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Motivi za nakup prestiznih znamk

Zgodovina prestiza seze do zacetka CloveStva in je globoko zakoreninjena v ¢loveski
naravi. Rutinsko se uporablja vsak dan v zvezi z izdelki, dejavnostmi in dolo¢enimi
zivljenjskimi stili. Prestiz razumemo kot sinonim za dobrine, ki jih ne potrebujemo
nujno za zivljenje, toda omogocajo vecji uzitek in udobje. S svojo ekskluzivnostjo,
stilom in druzbenim polozajem uravnava delovanje druzbe med tistimi, ki si lahko
privoséijo prestizno zivljenje in med tistimi, ki po njem hrepenijo. Razkosje je povsod
in vsak si zZeli koscek razkosja, kar pravzaprav ni tezko, ker nas vsakodnevno spremlja
bogata ponudba prestiznih znamk, za katere smo pripravljeni odsteti veliko denarja.
Glavni namen diplomskega dela je ugotoviti, zakaj se odlocamo za nakup in predvsem,
kateri motivi so tisti kljuéni dejavniki, ki nas vodijo k prestizni potros$nji. S pomocjo
opredelitve petih dimenzij prestizne potrosnje in pripadnosti motivov je empiri¢na
raziskava dokazala, da obstaja vec¢ razli¢nih motivov za prestizno potro$njo. Starost in
spol nista glavna dejavnika, ki bi nujno vplivala na prestizno potro$njo, toliko bolj
pomembna dejavnika sta dohodek ter druzbeni status. Vsekakor pa ima najbolj
pomemben vpliv potro$nik sam, saj sta njegovo dojemanje in odnos do prestizne
znamke, naj bo to zaradi zunanjih (okolje, ugled, referen¢na skupina) ali notranjih
(Custva, misli, zvestoba in zadovoljstvo) dejavnikov, bistvenega pomena pri prestizni
potrosnji in dolo€itvi motivov.

Kljuéne besede: prestiz, luksuz, prestizna znamka, prestizna potrosnja, motivi za
prestizno potrosnjo.

Motives for Buying Prestigious Brands

A history of prestige dates back to the beginning of mankind and it is deeply rooted in
human nature. Routinely it is used daily in relation to the products, activities, and
certain lifestyles. We understand it as a synonym for goods that are not essential for life,
but they bring pleasure and comfort. By its exclusivity, style, and social situation, it
regulates society’s operation among those who can afford prestigious life and those
longing for it. Luxury is everywhere and everyone wants their piece of luxury, which is
not difficult, since every day we are accompanied by an extensive offer of prestigious
brands for which we are willing to pay a lot of money. Therefore, the main purpose of
the graduation thesis is to establish why we decide for purchase and mainly which
motives are the key factors that lead us to prestigious consumption. By defining five
dimensions of prestigious consumption and belonging motives, the empirical research
proved that there are various motives for prestigious consumption. Age and gender are
not the main factors which would necessarily influence the prestigious consumption;
much more important are income and social status. Certainly, the most important
influence has the consumer, since their perception and relation to the prestigious
trademark are crucial in prestigious consumption and determination of the motives,
whether due to the external (the environment, reputation, reference group) or internal
(emotions, thoughts, loyalty, and satisfaction) factors.

Key words: prestige, luxury, prestigious brands, prestigious consumption, motives for
prestigious consumption.
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1 UvOoD

Zivljenje zahteva od posameznika vedno ve¢. Prav tako tudi ¢lovek postaja vedno bolj
zahteven do zivljenja. »Z drugimi besedami, Clovek je, vse odkar se je prvi¢ zazrl v
zvezde, nenehno stremel k neCemu boljSemu« (Tungate 2009, 13). V casu, v katerem
zivimo, ima velik pomen zunanji videz. Ljudje imajo radi lepe stvari in pomembno jim
je, kako so videti. Prav zaradi tega si ljudje po vsem svetu poskusajo iskati uzitek v

posedovanju lepih stvari (Husi¢ in Ci¢ié¢ 2009).

Danes je razkosje povsod in vsak si zeli del¢ek razkosja (Kapferer in Bastien 2008,
311), saj je »zelja po ugledu, prestizu in oceni vrednosti v naravi vsakega posameznika

in je povezano z materialno prestizno potro$njo« (Biesalski in Spannagl 20144, 40).

Ze sama beseda razko$je vkljuduje ve¢ razliénih definicij razliénih ljudi, saj je odvisna
od razpoloZenja in izkuSenj vsakega posameznika (Wiedmann in drugi 2007, 2).
Razko$je lahko pomeni lepoto, umetnost, uzitek itd. (Kapferer 1997) in je
kategorizirano kot objekt pozelenja, ki zagotavlja veselje (Berry 1994), zato je veliko
potrosnikov pripravljeno zapravljati precejS$nje bogastvo za prestizne znamke, in to ne le

tisti, ki imajo ve¢ na svojih ban¢nih racunih (Van Kempen v Hudders 2012, 610).

V casu po globalni gospodarski in finan¢ni krizi si kupci oziroma potrosniki Zelijo vec¢
kot zgolj izdelek ali storitev, kar dejansko ni ni¢ nenavadnega, saj se danaSnja trzi$¢a
neverjetno hitro razvijajo (Fisk 2006). Ponudbe kot tudi Zelje, »nove zamisli in
strukture, standardi in pri€akovanja se vecajo ter Sirijo na nacin, ki je bil vc€asih
rezerviran zgolj za trende v svetu mode« (Fisk 2006, 40). Hitrost trzis¢a je spodbujena s
povezanostjo ljudi, lokalnimi skupnostmi, tehnologijo in »s stalno Zeljo, da bi imeli
najnovejSe, najboljSe, najpopularnejSe in najhitrejSe pripomocke« (prav tam), saj se
kupci med seboj vedno bolj razlikujejo (Fisk 2006). Tudi »casovni ciklusi so postali
veliko hitrejsi in krajSi« in ne moremo jih predvidevati, so tudi vedno mocnejsi, saj
zivimo v ¢asu nenehnega razvijanja novosti (Fisk 2006, 41). Ve¢ja ponudba dobrin in
storitev, rasto¢i trgi, konkurenca, internetna prodaja (znamke so postale dosegljive z

enim samim klikom), nakupovalna sredisc¢a (Fisk 2006), Zelja posameznikov po



drugacnosti, izstopanju in originalnosti ter pritisk Zelene referenéne skupine so lahko

razlogi za odlogitev 0 nakupu izdelka (Capelnik 2010).

Kupci vsekakor postajajo vedno bolj inteligentni (Fisk 2006). »Njihova pri¢akovanja so
vi§ja in imajo ve¢jo moc¢ kot kdaj koli prej« (Fisk 2006, 32). Pri svojem nakupnem
vedenju so zaradi zivljenjskega sloga, vedenjskih vzorcev, druzbenih slojev, starosti,
kulture posameznika, samopodobe ter drugih dejavnikov lahko izjemno zapleteni
porabniki (Capelnik 2010). Na to, kako nakupujejo, lahko vplivajo razli¢ni dejavniki.
Pogled na potrosnjo je pri vsakem porabniku/kupcu drugacen. Razlikujejo se tudi po
tem, kako se vedejo ob iskanju dobrin, njihovi uporabi in glede na to, kako opuscajo
dologene izdelke (Capelnik 2010). Ob tem zaradi identitete blagovne znamke oziroma
izkusenj, ki jih preko nje pridobijo, razvijejo tudi mo¢ne odnose z njo. Na primer BMW
prodaja avtomobile, vendar njihovi kupci kupujejo dozivetje voznje. lkea prodaja
pohistvo, vendar njihovi kupci kupujejo dozivetje bivanja (Fisk 2006). Podobno je tudi
pri Applovih izdelkih. Ze s sloganom misli drugace je razvidno, da kupci kupujejo
posebno dozivetje — dozivetje drugacnosti (Fisk 2006). Prav zato lahko re¢emo, da je
razkosje »cloveski proizvod in fenomen« (Hausel 2014, 135), celoten koncept,
atraktiven in moden (Kapferer in Bastien 2008, 311), ki je neizogiben in nujen v
posameznikovem vsakdanjem zivljenju, v globalnem smislu (Kapferer in Bastien 2009).

Trend je torej, kot Ze zgoraj omenjeno, da ne kupujejo izdelka oziroma storitve zgolj
zaradi uporabnosti, temve¢ kupujejo tudi Custva oziroma emocije ter prepoznavnost
(Schneider in drugi 2003). Ko posameznik enkrat verjame, da je uporabljena blagovna
znamka v okolici dobro znana in pozitivno sprejeta (Znidar 2014), dobi obdutek, da je
bogate;jsi (Capelnik 2010). Ker si prestizni izdelek lahko privoi¢i (prav tam), se lazje
odlo¢i za nakup ter se z znamko hitreje identificira (Znidar 2014). V svetu razkogja
velja nacelo — »biti in, tako kot moras biti mlad (saj ve¢na mladost pomeni razkosje),
pomeni biti razkosen« (Kapferer in Bastien 2009, 1), zato se mnogi potrosniki nagibajo

k nakupu oziroma rabi prestiznih znamk.

Namen diplomskega dela je ugotoviti, kaj je prestiz, prestizna blagovna znamka in
prestizna potro$nja. Ugotoviti dejavnike, ki prispevajo k temu, da se posamezniki
odlo¢ijo za nakup prestizne znamke, kaks$ne koristi 0ziroma vrednosti prinasajo

potro$niku oziroma uporabniku ter kdo je prestizni potrosnik. Osredotocila se bom na



dejavnike, ki motivirajo posameznike za prestizno potroS$njo in poskusila ugotoviti, ali
je res uporaba oziroma imetje prestizne blagovne znamke tisti faktor, ki doloca
prestizno potrosnjo, ali je to morda le moc¢na zelja biti originalen, drugacen ter potreba
po izstopanju ter obCutek, da pripadamo Zeleni skupini, Ki potrosnika vodi k nakupu
prestiznih izdelkov. Ali res prestizna potros$nja vpliva na potrosnikovo samopodobo in
vedenje v druzbi ter ali posameznik s prestizno potrosnjo dejansko postane dragocen
¢lan druzbe? Natancneje povedano, osredotocila se bom na motive posameznika za

nakup prestiznih znamk.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem, teoreticnem delu, ki temelji na
obstoje¢i teoreti¢ni literaturi izbrane tematike in ostalih virih, si bom za lazje
razumevanje poblizje pogledala pojem prestiz, opredelila potro$njo (neko¢ in danes) in
prestizne znamke ter nadaljevala z motivi za nakup prestiznih znamk. Drugi del je
posvecen empiricnemu delu, kjer bom s pomocjo poglobljenega intervjuja preverila,
kak$ni so motivi za nakup oziroma uporabo prestiznih znamk in tako ugotovila
ustreznost postavljenih hipotez. Delo bomo zakljucila s sklepom, kjer bomo opredelila

kljuéne ugotovitve.

2 PRESTIZ

2.1 Kaj je prestiz?

Pri iskanju prave literature o prestizu® smo ugotovili, da je prestiz zelo relativen pojem
oziroma abstrakten koncept (Sturm 2003), ki ga je zelo tezko opredeliti ali celo razumeti
(Wiedmann in drugi 2007). lzraz prestiz se rutinsko uporablja vsak dan v zvezi z
izdelki, dejavnostmi in doloCenimi zivljenjskimi stili ter je »mocan element ¢loveske
vpletenosti« (Cornell v Wiedmann in drugi 2007, 2). Pomen je dolo¢en preko osebnih in
medosebnih motivov in je zgrajen na potro$nikovem dojemanju (Vigneron in Johnson
2004). Zgodovina prestiza seze do zacetka CloveStva in je globoko zakoreninjena v

cloveski naravi (Kapferer in Bastien 2009, 6). Kar je prestiz danes, ni prestiz, ki ga

1V diplomskem delu se bodo izrazi zaradi neenakosti izrazoslovja in morda tudi prevodov med seboj
zamenjavali. Najveckrat bo uporabljen izraz prestiz. Besede prestiz, razkosje, luksuz, premium in blago
visokega cenovnega razreda v diplomskem delu pomenijo enako.



bomo poznali jutri (Kapferer in Bastien 2009, 38). Definicij je veliko in Ze sam pomen

prestiza je vec kot le skupek dolocenih lastnosti in znacilnosti (Isteni¢ 2014).

Izraz prestiz je subjektiven in ne izzove jasnhega in objektivnega pomena. Opredelitev
pomena poteka v razlicnih oblikah in je odvisna od razpolozenja in izkuSenj vsakega
posameznika ter od kategorij proizvodov, ki jih kupujejo oziroma uporabljajo
(Wiedmann in drugi 2009). Navsezadnje razlicni ljudje opredeljujejo razkoSje na
razlicne nacine (Teimourpour in drugi 2013, 1681). Hennings in drugi menijo, da bi
morala obstajati skupna definicija razkoSja, ki hkrati obravnava finanéno (npr.
ekskluzivnost), funkcionalno (npr. odli¢nost izdelka), individualno (npr. osebni uzitek)

in druzbeno vrednost (npr. prestiz in status) (Hennings in drugi 2013).

Berthon in drugi (2009, 46—47) omenjajo razli¢ne definicije, ki opredelijo pojem prestiz
glede na njegove skupne znacilnosti in lastnosti. Seznam znacilnosti in lastnosti (kot so
npr. kakovost, lepota, ¢utnost, ekskluzivnost, zgodovina, visoka cena in edinstvenost) je
dolg, zato ga je tezko opredeliti z eno samo definicijo. Lahko ga definiramo glede na
vpliv, ki ga ima na materialnem, druzbenem in individualnem podrocju. Vigneron in
Johnson (1999) sta ta tri podro¢ja obrazlozila na primeru. Potro$nike sta razdelila glede
na to, kako na podlagi kakovosti (materialno) in glede na estetiko produktov
(individualno), ocenjujejo blagovno znamko, ¢e so pod vplivom referen¢nih skupin

(druzbeno).

PrestiZ pomeni neki vecji in prevladujo¢ vpliv, ki izvira iz poloZaja, raznih uspehov ter
drugih okolis¢in. Pomeni neko veljavo, ugled ter premoc. Javnost prestizne izdelke
zaradi njihovih dolo€enih znacilnosti, ki jih ti izdelki dajo uporabniku, oznacuje kot

ob¢utek veévrednosti (Simenc 2000, 28).

Pojem prestiz sta Henrich in Gil-White (2001, 168) definirala:
1. Prestiz je sloves ali ocena v o¢eh ljudi; pomen ali veljava v sploSnem mnenju druzbe.

2. PrestizZ je vodilni poloZaj v mislih ljudi; sinonim je moc¢ ali prevlada v druZzbi.

Beseda prestiz pomeni socialni ugled, priznanje oziroma spoStovanje osebe, skupine ali
druzbeni polozaj (Lamnek 1989), ki ga na podlagi izobrazbe, znanja, ugleda in

odgovornosti v druzbi dolo¢i druga oseba (Lamnek v Hildebrandt 2009, 10). »Je stvar



mnenja oziroma stvar opazovalca« (Pfuhl 2010, 58). Tudi Christiansen in Thaler
menita, da je ugled stvar okusa, ki se ustvarja v oceh opazovalca. Je medosebni
fenomen pripisovanja (Christiansen in Thaler 2009). Pri tem ne igrajo vloge le
neposredno opazni vidiki, temve¢ tudi pricakovani, ki Se ne obstajajo (Hradil v Pfuhl
2010, 58).

Posamezniki si nenehno prizadevajo povecati prestizni ugled in polozaj. Tako se
1z0ogibajo izgubi prestiza (Hradil v Pfuhl 2010, 58-59), saj je izraz prestiz tesno povezan
s pojmom statusa (Wilcox in drugi 2014). Prestiz osebe je mogoce opredeliti preko
razli¢nih znacilnosti. Ugled v druzbi si lahko pridobimo zaradi posebnih osebnostnih
lastnosti in sposobnosti, ki jih druzba na nek nacin ceni (Pockar in drugi 2009). Na eni
strani so to neodvisne osebne znacilnosti, kot na primer poklic osebe, na drugi strani pa
osebne znacilnosti, kot npr. skrbnost, dostojnost, postenost, zanesljivost in uc¢inkovitost
(Pfuhl 2010, 58). Dolo¢eni posamezniki, ki opravljajo poklic, ki je v druzbi cenjen (npr.
zdravniki, duhovniki, Zupani, drzavniki, visokoSolski profesorji...) uzivajo visji ugled
kot drugi in to ne glede na njihove osebnostne lastnosti. Drugi, kot na primer snazilke,
smetarji ali vratarji imajo niZji ugled (Pockar in drugi 2009). Prav zaradi tega lahko
reéemo, da je »prestiz subjektivna dimenzija socialne neenakosti, ki se opisuje izkljuéno
kot druzbeno tipi¢no vrednotenje brezosebnih druzbenih polozajev in znadilnosti ljudi.
Sestavljajo ga pogosto izkrivljeni, na nek nacin simboli¢ni odsevi oznak, kot so poklic,
narodnost, poreklo, videz, kraj bivanja, znacaj, vedenje itd.« (Hradil 2001, 275).

Prestiz je tako pojem, ki ga zelo tezko natan¢no opredelimo, saj ga vsak posameznik
razume drugaCe. Pri nekaterih je v ospredju materialna vrednost, pri drugih je
nepredmetna in jim je bolj pomemben Cas za druzino in zase (Biesalski in Spannagl
2014b). Razumemo ga lahko kot koncept, ki izhaja iz konteksta, in sicer iz druzbenega
in osebnega in se od druzbe do druzbe spreminja in razlicno razume. Na razli¢no
dojemanje lahko vplivajo Stevilni dejavniki, kot so drzava, kultura, tradicija, ekonomsko
stanje itd. (Istenic 2014). Tukaj ne smemo pozabiti, da ima na prestiz mocan vpliv
posameznik sam, saj je za nekoga prestiz ze to, da si lahko v Parizu izposodi kolo in se

zastonj vozi po vsem mestu (Tungate 2009).

Jean Castarede (1992) v knjigi Svet luksuza navaja, da je prestiz pogosto povezan s

podro¢jem cutil. Tudi Christopher J. Berry (1994) v knjigi Koncept luksuza pise, da je
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prestiz nekaj, kar na prefinjen nacin izboljSuje nekaj, kar ze obstaja. Je nekaj, kar ni
presezek, je pa zamenljivo (Berry v Tungate 2009, 14), kar pomeni, da se lahko z
vsakim osebnim vozilom pripeljemo od tocke A do tocke B, ¢e pa se za to voznjo

uporablja Bentley, imamo ob tem $e ¢utni uzitek (Tungate 2009).

V intervjuju za BBC je Karl Lagerfeld omenil: »Ce nimajo sanj /.../ se sprasujem, zakaj
ljudje zjutraj potem sploh vstanejo iz postelje. Ce si Zeli§ samo stvari, ki si jih lahko

Vv w

smele obstajati, e si jih ljudje ne morejo privosciti« (v Tungate 2009, 12).

»Pac si nekaj vzamemo nazaj kot poplacilo za krutost zivljenja« (Tungate 2009, 13).
Zato ga lahko razumemo kot neki prvinski nagon po uresni¢evanju Zelje po prestizu
oziroma osnovnih ¢lovekovih potrebah, ki Ze dolgo niso ve¢ take, kot so bile véasih
(Tungate 2009). Baudrillard (1998, 93) ravno tako definira na¢in zadovoljevanja potreb
kot nacin, s katerim se posameznik integrira v druzbo. Po njegovem mnenju so vse
potrebe druzbeno ustvarjene. Posameznik, ki ima v lasti dolo¢ene dobrine, pridobi

druZben pomen in posledi¢no prestiz.

Pomen prestiz lahko tukaj dojemamo kot nekaj, ¢esar Si ne more privoséiti vsak (Isteni¢
2014). Tako je tudi menila Simenéeva (2000, 28), ki pravi, da je »prestiz drago prodan
stil«. Flegarjeva (2013) navaja, da je prestiz sopomenka za dobrine, ki jih ne
potrebujemo nujno za Zivljenje oziroma za prezivetje, si jih pa zelimo, kajti omogoc¢ajo
vecji uzitek in udobje v Zivljenju. Za Berryja (1994) so to objekti Zelja, ki zagotavljajo

zadovoljstvo.

Po Duboisu in drugih (2001) prestiZ izpolni posamezniku potrebo po necem, kar ni le
funkcionalnega pomena, temve¢ tudi psiholoskega. Seveda to ne pomeni, da si prestizne
stvari, kot so ura, obleka, avtomobil itd., lahko privosc¢ijo le bogati, kot je bilo to v
zgodovini (Capelnik 2010). Kar je bilo véasih dosegljivo le eliti, je danes dosegljivo
$ir§i populaciji (Kapferer in Bastien 2009, 38). Zelja biti drugaden, izstopati in biti
originalen (Capelnik 2010), se med ljudmi, ki ne sodijo med elito, temve¢ so iz razli¢nih
druzbenih slojev, veda (Husi¢ in Ci¢i¢ 2009). Ljubezen do prestiza prav tako postaja

pomemben del posameznikovega vsakdanjega zivljenja (Scheier in Held 2012).
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2.2  Trije pristopi k preuc¢evanju prestiza

Raziskave strokovne literature kazejo na tri glavne med seboj povezane pristope, Ki SO
bili uporabljeni za preucevanje in opredelitve prestiznih blagovnih znamk in pri njihovi
potro$nji. De Barnier in drugi (2006, 4-5) so jih razdelili na ekonomsko, psiholosko in
marketinsko teorijo:

1. Ekonomske teorije so se osredotocile predvsem na razlikovanje med razkosjem in

potrebo. Thorstein Veblen je bil eden izmed prvih, ki je analiziral luksuzno blago v
socialno ekonomskem kontekstu v svojem delu "The theory of the leisure class” (v de
Barnier in drugi 2006, 4). Danes je glavni poudarek ekonomskih teorij vpliv cenovnih
strategij na ekskluzivnosti luksuznega blaga. Na podlagi povezave med ceno in
ekskluzivnostjo sta Groth in McDaniel (v de Barnier in drugi 2006, 4) razvila strategijo
za doseganje ekskluzivne vrednosti znamke. Menita, da je trzna cena proizvoda Cista
vsota utilitarne vrednosti izdelka in Premium ekskluzivne vrednosti. Utilitarna vrednost
izdelka vkljucuje kakovost, estetsko oblikovanje, odli¢nost storitev itd. Premium
ekskluzivna vrednost vkljucuje zunanje dejavnike, ki motivirajo potro$njo prestiznega
blaga, kot so oglasevalske in promocijske kampanje.

2. PsiholosSke teorije opredelijo prestizno blago kot blago, ki je porabljeno bodisi za

druzbeno priznanje bodisi za status in pozitiven vtis (Vigneron in Johnson v de Barnier
in drugi 2006, 4). Groth in McDaniel (v de Barnier in drugi 2006, 4) dodajata, da
socialna in vedenjska psihologija definirata potro$njo prestiznega blaga na podlagi
motivacij, ki temeljijo na medosebnih ali zunanjih dejavnikih, kot so mnenja, vplivi,
odobritve in predlogi ali interakcij z drugimi. Vigneron in Johnson (v de Barnier in
drugi 2006, 4) ugotavljata, da spodbujajo osebne ali notranje dejavnike, kot so Custva,
potro$njo prestiznega blaga.

3. Marketinske teorije o prestiznih blagovnih znamkah so utemeljene na ekonomskih in

psiholoskih teorijah prestiza. Ukvarjajo se predvsem z lo¢evanjem prestiznega blaga od
neprestiznega. Vickers in Renand (v de Barnier in drugi 2006, 5) sta na podlagi
simbolnih pomenov prestiznih znamk razvila tridimenzionalni model, kako razlikovati
prestizne blagovne znamke od neprestiznih. To sta storila na ravni funkcije, izkustev in

simbolne interakcije:
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e Funkcija je opredeljena z znacilnostmi izdelka, ki bi lahko reSila trenutno tezavo
ali preprecila potencialno. To so lahko vrhunska kakovost in mo¢, dolgotrajnost
in zaupanje.

e Izkustvo vkljucuje znacilnosti izdelka, ki lahko spodbujajo uzitek in hedonsko
potrosnjo s tradicionalnim in ekskluzivnim dizajnom, posebnim bogastvom ter
eleganco Kkljub starosti.

e Simbolna interakcija se navezuje na status in ¢lanstvo v doloc¢eni skupini, kot sta

prestizno ime in prepoznavni slog oblikovalca (v de Barnier in drugi 2006, 5).

3 POTROSNJA

V preteklosti je potrosnistvo veljalo za nezanimivo temo. Le v redkih analizah so jo
dojeli kot negativen pojav sodobnega ¢asa, ki je potrosnike spravil v ne-dejavnost (Svab
1998). Danes je potro$nistvo razSirjena teorija. Znotraj sociologije govorimo o
sociologiji potrosniStva, ki nakazuje tudi na tiste preureditve, o katerih tematikah se je

poprej mol¢alo (Campbell v Svab 1998, 133).

3.1  Opredelitev potrosnje

»PotrosniStvo torej ni nov pojav, vendar gre za hitro spreminjajoci se druZzbeni pojav«
(Kurdija 2000, 80), ki se je u¢inkovito prikradlo v na$ vsakdan in je postalo pomemben
del sodobne druzbe oziroma srediS¢e posameznikovega Zivljenja (Valencic 2007).
Popolnoma se je prilagodilo nasSim vsakodnevnim potrebam in zeljam (Valenci¢ 2007).
Postalo je fenomen, ki sega v davno preteklost (Kurdija 2000). Tudi Bauman (v Sedmak
2009, 13) poudarja, da potrosnja, kot jo poznamo danes, ni nov pojav, saj obstaja Ze od
zacetka Clovestva. Tako se po Sekori, kot omenja Falk, v zgodovinskih virih srecujemo
z zgodbo o Adamu in Evi, ki sta nehote postala prva potrosnika. Tukaj se zacne

»naravna zacetna tocka raziskovanja potrosnje oz. potrosnistva« (Falk v Kos 1998, 23).

Za Cloveka je potro$nistvo dojeto kot zadovoljevanje ¢lovekovih potreb, Katerih cilj je
uresniCitev posameznikove zahteve, zelje in fantazije (Kurdija 2000). Razumljeno je
»kot specifi¢na oblika komunikacije z druzbenim okoljem« (Kurdija 2000, 111), prav

zato je potroSniStvo kljucen proces, v katerem sta ustvarjena sodobna druzba in njena
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kultura (Kurdija 2000). Njegova prisotnost je neizogibna in zdi se, da bi se lahko Ze s
samo analizo potro$nistva opisale temeljne znacilnosti in dinamika modernih druzb. V
okviru teh ima potro$nja privilegirano mesto druzbenega diskurza, zato tudi ni ni¢

nenavadnega, da pogosto govorimo o potros$niskih druzbah (Kurdija 2000).

Moderno potrosnistvo je v 20. stoletju dozivelo dramati¢ne spremembe. Ni se povecal
le obseg najrazli¢nejSega blaga, ampak potrosnistvo predstavlja tudi nov vir osebnih
pomenov (Sadl 1998). Uveljavitev specifiéne simbolno-kulturne determinante druZbene
pripadnosti ali druzbenega razlikovanja je postalo znacilno za sodobno potro$nistvo, kar
pomeni, da potrosniStvo postane kulturna praksa, predstavlja obliko samoizraznosti in
samopostavitve potrosnika v druzbi (Kurdija 2000). Eden od kazalnikov razvitosti
gospodarstva in blaginje je struktura potro$nje. Z njenim vecanjem se izdatki za hrano
in osnovne Zivljenjske potreb$¢ine manjsajo, delezi luksuznih dobrin in storitev pa se
povecujejo (Turk 1962, 26).

V¢asih so razlikovanje med ljudmi in njihovo samodefiniranje pomenile druzbene vezi,
kot so npr. razredi, regije, delo, zakonske zveze, prijateljstvo itd., danes je to mesto
zasedla potrosnja. Osebno in druzbeno identiteto si ljudje ustvarijo z nakupom in rabo

potro$niskih izdelkov (Sadl 1998).

»Posamezniki ali druzbene skupine poskusajo obeleziti svoj identitetni vzorec« (Kurdija
2000, 10), vendarle je »posameznikov druzbeni prostor omejen«, ¢eprav se prikazuje,
kot da je neskoncen (Kurdija 2000, 47). Vsekakor je vsak posameznik sam odgovoren
za svoje mesto in samopodobo (Kurdija 2000). S prikazovanjem moci svojega polozaja
oziroma svoje simbolne vrednosti, s pripadnostjo in predvsem z vzpostavljanjem razlik
do dolocenih druZzbenih skupin se kaZe tudi intenca sodobnega druzbenega subjekta
(Kurdija 2000, 10). Taksno oblikovanje druzbene samopodobe se vzpostavlja z
nenchnim vkljuéevanjem znakov, ki kazejo razliko v odnosu do drugega (Kurdija
2000).

B. Luthar in M. Ule (1998, 9-10) sta v ¢asopisu za kritiko znanosti (Potrosnja. zasebne

prakse, javni uzitki) zapisali:
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Potrosnja v tem smislu danes ni v prvi vrsti razkazovalna ali statusna. Potrosniki
niso zgolj lovci na status in potrosnja ni zgolj estetska artikulacija razrednega
razlikovanja. Potrosnja je historicno specificna »tehnika subjektifikacije«.
Nakup in poraba blaga oblikujeta simbolni in pomenski okvir znotraj katerega
Zelimo razumeti sebe in to samorazumevanje prenesti na druge ljudi. Sam akt
nakupovanja je vedno povezan z drugimi druzbenimi odnosi, Se posebej s tistimi,

ki so utemeljeni na ljubezni in naklonjenosti (Luthar in Ule 1998, 9—10).

Dodali sta Se, da se v druzbi, kjer posameznik nima ve¢ »skupnostnih vezi« in neke
»stabilne identitete«, njegova identiteta vedno bolj izraza »preko posedovanja in
uporabe stvari«. Razlike v stilih postanejo vir, kako se izoblikuje njegova osebna in
socialna identiteta (Luthar in Ule 1998, 9).

Bauman (v Sedmak 2009, 12) trdi, da je nasa druzba potrosniska druzba ter pravi:

Potrosnik je oseba, ki trosi; in potrositi pomeni porabiti nekaj; pojesti, ponositi,
igrati se z necim in Se drugace povzrociti zadovoljitev posameznikovih potreb ali
zelja. V naSem delu sveta je denar ftisti, ki »mediira« med Zeljami in
zadovoljstvom, biti potroSnik pomeni tudi — obicajno pomeni — pridobiti stvari,
ki jih Zelimo uporabiti: jih kupiti, placati zanje in jih s tem narediti za izkljucno
lastnino posameznika in prepreciti vsakomur, da jih lahko uporablja brez

privoljenja posameznika (Bauman v Sedmak 2009, 12).

»Potrosnja pomeni tudi uni¢evanje« (Sedmak 2009, 13). Vse kar porabljamo, izginja

fizi¢no in simbolno, ko neki predmet izgubi svojo vlogo, ni ve¢ zazelen in potreben

(Sedmak 2009).

Sodobne analize potro$niske kulture poudarjajo, da potrosnja kot zadovoljevanje
osnovnih telesnih potreb ni zgolj materialisti¢na in ozko funkcionalna (Sadl 1998, 153).
Tako je menila tudi Kawashima (2015), ki pravi, da potrosnja ni samo ekonomska
izmenjava ali nakup blaga. Potrosnja je praksa nakupovanja, je nacrtovanje, sanjarjenje

o nestetem razpoloZzljivem blagu in izkusnjah, ki niso le nujne (Adorno 1967).
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Danes je potro$nja materialna in simbolna oblika samodefinicije in je povezana z
druzbenimi odnosi. Nakup in uporaba izdelkov sporocata identiteto in mesto potrosnika
v druzbi (Sadl 1998). Potrognistvo ni le proces trosenja, temveé je oblika, ki producira
kulturo in identiteto (Kurdija 2000).

3.2 Razkazovalna potrosnja

Ena od kljuénih oseb v zgodovini je zagotovo norveski sociolog Torsten Veblen.
Njegov koncept razkazovalne potros$nje (Theory of the Leisure Class, 1899) je med
najbolj zanimivimi in najveckrat omenjenimi teorijami potrosnje. Bil je eden izmed
prvih, ki je na podlagi svoje razkazovalne teorije potro$nje trdil, da Se s potro$njo
razkazuje bogastvo in »velja za posledico druzbenega razvoja« (Veblen 1998, 227).
Menil je, da je potroSnja blaga osnovni kazalnik druzbenega statusa ter se zanimal
predvsem za nacine, S katerimi potrosniki izrazajo svoj status tako, da se oddaljujejo od
sveta prakti¢nih nujnosti in placane zaposlitve (Veblen v de Gay in drugi 1997, 718).
Trdil je tudi, da ne obstaja druzba, ki je popolnoma izkljuena iz dejavnosti
»razkazovalne potro$nje« (prav tam). Bil je mnenja, da je ne glede na to, kako dejansko
revni so ljudje (prav tam), potro$nja »prisotna v vseh druzbenih slojih« (Veblen v Svab
1998, 133). Najrevnejsi sloj se tukaj ne izkljuéuje (Veblen v Svab 1998, 133). Preko
njihove potrosniske dejavnosti si prizadevajo doseci prepoznavno vrednost in ne samo

preproste uporabne vrednosti (Veblen v de Gay in drugi 1997, 718).

Lahko re¢emo, da je Veblen dolocil znacilnosti potros$nje in njene motive ter posledice,
ki so veCinoma socialne narave in ne le osebne, povezane z zadovoljevanjem potreb.
Predstavil je nekaj pomembnih vzrokov za zgodovinsko potrditev potro$nje in

potrosnistva, ki jih danes ni mogoce prezreti (v Kurdija 2000, 87).

Temeljna predpostavka Veblenove teorije je, da sestava statusa, ki odraza druZzbeni
ugled in s tem tudi druZzbeno mo¢, »izhaja iz koli¢ine denarja oziroma bogastva«
(Veblen v Kurdija 2000, 81). I1zhajal je iz dveh opredelitev. Prva je bila, da so argumenti
ugleda in Casti predvsem neekonomske narave. Druga opredelitev je bila zanj precej
pomembnejSa. Predpostavil je, da ekonomska elita in ugledni posamezniki nenehno

prikazujejo oziroma dokazujejo ter upraviCujejo svoj prestizni druzbeni polozaj z
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na¢inom ter vrsto potro$nje. To kazejo z dvema postopkoma: razkazovalno brezdelje in

razkazovalna potrosnja (Veblen v Kurdija 2000, 81).

Prvi postopek, razkazovalno brezdelje (conspicuous leisure), opisuje dolo¢ene skupine,
Ki svoj Cas tratijo v »brezdelju, lagodju« ter s tem oznacujejo oziroma dokazujejo »mo¢
in bogastvo« (Veblen v Kurdija 2000, 81). Veblen pravi, da »biti izvzet iz procesa dela
ali drugih dejavnosti, katerih cilj je zagotavljanje materialnega prezivetja«, velja »kot
nujen standard za druzbeno priznanje Casti« in je razkazovalno ne-delo nujno, ¢e hoce
posameznik veljati za ugledno osebo (Veblen v Kurdija 2000, 81-82). Razkazovalno
brezdelje je popolno in »uéinkovitejSe v manjsih, zaprtih druzbah, v katerih se
posamezniki med seboj nekoliko poznajo, vendar je njegova slabost, da deluje le na
manjse Stevilo ljudi iz okolja« (Veblen 1998; Veblen v Kurdija 2000, 85).

Drugi postopek statusnega samoprikaza je razkazovalna potrosnja (conspicuous
consumption) (Veblen v Kurdija 2000, 81-85). Deluje $irSe in ima vecji druzbeni
uc¢inek. Skozi zgodovino se je precej bolj uveljavila kot pomemben dejavnik socialnega

samopozicioniranja (Veblen v Kurdija 2000, 85).

Podoben statusni oznaevalec je tudi neproduktivna raba Casa in neproduktivna raba
dobrin. Veblen poudarja, da je razkazovalna potro$nja tako »izbor in nakup pravega
blaga« kot tudi njegova pravilna uporaba. Gre za blago oziroma luksuzne predmete, Ki
Imajo neko prestizno vrednost in se ne uporabljajo v nikakr$ne prakti¢ne namene ali
potrebe, saj se razumejo kot materialni presezek dolocenega druzbenega statusa (Veblen
v Kurdija 2000, 83).

Veblen (1998, 228) pravi, da so dolocene vrste hrane in pijace Strogo rezervirane za
visji razred. Ugotavlja, da »pijanost in druge patoloske posledice neomejene uporabe
raznih stimulansov postanejo Castne« in SO »znak vecvrednega statusa tistih, Ki si jih
lahko privoscijo« (Veblen 1998, 228). Redna potros$nja tovrstnega blaga, Ki ni nujna za
posameznikovo prezivetje (v materialnem smislu), kamor Stejemo popivanje, cascenje
pijac in kajenje na javnih mestih (Veblen 1998, 235), kaze na nek presezek v potrosnji,
ki oznacuje posameznikov ugled in polozaj. V mestu tako potrosnja postane

»pomembnejsi element Zivljenjskega standarda kakor na dezeli« (Veblen 1998, 235).
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Cast in ugled, ki sta sicer brezkoristnostna, prinasata dolodeno mero spostovanja

tistemu, ki to ne le pripozna, temve¢ tudi javno pokaze (Veblen v Kurdija 2000, 84).

Po Veblenu (1998, 229) je torej potrosnja luksuznih dobrin potros$nja, Ki razkazuje
udobje potros$nika. »Je znak gospostva, ki ni za vsakogar (drugim je dovoljena le
izjemoma). Veblen je mnenja, da »¢e bi luksuzne dobrine uporabljal podrejeni razred, bi
ti izgubili svoj prestizni pomen« (Veblen 1998, 229). Na ugled posameznika pomembno
vpliva tudi potro$nja luksuznih dobrin, kamor sodijo najboljsa hrana, pijaca, narkotiki in
drugi predmeti (Veblen v Sturm 2003, 9). Za osebno udobje in blaginjo je v tem procesu
brez dvoma motiv vecje ucinkovitosti izboljsanih in izpopolnjenih proizvodov. Vendar
to ni edini namen potroS$nje, kajti ugled, ki seze preko potros$nje, je pomemben in
potreben za prezivetje (Veblen 1998, 229). Drazji izdelki vsekakor ve¢ pomenijo
posamezniku in zato toliko bolj hrepeni po njih. Ko potrosnja drazjih izdelkov preide v
»znak bogastva«, postane plemenita in obratno, Kkajti »nesposobnost za tak$no
potro$njo« je znak nesposobnosti in manjvrednosti, pravi Veblen (1998, 229). To za
razkazovalno potro$njo pomeni, da »sama uporaba luksuznih dobrin in kopiéenje
bogastva nista dovolj« (Veblen v Sturm 2003, 9). »Brezdelni gospod ni veé le preprosto
uspesen in agresiven moski« (Veblen 1998, 229), ¢e kaze le svojo mo¢ in bogastvo. Biti
mora tudi ucinkovit, izkazovati svoj okus, »saj postane prefinjeno razlikovanje med
odli¢nimi in nevrednimi potros$nisSkimi dobrinami norma« (Veblen 1998, 229-230). Te
dobrine mora znati primerno uporabljati, kajti izstopajoca potro$nja postane znacilna za
brezdelni razred. To se izraza v vrednotenju bogastva in moci, ki temelji na denarju

(Veblen v Sturm 2003, 9).

3.3  Bourdieu: potro$nja kot druzbeni kapital

Francoski sociolog Pierre Bourdieu (v de Gay in drugi 1997, 718) je Veblenovo misel,
da so vse potrosniske prakse kulturni in ne samo ekonomski fenomen, prevzel, razsiril
in jo dorekel v sodoben analitski okvir. Njegovo delo je zavzelo mesto prave teoretske
paradigme. Pripomogel je k temu, da razumemo »potrosnje skozi identiteto in ne le
skozi njeno uporabnidko vrednost« (Bourdieu v Sturm 2003, 11). Bourdieu pokaze,
kako se nekateri vzorci razlikujejo glede na druzbeni razred. Pokaze, kako se razredne

razlike konstruirajo preko potrosnje blaga (Bourdieu v de Gay in drugi 1997, 719).

18



Ena kljuénih Bourdieujevih ugotovitev je delitev na ve¢ vrst kapitala. Govori 0
ekonomskem ter o neekonomskem kapitalu. Vse vrste neekonomskega kapitala
(izobrazbeni kapital, akademski kapital, politi¢ni kapital, lingvistic¢ni kapital) poimenuje
kulturni kapital. S tem konceptom odpre povsem novo razumevanje socialne topologije,
kjer »se potrosnjo razume predvsem kot socialni projekt posameznika ali druZzbene
skupine (razreda)«, ucinek, katerih je druzbena mobilnost ali »uveljavitev posebnih
oblik druzbene moci« (Bourdieu v Kurdija 2000, 88).

Kulturni kapital, kot ga Bourdieu imenuje, predstavlja tudi vedenjske norme, ki se jih
nau¢imo skozi sv0jo druzinsko vzgojo in izobrazevanje. Svoj kulturni kapital je
prenesen na te objekte kot na doloc¢eno vrsto ljudi (Bourdieu v de Gay in drugi 1997,
718). Struktura teh specifi¢nih druzbenih kombinacij je razumna. Okusi in potro$niske
navade pripadnikov skupin niso vedno razumljive ljudem, ki so iz drugih skupin
(Kurdija 2000). V Bourdiejevem modelu druzbe se potrosniki vedejo ekonomicno,
zbirajo in povecajo dobicek. Posamezniki so sebi¢ni v odnosih do konkurence, to pa

med njimi sproza napetosti in konflikte (Bourdieu v Skerlep 1998, 33).

V veliki meri »so vsebina, oblika in nacin potros$nje odvisni od koli¢ine kulturnega
kapitala« (Bourdieu v Kurdija 2000, 91). Po Bourdieuju je kultiviran potrosnik tisti, »Ki
troSi prave stvari« na pravi nacin. Poznavanje manir in oblike druZbene imenitnosti
oziroma biti izobrazen, je dokaz za usposobljenost posameznika kot kultiviranega
potrosnika (Bourdieu v Kurdija 2000, 91).

Bourdieu pravi, da je sodba o nas samih vedno vkljucena v blago, ki ga izberemo,
kupimo in potroSimo. To potroSniku omogoca istovetenje in razvr$¢anje lastne sodbe o
okusu drugih ljudi (Bourdieu v de Gay in drugi 1997, 718). Pravi tudi, da je »potros$nja
/...I stopnja v procesu komunikacije, akt deSifriranja, dekodiranja, ki predpostavlja
prakti¢no ali eksplicitno obvladovanje Sifre ali kode« (Bourdieu v de Gay in drugi 1997,
718). Kot primer je navedel razumevanje umetnine. Umetnina je zakodirana in zato
zanimiva le tistim, za katere lahko re¢emo, da so kulturno kompetentni, ker posedujejo

njej primerne kode (Bourdieu 1984).

Potrosnja po Bourdieuju je tako materialna kot tudi simbolna dejavnost, katere aktivno

razlikovanje se vkljucuje preko nakupovanja, njene uporabe in vrednotenja dobrin ter
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njihove vkljucitve v smiselne izdelke. Zmoznost troSenja teh izdelkov je odvisna od
polozaja v materialnem smislu (v smislu materialnih virov, ki so nam na voljo) ter od
simbolnega polozaja (v smislu druzbenih dispozicij in samoumevnih predpostavk)
(Bourdieu v de Gay in drugi 1997, 718).

»Za Bourdieuja potro$nja izraza okus, okus pa zivljenjski stil« (Bourdieu v de Gay in
drugi 1997, 718). Pomembno je, kaj pomenijo dolo¢eno zadovoljstvo, doloCena posest,
dolo¢en uzitek, dolo¢en dosezek v okviru identitet in samopodob, ki jih ponuja
univerzum Zivljenjskih stilov (Bourdieu v Skerlep 1998, 32). Tezko je reéi, da imamo
najprej zelje in nato is¢emo zadovoljitev (Bourdieu 1984). Prav zaradi tega Bourdieu
meni, da imajo razli¢ni druzbeni razredi drugac¢ne vzorce potrosnje, drugac¢no strukturo
okusa in drugacen zivljenjski stil. »S tem pokaze, da prakse potro$nje ne odsevajo le
preprosto razrednega polozaja, temvec€, kako se razredne razlike konstruirajo preko

potrosnje blaga« (Bourdieu v de Gay in drugi 1997, 719).

Po Michelu de Certeau (1984, 166) Bourdieujeva analiza predpostavlja, da potrosnja
pomeni postati podoben temu, kar sprejmes za svoje in ne le biti nekaj podobnega temu,
kar si. Nekaj si moramo prisvojiti in na novo prilastiti. V glavnem pa »temelji na
prenasanju razlik med blagom ter druzbenimi skupinami« (Bourdieu v de Gay in drugi
1997, 720).

3.4  Romanti¢na etika potrosnje — Campbell

Colin Campbell v svoji knjigi Romanti¢na etika in duh sodobnega porabnistva opise
etiko kot nekaj, kar nas privede do razumevanja duha modernega potrosnistva
(Campbell v Kos 1998, 25), saj vpeljuje strogo individualisticen vidik razumevanja
potrosnistva (Campbell v Kurdiji 2000, 117). Njegova osnovna ideja izhaja iz domneve,
da ima pri industrijski revoluciji in potemtakem v sodobnem gospodarstvu kljuc¢no
vlogo prav romantika, ki spodbuja razvoj potrosnistva (Campbell 1987). Bil je mnenja,
da »romantika oznacuje mejnik spremembe Vv polju potroSnje in njenega
samorazumevanjag, saj protestantizem prinasa novo etiko v polju produkcije (Campbell
v Kurdija 2000, 117). Dodal je, da je v ¢asu romantike posameznik za¢enjal opuscati

zavezujoCa nacela druzbeno-moralnega in vrednotnega ustroja (Campbell 1987). Prav
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tako je tudi odpirala posamezniku vrata v uporu proti togosti druzbe, proti njenim

zahtevam in podrejanju (Kurdija 2000).

S svojo analizo je ugotovil, da sta se soCasno razvili protestantska asketsko racionalna
etika in hedonisti¢na protestantska etika (Campbell v Kos 1998, 25). Ugotavljal je, da
sta sicer druga ob drugi soobstajali, a sta si bili nasprotujoci, hkrati pa si dopolnilni
druzbeni etiki. Delovna etika je legitimizirala proizvodnjo, romanti¢no hedonisti¢na

etika pa potrosnjo (Campbell v Kos 1998, 25).

Campbell pravi, da naj bi se »potrosnistvo zacelo v srednjem sloju druzbe z zahtevami
po luksuznih dobrinah« (Campbell v Kawashima 2015, 17). Odkril je, da je skrb za
estetiko, ki je pomenila nekaj Cisto novega, pripeljala do radikalnih sprememb
(Campbell v Kawashima 2015, 17). Potrosne dobrine postanejo osnova, ki oblikujejo

posameznika in njegov okus ter dajo dober obc¢utek (Campbell v Kurdija 2000, 117).

Po Campbellovem razmisljanju lahko re¢emo, da je potro$nistvo dozivelo prelom, ki
oznaCuje zacetek procesa individualizacije potro$nika, saj se ne podreja religiozni
druzbeni totaliteti (Campbell v Kurdija 2000, 115-116). Ce je do takrat veljalo, da so le
posebni dogodki ali prakse zagotavljali uzitke, je od takrat naprej veljalo iskanje uzitka
samega. Is¢e se v vsakem, tudi manjsem in nepomembnem elementu posameznikovega
vsakdanjega zivljenja (Campbell 1987). Uzitek postane potencialna dimenzija vseh
izkustev (Campbell 1995, 118). »Tisto, k ¢emur je usmerjen potro$nik, je iskanje
uzitka«, Ki izhaja iz potrosnikove predstave, sestavljene iz podob povezanih s produkti
(Campbell v Kurdija 2000, 124).

Campbell je mnenja, da je zeleno blago pomembno za potrosnika. Veliko mu pomeni,
vendar ne kot sistem znakov ali kod, ki so namenjeni drugim, temve¢ kot akt
komunikacije. Moderni potrosnik si tako zeli novih, neznanih izdelkov, saj verjame, da
bo njihova pridobitev in uporaba omogocila novo izkustvo, ki ga v resni¢nosti Se ni
dozivel (Campbell v Sadl 1998, 152). Potrosnji predmeti so zato v materialnem smislu
osnova za nadaljnjo miselno obdelavo, ki temelji na izkustvu oziroma stanju ugodja ter
zadovoljstva (Campbell v Kurdija 2000, 124).
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Zaradi Campbellovih ugotovitev lahko re¢emo, da se je za¢ela nova doba potrosnistva.
Veljalo je, da dobrin ne potrebujemo vec¢, marve¢ si jih zelimo. V tem obdobju je
potrosni§tvo prestopilo meje osnovnega zadovoljevanja zivljenjskih potreb in
nadomestilo primitivne oblike potro$nje. Ena najpomembnej$ih stvari v tem obdobju je
zelja, ki je bolj pomembna od objekta, na katerega se nanaSa in mu »daje videz, kot da
gre za potrebo« (Campbell v Kurdija 2000, 116). Gonilo sodobne potrosnje torej niso
bile ve¢ samo dobrine, temve¢ zelje (Campbell v Kurdija 2000, 116). Za moderne
potro$nike je tako znacilno, da hrepenijo po nenehni potro$nji in novostih ter po

dozivetju uzitkov v resni¢nosti in domisljiji (Campbell v Sadl 1998, 153).

Ob koncu lahko omenimo skupno misel o fenomenu potrosnje, ki jo najdemo v veé
besedilih. Potro$nistvo je edina moznost, ki sodobnemu potro$niku omogoca uresniéiti
njegovo fantazijo. V procesu potro$nje lahko »svobodno odloca o svoji usodi« in zbrano

krmari svoje lastno Zivljenje (Kurdija 2000, 123).

3.5 Transformacija potrosniske Zelje

Razvoj moderne potros$niske druzbe po Mirjani Ule (1998, 103—105) je razdeljen na tri
glavna obdobja, Kjer se subjekt potrosnje oblikuje na svoj na¢in. V vsakem od njih je
neki dominantni psiholoski dejavnik, ki poganja notranjo dinamiko subjekta potro$nje.
Ta tri obdobja so:

1. obdobje zadovoljevanja primanjkljajev in potreb: Ljudje se odpovejo

kratkoro¢nim zadovoljitvam v zameno za dolgoro¢ne. Estetiki in uzitkom je zato
namenjeno manj pozornosti. Luksuzna potroSnja je domena specializirane

potrosnje socialnih elit;

2. obdobje iskanja preseznih uZitkov in zadovoljevanja Zelja: VVzpostavi se videz
neustavljivega krogotoka primanjkljajev, Zelja in njihovih trenutnih
zadovoljitev. Mnozi¢na in elitna potro$nja sta se zaceli mesati. Na trgu se veca
ponudba izdelkov in uslug. Uvede se industrija trznega oglasevanja. Medijski
aparat postane pomemben in v potrosnikih vzbudi in zadovolji Zelje;

3. obdobje investiranja v _domisljijo in v fantazmo o samorealizaciji potrosnikov:

Gre za izbiro taksne potrosnje, ki se ujema s kakovostnejsim zivljenjskim stilom

posameznika oziroma ki lahko gradi posameznikov individualni zivljenjski stil.
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Pojavi se potreba po novi kakovosti zivljenja, po novem, ¢im bolj individualnem
stilu zivljenja. »Potrosnja s stilom je postalo novo geslo potros$niske kulture«.
Od potrosnika se pricakuje boljse zavedanje. Posledice svojih zivljenjskih izbir
zase in za svoje okolje raje troSi v svoji domisljiji in fantazira o svojem
zivljenjskem stilu, kot da bi zadovoljil Zelje in iskal uzitke. Tak potro$nik izbira

izdelke in usluge, ki napovedujejo konec mnozi¢ne potrosnje (Ule 1998, 103).

Ule poenostavi, da se gibljemo »od dominacije potrebe k dominaciji Zelje/preseznega

.....

transformacije potrosniske zZelje (Ule 1998, 103).

3.6  Znacilnosti prestiZne potrosnje

Danes je prestizna potro$nja, ne glede na demografske znalilnosti, pri¢akovanja ali
motivacij posameznika, na voljo vsem potro$nikom, kar poveCuje povprasevanje po
razkos$ju ter izboljSuje odnos do njega (Ghanei 2013). Tudi socialni status v druzbi in
socialni motivi so pomembni dejavniki, ki vplivajo na prestizno potro$njo (Bilge 2015,
51), kajti ljudje si zelijo prestiznih izdelkov med drugimi tudi zato, ker so ti zelo cenjeni
v druzbi (Wilcox in drugi 2014, 2). Prednost je tudi ta, da lahko z njihovo pomocjo

komunicirajo s svojo referencno skupino (Husi¢ in Cic¢i¢ 2009).

Poraba prestiznega ali statusnega izdelka vkljucuje nakup izdelka z vi§jo ceno zaradi
olepsanja lastnega ega posameznika (Eastman in drugi v Wiedmann in drugi 2007, 3),
medtem ko pojem razkos$je in poraba razkoSnega blaga vkljucujeta nakup izdelka, Ki
zastopa vrednosti obeh strani (tako posameznika kot tudi njegove referencne skupine)
(Wiedmann in drugi 2007, 3). Prav tako igrajo v procesu prestizne potros$nje pomembno
vlogo tudi drugi dejavniki, kot so na primer kakovost, zanesljivost in podoba blagovne
znamke (Mirsa v Bilge 2015, 51). Dubois in Duquesne (1993) navajata, da visja
kakovost, prelepa embalaza, ekskluzivne lokacije trgovin, visje marze, drage promocije,
oglaSevalske kampanje in imena blagovnih znamk pripomorejo k vi§jim cenam
razkosnega blaga. Dejstvo je, da prestizna znamka dejansko izgubi svojo redkost in
ekskluzivnost, ¢e nima dovolj visoke cene. Garfein (1989) dodaja, da v nekaterih

primerih daje visoka cena potrosnikom obc¢utek pre moci. To so tisti redki potro$niki, ki
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spadajo Vv elito, ki si lahko privos¢ijo te izdelke. Nekateri drugi potro$niki so motivirani
tro$iti zaradi zelje, da bi naredili vtis na druge, kajti sposobnost placati visoko ceno za
prestizno blago postane navzven ¢isto razkazovanje bogastva (Husi¢ in Ci¢i¢ 20009).
Ravno tako potrosniki mo¢no poudarjajo funkcionalnost in uporabnost prestiznega
izdelka (Ghanei v Bilge 2015, 51).

Deeter-Schmelz (2000) in drugi so definirali razko$no preferenco kot individualno
preferenco posameznika, da kupuje v trgovinah zaradi petih dejavnikov, ki vplivajo na
prestizno potro$njo oziroma na stopnjo razkosja. To So:

1. podoba,

2. kakovost,

3. moda,
4. vzdusje v trgovini in
5. status redne stranke (Deeter-Schmelz v Husi¢ in Cigié¢ 2009, 237-238).

Podoba in kakovost blagovne znamke imata najmo¢nej$i vpliv na prestizno potro$njo in
sta zdruZeni v eno kategorijo. Ljudje se nagibajo k porabi luksuzne znamke, ker menijo,
da je znak kakovosti oziroma da je dobro znana luksuzna znamka dobre kakovosti. Zato
se kakovostna znamka z uspesno zgodbo o sebi in visoko ceno lahko steje za luksuzno,
Ki jo potro$niki kupujejo. Ob tem omogocata posamezniku izraziti svojo samopodobo
(Deeter-Schmelz in drugi 2000). Tudi moda je eden od dejavnikov, ki vodijo prestizno
potro$njo. Ljudje izbirajo modne izdelke, ker Zelijo ostati v koraku z modo in tako
sledijo trendu (Deeter-Schmelz in drugi 2000). Ozracje v trgovini je manj pomembno
pri prestizni potro$nji, vendar zaradi Custvene reakcije vseeno vpliva na nakupno
vedenje potrosnika. Medtem ko je status redne stranke sicer pomemben, ima ravno tako
lahko tudi negativen vpliv na potronjo (Deeter-Schmelz in drugi v Husi¢ in Cigié¢ 2009,
241-242).

Pri prestizni potro$nji ima pomemben vpliv predvsem potrosnik sam, kajti njegovo
dojemanje in njegov odnos do prestizne znamke sta bistvenega pomena pri oblikovanju
ter potros$nji, kajti na nakupno vedenje, zvestobo in zadovoljstvo ob prestiznih znamkah

mocno vpliva njihov pogled na razkosje (Bilge 2015, 41).
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3.7  Prestizni potrosnik

V preteklosti so bili prestizni izdelki rezervirani le za pescico ljudi, in sicer za bogate in
privilegirane. Danes ni ve¢ tako. Razkos§je je povsod in vsak posameznik ima lahko svoj
prestizni izdelek, Ki je razpoznavni znak za dolo¢ene kategorije potro$nikov (Hennings
in drugi 2013).

Tudi denar ni ve¢ edino merilo, po katerem se spozna prestizni potrosnik. Lahko re¢emo
le, da je denar pomembno sredstvo za nakup (Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 242). Tudi mlajsi in
manj premozni potrosniki so sedaj pripravljeni prihraniti denar, da si lahko pogosteje
privoscijo izdelek ali dva najljubse prestizne znamke in se tako ponosno pokazejo svoji
izbrani referenc¢ni skupini (Hennings in drugi 2013). Prestizni potroSniki se namre¢ po
Husi¢u in Ci¢i¢u (2009) pocutijo varne in zai¢itene ob imetju oziroma nosenju znanih
prestiznih blagovnih znamk. »To je tisto, kar jim daje samozavest in zaupanje vase«
(Husi¢ in Cigi¢ 2009, 242).

Dubois in Duquesne definirata razko$nega potrosnika kot osebo, ki je v zadnjih dveh
letin kupila najmanj tri dostopne izdelke in v zadnjih treh letih najmanj tri
nadpovpreéno posebne izdelke (v Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 236). Tako tudi Eastman in drugi
(1999, 41) ugotovijo, da si lahko vsak posameznik privos¢i prestizni izdelek ne glede na
dohodek in socialni status. Freedman in Miller (v Eastman in drugi 1999, 41)
poudarjata, da je napacno meniti, da je potroSnja prestiznih izdelkov le domena
premozne populacije. Husi¢ in Ci¢i¢ (2009, 242) pa pravita, da potroniki prestiznih
znamk lahko prihajajo iz razli¢nih druzbenih slojev in imajo razlicne dohodke. Tudi
Belk navaja, da celo potrosnike tretjega sveta ravno tako privlacijo razkosni izdelki, Ki
vzbujajo pozornost, ¢eprav pogosto nimajo zagotovljenih niti osnovnih potrebscin, kot
so hrana, oblacila in prenocis¢a (Belk v Eastman in drugi 1999, 41). Dawer in Parker
trdita, da se vedenje potrosnika med Kulturami in drzavami ne spreminja (v Wiedmann

in drugi 2007, 2).

Dubois in drugi (2005, 120-125) so razdelili potro$nike v razli¢ne skupine, ki temeljijo

na njihovih odnosih do razkosja. Te so:
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1. Elitisticni 0odnos: Potro$niki, ki imajo elitisticni odnos, verjamejo, da si lahko le
nekateri ljudje privoscijo razkoSje. Prepriani so, da je za razumevanje in
uzivanje razkos$ja potrebna dolocena stopnja izobrazbe in da je razkosje smiselno
le za ljudi na tej ravni, zato bi moralo biti na voljo le intelektualnim in
premoznim ljudem z dolo¢eno stopnjo izobrazbe. Po njihovem mnenju lahko
razkosje izgubi vrednost, ¢e je na voljo vsem in se zaradi svoje visoke cene ne bi
smelo proizvajati v velikih koli¢inah in prodajati v javnih (vsem dostopnih)
trgovinah.

2. Demokraticni 0odnos: Za razliko od potro$nikov prej$nje skupine potrosniki z

demokrati¢nim odnosom menijo, da bi moralo biti razkoSje na voljo vsem.
Potrebe po doloc¢eni stopnji izobrazbe ne vidijo in po njihovem mnenju razko$no
blago ne bi smelo biti predrago in bi moralo biti dosegljivo vsem ljudem.

3. Distancirani odnos: Potrosniki z distanciranim odnosom menijo, da je razkosje

koncept, s katerim se ne ¢utijo povezani. Ti potrosniki imajo negativen odnos do
razko§ja ter so prepricani, da je nepotreben, predrag, preve¢ napihnjen in
staromoden. Obicajno ne porabljajo razkoSnega blaga in verjamejo, da je lahko
dobra imitacija celo boljSa od originala. Zanje so potros$niki, ki uZivajo v

razko§ju, snobi (Dubois in drugi 2005, 120—125).

Obstajata dva osnovna razloga za potrosnike z distanciranim odnosom do razkosja. Prvi
razlog je, kot ze omenjeno, mnenje o neuporabnosti, staromodnosti itd. razkosja in ne
Zelja po lastnistvu in koristi razkosnega blaga. Drugi razlog izhaja iz osebne
nezmoznosti posameznikov do razkoS§ja. Ljudje se ne Zelijo pocutiti zaskrbljene in

obzalovati preve¢ zapravljenega denarja za nakup razkos$nega blaga (Dubois in Laurent
1994, 277).

Motivi za nakup prestiznega blaga se torej moc¢no razlikujejo, zato niti ne obstaja tipicna
oziroma jasna definicija prestiznega potrosnika. Obstajajo le razliéne skupine
potrosnikov (Hennings in drugi 2013). Han in drugi (2010, 16—-17) delijo potrosnike v
stiri skupine glede na njihovo bogastvo in status. Pokazali so, kako se te stiri skupine
razlikujejo v zvezi, s kom se zelijo povezati ali lo¢iti (ali s ¢lani znotraj ali zunaj lastne
skupine), kar se odraza v predvideni prednosti Zelje za vidno ali neopazno razko$no

blagovno znamko. Nekateri potros$niki dajejo prednost tihim blagovnim znamkam pred
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glasnimi, ker se Zelijo pridruziti in/ali oddaljiti od razli¢nih skupin potro$nikov (Han in

drugi 2010, 16-17). Razdelili so jih v:

1.

2.

Aristokratski razred (razred plemicev). Bogati potroSniki v aristokratskem

razredu so na splo$no manj motivirani in se nagibajo k porabi razkosja le zaradi
ugleda in komunikacije pri/z drugimi elitami. PotroSniki v tem razredu ne Cutijo
potrebe po dokazovanju, saj je znano, kam spadajo in da porabijo razkosje le za
zadovoljitev svoje lastne potrebe.

Povzpetniski razred: Potrosniki v povzpetniSkem razredu se nagibajo k porabi

razko§ja zaradi motivacije h komunikaciji z aristokratskim razredom. Zelijo se
razlikovati od drugih in biti taki kot tisti v aristokratskem razredu. Delujejo z
motivi zunanje porabe, ne notranje narave. Imajo finanéno moc¢ za pridobitev
razkosja.

Pozerski razred: Potros$niki v pozerskem razredu zelijo biti nekaj ve¢ kot

dejansko so. Nagibajo se k porabi razkosja, da pridobijo status. Glavna razlika
med tem in povzpetniSkim razredom je, da si pozerji ne morejo privos¢iti
resni¢nega razkosja. Zato se lahko zgodi, da si nakupujejo imitacije prestiznih
znamk ter da veliko preve¢ dajo na prestizno potro$njo in da na koncu nakup
celo obzalujejo.

Delavski razred: To je razred, kjer potro$niki nimajo namena pridobiti statusa

niti komunicirati s premoznimi ljudmi niti se razlikovati od drugih. V tem
razredu razkosje za potroS$nike nima pravega pomena niti finanéne zmogljivosti,

zato niti ne stremijo k porabi razkosja (Han in drugi 2010, 16-17).

Husi¢ in Ci¢i¢ (2009) po ugotovitvah raziskave dodajata, da potrosniki iz vseh

druzbenih slojev dojemajo razkoSje kot statusni simbol. Glede na ravni dohodka je

ey

najbolj privos¢ijo in ga uporabljajo na vseh podro¢jih svojega Zivljenja. Potrosniki z

manjsim dohodkom za razkosje zaradi motiva uzivanja v izdelku ali sprejetja bogate

druzbe porabijo manj (Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 242).
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4 PRESTIZNE ZNAMKE

Ze v osemdesetih se sre¢ujemo z veliko evforijo po prestiznih blagovnih znamkah.
Zaradi gospodarskega razcveta v Aziji in nastankom New Economy je mednarodni trg
prestiznih znamk dosegel visoko stopnjo rasti (Biesalski in Spannagl 2014b). Od leta
1985 do leta 2000 je svetovni trg prestiznih blagovnih znamk zrastel z 20 milijard
dolarjev na 68 milijard dolarjev (The Economist v Husi¢ in Ci¢ié¢ 2009, 232). Postal je
bolj raznovrsten kot kdaj koli prej (Husi¢ in Ci¢i¢ v Capelnik 2010, 11). Trenutno trg
razko$nih dobrin presega 151 milijard dolarjev (Mintel v Wilcox in drugi 2014, 3) in
pri¢akovano je, da se bo $e moc¢no povecal v naslednjih nekaj letih (PWC v Wilcox in
drugi 2014, 3).

Iz finan¢nih poro¢il LVMH-ja (Moet Hennessey Louis Vuitton) in Boston Consulting
Group je razvidno, da je poraba razkosnih dobrin v Evropi in novih razvijajocih se trgih,
kot so Rusija, Kitajska, Indija, narascala od leta 2001. V letu 2004 je trg prestiznih
blagovnih znamk, predvsem v drzavah Evropske unije (Velika Britanija, Nemcija,
Francija in Italija) kot tudi na Japonskem, ustvaril dobic¢ek v visini 400 milijard dolarjev
(BCG Corporation v de Barnier in drugi 2006, 2). Avtomobilski trg, na primer Lexus, je
porocal o 5,2 % povecanju prodaje v prvih osmih mesecih leta 2007 v primerjavi s
prodajo istega obdobja v letu 2006. BMW-ju in Audi-ju se je v enakem obdobju prodaja
povecala do 8,7 % in 10,8 % (Simon in Reed v Baek in drugi 2010, 663). Zato niti ni
presenetljivo, da se je trg potros$nikov, glede prestiznih blagovnih znamk, precej povecal

(Wiedmann in drugi v Baek in drugi 2010, 663; Keller v Baek in drugi 2010, 663).

4.1  Opredelitev prestiZne znamke

Koncept razkosja so izumili v 19. stoletju v Evropi, natan¢no v Franciji in Italiji. S
pomocjo izvirnih metod so se v manj kot pol stoletja razvili iz majhnih druzinskih
podjetij v velika globalna in svetovno priznana podjetja prestiznih blagovnih znamk
(Kapferer in Bastien 2009, 2). Podjetja, kot so Ferrari, Louis Vuitton, Cartier, Chanel,
Bulgari, Gucci, Prada in Ferragamo, Se danes veljajo za bistvo francoskega in
italijanskega sika (Tungate 2009). Leta 1847 je ustanovil Louis-Ferdinand Cartier svoje

draguljarsko podjetje. Thierry Hermes je svoje podjetje za sedla in druge pripomocke za
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jezdenje ustanovil leta 1837. Louis Vuitton, izdelovalec skrinj, je svoje ateljeje odprl
leta 1857 itd. (Tungate 2009, 17—-18).

V Franciji »obstajajo kar trije konglomerati, ki so s skupnimi moc¢mi luksuz
preoblikovali iz diskretnega posla prefinjenih mojstrov v industrijo, kjer se obracajo
milijarde dolarjev« (Tungate 2009, 18). Imenujejo se LVHM, Richemont in PPR? in so
brez dvoma s svojimi znamkami na podroc¢ju konfekcije in usnjenih izdelkov, parfumov
in kozmetike, urarstva in draguljarstva itd. najmocnejsi igralci v svetu luksuza (Tungate
2009). Podjetje LVHM je na primer zaradi zdruzitve s Stevilnimi imenitnimi znamkami,
kot so Christian Dior, Givenchy, Moet & Chandon in Dom Perignon in kasneje Se z
modnimi znamkami Christian Lacroix (1990), Berluti (1993), TAG Heuer (1999) in z
blagovno znamko Donna Karan (2000) postalo najvecja druzba razko$nega blaga na
svetu in stevilka ena na svetovni lestvici s prodajo Sampanjca, konjaka in usnjene
galanterije ter Stevilka tri s prodajo parfumov in kozmetike. Do leta 2003 so prihodki

podjetja presegli 9,2 milijarde dolarjev (Keller in drugi 2008, 198).

Tukaj je treba omeniti, da je desetletja veljalo, da je trg prestiznih znamk odporen proti
krizam. Tako je tudi v letu 2002 v intervjuju komentiral Sef svetovno znanega in
najvecjega ponudnika prestiznih izdelkov LVMH (Moet Hennessey Louis Vuitton)
Bernard Arnault: »Najmanj 30 let potrebujes, da gradi§ tak brand. Vendar ko ga imas,
lahko prezivi§ kakr$no koli krizo« (Arnault v Biesalski in Spannagl 2014b, 2). Zal tej
trditvi v tej meri ni ve€ verjeti. V Casu globalne gospodarske in finan¢ne krize leta 2009
se je moral trg prestiznih izdelkov prav tako soociti z novimi izzivi (Biesalski in
Spannagl 2014b). S tem se je strinjal tudi Phillipe Leopold-Metzger (Piagetov izvr$ni
direktor), ki je dodal: »Ostati resni¢no luksuzna znamka je velik izziv« (Leopold-
Metzger v Tungate 2009, 69). Prav tako je menil Stefano Pilati: »Ce si preve¢ spredaj,
si v resnici zadaj. Najpomembneje je, da si to¢no v koraku s ¢asom« (Pilati v Tungate
2009, 28). Prav zato si je oglasevalska kampanja podjetja Louis Vuitton, v sodelovanju
z agencijo Ogilvy & Mather, omislila novo, drugacno potezo za povecanje prodaje.

Njen namen je, v nasprotju s tipicnim pristopom, ki ga uporabljajo druga podjetja

2 Lastnik PPR-ja je Gucci Group. Poleg znamke Gucci podjetje vkljuduje $e veliko drugih znamk (npr.
Boucheron, Yves Saint Laurent, Bottega Veneta, Belenciaga, Stella McCartney in Alexander McQueen)
(Tungate 2009).
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razko$nih blagovnih znamk, povezati podjetja razkosja s potrosniki prestiznih znamk na

bol;j strateski nacin (Pfanner v Baek in drugi 2010, 663).

Tudi Tungate (2009, 250) je v svoji knjigi Svet luksuza zapisal, da luksuz v vsakem
primeru prezivi, tudi ¢e mu prezirljivo obrnemo hrbet. »Kupci pridejo in grejo,
gospodarski kazalniki rastejo in padajo — luksuz pa ostaja«, kajti luksuzni izdelki
postajajo nuja (Tungate 2009, 250).

Povecanje Stevila svetovnih milijonarjev, vecje zaupanje v gospodarstvo in masa
potrosnikov, ki kupujejo razkosno blago (de Barnier in drugi 2006, 2) ter preciznost,
zanesljivost in kakovost izdelkov, so vendarle omogocili obstoj marsikateremu
prestiznemu izdelku (Biesalski in Spannagl 2014b). »Ze stoletja namre¢ ljudje po vsem
svetu uzivajo v imetju lepih stvari« in kot posledica tega se je velikokrat razpravljalo o
prestiznih izdelkih (Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 231). Danes je torej razkogje povsod in vsak
posameznik si zeli prestiznih proizvodov (Kapferer in Bastien 2008). Prav tako so Zelje,
sanje in potrebe vsakega posameznika na nek nacin razko$je. Posameznik obcuti
Zivljenje brez Zelja kot prazno in dolgocasno, zato hrepeni po njihovem uresnicevanju.

Posledi¢no se Zelja po prestizu v svetu ve¢a (Sturm 2003).

Dinamika na trgu prestiznih izdelkov je torej ostala in se v zadnjih letih spet povecala
(Biesalski in Spannagl 2014b). Tako so tudi svetovno znana luksuzna podjetja, kot so
Rolex, Cartier, Louis Vuitton in Chanel dosegla izjemno in trajno svetovno rast v
daljSem Casovnem obdobju in to ne samo zaradi dediS¢ine prestiza njihovih imen ter
kakovosti izdelkov, temve¢ tudi zaradi njihovega nenehnega kreiranja in nastajanja

novosti (Cailleux in drugi 2008).

Po Kapfererju in Bastienu (2008, 314-315) je prestiz socialni ustvarjalec, ki vodi do
potrebe blagovnih znamk. »DNA? razkosja je simboliéna Zelja pripadati vrhunskemu
razredu«, Ki ga, glede na svoje sanje, vsak izbere sam. Tukaj poudarita, da prestizna
znamka vseeno ne more preziveti zgolj zaradi potrosnikov, Ki jih zanima le simbolna
prepoznavnost, ne pa vsebina. Ti potrosniki hitro menjajo eno prestizno znamko z

drugo, zato menita, da vse, kar je lahko socialni oznacevalec, lahko postane tudi

3 DNA oziroma DNK je osnova genetske informacije o Zivih organizmih (Gudemann in drugi 1989, 105).
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razkos$je. Lahko pa tudi obratno vse, kar neha biti socialni oznacevalec, lahko izgubi
razkosnost. Nekoc¢ je bil bazen razkosje, sedaj je to osebno dvigalo v zasebnem hotelu.
Prestiz pa ni le koli¢ina, temve¢ je tudi kakovost (Kapfererju in Bastienu 2008,
314-315).

Bagwell in Bernheim (1996) sta dodala, da je poraba prestiznih blagovnih znamk zgolj
sredstvo za doseganje visjega socialnega statusa, kar pomeni, da si ljudje prizadevajo
pridobiti priznanje socialnega statusa z uporabo luksuza. Potro$niki so torej pripravljeni
ponuditi precej visje vsote denarja za prestizne izdelke, saj so njihovi dohodki ve¢ji kot
kdaj koli prej. Alden, Steenkamp in Batra menijo podobno. Potrosniki dojemajo porabo
prestiznih blagovnih znamk kot znak socialnega statusa, bogastva ali mo¢ od trenutka,
ko se prestizne blagovne znamke kupijo. Od takrat naprej so tudi moéno povezane S
posameznikovo samopodobo in socialno podobo (Alden in drugi v Baek in drugi 2010,
666). Troller in Troller dodajata, da je »prestizna znamka druzbeni fenomen, pojav v
socialnem zivljenju« (v Jadek Pensa 2008, 34) ali kot meni Héusel (2014, 135), je
»Cloveski proizvod«. Tukaj Vigneron in Johnson (1999) poudarjata, da ugled blagovne

znamke ne vpliva na posameznike v enaki meri.

4.2  Stopnje prestizne znamke

Pri opredelitvi stopnje prestiza* blagovne znamke torej ugotovimo, da vsak posameznik,
glede na socialno-ekonomsko ozadje, drugace dozivlja in oceni prestiz. Na primer ura
Rolex Sea-Dweller deluje 1220 metrov pod vodo in je ro¢no izdelana. Nekdo bo to uro
vrednotil visoko in si jo tudi kupil, nekomu drugemu bo pomenila nekaj ¢isto drugega,
saj je ocenjevanje znamk, kot ze prej omenjeno, odvisno od doseganja osebnega
standarda, uresni¢evanja potrebe oziroma zadovoljstva, stimulacije zelja itd. (Vigneron
in Johnson 1999).

Na to v svoji raziskavi opozarjata avtorja Vigneron in Johnson (1999, 2). Posamezniki
imajo razlicne percepcije o stopnji prestiza za iste znamke. SploS$na stopnja prestiza

neke blagovne znamke je skupek percepcij razli¢nih ljudi. Potro$niki razvijejo prestizne

4 V diplomskem delu uporabljam, kot Vigneron in Johnson (1999, 2), izraz prestiZ in prestizne znamke
za opredelitev vseh znamk visokega cenovnega razreda, Premium znamk oziroma luksuznih znamk.
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pomene za blagovne znamke, ki temeljijo na interakcijah z ljudmi. Tak$ne interakcije se
pojavijo na osebnih in druzbenih ravneh. Ugled blagovne znamke se ustvarja iz

Stevilnih povezav med potrosnikom in elementi iz okolja (Vigneron in Johnson 1999).

Vigneron in Johnson (1999, 2) v svoji raziskavi uporabljata tri tipe znamk, ki so bile
kategorizirane kot prestizne, v naras¢ajo¢em vrstnem redu, in sicer: blago visokega
cenovnega razreda, Premium in luksuzna znamka. Luksuzna znamka (luksuz je ena
dimenzija prestiza) pomeni skrajni konec prestizne znamke. Od blaga visokega
cenovnega razreda se pricakuje visoka stopnja kakovosti. Od Premium ali luksuznih
znamk pa se pric¢akuje Se visja raven kakovosti (Vigneron in Johnson, 1999). (Glej Sliko
4.1).

Slika 4.1: Definicija treh stopenj prestiza

Druge oblike Blago visokega cenovnega razreda = Premium - luksuz

Vir: Vigneron in Johnson (1999, 2).

Horiuchi (v Vigneron in Johnson 1999, 2) navaja, da model visoke ali nizke vpletenosti
sicer lo¢1 med razkoSnimi in standardnimi proizvodi, ne lo¢i pa med razli¢cnimi ravnmi

prestiza med prestiznimi znamkami.

Grossman in Sharpiro (v Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 231) pravita, da je razko$no ali statusno
blago opredeljeno kot blago, za katerega velja, da sama raba ali prikazovanje
dolo¢enega proizvoda lastniku poleg funkcionalnih koristi prinese tudi prestiz oziroma

ugled.

Deeter-Schmelz in drugi (v Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 231) so opredelili prestizno preferenco
kot individualno preferenco posameznika, da kupuje v trgovinah, kjer kombinacija
statusa rednih strank, tip trgovine in ozracja v njej, cena, kakovost, kombinacija znamke

in mode skupaj ustvarijo doloc¢eno stopnjo prestiza.

32

+



4.3  Lastnosti prestiZznih znamk

Kadar govorimo o naravi in lastnostih prestiznih znamk, je opredelitev blagovne
znamke izjemno pomembna, kajti ta je prestizna, ¢e je kot taka sprejeta, saj predstavlja
kulturni simbol, ki je sprejet in deli druzbene sloje (Kapferer in Bastien 2009, 79, 117).
Ali, kot je dodal Teil: »/P/restizna znamka je tista znamka, ki izdeluje prestizne izdelke«
(v Kapferer in Bastien 2009, 79).

Ob opredelitvi pojma prestizne znamke se sreCujemo s kljuénimi besedami, kot so cena,
kakovost, redkost, ekskluzivnost, prepoznavnost, trajnost, popolnost, zgodovina,
umetnost, Cas, sanje itd. Treba je omeniti, da so ti pojmi kljuénega pomena za
razumevanje specifi¢nosti prestiza in njenega koncepta (Dubois in drugi 2001) in zato si

jih bomo v tem poglavju pogledali podrobneje.

Najnovej$e in najpomembnejSe Studije pojma prestiznih znamk so razvili Dubois,
Laurent and Czellar (2001). lzvajali so kvalitativne in kvantitativne raziskave o
potro$nikih prestiznih izdelkov v zahodni Evropi, ZDA in Aziji in opredelili ter
strukturirali definicijo prestizne znamke s Sestimi elementi, kot so odlicna kakovost,
visoka cena, posebnost in edinstvenost, estetika in Cutnost, dedis¢ina prednikov in
osebna zgodovina ter nekoristnost (Dubois in drugi 2001). Kljub hitri rasti trga
razkoSnega blaga in bogatega znanja 0 tej temi ni jasnega konsenza o tem, Kkaj
pravzaprav res pomeni prestizna znamka (Dubois in Duquesne 1993; Vickers in Renand
v de Barnier in drugi 2006, 5; Vigneron in Johnson 2004), vendar se vseeno S$teje njihov

predlog kot najbolj natancen (glej Tabelo 4.2).
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Tabela 4.2: Sest glavnih elementov prestiznih znamk Dubois, Laurent and Czellar

(2001)

— odliéna kakovost

izjemne sestavine, komponente

poslastica in strokovno znanje, izdelava

— visoka cena

drago, elitno, Premium cene

— posebnost in edinstvenost

omejena distribucija, omejeno Stevilo

izdelkov, narejeno po narocilu

— estetika in ¢utnost

kos umetnosti, lepota, sanje

— dedis¢ine prednikov in osebna

zgodovina

dolga zgodovina, tradicija, podati

naprej v generacijo

— nekoristnost

neuporabnost, nefunkcionalnost

Vir: Dubois in drugi (2001, 8-15).

Lastnosti oziroma Kkarakteristike prestiznih znamk doloc¢ajo tudi kreator blagovne

znamke, ime blagovne znamke, zgodovinski pomen, prepoznavnost blagovne znamke,

lokacija in ustvarjalnost (Allers v Hines in Bruce 2007, 132).
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Slika 4.3: Karakteristike prestiZznih znamk Allers 2003

Kreator
Ime blagovne
znamke
Prestizna
znamka
Ustvarjalnost

Zgodovina

Prepoznavnost

Vir: Allers v Hines in Bruce (2007, 132).

Podjetje Hermes, ponudnik usnjenih torbic, si je omislil prav tako strategijo. Kupci se
morajo za pridobitev ikonske torbice z imenom Kelly vpisati na ¢akalni seznam in
cakati tudi do nekaj let, da dobijo svoj zazeleni kos. S tem se neposredno vkljucijo v
ustvarjalni proces prestiznih izdelkov oziroma Kelly torbice. Izdelovanje po narocilu pri
znanem kreatorju Jeanu Paulu Gaultieru, ali biti zgolj na ¢akalnem seznamu takega
izdelka, ustvarja ob¢utek pomembnosti (Hines in Bruce 2008, 131). Tako postane
statusni predmet vstopnica do socialnega statusa, saj »ne gre le za to, kaj kupujete,
temvec tudi za to, koga kupujete« (Tungate 2009, 246). To je bil od nekdaj pomemben
element luksuza (Tungate 2009). Intuitivna privla¢nost prestizne znamke (Scheier in
Held 2012) in dodana »osebna nota« podeljujeta status in prinasata spoStovanje
(Tungate 2009, 40—41), kar se odraza tudi na trgu prestiznih oziroma luksuznih dobrin
(glej Sliko 4.3).

Jackson (2004) dodaja, da v o¢eh potrosnika prestizni izdelek predstavlja ekskluzivnost,
visoko ceno, podobo in druzbeni polozaj in da so te lastnosti med seboj zdruzene in v
prvi vrsti ustvarjajo zeljo in ne samo koristi (Jackson 2004, 158). Gutsatz pravi, da
prestizni izdelek vkljuCuje dve ravni razumevanja izdelka, in sicer materialno ter
psiholosko raven. Prva raven vkljucuje poznavanje izdelka in blagovne znamke (njeno
zgodovino, identiteto, edinstveno znanje, talent). Druga raven je psiholoska in vkljucuje

socialno okolje ter vrednote blagovne znamke (Gutsatz v Hines in Bruce 2008, 131).
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Schneider in drugi (2003, 40) menijo, da je prestizna znamka specializirana na
ekskluzivnost in elitnost. »Kdor kupuje prestizne znamke, ne zeli svojega veselja in
zadovoljstva deliti z drugimi«. Kupujejo jih, da bi se razlikovali od drugih in s tem

izstopali iz mnozice.

Phau in Prendergast (v Husi¢ in Cigié 2009, 231) ugotavljata, da prestizne znamke
vzbujajo ekskluzivnost, posedujejo dobro znano ime znamke, uzivajo visoko Stopnjo
zavedanja o znamki in zaznano ceno oziroma kakovost ter vzdrzujejo nivo prodaje in
zvestobo strank. Podobno je Beverland (2004, 453) ustvaril model prestizne znamke, ki
ima naslednje razseznosti: celovitost proizvoda, vrednostno usmerjenje, pojavnost,

kulturo, zgodovino, marketing in podporo.

Michel Chevalier in Gerald Mazzalovo (2008, vii) sta v svoji knjigi Upravljanje
luksuznih znamk (Luxury Brand Management) zapisala tradicionalno definicijo
prestizne znamke: »Je selektivna in ekskluzivna« in dodajata, da je po navadi edina
znamka, ki ima v svojem rangu hkrati zazelene lastnosti, kot so redkost, prefinjenost in
poosebljenje dobrega okusa. Poleg tega je zanjo znacilna tudi visoka cena (Chevalier in

Mazzalovo 2008, vii).

Definicijo bi lahko razumeli tako, da za potros$nika obstaja samo eno vozilo, ki je lahko
zanj prestizni avtomobil kot recimo Rolls Royce. Medtem ko bi se lahko rde¢i Ferrari
razumel kot stvar slabega okusa, kar bi pomenilo, da bi morali izbirati le eno prestizno
znamko 1z vsake kategorije izdelkov, na primer: Dom Pérignon za predstavnika
Sampanjcev, Guerlain za predstavnika diSav in kozmetike, Hermes za predstavnika
usnjene galanterije ter morda Armani ali Valentino za predstavnika Zenske kolekcije
oblacil — nosljiva moda (angl. Ready-to-wear) itd. Omenjena opredelitev definicije
prestizne znamke je sicer smiselna, vendar ne predstavlja razmer, kot jih poznamo
danes. Torej obstaja potreba po taki opredelitvi definicije, ki uposteva tudi lokacijo
prestiznih znamk v trgovinah in kako jih zaznava potro$nik (Chevalier in Mazzalovo
2008, vii). Prostor, kjer se prodaja, je za mnoge prestizne znamke tudi bistvenega
pomena in komunikacijski element, saj je »ena od glavnih razlik med luksuznim in

obi¢ajnim izdelkom element fantazije« (Tungate 2009, 140).
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Robert Polet, izvr$ni direktor skupine Gucci, je Vv intervjuju The Wall Street Journal
2007 priznal, da: »Nih¢e ne potrebuje Se ene torbice« (v Tungate 2009, 140). Pravi, da
je potrebno ustvariti faktor, ki ga imenuje »moram-imeti« (prav tam). To je takrat, ko
stranka pravi: »Moram imeti to torbico za 2000 dolarjev in moja edina skrb je, ali je na
zalogi. Kajti ho¢em jo zdaj!« Dodaja: »To je ¢ustvena Zelja po znamki, mo¢ sanj« (prav
tam). Moc¢ prestizne znamke se skriva v tem, da veliko vec ljudi sanja o njej, kot da bi jo
dejansko kupovali. Sanje prestizno znamko predvsem krepijo. Kadar se znamko prevec
na Siroko ponuja oziroma prodaja, se zmanj$ata atraktivnost in status znamke
(Schneider in drugi 2003, 40).

dodala: »/P/restizna znamka je tista, ki je selektivna, ekskluzivna in za posameznika
predstavlja dodatno ustvarjalno in Eustveno vrednost«. Ce nas ne vodi ljubezen ali strast
do njih, nam zaupanje v prestizno znamko odstrani morebitni dvom pri odlo€anju ob
nakupu (Hausel 2014). Tudi po Schneiderju in drugih (2003) je Custvena vrednost pri
prestiznih znamkah zelo pomembna, saj nekdo, ki si kupi Harley Davidsona, »kupuje
predvsem obcutek svobode in ne le drago motorno kolo z zastarelo tehniko« (Schneider

in drugi 2003, 27).

Vsaka prestizna znamka mora tudi biti kreativna, vsebovati mora moc¢no umetnisko
komponento, ki je rezultat mojstrske izdelave, saj je estetika prestiznih blagovnih
znamk kljuénega pomena za potroSnika. Barva, slog, kakovostni materiali, dizajn in
izvirnost izdelka ustvarjajo celovito podobo luksuznih izdelkov. Kombinacije nastetih
atributov vodijo potrosnika v ljubezen na prvi pogled oziroma ga motivirajo za nakup.
Dizajn in stil izdelka ustvarjata celotno podobo razko$nega potros$nika in poudarjata
njegove najboljse lastnosti. Ob tem dajeta prestiznemu izdelku tudi prakti¢no vrednost,
Ki potrosniku omogoca uporabljati ga za razli¢ne priloznosti oziroma za vsak dan (de

Barnier in drugi 2006).

Vendar kakovostni materiali, slog, dizajn itd. ne smejo opraviti zgolj estetske funkcije,
temve¢ morajo imeti tudi prakti¢no vrednost za kupca. Pri¢akovano je, da vrhunska
kakovost prestiznega izdelka zagotovi tudi dolgo Zivljenjsko dobo. Tako, da se lahko
tako rekoC prenasa iz generacije v generacijo. Zato nikoli ne sme izgubiti svojega ¢ara

oziroma svoje lepote, temve¢ mora postati s Casom Se boljsa, saj je luksuz za
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marsikaterega posameznika draga nalozba (de Barnier in drugi 2006, 9). Tako je tudi
Aldo Gucci,® leta 1938, definiral priviacnost avtenticnih luksuznih izdelkov, Ko je v
svoji prvi trgovini v Rimu izobesil napis: »Kakovost si zapomnimo dosti dlje kot ceno
zanjo« (Gucci v Tungate 2009, 141).

Ravno tako morajo biti tudi prestizne znamke mednarodno prisotne in prepoznavne na
trzis¢u (Chevalier in Mazzolovo 2008, xiii). Poslovni svet prestiznih izdelkov se opira
ravno na prepoznavnosti in prisotnosti v svetu, zato je v svetu razkosja skoraj nujno, da
so prisotni v svetovno najbolj znanih modnih mestih (Pariz, Milano, New York, Los
Angeles, Tokio, Hongkong, Sanghaj, Singapur, London, Zeneva, Diisseldorf itd.).
Nakup prestiznega izdelka je lahko prav zaradi oddaljenosti od svojega doma nekaj zelo
posebnega. Tudi prepoznavnost prestizne znamke je lahko obravnavana kot nekaj
izjemnega. Na primer obisk trgovine Gucci v Seulu je lahko obdan z velikim
pricakovanjem. Naj bo to zaradi prefinjene uporabe barv, glasbe ali videza trgovine.
Vzdusje v trgovini naj bi spominjalo na Italijo. Enako zazelen obcutek je pricakovan v
butiku Yves Saint Laurent. Spominjalo naj bi na Sarm Pariza (Chevalier in Mazzalovo

2008, xiii).

J. N. Kapferer je dodal, da mora biti znana prestizna znamka predvsem zazelena, vendar
hkrati dostopna le pescici ljudi (v Esch 2004, 23). Zaradi tega lahko re¢emo, da se od
njih zahteva, da so nekaj posebnega v o¢eh posameznika, da imajo visoko ceno in da so
tezje dostopne na trgu oziroma so nedostopne. Prav ta nedostopnost je koncept
prestiznih znamk. Znamke, kot so npr. Rolls Royce in Patek Phillipe so prestizne
znamke, ki Zivijo prav od tega, da se jih ne da kupiti tako reko¢ na vsakem vogalu. Tudi
Armanijevih oblek se ne da dobiti na vseh prodajnih mestih kot Niveino kremo (Esch
2004). Prav takega mnenja je tudi Lorenz Biumer, ki pravi: »Delno iz nuje in delno po
lastni izbiri ne bom nikoli imel verige butikov. Ce Zelim svojih izdelkov prodati v New
Yorku ali Los Angelesu, svoje redne stranke diskretno obvestim, da bom dva ali tri dni
v mestu, tako da se lahko z mano dogovorijo za sre¢anje« (Bdumer v Tungate 2009,

57-58).

® Predsednik podjetja Gucci
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Prestizne znamke morajo imeti nenehno nove ideje in koncepte, kot tudi nove izdelke za
vsako naslednjo sezono, da bi vedno znova pritegnili zanimanje potroSnika. Doseci
morajo stabilnost na trgu in postati kakovostno brezc¢asni (Chevalier in Mazzalovo
2008, viii). S tem se je strinjal tudi Tungate, ki v knjigi Svet luksuza (2009, 15) navaja:

»Vse uspesne znamke imajo eno skupno lastnost: res dobro zgodbo o sebi«.

4.4  Kategorije prestiZnih znamk

Berry luksuz deli v zelo natan¢no definirane kategorije (v Tungate 2009, 14):
¢ hrana in pijaca,
e oblacila in
e modni dodatki, bivali§¢a in prosti ¢as.

Tungate (2009) doda $e cetrto kategorijo:

e transport.

Vse to so podro¢ja, na katerih si osnovne potrebe lahko potesi ve¢ina posameznikov (v

Tungate 2009, 14).

Enako Chevalier in Mazzalovo (2008, viii—x) navajata, da se na trgu prestiznih znamk
sreCujemo z razli€nimi kategorijami prestiza:

e zelo kakovostna Zenska in mosSka oblacila (angl. ladies and mens ready-to-
wear) — vkljuCuje vse selektivne modne blagovne znamke, kot so Chanel,
Valentino, Burberry, Versace itd.;

e luksuzni nakit in ure — imajo po navadi svoje lastne trgovine, ali se prodajajo le
Vv izbranih draguljarnah;

e diSave in kozmetika — so luksuzni izdelki, Ceprav izdelki z niZjimi cenami;

e modni dodatki — kot so torbice in ostala usnjena galanterija, kot so cevlji,
pasovi ter ostala ponudba dodatkov, ki predstavljajo celoten videz (angl. total
look); prav tako ocala, pisala, kravate itd.;

e vina in Zganje — so problemati¢ni, saj se ne dobijo v supermarketih ali v drugih
trgovinah z zivili; koncept in pozicioniranje vina in zganja je vendarle tako

razvito, da se loc¢ijo recimo od piva ali Coca-Cole. Imajo visoko starost,

39



dolgotrajno tradicijo in so drazji. Po navadi darila. Zaradi kombinacije
prefinjenosti in selektivne porabe se vkljucujejo med luksuzne izdelke;

e luksuzni avtomobili — so nedvomno posebna kategorija v svetu luksuza; najbolj
prestizni avtomobili so Rolls-Royce, Ferrari, Bentley, Maserati, Porsche,
Maybach, lahko bi omenili tudi Mercedes, BMW in Audi; omejili smo se le na
avtomobile, za katere potro$niki menijo, da so zelo posebni in predvsem
drugacni;

e luksuzni hoteli — tudi njih dojemamo kot storitev razkoS$ja; gostje pricakujejo
izjemno postrezbo in posebno izkusnjo; na tem podrocju so vzdusje, dizajn in
kakovost storitev zdruzene v blagovno znamko;

e luksuzni turizem — predvsem drugacna kategorija razkosja;

e zasebno bancniStvo — zaradi selektivnosti, kakovosti storitve in pomena
blagovne znamke se prav tako lahko Stejejo kot dejavnost razkosja (Chevalier in

Mazzalovo 2008, viii—x).

5 MOTIVI PRESTIZNEGA POTROSNIKA ZA NAKUP
PRESTIZNIH ZNAMK

Kot smo ze lahko ugotovili, veliko potrosnikov zapravlja precej$nje bogastvo za
prestizne znamke in to ne le tisti, ki imajo na svojih ban¢nih racunih ve¢. Med
potroSnike prestiznih znamk se $tejejo tudi posamezniki, ki imajo veliko nizje prihodke
(Hudders 2012). Ceprav je potro$nja prestiznih znamk enaka, se zdi, da se vrednosti in
motivi za njihov nakup od posameznika do posameznika razlikujejo, zato bom namenila

naslednje poglavje ravno tema dvema pojmoma.

5.1 Vrednosti prestiZznih znamk za prestiznega potrosnika

Pojem vrednost je eden izmed najbolj razSirjenih in najpogosteje uporabljenih besed v
razli¢nih disciplinah druzbenih ved. Na trznem podrocju se vrednost steje kot kljucni
koncept pri razumevanju in napovedovanju vedenja kupcev (Choo in drugi 2012,
82-88).
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Zeithaml (v Choo in drugi 2012, 83) poroca o $tirih skupnih znacilnosti vrednosti:
e cCena,
e kompromis med stroski in koristmi,
e kompromis med zaznano kakovostjo in ceno izdelka,

e splosna ocena subjektivne vrednosti (v Choo in drugi 2012, 83).

Vrednost za kupca kot posameznika s trajno funkcijo v okviru potrosnje se razlikuje od

dejanske vrednosti (Zeithaml v Choo in drugi 2012, 83).

Smith in Colgate (v Choo in drugi 2012, 83) menita, da je vrednost za kupca tisto, kar
dobi ob nakupu izdelka in njegovi uporabi (vse prednosti, kakovost in vrednost izdelka)
v primerjavi s tistim, kar je zanj placal (cena, stroski, zrtvovanja). To ustvarja odnos
oziroma Custveno vez z izdelkom (prav tam). Choo in drugi (2012, 83) so ugotovili, da
je zaznana custvena vez rezultat ugodnega dojemanja in pozitivnega odnosa do

predmetov in prav tako pomemben vidik pri razumevanju vrednosti za kupca.

Hirschman in Holbrook ter Babin (v Choo in drugi 2012, 83) se poskusajo pri analizi
vrednosti za kupca osredoto¢iti na dva tipa nakupovalne vrednosti. To sta hedonisti¢na
ter utilitaristicna vrednost. Ultilitaristicna vrednost prestiznih blagovnih znamk je
pogosto povezana z vidika racionalnega nakupovanja, medtem ko hedonisti¢ne

vrednosti zajemajo estetske in dozivljajske lastnosti izdelka oziroma nakupovanja.
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Tynan in drugi (v Choo in drugi 2012, 86) so definicijo o prestizni vrednosti znamke

malce razsirili;

Slika: 5.1: Model prestiZne vrednosti znamke za potro$nika Tynan in drugi 2009.

odli¢nost
utilitaristi¢na <
funkcionalnost
estetika
Vrednosti prestizne / hedonisti¢na - veselje
znamke za potroSnika oo
izkusnje
samopodoba
simboli¢na <
pripadnost

ekonomska

Vir: Tynan in drugi (v Choo in drugi 2012, 86).

Po Tynanu in drugih (v Choo in drugi 2012, 87) je lahko zaznana vrednost estetike
izdelka utilitaristicna oziroma hedonisti¢na, saj je estetika glavni dejavnik prestiznih
blagovnih znamk. Drugi celo trdijo, da je estetska vrednost prestiznih blagovnih znamk
zaznana simboli¢na vrednost, ker lahko estetska vrednost odraza tudi prefinjen okus
lastnika prestizne znamke. Dimenzija stroskov in zrtvovanj se vklju¢i v zaznano
ekonomsko vrednost, kajti ekonomska vrednost prestizne znamke Se razume kot

nalozba zaradi omejene razpoloZzljivosti in visoke cene izdelka (glej Sliko 5.1).

Vigneron in Johnson (1999, 1) pravita, da potrosniki, ki so Zeljni prestiza, posedujejo
pet vrednosti, ko izbirajo prestizne znamke:

1. Razkazovalna vrednost — drazja cena in visji Standardi prestiznih znamk so znak

ugleda in bogastva.

2. Edinstvena vrednost — ¢e lahko ima vsak posameznik prestizno znamko, ta ni

vec prestiZzna.
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3. Druzbena vrednost — igranje vlog in socialna vrednost prestiznih znamk je lahko

kljucnega pomena pri odlocitvi za nakup.

4. Vrednost ugodja (hedonisticna vrednost) — simboli¢na vrednost prestizne

blagovne znamke, ki zadovoljuje Custveno raven (estetski videz), je dovolj
koristen faktor, da jasno prispeva k izboru znamke.

5. Vrednost kakovosti — prestiz izhaja iz tehni¢ne superiornosti, ki poteka med

proizvodnim procesom in izstopa v odlicnosti znamke.

Te skrite vrednosti vplivajo na potrosnikov miselni proces pri nakupovanju prestiznega
blaga in so bila podrobno analizirana na podlagi samozavesti posameznika in dojemanja
cen izdelkov (Vigneron in Johnson 1999). Podrobneje si jih bomo pogledali v

nadaljevanju v kombinaciji s pomembnimi motivacijami za nakup prestiznih znamk.

5.2 Motivi potrosnika za nakup prestiznih znamk

Zakaj si zenske, ki delajo v pisarnah, kupujejo dolocene blagovne znamke na obroke?
Zakaj so posamezniki v podjetjih, ki so na nizjih vodstvenih polozajih, pripravljeni
veselo in brez kakr$nih koli skrbi odsteti ves mesecni zasluzek za novo torbo dolocene
blagovne znamke (Prasso in Brady v Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 233)? To so vprasanja, ki nas

popeljejo v raziskavo motivov za nakup prestizne znamke.

Klasi¢na teorija ekonomije, ki predpostavlja, da so ljudje racionalni in da si pri nakupu
izdelka prizadevajo, da bi povecali uporabnost, ne zna pojasniti, zakaj ljudje porabijo
svoj denar za tako drage izdelke, ki nimajo dodatne utilitaristi¢ne koristi v primerjavi z
njihovimi cenej$imi kolegi oziroma primerki (Hudders 2011). Vigneron in Johnson
(2004) menita, da razkosne dobrine ponujajo potroSnikom psiholoske koristi, ki jih
cenejSi izdelki ne nudijo. V zvezi s tem so ugotovili, da imajo znacilnosti in
obcudovanja vredne razseznosti prestiznih znamk moc¢ motivirati potrosnika za nakup
prestiznih znamk (Dubois in Laurent 1996, Kapferer in Bastien 2009, Wiedmann in
drugi 2009), kajti motiv razumemo kot mocno potrebo, ki potro$nika pripravi, da jo
zadovolji (Kotler in drugi 2011, 290). Znacilnosti motivov za nakup pa so lahko skrite v

bogastvu, statusu ali celo v znacaju posamezne osebe (Miller v Hudders 2011, 610).
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Vseeno, kot sta ugotovila tudi Dubois in Duquesne (1993), posameznikov dohodek ne
more obrazloziti oziroma opraviCevati vsakega prestiznega nakupa. Motivov oziroma
razlogov za prestizno potrosnjo je ve¢ (Wilcox in drugi 2014). Stara nacela sprejemanja
drugih, ki oznacujejo, kdo ste in kak$no je vase mesto v druzbi (Prasso in Brady v Husié¢
in Ci¢i¢ 2009, 233), je najpomembnej§i status in dejavnik pri odloéitvi o nakupu
prestizne znamke (Wilcox in drugi 2014, 4) in je opredeljen kot »polozaj posameznika,
glede na druge v druzbi« (Brekke v Wilcox in drugi 2014, 5). Oseba, ki ima status, je
nekdo, ki se je visoko uvrstil v druzbi zaradi nekaterih znacilnosti (kot so na primer
bogastvo, inteligenca ali privla¢nost), ki so drugim pomembne (Hyman v Wilcox in
drugi 2014, 5).

V¢asih so bili ob rojstvu posameznikom doloceni kasta, druzinski polozaj ali poklic.
Danes je bolj pomemben dejavnik za razvri¢anje polozaja v druzbi, koliko denarja imas.
Tako niso ve¢ Guccijeva torbica, Ferragamo ¢evlji, Armanijeve obleke ali Rolex ure le
zenski odpustki ali moska necimrnost, temve¢ postanejo Sopomenka novemu
socialnemu protokolu, kjer so naSe osebnosti in vrednote dolo¢ene s prestiznimi izdelki,

ki jih uporabniki kaZejo navzven (Prasso in Brady v Husi¢ in Cigié¢ 2009, 233).

Danes je 94 % Zensk v Tokiu, ze pri svojih dvajsetih letih, ponosnih imetnic vsaj enega
izdelka prestiZzne blagovne znamke Louis Vuitton. 92 % jih poseduje izdelek znamke
Gucci, 57 % izdelek znamke Prada, 51 % izdelek znamke Chanel itd. (Prasso in Brady v
Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 233). Kupci prestiznih izdelkov torej postajajo vedno mlajsi. Svoj
prihodek imajo veliko prej in so predvsem veliko bolj prilagodljivi pri vprasanjih
financiranja ter odlo¢itvami o nakupu. Vsekakor ne zaostajajo od drugih, saj to¢no
vedo, kaj si Zelijo in to¢no vedo, kako porabiti ves svoj denar (Twitchell 2002, 271).
Twitchell (2002, 1) je dodal, »tako, kot zivimo sedaj, ti nisi to, kar si ustvarjal, vendar si
to, kar konzumiras«. Ali drugace povedano — »danes je pomembno, KOGA nosi$ in ne
KAJ nosis« (Twitchell 2002, 60).

Mnogi nakupi prestiznega blaga Se posebej zadovoljijo tek po simbolni vrednosti, saj
posamezniki porabijo razkoSno blago, da pridobijo nekaj lepega, nekaj kakovostnega in
nekaj zanimivega ter zaradi aktivnosti njihove porabe pridobijo nekaj racionalnih in
hedonisti¢nih vrednosti (Bilge 2015, 35). Z nakupom in uporabo statusnega blaga

posamezniki komunicirajo s svojo izbrano referen¢no skupino. Ob tem jih skrbi
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predvsem wvtis, ki ga pri svoji referen¢ni skupini pustijo. Skrb za svoj videz in modo

uporabljajo za pridobivanje pozornosti drugih (Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 234).

Motivirani so z Zeljo, da so zmozni placati vi§jo ceno za prestizne izdelke in s tem
navdusijo druge (Mason v Husi¢ in Ci¢i¢ 2009, 234). Nekdo, ki si recimo kupuje
Guccijevo New Britt Hobo torbico, ki stane 695 $, signalizira drug socialni status kot
nekdo, ki je imetnik Guccijeve Coach Hobo torbice, ki stane 268 $. Na obeh torbicah je
logo blagovne znamke, viden za vse opazovalce, kar omogoc¢a prepoznavnost izdelka,
kar tudi danes niti ni ve¢ ni¢ nenavadnega za prestizne znamke (Han in drugi 2010).
Logotip je bil v¢asih na notranjosti ovratnika ali v pasu navzven. PreSel je na prsi, na
gumbe, oblikovan kot zacetnice itd. in je sedaj viden na oblacilih, torbah, avtomobilih,
modnih dodatkih, pohistvu, tako reko¢ povsod (Husi¢ in Cigié 2009). Vendar, kaj se
dogaja, ko vidimo nekoga, ki nosi torbico prestizne znamke Bottega Veneta, ki stane
2450 $, saj ima Bottega Veneta jasno strategijo o tem, da na svojih izdelkih ni vidnih
logov (torbice imajo ime prestizne znamke v notranjosti)? Za naklju¢nega opazovalca je

to le navadna torbica, za poznavalce je dobro znana (Han in drugi 2010).

Tekmovanje za zeleno pozornost druzbe je torej zelo intenzivno (Twitchell 2002, 271),
saj za nakup prestizne znamke obstajajo tudi drugi motivi, kot so motivi druzabnosti in
samopodobe (Vigneron in Johnson 1999). Sami vzorci potroSnje spreminjajo Zivljenje

vsakemu posamezniku (Twitchell 2002, 271).

Vigneron in Johnson (1999) sta definirala pet vrednosti prestiza v kombinaciji s petimi
pomembnimi motivacijami za nakup prestizne znamke ter opredelila pet razlicnih
kategorij prestiznih potro$nikov. Razlicne skupine potrosnikov imajo razlicne
percepcije ravni razko$ja za iste blagovne znamke in zato sploSna raven razkoS$nih
znamk vkljucuje te zaznave z razli¢nih zornih kotov (Vigneron in Johnson 2004). Po
njuni kategorizaciji se hedonisti in perfekcionisti bolj zanimajo za uzitek, ki ga ¢utijo ob
uporabi razkosnih izdelkov in manj za ceno, ki se kaze kot kakovost, lastnost in
zmogljivost izdelka. To¢no vedo, kaj si zelijo. Pri nakupovanju uporabljajo lastno
presojo. Cena je le dokaz kakovosti. Veblenova snobovska dimenzija in ¢redni nagon
sta vidna s strani potroS$nikov, za katere je najpomembnejsi dejavnik cena. Visja je cena
in redkeje je kupljen izdelek, vedji je ugled in status potrodnika (v Husi¢ in Cigié¢ 2009,
232).
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Motivacije za nakup razkosne potro$nje pojasnjujeta glede na naslednje vrednote (glej
Tabelo 5.2):

Tabela 5.2: Dojemanje prestiza: vrednosti/motivacije po Vigneronu in Johnsonu

1999

VREDNOSTI MOTIVACIJE
Vidnost veblen
Unikatnost snob
Socialnost ¢redni nagon
Custvenost hedonist
Kakovost perfekcionist

Vir: Vigneron in Johnson (1999).

1.

Motiv vidnosti — veblenova dimenzija: potrosniki dodeljujejo veéji pomen ceni.

Ta je kazalec prestiza. Njihov glavni cilj je narediti vtis na druge. Zato usmerjajo
SV0jo pozornost na izredno drage prestizne znamke ali celo na znamke, ki sO
rezervirane le za premozno populacijo. S porabo razkosnih blagovnih znamk
iS¢ejo zastopstvo in polozaj v druzbi, saj je druZzbeni status, v povezavi S
prestizno znamko, pomemben faktor pri prestizni potros$nji (Lichtenstein in
drugi v Vigneron in Johnson 2004, 11).

Motiv_unikatnosti — snobovska dimenzija: snobovski potrosniki imajo ceno za

kazalec ekskluzivnosti in se izogibajo potro$nji priljubljenih, cenejsih blagovnih
znamk. Pri potro$nji so notranje usmerjeni. Svojo potrebo po edinstvenosti
izrazajo, ko si i§¢ejo nekaj, kar se tezko dobi npr. Louis Vuitton torbico (Snyder
and Fromkin v Vigneron in Johnson 2004, 11). Dimenzija edinstvenosti temelji
na predpostavkah, da ekskluzivnost in redkost doloCenih blagovnih znamk,
povecujejo zeljo po njih (Groth and McDaniel v Vigneron in Johnson 2004, 11,
Verhalen and Robben v Vigneron in Johnson 2004, 11). Ta zazelenost se tudi
poveca, Ce se blagovna znamka dojema kot zelo draga, posebna ali tezko
dostopna oziroma izdelana v omejeni koli¢ini (limited edition) (Vigneron in
Johnson 2004).

Socialni motiv — éredna dimenzija: ¢redni potrosniki pripisujejo ceni kot kazalcu

prestiza, manjSi pomen. Ve¢ji poudarek dajejo na vtis, Ki ga zaradi uporabe
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prestiznih znamk naredijo na druge. Zaradi Zelje ustrezati vzorcu izbrane
referencne skupine, si kupujejo izdelke, ki si jih tudi drugi kupujejo. S tem se
razvrstijo v druzbi pomembnih in se razlikujejo od drugih, manj pomembnih.
Druzbeno priporocilo in izgradnja samega sebe so odloCilni pri prestizni
potro$nji (Vigneron in Johnson 1999; Vigneron in Johnson 2004).

Custven motiv_— dimenzija hedonizma: hedonisti¢ni potrodniki so bolj

zamiSljeni v svoje lastne misli in ¢ustva in niso podvrzeni vplivom drugih, zato
cena zanje ni kazalnik prestiza. Pri nakupu ter porabi izdelkov i$¢ejo svoje
osebne koristi. Svoj nakup zato vrednotijo kot subjektivno ¢ustveno Korist in
resni¢no prijetne lastnosti. Funkcionalne koristi so tukaj manj pomembne (Sheth
in drugi v Vigneron in Johnson 2004, 13).

Motiv kakovosti — dimenzija perfekcionizma: perfekcionisti se zanaSajo bolj na

lastno dojemanje kakovosti proizvoda, ceno zaznavajo zgolj kot dodatni dokaz
kakovosti. Od prestiznih blagovnih znamk pri¢akujejo vrhunsko kakovost in
vrhunsko izvedbo izdelkov v primerjavi z ne-prestiznimi blagovnimi znamkami.
Predpisujejo jim tudi vecjo vrednost, saj domnevajo, da izdelki, ki imajo vecjo
ceno, imajo tudi boljSo kakovost in dajo boljsa zagotovila, da bo vse v redu
(Vigneron in Johnson 1999, 4-9; Aaker v Vigneron in Johnson 2004, 13;
Vigneron in Johnson 2004).

Veliko razli¢nih $tudij je raziskalo vzroke in vplive prestizne potrosnje (Hudders 2011).

Ob tem so ugotovili, da obstajajo razlicna dojemanja o prestizu in da niti ne vpliva le na

status posameznika, temve¢ lahko posamezniku prinese tudi uzitek zaradi visoke

kakovosti izdelka (Berry 1994). Tako so tudi v svoji raziskavi, ki temelji na

potro$nikovem dojemanju razkoS§ja, v Zdruzenem kraljestvu, Franciji in Rusiji, de

Barnier in drugi (2006, 8—17) ugotovili, da je percepcija razkosja za ljudi, ki zivijo v teh

drzavah, sestavljena iz $tirih elementov. To so:

visoka kakovost,

visoka cena,

estetika in

osebna zgodba glede izdelka/blagovne znamke (de Barnier in drugi 2006, 8—17).
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Osnovna motivacija razkoS§ja za potroSnika je, da pridobi neke hedonisti¢ne vrednote,
kot je recimo uzitek. V povezavi s skupno zaznavo 0 razko$ju v teh drzavah so
ugotovili, da so vendarle razlicne narave. V Zdruzenem kraljestvu dajo potrosniki
pomen funkcionalnosti in razkosnemu ozrac¢ju, v Franciji dajo teZo strasti in ¢aru, v
Rusiji pa jih skrbi samo za funkcionalnost. Razlika v dojemanju v teh drzavah lahko

izhaja iz kulturnih, socialnih in ekonomskih razlik (de Barnier in drugi 2006, 8—17).

Heine (2012, 146) je v svoji disertaciji dodal in delil mnenje drugih, da se motivi
potrosnika za nakup prestizne znamke lahko delijo na funkcionalne in socialne motive:
1. Funkcionalni motivi so povezani z Zeljo imeti zelo kakovosten, robusten in trajen
izdelek;

2. Socialni motivi, ki imajo osupljivo podobnost s hedonisti¢nimi motivi, Se nanasajo na

prestiz (recimo bogastvo in uspeh), katerega cilj je zadovoljiti potrebe po druzbenem

priznanju, dobrem pocutju in biti zgolj srecen.

Ljudje se torej nagibajo k razkosju, ker:
e i zelijo biti sprejeti v razliénih druzbenih skupinah,
e si zelijo pridobiti status,
e si ustvariti svojo identiteto,
e razvijati samospoStovanje in

e pritegniti pozornost drugih (Heine 2012, 146).

S Heinejevo teorijo o funkcionalnih in socialnih motivih prestizne potrosnje
zakljucujem teoreti¢ni del diplomskega dela in prehajam na kvalitativno raziskavo. Cilj
raziskave je pridobiti nekaj globljih spoznanj o obravnavani tematiki ter razkriti glavne
dejavnike in motive, ki vplivajo na posameznikov izbor in nakup prestiznih znamk

oziroma pojasnjujejo prestizno potrosnjo.
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6 METODOLOGIJA

Za laZje razumevanje motivov posameznikov za nakup prestiznih znamk sem izvedla
poglobljene in polstrukturirane intervjuje z osebami, za katere menim, da so dovolj
primerne, saj so si prisluzile dolocen status v druzbi. Intervjuvanci in intervjuvanke so
stari od 28 do 70 let in so zenskega ter moskega spola. Med njimi so podjetniki,
strokovnjaki na svojem podroc¢ju, upokojenci in osebe, ki izhajajo iz bolje situiranih
druzin. S0 sami porabniki prestiznih izdelkov, jih obozujejo, jih kupujejo, jih

uporabljajo in si z njimi olep$ajo svoj vsakdan.

Vprasanja za intervju so bila vnaprej pripravljena, med pogovorom sem postavljala tudi
podvprasanja. Vprasanja so bila glede na potek pogovorov z osebami v vsakem
intervjuju tudi nekoliko spremenjena. En intervju sem izvedla na daljavo in tu so bila
vprasanja, strukturirana. Vse intervjuje sem opravila v aprilu in maju 2016. V istem

obdobju sem pridobila tudi vse odgovore z vprasalnikom.

Prvi sklop vprasanj se nanasa na splo$ni pojem prestiza, drugi sklop vprasanj opredeli in
zaznava prestizne blagovne znamke, tretji sklop vpraSanj pa se nanasa na prestizno
potro$njo. Z zadnjih sklopom vprasanj sem zelela ugotoviti razloge oziroma motive

prestiZne potrosnje.

Vsi sogovorniki so se samostojno odlocili za sodelovanje pri raziskovalni nalogi.
Vnaprej so bili obves¢eni o namenu raziskave, o tematiki in uporabi podatkov. Pogovori
so bili, s privoljenjem oseb, snemani (razen enega pogovora, kjer je bil vprasalnik
poslan) in opravljeni v poslovnih prostorih podjetij intervjuvancev. Vsi odgovori

1zrazajo njihova osebna mnenja.

Intervjuvanci predstavljajo skupino potrosnikov, ki med drugim kupujejo in posedujejo
tudi prestizne izdelke. Njihove odgovore sem zdruzila v sklepnem delu in jih imela za
osnovo raziskovalnega podrocja. 1zbrana metoda poglobljenega intervjuja ne dovoljuje
posplosevanja, zato ne veljajo za celotno populacijo. Ugotovitve so podane na osnovi

odgovorov sedmih intervjuvancev.
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6.1 Opredelitev namena in cilj raziskave

Danes je svetovni trg prestiznih blagovnih znamk tako velik in raznolik, da je
potrosnikova odlocCitev za nakup postavljena pred nekaj ovir. Zato se tudi nakupne
navade potroSnikov prestiznih znamk nekoliko razlikujejo med seboj. Prisotnih je veliko
razli¢nih dimenzij motivov, ki lahko vplivajo na izbor oziroma na nakup prestiznih

znamk.

Ravno zato je pomembno vedeti, zakaj si potro$niki kupujejo prestizne izdelke, kaj
menijo o samem prestizu in kako njihovo dojemanje prestizne vrednosti dejansko vpliva
na njihov proces odlo¢anja za nakup. Tako bomo lahko precej lazje razumeli

potroS$nikovo dojemanje prestiza oziroma prestiznih izdelkov.

Namen in cilj empiriéne raziskave diplomskega dela je ugotoviti, kateri motivi so
potrebni za izbor in nakup prestiznih znamk ter vplivajo na posameznika in pojasnjujejo
prestizno potro$njo. Opredeliti Zelim razlicno dojemanje prestiza med potro$niki in
poskusila bom ugotoviti, ali je res uporaba oziroma imetje prestizne znamke tisti faktor,

ki doloc€a prestizno potrosnjo.

6.2 Vprasanja polstrukturiranega intervjuja

MOTIVI ZA NAKUP PRESTIZNIH ZNAMK

Intervju:
Moje ime je Rebekka Stavec in sem Studentka komunikologije — trznega komuniciranja

in odnosov z javnostmi v Ljubljani. Pisem diplomsko delo z naslovom Motivi za nakup
prestiznih znamk. V empiriénem delu diplomskega dela zelim ugotoviti, kateri motivi
S0 potrebni za izbor in nakup prestiznih znamk ter vplivajo na posameznika in
pojasnjujejo prestizno potrosnjo. Pomembni dejavniki pri analizi so vasa osebna mnenja

in pogledi na raziskovalno temo motivi za nakup prestiznih znamk.
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Zahvaljujem se Vam za pomo¢ in sodelovanje. Va$ prispevek in pogled na prestizno

potros$njo in motivi zanjo mi bodo v veliko pomo¢ pri ugotavljanju zastavljenih

vprasanj.

VprasSanja intervjuja:

1.
2.

N o g &

10.
11.
12.

13.
14.
15.

16.

17.

Kaj za Vas pomeni pojem prestiz?°

Ali menite, da je v Sloveniji prestiz dovolj cenjen? Odgovor, prosim, utemeljite.
Kaj mora po Vasem mnenju imeti blagovna znamka, da spada med prestizne
znamke?

Zakaj tako mislite?

Katere prestizne znamke poznate?

Kdaj ste se prvi€ srecali s prestiznimi znamkami?

Ali ste ze kdaj kupili navedene prestizne znamke?

a. Ce da, zakaj ste se odlo¢ili za nakup?

b. Ce ne, kaj je temu nasprotovalo?

Kako ste se pocutili ob in po nakupu prestizne znamke? Odgovor, prosim,
utemeljite.

Katero od navedenih prestiznih znamk si zelite, vendar je $e nimate in zakaj ne?
Zakaj si kupujete prestizne blagovne znamke?

Iz kaksnega razloga po VaSem mnenju si drugi kupujejo prestizne znamke?

Ce $e niste kupili prestizne blagovne znamke, kako mislite, da bi se pocutili po
nakupu in porabi prestizne znamke? Odgovor, prosim, utemeljite.

Kaksno vrednost imajo za Vas prestizne znamke? Odgovor, prosim, utemeljite.
Kaj menite, kaj Vase okolje meni, kadar si kupujete in nosite prestizne znamke?
Ali menite, da je nakup prestiznih znamk, potreben za uresni¢evanje nujnih
zivljenjskih potreb ali zgolj za uresni¢evanje Zelja, ugodja in ugleda v druzbi?
Odgovor, prosim, utemeljite.

Ali mislite, da nakup prestizne znamke vpliva na Vas status v druzbi?

a. Ce da, zakaj tako menite?

b. Ce ne, ali morda nakup prestizne znamke vpliva na kaj drugega?

Ali si lahko svoj vsakdan predstavljate brez prestizne znamke?

® Pri vseh intervjujih sem zagela raziskovanje s pojmom prestiz. Glede na sogovornikovo izrazoslovje se
v intervjujih pojavljajo tudi drugacni izrazi, kot so luksuz in izdelki vi§jega cenovnega razreda.
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6.3  Analiza intervjujev

Rezultate intervjujev sem zdruzila v kratke povzetke posameznih oseb, ki so mi bili v
pomo¢ pri odkrivanju nakupnih motivov posameznih intervjuvancev, odgovore pa v

tematske sklope.

6.3.1 Povzetki intervjujev

Intervjuvanka A — je stara 32 let in je direktorica lastnega podjetja.

Intervjuvanka A opredeli prestiz kot »statusni simbol in ga povezuje z visjim cenovnim
razredom«. Kot merila prestiznih blagovnih znamk navaja predvsem visokokakovostne
materiale, tehnolosko dovrsenost, vrhunski dizajn, dolgotrajno tradicijo obstoja ter
zveneCe ime znamke. Da znamka spada med prestizne znamke, dodaja, mora nuditi
nekaj ve¢, s cimer tudi upravi¢i svojo visoko ceno. Med prestiznimi znamkami
izpostavlja Mercedes-Benz, BMW, Audi, Maserati, Hermes, Chanel, Louis Vuitton,

Burberry, Gucci, Rolex, Cartier, Ralph Lauren, Prada, Apple, Bang & Olufsen in Bose.

Od navedenih prestiznih znamk si je kupila avtomobil BMW in racunalnik Apple iMac,
iPhone. Za nakup navedenih izdelkov se je odlocila zaradi estetske in tehnoloske
dovrsSenosti ter zaradi uresniCitve zelje. Poudarja, da nikoli ni kupila izdelkov zaradi
ve¢jega ugleda v druzbi, temve¢ zaradi vSecCnosti izdelkov. Prestizne znamke
opredeljuje tudi kot nekaj z dodano vrednostjo za posameznika, saj vsak nakup izdelka
in njegove uporabe, v primerjavi z visoko ceno, ustvarja ob¢utek pomembnosti pri
posamezniku. Ob tem je tudi mnenja, da je nakup prestizne znamke le za zadovoljitev
sekundarnih potreb in Zelja in je mnenja, da o nujnih Zivljenjskih potrebah pri teh

izdelkih ni mogoce govoriti.
Na vprasanje, ali nakup prestizne znamke vpliva na status posameznika, je odgovorila,
da meni, da pri nekaterih ljudeh bolj pri nekaterih manj. Doda, da drugi zagotovo

opazijo prestizne znamke, vendar te ljudi uvrsca pod ljubitelje lepih stvari.

Intervjuvanka B — je stara 41 let in je direktorica zasebnega podjetja.
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Intervjuvanka B malce drugace zaznava pojem prestiz. Prestiz oznacuje kot »nekaj, kar
zajema stvari, ki se jih ne potrebuje za prezivetje in za vsakodnevno Zivijenje. Je nekaj,

kar polepsa dan in ponuja neko ugodje«. Dodaja, da prestiz ni dosegljiv vsakemu.

Prestizne znamke kategorizira kot kakovostne izdelke s tradicijo in zgodbo, ki niso
ravno vsakemu dosegljivi, temve¢ le dolocenemu krogu ljudi. Pri tem poudarja, da to ne
pomeni s cenovnega vidika, vendar po nekem Stevil¢enju izdelkov, saj ni vedno vse v
povezavi z denarjem in materialnostjo. Dodaja, da prestizni izdelki povzroc¢ajo tudi
Custveno reakcijo in da lahko prepri¢ajo ljudi, da so nekaj posebnega. Kot prestizne
znamke navaja Louis Vuitton, Gucci, Prada, Dior, Mercedes-Benz, Rolex, Gorenjka
Cokolada itd. Poudarja, da ima vsak segment v zivljenju prestizno znamko. Zato je

mnenja, da je lahko tudi hamburger prestizna znamka, ¢e je prevlecen z zlatom.

Intervjuvanka B si je tudi kupila navedene prestizne znamke, le ura Rolex je za zdaj se
zelja. Za nakup prestiznih znamk se je odlocila zaradi mnenja, da so bolj kakovostne,
ker so drazje in da so ve¢ vredne kot povpre¢ni izdelki. Dodaja, da nakup prestiznih
znamk dojema kot nagrado za nekaj oziroma za svoj uzitek, vendar ne za vsako ceno,

saj se za zivljenje in dihanje dejansko ne potrebujejo.
Po mnenju intervjuvanke sirsa okolica posameznika, ki kupi in nosi prestizne znamke,
drugace vrednoti in povrsinsko ocenjuje. Dodaja, da nakup prestiznih znamk zato tudi

vpliva na status posameznika.

Intervjuvanka C — je stara 33 let in je Back Office Assistant v zasebnem podjetju.

Intervjuvanka C si pod pojmom prestiz prestavlja »vse stvari oziroma storitve, ki si jih

lahko privosci samo nekdo, ki ima nadpovprecni prihodek«.

Prestizne znamke morajo imeti ugled, da postanejo dejansko prestizne. Poudarja, da jo
morajo znane osebe ali osebe, ki se nato spoznajo, nositi, jih promovirati, jih spodbujati
in hvaliti, da si potem to znamko zelijo drugi. Kot primer je navedla Sportne copate
Kanye West, ki so svet popolnoma obnorele in dodala, ¢e si in, jih moras imeti tudi ti.
Ob tem navaja tudi Se kakovost, ceno, dizajn in dobre materiale izdelka, ker poudarja,

da za drag material placas vec.
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Tudi intervjuvanka C je nastela nekaj prestiznih znamk, in sicer Gucci, Rolex, Louis
Vuitton, Audi, Dior, Channel, Yves Saint Laurent itd. Kupila je le nekaj izmed njih,
med njimi so bili Dolce Gabbana, Audi, Michael Kors torbice. Pri nakupu Audija, kot
sama navaja, je bila najbolj zadovoljna, saj meni, da je kakovosten. Dodaja, da z
Audijem pokaze$ tudi dolocene stvari, saj ima dolo¢en odraz v druzbi in z njim nekaj
dokazes. Poudarja, da ko se pripeljes z Audijem, te vsak ¢isto drugace gleda. Na neki
nacin gre za dokazovanje oziroma tekmovanje, saj ¢e si nekdo in ¢e imas veliko denarja,
si to lahko privos¢is. Oseba, ki nosi prestizno znamko, je bolj cenjena. Nakup prestizne
znamke utemelji tudi s pomembnostjo, da ima nekaj lepega in kakovostnega na sebi, kar
od prestizne znamke tudi pri¢akuje. Prestizne znamke so za intervjuvanko zgolj za
uresnicevanje zelja, ugodja in ugleda v druzbi. Za nujne zivljenjske potrebe jih ne

potrebuje in lahko zivi tudi brez njih. Poudarja dejstvo, da je lustno, ¢e jih lahko ima.

Meni tudi, da prestizna znamka v dolo¢eni meri vpliva na status, samozavest in
identiteto posameznika, vendar ni nujno, da za to potrebujes ravno prestizno znamko.
Zdi se ji, da je dovolj tudi, da si lepo oblecen in urejen. Oklepa pa se dejstva, da je avto

pomemben faktor, ki vpliva na status.

Interviuvanec C — je star 34 let in je strokovni sodelavec v nepremicninski druzbi.

~

Intervjuvanec C razume pojem prestiz kot luksuz, ki si ga ne more vsakodnevno

privosciti. Mnenja je, da je odvisno, iz katerega zornega kota na to gleda. Za nakup
oblek, avtomobilov in ur so potrebna denarna sredstva. Z vidika ¢asa je zanj luksuz tudi

to, da si ga lahko vzame za vsakodnevno jutranjo kavo.

Prestiznim znamkam prepisuje dober material, vecjo ceno, kakovost oziroma obstojnost
in da je trendovsko napredna. Kot primer navaja nakup prestiznega avtomobila. Od
nakupa taksnega izdelka pri¢akuje boljso kakovost, obstojnost in brezskrbnost, kar se
tiCe okvar. Dodaja, da na zacetku sicer vec placa$ za izdelek, vendar ga imas tudi za
daljSe obdobje. Ugotavlja, da ni nujno, da so vse prestizne znamke, za katere odstejes

veliko denarja, bolj kakovostne in obstojne kot cenejse znamke.

Kot potrosnik prestiznih znamk je intervjuvanec nastel kar nekaj svetovno znanih
prestiznih znamk, in sicer: Audi, BMW, Mercedes, Aston Martin, Porsche, Dolce

Gabbana, Versace, Armani, Hugo Boss, Breitling, Rolex, Rado, Louis Vuitton in $e vec,
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ki si jih je tudi sam kupoval. Priznal je, da so se njegovi motivi za nakup takih izdelkov
bistveno spremenili zaradi ve¢ razlogov. Nekaterih prestiznih znamk ne kupuje veé
zaradi ne naprednosti trendov in ponaredkov, ki so preplavili trg. Z leti pravi, je opustil
kupovanje prestiznih znamk tudi zaradi pomembnosti pri drugih. Navaja, da mu ni ve¢
pomembno, da drugi vidijo, da nosi prestizno znamko, ker si ne zeli, da bi ga ocenjevali
navzven, kar se mu tudi ne zdi najbolje. Sedaj tako rekoc¢ skriva nakup prestizne znamke
in daje raje pomembnost pocutju ob nosnji in poudarek na lasten uzitek. Dodaja Se, da si
ne kupuje prestiznih znamk samo zato, ker si jih lahko privos¢i, temve¢ tudi zato, da se
lahko nagradi za dobro delo, ki ga opravi in ob tem tudi nagrajuje svojo samopodobo.
Intervjuvanec poudarja, da je nakup prestiznih znamk pomemben le za uresni¢evanje
zelja in ugodja, saj je vesel, ¢e si lahko nekaj ne nujnega privoscéi za duso. Tovrstnih
izdelkov ne kupuje zaradi ugleda v druzbi, S¢ manj SO mu pomembni za nujne
Zivljenjske potrebe. Nakup prestizne znamke ima za intervjuvanca tudi simbolicen
vidik, kajti od izdelka, za katerega placa ve¢, tudi ve¢ pricakuje, kar poistoveti s svojim

delom, ¢e ga dobro opravlja.

Mocno upa, da nakup prestiznih znamk ne vpliva na njegov status v druzbi, Ceprav se
zaveda, da ljudje gledajo in opazujejo, kaj imas in da te na podlagi tega lahko tudi
(napacno) ocenjujejo. Preprican je, da v poslovnem svetu ocenjujejo drugace in bolj
resno jemljejo posameznika, ¢e je lepo obleen in Ce se pripelje z nekim boljSim

avtomobilom. Dodaja, da status v poslovnem svetu nekaj velja.

Intervjuvanka D — je stara 28 let in je Studentka.

Za intervjuvanko D pomeni prestiz nekaj ve¢, nekaj, kar ve¢ini ljudi ni dosegljivo,
nekaj, kar je edinstveno in ima svoj pecat. Prestiza ne opredeli samo kot znane firme
oblacil, Cevljev in nakita, temve¢ tudi kot nacin Zzivljenja, ki je drugacen, bodisi

najboljsi sedezi za baletne in operne predstave bodisi moznost, da se zivljenje uziva.

Med prestizne blagovne znamke uvrS¢a znamke, ki morajo imeti nekaj ve¢, da
pritegnejo. Ekskluzivnost izdelka (da jih ima le malo ljudi), vrhunska kakovost in dober
customer service (v primeru, da se pokvarijo) so pomembni dejavniki, ki dajejo znamki
prestiz. Dodaja, da prestiz ni izdelek in storitev sama po sebi, temvec cel paket, ki sodi
zraven. Patek Phillip, Hermes, Louis Vuitton, Ralph Lauren, Cartier, Tiffany, Bulgari,
Tom Ford, Moschino, Burberry, Rolls Royce, Bentley, Karl Lagerfeld, Dior, Hilton,
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Ferrari, Porsche, Valentino, Frey Wille, Michael Kors, Chloe, so le nekatere od
prestiznih znamk, Ki jih je intervjuvanka nastela. Omenja, da si jih je nekaj tudi sama

kupila, vendar je najvec prestiznih znamk dobila v dar.

Glavni motiv za nakup prestiznih znamk je enostavno Zelja po izdelku. Intervjuvanka
navaja, da si kupuje znamke, ki si jih je ze dalj Casa ogledovala in zelela in da si jih
kupuje samo zase in zato, da se malo pocrklja. Prestizne nakupe povezuje z dobrim
obcutkom, kot bi okusil koscek nebes ali kot obcutek zaljubljenosti in si z njimi olep$a
dan. Tovrstne nakupe razume kot edinstvene, ki imajo osebno vrednost, saj dajejo
posamezniku obcutek vecvrednosti in zadovoljstvo. Po nakupu povezuje dobre obcutke
predvsem z uporabo doloCene stvari, ker ¢e se le da, si zeli, da so ti izdelki tudi
personalizirani. Zato poudarja, da prestizne znamke niso nujne za zivljenjske potrebe,
saj niso tako pomembne kot zrak, voda in druge osnovne stvari, ki jih potrebujemo za
prezivetje, vendar opredeli prestizne izdelke kot stvari, ki ¢loveka popeljejo v neko
drugo dimenzijo bivanja, da si lahko polepSa zivljenje in za trenutek odmisli stresne,

vsakdanje stvari.

Intervjuvanka meni, da imetje prestiznih znamk v oceh prijateljev ne vpliva na njen

status. V oceh drugih opazi, da dobi velikokrat snobovsko oznako.

Intervjuvanec E— je star 38 let in je direktor lastnega podjetja.
Intervjuvanec E razume pojem prestiz kot nekaj ve¢, kot nekaj luksuznega. Dobrine, ki

si jih ne more privos¢iti vsak in so dosegljive le za nekoga, ki ima ve¢ dohodka.

Prestizno znamko opredeli kot znamko, ki se razlikuje od cenejSih izdelkov po
kakovosti, posebnem dizajnu, zgodovini ter dobrem imenu. Ob kakovostnih materialih
so taki izdelki po navadi tudi rocno izdelani. Kot primer navaja Armanijevo obleko, ki
jo je kupil pred leti in pravi, da je Se danes kot nova. Med drugimi prestiznimi
znamkami, ki si jih je kupil, je navedel Se Hugo Boss cevlje, avio BMW, Mercedes

Benz, Applov racunalnik, iPhone.

Motive za nakup navedenih prestiznih znamk utemelji na podlagi nujnosti, izkusenj,
zaupanja, pomembnosti, znamke, vrhunske kakovosti, dizajna in tehnologije izdelkov.

Pravi, da si je kupil Armanijevo obleko in Hugo Boss ¢evlje za posebne priloznosti in

56



sestanke. BMW si je kupil, ker je res neverjetno dober avto, s katerim naredi ve¢ kot
40.000 km na leto in mu odli¢no sluzi. Dodaja, da bi se vsekakor znova odloc¢il za to
znamko. Znova si bo kupil tudi Hugo Boss obleko, ko se bo njegova h¢i porocila. Za
Apple poudarja, da ponuja enostavno vrhunske izdelke, vrhunske kakovosti in
tehnologije in je napredna znamka v teh ¢asih. Intervjuvanec povezuje nakup prestiznih
znamk z dobrim obcutkom in je mnenja, da prestizna znamka daje posamezniku nekaj
ve¢. Nekaj ve¢ povezuje s samozavestjo posameznika, ki mu je vsec, da to lahko ljudje
vidijo. Ob tem tudi poudarja, da nakup prestizne znamke vpliva tako kot na status v
druzbi tudi na priljubljenost in samopodobo posameznika, saj je mnenja, da se danes

gleda samo Se, kdo kaj ima in ¢esa nima.

Prestiznih znamk ne razume kot nujnih za prezivetje. Prej jih opredeli kot luksuzne
dobrine za izkazovanje v druzbi. Za ugled in uresni¢evanje Zelja meni, da so potrebne.
Kot primer navaja Zeljo po Ferrariju. Zelja se lahko uresniéi, vendar zgolj za prezivetje

ga ne potrebuje.

Intervjuvanec F — je star 69 let in je upokojenec. Pred tem je bil zaposlen v zasebnem

podjetju kot vodja avtomobilskega servisa.
Za intervjuvanca F prestiz pomeni boljso uveljavitev v druzbi, ki je samo za ljudi z
vi§jim dohodkom. Ob tem pa meni, da dolo€eni ljudje sploh nimajo pogojev za prestiz,

a kljub temu poskusajo Ziveti prestizno.

Prestizne blagovne znamke kategorizira kot znamke, ki so kakovostne, dobrega
materiala, lepega dizajna, inovativne in moderne. Predvsem poudarja, da morajo biti po
zadnji modi. Med prestizne znamke Steje imena, kot so BMW, Audi, Mercedes-Benz,
Maserati, Porsche, Ferrari, Armani, Hugo Boss, Calvin Klein, Prada, Moet Chandon,
Whisky Yamazaki (ki se prodaja po ceni 600 $ za steklenico). Navaja, da jih je tudi sam
z leti kar nekaj kupil, in to zase ali za svojo Zeno, vendar danes nima ve¢ te potrebe, saj
se mu zdi, da je to nepotrebno metanje denarja stran. Ne izklju¢uje, da si jih ne bo nikoli
ve¢ kupoval. Poudarja, da takrat, ko je kupoval prestizne znamke, sicer ni cutil neke
potrebe, da jih mora nujno imeti. Moznost, da si jih je lahko privoscil in nakup, sta
polepsala vse skupaj, saj se je po nakupu tudi pocutil majékeno boljSega in tudi boljsega

v druzbi.
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Za nakup prestiznih znamk navaja motive, kot so nakup za nagrado, za
samozadovoljstvo in za samospostovanje, ne nazadnje tudi zaradi drugih, da se lahko
pokaze v druzbi, da si ¢lovek lahko privos¢i. Med drugim je mnenja, da je tehten motiv
za nakup tudi to, »da se clovek lahko giba med ljudmi, ki so bolj situirani in na visji
stopnicki«. Dodaja, da je moznost, da si je lahko kupil dolo¢en prestizni izdelek odli¢na,
saj si je uresniCil takratno Zeljo. Tukaj poudarja, da bi to moral biti moto vsakega
¢loveka. Meni, da so lahko Zelje, da moramo imeti vse, nujno zlo, Ceprav si tega ne
moremo privosCiti. Ali drugaCe, kot pravi »ce ni denarja, tudi prestiza ni«.
Predpostavlja, da morajo nakupi vseeno biti v dolo¢eni meri racionalni, da na koncu ne
zabredes v tezave, ker si precenjeval situacijo. Predvsem poudarja, da prestizne znamke
zagotavljajo le trenutno zadovoljstvo, ki sCasoma upade. Takrat postane navaden
predmet kot vsak drug, saj se na trgu pojavljajo novosti vedno znova in posameznik ni
ve¢ pomemben, ker ima star izdelek. Zato za intervjuvanca G prestizne znamke niso
nujne za zivljenje, saj pravi, »da lahko tudi brez njih Zivi«. Pomembne so le za ugodje in
veéje uveljavljanje v druzbi, vplivajo na status, samozadovoljstvo in samopodobo

posameznika.

6.3.2 Ugotovitve intervjujev

Ugotavljam, da so intervjuvanci del potrosniskega sveta in da Ze vrsto let kupujejo in
posedujejo prestizne izdelke. Gibljejo se v razli¢nih podroc¢jih druzbe, ukvarjajo se z
razli¢nimi posli in so pripadniki razli¢nih referen¢nih skupin. Zato menim, da so njihovi
odgovori kredibilni in so lahko osnova za mojo analizo prestizne potrosnje. lzbrana
metoda poglobljenega intervjuja predstavlja le osnovna mnenja sedmih intervjuvancev
in jih ni mogoce uporabiti kot posploSeno mnenje za posamezno populacijo oziroma

kategorijo posameznikov.

1. Dojemanje pojma prestiz

Med intervjujem je postalo jasno, da so intervjuvanci, tako kot Berthon in drugi (20009,
46—47), razdvojeni ob pomenu prestiza in luksuza. Zato vkljuCujejo ve¢ razlicnih
definicij za besedo prestiz tako, kot so Wiedmann in drugi (2007, 2) ugotovili, da so

definicije odvisne od razpoloZenja in izkusenj vsakega posameznika.
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Pri opredelitvi pojma prestiZ vsi intervjuvanci (A, B, C, C, D, E, F) tako kot Berthon in
drugi (2009, 47—-48) pomensko opredeljujejo prestiz na treh podroc¢jih, in sicer na:

e Druzbeno podrocje - prestiz razumejo kot nekaj, kar je
nedostopno,
e Materialno podrocje - prestiz razumejo kot nekaj, kar je narejeno

iz materialov najboljse kakovosti,
e Individualno podrocje — prestiz razumejo kot nekaj, kar ima

individualno/subjektivno vrednost za posameznika, ki si lahko privos¢i luksuz.

Po Berthonu in drugi (2009, 47) intervjuvanci A, C, D, E, F razumejo prestiz kot nekaj
nedostopnega, ki se povezuje z vi§jim cenovnim razredom in Si ga ne more privosciti
vsak, torej »za ljudi, ki imajo vec, oziroma nadpovprecni dohodek«. Intervjuvanec B in
C povezujeta pojem prestiz, tako kot Berry (1994), s prefinjeno izboljsavo neéesa, kar
7e obstaja. To so objekti zelja, ki zagotavljajo zadovoljstvo. Tako je poudarjal tudi
intervjuvanec B, Ki pravi: »Prestiz je zame v bistvu vse, kar zajema stvari, ki jih ne
potrebujem za preZivetje, za vsakodnevno Ziviljenje, ampak za nekaj, kar mi polepsa dan
in mi nudi neko ugodje«. Intervjuvanec C, tako kot Tungate (2009), meni, da je prestiz
ze to, »da ima dovolj ¢asa za jutranjo kavico« in na to dejansko lahko vpliva vsak
posameznik sam. Intervjuvanec A s pojmom prestiz opisuje »luksuzne dobrine z dodano
vrednostjo, kamor lahko uvrstimo izdelke, npr. avtomobile, oblacila, modne dodatke ali
storitve, npr. polet z zasebnim letalom«. Tudi na podlagi izjave intervjuvanca D je lepo
razvidno, da si vsak posameznik pojem prestiz razlaga drugace: »/Plrestiz ni potreben
za prezivetje, prestiz ni osnovna potrebscina, brez katere se svet ne bi vrtel. Je pa to
stvar, ki lahko doda zivljenju posameznika tisto 'cherry on the top' in ¢loveka popelje v
neko drugo dimenzijo bivanja. Sploh ljudje v danasnjem svetu smo prevec zaposleni in
pod stresom in prestiz nam predstavlja nekaj, kar nam 'polepsa zivijenje', da za trenutek

odmislimo stresne stvari in uzivamo Zivljenje«.

2. Opredelitev prestizne znamke

Po mnenju vseh intervjuvancev spada blagovna znamka pod prestizne blagovne

znamke, ko ustreza naslednjim merilom, ki si jih bomo poblizje pogledali.
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V prvi vrsti so bila vsem intervjuvancem najbolj pomembna merila prestizne znamke:
e kakovostni materiali,
e kakovost izdelka,
e cena (malo manj) in

o ekskluzivnost ter manjsa produkcija.

Po njihovem mnenju je znamka luksuzna Sele takrat, ko postane selektivna,
ekskluzivna, redka, prefinjena in je poosebljenje dobrega okusa, tako kot sta to tudi
opredelila Chevalier in Mazzolovo (2008, vii). Intervjuvanci so utemeljili ugotovitve z
odgovori: »/Plrestizna znamka je ziher bolj kvalitetna, obstojna in tako dalje«
(intervjuvanec C), »dobri materiali, kvalitetni, ne da to das 3-krat prat, pa da se zacne
muckat, na primer« (intervjuvanec C) in »material je bolj kvaliteten, izdelki SO po
navadi rocno izdelovani. V tem se ziher razlikuje od cenejsih izdelkov« (intervjuvanec
E). Poleg tega je zanjo znacilna tudi cena: »/Z/ato verjetno vec¢ placas za izdelek, ker
vedno drag material placas« (intervjuvanec C), da ni mnozi¢na in da za posameznika
predstavlja dodatno ustvarjalno in ¢ustveno vrednost, »da je postavijena po zgodbi tako
prestizno v narekovajih, da preprica ljudi, da je nekaj posebnega« (intervjuvanec B).
Zanimivo je, da sta od vseh intervjuvancev le intervjuvanec B in D dodatno poudarila
ekskluzivnost izdelka kot pomemben faktor prestizne znamke. Intervjuvanec D je
poudarjal, da »prestizna znamka mora imeti nekaj ve¢, da pritegne. Mora imeti
ekskluzivnost. Men je pomembno, da ce mam nekaj prestiznega, da s tem izdelkom ne
vidim veliko ljudi«. Intervjuvanec B je utemeljil ekskluzivnost prestizne znamke z ne
mnozi¢nostjo in podal odgovor, da »to ne pomeni cenovno nujno, ampak mogoce tud po
nekem Stevilcenju, da je dosegljivo samo dolocenim ljudem al pa dolocenmu krogu

ljudi«.

V nadaljevanju so vsi intervjuvanci ob kakovostnih materialih, kakovosti izdelka, ceni
in ekskluzivnosti nasteli Se lastnosti, kot so obstojnost, dizajn, trend, modernost, ime,
tradicija, zgodba, nedosegljivost, tehnoloska dovrSenost inovativnost in cCustvena
reakcija in so se z njimi poenotili s Sestimi glavnimi elementi prestiznih znamk po
Duboisu in drugih (2001, 8-15), ki so jih opredelili tako:

1. odliéna kakovost (izjemne sestavine, komponente, izdelava, poslastica in

strokovno znanje),
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2. visoka cena (drago, elitno in premium cene),

3. posebnost in edinstvenost (omejena distribucija, omejeno Stevilo izdelkov,
narejeno po narocilu).

4. estetika in ¢utnost (kos umetnosti, lepota, sanje),

5. dedisc¢ina prednikov in osebna zgodovina (dolga zgodovina, tradicija, podati z
generacije v generacijo) in

6. nekoristnost (neuporabnost, nefunkcionalnost).

Tako so tudi intervjuvanci A, B, E in F poudarjali: »cée govorimo o izdelku, bi s
prestizem povezovala visokokakovostne materiale, tehnolosko dovrsenost, vrhunski
dizajn in zvenece ime znamke« (Intervjuvanec A), »prestizna znamka mora biti
kakovostna, imeti mora poseben dizajn, mora imeti neko zgodovino ter dobro ime«
(Intervjuvanec E) ter »nova moda, nov dizajn so zdaj pomemben faktor. Izstopat morajo
od drugih od povprecja« (intervjuvanec F in B). Ob koncu navajamo Se izjavo
intervjuvanca B, ki pravi, da mora imeti prestizna znamka »tradicijo pa zgodbo pa
predvsem mora povzrocat custveno reakcijo /.../ kar je v bistvu velik vec kot samo denar

l...loziroma cena. Vse to mora vsebovat blagovna znamka, da ostane prestizna.

3. Prestizna potros$nja

Ker je v danasnjih casih prestizna potrosnja, ne glede na demografske znacilnosti,
pricakovanja ali motivacijo posameznika, kot pravi Ghanei (2013, 44), na voljo vsem
potros$nikom, si vsi intervjuvanci kupujejo prestizne znamke in prihajajo iz razli¢nih
druzbenih okolij ter imajo razlicne dohodke. To sem lahko ugotovila na podlagi

razli¢nih druzbenih polozajev, v katerih se gibljejo in poklicev, ki jih opravljajo.

Izkazalo se je tudi tako, kot so opredelili Hennings in drugi (2013), da starost ni pravi
dejavnik za prestizno potro$njo, kar je razvidno tudi pri intervjuvancih, saj so stari med
28 in 69 let in so vsi potrdili, da si kupujejo prestizne znamke. Tukaj bi poudarila
intervjuvanca D, ki je mlajsi predstavnik populacije in Se nima redne zaposlitve, je Se
Student, a je kljub temu pripravljen prihraniti denar za Zeleno prestizno znamko. Ob
vprasanju, zakaj si kupuje prestizne znamke, je odgovoril: »/T/iste, ki si pa kupujem pa
zato, ker si jih enostavno zelim«. Tukaj bom omenila tudi izjavo intervjuvanca F, ki je
na enako vprasanje odgovoril, »ce bi rekel, zelim |...I Zelim si niti ne, ker je stvar o tem

/...I mogoce, da bi si jo Se kupil.« Tudi ta izjava prispeva k ugotovitvi, da starost ni
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dovolj moc¢an dejavnik, saj intervjuvanec Kljub svoji starosti in stazu ni izkljuc¢il, da

nikoli ve¢ ne bo kupil prestiznih izdelkov.

Vsi intervjuvanci so poudarili, da je denar vseeno pomembno sredstvo za nakup in
dejavnik, ki se ne more izklju¢iti, kot sta to ugotovila tudi Husi¢ in Ci¢i¢ (2009, 242).
Za primer navajam izjavo intervjuvanca F, ki je odgovoril: »/C/e ni denarja, tudi
prestiza ni« In izjavo intervjuvanca C, ki je odgovoril, »vse stvari oziroma storitve, ki si

Jih lahko privosci samo nekdo, ki ima nadpovprecen prihodek«.

Tako kot Wilcox in drugi (2014, 2), ki pravijo, da si ljudje zelijo prestiznih izdelkov
med drugimi tudi zato, ker so potem zelo cenjeni v druzbi, so to menili tudi
intervjuvanci C, C, E in F. Tukaj se navezujem na naslednjo izjavo intervjuvanca F: »Ce
ima clovek moznost, da si to kupi, potem si to kupi, da se pocuti mogoce majcken
boljsega, boljse tud v druzbi. To je tako«. Izhajam lahko tudi iz izjave intervjuvanca E,
ki navaja, da lahko priljubljenost in samopodoba posameznika ravno tako vplivata na
potro$njo in status v druzbi. Le intervjuvanci A, B in D so poudarjali, da nikoli ne
Kupujejo zaradi drugih, temve¢ zgolj zaradi svojih lastnih Zelja in lepsanja lastnega ega,
kot so dejali Wiedmann in drugi (2007, 3).

Vsi intervjuvanci so enakega mnenja pri vprasanju, ali prestizna potro$nja vpliva na
njihov status in ugled v druzbi. Vsi so se strinjali (Bilge 2015, 51) in menijo, da so
socialni status in socialni motivi pomembni dejavniki, ki vplivajo na prestizno potrosnjo
v druzbi. Kot primer navajam izjavo intervjuvanca F: »Jaz bi rekel, da |...| ¢e ima
clovek prestizne znamke, kot obleko, avto, bi jaz rekel, da imas tudi vecji ugled v
druzbi« ter izjavo intervjuvanca D: »Definitivno! Ker se vse danes gleda cez to, kdo kaj
ima. Navzven«. Zanimivo je bilo ugotoviti, da intervjuvanci (A, B in C) vedo, da
prestizna potroSnja vpliva na njihov status, a so poudarjali, da upajo, da ni tako. S
pomogjo izjave intervjuvanca C lahko svojo ugotovitev podkrepim. C pravi: »Na svoj
status v druzbi upam, da ne vpliva. Kar se tice pa poslovnega vidika, sigurno ja, ker ko
grem na sestanek, ljudje velikokrat vedo, kolk sem star, ampak ko se pripeljes z nekim
boljsim avtom, oblecen lepo, ne potrebujes bit lih oblecen v prestiznih znamkah, ker
ljudje te drugac ocenjujejo, te definitivno jemljejo bolj resno, v poslovnem svetu
govorim. V moji nepremicninski branzi te mogoce bolj resno jemljejo, ce jim poves, da

je ta nepremicnina luksuzna, potem bo on men verjetno prej to men verjel, da je to
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luksuzna, ker vidi, da vem, kaj je luksuz, ane. Ce bi pa se pripeljal s slabsim avtom,
oblecen v raztrgane cunje, zaudarju po znoju, bi pa rekel men: Kva pa ti govoris, saj
niti ne ves, kaj je luksuz! Recimo. Iz tega vidika ti lahko utemeljim, da to v poslovnem
svetu nekaj velja«. Tudi B je najprej odgovoril: »Ma /.../ pri pravih prijateljih ne vpliva.
Za ostale me pa dejansko ne zanima, kaj si mislijo o tem. Pravi prijatelji me sprejemajo
brez etiket. Za ostale sem pa ze rekla, da me ne zanima«. Drugi odgovor, na enako
vprasanje, je bil: »Velikokrat mi dajo snobovsko oznako«. Intervjuvanec F je poudarjal,
tako kot sta dejala Husi¢ in Ci¢i¢ (2009, 242), da s pomogjo prestizne potro$nje lahko
tudi komunicira$ s svojo zeleno referen¢no skupino. Ugotovitev podkrepim na podlagi
njegove izjave: »/Mled ostalim se pa clovek lahko tudi giba med ljudmi, ki so bolj

situirani in na visji stopnicki«.

Intervjuvanci D, C in B s prestizno potrodnjo dozivljajo nekaj edinstvenega, saj jim
visoke cene, ekskluzivnost in visja kakovost izdelka predstavljajo obCutek superiornosti.
Zato spadajo, tako kot je dejal Garfein (1989), med tiste potrosnike, ki si to lahko
privos¢ijo. Okrepila bi ugotovitev z odgovorom intervjuvanca D: »Te stvari imajo
potem zame osebno vrednost. Predvsem zato, ker Ce se le da, si Zelim, da so te stvari
tudi personalizirane. Dajejo mi tudi obcutek, da sem vredna imeti te stvari«. SKupno se
vsi intervjuvanci nagibajo k nakupu prestizne znamke zaradi kakovosti in podobe
znamke, saj so, tako kot teoretiki Deeter-Schmelz in drugi (2000), mnenja, da uspe$na
zgodba in cena izdelka vodita k prestizni potrosnji. Tako je tudi poudarjal intervjuvanec
D: »Prestiz ni sam izdelek, storitev po sebi, ampak cel paket, ki paSe zraven«. Tudi
intervjuvanec C je na vprasanje, zakaj se je odlo€il za nakup audija, ugotovitev okrepil z
besedami: »Audi mi je pa pac vsec in vem, da je kvaliteten, ker je lep in z njim dolocene

stvari s tem pokazes!«

Vsekakor vsi intervjuvanci omenjajo, da zaradi zvestobe in zadovoljstva do prestiznih
znamk kupujejo prestizne izdelke, kar je tudi po njihovem mnenju in mnenju Bilge
(2015) zelo pomemben dejavnik pri prestizni potrosnji. Da ugotovitev podkrepim,
navajam izjavo intervjuvanca E, ki je med intervjujem zelo dobro opisal svoje razloge
za nakup prestizne znamke, in sicer: »Armani obleko in Hugo Boss cevlji, za posebne
priloznosti in sestanke. BMW avto, ker je res neverjetno dobr avto in naslednji avto bo
tudi BMW. Naredim vec kot 40.000 km na leto pa mi dela odlicno! Bi si pa tudi kupil
Hugo Boss obleko, ko bi se moja h¢erka porocila [...I Apple ponuja enostavno vrhunske
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izdelke, vrhunske kakovosti in tehnologije. Dizajn pa je itak top. Definitivno je to

napredna znamka v teh casih«.

4. Motivi za prestizno potroSnjo

Pri vpraSanju, zakaj si intervjuvanci kupujejo prestizne znamke, so Vsi, tako kot Bilge
(2015) in Berry (1994), poudarjali, da jim nakup prestiznega blaga zadovolji zeljo po
simbolni vrednosti in da z nakupom pridobijo nekaj lepega, nekaj kakovostnega in nekaj
zanimivega ter zaradi aktivnosti uporabe tega, pridobijo nekaj racionalnih in
hedonisti¢nih vrednosti, kot je recimo uzitek. To je poudaril tudi intervjuvanec D z
izjavami: »To Zeljo bi opredelila kot tocko na moji poti, pri kateri lahko naredimo
kljukico in sem zadovoljna« ter »Pocutim se dobr, te zadevce cloveku kr polepsajo dan«.
Ravno tako je intervjuvanec F podkrepil ugotovitev, ko je odgovoril na vprasanje, kako
se je pocutil po nakupu: »Doloceno zadovoljstvo sem imel. Tisto, kar si je clovek pol
nekako zelel, pa pride do tega, je super! Vsekakor sem si uresnicil takrat zeljo. To naj bi
bil tudi moto vsakega cloveka, da je to Zelja in ne da je to nujno zlo, da moram nekaj

imet, pa si ne morem privosciti«.

Vsi intervjuvanci, kot pravi tudi Heine (2012, 146), se nagibajo k nakupu prestizne
znamke zaradi Zelje: biti sprejeti v razliéni druzbeni skupini, pridobiti status, ustvariti
svojo identiteto, razvijati samospo$tovanje in pritegniti pozornost. Izstopal je
intervjuvanec C, ki je, tako kot Twitchell (2002, 271), ki pravi, da je tekmovanje za
Zeleno pozornost druzbe zelo intenzivno in da vsekakor ne sme zaostajati za drugimi,
ker je danes pomembno, koga se nosi in ne kaj se nosi, poudarjal: »To se mi zdi, da gre
tukaj vedno za dokazovanje pac, ce si neki ali nekdo, ce imas veliko denarja, to si lahko
privo$cis in pac se gre tukaj kot ne nekem tekmovanju. Ce si in, ce je neka dolocena
stvar in, koker so sedaj od Kanye West superge, potem bojo vsi, ki so znani, imeli te
superge, ker te superge stanje 500 evrov oziroma Se vec in bojo vsi to fural, ker pac to
je zdaj in in se nosi.« Po Heinevem mnenju se motivi potrosnika za nakup prestizne
znamke lahko delijo na funkcionalne in socialne motive. Tako so se tudi vsi
intervjuvanci razdelili v skupine. Vsi skupaj pravijo, da kupujejo prestizne znamke iz
funkcionalnih motivov, ker od svojih izdelkih pri¢akujejo visoko kakovostne, robustne
in trajne izdelke. To lahko podkrepim z izjavo intervjuvanca E: »Motivi so bili
predvsem znamka in kvaliteta« ter z izjavo intervjuvanca C: »Ce se 0 avtomobilskih

znamkah pogovarjamo, prestizna znamka je ziher bolj kvalitetna, obstojna in tako dalje.
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Na zacetku vec kosSta, da tako recemo, ampak jo imas nek daljsi obdobje. Nimas
nobenega rizika, da te pusti na cedilu na cesti, in tako dalje«. Za nakupe iz socialnih
motivov, s katerimi si zelijo zadovoljiti svoje potrebe po dobrem pocutju in sreéi, Se
odlo¢ijo intervjuvanci A (zaradi »uresnicitve Zelje. Preprosto vse¢ so mi lepi izdelKi«),
B (wjaz ne rabim tega, da Zivim in diham. To je samo tko za uzitek«), C (vker mi je to
veliko pomenilo. Ker si lahko to kupujem. Tudi sluzbo imam tako, da moram biti bolj
urejen«) in D (wfeeling je fajn, k clovk kupi prestizno stvarco. Zdi se mi k, da sm okusla
koscek nebes«). Le Intervjuvanci C, E in F so dodatno poudarjali potrebo po
zadovoljevanju druzbenega priznanja. Za primer navajam $e ti izjavi. Intervjuvanec C je
izjavil: »Ce se pripeljes z audijem, te vsak Cist drugace gleda. Audi je statement v
druzbi. Nekaj si!« Intervjuvanec F je odgovoril: »Zaradi tega, da se pokazes v druzbi,
da si clovek lahko to tudi privosci« ter intervjuvanec E, ki je dodal: »Je pa definitivno

vazen za ugled v druzbi«.

Ob opredeljevanju motivov za nakup prestiznih znamk postaja jasno, da imajo vsi
intervjuvanci A, B, C, C, D, E in F ve¢ motivov za potro$njo, kot so to menili tudi
Wilcox in drugi (2014), saj imajo razlicni potrosniki tudi razliéne percepcije ravni
razko§ja za iste blagovne znamke. Zato sploSna raven razkoSnih znamk vkljucuje te
zaznave z razli¢nih zornih kotov, kot sta to opredelila Vigneron in Johnson (1999, 4-9,
2004). Razdelila sta jih v pet kategorij motivov:

e motiv vidnosti — veblenova dimenzija;

e motiv unikatnosti — snobovska dimenzija;

e socialni motiv — ¢redna dimenzija;

e Custveni motiv — dimenzija hedonizma in

e motiv kakovosti — dimenzija perfekcionizma.

Vse motive intervjuvanih za nakup sem lahko primerjala in opredelila z njuno

kategorijo motivov prestizne potrosnje.

Vsem intervjuvancem je pri nakupu prestiznih znamk, ki jih kupujejo, najbolj
pomemben custveni motiv in motiv kakovosti. Intervjuvanci se pri custvenem motivu
bolj zanimajo za svoje lastne misli in ¢ustva in zato niso podvrzeni vplivom drugih. Pri

nakupu iscejo svoje osebne koristi, Ki jim pripisujejo prijetne lastnosti in zato so med
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intervjujem tudi poudarjali, da kupujejo izdelke za lasten uzitek, priboljsek ali za
nagrado, recimo za dobro delo, ki so ga opravili. To so najbolj poudarjali intervjuvanci
A, B, C, D. Cena je tukaj pristranska, saj jim tudi niti ni kazalnik prestiza. Tukaj sta
najbolj izstopali izjavi intervjuvancev C in A: »Jaz si kupujem prestizno znamko zato,
ker se pocutim ob tem dobro in ne samo zaradi tega, ker si jo lahko privosc¢im, ampak
zato, ker si gres prestizno znamko kupit (sej tud nekaj denarja odstejes zanjo), kot neko
nagrado za dobro delo, ki ga opravim in ker vec placas, tudi vec¢ pricakujes od znamke,
ker si tudi ti vec od sebe dal in si bil uspesen, recimo ...« (intervjuvanec C) ter yprvotno
menim, da so bolj kvalitetne, ker so drazje, mogoce me tud zavaja tuki reklama oziroma
trzenje, ampak recimo prvotno se mi zdi, da je to ve¢ vredno kot povprecni izdelek in
sem se odlocila, da sebe nagradim za nekaj« (intervjuvanec A). Motiv kakovosti torej
vpliva na lastno dojemanje kakovosti izdelka, kot smo ze videli pri izjavi intervjuvanca
A. Intervjuvanci od izdelka pri¢akujejo vrhunsko kakovost in izvedbo, kot to pricakuje
tudi intervjuvanec C, ki pravi: »Ne da das 3-krat prat, pa se zacne muckat«, vV
primerjavi z ne-prestiznimi znamkami. Pripisujejo jim tudi veéjo vrednost, saj menijo,
da visja cena, ki so jo placali za izdelek, zagotavlja tudi boljso kakovost, »saj za dober
material tudi placas vec«, kot poudarja intervjuvanec C. Tukaj, bi dodala se izjave
intervjuvancev E in A, ki pravita: »material je bolj kvaliteten, izdelki so po navadi
rocno izdelovani I...I v tem se ziher razlikuje od cenejsih izdelkov« ali »vsak nakup
izdelka in njegove uporabe (vse prednosti, kakovost in vrednost izdelka) v primerjavi s
tistim, kar se je zanj placalo (cena, stroski, Zrtvovamja) ustvarja obcutek vrednosti

oziroma pomembnosti pri posamezniku«.

Intervjuvanca B in D se, ob custvenem motivu in motivu kakovosti, odlo¢ata tudi za
nakup izdelka zaradi motiva unikatnosti, saj jima je pomembno, da si kupita nekaj, kar
ni ravno vsakemu dosegljivo. Ceno dojemata kot kazalec ekskluzivnosti, zato se tudi
izogibata potro$nji priljubljenih znamk in si raje kupujeta izdelke, ki so »dosegljivi le
dolocenemu krogu ljudi«, Kot pravi intervjuvanec B, oziroma izdelke, ki se »ne vidi
toliko na ljudeh«, kKot je mnenja intervjuvanec D (recimo nakup Louis Vuitton torbice
ali Rolex ura). Z nakupom priljubljenih izdelkov so pripravljeni tudi pocakati, samo da
dosezejo obcutek edinstvenosti, ki jim zagotavlja, da imajo le oni doti¢en izdelek, ki ga
nima vsak (recimo izdelek, ki je izdelan v omejenem Stevilu). To je poudarjal tudi
intervjuvanec D: »tist ta prvi feeling je fajn, k clovk kupi prestizno stvarco. Zdi se mi k

da sm okusla koscek nebes. Sploh pr stvareh, ki sem si jih dlje casa Zelela je obcutek tak
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kot npr. k nardim izpit z 10. Ne morm cist opisat, v glavnem lepo mi je in bi kar Se
ponovila /.../Na nek nacin so res edinstveni. Tezko opisem te obcutke ... kot na primer

obcutek, ko si zaljubljen.

Intervjuvanci C, E in F se, ob custvenem motivu in motivu kakovosti, odlo¢ajo za nakup
iz socialnih motivov. Pri nakupu izdelka dajejo ceni manjs$i pomen, saj so razvrstitev v
druzbi, druzbeno priporocilo in izgradnja samega sebe bolj pomembni dejavniki, Ki jih
vodijo v nakup. Intervjuvanci navajajo, da z nakupom prestizne znamke ustvarijo vtis
na druge in da jim je pomembno, da se razlikujejo od drugih, kajti tako kot pravi
intervjuvanec C: »Ce se pripeljes z audijem, te vsak cist drugace gleda. Audi je
Statement v druzbi. Nekaj si!« Zanimiv socialni motiv je tukaj tudi motiv prestizne
potrosnje intervjuvanca E, Ki pravi: »Vsekakor daje nakup prestizne znamke nekaj vec.
Mogoce samozavest, nek dobr feeling, da to lahko ljudi vidijo.« Ugotovimo lahko, da
jim je vse¢ dejstvo, da drugi menijo, da imajo dovolj denarja, ker si lahko privoscijo
prestizne izdelke. Tako je tudi Intervjuvanec F poudarjal: »Zadovoljstvo je, ko pokazes v
druzbi, da si ¢lovek lahko to tudi privosci l...| med ostalim se pa c¢lovek lahko tudi giba

med ljudmi, ki so bolj situirani in na visji stopnicki.«

Motiva vidnosti se pri intervjuvancih ni dalo dolo¢iti, saj nih¢e ni izrazito poudarjal, da
si kupuje prestizne znamke zgolj zaradi visoke cene, 0ziroma da prepisuje ceni vecji

pomen kot samemu izdelku, saj je njihov glavni cilj z nakupom narediti vtis na druge.

Ugotovitve intervjujev bom =zakljuéila z zanimivim odgovorom intervjuvanca F:
»doloceni ljudje so sposobni imeti prestiz in ga tudi uveljavljati v druzbi, navsezadnje
na osnovi znanja in uveljavljenosti v druzbi. Eni si pa prestiz privoscijo in si ga Zelijo
imeti, pa se niti ne morejo v druzbi uveljaviti, ker nimajo znanja. Kaj mi potem nuca, da
imam Breitling uro, ki stane, kaj pa vem, 10.000 € ali 15.000 €, ¢e nimam nic¢ v glavi!

Vse se pa tudi ne more z denarjem kupit.
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7 SKLEP

Zakaj posamezniki dejansko kupujejo prestizne znamke in Kateri so glavni motivi, ki
vplivajo na prestizno potroS$njo, sta le dve izmed vprasanj, na kateri sem s pomocjo
(poglobljenih) intervjujev ter poglobljenih studij teoreti¢ne literature in drugih virov
pridobila prave odgovore in ugotovila, da obstaja ve¢ razlicnih motivov in vrednosti, ki
vplivajo na prestizno potro$njo. Intervjuvanci so s konkretnimi odgovori in primeri
potrdili in dokazali, da prestizno potrosnjo opredeljuje pet motivov. Vsakega potrosnika
k prestizni potrosnji Zene drugacen motiv ali celo ve¢ njih. V praksi so motivi odvisni
od posameznika in njegove osebne percepcije. Koncepti, na osnovi katerih se odloc¢ajo
za prestizno potro$njo, SO razli¢ni. Individualni, materialni in druzbeni dejavniki so tisti,
ki dolocajo, kakSen potrosnik smo in na osnovi Cesa ter kaksnih motivov se odlocamo

za doloceno potrosnjo.

Ugotovili smo, da sta pojma prestiz in luksuz zelo podobna, a si ju vsak posameznik
razlaga drugace. Enim je motiv za nakup kasnejSe razkazovanje izdelka, drugim
njegova edinstvena vrednost, tretjim druzbena vrednost izdelka pa tudi vrednost ugodja

ter kakovosti.

Izkazalo se je tudi, da starost in spol nista glavna dejavnika, ki bi nujno vplivala na
prestizno potroSnjo. Starost intervjuvancev, med katerimi so bili moski in Zenske, je bila
od 28 do 69 let. Toliko bolj sta pomembna dejavnika dohodek ter druzbeni status in
potrosnik sam. Bistvenega pomena pri prestizni potro$nji in doloc¢itvi motivov sta
njegovo dojemanje in odnos do prestizne znamke, naj bo to zaradi zunanjih (okolje,
ugled, referencna skupina) ali notranjih (Custva, misli, zvestoba in zadovoljstvo)

dejavnikov.

Na prestizno potro$njo vplivata tudi samopodoba in samozavest posameznika. Z
nakupom prestiznih izdelkov potrosniki zapolnijo svojo Zeljo po simbolni vrednosti in
pridobijo nekaj lepega, kakovostnega in zanimivega ter zaradi aktivnosti njihove
uporabe pridobijo tudi racionalne in hedonistiéne vrednosti. Recemo lahko, da na
prestizne potrosnike najbolj in enotno vplivajo Custveni motivi in motivi kakovosti, saj

porabnikom prestiznih znamk najve¢ pomeni njihovo mnenje in ne mnenje drugih ljudi.
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Pri nakupu i$¢ejo svoje osebne koristi, katerim pripisujejo prijetne lastnosti in zato
kupujejo izdelke za svoj uzitek, priboljsek ali zgolj za nagrado. Tudi pri kakovosti
izdelka se izkazuje, da imajo svoje mnenje o tem, kaj je kakovostno. Pristranski in
odvisni zgolj od potro$nikovega dojemanja, statusa in dohodka so veblenovi motivi,
socialni motivi in motivi unikatnosti. Ker vsak posameznik zivi druga¢no zivljenje, se

posamezniki tudi razlikujejo od drugih petih dimenzij motivov.

Med celotnim diplomskim delom sem se sprasevala, kam bi se uvrstila kot potrosnik,
kaksne so moje potrosniske navade ter kateri so motivi, ki me vodijo k prestizni
potro$nji. Bilo mi je v izziv in sem tezko opredelila ter dolocila svoje motive. Zase
lahko recem, da spadam med tiste potrosnike, ki se trudijo biti racionalni pri nakupih.
Morda si tega le zelim? Kljub racionalnosti se v¢asih za nakup odlo¢im popolnoma iz
hedonisti¢nih vrednosti. Ob tem me obcasno vodi tudi motiv ugajanja drugim, ¢eprav
vem, da je to le povrSinsko misljenje. V osnovi sem potrosnik, ki si kupuje prestizne
izdelke iz funkcionalnih motivov, saj od izdelka pricakujem visoko kakovost in trajnost,
ter tudi iz socialnih motivov, s katerimi si Zelim zadovoljiti potrebe dobrega pocutja in
osebne srece. Lahko se opredelim tudi v model petih dimenzij prestizne potrosnje, saj
izbiram prestizne izdelke zaradi socialnih in Custvenih motivov ter motivov kakovosti.
Pri nakupu prestiznih izdelkov so mi zagotovo pomembni dejavniki, ki mi omogocajo
osebno zadovoljstvo in sreco posedovanja posebnih izdelkov. V tem primeru kupujem
prestizne izdelke zase. Ob tem seveda ne izkljuujem kakovosti, dizajna in
ekskluzivnosti izdelka, saj sem zanj odstela ve¢ denarja. Ne bom zanikala, da v¢asih
kupujem prestizne izdelke tudi zaradi drugih. Na prvo mesto seveda postavljam sebe,
svoje zelje, okus in potrebe. V Veblenovi dimenziji motivov se tezko najdem, saj
nimam dovolj prihodka, ki bi mi lahko omogocal nakup tistih najdrazjih izdelkov. Prej
bi rekla, da obc¢asno izbiram tudi izdelke, za katere menim, da so edinstveni, saj s
taksnim nakupom potrjujem tudi svoj ego, kajti resnica je, da je obcutek, imeti v lasti
nekaj, ¢esar nima vsak, neprecenljiv. Zato se strinjam z ugotovitvijo raziskave, da je
potro$nik sam svoj glavni dejavnik pri dolo€itvi in izbiri motivov za prestizno
potrosnjo, Saj se po lastni izbiri odlocamo o tem, kaj je za nas prestizno, kaj Si v
zivljenju Zelimo in kako uresniciti te zelje. Kljub zarisani poti, od zibelke naprej, je od
vsakega posameznika odvisno, kako izkoristi dane moznosti. Zunanji vplivi, kot so ¢as
(ki nam ga velikokrat primanjkuje), druzba, izobrazba, finan¢na sredstva, cCustva,

razpolozenja in izkusnje, v veliki meri vplivajo na nase odlocitve v zivljenju oziroma na
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potro$njo. Tudi dojemanje in odnos do prestizne znamke ter podrocje, v katerem
zivimo, so bistvenega pomena pri oblikovanju potrosnje. Od nas je odvisno, v koliksni
meri si dopus¢amo in si dovolimo, da nam drugi narekujejo motive nakupov, ali da se
poigrajo z naSim zivljenjskim slogom. Ne glede na Custvene ali socialne motive ter
motive zaradi kakovosti in unikatnosti izdelkov menimo, da ne obstaja le en sam razlog
0ziroma motiv za prestizno potro$njo, temvec¢ jih je veliko razli¢nih. Glede na osebnost
posameznika oziroma porabnika se med sabo zdruzijo in poveZzejo ter tako ustvarijo

celoten paket.

Na podlagi poglobljene studije literature in analize intervjujev sem dosegla svoje, na
zacetku postavljene, cilje. Prestiz, prestizna blagovna znamka in prestizna potro$nja SO
tisto nekaj vec, kar nas locuje in doloca, kaksna vrsta potrosnika smo. Ravno tako sem
zadovoljna, da sem s to empiri¢no raziskavo pridobila globlji pogled na celotno temo in

tako lahko ugotovila, kaj dejansko potrosnike popelje v svet prestizne potro$nje.
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