogatej$imi in najvplivnejsimi sloji (ibid).

Luksuzne BZ apelirajo na potroSnikova hedonisti¢na, ne utilitaristicna vodila oz.
motivacijo (Jin 2012, 689). To zasledimo na ve¢ mestih v obstojeci literaturi. Tynan in
sodelavci (2010, 1158) na primer ugotavljajo, da luksuzne BZ ponujajo potrosnikom
visoko stopnjo simbolne in hedonske vrednosti skozi potrosno izkusnjo. In vec¢ kot to,

luksuzni izdelki omogocajo potro$nikom isto¢asno zadovoljitev njihovih materialnih in
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psihosocialnih potreb v veéji meri kot ostali izdelki (Vigneron in Johnson 2004,
Wiedmann in drugi 2009).

Tudi po mnenju Wonga in Ahuvie (v Shukla 2012, 578) vse ve¢ potrosnikov kupuje

luksuzne BZ zaradi Zelje po lastnih hedonskih izku$njah in simbolnih koristih.

Vigneron in Johnson (v Husic in Cicic 2009, 232) opredelita luksuzno potro$njo z vidika
spodaj nastetih ucinkov:

e Veblenov ucinek — zaznana razlikovalna vrednost. PotroSnikom luksuza po
Veblenu je zelo pomemebna cena kot pokazatelj prestiza, saj je njihov osnovni
cilj napraviti vtis na druge;

e snobovski u€inek — zaznana edinstvena vrednost. Snobovski potroSniki vidijo
ceno kot pokazatelj ekskluzivnosti in se izogibajo potrosnji popularnih znamk;

e Vvlakovni u¢inek — zaznana druzbena vrednost. V primerjavi s snobovskimi
potros$niki se potroSnikom vlakovnega ucinka zdi cena manj pomembna za
prestiznih blagovnih znamk;

e hedonski uéinek — zaznana Custvena vrednost. Hedonski potrosniki so bolj
zainteresirani za svoje misli in obcutke, zato jim je cena kot pokazatelj prestiza
manj pomembna;

e perfekcionistiéni ucinek — zaznana vrednost kakovosti. Perfekcionistiéni
potros$niki se zanas$ajo na svojo lastno zaznavo kakovosti izdelka, cena pa je

lahko dodatna potrditev kakovosti.

Vigneron in Johnson (1999) sta omenjene motivacije za lukuzno potro$njo uvrstila v
dve dimenziji, in sicer samozavedanje in zaznava cene kot pokazatelj prestiza.
Samozavedanje je trajna teznja posameznika Kk usmerjanju pozornosti navznoter
(zasebno) ali navzven (javno) (Fenigstein in drugi v Choo in drugi 2012, 84). Po
Vigneronu in Johnsonu (1999) motivacija na osnovi hedonizma, kakovosti in
snobovskih vrednot izhaja iz navznoter (zasebno) usmerjenega samozavedanja,
razkazovalna in druzbena motivacija pa izhajata iz navzven (javno) usmerjenega
samozavedanja. Glede zaznave cene kot pokazatelja prestiza pa sta avtorja ugotovila, da
razkazovalna in edinstvena (snobovska) vrednost poudarjata ceno kot osnovno
znacilnost luksuznih BZ, druzbena vrednost (vlakovni u¢inek) pa ceni ne daje klju¢nega

pomena (Vigneron in Johnson 1999).
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Luksuzna potro$nja je pod vplivom mnogih trendov, ki jih lahko razdelimo v kulturne,
druzbene in trende zunaj luksuzne panoge (Seo in Buchanan-Oliver 2015, 84). Vanje
priStevamo globalizacijo in druzbeno zbliZzevanje (Chadha in Husband v ibid), pojav
novih trznih segmentov (Okonkwo v ibid), nenehno rast Stevila premoznih potro$nikov,
vse ve¢jo medijsko pozornost luksuznim BZ (Mandel in drugi v ibid), narasé¢ajoco
priljubljenost nakupovanja prek interneta in ve¢ mednarodnega potovanja (Nueno in
Quelch 1998).

Tradicionalno so bili luksuzni potro$niki pripadniki najbogatejSih druzbenih slojev, ki
so z luksuzom razkazovali svoje premoZenje in status (Grossman in Shapiro v Seo in
Buchanan-Oliver 2015, 86), vendar pa luksuzna panoga trenutno dozivlja naglo Siritev
kroga potrosnikov, tudi na skromnejse druzbene sloje (Seo in Buchanan-Oliver 2015,
86). Na to vplivata predvsem nara$cajoci razpolozljivi dohodek in vse vecja prefinjenost
teh potrosnikov skupaj s pojavom novih (dostopno) luksuznih BZ, ki zdruzujejo
prikazan visok prestiz in zmerne cene, kar naredi luksuz dosegljivejsi SirSemu krogu
potrosnikov (Truong in drugi 2009). Ta pojav vse ve¢je dostopnosti luksuznih izdelkov

se imenuje demokratizacija luksuza (Dubois in drugi 2001, 5).

Potrosniki luksuza imajo dolocene skupne lastnosti, saj njihovo luksuzno potro$njo
vodijo nekateri isti vzvodi. Vendar pa si vsekakor niso vsi enaki, saj razlikujemo med
ve¢ skupinami potro$nikov luksuza glede na njihove vrednote, gmotno stanje, kot tudi

nakupne navade za luksuzne BZ.

Chadha in Husband (v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 86) v skladu z ostalimi Studijami
razlikujeta med tremi druzbenimi segmenti luksuznih potro$nikov: "luksuzni gurmani”,
"luksuzni obicajnezi" in "luksuzni prigrizovalci™:

e na vrhu so "luksuzni gurmani”, ki uzivajo luksuz na veliko, nosijo luksuzne BZ
od glave do pete, vedno in povsod. To so posamezniki z najvecjim
premozenjem, tipi¢no vi§jim od enega milijona ameriskih dolarjev;

e naslednji so "luksuzni obicajnezi", ki Ceprav niso ravno v gurmanski ligi, so
kljub temu redni potros$niki luksuznih dobrin. To so premozni ljudje s
premozenjem, tipi¢no vi§jim od 100.000 ameriskih dolarjev;

e na koncu so "luksuzni prigrizovalci”, ki si privos¢ijo majhne grizljajcke luksuza

vsako sezono; torbica tu, ura tam, kar si pa¢ lahko privoscijo. Tipi¢no so to
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mladi ljudje brez prihrankov, ki pa imajo vse ve¢ji dohodkovni potencial zaradi

solidne izobrazbe in dobre zaposlitve.

Wiedmann in sodelavci (2009, 640-644) pa so v svoji raziskavi segmentirali luksuzne
potro$nike glede na vrednote, ki prevladujejo v njihovih nakupnih odlocitvah za
luksuzne izdelke, in prisli do naslednjih 4 skupin potrosnikov:

e materialisti — najpomembnejsi sta jim materialistiéna in uporabna vrednost
luksuznih dobrin, kakovost in vrednost samoidentitete pa sta jim nepomembni.
Hedonska vrednost se jim zdi razmeroma pomembna;

e racionalni funkcionalisti — svoje nakupne odlo¢itve utemeljujejo predvsem s
funkcionalnostjo izdelkov, pomembni pa sta jim tudi edinstvenost in vrednost
samoidentitete, ki jo potroSnja obljublja. Hedonska vrednost je pri teh
potro$nikih najnizja;

e ekstravagantni iskalci prestiza — to je najvecja skupina potrosnikov v omenjeni
raziskavi. NajpomembnejSa jim je druzbena vrednost luksuza, pa tudi hedonska
in uporabna vrednost. Pomembno jim je, kaksen vtis bodo ustvarili na druge in
kako jih drugi zaznavajo;

e introvertirani hedonisti — ta skupina potro$nikov je najmanjSa v omenjeni
raziskavi, kot najpomembnejsi vrednosti luksuza pa sta jim lastni uzitek in

obogatitev zivljenja, ki sta dva vidika hedonske vrednosti.

2.1  Dostopni luksuz

Ze tako $iroka definicija luksuza se $e razsiri s pojavom demokratizacije luksuza. Kot Ze
omenjeno, je to pojav na sodobnih kapitalisti¢nih trgih, kjer je zaradi druZzbenih in
kulturnih premikov luksuz postal dostopen Sir§i mnozici ljudi (Seo in Buchanan-Oliver
2015; Truong in drugi 2009). S tem so se razvile podoblike luksuza, t. i. 'novi luksuz' ali
dostopni luksuz, ki se imenuje tudi masovni luksuz (t. i. 'masstige’), kjer potrosniki
srednjega razreda prostovoljno placajo vec za bolj luksuzne dobrine (na vrhu izdel¢ne

kategorije) po nacéelu "vreden sem" oz. "zasluzim si" (Silverstein in Fiske 2003b).

Gre za bolj vsakdanje dobrine, za katere se obi¢ajno ne Steje, da je vpletenost v njihov
nakup velika (npr. potrosne dobrine, kot so hrana in pijaca), za razliko od klasi¢nih
luksuznih dobrin, kjer je vpletenost obicajno velika. Dostopno luksuzni izdelki so
cenovno veliko dostopnejsi kot tipicne luksuzne dobrine (npr. nakit, avtomobili,

oblacila visoke mode itd.), a so kljub temu luksuzni v svoji sferi, saj imajo vec
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znacilnosti luksuznih BZ kot cenejSi substituti. Pri dostopnem luksuzu gre za
pripravljenost potrosnikov placati ve¢ za visjo vrednost, ki jo zaznajo pri dolo¢enih BZ,
Ceprav gre tako rekoc¢ za 'vsakdanje' izdelke, kot so potro$ne dobrine. Dostopni luksuz
ima Se vedno lastnosti in pridih luksuza, a v manjs$i meri. Heine (2012, 70) pravi, da je
kljuen zaznani prestiz; da obstajajo neluksuzni izdelki, ki pa vseeno pomagajo
njihovim potrosnikom zvisati prestiz, kot so adidas Sportni Cevlji, ali pa 'masstige’

izdelki, kot sta ¢okolada znamke Godiva in sladoled Haagen-Dazs (Heine 2012, 70).

Berthon in sodelavci (2009) predpostavljajo, da ni jasne meje med luksuznimi in
neluksuznimi BZ, ampak da luksuzne in utilitarne (neluksuzne) znamke soobstajajo na
kontinuumu, mesto luksuza pa je odvisno od konteksta, in sicer druzbenega,
individualnega in ¢asovnega. Podobno tudi Tynan in sodelavci (2010, 1157) pravijo, da
luksuz obstaja na kontinuumu, stopnjo luksuznosti pa individualno dolo¢a potro$nik

in/ali kultura.

Prej omenjeno Doylovo pojmovanje luksuznih BZ se ujema z zgoraj omenjenimi, saj
pravi, da se manj in bolj luksuzne BZ razlikujejo samo v razmerju cene in kakovosti in
iz tega sledeCi stopnji luksuznosti ter da se prav tako trzenje teh BZ razlikuje zgolj v
stopnji aplikacije luksuznih trzenjskih prijemov (Doyle v Kapferer in Bastien 2009,
312-313).

Ce upostevamo, da sta dostopni in tradicionalni (nedostopni) luksuz na kontinuumu
luksuznosti (Berthon in drugi 2009; Tynan in drugi 2010; Truong in drugi 2009), potem
je smiselno pricakovati, da razlicne dimenzije vrednosti luksuza igrajo vlogo tudi pri
zaznavah dostopnega luksuza. Na primer ¢e potrosniki izberejo dostopno luksuzne
blagovne znamke, ker bi radi okusili luksuzen zivljenjski stil in morda naredili vtis na
svojo okolico, a si ne morejo privosciti klasi¢nega (nedostopnega) luksuza, je smiselno
pricakovati, da vlogo v tej nakupni odlocitvi igra njihova zaznava statusne vrednosti
dostopnega luksuza. Po Veblenu (1899, 84) "si pripadniki doloCenega razreda postavijo
za ideal zZivljenje, ki je v modi pri razredu takoj nad njimi, in usmerijo svojo energijo k

dosegi tega ideala".

Druzbena emulacija poteka javno in je aspiracijske narave (Truong in drugi 2010), kar
pomeni, da razred, ki mu posameznik zeli pripadati, ni staticen, ampak se ob vsakem
novem koraku navzgor po druzbeni lestvici tudi zaZeleni razred pomakne navzgor.

Dostopni luksuz tako lahko razumemo kot vstopnico v dolo¢en druzbeni razred, potem
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pa potreba po pripadnosti vse vi§jemu razredu zvisa tudi preference za vse bolj luksuzne

znamke (na individualno interpretiranem kontinuumu luksuznosti BZ).

Silverstein in Fiske (2003b) sta preucevala dostopni luksuz ali po njunem 'novi luksuz',
za katerega izdelke pravita, da se odlikujejo po dobri zasnovi, dobri izdelavi in imajo
pogosto tudi pridih ro¢nega dela, ki je sicer znacilen za klasi¢ne luksuzne dobrine. Ta t.
I. 'novi luksuz' za razliko od starega (klasi¢nega) luksuza dosega visok obseg prodaje

kljub visokim cenam (ibid).

Trzenje dostopno luksuznih izdelkov oz. novega luksuza temelji na tehni¢ni dovrSenosti

izdelka in na ¢ustveni povezavi BZ s potrosnikom (Silverstein in Fiske 2003a).

Potrosniki kupujejo 'navzgor' (se pomikajo k potrosnji proti vrhu izdel¢ne kategorije k
vse bolj luksuznim izdelkom) v kategorijah, ki so jim pomembne; v kategorijah, ki so

jim manj pomembne, pa trosijo manj ali sploh ne (Silverstein in Fiske 2003b).

Dostopni luksuz ali 'novi luksuz' se je razvil v zadnjih dveh desetletjih predvsem zaradi
povecane kupne moci potro$nikov, nove vloge Zensk v gospodarstvu (ve¢ Zensk je
zaposlenih in veliko jih zasluzi ve¢ kot moski v njithovem gospodinjstvu), kasnejSe
poroke in ve¢ loCitev, manj otrok ter ve¢ samskih ljudi (Silverstein in Fiske 2003a, 5-8).
Vse to je povecalo razpoloZljiv dohodek za osebno porabo, ki je zdaj na voljo za izdelke
'novega’ ali dostopnega luksuza. Truong in sodelavci (2008, 191) trdijo, da ima rastoci
srednji razred z vecjim razpoloZljivim dohodkom zdaj ve¢ moZnosti za potroSnjo
hedonskih in statusnih izdelkov, ki jih enacijo z novim (dostopnej$im) luksuzom. Pa
tudi povecanje produktivnosti in premik proizvodnje na trge cenejSega dela v drzavah
tretjega sveta sta naredila luksuz dostopnejsi, saj je masovna proizvodnja
visokokakovostnih izdelkov omogocena ob veliko nizjih stroSkih kot prej, to pa se
odrazi tudi v cenah (ibid). Obenem so potrosniki danes vse bolj prefinjeni in Si vse bolj
prizadevajo zadovoljiti svoje custvene potrebe, tudi skozi potrosnjo; k temu jih
spodbujajo zivljenjskostilni vplivnezi, slavne osebnosti $e dodatno podpirajo ta stil
potros$nje, specializirana podjetja pa ponujajo tovrstne izdelke (Silverstein in Fiske
2003b). Dostopni luksuz je danes zelo perspektiven, saj zmore zadovoljiti Custvene
potrebe potroSnikov — temelji namre¢ na custveni povezavi BZ s potrosnikom in

obenem hrani njihove aspiracije za boljse zivljenje (Silverstein in Fiske 2003a).
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Glede dejavnosti na trgu, znamke dostopno luksuznih izdelkov, ¢eprav v zelo razli¢nih

kategorijah, izkazujejo naslednjih 8 praks (Silverstein in Fiske 2003a, 11-16):

nikoli ne podcenjujejo svojega potroSnika — verjamejo, da imajo njihovi
potros$niki Zeljo, interes, inteligenco in zmoznost za kupovanje 'mavzgor' (na
vrhu posamezne izdelcne kategorije);

potol¢ejo krivuljo povprasevanja na osnovi cene-obsega — ne zadovoljijo se z
majhnimi spremembami in napredkom, ampak ciljajo na vi§je cene in vi$ji obseg
prodaje;

ustvarijo lestvico dejanskih koristi — osredoto¢ajo se na dejanske koristi svojih
izdelkov, s katerimi se bo povecCala Custvena vpletenost potroSnika, namesto
zavajanja kupcev z zgolj lepotnimi popravki na izdelku, ki pa nimajo nobenega
udinka;

zvi$ajo inovacijo in kakovost ter dostavijo brezhibno izku$njo — inovacije si
sledijo vse hitreje, zato je vsaka izboljSava aktualna le za kratek cas, podjetja
morajo stalno inovirati, da ostanejo konkurenéna;

razsirijo cenovni razpon in pozicioniranje znamke — ponudbo razsirijo v obe
cenovni smeri, in sicer navzgor, da povecajo aspiracijsko vedenje potros$nikov,
in navzdol, da postanejo dostopni ve¢ ljudem in tako povecajo obseg. Pri tem SO
zelo previdni, da vzdrzujejo skrbno definiran karakter in pomen vsakega izdelka
na vsaki cenovni ravni in tudi da je esenca BZ izrazena v vsakem izdelku;
prilagodijo verige dodane vrednosti, tako da vedno lahko zagotovijo vrednost, ki
jo BZ obljublja — ¢eprav nimajo v lasti celotne verige, ampak jo samo
nadzorujejo, kolikor je pa¢ potrebno, da zagotovijo obljubljeno vrednost;
uporabljajo vplivno trzenje — veliko ve¢ ¢asa in energije posvetijo interakcijam z
najidealnejSimi strankami, da jih dobro spoznajo, ti pa potem postanejo njihovi
'ambasadorji', kar jim pomaga razsiriti vpliv in doseg ostalih potrosnikov;
pristopajo k svoji izdeléni kategoriji ‘od zunaj' — tako da nikoli ne 'zaspijo’,

ampak ohranijo sveZ in nekonvencionalen pristop.
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3 LUKSUZNA POTROSNJA — STATUSNA, RAZKAZOVALNA IN
HEDONSKA POTROSNJA

Veblen je konec 19. stoletja razvil koncept vpadljivosti in razkazovanja statusa skozi
javno potro$njo luksuznih izdelkov, kar se imenuje teorija razkazovalne potrosnje (angl.

Conspicuous Consumption Theory).

Eastman in sodelavci (1999, 42) pa so definirali statusno potro$njo kot motivacijski
proces, v katerem si posamezniki prizadevajo izboljsati svoj druzbeni polozaj skozi
razkazovalno potrosnjo izdelkov, ki imajo mo¢ dodeliti in simbolizirati status tako za

potro$nika kot za njihovo okolico oziroma referencno skupino.

Teorija razkazovalne potrosnje domneva, da so pri nakupnih odlocitvah za luksuzne
izdelke potro$niki motivirani predvsem S svojo Zzeljo po pridobitvi statusa ali
druzbenega prestiza, ki je rezultat nakupa in potro$nje teh izdelkov (Nia in

Zaichkowsky v Seo in Buchanan-Oliver 2015, 88).

Teoretiki tega pristopa domnevajo, da so luksuzni potrosniki predvsem iskalci statusa
(Seo in Buchanan-Oliver 2015, 88), saj "bolj kot potrosnik i$¢e status, bolj se bo vedel

na nacin, ki bo zviSal njegov status, kot je npr. potrosnja statusnih simbolov" (Eastman

in drugi 1999, 43).

Status je polozaj ali rang v druzbi ali skupini, ki ga posamezniku dodelijo drugi
(Dawson in Cavell 1987).

V teoriji razlikujejo med tremi vrstami statusa (Eastman in drugi 1999, 42):
e status po definiciji ali pripisani status (npr. plemstvo);
e status po dosezkih (posameznik, ki je boljsi pri doloceni dejavnosti kot ostali,
ima visji status v tej poklicni skupini);

e Status po potrosnji (status, pridobljen skozi potrosnjo).

Izdelki imajo simbolno vrednost (Levy v Eastman in drugi 1999, 42). Potrosniki
kupujejo, posedujejo, uporabljajo in razkazujejo dolocene izdelke in storitve z namenom
izboljsanja svoje samopodobe in prikaza svojega imidza, zelijo pa tudi predstaviti svoje
razmiSljanje in obCutke ter vzpostaviti Zelene druzbene odnose (Goffman v Eastman in
drugi 1999, 42). Del vrednosti izdelkov je tudi njihova statusna vrednost, ki se nanasa

na stopnjo statusa, pripisanega lastniku izdelka, kot ga oceni druzba (Eastman in drugi
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1999, 42). Zato se izdelki z visoko mero te pripisane vrednosti imenujejo statusni

simboli.

Potrosniki kupujejo izdelke, ki jim statusno vrednost pripiSejo njihove referencne
skupine in ki imajo mo¢ pripisati status njihovemu lastniku, kar je osnova statusne

potro$nje (ibid).

Posamezniki Zelijo pripadati dolo¢enim skupinam, obenem pa se zelijo znotraj teh
skupin tudi razlikovati in biti prepoznavni (Scitovsky v Eastman in drugi 1999, 42).
Posamezniki tudi uporabljajo svoj dohodek za merjenje uspeha v zivljenju in za
prepoznavnost, in sicer s troenjem, ki kaze na njihov finan¢ni uspeh (Dawson in Cavell

v Eastman in drugi 1999, 42).

Druzbena emulacija oz. posnemanje razreda eno stopnjo nad trenutno se odvija javno,
saj tudi status podeli druzba; torej je statusna potro$nja (potrosnja luksuznih dobrin iz
razloga doseganja statusa) bolj razkazovalna kot zasebna (Bearden in Etzel v Truong in
drugi 2010, 347).

Ceprav so luksuzni potro$niki tisti, ki so velikokrat razumljeni kot iskalci statusa, pa
zelja po statusu ne pripada samo premoznemu sloju (Mason v O'Cass in McEwen 2004,
29). Tudi v drzavah tretjega sveta si posamezniki prizadevajo za potro$njo statusnih
simbolov, pogosto Se preden so pokrili svoje osnovne potrebe (Belk 1988). Prakti¢no v
vsakem druzbenem razredu so potrosniki, Ki imajo Zeljo po statusni potro$nji, statusni
simboli pa se seveda v razlicnih kontekstih razlikujejo, npr. glede na druzbeni razred,

starost in spol (O'Cass in McEwen 2004, 29).

O'Cass in McEwen (2004) poudarjata, da je pomembno razlikovati med statusno in
razkazovalno potrosnjo, saj sta medsebojno tesno povezani in vsebujeta veliko istih

vzgibov, vendar pa ju ne gre enaciti; sta povezana, a samostojna konstrukta.

KaZe, da je statusna potroSnja bolj izkaz potroSnikove Zelje po prestizu skozi pridobitev
statusnih simbolov in znamk, medtem ko je razkazovalna potro$nja osredotoCena na
vizualno razkazovanje oziroma odkrito uporabo izdelkov v prisotnosti drugih ljudi
(O'Cass in McEwen 2004, 27). Pri statusni potro$nji se torej poudarja osebna narava
posedovanja statusnih izdelkov, ki se jih lahko kaze v javnosti ali pa tudi ne, medtem ko
se razkazovalna potro$nja osredotoca predvsem na javno razkazovanje svojega polozaja

ali bogastva skozi potro$njo statusnih simbolov v javnosti (ibid).

23



Po O'Cassu in McEwenovi (2004, 36) teznje statusne in razkazovalne potrosnje izhajajo
iz Zelje potrosnikov po okrepitvi ega, razkazovanju bogastva ali prikazovanju statusa.
Pravita, da Ce trzniki Zelijo apelirati na te Zelje, potem je smiselno poudariti statusno
vrednost znamke, jo prikazati kot statusni simbol, ki ga zaznamujejo Stevilne vrline, kot
so simbolne lastnosti, standardi odli¢nosti na izbranem podrocju, pozitiven imidz in
identiteta znamke, vrhunska kakovost, 'snobovska' privla¢nost, luksuznost,

ekskluzivnost, asociiranost z bogatasi ali elito, visoka cena in podobno (ibid).

Po Husicevi in Cicicu pa se potro$niki posku$ajo z luksuznimi nakupi predvsem
razvajati in uzivati luksuzne izdelke zaradi njih samih, brez namena napraviti vtis na

kogarkoli, kar kaze na hedonisti¢no nakupno vedenje (Husic in Cicic 2009, 242).

Luksuzni izdelki namre¢ prinaSajo potroSnikom subjektivne, neoprijemljive koristi in
mnogo raziskav je pokazalo na povezanost luksuzne potro$nje s ¢ustvenimi odzivi, Kot
so ¢utno ugodje oziroma uzitek, estetska lepota in vznemirjenje (Wiedmann in drugi
2009, 631).
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4 NAKUPNO VEDENJE IN (DOSTOPNO) LUKSUZNI
POTROSNIK

Nakupne odlocitve so rezultat kompleksnega procesa odloCanja, ki je kombinacija
potreb in Zelja, na katere vplivajo mnogi dejavniki, npr. potrosnikova druzbena vloga,
vrednote in kulturne norme (Barber in drugi 2012, 281). Ti vplivi so lahko tako zunanji
kot notranji, in sicer med notranje dejavnike nakupnega vedenja Stejemo med drugim
potroS$nikovo znanje, stalisca in osebnost, med zunanje pa druzbeni vpliv in trZzenje —

izdelek, promocija, cena (ibid).

V nasi raziskavi smo se odlo¢ili za preucevanje nakupnih intenc namesto dejanskega
nakupnega vedenja (nakupnih odlocitev), zato ker ima intenca S$irSe implikacije in
pogosto pozitivno vpliva na posameznikovo vedenje (Hung in drugi 2011, 458). To je
potrdilo ve¢ raziskovalcev, ki so preucevali pomen nakupnih intenc v kontekstu

potrosnje luksuznih BZ (ibid).

Po teoriji kulture potrosnikov (angl. Consumer Culture Theory) ti uporabljajo lastnino
za definiranje in preoblikovanje svoje identitete, tako da se sklada z njihovimi
predstavami o tem, kaksni so in kak3ni si prizadevajo biti; obenem pa mora ta proces

potrditi tudi zunanji svet oziroma druzba (Hung in drugi 2011, 458).

Husiceva in Cicic (2009, 235) ugotavljata, da ko posameznik javno podpre dolo¢eno
BZ, s tem izrazi zeljo biti identificiran z ostalimi uporabniki te BZ, kot jih pa¢ sam
dojema. Po mnenju Wiedmanna in sodelavcev (2009, 646) pa se morajo potrosnikove
vrednote ujemati z vrednotami luksuznih znamk, da bi bil njihov nakup lahko

upravicen.

Teorija kongruence (skladnosti) pravi, da se potrosniki redko odloc¢ajo za nakup na
osnovi enega dejavnika, temvec raje upoStevajo ve¢ dejavnikov oz. vplivov (Shukla
2012, 590). Ti so tako notranji (npr. potroSnikove vrednote in aspiracije) kot zunanji

(zunanji motivi in ovire za nakup, npr. druzbeno okolje in cena).

Aspiracije so lastnosti posameznikov, ki so osnova njihovim ciljem, delijo pa se v
osnovi na notranje ali intrinzi¢ne in zunanje ali ekstrinzi¢ne (Truong in drugi 2010).
Razumemo jih tudi kot motivacijska naravnanost potrosnika bodisi navznoter —

samorazvoj, samozavest, obcutek skupnosti in povezanosti, skrb za zdravje, ali pa
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navzven — zelja po druzbeni potrditvi, imidz in ugled, slava, status, denar in razkosje
(Kasser in Ryan v Truong in drugi 2010, 349). Truong in sodelavci (2010, 352) so z
raziskavo povezanosti aspiracij potrosnikov in njihove nagnjenosti k luksuzni potrosnji
ugotovili, da ima med zunanjimi aspiracijami najvec¢ji vpliv na preferenco za luksuzne
BZ imidz posameznika, ve¢ji kot npr. bogastvo, kar kaze na to, da potroSnikom
luksuznega blaga utegne biti pomembnejse to, kako jih okolica zaznava, kot pa njihovo

dejansko premozenjsko stanje.

Aspiracije niso staticen pojav, saj doseg doloCene ravni dvigne ambicijo in zeljo
povzpeti se $e vise (Chang in Arkin v Truong in drugi 2010, 347), prav tako kot v

primeru druzbene emulacije za dosego statusa.

V okviru raziskave aspiracij in luksuzne potroSnje so Truong in sodelavci (2010)
ugotovili, da so zunanje aspiracije (imidz, bogastvo, slava in vpliv) mocno in pozitivno
povezane s preferenco za luksuzne BZ, medtem ko so notranje aspiracije povezane
Sibkeje in negativno. To pomeni, da se posamezniki, Ki SO jim pomembnejSe zunanje
aspiracije, pogosteje odlocajo za luksuzne BZ iz razlogov statusne potroSnje kot
potrosniki, ki jih vodijo notranje aspiracije (Truong in drugi 2010, 351-352). Potros$niki
z mo¢nimi notranjimi aspiracijami se sicer e vedno lahko odlo¢ajo za nakup luksuznih
BZ, a iz druga¢nih razlogov kot zunanje motivirani potro$niki (ibid). V raziskavi
intrinzi¢nih aspiracij in luksuzne potrosnje sta Truong in McColl (2011) ugotovila, da se
intrinzi€no motivirani potroSniki odlocajo za luksuzne BZ predvsem zaradi vrhunske
kakovosti in uzitka, ki ju luksuzna potrosnja prinese. Smiselno bi bilo torej segmentirati
potro$nike glede na njihove aspiracije in prilagoditi ukrepe trzenja in znamcenja
posamezni skupini, saj se intrinzi¢ne in ekstrinzicne motivacije v kontekstu luksuzne

potro$nje pogosto izkljucujejo (ibid).

Shukla (2012) v svoji $tudiji vplivov zaznane vrednosti na nakupne intence za luksuzne
izdelke omenja, da so v preteklosti druzbeni raziskovalci (O’Cass in McEwen 2004)
delili druzbene motive za nakupne odlocitve za luksuz na razkazovalno in statusno
potros$njo. Tsai (2005, 430) pa je mnenja, da je poleg druzbenih dejavnikov oziroma
motivov za nakup luksuza treba upostevati in preuciti tudi osebne motive. Shukla (2012,
575) tudi meni, da je osebne nakupne motive (kot je npr. hedonizem) in druZbene
motive za nakup luksuza (npr. status) vredno preucevati skupaj, saj tako pridobimo

globlji vpogled v u¢inke zaznav vrednosti na nakupno vedenje.
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Po mnenju nekaterih raziskovalcev (npr. Shukla 2012) se potrosno vedenje medkulturno
razlikuje, predvsem med razvitimi in razvijajo¢imi se gospodarstvi. V kontekstu
luksuzne potrosnje je glavna razlika v vrednotah potrosnikov in posledi¢no v njihovi
motivaciji za potro$njo. Razkazovalna potrosnja se je namre¢ izkazala za prevladujoco
na vzhodnih razvijajocih se trgih, medtem ko na razvitih zahodnih trgih ta motivacija
upada oziroma je manj relevantna (Shukla 2012, 588). Na zahodnih trgih potro$niki
nakupujejo luksuz bolj iz osebnih, hedonskih razlogov, zelijo se razvajati, ne Zelijo pa
(vec) razkazovati mocnih statusnih simbolov v obliki logotipov luksuznih znamk (ibid).
Roche in drugi (2009) navajajo, da je po finan¢ni krizi iz leta 2008 vse ve¢ luksuznih
potrosnikov v modnih trgovinah po Evropi zahtevalo nakupovalne vrecke brez

logotipov.

Wiedmann in sodelavci (2007, 9) za globalne luksuzne potro$nike trdijo, da kljub
navideznim razlikam v motivaciji za luksuzno potro$njo na razli¢nih koncih sveta ti
potro$niki delijo iste vrednote in da so ne glede na njihovo drzavo porekla njihovi
osnovni motivi isti, nanizani v modelu zaznane vrednosti luksuza v §tirih osnovnih
dimenzijah (funkcionalna, individualna, druzbena in finan¢na), spreminja pa se le

pomembnost posamezne dimenzije v razli¢nih kulturnih kontekstih.
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5 PSIHOSOCIALNI DEJAVNIKI NAKUPNIH INTENC ZA
DOSTOPNO LUKSUZNE IZDELKE

V zaetku modernega luksuza (konec 19. stoletja) so izdelki dobili luksuzni status
zaradi vrhunske kakovosti, trajnosti, delovanja in dizajna, danes pa imata veliko ve¢ji
pomen ¢ustvena komponenta in imidz BZ (Brun in Castelli 2013, 827). Potrosniki danes
zelijo od luksuznega izdelka zanesljivo delovanje, visoko kakovost in brezhibno
natanc¢nost, istocasno pa si zelijo tudi moc¢ne Custvene nakupovalne izkusnje, ki si jo

bodo zapomnili (ibid).

Za uspesnost trzenja luksuznih znamk je pomembno identificirati Zelje, ki jih potros$niki
z luksuzno potros$njo zadovoljujejo, in njihove subjektivne zaznave vrednosti luksuznih
BZ (Hennigs in drugi 2015, 933). Predvsem je treba ugotoviti, kaj je potroSnikom
najpomembnejse v interakciji z znamko, nato pa poudariti tisto dimnezijo vrednosti

luksuzne znamke, ki se izkaze kot pomembna za posamezno skupino potros$nikov (ibid).

Za uspesnost blagovne znamke je od Stevila strank Se pomembnejsa njihova zvestoba, ki
je pomemben predhodnik nakupnih intenc. Pomembno je, da se ne razume stranke le
kot enkratnega nakupovalca, pa¢ pa da se vlaga v razvijanje odnosa s stranko
dolgorocno, saj bo zvesta stranka kupovala pogosteje, porabila za izdelke nase BZ ve¢
denarja in jo priporocala drugim potro$nikom (Lui in drugi 2012). Zvestoba strank ima
za podjetje in znamko veliko Kkoristi, na primer nizje trZzenjske in operativne stroske,
oglasevanje od ust do ust, vi§je cene, vi§ji promet po posameznem potro$niku in nizko
verjetnost prestopa h konkurenci (Lee in Black v Esmaeilpour 2015, 467). To
predstavlja oviro za cenovne tekmece (Aaker v Esmaeilpour 2015, 467), pozitiven vpliv
na obdrZanje strank, ponovni nakup, dolgotrajni odnos s stranko (Reisenwitz in Gupta v
Esmaeilpour 2015, 467) in vi§ji dobic¢ek podjetja (Hsieh in Li v Esmaeilpour 2015,
467).

Za razvoj zvestobe znamki pa je kljuno potro$nike poznati in vedeti, kaj jim je
pomembno, saj njihove vrednote vplivajo na njihovo vedenje, vklju¢no z nakupnimimi
intencami. Potro$niki bodo veliko verjetneje kupovali izdelke dolo¢ene znamke, Ce se
jim bo njena podoba oz. imidz zdela skladna z njihovo lastno samopodobo (Liu in drugi

2008 v Liu in drugi 2012, 925). Ta skladnost namre¢ lahko igra pomembno vlogo pri
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oblikovanju potrosnikovih stalis¢ do znamke in posledi¢no njegovih nakupnih intenc
(Sirgy in drugi v Liu in drugi 2012, 932).

Imidz blagovne znamke je klju¢na komponenta vrednosti znamke (Aaker v Liu in drugi
2012, 924), sestavljen pa je iz predstav, ki jih imajo potro$niki o znamki in ki temeljijo
na produktnih in neproduktnih znacilnostih te znamke (ibid). Znamke se diferencirajo
na osnovi razli¢nih asociacij, ki jih imajo potrosniki v zvezi z njimi (Liu in drugi 2012,
924), tiste asociacije, ki so Se posebej mocne in edinstvene, pa SO poglavitne za

doloditev imidza BZ.

Kot pravi Shimp (v Liu in drugi 2012, 924), se stali§¢a do znamke Stejejo za zanesljive
napovedovalce potrosSnega vedenja do te znamke, osnovana pa so na potroSnikovih
zaznavah znamke oziroma imidZu. Po mnenju Fairclotha (v Liu in drugi 2012, 925) tako
imidz znamke kot potro$nikova stalis¢a do znamke, ki se oblikujejo skozi zaznavo

imidza, vplivajo na stopnjo potro$nikove zvestobe znamki.

Pri upravljanju BZ je torej pomembno vedeti, kako potrosniki znamko dojemajo,
predvsem kako zaznavajo njeno vrednost, in katera dimenzija vrednosti jim je
najpomembnejSa (Hennigs in drugi 2015). Nakup je namre¢ proces menjave, pri
katerem je klju¢no razmerje med potro$nikovimi izdatki (monetarnimi ali druga¢nimi)

in vrednostjo, ki jo potro$nik iz nakupa dobi.

Raziskave doslej so pokazale, da potrosniki zaznavajo vrednost luksuzne BZ z ve¢
vidikov. Razli¢ni avtorji so definirali razli¢ne kategorije vrednosti, opazimo pa
skladnost med mnogimi njihovimi ugotovitvami (Berthon in drugi 2009; Wiedmann in
drugi 2007, 2009; Vigneron in Johnson 2004; Kapferer in Bastien 2009). Uveljavljene
dimenzije vrednosti luksuzne BZ so po Wiedmannu in sodelavcih (2007, 2009)
funkcionalna vrednost, simbolna vrednost, osebna vrednost in v posredni (moderatorski)

vlogi tudi finan¢na vrednost.

Motivacija za luksuzno potro$njo pogosto temelji na simbolni vrednosti luksuza, ne pa

na funkcionalnosti (Amaldoss in Jain v Truong in drugi 2010, 346).

Prav zaradi simbolne komponente luksuzne (in dostopno luksuzne) potroSnje Smo se
odlocili preuciti statusno vrednost, ki jo potrosnik zazna pri BZ, kot enega od

dejavnikov dostopno luksuzne potros$nje.
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Pomembnost osebne (individualne) dimenzije vrednosti in trditve mnogih teoretikov, da
so luksuzne znamke v primerjavi s konvencionalnimi znamkami predvsem mocnejse v
emocionalni komponenti, da prinesejo potroSnikom ve¢ Custvenih koristi (estetika,
uzitek, samonagrajevanje), pa so nas privedle do odlocitve podrobneje preuciti zaznano

hedonsko vrednost BZ kot dejavnik dostopno luksuzne potrosnje.

Zaradi ekoloskih in druZbenih problematik, ki so danes prisotne v svetu, smo se odlocili
preuciti tudi zaznano druzbeno odgovornost dostopno luksuznih BZ in njeno morebitno

povezanost z nakupnimi intencami.

Nazadnje pa smo izbrali cenovno obcutljivost potrosnika kot dejavnik dostopno
luksuzne potros$nje, saj je zaradi posebne cenovne politike luksuznih in dostopno
luksuznih izdelkov dimenzija cene in cenovne obcutljivosti v tem kontekstu Se posebej

zanimiva.
Sledi podrobnejsi pregled vsakega izbranega dejavnika.

5.1 Zaznana vrednost (dostopno) luksuzne blagovne znamke

Za uspe$no upravljanje blagovne znamke je pomembno poznati zaznano vrednost

znamke s strani potro$nikov in na¢in vpletenosti te zaznave v njihovo nakupno vedenje.

Zeithaml (1988, 14) definira vrednost kot "skupna ocena subjektivne vrednosti izdelka
ali storitve, upoStevajo¢ vse kriterije ocenjevanja”. Ta definicija ustreza kontekstu
luksuznih izdelkov, saj je luksuzna potrosnja znatno bolj osredotocena na subjektivne —
simbolne (druzbene) in osebne (hedonske) (Shukla 2012, 578) — kot pa na utilitaristi¢ne

(funkcionalne, produktne) koristi, ki so objektivnejse.

Choo in sodelavci (2012, 83) v svoji Studiji privzamejo naslednjo definicijo zaznane
vrednosti: "Potrosnikova vrednost luksuzne BZ kot preferenca za in prepricanje v

atribute BZ in njihovo uc¢inkovitost. "

Babin in sodelavci (1994, 645) povzamejo 4 dimenzije vrednosti, ki so jih teoretiki
opredelili v preteklosti:

e vrednost je enaka ceni;

e vrednost je razmerje med stroski in koristmi;

e vrednost je, podrobneje, razmerje med zaznano kakovostjo in ceno;
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e vrednost je skupek vseh ocen subjektivne vrednosti, upoStevajo¢ vsa relevantna

merila ocenjevanja.

V sklopu cetrte definicije je vrednost razumljena kot "vsi dejavniki, kvalitativni in
kvantitativni, subjektivni in objektivni, ki predstavljajo celotno nakupno izkusnjo"
(Schechter v Zeithaml 1988, 13).

Katerakoli od definicij vrednosti je lahko uporabljena v razli¢nih kontekstih. Vendar pa
je popolnoma objektivni pogled, osredotoCen na izdelek, ceno ali funkcionalno
vrednost, najverjetneje preozek za razlago celotne vrednosti, ki jo potro$na izkus$nja

prinasa (Hirschman in Holbrook 1982, 94).

V skladu z definicijami vrednosti zgoraj je bila v preteklosti vrednost luksuza
pojmovana zgolj z monetarnega vidika. Vrednost je bila razumljena kot cena, finan¢na
vrednost izdelka oz. izdatek, ki je bil potreben za pridobitev izdelka (Babin in drugi
1994, 645). Z razvojem Veblenove teorije razkazovalne potro$nje konec 19. stoletja se
je vrednost luksuza zacela pojmovati z druzbenega vidika, in sicer kot zmoZnost
luksuznih izdelkov signalizirati status potro$nika in ga skozi javno potro$njo tovrstnih
izdelkov statusno razlikovati od nizjih druzbenih razredov ter identificirati z razredom
oz. druzbeno skupino, ki ji potrosnik zeli pripadati. Luksuzni izdelki so postali

razumljeni kot vstopnica v visok druZzbeni razred.

Veblenova teorija je bila dolgo prevladujofa paradigma luksuzne potros$nje in veliko
avtorjev (Veblen 1899; O’Cass in McEwen 2004) je tovrstno potro$njo razlagalo
predvsem z druzbenimi motivi, ki se delijo na razkazovalno in statusno potro$njo

(Shukla 2012).

Sele veliko kasneje se je zagel koncept luksuza in luksuzne potrosnje §iriti s podjetno-
centricnega razumevanja na potrosno-centricnega in torej na osebno dimenzijo
potro$nje, kar pomeni na zaznave vrednosti luksuza, kot ga dojema potrosnik.
Hirschman in Holbrook (1982) to osebno dimenzijo imenujeta hedonska potro$nja, po
Wiedmannu in sodelavcih (2009) pa osebna vrednost zajema hedonizem, materializem
in samoidentiteto. Tsai (v Shukla 2012, 578) pravi, da se zaznana osebna vrednost

potros$nje nanasa na zadovoljitev lastnega jaza.

Vigneron in Johnson (2004) sta v svojem ‘indeksu luksuznosti blagovnih znamk' (angl.

BLI — Brand Luxury Index) opredelila dve glavni kategoriji potro$nikove zaznane
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vrednosti luksuza BZ, in sicer osebno (ki vkljuuje zaznano hedonsko vrednost in
zaznano vrednost razsirjenega jaza) in neosebno (vkljuuje zaznano razkazovalnost,

zaznano edinstvenost in zaznano kakovost).

Berthon in sodelavci (2009) so pogledali na vrednost luksuza skozi teorijo Karla
Popperja o treh svetovih, kjer prvi svet zajema fizicne predmete, stanja in sisteme, drugi
svet zajema subjektivne izkusnje, vkljuéno z mislimi, ¢ustvi in zaznavami, tretji svet pa
se nanasa na kulturo, osnovano na objektivnem znanju, znanosti, jeziku, literaturi itd.
(Berthon in drugi 2009, 47). V kontekstu vrednosti luksuznih blagovnih znamk prvi svet
ponazarja dejanske fizicne izdelke, drugi svet individualne misli, potrebe, Zelje in
potro$nikove zaznave 0 znamki, tretji svet pa predstavlja znamko samo in z njo
povezane karakteristike (ibid). 1z tega Berthon in sodelavci pridejo do treh jasno
razlo¢nih komponent luksuznih BZ: objektivna (materialna), subjektivna (individualna)
in Kolektivna (druzbena), iz katerih izpeljejo tri dimenzije luksuza, in sicer

funkcionalno, izkustveno in simbolno (ibid).

Wiedmann in sodelavci (2007) podobno identificirajo Stiri latentne dimenzije luksuza
na osnovi potrosnikove zaznane vrednosti luksuza: druzbena vrednost (tj. razkazovalna
vrednost, prestizna vrednost), individualna vrednost (tj. vrednost samoidentitete,
hedonska in materialisti¢na vrednost), funkcionalna vrednost (tj. uporabna vrednost,
vrednost kakovosti, vrednost edinstvenosti) in finan¢na vrednost (cenovna vrednost).
Vendar pa kasneje finan¢no vrednost zmanjSajo na zgolj moderatorsko vliogo v odnosu

do ostalih treh glavnih dimenzij (Wiedmann in drugi 2009, 637).

Wiedmann in sodelavci (2009, 645) tudi opozarjajo, da se je pri trzenju luksuznih BZ
treba izogniti poenostavljenemu razumevanju potroSne motivacije zgolj z vidika
druzbene dimenzije vrednosti (tj. statusna potroSnja) in je treba upostevati tudi ostale

dimenzije.

Hennigs in sodelavci (2015, 932) so v svoji raziskavi ugotovili, da je individualno
zaznana vrednost luksuza povezana s potro$njo luksuznih izdelkov v obliki nakupnih

intenc, priporo€anja in pripravljenosti placati ve¢ za dolo¢eno luksuzno znamko.

Tudi po Kapfererju in Bastienu (2009, 314) imajo nakupi luksuznih izdelkov, kot
omenjeno, dve plati: osebni uzitek (luksuz zase) in razkazovanje svojega uspeha/statusa

(luksuz za druge). Po njunem mnenju drugi vidik v Evropi in ZDA postopoma izgublja
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pomembnost (Kapferer in Bastien 2009, 321). Menita, da se bodo tiste luksuzne BZ, ki
najbolj poudarjajo ekskluzivne vrline svojih izdelkov, njihovo bogato dedis¢ino in
edinstveno izkus$njo, najbolj obdrzale v prihodnosti; na razvijajo¢ih se trgih pa bo
razkazovanje statusa, dokazovanje premoznosti (luksuz za druge) ostalo glavno vodilo

luksuznih nakupov (ibid).

Wiedmann in sodelavci (2009, 640-644) so v svoji raziskavi segmentacije luksuznih
potros$nikov identificirali Stiri glavne skupine luksuznih potroSnikov glede na njihove
zaznave vrednosti luksuznih BZ. Te skupine so temeljile predvsem na Stirih dimenzijah
vrednosti, in sicer prestizni vrednosti, Ki ustreza statusni vrednosti po Shukli (2012),
vrednosti kakovosti, hedonski vrednosti (njena poddimenzija iskanja uzitka) in uporabni
vrednosti (Wiedmann in drugi 2009, 640-644).

Globalni potrosniki luksuza na razlicnih koncih sveta kupujejo luksuzne izdelke iz
razli¢nih razlogov, vendar pa se ti Se¢ vedno delijo v $tiri glavne dimenzije vrednosti
luksuza (finan¢na, funkcionalna, osebna in druzbena), le pomembnost posamezne

dimenzije je v razli¢nih kulturah razli¢na (Wiedmann in drugi 2007).

V raziskavi Wiedmanna in sodelavcev (2009, 643) je skupina potro$nikov, ki ji je bila
najpomembnejSa prestizna (statusna) vrednost luksuza, tudi zelo visoko vrednotila

hedonsko vrednost, edinstvenost pa jim je bila najmanj pomembna.

Skupina, ki ji je bila najpomembnej$a hedonska vrednost, je najvisje vrednotila iskanje
uzitka in obogatitev Zivljenja skozi luksuzno potrosnjo, pri luksuznih izdelkih pa jim je

pomembna tudi ekskluzivnost (Wiedmann in drugi 2009, 644).

Prvovrstna kakovost se pri luksuznih blagovnih znamkah pri¢akuje, v oceh potrosnikov
je osnovni predpogoj (Berthon in drugi 2009; Kapferer in Bastien 2009; Wiedmann in
drugi 2009).

Shukla ugotavlja, da je luksuzna potros$nja pretezno osredoto¢ena na druzbene in 0sebne

rezultate (Shukla 2012, 578), kar ustreza statusni in hedonski vrednosti.

Ker kaze, da vse veC potroSnikov nakupuje luksuzne blagovne znamke iz Zelje po
hedonskih izkus$njah in simbolnih koristih (Wong in Ahuvia v Shukla 2012, 579), kot
sta uzitek in status, Smo se odlo¢ili podrobneje preuciti prav ti dve dimenziji vrednosti

luksuza in ju tudi empiri¢no raziskati v kontekstu dostopnega luksuza. Nasa raziskava
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torej preverja povezanost statusne in hedonske vrednosti, kot ju zaznajo potro$niki v
okviru dostopno luksuznih blagovnih znamk z njihovimi nakupnimi intencami za

dostopno luksuzne izdelke.

5.1.1 Dejavnik 1: Zaznana statusna vrednost dostopno luksuznih BZ

Druzbena vrednost (luksuza), del katere je statusna vrednost, predstavlja uporabnost
oziroma korist izdelka, ki izhaja iz njegovega imidza in simboli¢nih asociacij ali
disociacij z demografskimi, druzbenogospodarskimi in kulturno-etni¢nimi referenénimi
skupinami (Sheth in drugi v Shukla 2012, 578). Kar pomeni, da status izdelka utegne

potroS$niku pomagati v njegovem prizadevanju pripadati Zeleni referencni skupini.

Nekateri posamezniki kupujejo luksuzne znamke iz obeh razlogov, pridobitev statusa
tako na notranji ravni v obliki izboljSanega samosposStovanja in samozavesti kot tudi na
zunanji ravni v obliki odobravanja in zavisti drugih ljudi (Truong in drugi 2008, 198).
Drugi pa kupujejo luksuzne znamke predvsem iz navzven usmerjenih motivov, tj. kako
jih zaznava okolica; kupovanje in uporaba luksuznih znamk iz teh (razkazovalnih)

razlogov je predvsem stvar imidZa in zunanjega videza (ibid).

Po Berthonu in sodelavcih (2009, 49) se simbolna dimenzija luksuza nanasa na druzbeni
kolektiv. Simbol se nanaSa na vrednost, ki jo znamka signalizira drugim, torej okolici,
po drugi strani pa tudi vrednost, ki jo znamka signalizira potro$niku (ibid). To imajo
avtorji v mislih, ko pravijo, da je simbolna narava luksuznih BZ dihotomna. Simbolna
je tako v odnosu do drugih — ko luksuzne znamke igrajo "razkazovalno" vlogo v
potro$nikovem druzbenem okolju — kot je lahko simbolna tudi v odnosu do lastnega

jaza — ko so luksuzne znamke namenjene izboljsanju lastnikove samopodobe (ibid).

Torej simbolna vrednost deluje v smislu utrjevanja ali viSanja statusa v oc¢eh druzbe,
lahko pa tudi v oceh potroSnika, pri ¢emer gre za izboljSanje njegove samopodobe
(Berthon in drugi 2009; Eastman in drugi 1999). Vzporednico s tem razumevanjem
vloge statusne vrednosti zasledimo tudi pri O'Cassu in McEwenovi (2004, 27), ko
pravita, da statusna potro$nja ni nujno razkazovalna, torej se statusne simbole kupuje in
uporablja tudi v zasebni sferi, iz ¢esar lahko predvidevamo, da v tem primeru potrosnik

uziva v statusnih simbolih predvsem zaradi izboljSanja svojega statusa v lastnih oceh,
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kar se med drugim izrazi tudi v izboljSani samozavesti in samospostovanju (Truong in

drugi 2008, 198).

Velja poudariti, da je v primerih luksuznih znamk, ki igrajo pomembno vlogo v
potrosnikovem iskanju in morebitni predstavitvi statusa, klju¢nega pomena status, ki je
posamezni znamki pripisan, torej zaznana statusna vrednost posamezne znamke
(Wiedmann in drugi 2009, 632), saj je le tako lahko znamka dejavnik razkazovalne
in/ali statusne potrosnje. Hennigs in sodelavci (2015, 933) vidijo statusno vrednost
pomembno predvsem za potroSnike, ki Zelijo napraviti vtis na svojo okolico. Za dosego
teh potro$nikov mora luksuzna BZ poudariti druzbeno vrednost, tj. zaznano statusno
vrednost in prestiz BZ, skozi celotno proizvodno verigo — npr. vidni logo na izdelku,
distribucija v prefinjenih trgovinah v globalnih luksuznih sredis¢ih, ¢lanstvo v zelo

ekskluzivnem Kklubu s posebnimi privilegiji in dogodki.

Po Eastmanovi in sodelavcih (1999, 47) statusna potro$nja ni nujno odvisna od
demografskih lastnosti, kot sta dohodek in druzbeni razred. Ta ugotovitev je v skladu z
opazanjem O'Cassa in McEwenove (2004, 29), da nekateri potros$niki stremijo za
statusnimi simboli, $e preden so pokrili svoje osnovne potrebe. To je morda ravno zato,
ker je pridobitev materialnih dobrin pogosto razumljena kot eden glavnih pokazateljev
uspeha in dosezka v druzbi (O'Cass in McEwen 2004, 25). Tudi Belk (v Shukla 2012,
578) trdi, da je pomemben motivator nakupnega vedenja zelja potroSnikov po statusu ali

druzbenem prestizu, ki ga dobijo iz nakupa in uporabe materialnih dobrin.

Po Kapfererju in Bastienu (2009, 314) je statusna vrednost luksuza zajeta v konceptu
'luksuz za druge', ki pomeni, da je luksuz druzbeni oznaéevalec. Po njunem mnenju je
bistvo luksuza v zadostitvi potrebe potrosnika po pripadnosti visjemu sloju, ki si ga
vsak sam izbere, pa¢ glede na sloj, ki mu trenutno pripada. Pripadnost Zelenemu sloju
oziroma druzbenemu razredu lahko na en nalin doseZejo s potro$njo statusnih
simbolov, kot so luksuzni izdelki. Kot omenjeno, je po Kapfererjevem in Bastienovem

mnenju (ibid) lahko luksuz vse, kar ima potencial postati druzbeni oznacevalec.

Wiedmann in sodelavci (2009, 638) kot statusno vrednost opredeljujejo "prestizno
vrednost v socialnih omrezjih", ki se navezuje na druzbeno komponentno luksuza, in
sicer oznacuje lastnost luksuznih znamk in izdelkov kot statusnih simbolov, simbolov
pripadanja relevantni druzbeni skupini; povezana pa je tudi z zeljo po ustvarjanju vtisa

na referen¢no skupino in ujemanju z njenimi pri¢akovanji glede posameznikovega stila.
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Shukla (2012) je v svoji Studiji o zaznavi vrednosti luksuznih znamk ugotovil, da
razkazovalna vrednost ni pomemben predhodnik nakupnih intenc za luksuzne blagovne
znamke na razvitih zahodnih trgih, kaze se celo trend potrosnikov, ki zavraajo
luksuzne izdelke z velikimi logotipi ali imeni znamk in dajejo prednost manj kri¢e¢im
oznakam (Shukla 2012, 590). Namesto razkazovalne vrednosti je po njegovem
smiselneje poudarjati statusno vrednost luksuznih znamk, saj potrosniki stremijo bolj za

prestizem, izvirajo¢im iz nakupa, ne pa toliko iz razkazovanja znamke (ibid).
Iz pregledane literature lahko izpeljemo naslednjo hipotezo:

HI: Visja kot je zaznana statusna vrednost, vi§ja je nakupna intenca za dostopno

luksuzne BZ.

5.1.2 Dejavnik 2: Zaznana hedonska vrednost dostopno luksuznih BZ

Hirschman in Holbrook (1982, 92) definirata hedonsko potrosnjo kot "tiste elemente
potrosnega vedenja, ki se nanaSajo na multisenzorne, fantazijske in emotivne vidike
posameznikovih izkuSenj z izdelki". To vkljuCuje npr. okuse, zvoke, vonje, vizualne

podobe (ibid), pa tudi iskanje obcutkov, Custveno stimulacijo in fantaziranje

(Hopkinson in Pujari v Kuikka in Laukkanen 2012, 530).

Babin in sodelavci (1994, 646) so razlikovali med utilitarno in hedonsko vrednostjo
potrosnje, kjer so trdili, da se obe nujno ne izkljucujeta, pa¢ pa sta v veliko primerih
prisotni obe, a v razliénith delezih. Utilitarna vrednost se nanasa na razumevanje

nakupovanja kot "opravek" ali "delo", za katerega so veseli, da so ga "kon¢no dali ¢ez"

(ibid).

Hedonska vrednost pa se nanaSa na nakupovanje, ki je samemu sebi namen, v katerem
potro$nik uziva oz. mu prinese kakS$no drugo Custveno korist (ibid). Ta vrednost je
subjektivnejsa in bolj osebna ter izhaja bolj iz zabave in igrivosti kot pa opravljanja
nalog (Holbrook in Hirschman 1982).

Chaudhuri in Holbrook (2001, 85) sta tudi predpostavila dva tipa potrosnje in izdelkov,
in sicer:

e utilitarni izdelki z oprijemljivimi oziroma objektivnimi lastnostmi ter

e hedonski izdelki z neoprijemljivimi oziroma subjektivnimi lastnostmi, Ki

vzbudijo v potro$nikih odziv ugodja.
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Tukaj je hedonska vrednost definirana kot potencial izdelkov za prinasanje uzitka,
utilitarna vrednost pa kot zmoznost opravljati funkcije v vsakdanjem zivljenju

potro$nika (ibid); obe pa sta lahko do neke mere prisotni v potro$nji vecine izdelkov.

Hedonska vrednost odseva izkustveno paradigmo v teoriji potro$nega vedenja, kjer

potro$nik zasleduje subjektivnejSe, bolj Custvene in simbolne vidike potros$nje

(Chaudhuri in Holbrook 2001, 85).

Bolj hedonski izdelki prinasajo neoprijemljive, simbolne Koristi in verjetneje vzbujajo
moc¢na pozitivna ¢ustva do znamke (ibid). Potrosnik, ki ob¢uti mo¢no pozitivno ugodje
v doloceni kategoriji izdelkov, pa bo najverjetneje tudi nagnjen k mo¢nim pozitivnim

¢ustvom do blagovnih znamk v tej kategoriji (ibid).

Iskanje uzitka (hedonizem) in simbolnih koristi se kaze kot pomembno potrosnikom na
zahodnih razvitih trgih, ne pa toliko na vzhodnih razvijajocih se trgih (Shukla 2012,
588). Zato tudi v empiri¢ni raziskavi v nadaljevanju te naloge raziskujemo zaznano
hedonsko vrednost potrosnikov na zahodnih razvitih trgih (predvsem Evropa, nekaj

respondentov pa je tudi iz ZDA in Kanade).

Po Berthonu in sodelavcih (2009, 48) se hedonska vrednost BZ nahaja v izkustveni
dimenziji luksuza, ki je v svoji biti individualna. Poudarek je na posameznikovem
okusu, ki je na koncu glavni razsodnik, kaj je za posameznika luksuzno, v smislu da
"okusu ne gre oporekati” (ibid). Izkustvena dimenzija BZ postaja z vidika trzenja vse
pomembnejSa, te izkuSnje pa so pojmovane kot obcutki, Custva, razmiSljanja in
vedenjski odzivi na drazljaje znamke, kot so dizajn in identiteta, embalaza ter

komunikacije (ibid).

Wiedmann in sodelavci (2009, 637) s hedonsko vrednostjo oznacujejo custveno
vrednost luksuza, ki se po njihovem nanasa na ¢utno ugodje, estetiko ali vznemirjenje,
Ki jih luksuzni izdelki in storitve prinasajo potro$niku. Menijo, da osebni vidik
potro$nje, ki ga predstavlja hedonska vrednost, mora biti vkljuen v upravljanje
luksuznih blagovnih znamk, poleg Ze tradicionalno vklju¢ene druzbene (statusne)

vrednosti, ki temelji na "ustvarjanju vtisa na druge™ (Wiedmann in drugi 2009, 627).

Kapferer in Bastien (2009, 314-315) v svoji opredelitvi osebne dimenzije luksuza, ki jo
poimenujeta "luksuz zase", pravita, da mora luksuz poleg druzbene stratifikacije imeti

tudi mo¢no hedonisti¢no in osebno komponentno, zato da si ga potrosniki sami izberejo

37



in da ne preidejo v potrosnjo, kjer ni ve¢ zvestobe BZ, temve¢ le najmocnejSemu
simbolu za razkazovanje svojega bogastva. Luksuz opredelita kot kvalitativen, ne
kvantitativen, pri ¢emer je klju¢na zaznava dobrega okusa, ki naj bi ga luksuzna BZ
prenesla na svoje uporabnike (Kapferer in Bastien 2009, 315). Hedonizem je po njunem
mnenju pomembne;jsi od funkcionalnosti, saj gre pri potrosnji luksuza za multisenzorno
izkusnjo, ki je blize umetnosti kot funkcionalnosti v smislu "pomemben je ne le videz
Porscheja, ampak tudi zvok njegovega motorja; ne le vonj parfuma, ampak tudi dizajn

njegove steklenicke" (ibid).

Hedonska vrednost zadovolji predvsem in najprej izraZanje potroSnikovega notranjega,
zasebnega jaza (Shukla 2012, 580), kar se sklada z mnenjem Wiedmanna in sodelavcev
(2009), ki ugotavljajo, da potro$nikom, podvrzenim hedonizmu, utegne biti vrednost

lastnega uzitka in obogatitve Zivljenja najpomembnejSa zazanava vrednosti luksuza.

Prav tako menijo Hennigs in sodelavci (2015, 933), da nekateri potro$niki raje uzivajo
luksuz v zasebnejsi sferi in bolj cenijo Custvene (hedonisticne) vidike luksuzne
potro$nje (“luksuzne BZ so mi v uzitek", "ob luksuznih BZ se dobro po¢utim™) kot pa
statusne; npr. radi uzivajo v izvrstnem vinu samo za lastni uzitek, sebi v dar. Trzenje
luksuznih BZ za te potro$nike mora biti prilagojeno njim, torej manj razkoSno na vseh
toCkah stika stranke in BZ, npr. ponudba zasebnih nakupovalnih dogodkov in

individualizirani izdelki (ibid).

Iz pregledane literature je razvidno, da hedonizem igra pomembno vlogo v luksuzni

potro$nji, na osnovi tega pa lahko izpeljemo naslednjo hipotezo:

H2: Visja kot je zaznana hedonska vrednost, visja je nakupna intenca za dostopno

luksuzne BZ.

5.2 Dejavnik 3: Zaznana druZbena odgovornost BZ

Danes je ozavescenost o okoljskih in druzbenih problematikah zelo relevantna. To se
odraza tudi v potro$nji, potro$niki namre¢ s svojimi nakupi radi izraZajo svojo identiteto
in stalisca, torej kdo so in kaj zastopajo oziroma kaj jim je pomembno. Tudi na podrocju
luksuznih izdelkov pri¢akovanja potroSnikov glede druzbeno odgovornih dejavnosti

podjetij narasc¢ajo (Gibson in Seibold 2014, 781).
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V tem kontekstu smo se odlocili preveriti, kako potrosniki zaznavajo druzbeno
odgovorne dejavnosti dostopno luksuznih BZ. Zanimalo nas je, ali zaznava druzbene
odgovornosti posamezne BZ doda vrednost tovrstni BZ v o¢eh potrosnikov in ali so te
zaznave povezane z njihovimi nakupnimi intencami za dostopno luksuzne izdelke

oziroma BZ.

Vse ve¢ podjetij se zaveda pomembnosti druzbeno odgovornega poslovanja in to
postaja kljucni del podjetniske dejavnosti. Raziskava KPMG (v Elving in drugi 2015,
119) je pokazala, da je poroc¢anje o CSR (angl. Corporate Social Responsibility) oz.
druzbeno odgovornih dejavnostih utecena praksa povsod po svetu, saj ve¢ kot 70

odstotkov od 4100 podjetij, ki so bila del raziskave, to opravlja.

Stopnjevanje okoljskih problemov ima za posledico, da potrosniki danes pri svojih
nakupih poleg zadovoljitve lastnih potreb poskusajo tudi minimizirati negativen vpliv
njihovega nakupa na naravno okolje (Torgler in drugi v Barber in drugi 2012, 280).
Ekoloska ozaves¢enost potrosnikov je tako danes celo v trendu (Blanchard v Gibson in

Seibold 2014, 795).

Follows in Jobber (v Barber in drugi 2012, 282) sta uspela dokazati pozitivno
povezanost med staliS¢i do okoljskih posledic nakupov (okolju prijaznih izdelkov) in
okolju prijaznimi nakupnimi intencami. Barber in sodelavci (2012, 280) tudi navajajo,

da potrosnki izkazujejo pripravljenost placati ve¢ za okolju prijazne izdelke.

CSR oz. druzbena odgovornost podjetij je danes dobro uveljavljena in od podjetij se
pricakuje izvajanje vsaj nekaterih njenih oblik (Rundle-Thiele in drugi v Green in
Peloza 2011, 48).

Selfridges&Co., luksuzna veleblagovnica v Veliki Britaniji, se na primer drzi stroge
politike CSR v svoji celotni dobavni verigi; vsak dobavitelj je strogo preverjen z vidika
druzbeno odgovornega poslovanja in mora biti tudi registriran pri neodvisni

organizaciji, ki to odgovornost poslovanja zagotavlja.

Ali pa vzemimo za primer dostopno luksuzno znamko kave Nespresso, ki mocno
poudarja svojo druzbeno odgovorno politiko in na svoji spletni strani (Nespresso 2016)

jasno sporoca okoljske in druge dejavnosti CSR, ki se jim posveca.
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Vrednost, ki jo potro$nik dobi od CSR, variira, je pa znano, da ta vrednost vpliva na

potrosno vedenje (Green in Peloza 2011, 48).

Murray in Vogel (v Green in Peloza 2011, 49) definirata potro$nikovo podporo
druzbeni odgovornosti podjetij kot proces menjave v smislu, da podjetje ponudi nekaj
vrednega — tipi¢no neke vrste druzbeno korist ali skupno dobro — pomembni druzbeni
entiteti, v zameno pa pri¢akuje odobravanje in podporo kljuénih subjektov in
potrosnikov v tem okolju. Da bi bila ta korist zaznana v oc¢eh potrosnikov, pa jim mora
posamezna dejavnost CSR nekaj pomeniti. Ce je potrodniku vseeno glede okolja, mu za
okoljevarstvene ukrepe doloCenega podjetja ali znamke ne bo prav veliko mar in to v
njegovih o¢eh najverjetneje ne bo zvisalo vrednosti ponudbe tega podjetja ali znamke.
Prav tako velja za ostale druzbeno odgovorne ukrepe, kot so skrb za zaposlene,
prispevanje k reSevanju druzbenih problemov (npr. praksa pravicne trgovine, kjer je
pridelovalcem surovin v drzavah tretjega sveta placana pravicna cena in se s tem

podpira namesto izkori§¢a druzbene skupnosti v drzavah pridelovalcev) in drugi.

Tudi v teoriji se je pokazalo, da potroSniki ponavadi vrednotijo druzbeno odgovorne
(CSR) dejavnosti podjetja glede na to, kako se navezujejo na njihove interese. Rowley
in Moldoveanu (v Green in Peloza 2011, 49) vidita potrosnikove ocene CSR kot
temeljeCe na lastnih interesih, torej da ocenjujejo katerokoli pobudo CSR glede na svoja
osebna moralna nacela, vrednote in prioritete. Prav tako so raziskave pokazale, da se
ocene filantropi¢nosti globalnih podjetij razlikujejo med razliénimi drZzavami in
kulturami (Endacott v Green in Peloza 2011, 49). Povedano drugace, druZbena
uspesnost podjetja se gleda v potrosnikovi oceni dejavnosti, ne pa v dejavnosti sami
(Green in Peloza 2011, 49).

Na to oceno lahko vplivajo mogi dejavniki, med drugim zaznana skladnost dejavnosti s
poslanstvom podjetja, zaznana poslovna motivacija (usmerjenost k druzbi ali
usmerjenost k dobicku) in pravocasnost ukrepov CSR (proaktivnost ali reaktivnost)
(Becker-Olsen in Hill 2005, 3). Becker-Olsenova in Hill sta ugotovila, da zaznana nizka
skladnost druzbeno odgovorne dejavnosti in podjetniske misije ob zaznani dobickonosni
motivaciji negativno vpliva na oceno podjetja in posledi¢no na nizje nakupne intence; v
primeru zaznane visoke skladnosti dejavnosti in misije podjetja ter druzbene motivacije
pa so nakupne intence visje (Becker-Olsen in Hill 2005, 13-14). Za podjetja je

predvsem pomembno, da se njihove izjave o dejavnostih CSR in dejanska motivacija za
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te dejavnosti skladajo, saj v nasprotnem primeru potro$niki razvijejo negativna stalisca
do podjetnih dejavnosti in posledi¢no so njihove nakupne intence nizje (Becker-Olsen
in Hill 2005, 15). Pokazalo pa se je tudi, da druZzbeno odgovorne dejavnosti ne morejo
nadomestiti visoke kakovosti izdelkov ali dobrega znamcenja; lahko pripomorejo k
diferenciaciji na trgu podobnih izdelkov, ne pripomorejo pa k zaznavi visje

funkcionalnosti izdelkov (ibid).

CSR vpliva na potrosnikovo oceno podjetja in identifikacijo s podjetjem (Oberseder in
drugi 2013, 109). Studije na podro&ju CSR so pokazale tudi, da je pozitivna zaznava
CSR povezana z ve¢jimi nakupnimi intencami (ibid). In sicer je ta povezanost lahko
posredna, ko na nakupne intence vpliva predvsem potrosnikova identifikacija s
podjetjem, ali neposredna, ko na nakupne intence vplivajo dejanske, posebne druzbeno
odgovorne dejavnosti podjetja, ki so v skladu s potro$nikovimi prepricanji in tako
vzbudijo njihovo podporo (Sen in Bhattacharya v ibid). Raziskava Obersederjeve in
sodelavcev (2013, 110) je sicer uspela potrditi le posredno povezanost zaznave CSR in

nakupnih intenc, neposredna povezava pa ni bila potrjena.

Hennigs in sodelavci (2015, 933) opazajo, da vse ve¢ luksuznih potrosnikov od
luksuznih BZ =zahteva druzbeno odgovornost. Pravijo, da gre za prehod od
"razkazovalne potrosnje" K "ozavesceni potrosnji" (Cvijanovich 2011, 1), saj so nekateri
luksuzni potrosniki vse bolj zaskrbljeni glede okoljskih in druZbenih problemov, tako da
so vkljucili odgovorno potros$njo v svoj zivljenjski stil (Kleanthous v Hennigs in drugi
2015, 933). Luksuzne BZ pa potrosniki nagradijo ali kaznujejo v skladu z oceno

njihovih prizadevanj za druzbeno odgovorno poslovanje (Grail Research 2010, 14).

Tudi Achabou in Dekhili (2013, 1896) porocata, da so potro$niki luksuznih izdelkov
nedavno razsirili svoja pri¢akovanja glede kakovosti tudi na druzbeni in okoljevarstveni
vidik. Vendar pa izpostavita, da je povezava med luksuzno potrosnjo in druzbeno
odgovornostjo Sibka (ibid). V njuni raziskavi potro$nih preferenc v primeru francoskih
luksuznih oblacil sta naletela na negativne potroSniske zaznave glede uporabe
recikliranih materialov v luksuznih izdelkih (Achabou in Dekhili 2013, 1901).

Oblika, v kateri je druzbena odgovornost podjetja izrazena, je kljuna za razumevanje
njenega vpliva na potrosnike, saj zgolj povecanje vlozka v dejavnosti CSR ne vpliva na

staliS€a potroSnikov do podjetja (Green in Peloza 2011, 49). Prav tako je klju¢no
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poznati, kako potrosniki zaznavajo dejavnosti CSR podjetja (Oberseder in drugi 2013,
102).

Tri dimenzije vrednosti, ki jo potro$nik dobi od CSR, skladno s Shethom in sodelavci (v
Green in Peloza 2011, 50), so:

e Custvena vrednost — toplina, ki jo potros$nik obcuti zaradi nakupa, ki vsebuje
neko druzbeno ali okoljevarstveno Kkorist;

e druzbena vrednost — izhaja iz nakupov dolocenih izdelkov aktivno druzbeno
odgovornih podjetij, saj ljudje sodijo druge na osnovi njihovih nakupov (Yoon
in drugi v Green in Peloza 2011, 50). Tu gre za vrednost, ki jo potros$niku
prinese izboljSani imidz ali status v oceh okolice zaradi njegovega
(odgovornega) nakupa;

e funkcionalna vrednost — izhaja iz vidikov druzbene odgovornosti podjetja, ki
so v korist kon¢nemu potrosniku izdelka ali storitve. Za primer lahko vzamemo
novo tehnologijo avtomobilov, ki omogo¢a manjSo porabo goriva in tako
zmanj$a onesnazevanje, obenem pa tudi neposredno koristi potro$niku z
zmanj$anim stroSkom za gorivo, ali pa biolosko pridelano hrano, pridelava

katere je prijaznejS$a okolju, obenem pa tudi boljsa za zdravje potrosnika.

Te dimenzije vrednosti so mocni napovedovalci potroSnega vedenja, pomagajo na
primer pojasniti, zakaj se potroSnik odlo¢i za doloceno kategorijo izdelkov, njihove
preference BZ in zanimanje za dolocene lastnosti izdelkov (Sheth in drugi v Green in
Peloza 2011, 50).

V Greenovi in Pelozovi raziskavi, ki je bila izvedena med gospodarsko negotovostjo v
ZDA leta 2011, so respondenti izrazili nizZje zanimanje za lastnosti izdelkov, izhajajoc€ iz
CSR, ki prinasajo Custveno vrednost (Green in Peloza 2011, 51). Namesto Custvene
vrednosti, ki se jim je zdela v danem kontekstu recesije pogresljiva, so dajali prednost

funkcionalnosti izdelka (ibid).

Sheth in sodelavci (v Green in Peloza 2011, 51) definirajo funkcionalno vrednost kot
zmoznost alternative (izdelkov) zagotoviti utilitarno ali fizi€no ucinkovitost, ki sta

rezultat predvsem funkcionalnih, utilitarnih ali fizi¢nih atributov izdelka.

Tudi Barber in sodelavci (2012, 288) so v svoji raziskavi o nakupnih intencah za okolju

prijazne izdelke ugotavljali, da medtem ko potroSniki morda niso pripravljeni placati
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vi§je cene za neoprijemljive (neosebne) koristi, kot je skrb za okolje, so pripravljeni
placati za vrednost, ki jim jo 'zeleni' izdelki prinesejo v obliki neposrednih osebnih
koristi, npr. preprostost uporabe ali korist zdravju v primeru kozmeti¢nih izdelkov iz bio
sestavin. To je v skladu z Greenovo in Pelozovo ugotovitvijo (2011) glede dajanja

prednosti funkcionalni vrednosti CSR.

Mnoge oblike CSR istoCasno prinasajo tako custveno kot druzbeno vrednost za
potrosnika. Podobno kot v primeru Custvene vrednosti iz dejavnosti CSR se je tudi
druzbena vrednost izkazala za potrosSnikom manj pomembno (Green in Peloza 2011,

51).

Mnogi potrosniki so naklonjeni druzbeno odgovornim dejavnostim, ki se nanasajo na
tradicionalnejse oblike CSR (npr. recikliranje), in so spodbujane na nacin, ki prinese
potrosnikom funkcionalno korist (Green in Peloza 2011, 51). Primer so recimo
kozmeti¢ne BZ, ki spodbujajo recikliranje z nagrado, ¢e kupec vrne X praznih embalaz
v trgovino (ibid). Ceprav je to bolj sredstvo za pospesevanje prodaje kot CSR,
potro$niki tega naCeloma ne zaznajo, Saj je prodaja pospeSena s pomocjo
okoljevarstvene ali druzbene pobude (ibid). Te oblike CSR potro$niki Se vedno
upostevajo pri nakupih tudi med recesijo, bolj kot ostale vidike CSR, ki potrosnikom ne
prinesejo neposrednih Kkoristi (ibid). V primeru izdelkov, ki potro$nikom prinesejo
funkcionalno vrednost iz dejavnosti CSR, npr. biolosko pridelana hrana, so pripravljeni
Kljub recesiji placati tudi visjo ceno (Green in Peloza 2011, 51-52). S tega
(funkcionalnega) vidika sta CSR in ucinkovitost izdelka zaznana kot eno in isto (Green

in Peloza 2011, 52).

Tri dimenzije vrednosti CSR se pogosto prepletajo in vplivajo ena na drugo (Green in
Peloza 2011, 52). V nekaterih primerih CSR, ki doda ¢ustveno in druzbeno vrednost
(npr. domace delo v primerjavi z outsourcingom iz Azije), pozitivno vpliva tudi na visjo

zaznano funkcionalno vrednost (ibid).

Lahko pa je tudi obratno, torej da en vir vrednosti CSR zniza zazanano drugo vrednost
(Green in Peloza 2011, 52). Do tega pogosto pride, ko ‘zeleni' (okolju prijazni) izdelki v
preteklosti niso bili tako ucinkoviti ali kakovostni kot konvencionalni izdelki (npr.
Cistila ali hrana/pijaca) in je od tega ostala stigma, da so Se vedno slabse kakovosti — da
jim ni treba biti iste kakovosti, ker so druzbeno odgovorni in z njihovim nakupom tako

ali tako delamo pravo stvar (ibid). To ljudi pogosto odvrne od nakupa.
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V primerih podjetij, ki so znana po kakovosti izdelkov/storitev, negativnega ucinka
CSR na zaznano funkcionalno vrednost ni videti (Green in Peloza 2011, 52). To je
relevantno predvsem v primeru luksuznih in dostopno luksuznih BZ, ki se odlikujejo

prav z vrhunsko kakovostjo izdelkov.

Barber in sodelavci (2012, 287) ugotavljajo, da je za spodbuditev nakupnih intenc za
okolju prijazne izdelke treba promovirati obe razseznosti posledic tovrstnega nakupa —
posledice za okolje in posledice za potrosnika. Trdijo namre¢, da ni dovolj poudarjati
pozitivne posledice okolju prijaznega izdelka, pa¢ pa morajo tudi znizati zaznane
negativne posledice nakupa tovrstnega izdelka za potroSnika, npr. na embalazi in v
oglaSevanju jasno navesti, kako preprosta je uporaba izdelka (ibid), kako primeren je

izdelek za svoj namen in podobno.

Barber in sodelavci (ibid) pravijo tudi, da je poleg komuniciranja o pozitivnih okoljskih
posledicah nakupa okolju prijaznih izdelkov treba izpostaviti tudi negativne okoljske
posledice nakupa okolju neprijaznih alternativ. Pri tem poudarjajo, da je pomembno
govoriti o posebnih koristih izdelka, ne pa o splosnih (neosebnih) okoljevarstvenih
koristih (ibid). To je v skladu z ugotovitvijo Greena in Peloze (2011), da je
funkcionalna razseznost CSR — ki se nanasa na posebne produktne lastnosti —
potrosnikom pomembnejSa kot ostali dve razseznosti, ki se nanaSata bolj na neosebne

oziroma sploSne koristi CSR naravnemu in druZbenemu okolju.

Predvsem med gospodarsko nestabilnostjo postaneta Custvena in druZbena vrednost
CSR za potro$nike manj pomembni, medtem ko CSR, ki doda funkcionalno vrednost,
potencialno postane §e pomembnejse merilo pri nakupnih odlo¢itvah kot sicer (Green in
Peloza 2011, 52), saj utegne potro$niku neposredno Koristiti, recimo s prihrankom
Casa/denarja/energije (npr. avto z boljSim izkoristkom goriva je bolj§i za okolje in

potro$nikovo denarnico, bio hrana pa je boljsa za okolje in potrosnikovo zdravje).

Dejavnosti CSR, ki se osredotocajo na funkcionalno vrednost, utegnejo imeti tudi vecji
druZbeni ucinek (npr. izdelava in prodaja okolju prijaznega izdelka utegne imeti vec;ji
okoljevarstveni u¢inek kot znizanje proizvajaléevega negativnega vpliva na okolje samo
v procesu proizvodnje) (Green in Peloza 2011, 53). Ce zaznana funkcionalna vrednost
spodbudi potrosnika k vecCkratnemu nakupu, pa se lahko postopno poveca tudi

ozavescenost potro$nika o doti¢ni problematiki, kar je 'win-win' situacija (ibid).
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V vsakem primeru je za ucinkovito trzenje treba razumeti, kateri vidiki druzbene
odgovornosti so pomembni dolo¢enim segmentom potrosnikov in kako se ti vidiki
primerjajo z ostalimi lastnostmi, funkcijami in ceno druzbeno odgovornih izdelkov

(Barber in drugi 2012, 288; Memery in drugi 2005, 408).

Oberseder in sodelavci (2013, 106) so v svoji raziskavi ugotovili, da so potrosnikom
najpomembnejSe domene dejavnosti CSR tiste, ki se nanasajo na potrosnike,

okoljevarstvo in zaposlene podjetja.

Memery in sodelavci (2005, 407) so na osnovi raziskave eti¢no in druzbeno odgovornih
potrosnikov razvili tipologijo sedmih skupin eti¢nih in druzbeno odgovornih dejavnikov
nakupovanja potros$nih dobrin, ki so nadalje razdeljeni v tri skupine, in sicer kakovost in
varnost hrane, ¢lovekove pravice in etino poslovanje ter okoljevarstvo. Razli¢ni
dejavniki imajo razlicno pomembnost za razlitne segmente eticno in druzbeno
odgovornih potro$nikov, npr. izvor in varnost sestavin hrane ter hranilna vrednost
utegnejo biti pomembnejsi druzinam z majhnimi otroki, zato bi bilo koristno razviti
razlicna sporocila o lastnostih izdelkov in dejavnostih podjetja glede na posamezen
segment znotraj skupine eti¢no in druzbeno odgovornih potro$nikov (Memery in drugi

2005, 408).

Omenjena tipologija se nam zdi relevantna v kontekstu raziskave Obersederjeve in
sodelavcev (2013, 106), ki so v raziskavi potro$niskih zaznav dejavnosti CSR podjetij
ugotovili, da so bile potrosnikom najpomembnejSe domene CSR, ki so se nanaSale na
potrosnike, okoljevarstvo in zaposlene. Domeno potroSnikov bi lahko povezala s
skupino dejavnikov, ki se nanasajo na kakovost in varnost hrane, saj gre tu predvsem za
korist potrosnikov; domeno okoljevarstva z okoljevarstvenim dejavnikom; domeno
zaposlenih pa s skrbjo za ¢lovekove pravice in eti¢no poslovanje, saj se v najvecji meri

ta dejavnik nanasa prav na ustrezno ravnanje z zaposlenimi.

Ker v pric¢ujoci diplomski nalogi raziskujemo vplive na nakupne intence za dostopno
luksuzne BZ, smo poiskali merski instrument, ki meri zaznano druzbeno odgovornost
na ravni znamke (BSR — 'brand social responsibility’) in ne podjetja (CSR — 'corporate
social responsibility'). Lestvice CSR namre¢ pristopajo k druzbeni odgovornosti z
vidika podjetja, pri ¢emer dolocene dimenzije v oceh potrosnikov niso zaznane kot

pomembne (Dincer in Dincer 2012, 491).
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Upostevajo¢ obstoje¢e merske lestvice CSR sta Dincer in Dincer (2012) nadalje razvila
merski lestvici posebej za merjenje zaznav druzbene odgovornosti znamk. Prisla sta do
dveh lestvic, in sicer 'bsrde' (deskriptorji druzbene odgovornosti znamke) in 'bsrst'
(izjave o druzbeni odgovornosti znamke) (Dincer in Dincer 2012, 489). Bsrde z
deskriptorji meri predvsem zaznave potrosnikov o zavednosti znamke in kako zaupanja
vredna je ta znamka (ibid), bsrst pa z izjavami meri predvsem zaznave potro$nikov o
filantropi¢nih dejavnostih znamke (Dincer in Dincer 2012, 491). Te tri dimenzije so po
mnenju Dincerja in Dincerja (2012) kljuéne v potro$nikovih zaznavah druZzbene

odgovornosti znamk (ibid).

Na novo razviti merski lestvici za BSR (bsrde in bsrst) sta avtorja testirala na primeru
druzbeno odgovornih in druzbeno neodgovornih znamk ter ju primerjala z obstojecimi
lestvicami za merjenje CSR (Dincer in Dincer 2012, 491). Ugotovila sta, da novi
lestvici bolje merita zaznave druzbene odgovornosti blagovnih znamk, kot so jih pred
njima lestvice za merjenje druzbene odgovornosti podjetij, in tudi pokazala, da sta
druzbena odgovornost znamk in druzbena neodgovornost znamk dva razli¢na
konstrukta (ibid). Za lestvico bsrde sta pokazala, da ucinkoviteje napove nakupne
intence za znamke, ki so zaznane kot druZzbeno odgovorne, od obstojecih lestvic CSR; te
niso jasno razlikovale med druzbeno odgovornimi in neodgovornimi zaznavami (ibid).
Uporaba teh dveh lestvic naj bi zaradi njunih boljSih merskih in napovedovalnih
zmogljivosti pripomogla k boljSemu znamcenju zaradi maksimiziranja prispevka

dejavnosti CSR k vrednosti znamke (ibid).
Na osnovi preucene literature lahko izpeljemo naslednjo hipotezo:

H3: Visja kot je zaznana druzbena odgovornost dostopno luksuzne BZ, visja je nakupna

intenca za to BZ.

Zaradi omenjenih Koristi lestvice BSR za merjenje potrosnikovih zaznav druzbene
odgovornosti znamk in zmoznosti napovedati nakupno vedenje smo tudi v nasi

empiricni raziskavi uporabili lestvici bsrde in bsrst.

5.3 Dejavnik 4: Cenovna obcutljivost potro$nika

Cenovna obcutljivost je osebna razlika posameznikov v tem, kako se posameznik
odziva na ceno in spremembe v ceni (Goldsmith in Newell 1997, 164). Pri potrosnikih z

visoko cenovno obcutljivostjo ob zviSanju cene opazimo obcutno zmanjSanje
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povprasevanja in obratno, torej povecano povprasevanje ob zniZanju cene; potrosniki z

nizko cenovno obcutljivostjo pa se ne bodo moc¢no odzvali na spremembe v ceni (ibid).

Na podrocju trzenja je dobro poznan koncept cenovne elasti¢nosti povprasevanja, ki
opisuje povezanost med spremembami v ceni izdelka in morebitnimi spremembami v
koli¢ini povprasanja po tem izdelku. V primeru elasti¢nosti povprasevanja imajo
spremembe v ceni sorazmerno velik ucinek na povprasevanje, V primeru neelasticnosti

povprasevanja pa imajo spremembe v ceni le neznaten u¢inek na povpraSevanje (ibid).

Zaznava cene ima ve¢ vidikov in veliko raziskovalcev je potrdilo, da potrosniki ne
zaznavajo cene le v njeni negativni vlogi, torej kot stroSek, temvec tudi v pozitivni vlogi
kot znak vi§je kakovosti in/ali prestiza; v tem primeru vi§ja cena celo pozitivho
spodbudi nakupno vedenje (Lichtenstein in drugi 1993, 234). Erikson in Johansson (v
ibid) sta odkrila, da zaznave viSine cene neposredno negativno vplivajo na nakupno

vedenje, vendar pa posredno vplivajo pozitivno preko vpliva zaznave visje kakovosti.

Lichtenstein in sodelavci (1993, 235-236) so prisli do sedmih razlicnih dimenzij

zaznave cen, in sicer jih delijo na pet negativnih vidikov in dva pozitivna.

Kot negativne vidike zaznave cene navajajo zavest o vrednosti (ki zadeva skrb glede
upravicenosti cene glede na kakovost), zavest o ceni (ki se omeji na potroSnike, ki so
predvsem iskalci nizkih cen), nagnjenost k uporabi kuponov (tu gre za vecji odziv na
prodajno ponudbo s kuponom, saj so evalvacije nakupa v tej obliki visje), nagnjenost k
razprodajam/znizanjem (podobno kot pri kuponih je tudi pri razprodajah/znizanjih odziv
na ponudbo visji kot pri ponudbi brez znizanja, saj je zaradi navedbe znizane cene ob
navedeni sicerS$nji ceni zaznana vrednost nakupa vi§ja) in cenovno poznavalstvo
(nekateri posamezniki zelijo biti vir trznih informacij za druge potrosnike na trgu, in

iz te njihove Zelje) (ibid).

Kot pozitivna vidika zaznave cene pa navajajo shemo cene in kakovosti, kjer potrosniki
na splosno zaznavajo ceno kot pozitivho povezano s kakovostjo (Ceprav obstajajo
razlike med izdelénimi kategorijami), torej vidijo vi§jo ceno kot pokazatelj visje
kakovosti in lahko postanejo celo "iskalci (visoke) cene”, in ob¢utljivost na prestiz, kjer
gre za pozitivno zaznavo cene zaradi obcutka, da cena sporoca druzbi lastnosti (vidnost

in status) potrosnika (Lichtenstein in drugi 1993, 235-236).
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Lichtenstein in sodelavci (1993, 239) so pokazali, da gre pri pozitivnih zaznavah cene
za negativno povezanost z nekaterimi pojavi, ki so pozitivno povezani z negativnimi
zaznavami cene, na primer poznavanje cen nakupov (t. i. ‘price recall accuracy' ali
natancnost priklica cen), nagnjenost h kupovanju na znizanjih ali iskanje nizjih cen. Gre
raje za poudarek na zaznani visoki kakovosti in statusni oz. prestizni vrednosti, ki jo

potrosnikom nakazuje visoka cena (Lichtenstein 1993, 239).

Luksuzna potro$nja je znana po nizki cenovni obcutljivosti (Goldsmith in drugi 2010),
saj se visoka cena od luksuznih izdelkov skorajda pri¢akuje (Dubois in Duguesne 1993).
Visoka cena namre¢ prinese vi§jo zaznano kakovost in vrednost nasploh. Ko je
doloc¢ena znamka zaznana kot draga v primerjavi z obicajnimi standardi, postane za

potrosnika ve¢ vredna (Brucks in drugi v Shukla 2012, 581).

Za primer lahko pogedamo raziskavo univerze Stanford v Kaliforniji leta 2008, ki je
pokazala, da potrosniki bolj uzivajo v vinu, ki ima vi§jo ceno (Plassman in drugi 2008).
Po besedah avtorjev cena vpliva na uzitek, ki ga imajo potrosniki z izdelkom, v tem
primeru vino (ibid). Raziskava je bila izvedena s tremi razli¢nimi vini, testnim osebam
pa je bilo receno, da jih je pet (v dveh parih vin sta bila izdelka enaka, tretje vino pa je
bilo dodano za 'zamotitev' testnih oseb). V raziskavi je bilo testnim osebam receno, da
se vina, ki jih pokusajo, ob&utno razlikujejo v ceni (5%, 10$, 35$, 55% in 90%), Ceprav je
§lo v dvakrat po dveh primerih za isti izdelek (vino 1 z resni¢no ceno 5% je bilo
oznaceno enkrat s 5% in drugi¢ s 45%, vino 2 z resni¢no ceno 90$ pa je bilo ozna¢eno z
10% in 903%). 1z meritev njihovih mozganskih odzivov se je pokazalo, da so testne osebe
bolj uzivale v drazjem vinu; deli mozganov, ki so zadolzeni za obCutenje ugodja, so se
aktivirali v primeru 'drazjega' vina, Ceprav sta bili obe vini v bistvu enak izdelek

(Plassmann in drugi 2008).

Ceprav je razmerje med funkcionalnostjo in ceno pri nekaterih luksuznih izdelkih
relativno majhno v primerjavi z neluksuznimi, je razmerje med neotipljivimi koristmi in

ceno temu primerno visoko (Nueno in Quelch 1998).

Cena igra klju¢no vlogo v definiciji luksuza (Sjostrom in drugi 2016, 79). Videti je, da
je visoka cena samodejno povezana z luksuzom (Keller v Sjostrom in drugi 2016, 79),
in sicer je ta zazanava osnovana na absolutni vrednosti izdelka ali pa v primerjavi z
ostalimi izdelki (Dubois in drugi 2001, 9). Cena je povezana s kakvostjo (Sjostrom in

drugi 2016, 79) in ko je kakovost izdelka nizka ali je zaznana kot nizka, je visoka cena
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izdelka zaznana kot nesorazmerna; zato so luksuzni (dragi) izdelki ve¢inoma zaznani
kot vi§jekakovostni od neluksuznih izdelkov (Dubois in drugi 2001, 10). To lahko
pojasnimo s potroSnikovo teznjo k znizanju kognitivne disonance oz. trenja obstojecih
stali$¢ in novih informacij, ki se s stali$¢i ne skladajo (Festinger v Lindsey-Mullikin
2003, 141), do cesar pride, ¢e potroSnik naleti na nepri¢akovano ceno, ki se zdi
nesorazmerna (Lindsey-Mullikin 2003, 141). VV tem primeru poskusa potro$nik ceno
upraviCiti na razliCne nacine, pogosto prav s pripisom vi§je kakovosti izdelku, da

zmanjSa disonanco in ponovno vzpostavi harmonijo v svoji notranjosti (ibid).

Za luksuzne izdelke je visoka cena torej pomembna, ni pa sama dovolj, nekateri dragi
izdelki namrec¢ niso luksuzni (Kapferer in Bastien 2009, 314). Poleg cene sta pomembni

Se odli¢na kakovost in ekskluzivna distribucija (Brun in Castelli 2013, 829).

Denar sam po sebi ne pomeni dobrega okusa in visoka cena izdelkov sama po sebi ne
doloca luksuznih izdelkov (Kapferer in Bastien 2009, 314). Luksuz pretvori surovino —

denar — v kulturno prefinjen izdelek, ki je druzbena stratifikacija (ibid).

Ce luksuzni izdelki nimajo visoke cene, izgubijo pridih redkosti in ekskluzivnosti
(Dubois in Duquesne 1993). Visja cena izdelkov njihovim potroSnikom prida obcutek
vecvrednosti, kot da so del izklju¢ne elite, ki si lahko privos¢i te izdelke (Garfein v
Husic in Cicic 2009, 235). Za posameznike, ki si prizadevajo narediti vtis na druge,
potro$nja postane predvsem razkazovanje premozZenja z namenom ustvarjanja vtisa
(Husic in Cicic 2009, 235). Tu vidimo vzporednico z Veblenovo teorijo razkazovalne

potrosnje.

Zelo ekskluzivni izdelki so trzne niSe, kot je bil vcasih tudi luksuz. Trzne nise
predstavljajo poseben del trga, ki ima zelo specifiéne potro$nike (Schaefers 2013,
1808). Ti potrosniki imajo specifi¢ne potrebe, ki jih nis$ni izdelek zadovolji bolje kot
primerljiv masovno proizveden izdelek, zato so ti potrosniki pripravljeni placati visjo
ceno (Toften in Hammervoll v Shaefers 2013, 1808). Mehanizem je podoben kot pri
luksuznih izdelkih, saj gre tudi pri teh za pripravljenost placati vi§jo ceno zaradi
zaznane visje vrednosti in zadovoljitve (simbolnih) potreb bolje od obicajnih izdelkov.
Tako pri izdelkih v trznih niSah kot luksuznih izdelkih lahko zato sklepamo, da je

cenovna obcutljivost niZja.
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Potrosniki pogosto uporabijo ceno kot pokazatelj kakovosti, predvsem kadar nimajo
veliko znanja o izdelku in ni veliko drugih znamk za primerjavo (Nagle v Goldsmith in
Newell 1997, 165).

Cenovna obcutljivost pa ni odvisna le od notranjih razlogov (potroSnikove zaznave
vrednosti), temve¢ tudi od zunanjih, druzbenih razmer. Znano je na primer, da se
cenovna obcutljivost poveca med gospodarsko negotovostjo, na primer po finanéni krizi
iz leta 2008. Green in Peloza (2011), ki sta raziskovala zaznavo druzbene odgovornosti
podjetij v ZDA v letih po finan¢ni krizi 2008, sta opazila, da so potrosniki izrazali
cenovno obcutljivost v odnosu do druzbeno odgovornih izdelkov, ki naj bi bila po

njihovem visja kot pred krizo.

Nakupne intence za luksuzne BZ so povezane z nizjo cenovno obcutljivostjo
(Goldsmith in drugi 2010). To lahko razumemo tudi tako, da kadar je cenovna
obcutljivost visja, je nakupna intenca za 'menujne' izdelke manjSa, sem uvrs¢amo tudi
luksuzne (in dostopno luksuzne) izdelke, ki imajo veliko cenejSih substitutov. Teoretiki

so pogosto oznacili luksuzne izdelke za "neesencialne” (npr. Tynan in drugi 2010).
Na osnovi pregledane literature lahko torej izpeljemo naslednjo hipotezo:

H4: Visja kot je cenovna obcutljivost posameznika, niZja je nakupna intenca za

dostopno luksuzne BZ.

V na$i empiri¢ni raziskavi se bomo posvetili preverjanju vpliva dejavnikov dostopno
luksuzne potros$nje, ki smo jih opredelili v teoreticnem delu, na nakupne intence za
dostopno luksuzne izdelke. Gre za analizo enosmernega vpliva neodvisnih spremenljivk
(zaznana statusna vrednost, zaznana hedonska vrednost, zaznana druzbena odgovornost
BZ in cenovna obcutljivost potros$nika) na odvisno spremenljivko nakupna intenca za

dostopno luksuzne izdelke.
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6 METODOLOGIJA

Kot metodo raziskave smo izbrali strukturirani spletni vprasalnik na priloZnostnem
vzorcu. Izdelali smo slovensko in anglesko razli¢ico, saj smo dali anketo v izpolnitev v
Sloveniji in tudi v Veliki Britaniji. Povezavo do ankete smo delili s svojimi znanci po
elektronski posti in preko socialnih omrezij Facebook, Twitter in Instagram, poleg tega
pa Se¢ na britanskem forumu ljubiteljev cigar (UK Cigar Forum), in jih prosili, naj jo

posredujejo ¢im ve¢ ljudem.

Po Shuklovem zgledu (2012, 584) je bila za zmanj$anje vpliva metode respondentom
zagotovljena popolna anonimnost, bili pa so seznanjeni tudi s tem, da ne obstajajo

'pravilni' in 'napacni' odgovori, da potrebujemo zgolj njihovo subjektivno mnenje.

Ker je v obstojeci literaturi zaznana vrednost navadno merjena na primeru dolocene
znamke in ker smo zaznano druzbeno odgovornost prav tako merili za znamko in ne za
podjetje, smo v nasi raziskavi oblikovali nabor blagovnih znamk, na osnovi katerih so
respondenti odgovarjali na anketo. Nabor znamk je bil ponujen na zacetku vprasalnika,
respondenti pa so bili pozvani, naj izberejo tisto od navedenih znamk, ki jo najbolje
poznajo, in izpolnjujejo vprasalnik na osnovi te znamke. Nabor znamk je naveden v

anketnem vprasalniku (glej Prilogo A).

PotroSne dobrine se tradicionalno ne uvrS¢ajo med luksuzne izdelke, ker naj bi bila
stopnja investiranosti posameznika v te nakupe veliko prenizka. Vendar pa ima veliko
znamk potro$nih dobrin lastnosti luksuznih BZ, predvsem v kategorijah, ki smo jih
izbrali za naSo raziskavo — cokolada, vina, Sampanjec, zgane pijace, cigare, sladoled in
kava. Dostopno luksuzne znamke v teh kategorijah se od substitutov razlikujejo po visji

ceni, estetski vrednosti in/ali dizajnu, kakovosti sestavin, v veliko primerih pa tudi v

v

"Cokolada je odli¢en primer izdelka s hedonsko vrednostjo, ki je ve¢inoma konzumiran

prav iz hedonskih razlogov" (Kuikka in Laukkanen 2012, 530).

Za naSo raziskavo smo izbrali potrosne dobrine, ki veljajo za hedonske, torej se jih
uporablja predvsem za lastni uzitek in Custvene koristi, ki jih uporaba prinese. Poleg
hedonske vrednosti je sicer lahko v doloc¢eni meri prisotna tudi utilitarna (npr. kava kot

energijski napitek ali rdece vino, ki ima veliko antioksidantov in naj bi bilo dobro za
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zdravje srca), a pri omenjenih izdelkih hedonski vidik prevladuje. Izbrali smo znamke,
ki so relativno dobro poznane, tako da so primerne tudi za merjenje zaznav statusne

vrednosti.

Kolikor je bilo mogoc¢e, smo pri merilih izbire upostevali lastnosti luksuznih BZ, ki sta
jih opredelila Nueno in Quelch (1998, 62-63): dosledna vrhunska kakovost po celi
proizvodni liniji od najdrazjega do najcenejSega proizvoda; dediscina izdelave (obrti);
prepoznaven stil ali dizajn; omejena proizvodnja za zagotovitev ekskluzivnosti in po
moznosti Cakalne liste strank na proizvod; trzni poloZaj, ki zdruzuje Custveni apel z
odli¢nostjo izdelka; globalni ugled; asociacija z drzavo porekla, ki je znana po vrhunski
proizvodnji tega tipa izdelka (v nasem primeru Skotski viski, belgijska cokolada,

francoska vina in S$ampanjec); pridih edinstvenosti vsakega proizvoda.

6.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela

Raziskovalni model je shemati¢no prikazan na sliki 6.1.

Slika 6.1: Shemati¢ni prikaz raziskovalnega modela

Statusna

vrednost
H1
Hedonska - \

vrednost  » Nakupna intenca

za dostopno

H3 luksuzne BZ
Druzbena /

odgovornost
H4

obcutljivost

Vse spremenljivke so bile merjene z indikatorji, povzetimi iz relevantne teorije. Ker so
se indikatorji pretezno nanasali na luksuzne BZ, smo jih po potrebi priredili za svojo
raziskavo v "dostopno luksuzne”. Ob upostevanju predpostavke, da se dostopni luksuz

nahaja na kontinuumu s klasiénim luksuzom (Truong in drugi 2009), se nam ta
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prilagoditev zdi ustrezna. Respondenti so na vsa vpraSanja odgovarjali na 7-stopenjski

Likertovi lestvici v obliki "strinjam se/ne strinjam se". V nadaljevanju je pregled

izbranega merskega instrumenta, torej indikatorjev, s katerimi smo merili posamezne

spremenljivke, vklju¢no z navedenimi viri, od koder smo jih povzeli. Indikatoriji,

oznaceni z [R], merijo spremenljivko v obratni smeri.

Tabela 6.1: 1zbrani merski instrument

Indikatorji Vir
zavedna
skrbna
zaskrbljena
‘= JosveSCena
L -
,g_ prl{azna
‘T [poStena
4
E 8 v pomot
e .
- ~ lodkritosréna
72} (<3}
g | 2 |eastna
= 2k —
2 Cloveska Dincer in
_cén zvesta : Dincer
- proaktivna (2012)
5 spostljiva
N Ta znamka zagotavlja, da njihova prizadevanja koristijo lokalnim
< prebivalcem.
@3 Ta znamka sponzorira in financira prostovoljske dejavnosti.
:E‘ Ta znamka vklju€uje dobrodelnost v svojo poslovno dejavnost.
?7;/ Ta znamka pomaga reSevati socialne probleme.
1S
& |Ta znamka redno daruje v dobrodelne namene.
Ta znamka se aktivno udejstvuje v lokalni skupnosti.
Ta znamka spoStuje eticna nacela.
E Ko nakupujem dostopno luksuzne izdelke, Cutim vznemirjenje.
= Ko nakupujem dostopno luksuzne izdelke, pozabim na svoje Shukla
e tezave.
] - : , (2012)
o Kadar sem slabe volje, me nakupovanje dostopno luksuznih
> . . o .
. izdelkov spravi v boljSo voljo.
é UZzivam ob odkrivanju novih vznemirljivih dostopno luksuznih Babin idr
§ izdelkov. (1994) '
< Nakupovanje dostopno luksuznih izdelkov mi je resni¢no v veselje.

53



Dostopno luksuzne izdelke kupujem samo zaradi njihovega
N —— R —— Shukla
» Dostopno luksuzni izdelki so mi pomembni, ker mi dajo Cutiti, da (2012)
4 sem sprejemljiv/-a v svojem okolju.
§ Dostopno luksuzne izdelke kupujem za pridobitev oz. zviSanje
E Za izdelek, ki ima status, biplacal/-a vec.
§ Ne bi kupil/-a izdelka samo zaradi tega, ker ima status. [R] Eastman
S Zanimajo me novi izdelki, ki imajo status. idr.
2 Izdelek je zame vec€ vreden, Ce je nekoliko snobovski. (1999)
Status izdelka je zame nepomemben. [R]
Vem, da bodo dostopno luksuzni izdelki najverjetneje drazji od
Z ostalih izdelkov, a mi ni mar za to. [R]
:E < [Manj pripravljien/-a sem kupiti dostopno luksuzni izdelek, ¢e
:=; é predvidevam, da bo imel visoko ceno. Goldsmith
3 '€ |Nimitezko placati veg za to, da poizkusim novo dostopno in Newell
g é luksuzno blagovno znamko. [R] (1997)
= Splosno gledano mi je cena oz. stroSek dostopno luksuznih
S izdelkov pomembna.
Za izvrsten izdelek se splaca placati veliko denarja. [R]
© Zelo je verjetno, da bom kupil/-a izdelke te blagovne znamke.
e Oberseder
g Kupil-a bom izdelke te blagovne znamke, ko bom nasledn;ji¢ rabil/ idr.
'é a tovrstni izdelek. (2013)
S Vsekakor bom poizkusil/-a ostale izdelke te blagovne znamke.
‘é Imam namen kupiti dostopno luksuzni izdelek v naslednjih 6-ih Shukla
mesecih. (2012)

Indikatorji, oznaceni z [R], merijo spremenljivko v obratni smeri.

6.2  Opis realiziranega vzorca

V raziskavi je sodelovalo 291 respondentov, kar pomeni, da so odgovorili na vsaj eno
vprasanje. 191 jih je odgovarjalo na slovenski vprasalnik, 100 pa na angleskega. Od
tega je bilo 157 anket izpolnjenih v celoti, 92 v slovens¢ini, 65 pa v angles¢ini. Kot
celotno izpolnjene ankete smo upostevali tiste, ki so imele vse odgovore na osnovne
spremenljivke, kar pomeni, da nismo izlo¢ili tistih, ki so izpustili kak§no demografsko
vprasanje, saj je bilo to Stevilo zanemarljivo. V raziskavi smo upostevali le celotno
izpolnjene ankete, ki predstavljajo vzorec 157 respondentov. V spodnji tabeli so
predstavljeni frekvence in strukturni odstotki demografskih podatkov vzorca

anketirancev.
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Tabela 6.2: Opis realiziranega vzorca

Severne Irske

Spremenljivka Frekvenca ]Odstotek

SPOL rvnoéki. 84 54,2
zenski 71 45,8
do 20 let 10 6,4
21 - 30 let 30 19,1
STAROST 31-40 let 61 38,9
41 - 50 let 30 19,1
51 - 60 let 19 12,1
61 - 70 let 7 4,5
2- ali 3-letna srednja ali strokovna $Sola, 9 58

ali manj '
4-letna srednja Sola 27 17,3
IZOBRAZBA viSja ali visoka strokovna izobrazba 40 25,6
univerzitetna izobrazba 49 31,4
magisterij 27 17,3
doktorat 4 2,6
zaposlen/-a (polni delovni ¢as) 98 63,2
ZAPOSLITVENI samozaposlen/-a ali podjetnik/-ica 28 18,1
STATUS E)rezpose.l'n/-a _ 9 5,8
Student/dijak (polni ¢as) 15 9,7
upokojen/-a 5 3,2
pod 20.000€ 38 24,4
NETO LETNI 20.000€ - 39.000€ 38 24,4
DOHODEK 40.000€ - 59.000€ 35 22,4
GOSPODINJSTVA 60.000€ - 79.000€ 15 9,6
80.000 - 99.000€ 13 8,3
100.000€ in vec 17 10,9
Francija 3 1,9
Irska 1 0,6
Kanada 3 1,9
DRZAVA Maltaw 1 0,6
STALNEGA  |Nemcia 4 2,6
PREBIVALISCA |Norveska L 0.6
Slovenija 93 59,6
Zdruzene drzave Amerike 2 1,3

Zdruzeno kraljestvo Velike Britanije in

47 30,1

Glede na spol dobro polovico vzorca predstavljajo moski (54,2 %), medtem ko je zensk

45,8 %. V najvedji meri je v vzorcu zastopana starostna skupina 31-40 let (38,9 %),

sledita starostni skupini 21-30 let in 41-50 let (vsaka po 19,1 %) ostale starostne
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skupine pa so zastopane v vzorcu v manjSem delezu. Vecina respondentov prebiva v
Sloveniji (59,6 %), vec¢ji delez preostalih pa v Zdruzenem kraljestvu Velike Britanije in
Severne Irske (30,1 %); sicer so v vzorcu Se respondenti iz 8 drugih drzav, a so
zastopani v zelo majhnem delezu. Izobrazba vzorca je razmeroma visoka, saj ima vec
kot polovica anketirancev najmanj univerzitetno izobrazbo; dobro tretjino respondentov
predstavljajo tisti z zakljuceno univerzitetno izobrazbo (31,4 %), sledi delez tistih z
vi§jo ali visoko strokovno izobrazbo (25,6 %), nato pa tistih bodisi z magisterijem
bodisi s 4-letno srednjo Solo (vsaka po 17,3 %); preostali izobrazbeni skupini sta v
vzorcu zastopani v manjSem delezu. Najveéji delez respondentov je trenutno zaposlen
za polni delovni Cas (63,2 %), sledi delez samozaposlenih (18,1 %), Studentov,
upokojencev in brezposelnih pa je v vzorcu bistveno manj. Glede na letni dohodek
gospodinjstva se najvecji delez respondentov priblizno enakomerno porazdeljuje med
spodnje tri dohodkovne razrede, in sicer pod 20.000 € (24,8 %), 20.000—39.000 € (24,8
%), 40-59.000 € (22,2 %), ve¢ kot 10 % anketirancev pa ima neto letni dohodek
gospodinjstva nad 100.000 €. V angleski razli¢ici vpraSalnika so bile vrednosti v

angleskih funtih, ki pa so ustrezale dohodkovnim razredom v slovenski razli¢ici.

Ti podatki kaZejo na dokaj tipi¢en vzorec potroSnikov (dostopnega) luksuza, saj so to
ve¢inoma dobro izobrazeni posamezniki z dobrim zaposlitvenim statusom in

razmeroma visokim osebnim dohodkom, ¢eprav ne bogatasi.

Da bi preverili ustreznost vzorca za odgovarjanje na izbrano tematiko, smo v vprasalnik
vkljucili tudi vpraSanje "Ali ste v zadnjih 6 mesecih kupili dostopno luksuzen izdelek
(npr. ene izmed navedenih znamk ali pa katere druge)?”, na katerega je 74 %
respondentov odgovorilo z 'Da’. Nato so bili pozvani tudi k navedbi znamke in imena
izdelka, ki so ga kupili. S tem smo poskusala ustvariti ustrezen okvir za njihovo
nadaljnje odgovarjanje. Med odgovori je bila najpogostejSa kategorija ¢okolada z 29
odgovori, kjer Lindt predstavlja vecino (24) odgovorov, sledita ji viski in cigare s po 13
in 12 odgovori, sladoled (10 odgovorov), kava (9 odgovorov), najmanj respondentov pa

je kupilo navedene znamke preostalih alkoholnih pijac.
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7 ANALIZA REZULTATOV RAZISKAVE

7.1  Opisne statistike in preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta

Spodaj je pregled opisnih statistik vseh spremenljivk in vrednosti koeficienta Cronbach
alfe. Cronbach alfa meri notranjo konsistentnost in homogenost merske lestvice

indikatorjev, s katerimi se meri posamezni konstrukt.

Da bi se lestvica izkazala za zanesljivo, naj bi bila vrednost koeficienta Cronbach alfa
vsaj 0,60, Se raje pa nad 0,80, kar oznaCuje dobro notranjo konsistentnost merske
lestvice (Nunnally v Streiner 2003, 103). Vrednost Cronbach alfe je sicer lahko tudi
previsoka, to je tipi¢no, kadar je koeficient zelo blizu 1 oz. nad 0,90 (Streiner 2003,
102), pomeni pa, da doloc¢eni podobni indikatorji v lestvici najverjetneje merijo isto
stvar, torej alfa kaze na odvecnost nekaterih indikatorjev namesto na visoko notranjo

konsistentnost lestvice (Streiner 2003, 103).

V Tabeli 7.1 spodaj so prikazane opisne statistike spremenljivk in vrednosti Cronbach
alfe za vsako mersko lestvico. Indikatorji, oznaceni z [R], merijo spremenljivko v
obratni smeri kot drugi indikatorji pri isti spremenljivki. Pred izraCunom Cronbach alfe
smo zato te indikatorje rekodirali tako, da vsi kazejo v isto smer (vrednosti so v ta
namen zrcalno obrnjene, kjer vrednost 1 pomeni 7, vrednost 2 pomeni 6, itd.). V Tabeli

7.1 precrtani indikatorji so bili v procesu analize izlo¢eni kot neustrezni.
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Tabela 7.1: Opisne statistike spremenljivk in zanesljivost merskega instrumenta

. .. St. |Aritmeti¢na|Standardni - . “x Cronbach
Indikatorji enot sredina odklon Asimetrija | Splostenost Alfa
Q4q zavedna 157 3.98 1.86 -0.2 -1.01
3 Q4b skrbna 157 3.76 1.81 -0.1 -1.11
g Q4c zaskrbliena 157 2.97 1.50 0.3 -0.72
.‘;,.l Q4d osvescena 157 3.77 1.74 -0.1 -0.91
g Q4e prijazna 157 4.22 1.77 -0.4 -0.77
° Q4f postena 157 4.14 1.70 -0.4 -0.73
3 Q4g | vpomog 156 3.67 1.67 0.0 -0.75 0.949
-§’ Q4h odkritosréna 157 4.03 1.72 -0.4 -0.81
© Q4i Castna 157 4.28 1.78 -0.4 -0.73
§ Q4 &loveska 157 4.24 1.67 -0.5 -0.46
N Q4k zvesta 156 4.41 1.80 -05 -0.67
5 Q4l proaktivha 157 3.87 1.73 -0.1 -0.70
Q4m spostljiva 157 4.36 1.69 -0.6 -0.37
® 05a Ta _zn_gmka zggotavqu, da njihova prizadevanja 157 3.94 163 0.2 052
2 koristijo lokalnim prebivalcem.
A e . .
- Qsb Tq znamk‘a sponzorira in financira prostovoljske 157 382 138 02 0.31
e dejavnosti.
§ Q5¢ Ta zlnamkj ykIJUCUJe dobrodelnost v svojo 157 309 144 03 0.50
3 poslovno dejavnost. 0.896
-§’ Q5d Ta znamka pomaga reSevati socialne probleme. | 156 3.56 151 -0.2 -0.14
S Qb5e Ta znamka redno daruje v dobrodelne namene. 157 3.83 1.19 -0.4 2.03
o . . . .
2 Qs Ta znamka se aktivno udejstvuje v lokalni 157 305 141 05 0.33
3 skupnosti.
© Q5g Ta znamka spoS$tuje eti¢na nacela. 157 4.27 1.42 -0.4 0.42
Q6a \If;nr;i:l:zl:]pm dostopno luksuzne izdelke, utim 156 217 177 05 0.82
2 jenje.
o Q6b Ko nal'<upu1em dpstopno luksuzne izdelke, 157 31 1.69 0.2 121
3 pozabim na svoje tezave.
= Q6c Kadar sem slabe volie, me nakupovanie o7 3.34 1.86 0.2 -1.26 0.9
2 dostopno luksuznih izdelkov spravi v bolj$o voljo.
< UzZivam ob odkrivanju novih vznemirljivih
o - -
B Q6d dostopno luksuznih izdelkov. 157 404 L 0.5 1.08
c . . .
Q6e iil;?ggga:/niiggﬁtopno luksuznih izdelkov mi je 157 355 170 00 -0.99
ie.
07a Dostopno luksuzne izdelke kupujem samo zaradi 0.40
njihovega statusa. 156 2.54 1.60 0.8 '
Dostopno luksuzni izdelki so mi pomembni, ker
- Q7b mi dajo Cutiti, da sem sprejemljiv/-a v svojem 157 2.33 1.44 0.9 -0.18
3 okolju.
% Q7c Dostopno luksuzne izdelke kupujem za pridobitev 157 216 138 10 023
S oz. zviSanje svojega druZbenega statusa. : ’ ’ ’ 0.832
g Q7d Za izdelek, ki ima status, bi placal/-a vec. 157 3.04 1.82 0.4 -1.14 '
) . . . . .
Ne-bi-kupit-a-izdelka-same-zaradi-tegakerima-
§ Q7e _ 157 | 252 1.67 13 0.92
? QTf irmaj : : 157 | 857 70 e 269
Q7 Izdelek je zame ve€ vreden, €e je nekoliko 157 248 162 0.9 031
9 snobovski. ’ ’ ’ ’
Q7h Status izdelka je zame nepomemben. [R] 157 3.33 1.77 0.2 -0.97
Vem, da bodo dostopno luksuzni izdelki
- Q8a najverjetneje drazji od ostalih izdelkov, a mi ni 157 3.68 1.61 0.4 -0.69
3 mar zato. [R]
> .. . .. .
= Manj-pripraviien/-a-serm-kupit-destopre-tuksuza-
s Q8h . . . . . 156 453 169 -84 -8:94
»Q zdele €€ pmdwdevam—de—be—wnel—wseke—eene—, o
2 i mi tez Gati ved i i 0.753
: 08¢ zl:)g:cl)tezk:) Ii)lacatl v;c zato, da po:(zku5|m novo 157 3.92 1,69 03 0.98
g pno luksuzno blagovno znamko. [R]
> x q o ooz ctradalk doct
g 08 Sp\lesne_-gl_w.. AR Ra-oz—streSel prol oo 5.01 L 45 69 929
fuksuznil-izdelkov-pomembna:
o . . "t > . .
08e Za |zv'rsten izdelek se splaca placati veliko 157 203 147 0.9 0.67
denarja. [R]
. Q9% Zelo je verjetno, da bom kupil/-a izdelke te 157 515 154 0.9 0.06
e blagovne znamke.
g Q9b Kupil/-a bom .|lzvdelk.e te blagovrle znamke, ko 157 4.97 148 05 016
= bom nasledniji¢ rabil/-a tovrstni izdelek. 0.819
S Q9c Vsekakor bom poizkusil/-a ostale izdelke te 157 4.92 151 05 032
2 blagovne znamke.
s Imam namen kupiti dostopno luksuzni izdelek v
c
Q9d naslednjih 6-ih mesecih. 157 D20 1.61 -08 -0.37
\eljavne enote 151
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Iz zgornje tabele lahko razberemo, da se pri prvi dimenziji druZbene odgovornosti BZ
(po lestvici bsrde_zavednost in zaupanja vrednost znamke) anketiranci najbolj
strinjajo, da je njihova izbrana znamka ‘zvesta' (u = 4,41), najmanj pa z opisom, da je
‘zaskrbljena’ (u = 2,97). Pri drugi dimenziji druzbene odgovornosti znamke (po lestvici
bsrst_filantropi¢nost znamke) se anketiranci najbolj strinjajo z izjavo "Ta znamka
spostuje eti¢na nacela” (u = 4,27), najmanj pa z izjavo "Ta znamka pomaga reSevati

socialne probleme” (u = 3,56).

Koeficient Cronbach alfa je dovolj visok in kaze na zanesljivost obeh merskih lestvic v
celoti, bsrde (a = 0,949) in bsrst (a = 0,896). Koeficient alfa lestvice bsrde z vsemi
trinajstimi inidikatorji je sicer zelo visok, kar po mnenju nekaterih avtorjev kaze na
odli¢no zanesljivost, po mnenju drugih pa je lahko alfa nad 0,90 ze previsoka in kaze na
morebitno odve¢nost nekaterih indikatorjev, ki se tako reko¢ ponavljajo (Streiner 2003,
103). Ker izbris kateregakoli indikatorja ni kazal na bistveno spremembo alfe, smo v

nadaljnji analizi upoStevali vseh trinajst.

ey

"Ko nakupujem dostopno luksuzne izdelke, Cutim vznemirjenje” (u = 4,17) in "UZivam
ob odkrivanju novih, vznemirljivih dostopno luksuznih izdelkov" (n = 4,04), kar kaze,
da anketiranci nakupovanje dostopno luksuznih izdelkov v najvecji meri zaznavajo kot
prijetno vznemirljivo. Najnizjo aritmenti¢no sredino (p = 3,1) ima indikator "Ko
nakupujem dostopno luksuzne izdelke, pozabim na svoje tezave", kar kaze, da hedonska
potro$nja za anketirance na sploSno nima ucinka eskapizma oziroma pobega od tezav.
Cronbach alfa je tudi pri tej lestvici dovolj visoka (oo = 0,9) in kaze na visoko

zanesljivost merskega instrumenta.

Spremenljivka zaznana statusna vrednost ima najnizje aritmeti¢ne sredine od vseh
spremenljivk, gibljejo se med vrednostma 2 in 3, kar kaZe na to, da anketiranci statusno
vrednost izbranih dostopno luksuznih znamk dojemajo kot nizko ali kot njim
nepomembno. Najvi§jo aritmeti¢no sredino (u = 3,57) ima pri tej spremenljivki izjava
"Zanimajo me novi izdelki, ki imajo status"”, najnizjo (n = 2,16) pa izjava "Dostopno
luksuzne izdelke kupujem za pridobitev oz. zviSanje svojega druZbenega statusa”. |z
tega rezultata bi lahko sklepali, da se anketiranci deloma sicer zanimajo za izdelke s
statusom, vendar pa zanje dostopno luksuzni izdelki ne predstavljajo statusnih

simbolov. Zaradi nizke povprecne vrednosti (pod 4) tudi pri indikatorju z najvisjo
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vrednostjo ne moremo reci, da je status dostopno luksuznih izdelkov anketirancem res
pomemben, saj rezultat kaze ravno nasprotno. Zanesljivost merskega instrumenta smo
preverjali s Cronbach alfo, ki je za celotno lestvico merila visoko z 0,819, a se je
kasneje pri faktorski analizi izkazalo, da indikator "Ne bi kupil/a izdelka samo zaradi
tega, ker ima status™ ni imel dovolj visoke komunalitete, zato Smo ga iz analize izlo¢ili.
Brez tega indikatorja se pri lestvici statusne vrednosti Cronbach alfa zvisa na 0,845, kar
kaze na odli¢no zanesljivost lestvice. Kot opazimo, pa je v Tabeli 7.1 navedena za to
lestvico vrednost Cronbach alfe 0,832, ki smo jo dobili po izlo¢itvi Se enega indikatorja

na osnovi izvedene faktorske analize, ki je opisana v nadaljevanju naloge.

Pri spremenljivki cenovna obcutljivest so se anketiranci najbolj strinjali s trditvijo
"Splosno gledano mi je cena oz. stroSek dostopno luksuznih izdelkov pomemben™ (n =
5,01), najmanj pa z rekodirano trditvijo "Za izvrsten izdelek se splaca placati veliko
denarja”, katere aritmeti¢na sredina (u = 2,97) zaradi rekodiranja prikazuje ravno
nasprotno, in sicer se anketiranci v povprecju strinjajo s tem, da se za izvrsten izdelek
splaca placati veliko denarja. Rezultat kaze, da je anketirancem cena dostopno
luksuznih izdelkov sicer pomembna, da pa jim je pri tovrstnih izdelkih tudi odli¢nost
izdelka pomembna, ceni navkljub. Cronbach alfa je za lestvico cenovne obcutljivosti
sprva merila 0,612, kar je sicer sprejemljivo, a bi bilo bolje, ¢e bi bila vrednost nad
0,70. Z izbrisom enega od indikatorjev ("Splosno gledano mi je cena oz. stroSek
dostopno luksuznih izdelkov pomemben.”) se je alfa zviSala na vrednost 0,682, z
izbrisom $e drugega indikatorja ("Manj pripravljen/-a sem kupiti dostopno luksuzni
izdelek, ¢e predvidevam, da bo imel visoko ceno.") pa se je zviSala na znatno boljso
vrednost 0,753, ki kaze na dobro zanesljivost merske lestvice. Zato smo analizo

nadaljevali brez dveh omenjenih izbrisanih indikatorjev.

Opisne statistike kazejo priblizno normalno porazdelitev vrednosti spremenljivk, s
standardnimi odkloni vec¢inoma manjsimi od 50 % aritmenticne sredine, koeficienta
asimetrije in sploS¢enosti pa sta tudi pri vecini indikatorjev med +1 in -1, le pri enem

indikatorju gre za izredno konicavost (koef. 2,03).
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7.2  Faktorska analiza

Da bi preverili nas raziskovalni instrument, v katerem predpostavljamo stiri neodvisne
spremenljivke in eno odvisno spremenljivko, in zmanjsali veliko $tevilo indikatorjev na
manj skupnih faktorjev, smo izvedli faktorsko analizo, v katero smo vkljucili vse
kakovostne indikatorje neodvisnih spremenljivk (skupno 35, po tem ko smo dva izlo¢ili

glede na vrednosti Cronbach alfe in enega na osnovi nizke vrednosti komunalitete).

Tabela 7.2: KMO in Bartlettov test sferi¢nosti za neodvisne spremenljivke

KMO in Bartlettov Test

Kaiser-Meyer-Olkin mera vzroéne ustreznosti 0.869
Bartlettov test sferi¢nosti Pribl. Hi-kvadrat 3725.275
df 595
Sig. 0.000
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Tabela 7.3: Komunalitete in faktorske uteZi za neodvisne spremenljivke

Komponente (rotirana matrika)

Odstotek pojasnjene variance

Komp. 1 Komp. 2 Komp.3 |JKomp.4 |Komp.5
s cenovna
Indikatorji Komunalitete [druzb.odg._ druzb.odg. obéutljivost
zavednost in . > . Jhedonska |statusna ) -
) filantropiénost pozit.
zaupanja BZ vrednost fvrednost zaznava
vrednost BZ
cene
bsrde_zavedna 0.649 0.752
bsrde_skrbna 0.683 0.808
bsrde_zaskrbljena 0.506 0.657
bsrde_osve$cena 0.717 0.806
bsrde_prijazna 0.738 0.826
bsrde_postena 0.711 0.836
bsrde_v pomo¢ 0.594 0.743
bsrde_odkritosréna 0.658 0.777
bsrde_c¢astna 0.650 0.743
bsrde_¢loveska 0.608 0.759
bsrde_zvesta 0.594 0.739
bsrde_proaktivha 0.584 0.734
bsrde spostljiva 0.695 0.769
bsrst_lTa znam ka zagotavlja, da njihova prizadevanja koristijo 0582 0.677
lokalnim prebivalcem.
bsrst_Ta ;nam ka sponzorira in financira prostovoljske 0.769 0.848
dejavnosti.
bsrst_Ta znamka vklju¢uje dobrodelnost v svojo poslovno 0.741 0.826
dejavnost.
bsrst_Ta znamka pomaga reSevati socialne probleme. 0.582 0.692
bsrst_Ta znamka redno daruje v dobrodelne namene. 0.677 0.749
bsrst_Ta znamka se aktivno udejstvuje v lokalni skupnosti. 0.627 0.729
bsrst_Ta znamka spo$tuje etina nacela. 0.547 0.437 0.572
hedon;lfa_!(o nakupujem dostopno luksuzne izdelke, Eutim 0.726 0.729 0326
vznemirjenje.
hedongka_t(o nakupujem dostopno luksuzne izdelke, pozabim 0.753 0.822
na svoje tezave.
hedonslﬁal_Kadar sem slgbe V(.)Vlje, mfe nakupovanje dostopno 0.747 0.822
luksuznih izdelkov spravi v bolj$o voljo.
hedonslfal_Uzwam ob odkrivanju novih vznemirljivih dostopno 0613 0.670
luksuznih izdelkov.
hedqrjska_NakupovanJe dostopno luksuznih izdelkov mi je 0.762 0.774 0302
resni¢no v veselje.
s_t_atusna_Dostopno luksuzne izdelke kupujem samo zaradi 0.688 0.780
njihovega statusa.
sta}tu§n§l_Dostopno Iuk§uzn'! izdelki sq mi pomgmbm, ker mi 0.734 0.364 0.759
dajo Cutiti, da sem sprejemljiv/-a v svojem okolju.
stg}usna_Do.stopno kasuzne izdelke kupujem za pridobitev oz. 0.686 0.358 0.741
zviSanje svojega druzbenega statusa.
statusna_Za izdelek, ki ima status, bi placal/-a ve¢. 0.673 0.755
statuspa—Zanimajo-me-neviizdelkikiHmajo-status: 0.531 0.458 0.491
statusna_lzdelek je zame ve¢ vreden, Ce je nekoliko snobovski. 0.569 0.574 0.480
recoded_statusna_Status izdelka je zame nepomemben.(R) 0.471 0.585 0.301
recoded_cenovna_Vem, da bodo dostopno luksuzni izdelki
o ) L L 0.600 -0.728
najverjetneje drazji od ostalih izdelkov, a mi ni mar za to.(R)
recoded_cenovna_Ni mi tezko pla¢ati ve¢ za to, da poizkusim 0646 -0.308 -0.702
novo dostopno luksuzno blagovno znamko.(R)
recodgd_cenovna_Za izvrsten izdelek se splaca placati veliko 0.503 -0.613
denarja.(R)
Lastna vrednost 8.24 4.43 3.8 3.62 2.54
23.54 12.65 10.85 10.33 7.25

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Tabela 7.3 zgoraj prikazuje rezultate faktorske analize po metodi glavnih komponent.

Ko smo izvedli analizo z vsemi kakovostnimi indikatorji neodvisnih spremenljivk

(skupno 36), se je pokazalo, da ima eden od vkljucenih indikatorjev statusne vrednosti

("Ne bi kupil/-a izdelka samo zaradi tega, ker ima status™) prenizko komunaliteto
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(merila je le 0,216). Zato smo ta indikator izloc¢ili in brez njega ponovno izvedli
faktorsko analizo (s skupno 35 indikatorji).

Za razjasnitev strukture komponent se je za najboljSo izkazala rotacija Varimax, saj je
proizvedla najjasnejSo strukturo, ki se tudi najbolje ujema s teoretiCnimi

predpostavkami obravnavanih spremenljivk.

V rotirani faktorski matriki v Tabeli 7.3 so predstavljene faktorske utezi indikatorjev po
komponentah, s ¢imer je prikazana stopnja pomembnosti posameznega indikatorja za
opis komponente; faktorska utez je namre¢ korelacija indikatorja s komponento (Foster
2001, 232). Visja kot je faktorska utez, pomembnejsi je indikator za komponento.
Minimalna vrednost faktorske utezi, da se jo lahko uposteva za opis komponente, je po
mnenju vecine avtorjev 0,30 (Foster 2001, 232; Hogarty in drugi 2005, 211), nekateri
avtorji (Comrey in Lee v Hogarty 2005, 203) pa podrobneje razlikujejo vrednosti utezi,
in sicer visje od 0,71, kot odli¢ne, nad 0,63 kot zelo dobre, nad 0,55 kot dobre, nad 0,45
kot solidne in nad 0,32 kot slabe. Pod 0,30 pa so, kot omenjeno, neustrezne za opis

komponente oz. faktorja, zato smo izlo¢ili prikaz faktorskih utezi, nizjih od 0,30.

ey

vsebinsko poimenovali. Prva komponenta predstavlja zaznano druzbeno odgovornost
znamke po lestvici bsrde (zaupanja vrednost in zavednost znamke), druga komponenta
predstavlja zaznano druzbeno odgovornost znamke po lestvici bsrst (filantropi¢nost
znamke), tretja komponenta predstavlja zaznano hedonsko vrednost znamke, cetrta
komponenta predstavlja zaznano statusno vrednost znamke, peta komponenta pa
cenovno obcutljivost_pozitivno zaznavo cene oziroma z drugimi besedami je to
cenovna neobcutljivost potrosnika (gre namre¢ za pozitivno zazanavo cene, Kjer je cena
razumljena kot pokazatelj vrednosti; za razliko od dveh izbrisanih indikatorjev te
spremenljivke, ki sta predstavljala negativno zaznavo cene, kjer je cena razumljena

zgolj kot strosek).

Kot je razvidno iz zgornje rotirane faktorske matrike (glej Tabelo 7.3), se oblikovane
komponente precej natanéno ujemajo s predpostavljenim modelom Stirih neodvisnih
spremenljivk, sestavljenih iz petih komponent. Samo en indikator statusne vrednosti
("Zanimajo me novi izdelki, ki imajo status") ima moc¢nejSo utez na komponenti
cenovne (ne)obcutljivosti, ima pa obenem srednje mo¢no utez tudi na komponenti

statusne vrednosti. Ker je ta uteZ najnizja in ker ta indikator istoCasno korelira tudi s
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komponento statusne vrednosti, bistveno ne spremeni rezultata, ki smo ga dobili,
namre¢ pet komponent, ki se dobro ujemajo z nasim raziskovalnim instrumentom. Ta
indikator smo izlo¢ili iz nadaljnje analize, merski instrument v tej obliki pa sprejeli kot
zanesljiv in podatke uporabili v nadaljnji analizi. Brez tega indikatorja statusne

vrednosti je vrednost Cronbach alfe lestvice 0,832, kot je navedeno v Tabeli 7.1.

Pred izvedbo regresijske analize smo opravili Se faktorsko analizo odvisne
spremenljivke nakupna intenca za preverjanje ustreznosti njenega merskega
instrumenta, prav tako z metodo glavnih komponent. KMO mera vzro¢ne ustreznosti in
Bartlettov test sferi¢nosti sta potrdila ustreznost izvedbe faktorske analize, rezultati pa

so potrdili enodimenzionalnost te spremenljivke.

Tabela 7.4: KMO in Bartletov test sferi¢nosti za odvisno spremenljivko nakupna

intenca
KMO in Bartlettov Test
Kaiser-Meyer-Olkin mera vzro€ne ustreznosti 0.799
Bartlettov Test sferi¢nosti Pribl. hi-kvadrat 210.826
df 6
Sig. 0.000

Tabela 7.5: Komunalitete in faktorske uteZi za odvisno spremenljivko nakupna

intenca
Indikatorji Komunalitete Faktorskg utezi
nakupna intenca
nakupna_Zelo je verjetno, da bom kupil/-a izdelke te blagovne 0.706 084
znamke.
nakupna_Kupil/-a bom izdelke te blagovne znamke, ko bom
o s 0.582 0.76
naslednji¢ rabil/-a tovrstni izdelek.
nakupna_Vsekakor bom poizkusil/-a ostale izdelke te blagovne 0701 0.84
znamke.
nakupna_lmam namen kupiti dostopno luksuzni izdelek v 0.610 0.78
naslednjih 6-ih mesecih. : '
Lastna vrednost 2.60
Odstotek pojasnjene variance 64.94

Extraction Method: Principal Component Analysis.

7.3 Preverjanje hipotez

Ker nas zanima enosmerni vpliv posameznih neodvisnih spremenljivk na odvisno

spremenljivko nakupna intenca, smo za dokazovanje hipotez uporabili multiplo
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regresijsko analizo. Z razsevnim grafikonom smo za vsako neodvisno spremenljivko
potrdili, da je njihov vpliv na odvisno spremenljivko linearen. Naklon regresijske
premice za posamezno spremenljivko sicer ni bil velik, kar kaze na nizko stopnjo
vpliva, je pa kljub temu razsevni grafikon kazal na priblizno linearno povezanost
spremenljivk. Na osnovi tega in na osnovi pregledane teorije smo izvedli linearno
regresijsko analizo. Najprej smo preverili kakovost oblikovanega regresijskega modela,
zatem pa Se statisticno pomembnost vplivov, s ¢imer smo preverili (potrdili oziroma

zavrnili) zastavljene hipoteze.

Spodaj je predstavljen regresijski model, kjer je nakupna intenca v vlogi odvisne
spremenljivke, v vlogi neodvisnih spremenljivk pa je pet komponent, ki smo jih dobili s
faktorsko analizo (druzbena odgovornost znamke bsrde zavednost in zaupanja
vrednost, druzbena odgovornost znamke bsrst filantropi¢nost, zaznana hedonska

vrednost BZ, zaznana statusna vrednost BZ in cenovna ob¢utljivost potrosnika).

Prilagojeni R kvadrat v spodnji tabeli kaZze, da oblikovane komponente (neodvisne

spremenljivke) skupaj pojasnjujejo 30 % variabilnosti odvisne spremenljivke.

Tabela 7.6: Povzetek regresijskega modela

Povzetek regresijskega modela
Prilagojeni R
kvadrat
0.302

R kvadrat
0.325

Model R
1 5702

Stand. napaka ocene
0.83039061

Spodaj tabela analize variance kaze, da je regresijski model ustrezen za napovedovanje
vplivov, saj je statistika F statisti¢no znacilna (signifikanca je manjsa od 0,001). To
pomeni, da vsaj ena izmed neodvisnih spremenljivk, vklju¢enih v model, statisti¢no

znacilno vpliva na odvisno spremenljivko.

Tabela 7.7: Analiza variance

ANOVA (Analiza variance)
Vsota prostostne Kvadrat
Model kvadratov | stopnje povprecja F Sig.
1 Regresija 48.466 5 9.693 14.057 0.000
Rezidual 100.674 146 0.690
Skupaj 149.140 151
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V nadaljevanju je tabela regresijskih koeficientov, ki prikazuje naravo in moc¢ vplivov
neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko. Kot je razvidno iz Tabele 7.8, na
odvisno spremenljivko nakupna intenca statisticno znacilno vplivajo Stiri od petih
oblikovanih komponent: zaznana druzbena odgovornost znamke po bsrde (zavednost in
zaupanja vrednost) in po bsrst (filantropi¢nost), zaznana hedonska vrednost BZ in
cenovna obcutljivost pozitivna zaznava cene. Statusna vrednost BZ se ni izkazala za

vplivno, saj je signifikanca veliko vi§ja od 0,05.

Od stirih komponent najmocneje vpliva cenovna obc¢utljivost_pozitivna zaznava cene s
standardiziranim  koeficientom beta 0,483, najmanj pa zazanana druzbena
vrednost_bsrde ali z drugimi besedami zaznava druzbeno odgovornega karakterja BZ

(zavednost in zaupanja vrednost) s standardiziranim koeficientom beta vrednosti 0,154.

Koeficient beta nam pove, za koliko se zviSa vrednost odvisne spremenljivke, ¢e se
neodvisna spremenljivka zvisa za 1 enoto (Kosmelj 2007, 147) ob upostevanju, da so
vse ostale spremenljivke konstantne. Predznak koeficienta beta nam pove, ali je vpliv
pozitiven ali negativen. Pozitiven vpliv pomeni, da se ob povec¢anju vrednosti neodvisne
spremenljivke poveca tudi vrednost odvisne, ob zmanjSanju vrednosti neodvisne
spremenljivke pa se zmanjsa tudi vrednost odvisne; odnos med spremenljivkama je torej
premo sorazmeren. Pri negativnem vplivu (negativni predznak) pa gre za obratno
sorazmernost odnosa med spremenljivkama; torej se ob povecanju vrednosti neodvisne
vrednost odvisne spremenljivke zmanjSa in obratno, ob zmanjSanju vrednosti neodvisne

spremenljivke se vrednost odvisne spremenljivke poveca.
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Tabela 7.8: Regresijski koeficienti

Nestandardizirani Standardizirani Statistike
koeficienti koeficienti Multikolinearnosti
Stand. Toleranc
Model B napaka Beta t Sig. a VIF
1 (konstanta) 0.011 0.067 0165 | 0.869
FACL1_dr.odg._bsrde 1.000 1.000
_zavednost in 0.153 0.068 0154 | 2266 | 0.025
zaupanja vrednost
FAC2_dr.odg._bsrst 0.170 0.068 0a71 | 2521 | oo | 1900 | 1000
_filantropicnost BZ
FAC3_hedonska 0.190 0.068 o101 | 2811 | o0.006 1.000  1.000
wednost BZ
FACA_statusna -0.040 0.068 0.040| -0503 | ossa | 1000 | 1000
wednost BZ
FAC5_cenowma 1.000 | 1.000
beutljivost
ODCUTINOST_ 0.480 0.068 0483 | 7.110 | 0.000
pOZItIVna Zaznava
cene

Odvisna spremenljivka: FAC6_nakupna_intenca

Glede na zgornje rezultate moramo prvo hipotezo "ViSja kot je zaznana statusna
vrednost, vi§ja je nakupna intenca za dostopno luksuzne BZ" zavrniti, saj na osnovi
analiziranih podatkov ni statistiéno znacilnega vpliva zaznane statusne vrednosti na

nakupno intenco za dostopno luksuzne BZ.

Drugo hipotezo "Visja kot je zaznana hedonska vrednost, vi§ja je nakupna intenca
za dostopno luksuzne BZ" lahko na osnovi zgornjih rezultatov potrdimo, saj koeficient
beta v vrednosti 0,191 v regresijskem modelu kaze na Sibek pozitiven vpliv zaznane

hedonske vrednosti na nakupno intenco za dostopno luksuzne BZ.

Tretjo hipotezo "Visja kot je zaznana druzbena odgovornost dostopno luksuzne BZ,
vi§ja je nakupna intenca za to BZ" lahko na osnovi zgornjih rezultatov potrdimo, saj
sta se obe dimenziji zaznane druzbene vrednosti dostopno luksuzne znamke izkazali za
statisticno znacilno vplivni na odvisno spremenljivko. Oba vpliva sta pozitivna. Vpliv
zaznane filantropi¢nosti znamke (koeficient beta 0,171) je sicer malce moc¢nejsi od
zaznane zavednosti in zaupanja znamki (koeficient beta 0,154), sta pa oba vpliva na

nakupno intenco za dostopno luksuzne znamke splosno gledano Sibka.

Cetrto hipotezo "Vija kot je cenovna ob&utljivost potro¥nika, niZja je nakupna
intenca za dostopno luksuzne BZ" lahko na osnovi zgornjih rezultatov prav tako
potrdimo, saj se je vpliv cenovne obcutljivosti pozitivha zaznava cene na nakupno

intenco za dostopno luksuzne BZ izkazal za statisticno znacilnega. Vpliv je pozitiven in
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srednje mocan (koeficient beta 0,483). Glede na obliko hipoteze bi lahko pric¢akovali
negativen vpliv (negativen predznak koeficienta beta), saj gre v hipotezi za obratno
sorazmernost cenovne obcutljivosti in nakupne intence. Vendar pa je zaradi
obravnavanja cenovne obcutljivosti skozi pozitivno zaznavo cene pozitivna vrednost
koeficienta beta pri tej komponenti tolmacena kot nizka cenovna obcutljivost (0ziroma
cenovna neobcutljivost). Velja torej, da vi§ja kot je pozitivna zaznava cene, nizZja je
cenovna obcutljivost. Na osnovi tega lahko rezultat vsebinsko tolmac¢imo kot: visja kot
je pozitivna zaznava cene (kar pomeni, niZja kot je cenovna obcutljivost), vi§ja je
nakupna intenca za dostopno luksuzne BZ; in velja tudi obratno, torej nizja kot je
pozitivna zaznava cene (kar pomeni, visja kot je cenovna obcutljivost), niZja je nakupna
intenca za dostopno luksuzne BZ. Kot rec¢eno, lahko torej Cetrto hipotezo na osnovi tega

rezultata potrdimo.

7.4 Ugotovitve in omejitve raziskave ter predlogi za nadaljnje

raziskovanje

Glede na rezultate raziskave Eastmanove in sodelavcev (1999, 49) je visoka zaznava
statusne vrednosti pozitivno povezana z nakupom izdelkov, ki po mnenju potro$nikov
pripisejo status lastniku. V primeru njihove raziskave so bili ti izdelki med drugim tudi
oblacila, pijace, izdelki za osebno nego in nakupovanje v specializiranih trgovinah
(ibid). Prav tako je Shukla (2012, 588) v svoji raziskavi vpliva zaznane vrednosti na
nakupne intence za luksuzne znamke ugotovil, da je statusna vrednost statisticno
znacilno vplivna na razvitih zahodnih trgih. V nasi raziskavi pa se vpliv zaznane
statusne vrednosti na nakupno intenco za dostopno luksuzne znamke ni pokazal. To
utegne biti rezultat nabora blagovnih znamk s podro¢ja potro$nih dobrin, ki so relativno
dostopne (cenovno in logisticno) in tako morda ne vzbujajo v potroSnikih mocne
asociacije s statusom. Zanimivo bi bilo preveriti vpliv zaznane statusne vrednosti pri
dostopno luksuznih znamkah v drugih izdel¢nih kategorijah, npr. modnih oblacil ali
modnih dodatkov, ki so tradicionalno bolj statusni izdelki, saj se tudi konzumirajo
javneje, kar je eden od vidikov statusne potrosnje. Po mnenju Kilsheimerja (v O’Cass in
McEwen 2004, 28) so statusno zavedni potroSniki bolj druzbeno zavedni in bolj
zainteresirani za druzbena razmerja. O’Cass in McEwen (2004, 28) se strinjata, da so
vidne znaCilnosti statusno zavednih potro$nikov osredoto¢enost na oblikovanje

druzbenih razmerij, medosebni vpliv in samonadzorovanje statusa. Vredno bi bilo
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raziskati te dimenzije tudi pri potrosnikih dostopno luksuznih BZ, kar bi nam lahko dalo

natanc¢nej$o sliko o stopnji statusne zavednosti tega segmenta potrosnikov.

Pri zaznani hedonski vrednosti se je pokazal Sibek pozitiven vpliv na nakupno intenco
za dostopno luksuzne BZ, kar ni presenetljivo, saj je bil nabor znamk v raziskavi
sestavljen pretezno iz hedonskih izdel¢nih kategorij (Cokolada, vina in ostale pijace,
sladoled, cigare, kava), anketiranci pa so bili le tisti posamezniki, ki so poznali katero
od navedenih znamk, kar pomeni, da imajo z eno ali ve¢ od njih dolocene izkusnje. Kot
sta ugotovila Chaudhuri in Holbrook (2001, 85), potrosniki izkusijo pozitivnejsi ¢ustven
0dziv ob uporabi znamke v dolo¢eni izdel¢ni kategorji, kadar so custveni elementi
uzitka v tej kategoriji visoki in pozitivni. Pozitivnejsi Custveni 0dziv pa privede do vecje
naklonjenosti znamki in posledicno do visje nakupne intence. Rezultat se prav tako
ujema s Hennigs in sodelavci (2015, 932), ki so v svoji raziskavi ugotovili, da je
individualno zaznana vrednost luksuza povezana s potroS$njo luksuznih izdelkov v obliki
nakupnih intenc, priporocanja in pripravljenosti placati ve¢ za doloCeno luksuzno
znamko. Pa tudi Shukla (2012, 588) je v svoji raziskavi ugotovil, da je hedonska
vrednost pomembna napovedovalka nakupnih intenc za luksuzne izdelke na razvitih
zahodnih trgih. Zanimivo bi bilo raziskati zaznano hedonsko vrednost e v drugih
kategorijah dostopno luksuznih izdelkov, predvsem tistih, ki niso tipi¢éno hedonski (npr.
oblacila), in tako preveriti morebitni vpliv zaznane hedonske vrednosti Sirse v dostopno

luksuznem sektorju.

Zaznana druzbena odgovornost znamke Se je na vzorcu nase raziskave izkazala za
dejavnik s Sibkim pozitivnim vplivom na nakupne intence za dostopno luksuzne
izdelke, torej vi§ja zaznana druzbena odgovornost dostopno luksuzne znamke
predpostavlja visjo nakupno intenco za izdelke te znamke. To je skladno z rezultati
Achabouja in Dekhilija (2013), ki sta raziskovala preference za znamke francoskih
luksuznih oblacil in ugotovila, da so potrosniki luksuznih izdelkov sicer razsirili svoja
pricakovanja glede kakovosti tudi na druzbeni in okoljevarstveni vidik, vendar pa je
glede na njune rezultate povezava med luksuzno potrosnjo in druzbeno odgovornostjo
Sibka. Rezultat nase empiri¢ne raziskave je v skladu tudi z Dincerjevimi in Dincerjevimi
rezultati (2012), ki sta ugotovila, da lestvici BSR dobro napovedujeta verjetnost nakupa
za druzbeno odgovorne znamke. Po njunih ugotovitvah ti lestvici napovedujeta nakupne
intence bolje od nekaterih uveljavljenih lestvic druzbene odgovornosti podjetja (CSR),

ki vkljucujejo potrosnikom manj pomembne dimenzije pri oceni odgovornosti BZ, kot
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sta ekonomska uspesnost podjetja in ravnanje v skladu s pravnimi predpisi. Sicer sta
ugotovila tudi, da je konstrukt druzbene odgovornosti znamke drugacen od druZzbene
neodgovornosti znamke in ju je treba meriti z razlicnima merskima instrumentoma. V
naSi raziskavi smo merili le zaznano druzbeno odgovornost znamk, morebitna
vkljucitev merjenja zaznane druzbene neodgovornosti bi lahko dodatno razjasnila
potrosnisko zaznavo teh znamk, kar bi bilo koristno za boljse razumevanje vpliva na

njihove potro$ne namere.

Pri cenovni ob¢utljivosti se je vpliv na nakupno intenco izkazal za najmocnejSega od
vseh spremenljivk v naSem regresijskem modelu. Pokazalo se je, da pozitivnejsa
zaznava cene (nizja cenovna obcutljivost) predpostavlja visjo nakupno intenco za
dostopno luksuzne izdelke, kar je v skladu z ugotovitvami nekaterih avtorjev
(Lichtenstein in drugi 1993; Goldsmith in drugi 2010), ki so preucevali vlogo cene v
kontekstu luksuznih znamk. Cena je med luksuznimi potroS$niki namre¢ razumljena
predvsem kot pokazatelj vrednosti, prestiza in ekskluzivnosti (dragi izdelki so vredni
veé, pa tudi privosciti si jih ne more vsak), manj pa kot strosek, ki predstavlja negativno

Zaznavo cene.

Ena od omejitev raziskave je vsekakor nereprezentativnost vzorca, saj nam to
onemogoca sklepanje na populacijo, poleg tega pa bi na reprezentativnem vzorcu
utegnili biti rezultati zelo drugaé¢ni. Problem je lahko $e dodatno poslab$an zaradi
izpolnjevanja vprasSalnika v razli¢nih drzavah, kjer so zaznave luksuzne vrednosti lahko
kulturno pogojene, pa tudi dosegljivost znamk in iz tega izhajajoe poznavanje
ponujenih znamk v anketi sta po drzavah lahko razli¢na. Sicer smo namenoma vkljuéili
samo drZave razvitega zahodnega sveta (Evropa, ZDA in Kanada), kjer so zaznave
luksuznosti razmeroma enotne. Razlike so predvsem med razvitim zahodom in
razvijajoimi se drzavami na vzhodu (Kitajska, Jugovzhodna Azija), s tem pa v
pricujoci nalogi nismo imeli opravka. Pri izboru znamk smo bili pozorni tudi na to, da
smo vkljucili ¢im ve¢ taksnih, ki so poznane globalno, pa tudi nekaj znacilnih za
posamezno drzavo, tako da bi bila anketa kar najustreznejSa za vse drzave

respondentov.

Kot mozno omejitev vidimo tudi nabor BZ z razli¢nim cenovnim razponom, saj je cena
pri zaznavi luksuznih znamk in njihovih dimenzij vrednosti kljuénega pomena. V

nekaterih kategorijah vidimo Sirok cenovni razpon, npr. pri zZganih pijacah, v drugih
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kategorijah pa manjsi, npr. ¢okolada, sladoled ali kava. To utegne biti problemati¢no
predvsem pri cenovni obcutljivosti, saj se vpliv cenovne obcutljivosti na potro$no
vedenje utegne razlikovati med izdel¢nimi kategorijami z vi§jo variabilnostjo cen in
tistimi z nizjo variabilnostjo (Goldsmith in Newell 1997, 170), torej nabor znamk iz
kategorij z razliénim cenovnim razponom utegne negativno vplivati na kakovost
rezultatov glede cenovne obcutljivosti, obenem pa tudi na rezultate glede zaznane

statusne vrednosti, Ki je naceloma povezana z visoko ceno.

Prav tako vidimo mozno omejitev v naboru znamk z razlicnim prizadevanjem za
druZbeno odgovornost, saj so med posameznimi znamkami stopnje teh dejavnosti precej
razli¢ne in tudi njihove komunikacije o tem so razlicno moc¢ne. Za ucinkovito raziskavo
vpliva zaznane druzbene odgovornosti bi bilo torej smiselneje vkljuéiti samo znamke, ki
s svojimi potro$niki aktivno komunicirajo o svojih druzbeno odgovornih prizadevanjih
(bodisi na embalazi, v oglasevanju ali v drugih oblikah komunikacije). Nespresso,
vklju€ena znamka kave, je ena od takih znamk, pri mnogih drugih dostopno luksuznih

znamkah pa poudarka na tovrstnih komunikacijah ni zaznati.
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8 ZAKLJUCEK

V pri¢ujoci nalogi smo raziskali vplive psihosocialnih dejavnikov na dostopno luksuzno
potrosnjo, in sicer nas je zanimalo predvsem podrocje dostopno luksuznih potro$nih
dobrin. Pregled literature nam je dal vpogled v podro¢je luksuza in luksuzne potrosnje
ter v Stevilne definicije fenomena luksuza in luksuznih blagovnih znamk, iz Cesar je
razvidno, da enotne definicije luksuza za zdaj ni. Nekateri avtorji so prepri¢ani, da je
luksuz temeljno drugacen od druge vrste blaga in da luksuzna potrosnja deluje po
povsem drugacnih nacelih ter da zato tudi trzni prijemi ne smejo biti enaki, temve¢ celo
obratni kot pri neluksuznem blagu. Spet drugi pa poudarjajo, da je luksuznost lastnost
dobrin in blagovnih znamk, ki je na kontinuumu in ki pripada dolo¢enim izdelkom bolj
kot drugim, vendar pa ni stroge locnice med luksuznimi in neluksuznimi dobrinami,
namesto tega gre za postopno prehajanje iz visokega (nedostopnega) v nizji oziroma vse
dostopne;jsi luksuz. In tu, niZje na luksuznem kontinuumu, se nahaja dostopni luksuz, ki
je bil predmet preucevanja v tej nalogi. Glede na predpostavko luksuznega kontinuuma
gre tudi pri dostopnem luksuzu za do neke mere luksuzno potro$njo, in tudi trzni prijemi
so Se vedno sorodni, Ceprav ne ravno enaki kot za visoki (klasi¢ni) luksuz; s tem v

mislih smo pristopili tudi k izboru dejavnikov dostopno luksuzne potrosnje.

V nalogi smo zeleli preuciti ve¢ dejavnikov, ki skupaj sestavljajo celostni model
dostopno luksuzne potrosnje, vendar pa Smo se zaradi omejitve z dolZzino naloge in
dolZino vprasalnika v empiri¢nem delu morali omejiti tudi pri izboru dejavnikov na le

najbolj kljuéne v kontekstu nase raziskave.

Kot klju¢ni dejavnik dostopno luksuzne potro$nje se je iz teorije pokazala zaznana
vrednost (dostopno) luksuzne blagovne znamke v oceh potroSnika. Ker so te znamke
naceloma drazje v primerjavi s substituti, je to vi§jo ceno treba upraviciti, in sicer to
znamke doseZejo prav z vecjo ustvarjeno vrednostjo, ki pri luksuzu ne izhaja le iz
izdel¢nih lastnosti, pa¢ pa predvsem iz imidza in asociacij, ki jih imajo potrosniki 0
(dostopno) luksuznih blagovnih znamkah. 1z pregleda literature smo spoznali, da so
klju¢ne dimenzije zaznane vrednosti luksuza funkcionalna, finan¢na, osebna in
druzbena vrednost, ki se dalje delijo na edinstvenost in kakovost, cenovno vrednost,
hedonsko vrednost in materializem ter statusno in razkazovalno vrednost. V pricujoci
raziskavi nas je posebej zanimalo podrocje dostopno luksuznih znamk potrosnih dobrin,

tako da smo na osnovi relevantne literature izbrali dejavnike, ki so se izkazali za
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najrelevantnejSe in najzanimivejSe v tem kontekstu. Od dimenzij zaznane vrednosti Smo
izbrali hedonsko vrednost, saj gre v veliki meri za hedonske izdelke, in statusno
vrednost, ki je klju¢na oblika druzbene vrednosti na razvitem zahodu, kjer smo izvajali
raziskavo, na druzbeni vrednosti pa temelji tradicionalno razumevanje luksuzne
potrosnje. Poleg tega smo izbrali tudi druzbeno odgovornost blagovne znamke, ker je
podro¢je druzbene odgovornosti podjetij in znamk vse bolj relevantno v danasnjem
globaliziranem gospodarstvu in ker nas je zanimalo, kako se to odraza v rastoCem
sektorju (dostopno) luksuznih znamk. Ne nazadnje smo izbrali tudi cenovno
obcutljivost potros$nika, saj je zaznava cene v potroSnji kljuénega pomena, in zaradi
posebne cenovne politike in relativno nizke cenovne elasticnosti povpraSevanja v

luksuznem sektorju se nam je ta dejavnik zdel Se posebej zanimiv.

Empiri¢na raziskava, ki Smo jo izvedli na osnovi anketnega vprasalnika, sestavljenega
iz uveljavljenih merskih lestvic za merjenje izbranih konstruktov, je pokazala, da Stiri
neodvisne spremenljivke nase raziskave (izbrane dejavnike) sestavlja pet latentnih
dimenzij, ki smo jih merili z vprasalnikom. S faktorsko analizo nasega merskega
instrumenta smo namre¢ prisli do petih komponent, katerih vpliv na nakupne intence za
dostopno luksuzne blagovne znamke smo nato preverjali z regresijsko analizo.
Regresijka analiza, ki nam pomaga pri opredeljevanju in napovedovanju enosmernega
vpliva ene spremenljivke na drugo, je pokazala, da na nasem vzorcu trije od izbranih
dejavnikov, torej vsi razen zaznane statusne vrednosti, statistiéno znacilno vplivajo na
nakupne intence za dostopno luksuzne znamke. Vplivi so bili razmeroma S§ibki, za
najvplivnejso se je izkazala cenovna obcutljivost (v obliki pozitivne zaznave cene), sledi

ji zaznana hedonska vrednost in nazadnje druzbena odgovornost znamke.

Tri od stirih hipotez smo torej potrdili, eno pa zavrnili. In sicer na naSem raziskovanem
vzorcu ni drzalo, da zaznana statusna vrednost dostopno luksuzne blagovne znamke
vpliva na nakupne intence za tovrstne znamke. Vzrok za to bi utegnilo biti dejstvo, da je
dostopni luksuz cenovno in logisticno dostopnejsi od klasicnega luksuza, na osnovi
katerega so raziskave statusne vrednosti ve¢inoma izvedene. Statusna vrednost pa v
veliki meri temelji prav na visoki ceni in ekskluzivnosti luksuznih izdelkov. Pri visoki
statusni vrednosti gre za obcutek dosezka oziroma uspeha, ki ga posameznik obcuti ob
nakupu in posedovanju luksuznih dobrin (ki si jih ne more privosciti vsak), morda pa
dostopni luksuz temu merilu ne zadosti in zato je zaznana statusna vrednost tu

nerelevantna.
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Menimo sicer, da bi na reprezentativnem vzorcu rezultati utegnili biti precej drugacni in
morebitni vplivi vecji. Na§ vzorec je bil priloznostni in neverjetnostni, kar pomerni, da
dobljenih rezultatov ne moremo posplositi na populacijo. Poleg tega tudi menimo, da bi
podrobnejsa raziskava vsakega od dejavnikov ali razsiritev raziskave na vkljucitev vseh
dimenzij zaznane vrednosti in uporaba podrobnejsega vpraSalnika za morebitno
raziskavo poddimenzij posameznega dejavnika privedli do boljsih rezultatov. Vendar pa
domet pricujoCe naloge ni tako globok, kot menimo, da bi moral biti za iz¢rpno
raziskavo in iz tega sledeCe kakovostnejSe rezultate. Upamo, da nam je kljub temu
uspelo prikazati sorazmerno celostno sliko dostopno luksuzne potro$nje in da bo ta
naloga v navdih drugim raziskovalcem, ki se utegnejo podati v podrobnejso preucitev

posameznih vidikov raziskave v tem diplomskem delu.
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10 PRILOGA A: Anketni vprasalnik

A.1 -V slovens¢ini

Pozdravljeni,

Ta anketa je namenjena izdelavi diplomske naloge na Fakulteti za druzbene vede Univerze v Ljubljani, v
kateri raziskujem dejavnike dostopno luksuzne potrosSnje.

Prosim vas, da si vzamete 5 - 10 minut ¢asa in iskreno odgovorite na spodnja vprasanja — potrebujem
samo vase subjektivno mnenje. Prosim skuSajte odgovoriti na vsa vpraSanja v celoti. Vase sodelovanje mi
bo v izjemno pomoc¢ pri raziskavi. Pridobljeni podatki so povsem anonimni in uporabljeni izklju¢no za to
diplomsko delo.

Ce Zelite biti obves&eni o rezultatih raziskave, mi piSite na email naveden na zadnji strani ankete.S klikom
na Naslednja stran lahko pri¢nete z izpolnjevanjem ankete.

Vnaprej hvala za sodelovanje!

Q1 - Za boljse razumevanje vprasanj sledi pojasnilo dostopno luksuznih blagovnih znamk:

Pod dostopno luksuzne znamke $tejemo tiste, ki so na vrhu svoje izdel¢ne kategorije, ki se odlikujejo po
vi§ji kakovosti, visji estetski vrednosti, po procesu izdelave (npr. rocno delo, dolgotrajni proces,
visokokakovostne sestavine) in imajo vec¢inoma tudi visjo ceno. To so tiste znamke, ki imajo pridih
‘necCesa boljSega’, si jih pa Se vedno lahko privosci sorazmerno veliko $tevilo ljudi.Iz spodnjega nabora
znamk prosim izberite tisto, ki jo najbolje poznate, in izpolnite anketo s to izbrano znamko v mislih.
(Ce ne poznate nobene od navedenih znamk, potem ne nadaljujte z anketo, ker bi bili odgovori Zal
neveljavni.)

Kategorija Blagovne znamke

Cokolada Godiva, Lindt, Pierre Marcolini, VValrhona, Zotter
sladoled Hiagen-Dazs

kava Nespresso

Courvoisier, Hennessy, Rémy Martin, Martell;
Chivas Regal, Johnnie Walker, Bowmore, Lagavulin, Laphroaig, Balblair, Ardbeg;
Grey Goose vodka, Belvedere vodka, Absolut vodka.

Zgane pijace (konjak,
viski, vodka)

Dom Pérignon, Moét & Chandon, Veuve Cliquot, Krug, Bollinger, Cristal,

Sampanjec in - 2 .
pan) Ruinart, Isteni¢ penine

penine
vina de Rothschild, Saint-Emilion, Movia, Sim¢i¢, Mavreti¢
cigare Cohiba, Montechristo, Partagas

Q2 - Alli ste v zadnjih 6 mesecih kupili dostopno luksuzen izdelek (npr. ene izmed navedenih znamk
gﬂ pa katere druge)?

(' Da

(O Ne

Q3 - Ce ste odgovorili z Da, prosim navedite ime izdelka in njegovo znamko:

Q4 - Zanima me, kako dojemate druzbeno odgovornost izbrane blagovne znamke. Prosim oznacite,
kako ustrezni se vam zdijo spodaj navedeni pojmi za opis izbrane znamke. Vsak navedeni pojem
ocenite na lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da pojem po vasem mnenju sploh ne opisuje izbrane



znamke in 7, da pojem znamko odli¢no opisuje.

1 -sploh 2-ne 3-delno  4-niti 5-delno 6 -opisuje 7 - odliéno

ne opisuje  opisuje  ne opisuje  opisuje, opisuje opisuje

niti ne

opisuje
zavedna O O O
skrbna O O O
zaskrbljena O O O
osvestena O . O
prijazna O O O
poétenav O O O O O » O
vV pomoc () ) O O O O O
odkritosréna O O O O O O O
Castna O O O O O O O
Cloveska O O O O O O O
zvesta O O O O O O O
proaktivna O O O O O O O
spostljiva O O O O O O O

Q5 - Prosim, oznacite vase strinjanje z naslednjimi trditvami za izbrano blagovno znamko, in sicer
na lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh ne strinjate s trditvijo in 7, da se mo¢no strinjate.

1-sploh 2-sene 3-delno 4-niti 5-delno 6-se 7 - Ne vem
sene  strinjam  sene niti se strinjam  povsem
strinjam strinjam strinjam se
strinjam

Ta znamka
zagotavlja, da njihova

prizadevanja koristijo () O O O O O O O
lokalnim

prebivalcem.

Ta znamka sponzorira

InflnanCIra Ty £y Ty Ty £y Ty Ty £y
prostovoljske o/ s N o/ s N o/ s
dejavnosti.

Ta znamka vkljucuje

dobrodelnost v svojo (> O O O O O O O
poslovno dejavnost.

Ta znamka pomaga

reevati socialne O O O O O O O O
probleme.

Ta znamka redno

daruje v dobrodelne () O O O O O O O
namene.

Ta znamka se aktivno

udejstvuje v lokalni O O O O O O O O
skupnosti.

Ta Znamka SPOStu-]e Y Yy Yy Y Yy Yy Y Yy
etiéna naéela‘ Ny N N Ny N N Ny N

Q6 - Zdaj me zanima, kako so ¢ustva vpletena v vase nakupe dostopno luksuznih izdelkov.



Oznadite vaSe strinjanje z naslednjimi trditvami (v mislih imejte izbrano znamko), in sicer na
lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh ne strinjate s trditvijo in 7, da se mo¢no strinjate.

1-splohse 2-sene 3-delnose 4-nitiniti 5-delnose 6-se 7 -povsem

ne strinjam strinjam ne strinjam strinjam  strinjam  se strinjam
Ko nakupujem
dostopno luksuzne

™y ™ ™ ™y ™y ™ ™
iZdelke, éutlm Ay — Ny vy Ay — Ny
vznemirjenje.

Ko nakupujem

QOStOpnO IUkSL-IZne £y £y Yy oy £y £y Yy
izdelke, pozabim na ~ - ~ ~ ! ~ ~
svoje tezave.

Kadar sem slabe

volje, me

nakupovanje Yy Y Y Y Yy Y Y
dostopno luksuznih bt bl e ~ 7 S ~
izdelkov spravi v

boljso voljo.

Uzivam ob

odkrivanju novih

vznemirljivih O O O O O O O
dostopno luksuznih

izdelkov.

Nakupovanje

dostopno luksuznih . . . . . . P
|Zde|kov ml Je N N Ny R N N Ny

resnicno v veselje.

Q7 - S tem vprasanjem Zelim zajeti vasa stali§¢a do statusa dostopno luksuznih izdelkov in kako
pomemben vam je ta status (status definiran kot "poloZaj necesa ali nekoga v primerjavi z ostalimi
v druzbi'). Oznacite vaSe strinjanje z naslednjimi trditvami (v mislih imejte izbrano znamko), in
sicer na lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh ne strinjate s trditvijo in 7, da se mo¢no
strinjate.

1-splohse 2-sene 3-delnose 4-nitiniti 5-delnose 6-se 7 -povsem

ne strinjam strinjam ne strinjam strinjam  strinjam  se strinjam
Dostopno luksuzne
izdelke kupUJem ™ N Yy Y ™ N Yy
Ny vy Ay — Ny

samo zaradi bt =
njihovega statusa.
Dostopno luksuzni

izdelki so mi

pomembnl’ ker mi T oy Y oy T oy Y

dajo éutltl, da sem A R vy A A R vy

sprejemljiv/-a v

svojem okolju.

Dostopno luksuzne

izdelke kupujem za

pridobitev oz. O O O O O O O

zviSanje svojega

druZbenega statusa.

Za i2d8|ek’ kl ima £y [ Ty Ty £y [ Ty
Ny A A R Ny

status, bi placal/-a ~ ~



vecC.
Ne bi kupil/-a izdelka

samo zaradi tega, ker O O O O O O @
ima status.

Zanimajo me novi

izdelki, ki imajo O O O O O O O
status.

Izdelek je zame vec

vreden, ¢e je nekoliko O) O O O O O @
snobovski.

Status izdelka je zame — — . - — - —
nepomemben. A R vy A A R vy

Q8 - Za razumevanje vasega odnosa do cene izdelkov, prosim oznacite strinjanje z naslednjimi
trditvami (v mislih imejte izbrano znamkao), in sicer na lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh
ne strinjate s trditvijo in 7, da se mo¢no strinjate.

1-splohse 2-sene 3-delnose 4-nitiniti 5-delnose 6-se 7 -povsem

ne strinjam  strinjam  ne strinjam strinjam  strinjam  se strinjam
Vem, da bodo
dostopno luksuzni
izdelki najverjetneje P P - P — — o
draZji Od OStalih Ay N N Ny Ay N N
izdelkov, a mi ni mar
zato.
Manj pripravljen/-a
sem kupiti dostopno
luksuzni izdelek, Ce O O O O O O O

predvidevam, da bo
imel visoko ceno.
Ni mi tezko placati
vec za to, da

poizkusim novo O O O O O O O
dostopno luksuzno

blagovno znamko.

Splosno gledano mi je

cena oz. stroéek £y Y Yy oy £y Y Yy
dostopno luksuznih - - - ~ - ~ ~
izdelkov pomembna.

Za izvrsten izdelek se

splaca placati veliko O @ @ @ O O O

denarja.

Q9 - Zdaj pa prosim oznacite le $e strinjanje z naslednjimi trditvami (v mislih imejte izbrano
znamkao), in sicer na lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh ne strinjate s trditvijo in 7, da se
moc¢no strinjate.

1-splohse 2-sene 3-delnose 4-nitiniti 5-delnose 6-se 7 -povsem

ne strinjam strinjam  strinjam strinjam  strinjam  se strinjam
Zelo je verjetno, da
bom kupil/-a izdelke ) O O O ) O O
te blagovne znamke.
Kupil/-a bom izdelke O O O Q) O O O



te blagovne znamke,
ko bom naslednji¢
rabil/-a tovrstni
izdelek.

Vsekakor bom
poizkusil/-a ostale
izdelke te blagovne
znamke.

Imam namen kupiti
dostopno luksuzni
izdelek v naslednjih
6-ih mesecih.

Vas Spol:
(0 Moski

a .
! Zenski

V katero starostno skupino spadate?

(> do 20 let
(021-30Ilet
()31-40let
(041-50 let
(051-60 let
(_U61-70Ilet
Y S
(71 let ali ve¢

Izberite drZavo vasSega stalnega prebivaliSc¢a:

(0 Albanija

(O Andora

O Armenija
Yy ..

J Avstrija

O Azerbajdzan
(U Belorusija
I ..

'/ Bolgarija

(0 Bosna in Hercegovina

(U Ciper
(0 Cetka
(U Crna gora
(0 Danska
O Estonija
(O Finska
( Francija
(O Gruzija
(0 Greija
(0 Hrvaska
O Irska

(O Italija
(J Islandija
(U Kanada
O Latvija

Y
Ay

7y
Ny

7y
A

Y
Ny

Y
Ay

7y
Ny

7y
A



O Lihtenstajn

( Litva

7y

() Luksemburg

(0 Madzarska

(L) Makedonija (Nekdanja jugoslovanska republika Makedonija)
 Malta

( Moldavija

() Monako

7y v

. Nemcija

(0 Nizozemska

() Norvegka

(J Poljska

£y

{_/ Portugalska

(0 Romunija

(O Rusija

™ .

(L San Marino

(U Slovaska

£y -

(. Slovenija

( Srbija

Y& ..

\._/ Spanija

(O Svedska

Y &

L_J Svica

Y wes

\.J Turéija

£y e

\.J Turéija

( Ukrajina

(U Vatikanska mestna drzava
(O Zdruzene drzave Amerike
(O Zdruzeno kraljestvo Velike Britanije in Severne Irske
(U Drugo:

Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?
(U 2- ali 3-letna srednja ali strokovna $ola, ali manj

I sy

{_/ 4-letna srednja Sola

O visja ali visoka strokovna izobrazba

( univerzitetna izobrazba

(0 magisterij

7y

\_J doktorat

(U Drugo:

Kaj od nasStetega najbolje opisuje vasSo trenutno delovno aktivnost?
() zaposlen/-a (polni delovni as)

O zaposlen/-a (polovi¢ni delovni ¢as)

O samozaposlen/-a ali podjetnik/-ica

O brezposeln/-a

() student/dijak (polni as)

(U upokojen/-a

(U Drugo:

V katero skupino spada neto letni dohodek vasega gospodinjstva, Ce seStejete vse vire dohodka?
Y

. pod 20.000€

(20.000€ - 39.000€



() 40.000€ - 59.000€
() 60.000€ - 79.000€
(280.000 - 99.000€
(0 100.000€ in ve¢

A.2 -V anglescini

Hello,

This survey is an integral part of my academic thesis investigating factors of accessible luxury
consumption. I kindly ask you to take 10 minutes of your time to respond to the questions as sincerely as
possible — I only need your subjective opinion. Please try to reply the survey in full. Your participation
will be immensely beneficial for this research. All the data are gathered completely anonymously and
used exclusively for the purpose of this thesis. If you’d like to be informed of the results, please email me
on the email address stated on the final page of the survey. You can start completing the survey by
clicking on Next page.

Thank you in advance for your participation!

Q1 - In order to ensure good comprehension of the questions, please note what is meant by
‘accessible luxury brands’:

Accessible luxury brands are those that are at the upper end of their product category; they are
characterised by high quality, high aesthetic value, particular production process (e.g. handmade, long
production process, high quality ingredients) and most often they are of a higher price. These are the
brands that have an air of “something better/special” but can still be afforded by a relatively high number
of people. Please pick one of the listed accessible luxury brands below, the one you're most familiar with,
and continue the survey with this brand in mind.

(If you do not know any of the brands listed, please do not continue with the survey as the results would
be invalid.)

Category Brand

chocolate Godiva, Lindt, Pierre Marcolini, Valrhona, Zotter
ice cream Hiagen-Dazs

coffee Nespresso

Courvoisier, Hennessy, Rémy Martin, Martell;

Chivas Regal, Johnnie Walker, Bowmore, Lagavulin, Laphroaig, Balblair,
Ardbeg;

Grey Goose vodka, Belvedere vodka, Absolut vodka.

spirits (cognac, whiskey, vodka)

Dom Pérignon, Moét & Chandon, Veuve Cliquot, Krug,
champagne and sparkling wine | Bollinger, Cristal, Ruinart, Isteni¢ penine

wine de Rothschild, Saint-Emilion, Movia, Sim¢i¢, Mavreti¢

cigars Cohiba, Montechristo, Partagas

Q2 - Have you purchased an accessible luxury product in the last 6 months (e.g. one of the brands
listed in this questionnaire, or another one)?

() Yes

(' No

Q3 - If Yes - please state the name of the product and the brand below.




Q4 - I'm interested in how you perceive social responsibility of the chosen brand. Please indicate

your opinion on how well the below terms describe the brand you chose, by evaluating each listed
term from 1 to 7, where 1 means you do not find it descriptive at all and 7 means you find it very
descriptive.

1-not 2 - not 3- 4 - neither 5- 6 - 7 - very
descriptive descriptive somewhat nor somewhat descriptive descriptive
at all not descriptive
descriptive

Aware O Q O O O Q O
Caring O O O O O O O
Concerned O O O O O O O
Conscious O O O O O O O
Kind O O O O O O O
Fair O O O O O O O
Helpful O O O O O O O
Honest O O O O O O O
Honourable O O O O O O O
Human O O O O O O O
Loyal O O O O O O O
Proactive O O O O O O O
Respectful O O O O O O O
Q5 - Please indicate your level of agreement or disagreement with the below statements for the
chosen brand, where 1 means you strongly disagree and 7 means you strongly agree.

1- 2- 3- 4 - 5- 6 - agree 7 - Don't
strongly disagree somewhat neither somewhat strongly  know
disagree disagree agree nor agree agree

disagree
This brand ensures
that Iocal people N Y Y N Y Y N Y
benefit from ItS R Ny S R Ny S R Ny
contributions.
This brand sponsors
and finances O O O O O O O O
voluntary service.
This brand integrates
Charitable N Y Y N Y Y N Y
contributions into its = b = = b = = b
business activities.
This brand helps
solve the social O O O O O O O O
problems.
This brand regularly
makes donations to O O O O O O O O
charity.
This brand is actively
involved in the O O O O O O O O
community.
This brand is
committed to ethics O O O O O O O O

principles.



Q6 - Here I aim to find out how emotions play into your purchase of accessible luxury products.
Please indicate your level of agreement or disagreement with the below statements (bearing in mind
the chosen brand), where 1 means you strongly disagree and 7 means you strongly agree.

1 - strongly 2 - 3- 4 - neither 5- 6 - agree 7 - strongly
disagree  disagree somewhat agree nor somewhat agree
disagree  disagree agree
While shopping for
accessible luxury

oy I Y Y oy I Y
gOOdS, | feel v Ry A Ry v Ry A
excitement.
When shopping for
accessible luxury . — . — —~ — —
gOOdS, I am able to A AN Ny Ny A AN Ny
forget my problems.
When in a bad mood,
shopping for
accessible luxury O O O O O O O
goods enhances my
mood.
| enjoy being
immersed in exciting . . . . — P .
new accessible luxury ~ - ~ ~ ~ ~ ~
products.
Shopping for
accessible luxury O O O O O O O

products is truly a joy.

Q7 - With this question I'm trying to gauge your view of the status of accessible luxury goods and
how important it is to you (status defined as ""the position or rank of someone or something when
compared to others in a society'). Please indicate your level of agreement or disagreement with the
below statements (bearing in mind the chosen brand), where 1 means you strongly disagree and 7
means you strongly agree.

1 - strongly 2 - 3- 4 - neither 5- 6 - agree 7 - strongly
disagree  disagree somewhat agree nor somewhat agree
disagree  disagree agree
I buy accessible
luxury goods just

because they have O O O O O O O
status.

Accessible luxury

goods are important

to me because they . . . . . - -
make me feel i o L L - o @)
acceptable in my

environment.

I purchase accessible

Iu>_<ur_y goods to _ . . P . . . .
gain/increase social - ~ S N L L )

status.
I would pay more for

/\
)
~
—
-

.

™
\/
/\
)
~
—
-

.



a product if it had

status.

| would not buy a

Eroductjust because it O O O O O O O
as status.

I am mteregted in new — . — . — — —

products with status. ~ ! ~ ~ - ~ ~

A product is more

valuable to me if it O O O O O S O

has some snob appeal.

The status of a

product is irrelevant O O O O O @) O

to me.

Q8 - Here I'm interested in your perception of price of accessible luxury. Please indicate your level
of agreement or disagreement with the below statements (bearing in mind the chosen brand), where
1 means you strongly disagree and 7 means you strongly agree.

1 - strongly 2 - 3- 4 - neither 5- 6 - agree 7 - strongly
disagree  disagree somewhat agree nor somewhat agree
disagree  disagree agree
| know that accessible
luxury products are
likely to be more

R Y Y Y Y Y Y Y
expensive than others, = = b bl b b e
but that doesn’t
matter to me.

I am less willing to

buy an accessible

luxury product if | O O O O O O O
think that it will be

high in price.

I don't mind paying

morEtOtryOUtaneW oy I Y Yy oy I Y
brand of accessible ~ = N bl b b e
luxury.

In general, the price

or cost of accgssmle . . . . . . .
quury goods IS S AN N Ny S AN N
important to me.

Really good product

is worth payingalot (> O O O O O O

of money for.

Q9 - Finally, please indicate your level of agreement or disagreement with the below statements
(bearing in mind the chosen brand), where 1 means you strongly disagree and 7 means you strongly
agree.

1 - strongly 2- 3- 4 - neither 5- 6 - agree 7 - strongly
disagree  disagree somewhat agree nor somewhat agree
disagree  disagree agree
Itis very likely that | . . - . P . -
Wi" buy products AN AN N Ny AN AN N



from (the chosen
brand).

I will purchase
products from (the
chosen brand) the
next time | need a
product of this kind.
| will definitely try
other products from O O
(the chosen brand).
| intend to buy an
accessible luxury
product within the ~ ~
next 6 months.

Y
A
Y
p—

Your Gender:
() Male
() Female

Your Age group:

(0 20 years and under
(021 -30 years
()31 - 40 years
(041 - 50 years
(051 - 60 years
(61 - 70 years
(71 years or over

Please select the Country you permanently reside in:

() Albania

Y

(_/ Andorra

™ -

L Armenia

I .

L) Austria

N .

() Azerbaijan
() Belarus

(U Bolgaria

() Bosnia and Herzegovina
N

(_J) Canada

( Cyprus

() Czech Republic
O Montenegro
() Denmark
™ -

() Estonia

() Finland

() France

() Georgia

() Greece

() Croatia

(O Ireland

O ltaly
(Jlceland

Y
N

I
Ry

Y
p—
Y
A
Y
p—

Y
N

I
Ry



(U Latvia

T .

(_J Lichtenstein

() Lithuania

() Luxembourg

(2 Hungary

() Macedonia (former Yugoslavian republic of Macedonia)
() Malta

() Moldova

oy

) Monaco

Y

() Germany

() The Netherlands
(0 Norway

() Poland

(U Portugal

/\ .

() Romania

() Russia

~ -

) San Marino

() Slovakia

™ -

(_J Slovenia

(_ Serbia

() Spain

() Sweden

() Switzerland

(0 Turkey

() Ukraine

(O Vatican

() United Kingdom
() United States of America
() Other:

Your current status of Employment:
() Employed full-time

() Employed part-time

( Self-employed/Entrepreneur

() Unemployed

() Student (full-time)

() Retired

() Other:

Your highest finished level of formal Education:

() GCSE level or equivalent

() A levels of equivalent

() Certificate or Diploma of Higher Education, or equivalent
(U Bachelor Degree (incl. Hons) or equivalent

I .

{_) Masters degree or equivalent

() Doctoral degree or equivalent

N

() Other:

Q10 - Nett yearly Income of your household (all sources of income combined):
N

(_under £16,000

()£16,000 - £31,999

(0 £32,000 - £47,999



() £48,000 - £63,999
() £64,000 - £79,999
O £80,000 and above



