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Zakaj nas luksuz privlaci?

Blagovne znamke na potroSnike prezijo na vsakem koraku, zato njihovi
skusnjavi ne moremo ubezati. Drugacne, lepe, edinstvene in drage stvari ljudi
Ze od nekdaj privlacijo. Ker verjamemo, da nam luksuzne blagovne znamke in
izdelki v javnosti pomagajo sporocati kdo smo ter nam omogocajo dosegati
Zeleni druzbeni status in samozavest, po luksuzu vsi nenehno hrepenimo. Trg
danes ponuja veliko ve€ svobode, moznosti in priloZznosti kot nekoc€. ViSanje
povprecnih dohodkov skozi leta, novi pristopi in tehnologije pa so omogocili,
da se luksuzne dobrine vse bolj Sirijo tudi med srednje in nizje druzbene
razrede ter postajajo vse bolj dostopne. Zato je sodobni potrodnik danes
pripravljen nameniti ve€ denarja kot kdaj koli prej, da bi v luksuzu uzival. A ker
vsakdo razlicne blagovne znamke lahko zaznava na svoj lasten nacin in jim
vsi ljudje ne pripisujejo enakih luksuznih vrednosti, luksuz delimo na dostopni
in resnicni, ki pa je Se vedno dosegljiv le redkim posameznikom.

Kljuéne besede: luksuz, potrosnik, nakupno vedenje, blagovna znamka,
razkazovalna potrosnja.

Why luxury attracts us?

Brands follow us on every our step and consumers can not escape their
temptation. We have always been attracted to different, beautiful, unique and
expensive things. We believe luxury brand and products can help us to
communicate who we are in public, to achieve the desired social status and
self-confidence. Nowadays market offers much more freedom, options and
opportunities than in the past. Rise in average incomes over the years, new
approaches and technologies have allowed luxury goods to become more
accesible and to increasingly spread also among the middle and lower
classes. Therefore, the modern consumers are willing to pay more money
than ever to enjoy the luxury. But every consumer perceives different brands
in its own way and does not attach them the same value. That is why we
devide luxury to accesible and real, which is still available only to a few
individuals.

Keywords: luxury, consumer, buying behavior, brand, conspicuous
consumption.
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1 Uvod

Kjer koli se nahajamo, kamor koli se obrnemo, na vsakem koraku na nas prezijo
blagovne znamke in izdelki viSjega cenovnega razreda. Naj bo iz izlozbe, s
trgovskih polic, v druzbi prijateljev, na ulici, spletu ali skozi razli¢ne trzenjske
pristope, njihovemu nagovarjanju in skusnjavi ne moremo ubezati. Ljudi ze od
nekdaj privlaci vse, kar je lepo, drugacno, edinstveno in drago. In ker naj bi
denar odrazal mog, sre¢o in pomemben status, hrepenimo po njem. Zivimo v
druzbi, kjer status pomembno vpliva na blaginjo posameznika, saj doloca
njegovo socialno interakcijo, okolje in institucije znotraj katerih se giblje. Z
blagovnimi znamkami, ki jih trg obravnava kot luksuzne, pa potrosniki svetu
Zelimo sporoc€ati kdo smo oziroma kako Zelimo, da nas vidi. Zato se raje
identificiramo s tistimi, ki nam pomagajo pri vkljuCevanju v Zeleno druzbeno

skupino in katerih si ne morejo privosciti ravno vsi.

Danes namen izdelkov velikokrat ni ve€ le zagotavljanje uporabne vrednosti,
ampak doseganje viSjega cilja, ki nam bo omogocil, da bomo v druzbi zasedli
Zeleni polozaj. Za sodobnega potrosSnika zato ni ve€C pomembno kaj, temvec€
katero blagovno znamko nosi, saj je ta eden od elementov izraZzanja njegove

identitete in vrednosti.

V druzbi je Zelja po luksuzu velika, a resniCni luksuz je Se vedno dosegljiv le
redkim posameznikom. Bogastvo oziroma denar je klju¢ni element, da si ga
lahko privoS€imo. Ker potroSniki luksuznih izdelkov prihajajo iz razli¢nih
druzbenih razredov in njihovi prihodki mo¢no variirajo, pa so luksuzne blagovne
znamke v zadnjih desetletjih zaCele spreminjati svojo strategijo poslovanja.
Danes njihov asortima vklju€uje tudi skupine cenovno bolj dostopnih izdelkov
(ure, oCala, denarnice, Sali, rute, parfumi ...), prek katerih prav tako gradijo

koncept luksuza.

Na eni strani zato loCimo resni¢no bogate potroSnike, ki luksuz Zivijo v vseh
pogledih in na vseh stopnjah svojega Zivljenja, na drugi strani pa potrosnike, ki
si luksuz privoscijo zgolj enkrat ali nekajkrat letno v obliki kakdnih manjsih ali

cenejSih luksuznih izdelkov in blagovnih znamk, v zelji po izstopanju in



doseganju visjega statusa v druzbi. Na podlagi tega sklepamo, da vecina
slovenskih potroSnikov spada v drugo skupino in kot luksuz zaznava dostopni

prestiz, ne resni¢nega luksuza.

Ljudje imamo potrebo po stalnem dokazovanju, saj nam omogoCa osebnostni
razvoj, samozavest in samouresnicitev, zato v diplomskem delu sklepamo tudi,

da se za potrosnjo luksuznih blagovnih znamk skriva motiv razkazovanja.

Namen diplomskega dela je ugotoviti, zakaj nas (potrosnike) luksuzni izdelki in
luksuzne blagovne znamke privlacijo. Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh
delov. V prvem je tematika luksuza predstavljena skozi teoretiCni pregled
razliCne strokovne literature in znanstvenih ¢lankov. V drugem delu se pregled
nadaljuje skozi empiri€no raziskavo. Z izvedenimi intervjuji smo skusali ugotoviti
kakSno je nakupno vedenje potroSnikov luksuznih blagovnih znamk ter na
podlagi tega zastavljene hipoteze diplomskega dela potrditi oziroma ovreci.
Ugotovitve in rezultati so zbrani v sklepnem poglavju, ki celovito zakljuci pogled

na obravnavano oziroma raziskovano tematiko.

2 Potrosna druzba

2.1 Potrosnik in potrosnistvo

Sodobno potrosnistvo se je pojavilo kot nova etika sodobnega kapitalistiChega
gospodarstva. Tega vodi preprosta ideja, da je izdelke potrebno prodati,
potroSnike pa prepri€ati, da jih kupujejo. In spodbude potroSnika k temu
spremljajo na Cisto vsakem koraku; naj bo z embalaze kosmiCev ob zajtrku,
zunanjih oglasnih povrsSin na poti v sluzbo, trgovinskih izlozb, televizijskih
oglasov, Casopisnih Clankov, blogov ali preprosto gelov za tuSiranje (Harari
2014, 354).

PotrosnisStvo je skozi Cas prepriCevalo, da potroSniku uzitek koristi. Nenehno

kupovanje novosti je za potrosnika nekaj dobrega, saj ga spodbuja, da se



nagrajuje in razvaja, s skromnostjo pa zatira samega sebe. Mnozice zato
nebrzdano sledijo svojim Zeljam in strastem, kupujejo, kar potrebujejo in ne, ter
Da bi ostali “kul” moramo potroSniki nenehno slediti ponudbi, s katero nas
proizvajalci zasipajo, s tem pa nakupovanje posredno spreminjajo Vv

posameznikovo najljubSe razvedrilo (Harari 2014, 354-356).

Moderna potrosniska druzba se je razvijala skozi veC obdobij, ki so se
razlikovala glede na nacin konstituiranja subjekta potrosnje. Od dominacije
potreb v prvem obdobju smo se tako gibali k dominaciji zZelje, v tretiem obdobju
pa do investiranja v domisljijo (Ule 1998, 103). Sprva je torej druzba (zahodne
druzbe pred drugo svetovno vojno in prvo desetletje po drugi svetovni vojni)
mnozi¢nih potrosnikov temeljila na zadovoljevanju vsakdanijih potreb, estetika in
presezni uzitki potroSnje pa so bili zapostavljeni. Luksuzna potrosSnja je bila
rezervirana za elite in ni bila domena mnozi¢ne potroSnje, zato je med ljudmi
bilo mogocCe jasno razmejiti druzbene in razredne razlike. Razvoj mnozi¢ne
potrosSnje (v zahodnih druzbah od Sestdesetih do osemdesetih let prejSnjega
stoletja) je pozneje privedel do meSanja mnozic in elit, trg pa je ze ponujal vec
izdelkov in storitev, ki so potroSnika ujeli v neustavljiv krogotok mankov in
iskanja preseznih uzitkov. Z drugo fazo se tako zacne oglaSevanje in medijsko
vzpostavljanje potrosSniSke kulture, katere cilj je ustvarjati takSne Zelje, ki jih trg
lahko zadovolji. Hkrati pa ta faza tezi tudi k doseganju nenehnega
nezadovoljstva z dosezenim, da bi lahko potroSniku ponujala vedno nove
nacine zadovoljevanja uZzitkov. S kriti€nim pogledom na takSno ustvarjanje
umetnih potreb, manipulacij in notranjega izpraznjenja je druzba Sele v tretji fazi
zacCela poudarjati potrebo po bolj kakovostni izbiri blaga in storitev ter nacinih

potroSnje, ki se ujemajo s kvalitetnim stilom zivljenja (Ule 1998, 104).

Od mnozi¢ne potrosSniSke kulture smo tako prisli do potroSnje, ki poudarja
individualno odloCitev in prepoznavni zivljenjski stil. PotroSnja postane javni
spektakel oziroma druzbeno dejanje, skozi katerega potroSnik izzivlja svoje
fantazije (Ule 1998, 108). Potrodnja danes ni veC le materialisticna in ozko

funkcionalna v smislu zadovoljevanja osnovnih telesnih potreb. Je materialna in



simbolna oblika samodefinicije — nakup in potro$nja to€no dolocenih izdelkov

sporo&ata identiteto in mesto potro$nika v druzbi (Sadl 1998, 153).

Potrosnikovo vedenije je torej Studija procesov o tem, kako se posamezniki ali
skupine odloCajo za nakup — kako selekcionirajo, nakupujejo, uporabljajo,
razpolagajo z izdelkom, storitvijo, idejo ali izkuSnjo, da bi zadovoljili svoje
potrebe in Zelje (Solomon 2004, 23). Ti pogledi pa se med avtorji razlikujejo.

Baudrillard (v Ule 1998, 107) pravi, da imajo sodobni predmeti potroSnje
vrednost le v doloCenem simbolnem sistemu. Nanasajo se le na razlike med
stvarmi, ki oznaCujejo njihov pomen, ne oznacujejo pa druzbenih razlik in razlik
med Zivljenjskimi stili. Zelje in potrebe sledijo simbolnim kodam, s &imer avtor
opozarja, da potrosniske nenasitne Zelje niso ve€ subjektivni dejavnik potrosnje.
Fantazija uporablja Zelje in potrebe kot svoji sredstvi potroSnje, ni pa vecC

fantazija v sluzbi potreb in zelja.

Rizzalotti (v Lindstrom 2009, 44-49) v svojih raziskavah ugotavlja, da zrcalni
nevroni v mozganih povzro€ajo, da potrosSniki posnemajo nakupne navade
drugih. Zrcalni nevroni preglasijo racionalno obnaSanje in v mozganih sprozijo
nezavedno posnemanje opazovanega — dejanja, ki vklju€uje nek objekt, ki si ga
zato tudi sami Zelimo. Koncept imitacije je zato pomemben dejavnik pri
nakupnih odloCitvah, a so te povezane tudi z ugodjem. Zrcalni nevroni pogosto
sodelujejo z dopaminom, ki dvigne razpolozenje, spodbuja instinkt za
nakupovanje ter ustvarja obCutek nagrajenosti, ugodja in blagostanja. Nakup
potrosSnik zaradi tega dojema kot neko nagrado, izdelke pa percepira na osnovi

ocene, koliko pripomorejo k izboljSanju njegovega druzbenega statusa.

Ariely (2010, 215-218) danaSnjega potroSnika obravnava kot predvidljivo
nerazumnega. S tem nasprotuje standardni ekonomiji, ki temelji na razumnosti
potroSnika — ta pozna vse relevantne informacije, dojema vrednost blaga in
storitev ter koliCine zadovoljstva (koristnosti), ki mu jo bosta prinesla, zato so
njegove odloCitve logi¢ne in razsodne. Vendar pa ljudje pri svojih odloCitvah
vseeno vedno znova delamo napake in smo veliko manj razumni. Na naSe

vedenje vplivajo Stevilni nerelevantni vplivi iz okolja (ucinki konteksta),
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nerelevantna Custva, kratkovidnost in druge oblike nerazumnosti. Oci, uSesa,
Cut, vonj, dotik in mozgani tvorijo nasSe okolje odloCanja. Ko informacije
predelamo in dojamemo, ni nujno, da te odsevajo pravo resni¢nost. Gre za
naso predstavo o resnicnosti in na njej tvorimo odloCitve. Nerazumnost je pri
potroSnikih pogosta, a ko se zaCnejo zavedati in razumeti, kdaj in kje se bodo
morda narobe odloCili, lahko sprejmejo drugacen nacin razmiSljanja in

postanejo bolj pozorni pri svojih odloc€itvah.

Cloveski um deluje tako, da posameznik stvari okoli sebe vedno opazuje in
primerja glede na druge stvari (Ariely 2010, 33). Pri odlocitvah se osredoto€a na
relativno prednost doloCenega izdelka, ki jo ima pred nekim drugim, in na
podlagi tega dolo€i njegovo vrednost. Potro$nik nima notranjega merilnika, ki bi
mu to¢no znal pomagati, koliko je kaj vredno, zato njegove odloCitve ne morejo
biti absolutne (Ariely 2010, 28). Za temi odloCitvami pa velikokrat stojijo
natan¢no nacrtovane poteze trzenja, ki z u€inkom vabe (nekega skrivhega
dejavnika) potrosSnika prepric¢ajo, da je to€no doloCena reSitev zanj optimalna
(Ariely 2010, 35). Tezava pa nastane, ker potrosnik ve€ ko ima, vecC Zeli (Ariely
2010, 44). Zacarani krog relativnosti tako lahko privede do resni¢nega
razoCaranja, ko primerjanje naSega Zivlenja z Zivljenjem drugih zacne

povzrocCati zavist in ljubosumje (Ariely 2010, 40).

Sodobni nacdin zivljenja potroSnika nenehno drzi v skusSnjavi, da bi izboljSal
kakovost svojega zivljenja, in sicer tako, da bi kupil nekaj novega, boljSega,
vedjega. Zal pa se ta skudnjava kmalu pokaZe kot teZava, saj lastnistvo
spremeni Clovekov pogled na svet — ko enkrat nekaj dobimo v last, se tezko
sprijaznimo z manjSim oziroma slabSim. Da bi se vzpenijali po druzbeni lestvici,
si sodobni potroSniki ne morejo privosCiti, da bi se vrnili v stanje pred
lastnistvom, saj to zanje pomeni izgubo. Da se z njo ne bi morali soocati so
pripravljeni na tej poti marsikaj zrtvovati in se celo nepremisljeno zadolZevati, da
bi dosegli svoj cilj (Ariely 2010, 134-135).

V Cloveski naravi je, da ¢utimo nerazumno potrebo po tem, da si ne bi zaprli
moznosti, zato vedno skuSamo imeti na razpolago Stevilne alternative. Te

Stevilne moznosti pa odvracajo pozornost od glavnega cilja in onemogocajo
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potroSnike, da bi porabili dovolj Casa za tisto stvar, ki je res pomembna. Izbira
med dvema podobnima stvarema je ena najtezjih odloCitev. Ponavadi se zgodi,
da potrosnik obe moZzZnosti predolgo pus¢a odprti, zaradi njegove neodlo¢nosti
pa mora velikokrat na koncu svojo izbiro tudi placati na raun ne€esa drugega -
npr. daljSe odlo¢anje med dvema podobnima fotoaparatoma nas bo oropalo

fotografij, ki jih v tem ¢asu nismo mogli posneti (Ariely 2010, 136—-146).

Povzamemo lahko, da je trg prostor, kjer poteka menjava vseh vrst blaga,
storitev, dejavnosti in informacij. Informacije so pomembne in nujno potrebne
tako za proizvajalce, saj z njimi izvedo kaj potroSniki mislijo o izdelkih ali
storitvah, kot tudi za potroSnike, ki se s pomocjo vedenja o ponudbi na trgu
nanjo lahko hitreje odzovejo. Ker pa posamezniki predelajo in uporabijo
informacije vsak po svoje, je za podjetja pomembno, da znajo na pravilen nacin
nagovoriti ustrezen segment potrosnikov, ki bo svojo nakupno odlocCitev usmeril

prav v njihovo ponudbo (Ule 1996, 10-11).

2.2 Dejavniki in faze potroSnikovega odloc¢anja

2.2.1 Dejavniki potroSnikovega vedenja in odlo€anja

Potrosnik se vsak dan sreCuje s Stevilnimi subjektivnimi problemi, potrebami in
Zeljami, ki ga vodijo k iskanju reSitev za njihovo reSevanje. Enako se dogaja tudi
pri nakupu doloCenega izdelka ali storitve, proces potrosSnikovega nakupnega
odlo€anja in vedenja pa je vedno odvisen od posameznika do posameznika, od

situacije do situacije, saj nanj vplivajo Stevilni dejavniki (Kotler 1998, 174-188):

1. Kulturni — kultura, subkultura in druzbeni razred
Otrok Ze skozi proces odras€anja v druzini in drugih klju€nih institucijah pridobi
vrednote, zaznave, nagnjenja in vedenjske znacilnosti. Subkulture (narodi,
verske skupine, rasne skupine idr.) posameznikom nudijo Se bolj izostreno
identifikacijo in socializacijo, zato za trznike predstavljajo pomemben trzni
segment s posebnimi znacilnostmi. Pri druzbenih razredih, ki pa so hierarhi¢no

razvrSCeni sloji neke druzbe, velja, da njihovi predstavniki delijo podobne
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vrednote, Zelje in vedenje. Od druzbenega razreda je torej odvisen visji ali nizji
poloZaj posameznika v druzbi. Lahko pa posameznik iz enega razreda v
drugega tudi prehaja navzdol ali navzgor. Med druzbenimi razredi se kazZejo
razlike v naklonjenosti doloCenim izdelkom in blagovnim znamkam ter
sredstvom obvesc€anja, zato je pomembno, da trzniki znajo doloCenemu razredu

pravilno prilagoditi ponudbo in komunikacijo.

2. Druzbeni — referencne skupine, druzina, vloge in poloZaji
Referenéne so vse skupine, ki imajo posreden ali neposreden vpliv na
potroSnikova staliS€a in vedenje. Med primarne skupine spadajo druzina
(primarna/rodna in ustvarjena/zakonca z otroci), prijatelji, sosedje in sodelavci;
skupine s katerimi potroSnik sodeluje ve€ino ¢asa. Sekundarne pa so na primer
verske, poklicne, sindikalne skupine, sodelovanje z njimi pa je za potroSnika
manj pogosto. Razlicne skupine na potrosnika vplivajo tako, da ga spodbujajo
k novim nacinom Zivljenja in Zivljenjskega sloga, spreminjajo njegov pogled na
svet in njegovo samopodobo. Trzniki se zato trudijo uspeSno dosegati
mnenjske voditelje referenénih skupin, preko katerih bi se lahko “dotaknili” tudi

ostalih ¢lanov oziroma potrosnikov.

Clovek pravzaprav vse Zivljenje sodeluje v razlinih skupinah (druZina, klubi,
organizacije ...) ter zaseda Stevilne vloge in polozaje. PotroSnike pri nakupnih

odlocitvah zato vodi izbira, ki odraza njihovo vlogo in polozaj v druzbi.

3. Osebni — starost in stopnja, poklic, premoZenjsko stanje, Zivljenjski slog,
osebnost in samopodoba

PotroSnikov okus, potrebe in stopnja v Zivljenjskem ciklu druzine (neporocen,
porocen brez otrok, poro€en z otroci, vdovec ...) se z leti spreminjajo, zato skozi
Zivljenje kupujejo razli€ne izdelke in storitve. Na izbiro izdelkov in storitev pa
mocno vplivajo tudi poklicna skupina, premozenjsko stanje (dohodek, prihranki,
dolgovi, posojilna zmoznost), zivljenjski slog (vzorec bivanja, ki se kaze skozi
Clovekove dejavnosti, zanimanja, mnenja) in osebnost posameznika (psiholoske
lastnosti, zaradi katerih se oseba razmeroma dosledno in trajno odziva na svoje
okolje — npr. samozavest, dominantnost, samostojnost, druzabnost,

popustljivost idr.).
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4. Psiholoski — motivacija, zaznavanje, uCenje, prepricanja in stalis€a
Vsak posameznik Cuti razlicne potrebe. Kadar te postanejo dovolj moc¢ne, se
spremenijo v motiv, ki spodbuja posameznika k doloCeni dejavnosti,
zadovoljitev potrebe pa posledi€no zmanj$a njegovo napetost. Maslow (v Kotler
1998, 185) v svoji teoriji CloveSke potrebe hierarhi€no razvrs€a od najnujnejsih
do manj pomembnih (glej Sliko 2.1). Clovek najprej poskusa zadovoljiti
najpomembnejSe potrebe. Ko zadovolji eno vrsto potreb, tem preneha

motivacijska vloga, zato zacne zadovoljevati naslednjo vrsto potreb.

Slika 2.1: Hierarhi¢na razporeditev potreb po Maslowu

Vir: Kotler (1998, 185).

AntropolosSke Studije se z idejo univerzalnih potreb ne strinjajo. Poudarjajo, da
se potroSnikove potrebe, preference in potroSnja oblikujejo v kulturi
(socializacija potro$nika). Definira jih doloen nacin Zivljenja, te prakse pa
konstituirajo subjekt (Luthar 2004, 108).

Razlicne okolis€ine ljudje razlicno zaznavamo, na kar vplivajo nasi obcutki.
Zaznavanje je postopek s katerim posameznik izbira, razporeja in si razlaga

podatke iz katerih ustvarja smiselno podobo sveta.
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VecCina posameznikovega vedenja je naucCenega. UcCenje opredeljujemo kot
splet nagonov, draZzljajev, usmerjevalnih namigov, odzivov in ojacCitev oziroma
kot spremembe v &lovekovem vedeniju, ki izvirajo iz izkugenj. Ce znajo trzniki
povezati izdelek z mocnimi draZljaji in motivacijskimi namigi, lahko bolj uspesno

spodbudijo potroSnikovo povprasevanije.

Prepricanja so opisne zamisli potroSnika o neki stvari, staliS¢a pa trajno
naklonjeno ali nenaklonjeno vrednotenje, Custveno razmerje in teZnje do
nekega izdelka ali storitve. PrepriCanja in staliSéa pomembno vplivajo na
ustvarjanje podobe izdelka ali blagovne znamke. Ker jih je zaradi mocCne
ukoreninjenosti tezko spreminjati in nanje vplivati, je za podjetja bolj u€inkovito

in uspesdno, da jim izdelke in storitve ustrezno prilagodijo.

Lindstrom (2009, 110) je preprican, da so Custva ena najmocnejsSih sil pri
spodbujanju nakupov. Odgovor na to, kaj potrosnika vle€e k to¢no doloenemu
izdelku oziroma znamki, i§¢e v nasih mozganih (Lindstrom 2009, 10).
Podzavestne ZzZelje, misli in Custva vsak dan, vse Zivljenje usmerjajo nase
nakupne odlogitev. Custva so nagdin, po katerem nasi mozgani kodirajo vrednost
stvari, zato znamke, ki potroSnika Custveno vpletejo, zmagajo nad racionalnimi
odloCitvami (Lindstrom 2009, 25). To skozi vpliv Custev (npr. radodarnost,
pohlep, strah, ugodje idr.) na ekonomsko odlo¢anje potrjuje tudi behavioralni
ekonomist George Loewenstein (v Lindstrom 2009, 26), ki trdi, da vecji del
mozganov obvladujejo avtomati¢ni procesi, ne razsodno mislijenje — veliko

dogajanja v mozganih je emocionalnega ne kognitivnega.

Prostori nakupovanja na razlicne nacine ustvarjajo (simulirano) obliko zabave,
vedro razpoloZenja, intenzivne emocionalne in telesne odzive (Sadl 1998, 157).
Zaradi tega je nakupovanje ve€ kot le menjava blaga. Je prostoCasna aktivnost,
katere poudarek je na potroSnikovem izkustvu in vkljuCuje hedonistiCne
elemente (uzitek). V nakupovalnih srediSCih potroSnika obkroZza mnoZzica ljudi in
Stevilni objekti, ki ga privlacijo, stimulirajo domisljijo ter na tak nacin ustvarjajo
emocionalni uzitek. Nakupovanje zato predstavlja “izhod” iz vsakdanjega

Zivljenja, rutin in obiCajnih pravil ter zagotavlja bolj intenzivha emocionalna
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izkustva. Ta pobeg potroSniku omogoCa igranje s podobami in njegovo

identiteto — npr. pomerjanje oblek, preskusanije stilov (Sadl 1998, 154-155).

2.2.2 Faze in proces nakupa

Da bi podjetja in trzniki znali ucCinkovito in uspesSno vplivati na potrosnika,

morajo vedeti, kako ta sprejema svoje nakupne odlocitve: kdo jih sprejema,

kaksSne vrste so, kateri so koraki njegovega nakupnega procesa (Kotler 1998,

189).

Pri

natan¢ni doloCitvi trzenjskega programa je poznavanje poglavitnih

udeleZzencev nujno, zato morajo trzniki biti pozorni na pet razlicnih vlog

nakupnega odlo€anja (Kotler 1998, 190):

pobudnik — oseba, ki prva predlaga nakup nekega izdelka ali storitve,
vplivnez — oseba, katere stalisCe ali nasvet vpliva na nakup,

odloCevalec — oseba, ki se odloCa glede posameznih postavk (kupiti ali
ne, kaj kupiti, kako kupiti, kje kupiti),

kupec — oseba, ki opravi nakup,

uporabnik — oseba, ki je potrosnik izdelka ali storitve.

Ker je potroSnikovo vedenje odvisno od stopnje njegove zavzetosti in razli¢nosti

blagovnih znamk, je za podjetja in trznike pomembno tudi poznavanje vrst
nakupnega odlo¢anja (Kotler 1998, 190-192):

kompleksno — kupec je za nakup zelo zavzet, zaveda se pomembnih
razlik med blagovnimi znamkami (znacCilno za drage izdelke, katerih
nakupi niso pogosti, so pa zanj zahtevni in pomembni),

usmerjeno k zmanjSanju neravnovesja — kupec je za nakup visoko
zavzet, a ne vidi pomembnih razlik med blagovnimi znamkami (ker gre
za drag, redek in kocCljiv nakup se bo pred njim informiral, a se bo hitro
odlocil, saj razlike med znamkami niso izrazite. Po nakupu lahko pride do
neravnovesja, ker zazna neugodne lastnosti izdelka ali storitve in izve

dobre lastnosti drugih znamk),
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- obi€ajno — kupec za nakup ni zelo zavzet, pomembnih razlik med
blagovnimi znamkami ni (znacilno za vecCino cenenih in pogosto kupljenih
izdelkov),

- usmerjeno k raznolikosti — kupec je za nakup nizko zavzet, a se zaveda
precejSnjih razlik med blagovnimi znamkami (potro$nik pogosto menja
blagovne znamke zaradi Zelje po raznolikosti, ne zaradi nezadovoljstva.

Med porabo ustvarja svoje mnenje in oceno o dolo€eni blagovni znamki).

Klju€ne faze, ki potroSnika vodijo pri njegovem nakupu, pa so naslednje:

- prepoznavanje potrebe oziroma problema
Proces odloanja o nakupu se zacne tako, da potro$nik najprej prepozna nek
problem, potrebo. Ta se zgodi zaradi razlike med potrosnikovo Zeleno in
dejansko stopnjo zadovoljstva. Kadar potrebo zazna kot dovolj pomembno in
ima zadostna sredstva (ekonomska in Casovna), postane motiviran za
reSevanje tega problema (Ule in Kline 1996, 226). Potro$nik se odloCi za nakup
takrat, ko verjame, da je reSitev problema, ki mu jo zagotavlja nek izdelek,

vredna ve€ od stroSka samega nakupa (Blackwell 2014, 72).

- iskanje informacij

Da bi potrosnik resni¢no dosegel svoj cilj (najboljSo nakupno odlocitev), mora
poiskati in predelati informacije (o izdelku, trgovini, nakupu), ki ga bodo
pripeljale do izbire ustrezne alternative (Ule in Kline 1996, 228). Iskanje
informacij delimo na notranje, pri katerem podatki izvirajo iz potro$nikovega
spomina, in zunanje, Kjer izvirajo iz zunanjega okolja (druzine, trga, stroke,
prijateljev idr.) (Blackwell 2014, 73). Na iskanje informacij tako pomembno
vplivajo potroSnikova osebnost, druzbeni razred, prihodki, velikost in pomen
nakupa, pretekle izkuSnje, percepcija blagovnih znamk, potroSnikovo
zadovoljstvo, €as in trenutna situacija (Blackwell 2014, 74). Med glavne vire
potroSnikovega iskanja informacij pa Stejemo oglasevanje, prodajno mesto,
prodajno osebje, potroSniSke informacije in socialne stike (Ule in Kline 1996,
232).
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- prednakupno ovrednotenje alternativnih reSitev

Je proces v katerem potrosnik ovrednoti in na podlagi zbranih informacij izbere
alternative, ki lahko zadovoljijo njegove potrebe. Kadar potroSnik pri nakupu
sledi navadi, je vrednotenje alternativ zelo preprosto. Pri nakupu dragih izdelkov
pa je ta proces bolj celovit, saj je najprej potrebno ugotoviti, katere alternative
pridejo v postev, postaviti merila/atribute (status, ugled, cena, blagovna
znamka, zanesljivost, varnost, proizvajalec, jamstvo, veselje idr.) za njihovo
presojanje, presoditi relativne moznosti alternativ in nato izbrati dolo¢eno
alternativo. Potrosniki razli€nim merilom pripisujejo razliCen pomen, zato lahko
ista merila pri razlicnih potrosnikih vplivajo na razlicne odlocitve (Ule in Kline
1996, 238-239).

- nakup izdelka
Pri nakupu izdelka se potroSnik sre€a s petimi klju¢nimi vprasaniji: Kupiti ali ne?
Kdaj kupiti (sezona)? Kaj kupiti? Kje kupiti? Kako placati? (Ule in Kline 1996,
242)

Nakup je lahko popolnoma nacrtovan (izdelek in blagovna znamka sta v naprej
izbrana — potroSnik to¢no ve, kaj hoCe, zato je pripravljen iskati, dokler ne
najde), delno nacrtovan (obstaja teZnja po nakupu doloCenega izdelka,
odlocitev o blagovni znamki pa je preloZzena do konca nakupa — kupovanje je
pomemben vir iskanja informacij) ali nenacrtovan (potroSnik se o izdelku in
blagovni znamki odloCi na prodajnem mestu — izdelki na prodajnem mestu ga

spomnijo na potrebo) (Ule in Kline 1996, 243).

- potroSnja oziroma uporaba izdelka
PotroSnja izdelka je lahko takojSnja (ob prvi pravi priloznosti) ali prestavljena
(kratkorocno ali dolgoro¢no shranjevanje izdelka). V primeru nestrinjanja, da je
bila nakupna odloCitev prava, obzalovanja ali zaradi novih pridobljenih
informacij, pa se lahko potrosnik tudi odloc€i, da proces potros$nje prekine (Ule in
Kline 1996, 244). NacCin potroSnje ima vpliv na zadovoljstvo z izdelkom in
potroSnikovo nadaljnjo odloCitev za ponovni nakup tega izdelka oziroma

blagovne znamke (Blackwell 2014, 80).
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- ponakupno ovrednotenje izdelka
V fazi po potrosnji izdelka potroSnik izkusi zadovoljstvo ali nezadovoljstvo z
njim. Zadovoljstvo doseZe takrat, ko se njegova priCakovanja skladajo s tem,
kar z izdelkom dobi, nezadovoljstvo pa takrat, ko pri€akovanja niso skladna z
nakupom (Blackwell 2014, 80). PotroSnikove nezadovoljene potrebe in Zelje so
dobra podlaga za razvoj novih izdelkov in storitev. Zaradi tega je za podjetja
kljutnega pomena, da znajo definirati segment nezadovoljenih potroSnikov,

njihove Zelje pa razvozlati in razumeti (Blackwell 2014, 101).

Pomembno se je zavedati, da potroSnik z uporabo odkrije objektivno resnico o
izdelku ali storitvi in zaznave shrani v spomin, te pa znatno vplivajo na njegove
prihodnje nakupne odlocitve (Blackwell 2014, 80; Ule in Kline 1996, 247).

- prihodnja odloCitev
Za podjetja in trznike je najbolj pomembno, da potro$nike dolgoro€no ohranjajo,
saj je ceneje kot prepriCevanje in pridobivanje novih (Ule in Kline 1996, 250).
Izguba potroSnikov zaradi nezadovoljstva, govorice od ust do ust in pritoZbe
vodijo v negativho publiciteto, ki lahko pri drugih potroSnikih sprozi Stevilna

vprasanja, s tem pa posledi¢no privede tudi do vecjih izgub za podjetje.

Skozi vse faze nakupnega odloCanja imajo trzniki priloznost, da s svojimi
komunikacijskimi pristopi in trznimi strategijami ucinkovito vplivajo na
potrosSnikovo odloCitev. Trzenje izdelkov in storitev ima na potrosnika velik vpliv
Z2e od nekdaj. Njegov cilj je motivacija potroSnika na vseh ravneh, od izbire do
vkljuCitve izdelka ali storitve v vsakdanje zivljenje. Od sodobnega potroSnika pa
se hkrati pricakuje, da se zaveda vpliva svoje izbire nase in na okolje, zato je
poudarek na grajenju potrosnikove domisljije o lastnem ustvarjanju Zivljenjskega
stila kot zadovoljitev Zelja danes vedji (Blackwell 2014, 95; Ule 1998, 105).
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2.3 Kategorizacija blaga

Glede na lastnosti in atribute razlicne proizvode razvrS€amo v Stevilne
kategorije. Po osnovni delitvi blago in storitve umeS€amo v naslednje kategorije
(Dye; Convenience Goods, Shopping Goods and Specialty Goods; Harish
2012; Product And Its Classifications 2008):

- vsakdanje (convenience)
V to skupino spadajo blago in storitve, ki jih potrodnik kupuje zelo pogosto, brez
nacrtovanja. V nakupno odloCitev vloZi zelo malo truda, informacij, ¢asa in
denarja, saj je nakupno tveganje zelo majhno. Znacilnosti te skupine blaga so
kratek rok trajanja (v vecini primerov), nizje cene, manjsi obseg nakupa, redno

in ponavljajoCe se povprasevanje po njih.

V vecini primerov ti nakupi sledijo rutinskim navadam potroSnika (npr. hrana,
pijaCa, zobna pasta ...), impulzivnim odlo€itvam (npr. nenadzorovan nakup

Cokolade) ali kot reakcija na neke nujne situacije (npr. nakup deznika ob dezju).

- potroSne (shopping)
Nakup tega blaga za potroSnika ni tako zelo pogost, njegove nakupne odloCitve
pa temeljijo na podlagi preteklih izkuSenj (npr. televizija, hladilnik, pohistvo,
Cevlji ...) — potrodnik ima moznost primerjave kupljenega blaga skozi €as,

blagovnih znamk in cen na trgu.

Znacilnosti te skupine blaga so trajnost (v vecini primerov), viSje cene kot pri
vsakdanjem blagu, nacrtovanje nakupa v naprej in primerjanje alternativ. Blago,
ki pri potroSnikin dosega boljSo pozicijo od konkurentov, pomembno vpliva na

kon¢no nakupno odlocitev.

- posebne (speciality)
Kadar je potroSnik pripravljen raziskovati ponudbo in se seznaniti z razli¢nimi
izdelki, preden se odloCi za nakup, govorimo o posebnem blagu, ki ima

doloCene edinstvene lastnosti. Potrodnik je za to blago ali storitve pripravljen
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pladati viSjo, premium ceno, saj mu takSni nakupi zagotavljajo posebno
zadovoljstvo in zabavo (npr. nakit, drazje blagovne znamke oblacil, dragi

avtomobili, umetnine ...).

TipiCne znacilnosti posebnega blaga so omejena ponudba in omejeno Stevilo
potrosnikov, visoke cene, manjSe Stevilo prodajnih mest, prepoznavna in
intenzivna promocija. Ker blago iz te skupine ustvarja zelo mocne identitete
blagovnih znamk, se pri potroSnikih razvije mocno zaupanje v te znamke in

izdelke.

- nezelene (unsought)
Gre za blago in storitve, ki jih potrosniki ne Zelijo kupiti, a so zanje priporocljive
(npr. avtomobilsko zavarovanje, alarm, pogrebni nacrt ...). O teh izdelkih in
storitvah potrosSniki ne razmisljajo, zato jih kupijo Sele takrat, ko jih resni¢no

morajo.

Nacin, da ponudniki potroSnike zvabijo v nakup te skupine izdelkov ali storitev

je, da jih prepricajo o prednostih, ki jim jih zagotavljajo.

2.4 Blagovne znamke in trzno komuniciranje

2.4.1 Blagovna znamka

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naStetega.
Namenjena je prepoznavanju izdelkov ali storitev in njihovemu razlikovanju od
konkurence (American Marketing Association v Kotler 1998, 444). UspeSna
blagovna znamka je lahko nek prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki
je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in
trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (de
Chernatony in McDonald v de Chernatony 2002, 24).

Blagovne znamke so kompleksna danost, odvisne od Stevilnih elementov, zato

jih ne moremo razlagati na en sam nacin. Na njihove razlage vplivajo tako
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staliS¢a menedzerjev (kako usmerjajo vire, da bi prepriCali potroSnike — logotip,
pravno sredstvo, ime podjetja, okrajSava, sredstvo za zmanjSevanje tveganja,
osebnost, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti, sredstvo za umestitev,
sredstvo za prikaz identitete), staliS¢a potroSnikov (kako jim lahko znamke
pomagajo doseli nekaj ve€¢ — podoba, odnos), kot tudi ¢asovne razseznosti
(spreminjajoCe se okolis€ine v okolju — razvoj), zato je prav, da jih obravhavamo
kot preplet teh razlicnih tolmacenj (de Chernatony 2002, 35, 69).

Na trgu se blagovne znamke med seboj razlikujejo po moci in vrednosti, ki jo
posedujejo. To pomeni, da je njihova vrednost tem viSja, €im viSja je zvestoba
blagovni znamki, prepoznavnost imena, zaznana kakovost, mo¢ne asociacije in
druge vrednosti (Kotler 1998, 445). Zvestoba blagovni znamki pravzaprav
deluje kot globoka predanost in obveza k ponovnemu nakupu, zato je potrosnik
doloCenemu izdelku ali storitvi moc¢neje naklonjen kot drugim (Cej in Pisnik
2014, 40). Da pa bo povezava med njima dolgoro¢no uspesna, mora blagovna
znamka potroSniku zagotavljati Sest razseznosti, ki jih bo v njej znal zaznati in
se z njimi poistovetiti (Kotler 1998, 444-445):

- lastnosti (npr. drag, prestizen, hiter, kakovosten idr.),

- koristi (lastnosti se prenesejo v uporabne in Custvene koristi — npr. Ce je
lastnost trajnost, je uporabna korist to, da nam ni potrebno pogosto
kupovati novega izdelka, Ce je lastnost “drag”, pa je Custvena korist ta,
da nam izdelek pomaga pocutiti se bolj pomembnega),

- vrednote (katere vrednote odraza proizvajalec — visoka zmogljivost,
prestiz, varnost ...),

- kulturo,

- osebnost (kakSna bi bila znamka, ¢e bi bila oseba, zival, predmet — npr.
resna oseba, lev, kralj zivali, palaca),

- uporabnika (nakaZe, kakSen potroSnik kupuje in uporablja toéno
doloCene izdelke. Uporabniki so tisti, ki cenijo vrednote, kulturo in

osebnost izdelka).

Identiteta je zato kljuCnega pomena za obstoj blagovne znamke, saj ji omogoca,
da okoli sebe ustvari trdno vez z zagovorniki in zvestimi potrosniki (Kapferer v
Cej in Pisnik 2014, 37).
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Blagovne znamke so moc€no in uspesno sredstvo prepricevanja, ker zdruZujejo
tako funkcionalne (npr. ucinkovitost, kakovost, pripravnost, preprostost
uporabe) kot Custvene (npr. postenost, ambicioznost, vedrost, previdnost)
vrednote. PotroSniki blagovne znamke izbirajo na podlagi tega, kako se
vrednote znamke skladajo z njihovim Zivljenjskim slogom in kako zadovoljujejo
njihove potrebe (de Chernatony 2002, 19). Danas$nji potroSnik vecji pomen
pripisuje nacinu kako dobi to kar kupi (prevladujejo Custvene vrednote), kot
temu, kaj dejansko z nakupom dobi (funkcionalnost izdelka) (de Chernatony
2002, 20).

Appadurai (v Ule 1998, 108-109) je prepriCan, da potroSnik kupuje podobe,
simbolno vrednost in imidz, ki mu jih stvari dajejo. Zato s ciljem individualnega,
avtentiCnega izraZzanja pomene, ki so bili stvarem dolo€eni, spreminja in iz njih
ustvarja nove stilske sestavine. Blagovne znamke dobijo pomen Sele zaradi
naCina, na katerega potroSnikom omogocajo igrati razlicne vloge, saj si jih
vsakdo lahko razlaga Cisto po svoje. Ni namre€ nujno, da potro$niki izdelke ali
blagovne znamke vidijo to¢no tako, kot so si jih zamislili trzniki in podjetja (de
Chernatony 2002, 36).

Z blagovnimi znamkami, ki jih potroSnik uporablja, svetu sporoca, kdo je
oziroma kako si Zeli, da bi ga drugi videli (Lindstrom 2011, 14), zato se raje
identificira z znamkami, ki mu pomagajo pri vklju€evanju v priljubljeno in zeleno
druzbeno skupino (Cej in Pisnik 2014, 39). PotroSnja je njegova oblika
komunikacije s skupnostjo, ki ji izraza svojo pripadnost ali nepripadnost in tako
javno razkriva svoj odnos do nje. Pri tem ga vodita Zelja in motiv, da drugim
predstavi resniCnega sebe, drugi pa ga razumejo kot posameznika, ki prispeva
h kulturnemu bogastvu skupnosti. ReCemo lahko, da je potrosSnik pravzaprav
hkrati ustvarjalec kulture skupnosti in kulturni kreator samega sebe (Kurdija
2000, 144).

Identifikacija potroSnika z blagovno znamko je za podjetje kljuCnega pomena,
saj vpliva na njegovo nakupno obnaSanje in odlo€anje, naklonjenost znamki,
emocionalni vpliv na osebnost znamke, zvestobo, zadovoljstvo potrosnika,

njegov ponoven nakup, Sirjenje pozitivnih govoric o znamki ter njegovo
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pripravljenost plac¢ati “premium” ceno (Cej in Pisnik 2014, 36). Dejavniki, Ki
vplivajo na identifikacijo potroSnika z znamko so skladnost, edinstvenost,
prestiz, komuniciranje blagovne znamke, druzbene koristi in moznost izrazanja
osebnosti (Cej in Pisnik 2014, 38). PotroSniki so tako bolj dovzetni za znamke,
ki jih zaznavajo kot prestizne, saj Zelijo to lastnost prenesti tudi na lastno

identiteto in s tem okrepiti svojo samozavest (Znidar in Podnar 2014, 32).

Da so blagovne znamke precej vec kot le prepoznavni produkti z vpadljivim
oblikovanjem, pa se strinja tudi zagovornik nevromarketinga, Martin Lindstrom
(2009, 29). Preprican je, da bi lazje razumeli, zakaj potroSniki sprejemajo
dolo€ene nakupne odlocCitve, Ce bi znali raziskati, kaj koncept blagovne znamke
resnicno pomeni potroSnikovim mozganom. To pa bi v prihodnje zagotovo

spremenilo tudi nacin razvoja novih izdelkov in trznega komuniciranja podijetij.

2.4.2 Trzno komuniciranje

Vecino informacij, ki jih potroSniki uporabljamo pri nakupnih odlocitvah, dobimo
iz mnoziCnih medijev. Trzniki in oglasevalci morajo ves €as nagovarjati in
komunicirati z velikim Stevilom zelo razlicnih posameznikov, zato je pomembno,
da dobro poznajo ciljno javnost, saj le tako lahko predvidijo in razumejo njene
prihodnje reakcije (Ule in Kline 1996, 70-71). TrZzno komuniciranje je
pravzaprav komunikacija med proizvajalci, prodajalci in  potrosniki.
Komuniciranje proizvajalcev in prodajalcev praviloma vkljuCuje nacrtovane
promocijske dejavnosti, usmerjene na potroSnika — obstojeCega ali
potencialnega, ta pa s svojim vedenjem in nakupnimi odlo€itvami odgovarja na

prejeta trzna obvestila (Ule in Kline 1996, 11).

Na trgu obstaja cela vrsta psiholoskih trikov in zvijac, ki so si jih podjetja, trzniki
in oglasevalci izmislili oziroma si jih vedno znova zmisljujejo, da bi vplivali na
potroSnikove najgloblje ukoreninjene strahove, sanje in Zelje ter ga prepricali,
da bi kupoval njihove izdelke in blagovne znamke (Lindstrom 2011, 11). Novi
nacini raziskovanja in nove tehnologije jim omogocajo, da o potrosnikih vedo

bistveno vel informacij kot kdaj koli prej, zato te lahko uporabijo za
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manipuliranje in prepriCevanje za nakup (Lindstrom 2011, 17). Ker pa
informacije potroSnike bliskovito in z vseh strani Zze skoraj napadajo, je prag
njihove pozornosti vedno tanjsi, sistemi za filtriranje v mozganih pa so postali
samoza&citniski (Lindstrom 2009, 33). Podjetja zato morajo biti Se bolj

domiselna in zvita, da bi se “dotaknila” potrosnikov.

Postopek, s katerim se blagovne znamke trudijo potroSnike prikleniti nase,
delimo v dve fazi (Lindstrom 2011, 74):

1. rutinska — nekatere blagovne znamke potrosnik uporablja vsak dan skozi
svoje navade in rituale (npr. dolo€ena zobna pasta, milo, avtomobil ...) —
kupuje jih redno,

2. sanjska — ni nakup neCesa, kar potrosnik potrebuje. Gre za nakup
blagovnih znamk, katerim je dovolil, da so s svojimi Custvenimi signali

prodrle v njegove mozgane.

Navada se oblikuje med sanjsko fazo in tako s ¢asom postane rutina. Prijetna
obcutja, ki jih potrosnik povezuje z dolo€eno blagovno znamko, se ves ¢as trudi
obnavljati, reaktivirati (povrniti obCutja iz sanjske faze), zato za¢ne te izdelke

vkljuCevati v svoje vsakdanje rutine (Lindstrom 2011, 75).

Tezava sodobne druzbe je, da oglasevanju in trZzenju danes podlezejo vedno
mlajsi otroci. ZaskrbljujoCa je predvsem moc razli¢nih akcij, ki jim dobro uspeva
vplivati na oblikovanje vsezivljenjskih staliS¢ do tocno doloCenih blagovnih
znamk pri otrocih (Lindstrom 2011, 18)' ter ustvarjanje druzbenega pritiska in
zelje otrok po to€no doloCeni znamki zaradi prepri¢anja, da jim njeno
posedovanje in razkazovanje omogoca lazje in bolj uspesno zivljenje (Schora v
Lindstrom 2011, 31).

Blagovne znamke, na katere se posameznik naveze kot otrok, imajo vpliv na
njegov okus in nakupne odloc€itve tudi pozneje v zivljenju (Lindstrom 2011, 28).

Ne le, da v starejSi dobi potrosnik preferira iste blagovne znamke, temvec tudi

! Otroci lahko ustvarijo mentalne podobe logotipov in maskot Ze pri $estih mesecih (Lindstrom 2011, 30). Raziskave
ugotavljajo, da se vecina preferenc za znamke in izdelke (posledi¢no tudi vrednot, ki jih nosijo) v posameznika moé¢no
vsidra do sedmega leta starosti (Lindstrom 2011, 22-23), do desetega leta pa si otroci v spomin lahko vtisnejo 300-400
znamk (Lindstrom 2011, 30) in do njih tako razvijajo naklonjenost.
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verjame, da te ustrezajo njegovim osebnim lastnostim (Schora v Lindstrom
2011, 31).

Med najmocnejSe prepricevalce, ki jih trzniki ucinkovito izkoris€ajo za vplivanje

na potroSnikove nakupne odlocitve, spadajo:

- Strah

Strah je eden od nacinov, ki ga trzenje uporablja, da bi potroSnikom prodalo vse
kar je mozno. Raziskave kazejo, da strah pred neuspehom potrosnike Zene
mocneje kot obljuba uspeha, saj deluje kot spodbuda, ki pa hkrati od
potroSnikov zahteva, da troSijo, da bi se doloCenemu strahu izognili. Ko v
potrosSniku prevlada obcCutek, da je nad necim izgubil nadzor, si prizadeva zanj
najti vsako mozno vrsto tolazbe — “panoramski strah” (Lindstrom 2011, 47-49).
Ljudje imamo univerzalno potrebo po druzbeni pripadnosti oziroma strah pred
druzbeno osamitvijo, zato nas Zze misel na to, da bi bili pozabljeni ali zapusceni,
straSi. PotroSnja pri tem pomaga tako, da posameznika prepri¢uje, da bo z
doloCenimi izdelki in blagovnimi znamkami postal bolj priljubljen in sprejet
(Lindstrom 2011, 55).

- Nezavedni simboli oziroma vpliv na ¢utila

Nezavedni signali ali subliminalna sporocila so fizi€ni ali Custveni impulzi iz
okolja (npr. zvok, vonj, sluh), ki jih ljudje sprejemamo tik pod pragom zavestne
percepcije in zaznamo le nezavedno. V nas sprozijo napad neke silovite Zelje.
Ceprav se zdi, da se ta silovitost pojavi od nikoder, gre za premi$liena dejanja
trznikov in ogladevalcev (Lindstrom 2011, 76, in 2009, 54). Studije kaZejo, da so
slike (vid) Se bolj ucinkovite in zapomljive, kadar so povezane Se z nekim
drugim Ccutilom. Zaradi moc€i in ucinkovitosti teh drazljajev se kaze, da
izpostavljenost logotipom pravzaprav niti ni najbolj mocna stvar pri
prepri¢evanju potrodnikov, temvec je bolj pomembno celovito ¢utno znamcenje
(Lindstrom 2009, 89).

- Spolnost, ljubezen in lepota
Ceprav se zdi, da seksualna vsebina zaslepi vse druge informacije, ki jih

oglasevanje in trzni pristopi sporocajo, ter kratkoro€no potrosSnike odbija, je njen
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Sokanten in kontroverzen pristop dolgorocno lahko bolj zapomljiv (Lindstrom
2009, 121, 123). Zrcalni nevroni v mozganih potroSnikov sprozijo, da si ob
pogledu na privlacno telo v oglasu sami sebe predstavljajo enako privlaéne in
zazelene - vzburijo domiSljijo. Lepota pa danes ni ve€ le domena Zensk.
Sodobno potrosnistvo se spreminja in tudi danasnji moski se bolj kot kdaj koli
prej ukvarja s svojim videzom, zato je za lepoto in samopodobo pripravljen
placati ve€. To s pridom izkoriS€ajo trzniki, ki z igranjem na Custva prepriujejo
posameznike k nakupu (Lindstrom 2011, 94, 111, 115).

Kljub temu, da na eni strani spolnost in lepota privlacita, pa imajo v sporocilih na
potroSnika vse vedji vpliv tudi ljudje bolj obiCajnega, “resniCnega” videza.
Potrosnik je namre€ prepriCan, da z njimi lahko lazje vzpostavi stik, so bolj
dostopni, njihovo sporoCilo pa deluje bolj pristno (Lindstrom 2009, 125).
“Resnic¢ni” ljudje potroSnika prepriCujejo, da te zgodbe res pripovedujejo, ne le
nastopajo v njih (Lindstrom 2009, 126).

- Pritisk vrstnikov oz. ¢redni nagon
Potrosniki imamo kolektivno zavest, zato opazujemo, kako se vedejo in kaj
pocnejo ljudje, ki nas obdajajo. Njihovemu obnaSanju prilagajamo tudi svoja
dejanja in obnaSanje. Gre za nezavedno sledenje drugim in prepri¢anje, da biti
drugaCen predstavlja nelagodje. PotroSniki si zelimo tisto, kar hoCejo drugi.
Trendi so zelo nalezljivii mnenje drugih ljudi pa je zelo pomembno za

sprejemanje posameznikovih nakupnih odlogitev? (Lindstrom 2011, 123-130).

Pritisk vrstnikov je sploh moc&an pri najstnikih in mladostnikih, ki $e ne vedo, kdo
so. Blagovne znamke jim pomagajo oblikovati zaCasni jaz oziroma graditi
samopodobo. Stevilni otroci so prepri¢ani, da si lahko kupijo priljublienost,
druzbeno vklju€enost, sre€o in status s posedovanjem slavnih blagovnih znamk
(Lindstrom 2011, 137-138). Ta obsedenost pa se v zadnjem Casu Se posebej
mocno kaze na trgih, kjer je denar nekaj “novega” (npr. Kitajska, Rusija, Indija),

njihova negotovost, Zelja po prilagoditvi in sprejemanju s strani ostalega sveta

2 Raziskave kaZejo, da veéina potrosnikov pred nakupom novega izdelka preveri njegove ocene na spletu, mnenja na
blogih in druga mnenja potronikov. Ceprav so do njih velikokrat zelo skepti¢ni in se zavedajo, da so napisana s strani
trznikov, zaposlenih, njihovih sorodnikov ali prijateljev podjetja, jim ho€ejo zaupati in tako verjeti v povezanost z drugimi
potro$niki (Lindstrom 2011, 130).
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pa se zato kaze v nakupovanju najdrazjih izdelkov in najbolj prepoznavnih
znamk (Lindstrom 2011, 144-145).

- Nostalgija

Nostalgija je en najmocCnejSih prikritih psiholoskih prepriCevalcev, saj je
potrosnik v odrasli dobi nagnjen k uporabi izdelkov skozi katere podozivlja
obCutke iz mladosti (Lindstrom 2011, 39). Mozgani se preteklih izkuSen;j
spominjajo kot da so boljSe in bolj prijetne kot so bile doZivljane v tistem
(preteklem) trenutku (Lindstrom 2011, 151). To danes s pridom izkoris¢ajo
trzniki in oglasevalci, ki s strategijo nostalgije ozivljajo podobe, zvoke in obCutke
iz preteklih let, da bi potroSniku prodali blagovno znamko ali izdelek iz
danasnjega €asa (Lindstrom 2011, 154). Z nostalgijo se v potrosniku vzbuja tudi
mocan obcutek domacnosti, popolnost izdelkov in znamk pa v potrosnikih
dviguje raven sumniCavosti. Zaradi tega trzniki pogosto uvajajo v proizvode
drobne, prefinjene nepopolnosti, s katerimi ustvarjajo vtis pristnosti — “nepristna
pristnost” (Lindstrom 2011, 162).

- Slava in zvezdnistvo

Slavna osebnost je simbol ali ikona, ki ima in predstavlja razlicne lastnosti, ki bi
jihh mnogi od nas zeleli imeti (Lindstrom 2011, 182). TrZenje se z
osredotoCanjem na slavne osebnosti trudi v potroSniku vzbuditi fantazije o
idealiziranem “bodoCem jazu”. Vsak potroSnik sanjari o tem, da bi postal moc¢an
in mogocen, ta obsedenost posameznika s slavnimi osebami pa se ne kon¢na v
njegovem otrostvu. Vsak posameznik vse Zivljenje okoli sebe i8€e junake, s
katerimi bi se lahko poistovetil in dosegel idealni “bodocCi jaz” — biti bogat,
privlagen in slaven (Lindstrom 2011, 178-179). Clovekova zavist je tista, ki ga
Zene, da si zeli biti “oni”, ¢e to ni mozno, pa vsaj, da bi bil kot “oni” (Lindstrom
2011, 180). Podzavestno je potroSnik prepriCan, da z nakupom dolo¢enega
proizvoda, ki ga povezuje z neko slavno osebo, dejansko tudi on kupi koS¢ek
slave (Lindstrom 2011, 183).

Raziskave kaZejo, da potrosniki bolj zaupajo in verjamejo blagovnim znamkam,

ki jih priporoCajo ali oglasujejo slavne osebe, takSnega proizvoda pa se tudi

28



laZje spomnijo in ga prepoznajo. Nakupna odloCitev za tak proizvod je

nagonska in ponavadi povsem podzavestna (Lindstrom 2011, 180-181).

Meje slave pa se danes hitro Sirijo. Ustvariti slavno osebo je enostavneje kot
kdaj koli prej — samo obdati se je potrebno s pravimi ljudmi in rekviziti, da bi
javnost zapeljali v prepriCanje o slavi doloCene osebe. Zaradi tega trzniki s
pridom izkoriS€ajo in si izmiSljajo Stevilne nacCine, kako bi potroSnikovo
obsedenost s slavnimi ¢im bolj izkoristili — prikrito prepriCevanje (Lindstrom
2011, 182-183, 200).

- Govorice od ust do ust
Ljudje smo na nasvete, priporocila in podzavestni vpliv prijateljev, sosedov,
vrstnikov zelo dovzetni in obcutljivi (Lindstrom 2011, 264). Ni¢ ni tako
priporocCljivo, kot €e vidimo, da nekdo, ki ga spoStujemo ali obcudujemo,

uporablja doloceno blagovno znamko (Lindstrom 2011, 270).

Ko drugi potrosniki priporo¢ajo doloCen izdelek ali blagovno znamko, se v
potroSnikovih mozganih izkljuCi racionalni, izvrSevalni predel, aktivho pa se
zacne odvijati predel, odgovoren za “druzabna Custva” (npr. poZelenje, stud,
ponos, poniZanje, krivda, so€utje ...). Priporocila vplivajo na senzorne predele
mozganov, Ki sprozijo podoben obcutek kot je silovita Zelja, zato veckrat ko
posameznik sprejme priporoCila, vec€ja je verjetnost, da ga bo prenesel v
nakupne odlocitve (Lindstrom 2011, 274).

Taksno Sirjenje informacij je precej bolj mo¢no, globoko in lojalno kot kakrdna
koli druga trzna kampanja (Lindstrom 2011, 277). PotroSnik raje verjame
priporocCilu proizvoda, ¢e ga izve od vira, ki mu zaupa in ga spostuje. Prepri¢an
je, da bo z uporabo teh izdelkov ali blagovnih znamk tudi sam deleZen vsaj

delCka sreCe in uspeha, ki ga dosegajo drugi (Lindstrom 2011, 278).

- Umescanje izdelkov
UCinek umeScCanja izdelkov je uspeSen takrat, ko temelji na natan¢no
domislienem naértu in je v samo zgodbo smiselno vklju¢en. Ce se proizvod

dobro ujema s filmom/oddajo, v katero je umesc€en, ga bodo gledalci znali
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priklicati iz svojega spomina ter ustvariti ¢im bolj mo¢no asociativho povezavo z
njim, kar bo pozitivno vplivalo na potrosnikovo nakupno odlocitev (Lindstrom
2009, 40-41).

Na podlagi ugotovitev o vplivu trznega komuniciranja lahko reCemo, da je vpliv
na sodobne potrosSnike zelo moc€an, raznolik in intenziven, a se kljub temu ne
pustijo povsem “vleCi za nos”. Formalni in neformalni mediji namre¢ hitro
zagotovijo ocene in mnenja drugih potrosnikov o izdelkih, storitvah in blagovnih
znamkah, zato verjamemo, da so posameznikove nakupne odlocCitve v vecini

primerov pravilne in ucinkovite.

3 Potrosnja luksuza - razliéni vidiki

3.1 Terminologija — Kaj je luksuz?

Luksuz, prestiz, razkosje, bliS¢, premium ... Gre za terminologijo, ki je v literaturi
o luksuzu precej neenotna, nejasno razmejena, velikokrat prepletena in
uporabljena celo za razlago enakega pomena. Pri Stevilnih avtorjih se ti izrazi
prepletajo tudi v samih definicijah, zaradi ¢esar je med njihovimi pomeni tezko

narediti jasno loCnico.

V vecini jezikov izraz luksuz izhaja iz latinskega izraza “luxus”, ki Zze v klasi¢nih
delih izpred 2000 let njegov pomen opredeljuje kot “presezek necesa” (Kapferer
in Laurent 2016, 332) oziroma “popustljivost smislu, ne glede na ceno” (Nueno
in Quelch 1998, 62). Zaradi tega luksuz povezujemo z necim, kar je resni¢no

izjemno in redko (Kapferer in Laurent 2016, 332).
Oxford Latin Dictionary luksuz oznacCuje kot lagodno ali ekstravagantno

Zivljenje, prevec popustljivo, veli¢astno, razkosno in z veliko obilja. Luksuz nas v

razli€nih oblikah potrodnje spremlja Ze vse od zaletka CloveSke zgodovine. V
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sodobnem potrosnistvu ga v obliki nekakSne posebne ponudbe lahko najdemo
v skoraj vsaki kategoriji proizvodov ali storitev (Dubois, Czellar in Laurent 2005,
115).

Slovar slovenskega knjiznega jezika (2000) luksuz razlozi kot razko$je, nekaj
dragega, ne nujno potrebnega za Zivljenje oziroma tisto, kar presega
zadovoljevanje nasSih povpreCnih potreb. Tudi razkoSje opredeljuje kot
posedovanje take koli€ine materialnih dobrin, ki presega zadovoljevanje nasih
povpreCnih potreb. Medtem ko sta razlagi luksuza in razko$ja izrazeni skozi
posedovanje materialnega, pa se prestiz veZze na nekaj viSjega; na ugled
oziroma veljavo posameznika v primerjavi z drugimi. A tudi ta je odvisen od
bogastva, moc€i in uspeha posameznika, zato vse tri izraze pravzaprav
obravnavamo enako in v diplomskem delu za te pojme uporabljamo enotno

besedo luksuz.

“Luksuz je stanje, je pojem ... ki je s svojim oddaljenim “svetlikanjem” (lux — lu€)
nekaterim cilj, mnogim vir zavisti, gotovo pa generator stalnega gibanja k

boljSemu, lepSemu, ugodnejSemu ...” (Licul v Likar 1998, 22)

Luksuz je nekaj, kar Zivljenja potroSnikov spremlja vsak dan. Je tisto, kar ima
sicer na zunaj enako obliko za vsakogar, a pomensko ga vsak potrosnik “bere®
na svoj edinstven nacin. Luksuz je doloCen izdelek, storitev ali stil zZivljenja, ki v
posamezniku vzbuja prijetne obCutke in za katerega verjame, da mu bo
pomagal uresniciti vigji cilj — doloCen polozaj in spostovanje v druzbi. In ravno
zaradi tega hrepenenja, fantaziranja po neem boljSem, zagotovo ni
posameznika, ki si vsaj v enem trenutku ni zazelel ne€esa (naj bo materialno ali

nematerialno), kar ni mogel doseci.

Kot Stevilne druge pojme, tudi luksuz avtorji obravnavajo skozi razli€ne poglede,
pristope in merila ter mu tako pripisujejo Stevilne definicije.

Ze v davni zgodovini je luksuz predstavljal nekaj, kar je pripadalo zgolj najvisjim,
nedosegljivim izbrancem v druzbi. Njegova razlaga sega od bujnosti do

razkoS$ja in oznacuje tisto, ¢esar v nasem Zzivljenju ne potrebujemo nujno, je pa
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tezko dosegljivo. A ravno zaradi tega, ker za nas$ obstoj luksuz ni nujno
potreben, ga na subjektivni ravni zaznave tezko opredelimo. Luksuz
sprejemamo in razumemo skozi okolje, v katerem bivamo in v katerega smo
vpeti — psiholoSke, druzbene, eti¢ne, kulturne, ekonomske, zgodovinske
determinante (Likar 1998, 22). Lastnosti, ki na trgu definirajo luksuz pa so
ponudba, redkost/nedostopnost, pomanjkanje, visoka cena, ekskluzivnost in
osebne moznosti posameznika (Zgonik v Kaj je luksuz 1998).

Tradicionalno se luksuz nanasa na nekaj, kar z uporabo v javnosti lastniku
zagotavlja ugled/prestiz, ne glede na funkcionalnost proizvoda (Grossman in
Shapiro v Husi¢ in Cigi¢ 2009, 231). A kljub temu, da vsak avtor vztraja pri svoji
definiciji luksuza in uporabi terminologije, lahko povzamemo, da se v vecini s
tem strinjajo. Luksuz potro$niku omogoca, da zadovolji svoje psiholoSke in
funkcionalne potrebe, hkrati pa so ravno te psiholoske Kkoristi, ki jih luksuzni
izdelek zagotavlja, glavni dejavnik njihovega razlikovanja od neluksuznih in
ponarejenih izdelkov (Vigneron in Johnson 2004, 486).

Kapferer in Laurent (2016, 332-333) povzemata, da se luksuz tradicionalno
nanasa na nekaj izjemnega, ekskluzivhega — nekaj redkega, kakovostnega,
dragega, izdelanega iz plemenitih resursov. Zato luksuz enacita z vladajoCimi
razredi. Termin luksuz zanju pomeni lepoto, umetnost, ki jo nosijo funkcionalne
stvari. PotroSniku luksuzni izdelki zagotavljajo ve€ kot obiCajni proizvodi in
izkazujejo njegov dober okus. So tisti proizvodi, ki mu prinasajo vecji uzitek in

nagovarjajo vse njegove ¢ute naenkrat (Vigneron in Johnson 2004, 486).

Rod in sodelavci (2015, 721) luksuz obravnavajo kot dobrine, ki ne le
zadovoljujejo potrosnikove individualne preference, temvec€ tudi izrazajo visoko
stopnjo njegovega bogastva, druzbeni status, eleganco in pripadnost doloCenim

pomembnim skupinam.
Kadar potrosnik izraza svojo pripadnost dolo€eni luksuzni znamki, pravzaprav

Zeli, da bi ga povezovali z dolo€¢eno skupino, ki to znamko prav tako uporablja.

Zato, da bi izrazali svoj dejanski ali zeleni luksuzni status/samopodobo, morajo
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potrosniki posegati po visoko luksuznih znamkah in s svojim vedenjem to tudi

jasno komunicirati (Deeter-Schmelz idr. v Husié in Cigié 2009, 235).

Medosebni vplivi imajo na vedenje potrosnikov pri potrosnji luksuza pomemben
vpliv. Samozavest usmerja posameznikovo pozornost navzven in navznoter,
zato v odnosu do potrosSnje lo€imo dva tipa samozavesti (Vigneron in Johnson
1999, 3):
- javna samozavest — posameznik je posebej pozoren na to, kako ga vidijo
drugi,
- zasebna samozavest — posameznik je pozoren na svoja notranja Custva

in misljenja.

Potrosniki zelijo navdusiti druzbo v kateri se gibljejo, zato verjamejo, da je
visoka cena luksuznih proizvodov, ki si jih privoscijo, dober pokazatelj njihovega
bogastva (Husi¢ in Cigi¢ 2009, 235). Visoka cena potrodniku tako daje ob&utek
vecvrednosti, ga pojmuje kot pripadnika viSjega statusa, ki si luksuz lahko
privos¢i (Garfein v Husié in Cigi¢ 2009, 235). Dubois in Duquesne (v Husi¢ in
Cigi¢ 2009, 235) se strinjata, da &e luksuzni izdelek nima visoke cene, izgubi
svojo ekskluzivnost in redkost. Dejavniki, ki prispevajo k visoki ceni proizvodov
pa so visoka kakovost, prefinjena embalaza, ekskluzivnost prodajne lokacije,
viSje maloprodajne marze, drago trzenje, prepoznavno oglasevanje in ime
znamke (Husié in Cigi¢ 2009, 235).

Luksuz danes postaja nuja, ki jo spodbuja nenehna rast posameznikovih
prihodkov in pojav “ego-druzbe”. Pod vplivom medijskega pritiska ter
spodbujanja samorazvajanja in doseganja zadovoljstva se lahko zgodi, da bo
Zelja po doseganju statusa in pozitivnega vtisa prevladala nad resniénim

dejanjem kako to storiti (Dubois in Duquesne v Husi¢ in Cigi¢ 2009, 235).

Ne smemo pa tudi mimo ugotovitev, ki trdijo, da je luksuz subjektivha zaznava.
Christopher Berry (Ward 2011) s svojega filozofskega vidika koncept luksuza
zelo poenostavi in ga definira kot objekt pozelenja, ki pa ni nujno vedno nekaj
dragega, redkega in ekskluzivnega, temveC je lahko le rezultat uspeSnega

marketinga. Luksuz je prefinjena izboljSava necCesa, kar Ze obstaja, ni presezen,
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a je zamenljiv (Berry v Tungate 2009, 14). Vsak avtomobil nas bo na primer
pripeljal od ene do druge toCke, a Ce se bomo vozili v avtomobilu luksuzne
blagovne znamke, nam bo ta hkrati zagotavljal tudi ¢utni uzitek (Tungate 2009,
14). Uzitek luksuza je tisto, kar ponuja nekaj vec in zaradi tega za posameznika
zadovoljuje nekaj viSjega. Vsak potrosSnik pa ima moznost individualno presojati,
kaj je zanj luksuz. Zato lahko reCemo, kar nekdo zaznava kot luksuz, ni nujno,

da ima enak pomen tudi za nekoga drugega (Kapferer in Laurent 2016, 333).

Dolgo €asa je luksuz bil domena nekaj sre¢nih izbrancev — aristokracije oziroma
bogatih in pomembnih posameznikov (Castaréde v Kapferer in Laurent 2016,
333). Neproduktivha potrosnja je bila sprejeta kot Castna, saj naj bi bila znak
junastva in posameznikovega dostojanstva (Veblen 1998, 228). Veblen je bil
eden prvih avtorjev, ki je potroSnjo opredelil skozi koncept razkazovanja, izhajal
pa je iz predpostavke, da vertikalna statusna struktura, ki odraza moc
druzbenega ugleda in s tem druzbeno moc, izhaja iz koliCine bogastva oziroma
denarja ter nacina in vrste potroSnje. Uporaba blaga s prestiZno vrednostjo je
brez praktichega namena in uporabe (Kurdija 2000, 81-82). Tisti, ki so svoje
bogastvo izpostavljali, so bili nagrajeni s preferen¢nim obravnavanjem druzbe
(Bagwell in Bernheim v Podnar in Znidar 2014, 26), razkazovanje pa je bilo
pomemben druzbeni simbol (Trigg v Podnar in Znidar 2014, 26). Zato lahko
reCemo, da je prestiz blagovne znamke pomembno motivacijsko gonilo
potroSnika, saj mu zadovoljevanje potreb po luksuzu omogoc€a, da se z znamko

poistoveti (Vigneron in Johnson v Podnar in Znidar 2014, 27).

Danes trg luksuznih dobrin nenehno naras€a in se krepi — z vidika potrosnikov,
ponudbe luksuznih izdelkov in luksuznih blagovnih znamk. Za razliko od
potrosnikov iz preteklosti ima danes vsak sodobni potroSnik moznost, da se
izkaZe s svojimi lastnimi doseZki, ki se najveCkrat odrazajo v posameznikovem

bogastvu, a status posameznika ni nujno vec¢ dolo¢en z rojstvom.
Povzamemo lahko, da se definicija luksuza spreminja s ¢asom, prostorom in

vsakim posameznikom (Baumer v Tungate 2009, 13), zato se moramo vprasati,

ali trg luksuza sploh $e pooseblja koncept luksuza oziroma ali morda v
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sodobnem Casu ni izgubil svojega “leska” (Thomas v Kapferer in Laurent 2016,
333).

3.2 Razkosje luksuza

Ceprav med avtorji z razliénih podrogij ne obstaja soglasje glede definicije in
skupnega termina za luksuz, lahko vsaj reCemo, da se do doloCene mere
strinjajo, da med potroSniki obstaja razlicna opredelitev stopnje oziroma

razkoS$ja luksuza.

Luksuzni proizvodi so tisti, za katere velja, da je njihov nakup redek, vkljuCuje
visoko stopnjo zanimanja in znanja ter je moCno povezan s potroSnikovo
samopodobo. A Ceprav potro$nja luksuza zahteva visoko stopnjo vpletenosti
potrosSnikov, ta ni dejanski pokazatelj razli¢nih ravni oziroma vrednosti luksuza
(Vigneron in Johnson 1999, 2).

Razkosje luksuza zato obravnavamo na podlagi tristopenjske lestvice prestiZza
(glej Sliko 3.1), ki ga od najmanj do najbolj luksuzne deli na: visokocenovne
blagovne znamke, premium znamke in luksuzne znamke (Vigneron in Johnson
1999, 2).

Slika 3.2: Tristopenjska lestvica prestiza

- A
< 7+
Druge blagovne znamke Prestizne blagovne znamke

Visok
cenovni razred

Vir: Vigneron in Johnson (1999, 2).

Za potroSnike je znacilno, da doloCene znamke lahko zaznavajo kot luksuzne, a
to Se ne pomeni, da imajo vse enako luksuzno vrednost. Na primer Cadillac in
Rolls-Royce sta luksuzni znamki, a ¢e ju obravnavamo skupaj, je ena (Rolls-
Royce) bolj luksuzna od druge. PotroSnikova vpletenost, zelo omejena ponudba

in prepoznavanje vrednosti s strani drugih so namre¢ tisti dejavniki, ki dolo¢ajo
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raven oziroma vrednost luksuza znamke ali izdelka (Vigneron in Johnson 2004,
485). Vsak potrosnik torej dozivlja luksuz na sebi lasten nacin, odvisno od
njegovega socioekonomskega okolja. PotroSnik razvija odnos do luksuza in
luksuznih znamk skozi interakcije z drugimi ljudmi, lastnosti izdelka ali storitve in
hedonizma, torej na osebni in druzbeni ravni. Zaradi tega je razumljivo, da imajo
potrosniki razlicen pogled na luksuzno blago iste stopnje, posamezna raven
luksuza pa je skupek percepcij razlicnih ljudi (Vigneron in Johnson 1999, 2).

3.3 Luksuzne znamke in potrosnik luksuza

3.3.1 Potrosnja luksuza

Zaradi razlicnih definicij s strani stroke ter razlicnega dojemanja in
kategorizacije luksuza (npr. luksuz je za nekoga Cas, za drugega drag
avtomobil), bogastvo danes ni ve€ nujna znacCilnost in pogoj sodobnega
potroSnika luksuza. PrivoSCi si ga lahko Ze skoraj vsak. Je pa bogastvo
sredstvo, ki premoznejSim potrosnikom omogoca, da si luksuz lahko privoscijo

bolj enostavno in v vegjih koli¢inah (Husi¢ in Cii¢ 2009, 238).

Ce je nekog veljalo, da je bil luksuz domena “zadovoljnih nekaj” (“happy few”)
(Twitchell v Husié in Cigi¢ 2009, 235), so globalizacija, razsirjena ponudba, visji
prihodki in drugacen pogled potrosSnikov ustvarili vec€je Stevilo ob&asnih kupcev
oziroma “zadovoljnin mnogo” (“happy many”), ki lahko uZivajo tisto, kar
zaznavajo kot luksuz (Dubois in Laurent v Kapferer in Laurent 2016, 332). In
ravno zaradi tega so potrosniki tudi bolj dovzetni nameniti ve€ sredstev za tisto,

kar jim zagotavlja zadovoljstvo.

Potrosnja luksuznih blagovnih znamk ima mocno druzbeno funkcijo, zato
medosebni odnosi vplivajo na nakupno odloCitev. Ker pa pomembno vlogo pri
potrosnji luksuza predstavlja tudi posameznikova osebnost (okus in Custva),
Vigneron in Johnson skozi obravnavo motivacij in vrednot delita pet kategorij
vplivov na potrosnike luksuznih znamk (Uzgoren in Guney 2012, 630; Vigneron
in Johnson 1999, 4-9) (Slika 3.2 in Slika 3.3):
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- Razkazovalnost (Veblenov efekt)
Potrosnja temelji na vrednoti razkazovanja, s ciliem, da bi naredili vtis na ljudi
okoli sebe. Pomemben pokazatelj luksuza za potroSnike je cena proizvodov —
vi§ja cena predstavlja visjo kakovost in posledi¢no viSjo raven luksuza ter bolj
enostavno moznost za postavljanje (razkazovanje bogastva) pred drugimi.
Razkazovalna potrosnja ima velik vpliv na oblikovanje nakupnih preferenc javno

uporabljanih blagovnih znamk.

- Lastni uzitek (efekt snobizma)
Temeljna vrednota teh potrosSnikov je edinstvenost proizvodov, pri potro$nji pa
jih vodi Zelja, da bi bili druga¢ni od drugih posameznikov (Zelijo doseci osebni
uzitek). Cena je pomemben pokazatelj luksuza in ekskluzivnosti. Da bi bili edini
potrosSnik dolo¢enega proizvoda, se izogibajo popularnim znamkam (npr. torbice
Michael Kors, ure Longiness...). Omejena dostopnost in priljubljenost delata

blagovne znamke Se bolj zazelene.

Ta potroSnik si prizadeva prvi posedovati nove proizvode na trgu, da bi tako
kazal svojo prednost pred drugimi potrosniki. Ko ti izdelki postanejo del
masovne potroSnje, pa jih snob zatne zavracati. Zato lahko reCemo, da na
tovrstno potro$njo luksuza poleg osebnih in Custvenih Zelja vpliva tudi vedenje

drugih posameznikov.

Potreba po razlikovanju se pojavi takrat, ko posameznik zaCne C¢utiti, da je
njegova identiteta ogroZzena in da postaja vse bolj podobna drugim. Zaradi
negativhe cCustvene reakcije, ki jo pri potroSniku sprozi podobnost, zaCne
izgubljati zanimanje za doloCen izdelek ali blagovno znamko ali pa ju povsem

preneha uporabljati (Znidar in Podnar 2014, 26).

- PrestiZzoljubje oz. sledenje luksuzu (Credni efekt)
Potrosnika motivira druzbena uveljavitev. Na oblikovanje njegovega nakupnega
odnosa vpliva vedinsko mnenje &lanov skupin, v katerih se giblie. Zelja po
posedovanju luksuznih znamk mu sluzi kot simbolni oznaCevalec pripadnosti
doloCeni skupini, z razlikovanjem od drugih oziroma pripadnostjo doloCeni

skupini pa potrosnik pravzaprav zeli izboljSati svojo samopodobo.
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Prisotnost oziroma odsotnost referenéne skupine vpliva na potroSnikovo
luksuzno vedenje od popolnega do niCnega ucinka. Posameznik prestizno
blagovno znamko tako med tednom uporablja, da bi se pribliZzal skupini v kateri
se poslovno giblje, druge blagovne znamke pa uporablja ob koncu tedna, da se

sklada z druzbenimi standardi, ki jih poudarja okolica v kateri prebiva.

Cena za te sledilce luksuza ni pomemben pokazatelj prestiza, saj jih vodita vpliv

in vtis, ki ga s potrosnjo luksuznih blagovnih znamk prenasajo na druge.

Televizija je medij, ki potroSnike uCi o Zzivljenjskem slogu premoznih. Te
naucene stereotipe o bogastvu poskuSajo nato posnemati v realnem Zivljenju
skozi uporabo podobnih luksuznih izdelkov, zato televizija na tak nacin prispeva

k ustvarjanju druzbene realnosti.

- Samozadovoljitev (efekt hedonizma)
Hedoniste pri potroSnji luksuznega blaga vodijo nezavedni osebni motivi in
emocionalne vrednote, kot so senzoricni uzitek, estetika ali navdusenje. Zato
ceni ne pripisujejo pomena. Prevladuje prepriCanje, da luksuzni proizvodi
zagotavljajo subjektivne nematerialne koristi. PotroSnik luksuzne blagovne

znamke kupuje, da bi zadovoljil sebe (samospostovanje, samozadovoljstvo).

- Perfekcionizem
Perfekcionisti najvecji pomen pripisujejo kakovosti. Pri tem zaupajo svoji lastni
presoji in cen ne dojemajo kot garancijo za kakovost. Lahko pa vija cena
doloCeni izdelek naredi bolj zazelen, saj jo potroSniki dojemajo kot pokazatelja
visoke kakovosti. Nizka kakovost izdelka v potroSniku vzbuja negativne
percepcije luksuza, zaznano visoko kakovost doloCenega izdelka pa potroSnik
prenese tudi na svoj pozitiven odnos do celotne blagovne znamke. Zato lahko
reCemo, da potrosSnik na podlagi kakovosti lahko luksuzni znamki doloci stopnjo

razkosja.
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Slika 3.2: Druzbeni in osebni vplivi na potrosnjo luksuznih dobrin

P | Razkazovalnost I —> ‘ Veli¢astnost, razkosje | - | Razkazovalec ‘

DL'?I::"‘ N | Edinstvenost | EN ‘ Unikat | - | Uzitkar ‘

" | Druibene vrednote | —_ ‘ Skladnost | —_ | Prestizoljubec ‘

— | Custvene vrednote I — ‘ Samozadovoljstvo | — | Hedonist ‘
Osebni

vplivi

™~ | Percepcija kakovosti | —3 ‘ Zagotovilo | — | Perfekcionist ‘

Vir: Uzgoren in Guney (2012, 630).

Slika 3.3: Oblike vedenja potrosnikov luksuznega blaga

Zasebno 1
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Nizka Cena (kot indikator luksuza) Visoka

Vir: Uzgoren in Guney (2012, 631).

Hedonisti in perfekcionisti natan¢no vedo, kaj zelijo, zato v potro$nji luksuznega
blaga iS€ejo lastno zadovoljstvo (uzitek, korist). Cena je zanje zgolj potrditev
luksuza in je manj pomembna kot kakovost, lastnosti izdelka ali ucinkovitost
njegove potroSnje. Ravno nasprotno pa je pri razkazovalcih, snobih in sledilcih,
ki so prepriCani, da je cena kljucni dejavnik luksuza, zato kupujejo redke in
drage izdelke, da bi poudarili svoj visok druzbeni status (Uzgoren in Guney
2012, 630).
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Ljudje imamo potrebo po stalnem dokazovanju in uresniCevanju svojega
globljega smisla, saj nam to omogocCa osebnostno rast in pozitiven pogled nase,
posledicno pa tudi viSjo samozavest. Identifikacija potroSnikov s prestiznimi
skupinami ali blagovnimi znamkami je zato nekaj povsem nepresenetljivega, saj
tudi skozi svoje nakupno vedenje potroSnik iSCe svoj jaz oziroma

samouresniCitev (Cej in Pisnik 2014, 38).

Novi svet je svet blagovnih znamk (Peters v Lah 2000, 161), saj je blagovna
znamka pomemben del druzbenega protokola, s katerim potros$nik izraza svojo
identiteto in vrednost (Husi¢ in Cigi¢ 2009, 234). Za sodobnega potro$nika
danes ni ve€ pomembno kaj, temvecC katero blagovno znamko nosi (Twitchel v
Husi¢ in Cigi¢ 2009, 234). Preferenca do luksuznih blagovnih znamk izvira iz
potroSnikove zelje po druzbeni prilagoditvi (samopredstavitve), izrazanju
vrednosti (samoizrazanju) ali obeh funkcij hkrati (Shavitt v Wilcox, Kim in Sen
2009, 249). Skozi funkcijo samoizrazanja potrosnik javnosti namreC sporoca
svoja prepriCanja, staliS€a in vrednote, Zeljo po njegovi druzbeni prilagoditvi pa

motivira obCutek odobravanja s strani javnosti (Wilcox idr. 2009, 248-249).

Podjetie z mocno, prepoznavno blagovno znamko ima na potroSnika bolj
ucinkovit prepri¢evalni u€inek (oziroma vpliv na njegova stali§¢a) kot podjetje s
Sibko blagovno znamko (Lah 2000,155). Danes zato lahko govorimo o tako
imenovanem procesu “logofikacije” (Chadha in Husband v Husi¢ in Cigié 2009,
234), s katerim industrija luksuza postavlja prepoznavne simbole (znak, napis
...) iz ozadja (notranje strani ovratnika ali pasu) v viden polozaj (Twitchel v
Husi¢ in Cigi¢ 2009, 234). Grajenje dolgoroéne navezave (lojalnosti) in
zaupanja v blagovno znamko namreC izvira iz teorije ekvitete, ki poudarja
strateSki pomen usidranja znamke v (pod)zavest potroSnika. A vendarle, ker je
blago namenjeno koncnemu potroSniku, ne smemo pozabiti, da je njegova

odlocitev odvisna tudi od velike mere subjektivnosti (Lah 2000, 156).

Tradicionalna definicija luksuzne znamke pravi, da je ta selektivna in
ekskluzivna, ponavadi edina v svoji kategoriji, ki ima tako zaZelene atribute, da
je redka, prefinjena in poosebljenje dobrega okusa (Chavalier in Mazzalovo v

Tungate 2009, 9). Zaradi svoje redkosti in dostopnosti le ozkemu krogu so
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luksuzne znamke vedno dosegale visoko ceno. Toda demokratizacija luksuza
je tem blagovnim znamkam odvzela selektivnost, zato danes luksuz na eni
strani delimo na nedosegljiv, na drugi pa na mnoZziCen oziroma dostopen SirSim

mnozicam (Tungate 2009, 9-10).

Tudi Phau in Prendergast (v Husi¢ in Cigi¢ 2009, 231) poudarjata, da so
blagovne znamke tiste, ki proizvodom pripisujejo ekskluzivnost, luksuz pa
obravnavata kot subjektivno komponento (Vigneron in Johnson 2004, 487).
Potrosniki luksuznih znamk pri¢akujejo, da jim bodo te zagotovile vrhunsko
kakovost in edinstvene znacilnosti ter da je visoka cena pokazatelj ali bodo te
njihove zahteve uresniCene (Vigneron in Johnson 2004, 491). Zaradi tega, ker
uzivajo visoko zavedanje, preprianje o visoki kakovosti ter zaupanje in
zvestobo, ki vzdrzujeta nivo prodaje razkoS$ja, bi potrosniki morali znati

prepoznati luksuzne blagovne znamke (v Husié¢ in Cigi¢ 2009, 231).

Ena pomembnih znacilnost danasnjih luksuznih blagovnih znamk je, da so se
na zaCetku 21. stoletja zaCele iz manjSih druzinskih podjetij zdruzevati v velike,
uspesne, dobicka Zzeljne konglomerate. Luksuz je tako postajal globalno
dostopen, kategorije in raznolikosti proizvodov pa Stevilcne. Luksuzne znamke
so svoje razkoSne proizvode, ki si jih lahko privos€ijo resni€no premozZni
potrosniki, zaCele masovno dopolnjevati z dostopnim luksuzom (npr. ure, Sali,
kravate, pasovi, o€ala, denarnice ...), pri ¢emer jih je vodila ideja o grajenju
profita skozi ustvarjanje iluzije o ekskluzivnosti proizvodov v masi potroSnikov
(Affordable versus “true” luxury 2014). Biti majhen in ekskluziven je sicer
odlicno, a danasnji trg luksuza je enostavno prevelik in preve¢ raznolik, da

podjetje ali blagovna znamka ne bi ostala nespregledana (Tungate 2009, 69).

Tako je s tem zdruZevanjem industrija luksuznih blagovnih znamk dosegla
paradoks, ki si ga zagotovo zeli vsak trznik — cene luksuznih znamk so ob
predpostavki njihove ekskluzivnosti postavljene visoko, Ceprav so proizvodi
precej enostavno dostopni vsem potrosnikom (Chadha in Husband v Husi¢ in
Cigi¢ 2009, 235). A kljub temu si mora vsaka blagovna znamka na trgu priboriti
svoj delez uspeha in se soociti z zelo veliko konkurenco. Boj med njimi, da bi se

usidrale v (pod)zavest potroSnikov, je zelo moc€an. PotroSnik v svojem
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dolgoroénem spominu namreC lahko “hrani” le doloCeno, omejeno Stevilo
blagovnih znamk, zato vstop doloCene znamke v (pod)zavest potrosSnika
pomeni izstop neke druge. Cenovna konkurenca med izdelki je v primerjavi s
konkurenco blagovnih znamk sekundarnega pomena, podjetja in trzniki pa se
morajo zavedati, da je strategija niZzanja cen blaga lahko za znamko tudi
kontraproduktivna, saj znizuje njeno “mentalno” vrednost (Lah 2000, 156).
Zaradi tega je ucinkovito upravljanje blagovnih znamk in uspesSno trzenje za

podjetje bolj ustrezna resitev.

3.3.2 Ponaredki luksuza

Zelja po luksuzu je velika, realnost njegovega posedovanja pa je za vedino
potrosSnikov Zal nedosegljiva. Rast potrosnje luksuznih dobrin povzro€a Se vecje
povpraSevanje po luksuzu, s tem pa posledi¢no tudi negativno krepitev sive

ekonomije in trga ponaredkov oziroma imitacij.

Ponaredke obravnavamo kot nelegalne, nizko cenovne in v veliki meri nizko
kakovostne replike blagovnih znamk z visoko vrednostjo (Lai in Zaichkowsky v
Wilcox idr. 2009, 247), katerih prodaja se je neko€ na skrivaj vrsila iz kov€kov in
v skritih ulicah, danes pa (Zze skoraj odkrito) nagovarjajo potroSnike vseh
razredov (Gordon 2007). Zaradi svoje razSirjenosti ponaredki predstavljajo
tezavo, saj s svojim uspeSnim izmikanjem zakonodaiji in skokovitim porastom
precej negativho vplivajo na svetovno ekonomijo — izgube za podjetja, ki
proizvajajo originalno blago, posledi€no zmanjSevanje S$tevila zaposlenih,
povezano sodelovanje in naras¢anje drugih oblik kriminala (Wilcox idr. 2009,
247). A kljub temu, da se ponaredkom Sele zadnjih nekaj desetletij bolj temeljito
posveCamo — sploh zaradi krepitve in pojava modnih luksuznih znamk, pa
ponaredki niso novodobni izum, temve€ CloveStvo spremljajo Ze vse od leta 27

pr. n. &t

® Ze takrat se je neki trgovec iz Galije domislil, da bi lahko nizko cenovno vino v amforah prodajal kot drago rimljansko
vino (Philips v Wilcox idr. 2009, 248). Od takrat se je dejavnost ponarejanja tako razbohotila, da so jo v 13. stoletju
oznacili za kriminalno dejanje, v mnogih Evropskih drzavah pa ponarejevalce tudi kaznovati s smrtjo ali mucenjem
(Higgins in Rubin v Wilcox idr. 2009, 248).
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Zivimo v druzbi, kjer status pomembno vpliva na blaginjo posameznika, saj
doloCa njegovo socialno interakcijo, okolje in institucije znotraj katerih se giblje
(Rod idr. 2015, 728). Wilcox, Kim in Sen (v Rod idr. 2015, 722) poudarjajo, da
potroSnike k potrosnji luksuznih (in tudi ponarejenih) proizvodov Zene
prepricanje, da luksuz dolo€a njihov polozaj v druzbi. Iz tega izhaja motivacija
po potrosnikovi preferenci do luksuznih dobrin, pri nakupnih odloCitvah za
proizvode javne potroSnje pa ima blagovna znamka velik pomen (Bearden in
Etzel v Rod idr. 2015, 722).

Za podjetje predstavlja blagovna znamka najvecje bogastvo. Je pomemben
kapital, ki je rezultat dolgoletnega grajenja in skrbnega razvoja, podjetiem pa
omogoca, da blagovne znamke v glavah potro$nikov zavzemajo pomembna
mesta, gradijo visoko stopnjo zaupanja in dosegajo visok ugled. Povprasevanje
po izdelkih tako izhaja iz kapitala blagovne znamke, sami (opredmeteni) izdelki
(brez navezave na blagovno znamko) pa imajo pravzaprav nizko vrednost.
Prednosti, ki jih blagovna znamka zagotavlja, zato privabljajo ponarejevalce in

vodijo do svoje vse vecje ogrozenosti (Green in Smith 2002, 89).

Za ponaredke je znacilno, da uspevajo predvsem v drzavah v razvoju, kjer sta
neurejena pravna infrastruktura in podkupljivost Se vedno zelo velik problem
(Green in Smith 2002, 89). Za nakup ponarejenih izdelkov se bolj intenzivno
odloCajo nizji druzbeni razredi (Bloch, Bush in Campbell v Wilcox idr. 2009,
248), saj ponaredki za tiste, ki si originalnih luksuznih znamk ne morejo
privosciti, predstavljajo moznost, da s posedovanjem izdelkov tipi¢nih za visje
sloje (vsaj navidezno) spremenijo svoj dejanski druzbeni status (Rod idr. 2015,
729). Vendar pa morajo biti potrosniki pri uporabi ponarejenih luksuznih
izdelkov tudi zelo previdni, da ne bi dosegli ravno nasprotnega ucinka, saj je

potroSnja ponaredkov v druzbi nesprejemljiva.

Kot ugotavljata Phau in Teah (v Rod idr. 2015, 722), potroSnik z nekim
doloCenim izdelkom nikakor ne zeli kazati, da gre za luksuzno blagovno
znamko, Ce je jasno razvidno, da je v realnosti ta zanj pravzaprav nedosegljiva.
Tak izdelek potro$nikovo verodostojnost avtomatsko zmanjSa in je povsem v

nasprotju z njegovo nakupno namero, da bi dosegel boljSi druzbeni status.
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Lahko pa ima potro$nja ponaredkov v druzbi tudi dodatni negativni uCinek, saj
tak8ne nakupne odlocCitve ljudje hitro zaCnejo povezovati s potroSnikovim

nepostenim in neeti¢nim vedenjem (Gino idr. v Rod idr. 2015, 723).

Z etiCnega vidika je ponarejanje kraja. Podjetja razvoju novih izdelkov in
blagovnih znamk namenijo ogromno resursov, da bi na trgu uspeli pa je
potrebno vloziti Se veliko truda v pravilno upravljanje blagovnih znamk in
njihovo trzenje. Ponarejanje lastniku nekega originalnega izdelka tako
onemogoci, da si povrne velike nalozbe v razvoj in s tem posledi€no zmanj$a
moznosti, da bi tudi v prihodnje lahko razvijal novosti (Grossman in Shapiro v
Green in Smith 2002, 92). Vendar pa se v manj razvitih delih sveta pogled na
etiCnost takSnega dejanja razlikuje. V mnogih drZzavah je industrija ponaredkov
pravzaprav vir zaposlovanja, ki potroSnikom zagotavlja ponudbo, ki si je
drugate ne bi mogli privosCiti. Nekateri ekonomisti zato ponarejanje
obravnavajo kot naravni odziv trga, ki daje moznosti, da se ponarejeno blago
prodaja po pretirano visokih cenah (Bagwell in Bernheim v Green in Smith
2002, 92).

Potrosniki se glede moralnosti potroSnje ponarejenih izdelkov med seboj
razlikujejo. Tisti, katerih vrednotni sistem narekuje, da je takdno vedenje
nemoralno, se bodo potrosnji ponaredkov izogibali bolj kot posamezniki, ki so
prepri¢ani, da takSno vedenje ni nemoralno (Wilcox idr. 2009, 249). Zanimiva pa
je kontradiktornost, ki jo pri potrosnikih ponaredkov ugotavljajo Hoe, Hogg and
Hart (v Rod idr. 2015, 722), saj so ti na eni strani pripravljeni kupiti in uporabljati

ponaredke, po drugi strani pa za enaka dejanja druge potro$nike obsojajo.

Eisend in Schuchert-Guler (v Rod idr. 2015, 722) trdita, da dovzetnost za
ponaredke izhaja iz potro$nikovih izkusSenj z originalnim proizvodom. V kolikor
se je potrodnik kdaj sreCal oziroma je “okusil” originalni izdelek, se bo te
izkusnje spomnil ob sre€anju s ponaredkom in se za njegov nakup lazje odIocil.
Cetudi se potrosnik zaveda nelegalnosti ponarejenega izdelka in &eprav mu ta
zaradi slabSe kakovosti ne zagotavlja ponakupnega zadovoljstva, potroSnika k
njemu vodijo finanéno stanje, trenutno razpoloZenje in obcCutek, da bo dosegel

Zeleni status. PotroSnik gre pri tem celo tako dalecC, da si prizadeva tak nakup
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predstavljati kot legitimen, sprejemljiv. Svoj konflikt med realnim in Zelenim

statusom pa blaZi s kopiranjem socialnih in kulturnih navad visjih razredov.

Raziskave so pokazale, da luksuzni potroSniki, ki posedujejo zgolj originalne
znamke, ponaredke obravnavajo kot sramotne, svojo izbiro pa kot nekaj
resnicno prestiznega, razkosSnega. Potrosniki, ki se odloajo za luksuzne in
ponarejene proizvode, pa slednjih ne zaznavajo kot manj vredne in podrejene.
Prevladuje mnenje, da Siroka dostopnost ponaredkov ne ogroZa vrednosti in
statusa lastnikov luksuznih znamk in ne vpliva negativnho na nakupne odlocitve
luksuznih blagovnih znamk (Nia in Zaichkowsky v Rod idr 2015, 722), temvec
lahko celo pospeSuje povprasevanje po originalnih luksuznih znamkah (Nia in
Zaichkowsky v Wilcox idr. 2009, 249). Gre za to, da ima potroSnikov osebni cilj
(dosegati vi§ji druzbeni status) vpliv na to, kateri izdelek bo izbral. Ce
primerjamo luksuzni izdelek s ponaredkom, sta na zunaj oba res lahko
podobna, a ko potroSnik oceni kateri bo v popolnosti zadovoljil njegov cilj
(luksuzni), ga bo to preprianje vodilo v izbiro slednjega (Ratneshwar idr. v
Wilcox idr. 2009, 249).

PotrosSnika pri nakupu ponaredkov vodijo zavestne odlocCitve, predvsem kadar
gre za luksuz. Razlike med ponarejenim in originalnim izdelkom enostavno
prepozna po ceni, glede na distribucijske kanale in samo kakovost izdelka (Nia
in Zaichkowsky v Wilcox idr. 2009, 248), zato ima moznost zavedne izbire med
njima. Vecja teZzava pa je, ker se dandanes velikokrat dogaja, da se potrosSnik
za nakup ponarejenega izdelka odlo€i ne vede, kar je znacilno predvsem za trg
avtomobilskih delov in elektronike. Se bolj problematiéna pa je zadeva, ko so
zaradi ponaredkov in ignorance v farmacevtski industriji pod vprasanjem nasa

zivljenja (Grossman in Shapiro v Wilcox idr. 2009, 248).

Na nakupno odlocCitev ponarejenih proizvodov vplivajo tip izdelka, nakupna
situacija in cena (Albers-Miller v Rod idr. 2015, 722). Raziskave pa so pokazale,

da imajo velik vpliv pri tem tudi nekateri drugi dejavniki (Rod idr. 2015, 728):

- razlicne starostne skupine potrosnikov razlicno obravnavajo ponaredke.

MlajSe na primer pri potrosSnji ponaredkov vodi predvsem Zelja po
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“pozerstvu”, izkazovanje katerega z originali pa jim onemogoca finanéno
stanje.

- skupnost — ne glede na velikost skupnosti v kateri Zivimo, vedno nas vodi
Zelja, da bi se razlikovali od drugih in izkazovali svoj uspeh skozi
potrosnjo luksuznih dobrin.

- prihodki gospodinjstva — srednji sloj je blizje vi§jemu razredu, katerega
vedenje in navade Zeli prevzeti, zato je bolj dovzeten za ponaredke,
teZzava niZjih razredov pa je pri pomikanju po lestvici navzgor Se vedja,
zaradi zelo nizkega proracuna in nepoznavanja luksuznih znamk.

- posameznikovo mnenje o legalnosti — ljudje, ki takSna dejanja obsojajo

se bodo manj verjetno odlocili za ponaredke.

Kljub vsem globalnim naporom, da bi se trg ponaredkov omejil, gre za zelo hitro
rastoCo in razSirjeno dejavnost, ki prizadene prodajo luksuznih blagovnih znamk
zaradi preusmeritve povprasSevanja potrosSnikov po ponarejenem blagu ali po
drugi strani zaradi padca ugleda oziroma spodkopanega zaupanja luksuzne
blagovne znamke, kadar se potroSniki zavedo, da se na trgu pojavlja njen
ponaredek (Wilke v Green in Smith 2002, 90). Da bi se podjetja vsaj delno
sama ogradila od tega, sta Shultz in Saporito (v Green in Smith 2002, 94-95)
razvila deset korakov boja proti ponaredkom:

1. Ne stori ni¢esar — ignoriraj ponaredke, kadar ne predstavljajo materialne
groznje za blagovno znamko.

2. Sodeluj s krsitelji — izpogajaj s ponarejevalci, da postanejo uradni
distributer blagovne znamke.

3. lzobrazuj deleznike pri samem viru — prepri¢aj drZzavne institucije, da je
varstvo intelektualne lastnine dolgoroCni interes drzave.

4. OglaSuj — uporabi mo€ oglasSevanja za izobrazevanje potrosnikov (kako
naj prepoznajo ponaredek in kaj daje originalu visji pomen).

5. Nadziraj — najemi preiskovalce, ki bodo poiskali in prepoznali krsitelje ter
o njih obvestili drzavne organe.

6. Razvij visoko tehnolosko oznacCevanje - razvij oznake, ki jih je teZzko

posnemati.
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7. Razvij “gibajoCo se tarco” — nenehno spreminjaj znacilnosti proizvoda, ki
jih je tezko hitro in enostavno posnemati (npr. dizajn).

8. Sodeluj z zakonodajo — povezuj se z drzavnimi organi v boju za boljSo
zakonodajo in nadzor krSiteljev.

9. Povezuj se - sodeluj z drugimi c¢lani industrije v boju proti
ponarejevalcem.

10. Izstopi — zapusti trg, za katerega je znacilen pojav ponarejanja.

Trg ponaredkov je zaradi svojega uspeSnega prikrivanja in izmikanja $e vedno
velika uganka, a kot kazejo predvidevanja strokovnjakov tudi najhitreje rastocCa
veja sive ekonomije. Leta 2008 je ta trg po oceni OECD presegal 250 milijard
USD, leta 2015 pa naj bi po pricakovanjih presegal Ze kar neverjetnih 1.7
biljonov USD (Rod idr. 2015, 721).

Financna sredstva nikoli ne bodo enakomerno razporejena, nekateri
posamezniki jih bodo vedno posedovali ve€, drugi manj. In tudi Zzelje
potroSnikov se verjetno nikoli ne bodo spremenile. Vedno bomo stremeli k
neCemu lepemu, boljSemu, bolj udobnemu — neCemu, kar bo vsaj za trenutek
na prijeten nacin zadovoljilo naSe Zelje in potrebe. In ravno zaradi tega
nasprotja si upamo trditi, da je tudi prihodnost trga ponaredkov zagotovljena in

VvV porastu.

Zanimivo pa bo v prihodnje spremljati razvoj podjetij, ki so svojo pot zaCela s
proizvodnjo ponaredkov. Znanje, izku$nje in napredne tehnologije jim namrec
omogoc¢ajo, da svoje proizvode nenehno izpopolnjujejo, izboljSujejo in
nadgrajujejo, zato doloCeni ponaredki na trgu Ze presegajo kakovost in
uCinkovitost originalov (Wilcox idr. 2009, 248). To je Stevilna podjetja — sploh na
Kitajskem, Ze pripeljalo do tega, da se na trg pozicionirajo z lastnimi znamkami,
ki pa kljub svojim prednostim med luksuznimi potrosniki verjetno nikoli ne bodo
dosegle spostovanja in odobravanja kot tradicionalne Iluksuzne znamke
(Gordon 2012).

Od vseh pogledov na ponaredke pa je zagotovo Se bolj pomembno vprasanje s

katerim bi se morali ukvarjati, zakaj potrosSniki podpiramo to nesprejemlijivo
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dejanje. Zakaj se zavestno odloCamo za ponaredke in zakaj zavestno slepimo
ljudi okoli sebe, da bi dosegli svoj cilj? Ali s tem pravzaprav ne lazemo tudi sami
sebi, ¢e na koncu zacCarani krog vedno znova zaklju€imo s kratkorocnim

zadovoljstvom in razoCaranjem?

3.3.3 Vpliv spleta na luksuz

Nove tehnologije, novi pristopi, nove generacije, nova razmisljanja. Pojav
interneta je mocno spremenil Zivljenja potroSnikov. Z njim so dobili mo¢ in
priloZznost, da kupujejo kdaj in kjer zelijo, ob tem pa imajo tudi vselej dostopen
pregled nad cenami proizvodov. PotroSnikovo zanimanje za cene, vrednost in
blagovne znamke se je dvignilo odkar ima pregled nad vecjo koli€ino informacij
in bolj enostaven dostop do blaga na trgu. Ravno to pa je tisto, kar ogroza eno
od klju€nih nacel luksuznih dobrin — ekskluzivnost. Tezava virtualnega sveta se
za luksuzne blagovne znamke kaze v pomanjkanju intimnosti (moznost
primerjanja cen in izdelkov), zato lahko privede do zmanjSanja njihove

priljubljenosti na trgu (Delloite 2014, 10).

Zanimivo je, da se je povezava med luksuznimi znamkami in spletom sprva
pojavila v navezavi na ponaredke, saj so luksuzne znamke s svojim izmikanjem
spletu nehote omogocile bolj enostaven dostop ponarejenih izdelkov do
potrosSnikov (Philips v Tungate 2009, 152-153).

Spletno trgovanje je danes najhitreje rastoCi kanal prodaje na drobno.
Amazonova globalna prodaja modnih znamk (brez luksuznih izdelkov) se v letu
2013 ocenjuje na kar 95 milijard USD (WWD v Deloitte 2014, 10). Po ocenah
Euromonitorja, pa naj bi leta 2013 spletna prodaja luksuznega blaga
predstavljala Zze 5,3 % celotne prodaje luksuza (Deloitte 2014, 24). Ceprav so
se Stevilne luksuzne znamke sprva zbale, da bi z “odpiranjem” vsem in
vsakomur oziroma s postavljanjem izven razkoSnega okolja in elegance
prodajnega prostora izgubile svojo ekskluzivnost in prestiz, nekatere med njimi
Ze uspeSno in ucinkovito sledijo novim tehnologijam in trendom (spletno

trgovanje, Facebook, Pinterest, Twitter, Instagram, YouTube ...).
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Prodaja luksuznih izdelkov na spletu je precej velik izziv, saj ti po svoji naravi
nagovarjajo razlicne potrodnikove Cute, ki jih na spletu tezko aktiviramo. Zaradi
tega mora spletna prodaja za doseganje uspeha upoStevati tri pomembne
sestavine: mocCne vizualne in audio iztoCnice, personalizirano storitev in
interaktivnost (Laver v Tungate 2009, 153). Kljub temu pa Se vedno velja, da so
potrosniki luksuznih dobrin bolj nagnjeni k temu, da svoj nakup opravijo tam,
kjer imajo resnien stik z izdelkom, zato oglasevanje teh znamk na spletu ne
vodi nujno v nakupno odlocitev. Ima pa vsekakor velik pomen pri ustvarjanju

zavedanja o blagovni znamki (Salomon v Tungate 2009, 153).

Premozni potroSniki resniCnega luksuza torej Se vedno raje kupujejo na
“staromoden” nacin. Proizvod pred nakupom Zelijo osebno spoznati, ga otipati,
Z njim zgraditi odnos, pri tem pa priCakujejo, da jim bodo v pomoC nasveti
usposobljenega prodajnega osebja. Raziskave so pokazale, da zgolj redki
premozni potrosniki sami raziS€ejo ponudbo in se v naprej odlocijo kaj zelijo.
Raje se odpravijo na prodajna mesta in tam sprejmejo nakupno odloCitev
(Luxury Institute v Wealthy consumers still have old-style shopping habits —
Report 2015). Zaradi tega je pomembno, da luksuzne znamke na eni strani
znajo lociti med Zeljami in navadami potroSnikov pravega, na drugi strani pa

dostopnega luksuza.

A blagovne znamke se morajo tudi zavedati, da prihajajo vedno novi, mlajSi
potrosniki, ki jim je digitalno okolje zelo domace, hkrati pa so zaradi sodobnega
nacina Zivljenja digitalno podkovani, ¢asovno omejeni in druzbeno zavedni
(Deloitte 2015, 8). Dobro situirane mlajSe generacije (X in millenial) po vsem
svetu postajajo vse bolj privlaCen trg za luksuzne znamke, raziskave pa kazejo,
da za razliko od tipi€nih bogatasev informacije o izdelkih v veliki meri i8€ejo tudi
na spletu (Deloitte 2015, 10). Zaradi tega so se trzniki zna$li pred izzivom kako
pritegniti in prepriCati te potroSnike, ki imajo drugaCen pogled na luksuz in

drugacne prioritete zapravljanja svojega premozenja (Tungate 2009, 156).

Ce se Zelijo luksuzne znamke v prihodnje uspes$no razvijati, morajo iti tja, kjer

njihovi obstojeci in potencialni kupci dandanes prezivijo najve¢ ¢asa — na splet.
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Da znamka ne bi izgubila svojega prestiza res ni nujno, da kupcem v sodbo
ponudi svoj celotni asortima. Pomembno pa je, da poskuSa na spletu graditi
zgodbo znamke in zagotavljati zadovoljstvo kupcev vsaj s ponudbo nekih
manjSih posebnih izdaj, npr. modnih dodatkov (Deloitte 2014, 11). PotroSniki so
do luksuznih znamk Se posebej zahtevni, zato jim morajo te v zameno ponuditi
nekaj, kar jih bo prepri€alo, da bodo manjSim dodatkom nenazadnje dodali Se
kak “vedji” izdelek iz njihove ponudbe. Ker danes skoraj ni potroSnika, ki ne bi
uporabljal vsaj enega druzbenega omrezja, je splet za blagovne znamke
zagotovo najbolj enostaven nacin kako v ¢im krajSem Casu globalno razsiriti
neko svojo novico. In Ceprav nekoliko pozno, so se luksuzne znamke vseeno
zacele vklju€evati v digitalno revolucijo, saj se zavedajo, da s svojimi “prijatel;ji”
lahko uspesno in hitro delijo svoje modne zgodbe, hkrati pa z njimi privabljajo
tudi nove potencialne kupce. U€inek pa je Se toliko boljsi, saj jim splet omogoca,
da komunicirajo tudi prek fotografij, ki pa omogocCajo, da se potencialni

potrosniki s proizvodi Se nekoliko enostavneje poistovetijo.

A nekateri kritiki so $e vedno prepriani, da so se s pojavom na spletu luksuzne
blagovne znamke mnozicam ponudile na pladnju — z vsemi informacijami in
izdelki, zato verjamejo, da sta mnoZiCna dostopnost in dosegljivost (pravemu)
luksuzu odvzela vse, kar je na njem posebnega. Luksuz je izgubil ves svoj sijaj
in postal razvrednoten. Z dostopnostjo Sirokim mnozicam je zrtvoval svojo
identiteto, spodkopal svoje izdelke, umazal svojo preteklost in izdal svoje

potroSnike (Thomas v Tungate 2009, 10).

3.4 Trzenje luksuznih znamk

“VYedno lahko komunicirate obcdutek luksuza. Ali ima vasa znamka substanco,
veljavo in dolgozivost, pa je nekaj Cisto drugega. ResniCno morate biti del sveta,
v katerem Zelite sodelovati. To zahteva avtentiCnost in doslednost. VaSe
stranke so izredno zahtevne. Ce se resniénost ne ujema z vaso podobo, jih
prav gotovo ne boste mogli vle€i za nos.” (McColough v Tungate 2009, 77-78)

Pristnost izdelkov in realna izku$nja sta za potroSnike luksuza zelo pomembna.

OglaSevanje pa se danes vse preveCkrat sooCa s problemom laznih
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prodajalcev, ki v velikem pretiravanju svojim blagovnim znamkam pripisujejo
neopisno izvrstnost, kakovost, zanesljivost in nepozabnost vsake izku$nje,
medtem ko si potrosniki (sploh luksuza) Zelijo pravih ponudb od neoporecnih
virov (Tungate 2009, 34).

Osebna nota je tista, ki daje izdelku status in mu prinasa spoStovanje, zato so
potrosniki zanj pripravljeni placati visoko ceno (Tungate 2009, 40-41). Po drugi
strani pa so tudi luksuzne blagovne znamke za dobro stranko pripravljene storiti
marsikaj in ji za njen denar zagotoviti kar najbolj personalizirane storitve
(Tungate 2009, 8). Ker je luksuz pogosto povezan s Cultili, se blagovne znamke,
da bi pritegnile potrosnike, velikokrat igrajo z njimi — razkoSne podobe, okusi,
omamne vonjave in druge zaznave (Tungate 2009, 14). Luksuzne znamke v
potrosSniku ustvarjajo fantazijo, sanjarjenje, “moram-imeti” Custveno Zeljo, zato
ga morajo na ustrezen nacin znati tudi zapeljati z razkoSnim interierjem in
lokacijo v elegantnih predelih, osebje pa mora potroSniku vedno zagotavljati
vrhunsko postrezbo. Prodajni prostor je tako pomemben komunikacijski element
luksuznih znamk. Osebna nota pa je Se korak viSje k temu, da blagovna
znamka ocCara in prepri€a. DoloCene luksuzne znamke imajo v svoji marketinski
strategiji Ze razvite oddelke za stike z zasebnimi strankami, posluzujejo pa se
tudi ambasadorjev, ki privabijo nove sledilce, in osebnih nakupovalcev (Tungate
2009, 140-146).

Nekateri proizvajalci luksuznih znamk so Se vedno prepri€ani, da vecina
njihovih kupcev izvira iz vi§jih druzbenih razredov, zato svoje trzne aktivnosti
gradijo na tej predispoziciji (Dubois in Duquesne v Husié in Cigié 2009, 234). A
kljub temu, da je ta svet za veliko veCino potroSnikov povsem nedosegljiv in
rezerviran za premozne, je na drugi strani moC zaznati, da se doloCene
luksuzne blagovne znamke trudijo graditi ravno nasprotno mnenje. Da bi
prepriCale kar najSirSe mnozice, pa so pripravljene porabiti miljone (Tungate
2009, 9).

Kapferer in Bastien (2009, 321) poudarjata, da ima luksuzna potroSnja dva

vidika: doseganje lastnega uzitka oziroma razkoSja zase ter izraZzanje uspeha
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oziroma prezentacije razkoS$ja za druge. Zaradi tega je luksuz pomembno vodilo

druzbe oziroma “nuja” h kateri stremijo vsi potrosniki.

Dandanes je tezava luksuznih blagovnih znamk, da pod pretvezo luksuza
proizvajajo in trZijo zelo Sirok asortima izdelkov. V tem nacinu “na glavo
obrnjenega” (upside down) trzenja se pravzaprav skriva finan¢ni cilj podjetij, kjer
potroSnikom niZjega statusa ponujajo masovne proizvode (npr. parfume, ocala,
pasove, nakit, rute, manjSe dodatke ...) prek ugleda svojega imena. S pridihom
klasi¢nih trznih metod potroSnikom prikazujejo Car razko$ja, ki naj bi ga ti
proizvodi prinasali, Ceprav niso resniCo luksuzni (Kapferer in Bastien 2009,
312). Kapferer in Bastien (2009, 321) sta zato prepriCana, da bodo luksuzne
znamke zaradi tak8nega nacin trZzenja in niZzanja cen v prihodnosti izgubljale
svojo ekskluzivnost, ki je Zze sedaj mo¢no naleta. Verjameta, da si bodo
zaupanje in ekskluzivnost lahko povrnili zgolj proizvodi oziroma znamke, Ki

bodo lahko dokazali svojo edinstveno kakovost, tradicijo in izkusnjo.

Danes torej luksuz lahko delimo na resni¢ni (za prave bogatase) in dostopni, ki
sega tudi v srednji razred potroSnikov. In ravno v srednjem razredu je trzenje
izdelkov Se toliko tezje, saj potrosSniki od luksuznih znamk za €im nizjo vrednost
zahtevajo zelo visoko kakovost. Da bi si privos€ili predmet pozelenja, morajo
zaradi niZjih prihodkov varcevati, zato je interval njihovih nakupov precej daljsi.
Ker ta trg vodi ekonomija obsega, v resnici ne prinasa visoke dodane vrednosti,
zaradi tega za podjetja tu vecji potencial predstavlja ponudba bolj dostopnih

luksuznih proizvodov (Reportaza — Trzenje luksuznih znamk 2012).

Resnicni  potroSnik luksuza spoStuje tradicionalno izdelavo, tradicijo,
ustvarjalnost in zgodbo, ki jo znamka nosi (Kapferer in Bastien 2009, 312). Za
podjetie je blagovna znamka dragoceno premoZenje, ki ga ekonomsko
uveljavlja in izkoris€a, deluje pa kot prepriCevalno sporocilo pri poslovanju (Lah
2000, 154). A ugled blagovne znamke ne izhaja zgolj iz njene vrednosti za
podjetje, temvecC tudi iz njenega prispevka h kakovosti Zivljenja, saj potrosniki
pri izboru doloCene znamke poleg uporabnosti uposStevajo tudi to, katere
znacilnosti njihove osebnosti znamke izrazajo (de Chernatony 2002, 18). Zaradi

tega je za luksuzne znamke pomembno, da se zaCnejo zavedati svojih “pravih”
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potroSnikov in se nauCijo prepoznati njihove Zelje, ki so viSje kot le
izpostavljenost logotipa na proizvodu, podjetja in trzniki pa se morajo zavedati,
da je pravilno vodenje in upravljanje znamk pomembno, Ce Zelijo zapeljati in

prepri¢ati pravega kupca.

3.5 Prihodnost luksuza

Luksuz je del naSega vsakdana Ze stoletja. Ljudje smo svoje Zelje in potrebe

vselej z veseljem zadovoljevali s posedovanjem necesa lepega, prijetnega.

Trg luksuza zadnja leta skokovito narasc¢a (glej Tabelo 3.1). The Economist (v
Uzgoren in Guney 2012, 628) navaja, da je leta 1985 velikost svetovnega trga
luksuznih dobrin merila 20 milijard USD in do leta 2000 zrasla na 68 milijard
USD. Raziskave kazejo, da je, kljub neugodnim ekonomskim razmeram, med
leti 1995 in 2013 naras¢al 7 % letno, 2015 pa dosegel kar 253 milijard USD
(Bain & Co. v Global luxury market registers weakest year since 2009 2015).
Predvidevanja glede na te Stevilke govorijo, da bo rast v prihodnje e visja, do
leta 2020 kar 9 % letno (Bain & Co. v Kapferer in Laurent 2016, 332) oziroma
kot navaja Euromonitor, bo leta 2020 prodaja luksuznih dobrin dosegla
neverjetnih 375 milijard USD (Roberts, 2015).

Tabela 3.1: Potro$nja luksuza v primerjavi s svetovnim BDP-jem

2020
1985 2000 2015
(predvidevanja)
Svetovni BDP (v bilijonih USD) 25,84 40,80 73,50 96,19
Potrosnja luksuza
0,020 0,068 0,253 0,375
(v bilijonih USD)
Potrosnja luksuza (v %) 0,01 0,03 0,18 0,36

Danes trg ponuja veliko ve¢ svobode, moznosti in priloZznosti kot nekoc.

T

s
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potrosnik pripravljen nameniti ve€ denarja kot kdaj koli prej, da bi lahko uzival
luksuz (Husié in Cigi¢ 2009, 231).

Vpliv na ta fenomen ima veliko Stevilo dejavnikov, ki jih avtorji razli¢no
opredeljujejo. Silverstein in Fiske (v Kapferer in Laurent 2016, 332) navajata, da
je takSna rast luksuznega trga posledica uspesSnega trenda “trgovanja navzdol”,
s Cimer so se luksuzne dobrine dotaknile tudi srednjih in nizjih druzbenih
razredov, ter “povprasevanja navzgor”. DruZzbene spremembe, kot so na primer
poznejSe poroke in manjSe druzine, so privedle do tega, da imajo potrosniki ve€
razpolozljivega dohodka (Silverstein in Fiske v Sung, Choi, Ahn in Song 2014,
121), globalna razprSenost in razsiritev luksuznih kategorij pa omogoca
potroSnikom enostaven dostop do luksuza (Dubois in Duquesne v Sung idr.
2014, 121). S pojavom »masstige-a« (masovnega prestiza) se je tako sprozilo
neizmerno zanimanje za luksuzne blagovne znamke tudi med povprecnimi

potroSniki (Silverstein in Fiske v Sung idr. 2014, 121).

Tudi Vigneron in Johnson (2004, 486) vzroke za takSno gibanje luksuznega trga
opiSeta kot porast populacije navzgor mobilnih mlajSih potroSnikov, ki se
premikajo proti bolj premozni starejSi populaciji, oziroma vecjega relativhega

Stevila ljudi z visokimi dohodki.

Leta 2004 je na svetu bilo 8.3 milijonov milijonarjev, od katerih velina v
Zdruzenih drzavah Amerike (Lynch in Gemini v Husi¢ in Cigié 2014, 233). Leta
2015 naj bi Stevilo milijonarjev znaSalo skoraj 34 milijonov, zaznana pa je tudi
znatna sprememba v njihovi razprSenosti po svetu, sploh porast na Kitajskem
(Credit Suisse 2015, 20).*

Raziskave iz leta 2015 kaZejo, da manj kot 1 % svetovnega prebivalstva
poseduje skoraj polovico (45,2 %) svetovnega bogastva. A kljub temu se

moramo zavedati, da so globalizacija, nove tehnologije in pristopi komuniciranja

* Razliéne raziskovalne institucije milijonarje definirajo na razlicne nacine. Glede na to, ali jih obravnavajo kot
posameznike ali gospodinjstva, se konc¢no Stevilo milijonarjev po njihovih raziskavah lahko precej razlikuje. Credit
Suisse kot milijonarje $teje posameznike, katerih bogastvo presega 1 milijon USD in pri tem upostevajo tako finanéno
kot nefinanéno bogastvo (Frank 2015). Res pa je, da moramo pri tej opredelitvi upostevati geografsko lokacijo
organizacije in denarno valuto, po kateri se dolo¢a mejo milijonarstva.
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imeli zelo moc€an vpliv tudi na sredniji sloj potroSnikov, ki se finanéno vse bolj
krepi (Credit Suisse 2015, 2).

Kitajski potrosniki z nakupovalnim turizmom (zaradi boljSe cenovne politike v
tujini) igrajo kljuéno vlogo pri rasti luksuznega trga (Global luxury market
registers weakest year since 2009 2015). Po navedbah Euromonitorja naj bi do
leta 2018 za Zdruzenimi drzavami Amerike Kitajska postala drugi najvec;ji trg za
luksuzne dobrine. Predvidevanja kazejo, da naj bi tu Ze priblizno 3.5 milijona
gospodinjstev presegalo letni prihodek 150.000 USD. Kot pomemben trg za
luksuzne dobrine pa Kitajski sledi tudi Brazilija, kjer naj bi letni prihodek 150.000
USD preseglo Ze 1.4 milijona prebivalcev (Deloitte 2014, 11).

Za nadaljnji razvoj luksuza in rast trga luksuznih dobrin se nam glede na
predvidevanja strokovnjakov torej ni bati. Zelja po tovrstnih dobrinah bo v
potrosSnikih vedno obstajala. Trzni oddelki podjetij in blagovnih znamk pa bodo
prav tako skrbeli, da nas bodo nanje opozarjali, v nas razvijali Zeljo in potrebo
po njih ter nas prepri€evali, da jih v Zivljenju potrebujemo — verjetno s Se bolj

intenzivnim trendom trgovanja “navzdol”.

Ne smemo pa pri pogledu v prihodnost tudi mimo nekaterih nevarnosti, o
katerih lastniki podjetij in stroke razmisljajo Ze danes. S ciliem nadaljnjega
uspesnega razvoja blagovnih znamk reSitve za prihodnje nevarnosti luksuzne
industrije ze danes iS€e Johann Rupert, izvrSni predsednik Skupine Richemont,
ki zdruzuje luksuzne blagovne znamke kot so Cartier, Van Cleef & Arpels,
Piaget, Vacheron Constantin, Jaeger-LeCoultre, IWC Schaffhausen, Panerai,
Montblanc in druge. Verjame, da nas bo umetna inteligenca (zaradi
nezaposljivosti ¢loveSkega kadra) vodila v vse vecCjo brezposelnost, premozni
pa se s svojim bogastvom zaradi tega ne bodo vec€ Zeleli izpostavljati. Visoke
cene luksuznih znamk bodo lahko dosegala samo podjetja, ki se bodo naucila
ucinkovito in uspesno vzdrzevati Zelje in moC svoje blagovne znamke, zato je
pomembno da o reSitvah in pristopih zacnejo razmisljati takoj (The real dangers

facing luxury in the future — Johann Rupert, Richemont 2015).
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O spremembah, ki se bodo zgodile (oziroma se zZe kazejo) na trgu luksuznih
dobrin pa na drugacen nacin razmislja tudi Tungate (2009, 243-250). Prepri¢an
je, da danes nebrzdana potrodnja ni ve€¢ moderna. Ogromni logotipi, ki so Se
nekaj let nazaj “krasili” izdelke, veljajo (vsaj v zahodnem svetu) za pomanjkanje
okusa, luksuz pa se vraca k uglajenosti in diskretnosti. Avtenti¢nost in kakovost

T

petih trendih, ki bodo zaznamovali luksuzni sektor:

- Zasebni zakladi
Roc¢na izdelava izdelkom daje nekaj ve€, v vsak izdelek vnese tudi del
izdelovalca, zato jih s tem spreminja v “male zaklade”, ki jih potroSniki cenijo.
Luksuz mora imeti doloCen pomen in mora biti obstojen, druzbena in okoljska
odgovornost pa usmerjata luksuzno oblikovanje, kakovost in uporabniSko
izkusnjo. S tem se trend luksuza vraca k pomenu, ki so ga o njem neko¢ delile

starejSe generacije.

- Druzbeni luksuz
Razredne in statusne delitve v druzbi obstajajo Ze od nekdaj. Oblacila, drza in
nacin govora so le nekateri od kazalnikov, na podlagi katerih smo posamezniki
razvrs€ani. Premozni povzpetniki se zavedajo, da na njihov status lahko vpliva
Se kaj drugega kot le razkazovanje blagovnih znamk.”Poznati prave ljudi”, ki
ponujajo pomoc¢ pri dostopu do elitnih druzb, bo tako v prihodnje postalo vedno

bolj zaZeleno. Statusni predmet bo postala “vstopnica” do druzbenega statusa.

- Analogni snobizem
Tehnologija postaja vse bolj obi€ajna in poceni. Predmeti iz analognega Casa
pa so ze prava redkost in zato vedno bolj dragoceni (npr. vinilke, gramofoni,
analogni aparat ...). Novice so se v veliki meri preselile na splet, zato lahko
predvidimo, da bodo elementi analognega snobizma s ¢asom postali tudi
gasopisi in knjige®. Redemo lahko, da tisto, kar ni moderno danes, postane
moderno jutri (Dali v Tungate 2009, 246).

5 Podjetje Amazon je na primer s svojo intenzivno in razSirjeno spletno prodajo v preteklosti pripomoglo k postopnemu
zmanjSevanju Stevila klasi€nih knjigarn, danes pa tudi samo odpira resniéne knjigarne in tako sledi trenutnim Zeljam
trga.
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- Prelom iz Azije
Iz Azije je v preteklih letih Zze priSlo veliko Stevilo prelomnih idej za luksuzni trg
(npr. s strani umetnikov kot so Yohji Yamamoto, Issey Miyake, Kawakuba,
Watanabe ...), ¢eprav Se vedno bolj verjamemo, da so Azijci potrosniki, ne
proizvajalci luksuznih izdelkov. Vse te inovacije in drugacen pogled na luksuz
pa bi zagotovo lahko privedli do nekega prelomnega koncepta in v prihodnje

tudi pojava uspesSne, kakovostne kitajske blagovne znamke.

- Krivde razbremenjeni luksuz
Pojem luksuz lahko ima tudi negativhe pomene, kadar oznacuje elitizem, status
ali pohlep, brezdelje in razuzdanost. Pojem “avtenticnega” luksuza zato
predstavlja alternativni pristop, spodbuja zadrzanost in okus, varCevanje za
najboljSe, namesto porabe za trenutne uzitke. Luksuz ni merljiv v denarju,
ampak v podrobnostih; je estetsko ugodje in znamenje tega, da smo se “naucili

Zivljenje uzivati, ne le ziveti” (Pressimone v Tungate 2009, 250).

4 Empiri¢éna raziskava

Namen diplomskega dela in raziskave je bil raziskati podrocje luksuza med
slovenskimi potrosniki. V zacetnem sklopu vprasanj smo se usmerili predvsem
na to, kako intervjuvanci na sploSno razumejo luksuz, kaj predstavlja luksuz
zanje in katere so najbolj pomembne lastnosti luksuza. Drugi del vprasanj se je
nanasal na luksuzne blagovne znamke, zato je od intervjuvancev Zelel pridobiti
informacije o tem, kako oni razvrs€ajo blagovne znamke med luksuzne ter kako
se vedejo kot luksuzni potrosniki. Zadniji sklop intervjujev ni vkljuCeval klasi¢nih
intervjujskih vprasanj, ampak je od intervjuvancev zahteval, da glede na svoje
razmiSljanje o odnosu med dojemanjem blagovnih znamk in njihovo ceno v ftri
matrike razvrstijo luksuzne blagovne znamke oblacil, dodatkov (ure, nakit) in
avtomobilov. Matrika je za namen raziskave bila sposojena od Vignerona in
Johnsona (1999), ki sta v svoiji teoriji izhajala iz tega, da poleg mo¢ne druzbene
funkcije pomembno vilogo pri potrosnji luksuza predstavlja tudi posameznikova

osebnost (okus in Custva). Avtorja sta glede na nakupno motivacijo in vrednote
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v svoji teoriji potroSnike luksuznih znamk delila med razkazovalce, uzitkarje,

prestiZzoljubce, hedoniste in perfekcioniste.

Ker zajete skupine izdelkov (draga oblacila, dodatki in avtomobili) uvr§€amo v
kategorijo posebnega blaga ter so v javnosti bolj vidne in opazne (“loud”), so v
raziskavo bile vkljuCene namenoma. Znacilno je, da so potroSniki zanje
pripravljeni placati viSjo ceno, da sta njihova ponudba in Stevilo potroSnikov
omejena ter da njihovi nakupi zagotavljajo neko posebno zadovoljstvo in
zabavo. Zato smo s pomocjo intervjuvancev Zeleli ugotoviti, kakSna je njihova

percepcija luksuznih blagovnih znamk.

Na podlagi teorije o nakupnem vedenju potroSnikov in potroSnje luksuza smo

preverjali naslednje hipoteze:

H1: Za potrosnjo luksuznih blagovnih znamk se skriva motiv razkazovanja
(Veblenov efekt).

H1a: Na nakup luksuznih blagovnih znamk najbolj pomembno vplivajo:
visoka cena, status in imidz blagovne znamke ter vtis, ki ga potroSnik z

njo naredi na druge (samozavest).

H2: Potrosniki kot luksuz zaznavajo dostopni prestiz in ne resni¢hega

luksuza.

Zastavljene hipoteze so bile preverjane s kvalitativno metodo raziskovanja, in
sicer s pomocjo individualnih poglobljenih intervjujev (Priloge). Intervjuji so
izhajali iz v naprej pripravljenih vprasanj, ki smo jih skozi intervju ustrezno
prilagajali in dopolnjevali glede na potek vsakega posami¢nega pogovora.
Intervjuji so v povprecju vkljuCevali 24 vprasanj odprtega tipa. Vsi odgovori v
intervjujih izrazajo osebna mnenja intervjuvancev.

Cilino populacijo, zajeto v raziskavi, so sestavljali prebivalci s stalnim bivaliS¢em
v Republiki Sloveniji, stari med 23 in 33 let. Intervjuvanci so bili naklju¢no
izbrani. Intervjuji so bili izvajani v ¢asu od 25. aprila do 28. maja 2016 v Celju.

Raziskovani vzorec je vklju€eval 6 intervjuvancev.
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Vsi anketiranci so pred izvedbo intervjujev bili seznanjeni, da bodo vsi
pridobljeni podatki uporabljeni zgolj v namen raziskave in za potrebo

diplomskega dela, njihova anonimnost pa v celoti zagotovljena.

4.1 Analiza intervjujev

4.1.1 Intervju 1

Intervjuvanka, 33 let, luksuz opredeli kot nekaj redkega, nevsakdanjega,
posebnega, dragega, ekskluzivnega. Nekaj, kar potrodniku zagotavlja
zadovoljstvo in nosi prepoznavno blagovno znamko. Ker verjame, da si javnost
ustvarja mnenje o nas na podlagi zunanjosti, luksuz vidi kot nekaj, kar odraza
vi§ji status v druzbi. PrepriCana je, da “pravi” potrosniki luksuza, ki dajo nekaj
nase, ne uporabljajo ponaredkov ter da je originalne izdelke enostavno lociti od

ponaredkov po kakovosti, strukturi in obliki.

Intervjuvanka med luksuzne uvrsti tuje blagovne znamke Dior, Diesel,
Alexander McQueen, Valentino, Dolce & Gabbana, Louis Vuitton, Kenzo,
Michael Kors, Valentino, Polo Ralph Lauren, Armani, Rolex, Ferrari, Mercedes,
BMW, AUDI, Range Rover, Escalade, Lamborghini, Bentley ter slovenski

znamki Gros$elj in Pentlja by Goga.

Za luksuz je letno pripravljena odsteti od 2000 do 3000 EUR, velikokrat pa
luksuzne blagovne znamke kupuje tudi na zniZanjih. Prepri¢ana je, da luksuz, Ki
si ga slovenski potrosniki lahko privos€imo, najdemo v Sloveniji. Spletnih
nakupov ne mara, ker izdelka tako ne more otipati in videti v Zivo. Cena je zanjo
najbolj pomemben pokazatelj luksuza, ker vse druge znacilnosti izhajajo iz nje
(visoka kakovost, ekskluzivnost, druzbeni status). Med luksuzne izdelke, ki jih je
intervjuvanka v zadnjih treh letih kupila zase, pa uvrsca:

- telefon iPhone,

- torbico Michael Kors,

- Sminko Dior,
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- parfume,

- Cevlje Calvin Klein.

Intervjuvanka verjame, da luksuzne blagovne znamke potrodniku zagotavljajo
vi§jo samozavest in boljSe pocutje ter da nas drugi zaradi njih bolj spoStujejo.
Zaradi tega ji prija, ¢e drugi na njej opazijo in prepoznajo luksuzne znamke ter

je prepri¢ana, da je to vSec tudi drugim potroSnikom, ¢etudi tega ne priznajo.

4.1.2 Intervju 2

Intervjuvanec, 32 let, luksuz opredeli kot nekaj delno nedosegljivega, redkega,
dragega, po ¢emer hrepenimo. Je nekaj materialnega, kar nam daje visji status
in ugled v druzbi ter motivacijo, da se osebno dokazujemo. Blagovna znamka
mora imeti ugled, visoko ceno, prepoznavnost, ekskluzivnost, da jo lahko

uvrstimo med luksuzne.

Glede na vrednost intervjuvanec luksuzne blagovne znamke deli na nizji in vis;ji
segment. Mednje uvrs€a znamke Calvin Klein, Hugo Boss, Dsquared2, Tommy
Hilfiger, Pepe Jeans, Trussardi, IWC, Longines, Omega, Rado, Breitling,
Breguet, Audemars Piguet, Jaeger-LeCoultre, Rolex, Lexus, Tesla, Audi,
Mercedes, BMW, Bugatti, Aston Martin, Ferrari, Porsche. Do slovenskih

luksuznih znamk nima staliS€a in meni, da jih ne premoremo.

Intervjuvanec poudari, da sam uporablja luksuzne blagovne znamke nizjega
razreda, za luksuz pa je letno pripravljen nameniti vecino svojega letnega
prihodka — kar veC kot 70 odstotkov. Luksuzne izdelke praviloma kupuje v
Sloveniji, razen ro€nih ur, saj je v tujini mozno doseci boljSe cenovne pogoje.
Najbolj pomemben pokazatelj luksuza zanj je ugled blagovne znamke ter
emocionalni odnos, ki ga z znamko ustvari, in lojalnost, ki jo do nje goji. Prav
tako je pomembna tudi visoka kakovost, tako izdelka kot vseh spremljevalnih

elementov (embalaza, prodajni prostor, oglasevanje in trzenje ...).
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Med luksuzne izdelke, ki jih je intervjuvanec v zadnjih treh letih kupil zase,
uvrsca:

- oblacila Hugo Boss,

- oblagila Calvin Klein,

- oblacila Tommy Hilfiger,

- ura IWC,

- ura Longines,

- ura Rolex,

- avto Lexus.

Luksuzne blagovne znamke intervjuvanec na drugih zna prepoznati, zaradi
drugacnosti njihovih izdelkov. V8e€ mu je tudi, kadar luksuzne izdelke drugi

prepoznajo na njem, saj z njimi gradi svojo moc€ in samopotrjevanje v druzbi.

4.1.3 Intervju 3

Intervjuvanka, 31 let, luksuz deli na materialni (avtomobili, modni dodatki,
oblacila, €evlji, ure, dodatki in oprema za dom ...) in nematerialni (sreca, Cas,
zdravje). Materialni luksuz je zanjo vse, kar je drugacno, nevsakdanje, drago,
ekskluzivno. Kakovost je pri luksuznih izdelkih nevpra$ljiva in mora biti zelo
visoka. Meni, da luksuzne blagovne znamke potro$niku lahko pomagajo pri
doseganju viSjega druzbenega statusa in da ljudje ocenjujemo druge na podlagi
njihove zunanjosti. Za danasnjo druzbo meni, da stremi k bogastvu in kazanju

pred drugimi.

Intervjuvanka med luksuzne uvrsti tuje blagovne znamke Dolce & Gabbana,
Audi, BMW, Hugo Boss, Diesel, Mercedes, Trussardi, Marella, Guess, Liu Jo,
Frey Wille, Rolex, IWC, Guess, Benetton, Balmain, Adidas — Stella McCartney,
Prada, Louis Vuiton, Michael Kors, Gucci, Tommy Hilfiger, Breitling, Range
Rover, Tesla, Aston Martin, Maserati, Ferrari, Porsche ter slovenski znamki
Lara Bohinc in Nika Zupanc. Za druge slovenske znamke meni, da ne morejo
dosegati tako visokega nivoja luksuza, da bi lahko konkurirale tujim luksuznim

znamkam.
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Za luksuz letno zapravi med 6000 in 7000 EUR, luksuz pa najveckrat kupuje v
Sloveniji. Spleta za nakupe ne uporablja, v tujini pa kak luksuzni izdelek kupi le
za spomin. Pri nakupu luksuznih izdelkov na izbiro intervjuvanke najbolj vpliva
njeno osebno mnenje in donos, ki ga ustvari do izdelka. Od luksuznih izdelkov v
naprej pricakuje, da imajo visoko kakovost, so ekskluzivni in potroSniku
zagotavljajo doloCen status, saj brez tega ne bi mogli upravi¢evati svojih visokih

cen.

Med luksuzne izdelke, ki jih je intervjuvanka v zadnjih treh letih kupila zase,
uvrsca:

- avtomobil Range Rover Evoque,

- ogrlica Lara Bohinc,

- nakit Frey Wille,

- torbica Guess,

- hisni sistem ozvocCenja Bose.

Intervjuvanka zase pravi, da ne daje pomena temu, ali drugi prepoznajo
oziroma opazijo luksuzne znamke, ki jih poseduje. Luksuzne izdelke kupuje
zase in za svoje zadovoljstvo. Zaradi tega mnenja prijateljev, druzine, znancev,
na njene nakupne odloCitve nimajo vpliva. Trg vidi kot najbolj pomemben
dejavnik, ki vpliva na nakupne odloCitve posameznika — tisto kar nam je dano
na trgu, o tem se odloCamo. Kot posamezniki imamo samo moznost, da se

sami zase odlo€imo izmed vse ponudbe, ki nam je na trgu dana.

4.1.4 Intervju 4

Intervjuvanka, 23 let, luksuz opredeli kot nekaj nadpovpre¢no kakovostnega,
nedostopnega vsakomur, ekskluzivnega, izstopajoCega, vrhunskega dizajna.
Luksuz so zanjo izdelki, ki za naSe preZivetje niso nujno potrebni. Da bi
blagovna znamka bila luksuzna, mora imeti moc€an “brand identity” -

prepoznavnost, znacCilen in drugacen dizajn izdelkov, visoko kakovost. Luksuz
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po njenem mnenju potroSniku lahko pomaga dosegati ugled in vi§ji status v

druzbi, ne more pa odrazati njegovega dobrega okusa, saj je ta subjektiven.

Intervjuvanka med luksuzne uvrsti tuje blagovne znamke Chanel, Burberry,
Louis Vuitton, Miu Miu, D&G, Hugo Boss, Celine, Longchamp, Isabel Marant,
Burberry, Christian Louboutin, Hermes, Atelier Versace, Armani Prive, Apple,
Bang & Olufsen, Van Cleef & Arpels, Chopard, Cartier, Tiffany, Bvlgari, Rolex,
Audi, BMW, Jaguar, Mercedes, Rolls Royce, Ferrari, Lamborgini, Rimac. Od
slovenskih znamk intervjuvanka med luksuzne ne more uvrstiti nobene, saj

zanjo nobena ne dosega neke posebnosti oziroma znacilnosti luksuza.

Za luksuz je letno pripravljena odsteti najve¢ 1500 EUR. Enkrat letno kupi kak
drazji izdelek in obasno nekaj manj dragih luksuznih izdelkov. Kot Studentka
arhitekture zadnjih nekaj let biva na Dunaju, zato luksuzno blago nakupuje tam,
v tujini. Meni, da je izbira luksuznih znamk na Dunaju veliko boljSa kot doma in
da je nakupna izkusnja povsem drugacna, saj imajo te znamke svoje lastne
trgovine in veliko vlagajo v grajenje izkusnje s potrosniki. V Sloveniji je praksa,
da se luksuzne blagovne znamke prodajajo v vecjih trgovinah skupaj s
Stevilnimi drugimi znamkami. Luksuzna znamka mora zanjo zdruzevati dober
dizajn, visoko kakovost in dober “customer service”. Zanjo vsak izdelek Se ni
luksuz samo zato, ker ima visoko ceno. Luksuzni izdelek mora imeti nekaj vec,
izzarevati neko druga¢no energijo, ki bo njej zagotovila veselje in zadovoljstvo

ob uporabi.

Med luksuzne izdelke, ki jih je intervjuvanka v zadnjih treh letih kupila zase,
uvrsca:

- ocCala Chanel,

- torbica Furla

- denarnica Furla,

- torbica Mulberry

- Sminke Chanel,

- Cevlji Christian Louboutin.
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Intervjuvanka vidi veliko razliko med dojemanjem luksuza doma in na Dunaju,
kier je luksuz nekaj vsakdanjega, izbira je velika in veliko ljudi si ga lahko
privosCi. Zase pravi, da se pocCuti neprijetno, kadar ljudje na njej opazijo
luksuzne blagovne znamke, zaradi njihovega obsojajoega pogleda na tako
drage nakupe. Kupuje luksuzne izdelke, ki so njej vSec, Ki ji zagotavljajo neko
zadovoljstvo, a se na blagovne znamke osebno ne navezZe oziroma se z njimi

ne identificira.

4.1.5 Intervju 5

Intervjuvanec, 31 let, luksuz opredeli kot presezek neCesa, kar je normalno.
Luksuz je blagovna znamka, ki je edinstvena, razvojno usmerjena, sledi
trendom oziroma sama ustvarja nove trende. Je izdelek, ki ima faktor, da si ga

zelis.

Intervjuvanec med luksuzne uvrsti tuje blagovne znamke Hugo Boss, Hermes,
Lanvin, Dsquared2, Balmain, Moschino, Trussardi, Hermes, Yves Saint
Laurent, Guess, Panerai, Patek Philippe, Richard Mille, Jaeger-LeCoultre,
Audemars Piguet, IWC, Rolex, Panerai, Vacheron Constantin, Michael Kors,
Festina, Rolex, BMW, Mercedes, Audi, Honda, Toyota, Bugatti, Rolls Royce,

Bentley ter slovenski Pipistrel in Akrapovi€.

Za luksuz je pripravljen odsteti toliko, kolikor mu osebni prihodki sproti
dovoljujejo. Se pa v zadnjem €asu obseg potrosSnje luksuza precej zmanjSuje.
Vse nakupe luksuznih izdelkov intervjuvanec opravi v tujini, saj so cene tam v
primerjavi s Slovenijo bistveno nizje. Prek spleta ne kupuje, saj izdelkov na tak
nacin ne more otipati in poskusiti, zato z njimi ne more zgraditi pravega odnosa.
Pri nakupnih odlo€itvah glede luksuznih izdelkov sta zanj najbolj pomembna

prvi vtis in izgled — ekskluzivnost.
Med luksuzne izdelke, ki jih je intervjuvanec v zadnjih treh letih kupil zase,

uvrséa:

- rocna ura Panerai,
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- obladila Moschino,

- pohistvo Vitra.

Intervjuvanec sebe ne dojema kot tipi€nega potrosnika luksuza, ampak bolj kot
obCasnega. Pri nakupnih odlo€itvah mu mnenja drugih niso pomembna, saj
sam najbolje ve, kaj mu je vSeC in Cesa si Zeli. Informacije o tem, kaj je v

ponudbi in kje izdelke kupiti, i8Ce tudi na spletu ali revijah.

Verjame, da luksuzne znamke kazejo na visji status in bogastvo potroSnika.
Tudi sam opazi in zna prepoznati luksuzne blagovne znamke na mimoidocih
oziroma znancih, ne mara pa, kadar drugi opazujejo njega in blagovne znamke,

ki jih sam poseduje, saj jih ima zaradi svojega zadovoljstva.

4.1.6 Intervju 6

Intervjuvanec, 27 let, med luksuz uvrd€a zdravje, ¢im bolj mirno zivljenje, brez
stresa, reden mesecni prihodek. Luksuz pomeni, da zadovoljiS svoje presezne
potrebe in zelje, ki niso vsakdanje ali nujno potrebne. Materialni luksuz opredeli
kot nekaj dragega, kar si lahko privos€ijo samo tisti, ki imajo dovolj denarja.
“Male stvari” (npr. oblacila) zanj ne morejo biti luksuz, saj je pravi luksuz nekaj
zares preseznega (npr. vila ali jahta), €esar si vecina slovenskih potroSnikov ne

more privosCiti, zato kupujejo dostopni luksuz.

Prepri¢an je, da luksuz potrosniku lahko pomaga dosegati visji ugled in status v
druzbi. Klju€ni elementi, ki blagovni znamki pripisujejo, da je luksuzna, so zan;j
kakovostna izdelava in material, visoka cena in drugacnost. Luksuzne znamke
morajo potroSniku zagotavljati nekaj vecC, skrbeti za lepo in kakovostno

embalazo, negovati odnose s potro$niki, da lahko upravicijo svojo visoko ceno.
Intervjuvanec med luksuzne uvrsti tuje blagovne znamke Polo Ralph Lauren,

Diesel, Armani, Dolce & Gabbana, Dior, Omega, Festina, Tag Heuer, Patek

Philippe, Rolex, Rado, Gucci, Vertu, BMW, Infinity, Lexus, Tesla, Land Rover,
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Mercedes, Jaguar, Porsche, Aston Martin, Maybach, Bugatti, Bentley, Maserati

in slovensko Pipistrel.

Luksuza intervjuvanec ne kupuje pogosto, koliko nameni zanj pa je zelo
razli€no in odvisno od njegovih prihodkov. Luksuzne izdelke kupuje v Sloveniji,
saj njegovi nakupi ne vkljuCujejo taksSnih izdelkov, ki jih pri nas ne bi bilo
mogocCe dobiti. Spleta se ne posluzuje, saj raje izdelek vidi in otipa, preden ga
kupi. Kakovost in izgled sta pri izbiri luksuznih izdelkov najbolj pomembna.
Izdelki zanj nimajo emocionalne vrednosti in se nanje ne naveze, saj je izdelek
le izdelek. Pomembno pa je, da je udoben oziroma topel in tako zadovolji

njegove osnovne potrebe.

Med luksuzne izdelke, ki jih je intervjuvanec v zadnjih treh letih kupil zase,
uvrsca:

- majico Pierre Cardin,

- srajco Polo Ralph Laurent,

- torbo Diesel,

- torbico Armani,

- kavo v hotelu Aleksander.

Intervjuvanec se pri nakupu luksuznih znamk ne ozira na mnenja drugih. Kupi
to, kar mu je vS8eC in kar potrebuje. Meni, da luksuzne znamke pripomorejo k
vi§jemu statusu v druzbi. Zase pravi, da mu danes ni ve¢ pomembno, ali drugi
luksuzne znamke opazijo na njem, v milajsih letih pa mu je bilo v8e&. Tudi na
drugih ne mara videti izdelkov, ki z velikimi logotipi na vseh moznih mestih na

daleC kazejo, za katero znamko gre.

4.2 Rezultati raziskave

Luksuzni izdelki in luksuzne blagovne znamke na razlicne nacine spremljajo in
nagovarjajo tudi slovenske potroSnike. Na zunaj luksuz nosi enako obliko za
vsakogar, pomensko pa ga vsak potrosnik lahko bere na svoj edinstven nacin.
A kljub temu vsi intervjuvanci - tako kot razli¢ni teoretiki in literatura, pojem

luksuza opredeljujejo kot nekaj:
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- dragega,

- redkega oziroma nedostopnega vsakomur,

- kakovostnega,

- ekskluzivhega (nevsakdanjega, posebnega),
- kar zagotavlja zadovoljstvo,

- kar nosi prepoznavno blagovno znamko.

Dva intervjuvanca poleg materialnega luksuz delita tudi na nematerialni, kamor

uvrdCata sreCo, zdravje, ¢as in mirno zivljenje.

Luksuzne blagovne znamke intervjuvanci obravnavajo zelo razli€no. DoloCene
znamke lahko zaznavajo kot luksuzne, a to Se ne pomeni, da imajo vse enako
luksuzno vrednost. Med luksuzne blagovne znamke vsi intervjuvanci pretezno
uvrscajo tuje dobro poznane in prepoznavne znamke, med slovenskimi pa so
bolj zadrzani in jim v veCini tezko pripiSejo znacilnosti luksuza. Kot slovenske
luksuzne znamke navajajo Niko Zupanc, Laro Bohinc, Pipistrel, Akrapovic,

Marjeto GroSelj in Pentljo by Goga.

Po definiciji Duboisa in Duquesnea (Husi¢ in Cigi¢ 2009, 236) je potrosnik
luksuza oseba, ki si je privosc€ila vsaj tri dostopne izdelke v zadnjih dveh in vsaj
tri izjemne izdelke v zadnjih treh letih. Glede na izdelke/blagovne znamke, ki so
jih intervjuvanci kupili zase, bi jih tako lahko Steli med potroSnike luksuza. Toda
glede na zneske, ki jih oziroma so jih pripravljeni letno porabiti za luksuz, in
pogostost njihovih nakupov luksuza, bi njihove nakupe tezko uvrstili med
resniCni luksuz. Intervjuvanci Zze sami poudarijo, da kupujejo znamke nizZje
stopnje luksuza ter kakSne manjSe in cenejSe izdelke znanih blagovnih znamk
(npr. son€na ocala, parfume, dodatke). V Sloveniji je mogoce kupiti luksuz, ki si
ga slovenski potrosniki lahko privo$¢imo, zato intervjuvanci svoje nakupe najbolj
pogosto opravljajo kar doma. Luksuzne izdelke kupujejo tudi na zniZanjih
oziroma po nizjih cenah, kadar jih lahko dosezejo v tujini. Na podlagi tega lahko
sklenemo, da Slovenci v vecini nismo potrosniki resnicnega, ampak dostopnega

luksuza.
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Na razliko med Slovenijo in tujino opozori intervjuvanka, ki zadnja leta zaradi
Studija biva na Dunaju. Po njenih izkuSnjah je izbira luksuza na Dunaju veliko
boljSa, nakupna izkuSnja pa je povsem drugacna, zaradi grajenja mocnejSih
odnosov znamk s potro$niki. V Sloveniji se luksuzne blagovne znamke
prodajajo v vedjih trgovinah skupaj s Stevilnimi drugimi znamkami (tudi
srednjega cenovnega razreda) in le redke gradijo svoje samostojne prodajne
prostore. Da se luksuz spreminja z okoljem oziroma, da nanj vpliva prostor v
katerem bivamo, pri¢a tudi izbor blagovnih znamk, ki jih intervjuvanka uvrs¢a
med luksuz (npr. Van Cleef and Arpel, Hermes, Louboutin, Chopard, Atelier
Versace, Armani Prive ...) in jih je pri nas zelo tezko ali povsem nemogoce

Kupiti.

Znidar in Podnar (2014, 32) pravita, da so potrodniki bolj dovzetni za znamke, ki
jih zaznavajo kot prestizne, saj Zelijo njihove lastnosti prenesti tudi na lastno
identiteto in s tem okrepiti svojo samozavest. Kadar potrosnik izraza svojo
pripadnost doloCeni luksuzni znamki, Zeli, da bi ga povezovali z dolo¢eno
skupino, ki to znamko uporablja (Deeter-Schmelz idr. v Husi¢ in Cigi¢ 2009,
235). Tradicionalno luksuz z uporabo v javnosti lastniku zagotavlja ugled/prestiz
(Grossman in Shapiro v Husi¢ in Cigi¢ 2009, 231), s &imer se strinjajo tudi vsi
intervjuvanci. Prepri€ani so, da si javnost ustvarja mnenje o potrosnikih na
podlagi zunanjosti, zato uporaba Iluksuznih izdelkov posamezniku lahko

pomaga dosegati visji ugled, status in spostovanje v druzbi.

Vsi intervjuvanci tudi sami znajo prepoznati luksuzne blagovne znamke na
ljudeh okoli sebe. Trije priznajo, da jim je prijetno, kadar drugi opazijo in
prepoznajo luksuzne blagovne znamke, ki jih posedujejo, saj tako gradijo svojo
mocC, samozavest in samopotrjevanje. Zanje lahko re€emo, da jih pri nakupnih
odloCitvah vodi motiv razkazovanja. Drugim trem intervjuvancem pa
razkazovanje v druzbi ni prijetno in so prepri¢ani, da drugacne, posebne,
luksuzne izdelke kupujejo zaradi osebnega zadovoljstva, ki jim ga zagotavlja
estetika, uzitek in navduSenje nad izdelkom. Cena zanje ne predstavlja
pomembnega faktorja pri nakupnih odlo€itvah luksuza, zato lahko sklepamo, da

jim ni pomembno, kaksno sliko o sebi bodo v druzbi odrazali. Sklepamo lahko,

68



da ti potroSniki v luksuzu iSCejo nematerialne Kkoristi — samozadovoljitev

(hedonizem), in ne potrebe po postavljanju z njim v druzbi.

Glede na rezultate raziskave tako ne moremo z gotovostjo trditi, da se za
potroSnjo luksuznih blagovnih znamk skriva motiv razkazovanja, zato hipoteze
“‘H1: Za potroSnjo luksuznih blagovnih znamk se skriva motiv razkazovanja
(Veblenov efekt),” ne moremo potrditi. Uzitek luksuza je to, kar potroSniku
ponuja nekaj vec. Ali je uzitek moc€ iskati v osebnem zadovoljstvu ali javhem
razkazovanju, pa je odvisno od vsakega posameznika in njegove individualne
presoje, zakaj ga luksuz privlaci. Ker pa se vsi intervjuvanci, tudi tisti, ki trdijo,
da luksuza ne uporabljajo, da bi se postavljali pred drugimi, strinjajo, da luksuz
potrosniku omogoa samozavest in posledi¢no visji polozaj v druzbi, je

vprasanje zakaj nas luksuz v resnici privlaci zanimivo za nadaljnjo raziskavo.

Zaradi zavrnitve hipoteze H1 posledicno ni mogoce potrditi niti podhipoteze
“H1: Na nakup luksuznih blagovnih znamk najbolj pomembno vplivajo: visoka
cena, status in imidz blagovne znamke ter vtis, ki ga potrosnik z njo naredi na
druge (samozavest).” Kot najpomembnejsi pokazatelj luksuza intervjuvanci
najveckrat izpostavijo:

- 0sebno mnenje oziroma emocionalno vrednost, ki jo z izdelkom gradijo,

- kakovost,

- ekskluzivnost (da nima vsakdo enakega izdelka).

Cene kot pomembnega pokazatelja posebej ne izpostavljajo, saj od luksuznega
izdelka v naprej priCakujejo in se zavedajo, da bo drag. Bolj kot cena in ugled
znamke jim je pomembno, da se z izdelkom povezejo in jih pritegne ter da jim

za visoko ceno zagotavlja najvisjo kakovost in ekskluzivnost.

Hipoteza “H2: Potro3niki kot luksuz zaznavajo dostopni prestiZ in ne resniCnega
luksuza,” je izhajala iz tristopenjske lestvice prestiza, s katero sta Vigneron in
Johnson (1999, 2) vrednost prestiza razdelila na visokocenovne blagovne
znamke, premium znamke in luksuzne znamke, ki predstavljajo najvisjo stopnjo
luksuza. Dokazati smo namreC zeleli, da slovenski potrosniki med temi tremi

stopnjami prestiza ne loCujejo in zanje vse predstavljajo luksuz.
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Slika 4.1: ZdruZena matrika luksuznih blagovnih znamk oblacil po mnenju

intervjuvancev

Zasebno
Dior Diesel HugoBoss Alexander McQueen Valentino
CalvinKlein Guess Benetton Balmain Marella Hermes
Q Celine Burberry Louboutin Atelier Versace Armani Prive
_@ Polo Ralph Laurent Hermes Lanvin
P
s
E Michael Kors Kenzo Pepe Jeans
% Tommy Hilfiger Louis Vuiton D&G LouisVuiton Trussardi
= Hugo Boss Armani Moschino Dsquared2 Prada
Trussardi  Guess Chanel Balmain Dior
Adidas - Stella McCartney
Javno W

M

Nizka

Slika 4.2: Zdruzena matrika luksuznih blagovnih znamk dodatkov (nakita, ur) po

mnenju intervjuvancev

Zasebno T
Pentljaby Goga Omega
Michael Kors

Manj znani oblikovalci

Longiness

Panerai Festina

Michael Kors Armani Breitling

Dojemanije luksuza

Rado Guess Gucci

Rolex Bvlgari Festina Boss

Javno

Cena (kot indikator luksuza)

Y
Cd

Visoka

Breguet Vacheron Constantin
FreyWille IWC Van Cleef & Arpels
Chopard Patek Philippe
Piaget Tag Heuer

Rolex IWC Breitling
Cartier Tiffany

Richard Mille

Slika 4.3: Zdruzena matrika luksuznih blagovnih znamk avtomobilov po mnenju

intervjuvancev

Cena (kot indikator luksuza)

N

Visoka
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Zasebno
Mercedes Lexus Tesla Range Rover Sport  Escalade
Range Rover Jaguar Bugatti Aston Martin
© Honda Toyota Maserati  Rolls-Royce
_“3" BMW Infinity Rimac Land Rover Mercedes
T
g
QEJ Ferrari Lamborghini Bentley
g BMW Audi Mercedes Porsche Rolls-Royce
Jaguar Porsche Aston Martin Maybach
Bugatti Maserati
Javno W

A

4

Nizka Cena (kot indikator luksuza) Visoka

Rezultati raziskave so pokazali, da intervjuvanci med luksuz uvrs$€ajo tako
blagovne znamke viSjega cenovnega razreda (npr. Adidas — Stella McCartney,
Guess, Benetton, Pepe Jeans, Tommy Hilfiger, Diesel, Marella, drugi manj
znani oblikovalci, Omega, Festina, Toyota, Honda, BMW, Audi) kot premium
znamke (npr. Dior, Louboutin, Alexander McQueen, Hermes, Lanvin, Balmain,
Panerai, Piaget, IWC, Bvlgari, Aston Martin, Maserati, Bentley in drugi). Iz
matrik (glej Slika 4.1, Slika 4.2, Slika 4.3) lahko vidimo, da so v veCini primerov
znamke viSjega cenovnega razreda intervjuvanci uvrstili v kvadranta z nizjo
ceno luksuza, premium znamke pa veCinoma v kvadranta z visoko ceno
luksuza. Resnicni luksuz se v njihovih odgovorih redko pojavlja (npr. Atelier
Versace, Armani Prive, Chopard, Lamborgini, Rimac). Na podlagi teh ugotovitev

naso hipotezo H2 zato potrjujemo.

Hkrati iz zdruzenih matrik (glej Slika 4.1, Slika 4.2, Slika 4.3) lahko vidimo tudi,
da se med intervjuvanci kaze razlika v tem, kako subjektivho obravnavajo
luksuzne blagovne znamke. V matrikah se nekatere znamke hkrati pojavljajo v
veC razlicnih kvadrantih. Na primer v zdruZeni matriki luksuznih blagovnih
znamk oblacil (Slika 4.1) Hugo Boss in Guess nekateri uvr§€ajo med znamke, ki
jih uporabljamo zaradi javnega razkazovanja, drugi pa ju vidijo kot znamko, Ki
uporabnikom zagotavlja osebno zadovoljstvo. Louis Vuiton in Trussardi sta
znamki, ki ju nekateri uvrs€ajo med bolj dostopen, cenejsi luksuz, drugi pa med

luksuz viSjega razreda. Podobna razhajanja se prav tako kazZejo v matriki
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dodatkov (npr. Michael Kors, IWC, Breitling, Rolex) in avtomobilov (npr.
Mercedes, Jaguar, BMW, Rolls-Royce, Aston Martin, Maserati). Na podlagi tega
lahko sklepamo, da so individualno mnenje, razumevanje in vrednote

pomemben element pri dojemanju luksuza.

5 Sklep

V teoriji luksuz nosi Stevilne definicije, razlage in poimenovanja. A kljub temu,
da si ga vsak posameznik razlaga na svoj nacin ter luksuznim izdelkom
pripisuje drugacen, svoj lasten pomen, se vsi strinjamo, da je luksuz nekaj

dragega in nepovprecnega, kar ni nujno potrebno za nase prezivetje.

Toda, kaj je vzrok, da nas luksuz privliaCi? Odgovor se skriva v vsakem
posamezniku. Vse kar je lepo, drugacno, edinstveno in drago potroSnike od
nekdaj privlaci, saj veriamemo, da nas lahko predstavi v nasi najboljsi luci in
gradi naso samozavest, najsi gre za javno (kako nas vidijo drugi) ali zasebno
(naSa notranja Custva in miSljenja). Skozi funkcijo samoizrazanja potroSnik
javnosti sporo€a svoja prepri€anja, staliS€a in vrednote, Zeljo po druzbeni
prilagoditvi pa motivira ob&utek odobravanja s strani javnosti (Wilcox idr. 2009,
248-249). Ker pa z na$o raziskavo ni bilo potrjeno, da se za potrosnjo luksuza
skriva motiv razkazovanja in dokazovanja v druzbi, temveC€ potrosniki v njem
i5¢ejo tudi osebno zadovoljstvo, bi lahko sklepali, da preferenca do luksuznih
blagovnih znamk izvira iz potroSnikove Zelje po druzbeni prilagoditvi in izrazanju
vrednosti hkrati (Shavitt v Wilcox, Kim in Sen 2009, 249).

Socioekonomsko okolje je pomembna determinanta, ki doloCa, kako
posameznik dozivlja luksuz. Interakcija z drugimi ljudmi, lastnosti izdelka ali
storitve in hedonizem (na osebni in druzbeni ravni) vplivajo na razliCen pogled
na luksuzno blago iste stopnje. Zaradi tega potrosniki razlicne znamke lahko
zaznavajo kot luksuzne, vendar to Se ne pomeni, da imajo vse enako luksuzno
vrednost.

V Sloveniji je opaziti, da potroSniki med luksuz, ki po Vigneronu in Johnsonu

predstavlja najviSjo stopnjo/vrednost razkosja, uvrS€ajo tudi blagovne znamke
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viSjega cenovnega razreda in premium znamke. Kot enega od razlogov za to
lahko navedemo prihodke, ki vecini slovenskih drzavljanov ne omogocajo, da bi
si lahko privosgili resniéni luksuz. Zelja po luksuzu je velika, zato se sprijaznimo
tudi z luksuzom, ki je mnozi¢no bolj dostopen. Okolje, v katerem bivamo, nas
razlikuje od bolj razvitih drzav. Razlog, da blagovnih znamk resni¢nega luksuza
ne poznamo ali se nanje ne oziramo, zato lahko iS¢emo tudi v tem, da za te
blagovne znamke ne predstaviljamo finanéno zanimivega trga, da bi se nanj

sploh trudile vstopiti.

Nove tehnologije, pristopi, generacije in razmiSljanja so omogocili, da se
luksuzne dobrine vse bolj Sirijo tudi med srednje in niZje druzbene razrede. Trg
ponuja veliko ve€ svobode, moznosti in priloZznosti kot nekoc€, zato luksuz na tak
nacin pocasi izgublja svojo ekskluzivnost in posebnost. Do kdaj bo koncept
luksuza ohranil svoj “lesk” in ali ga bo poosebljal tako kot ga razumemo danes,

pa je zagotovo zanimivo izhodis€e za prihodnje raziskave.
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PRILOGE
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PRILOGA A: Transkript intervjuja 1

Intervju 1 je bil opravljen z anonimno intervjuvanko 25. aprila 2016 v Celju. Pred
zaCetkom intervjuja je intervjuvanka zaupala, da je njena starost 33 let, stanuje v
centru Celja, zaposlena pa je v oddelku za marketing v enem od ljubljanskih podjetij.

Pogovor je trajal 1 uro.

Ce poskusiva na zaéetku najprej razloZiti osnovni pojem ... kaj je za vas luksuz?
Kako bi ga razlozili?

Intervjuvanka 1: Hmmmm ... luksuz? Zame je luksuz ... neki, kar ne more met Cisto
vsak. Oziroma neki, kar si ne more$ privoséit Cisto vsak dan. Luksuz je neki
posebnega. Neki, kar ti da nek poseben ob&utek, neko veselje, ko si ga kupis. Ali pa Se

bolje, ¢e ga dobi$ od koga drugega in tako priSparas. Luksuz je pa¢ drag. (smeh)

Torej bi lahko rekli, da luksuz dojemate kot nekaj ekskluzivhega? Nekaj kar je
drago in redko?
Intervjuvanka 1: Ja, luksuz je neki ekskluzivnega, saj namenoma ne obstaja v izobilju.

Cene pa so itak ve€inoma prevec€ zasoljene za to, kar dobi$ od nekega izdelka.

Kako mislite namenoma?

Intervjuvanka 1: Ja ni ravno kot ¢okolada na blagajni. Te najde$ povsod, pri luksuzu pa
se pazi, da je v omejenih koli¢inah. Tako ga lahko dobijo samo nekateri, tisti, ki imajo
dovolj in si ga lahko tudi najprej privos€ijo. Bogati. Ostali pa se mi zdi, da si glih zato Se
bolj zelimo. Kako ze re€ejo? Prepovedano sadje je najslajSe. Oziroma v tem primeru

nedosegljivo. (smeh)

Torej si luksuza Zelimo, da bi bili podobni tistim, ki si ga lahko privoscijo?
Intervjuvanka 1. Verjetno Ze res. Kdo pa si ne Zeli met neki lepega. Neki, kar te

razveseli. Neki, kar nima vsak.

Pa mislite, da lahko luksuzni izdelki “govorijo” namesto nas? Lahko uporaba
nekega luksuznega izdelka sporo¢a nas druzbeni status in ugled?
Intervjuvanka 1: Tisti, ki te ne poznajo si Ze verjetno ustvarijo mnenje o tebi na podlagi

tega, kar vidijo navzven. Sej, ¢e pogledam sebe, tud js najprej ocenim zunanjost. To
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kar vidimo je prvi stik z nekom drugim. In ljudje smo pac taka bitja, da takoj presodimo,

kam koga uvrstimo. Tako smo nauceni.

Se pravi, da v druzbi veljajo dolo¢ena “pravila” kako glede na zunanjost in glede
na izdelke oziroma znamke, ki jih posedujemo, delimo posameznike v druzbene
kategorije?

Intervjuvanka 1: Ja. V bistvu so neka nenapisana pravila. In poznamo vsi. Ce si
obleCena lepo in mas drago torbico, Zze moras met moznost, da si vse to lahko
privosCisS. In e si lahka privos€is, potem verjetno spadas viSje na lestvico. Luksuz je
drag in si ga z delavsko placo ne more$ kupit. Tut verjetno ¢e gre samo za en izdelek

na leto ali v ve¢ letih. Od necesa mors tut Zivet.

Ko ste ravno omenili torbice ... mislite, da so vse, ki nas obdajajo originalni
izdelki znanih modnih oblikovalcev? Torej te, ki jih posedujejo nase prijateljice,
znanke, mimoidoci?

Intervjuvanka 1: Hmmmm, no ja ... ko pogledam najstnice oziroma mlajSe punce,
mislim, da ne bo $lo z originali (smeh). Na primer v zadnjem ¢asu je na cesti vse polno
torbic Michaela Korsa, ki si jih vse verjetno ne morejo privoscit. Oziroma, da ne bom
kriviCna, si jih danes verjetno ne morejo privos¢it, pa si jih ez nekaj let bodo. 200, 300,
400 EUR za srednje3olko ali Studentko ni malo. PrepriCana pa sem, da moje vrstnice
ali starejSe gospe z rednimi prihodki, ki dajo nase, sto posto nosijo originale. Noce$

ravno, da te majo drugi za fake.

Pa mislite, da vecina tudi tako razmislja, ali jim je bolj pomembno, da od dale¢
mislimo, da si lahko privoséijo luksuzne znamke?

Intervjuvanka 1: Ja, kaj vem. Js zihr nism za kitajske ponaredke. To ni to, to niisto. Ce
nekdo da neki na sebe, potem jih ne kupuje. In mislim, da je veCina takega mnenja.
Res pa lahko sre¢a$ danes vedno vec tistih, ki niso to, kar mislijo, da so, oziroma kar
ho€ejo bit. Njihova zunanjost je velikokrat zaigrana. Vsi bi radi zZivel ko zvezdniki pa ne

gre. Je predrago.

Pa znate vi lociti med originalom in ponaredkom? Mislite, da drugi vidijo te
razlike in vedo, da nek izdelek ni original, ni luksuz?

Intervjuvanka 1: Je razlika, vidi se. Ni tezko. Material je drugaCen, ni kvaliteten. Izdelki
majo ¢udno obliko. Ne stojijo lepo. Mislim da tut drugi to znajo prepoznat. Razen, Ce te
ponaredek stane pol tolko kot originala ... ti pa so boljsi, ampak mas 3e vedno ti slab

obcCutek, ker ves da ni pravi. Js ne bi dala tolk za ponaredek. Ka pa vem, no.
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Katere lastnosti pa mora po vasem mnenju imeti nek izdelek ali blagovna
znamka, da lahko govorimo o luksuzu?
Intervjuvanka 1: Mmmmmm ... ka vem. Mora bit neki posebnega. Ljudje morjo znamko

poznat, tut ¢e si je ne morjo prvoscit. Pa mora bit draga.

Kaj pa visoka kakovost, prefinjena embalaza, urejenost in lokacija prodajnega
mesta, ustrezljivo in prijazno osebje, prepoznavno oglasevanje? Ali ti elementi
upravi¢ujejo luksuz in visoko ceno teh proizvodov?

Intervjuvanka 1: Ja, pa ne. Neki izdelki so res izjeme in skrbijo za to, neki pa so glede
na svojo ceno tut bolj vprasljivi. Ni vse zlato kar se sveti. Sem ze sliSala kaksno
pripombo €ez kakovost, pa tut sama sem se Ze kdaj tepla po glavi, ker sem kako stvar
morala met, pa mi je na koncu blo Zal. Ampak ok, pr men ti izpadi niso bli Stevil¢ni, pa

sem prezivela (smeh).

Kaksne izkusnje pa ste imeli? S ¢im? Lahko pojasnite, prosim.
Intervjuvanka 1: Eh, enkrat sem kupla balerinke, ki sem jih obula dobesedno dvakrat.
Pa so $le! Cel podplat se je odlepu. Na nogi so ble trde, podplat pa kot papirnat. Vsak

kamencek se je Cutu. Skratka bole€a izkusnja!

Katere blagovne znamke pa so bili?

Intervjuvanka 1: Neka angleska, Fly.

Te pa ne poznam. Gre za znano luksuzno znamko?
Intervjuvanka 1: Ja, v resnici niti ne. Mogoce je res nebi uvrstila v luksuz. A 100 EUR in
Se nekaj ni ravno malo za balerinke. Glede na ceno in kakovost, ki so mi jo dali, so zih

najdrazji Cevli, kar sem jih kdaj mela. (smeh)

Pa lahko morda nastejete nekaj blagovnih znamk (domacih in tujih) na
slovenskem trgu, ki pa bi jih uvrstili med luksuzne? Lahko naStejete vsaj dve ali
tri?

Intervjuvanka 1: Uh, tujih bi blo kr nekaj. Dior, Alexander McQueen, Dolce & Gabanna,
Kenzo, Valentino ... Kak Ferrari (smeh). Slovenske pa .... ne vem, kaj bi sploh bil

luksuz. Mogoc€e torbice GroSelj? Hm ... Ne, mi ne pade ni¢ drugega na pamet.

Lahko navedete, katere luksuzne izdelke ste vi zase kupili v zadnjih dveh letih?

Katere blagovne znamke ste izbrali?
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Intervjuvanka 1: Vav, kaj je Ze blo? Tko vedji nakup je bil telefon. iPhone 6S. Potem je
bla Michael Kors torbica, taka manj$a, priro¢na za vsak dan al pa ¢e grem vn. Vmes je
bla Se kaka Diorjeva Sminka, pa kak parfum. (razmislek)

Aja, pa ene Calvin Klein ¢evlje. So bli fajn znizani, pa nisem mogla mimo. (smeh)

Pa te izdelke najdete v Sloveniji, ali morda morate ponje v tujino oziroma jih
kupujete prek spleta? Je ponudba luksuznih izdelkov pri nas zadostna?

Intervjuvanka 1: Ja te vse izdelke sem kupla pri nas. To kar si mi lahko privoS¢imo,
mislim, da je tega dovolj. Se da naijt kr precej izdelkov. Na spletu ne maram kupovat,
ker izdelka ne vidim in ga ne morem potipat. V tujino se mi pa ne spla¢a po nek izdelek
oziroma si ga mogoce niti ne morem privoscit. Izberem to, kar je pri nas v ponudbi. Ni

tako slabo. (smeh)

Koliko pa ste za luksuz pripravljeni mesec¢no odsteti? Lahko morda ocenite
mesecno? Ali vsaj na letni ravni?

Intervjuvanka 1: Mesecno tezko povem. Je odvisno. Kak mesec ve¢, drugi manj. Na
leto bi mogoce rekla 2000, najve¢ 3000 EUR. (razmislek)

Ja tko nekak. V¢asih kako stvar dobi$ tud na zniZzanjih in je super ¢e ne plaga$ polno
ceno. Ma$ pa vseeno nek prepoznaven izdelek, ki ni ravno “no name” torbica za 40
EUR.

Kaj pa je za vas najbolj pomembno, ko se odlo¢ate za nakup luksuznih blagovnih
znamk? Kateri je kljuéni element, ki vas prepri¢a, da je nek izdelek luksuzen?
Lahko izberete enega od teh, ki vam jih bom nastela in pojasnite zakaj? Torej:
visoka cena, ekskluzivnost, visoka kakovost, status, ki ga potrosniku zagotavija,
emocionalna vrednost (oziroma osebno mnenje in osebno zadovoljstvo).

Intervjuvanka 1: Pomembno je vse. Ce Ze plaga$, potem hoée$ najved od izdelka. Ne

vem. (razmislek)
Pa ¢e bi se morali odloc¢iti za enega, kateri bi vas kot potrosnika najbolje
opredelil? Kaj je tisto, kar vas prepri¢a?

Intervjuvanka 1: Kaj sva Ze rekli ... cena, kakovost ...

Visoka cena, ekskluzivnost, visoka kakovost, status, ki ga potroSniku zagotavija,

emocionalna vrednost (oziroma osebno mnenje in osebno zadovoljstvo).
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Intervjuvanka 1: Mogoge visoka cena. Vse v bistvu izhaja iz nje. Ce je drago, mora biti
kvalitetno. Ce je drago, mor$ met dnar, da lahko kupi$ in si avtomatsko visje na lestvici.

Ce je drago, tega vsak ne more met.

In ti zavida, ¢e ga ti lahko imas?

Intervjuvanka 1: Ja, sigurno. Vsak od nas bi mel kej takega.

Ali je vam v zadovoljstvo, c¢e ljudje, ki vas obdajajo, na vas opazijo in prepoznajo
luksuzne blagovne znamke?

Intervjuvanka 1: Ja ne morem re¢ da ne. Tist, ki reCe, da mu ni fajn, laze. Ker drugac¢
ne bi kupoval v dragih trgovinah. Zbral bi prvo stvar, ki bi mu bla vSe¢, v kteri kol pa¢

trgovini, pa gremo.

Zakaj pa vam je to fajn? Kaj to za vas pomeni?
Intervjuvanka 1: Ja, mal ve€ samozavesti ti da ... mislim, druga¢ se pocutiS. BolS. Drugi

te drugac gledajo.

Kako pa?
Intervjuvanka 1: (razmislek) Mislim, da te bolj spostujejo. Pa je to prav? Mislim, da ne.

Ampak tko pac je.

Ker ste zZe prej omenili, da na ljudeh okoli vas znate prepoznati luksuzne izdelke
in blagovne znamke, se morda lahko spomnite katere od njih? Lahko naStejete
nekaj znamk, ki ste jih nazadnje videli?

Intervjuvanka 1: Znam povedat Se celo kter izdelek. (smeh)

Torbice Michael Kors. Srajca Polo Ralph Lauren. Torbica Louis Vuitton. Kenzo majica.

Valentino ¢eulCki, ne mores jih zgresit. In bilo bi Se veliko tega. (smeh)

Ko Ze nastevava blagovne znamke, bi vas prosila, da si ogledate tole matriko.
(Intervjuvanka 1 v vpogled dobi list papirja.)

KazZze odnos med ceno izdelka in dojemanjem blagovne znamke pri potrosnji
luksuznih dobrin. Vzemite si 5 minut ¢asa za razmislek, kako bi glede na te
elemente vi v matriko razporedili luksuzne blagovne znamke oblacil. V kolikor se
vam postavija kakSno vprasanje, prosim povejte.

Intervjuvanka 1: Tole dojemanje? Kako je to misljeno?
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Nekatere blagovne znamke potrosniki uporabljajo, da bi se z njimi kazali v

javnosti in te znamke so lahko nekatere drazje, druge nekoliko cenejse. Hkrati pa

doloc¢ene znamke uporabljajo zato, ker do njih gradijo nek bolj osebni odnos, jih

kupujejo zaradi svojega zadovoljstva.
Intervjuvanka 1: Aha, ok, razumem. Morajo bit pa samo oblacila?

Tako. Znamke oblacCil prosim zapiSite v ustrezne kvadratke, vsak kvadratek pa

naj po moznosti vsebuje vsaj 2-3 blagovne znamke.
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Intervjuvanka 1:



Kaj pa naredim, ¢e ne znam zapolniti kvadrata?

Kaj pa vam povzroca tezave?
Intervjuvanka 1: To drago, osebno. Ne spomnim se nobene take. Ne gre.

Ce ne morete vpisati nobene blagovne znamke prosim predértajte ali navedite, da

se ne spomnite, ne poznate.

Intervjuvanka 1: Ok.

Tako, sedaj pa samo Se avtomobili. Enako kot pri prejSnji dveh primerih. (smeh)
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Hvala. To bi bilo vse za danes z moje strani. Upam, da vas vsa ta vprasanja niso

prevec izmucila. (smeh)

Hvala Se enkrat za izérpne odgovore in vase razmisleke.
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PRILOGA B: Transkript intervjuja 2

Interviu 2 je bil opravljen z anonimnim intervjuvancem 28. aprila 2016 v Celju.
Intervjuvanec je pred intervjuiem omenil, da je zakljucil Studij na Akademiji za likovno
umetnost, smer Vizualne komunikacije. Star je 32 let in je lastnik nekaj podjetij.

Pogovor z intervjuvancem je trajal 55 minut.

Za zacetek ... Kako bi razlozili pojem luksuz? Kaj je za vas luksuz?
Intervjuvanec 2: Emmmm ... Luksuz je po mojem neki po ¢emer hrepenimo. Neki kar
nam, bi reku, predstavlja delno nedosegljivost. Pa pa¢ neko motivacijo po doseganju

moznosti da se uresnicujemo ali dokazujemo.

Se pravi, da bi luksuz lahko povezali z ugledom in statusom potrosnika? Bi lahko
rekli, da mu pomaga dosegati neke visje cilje v druzbi?

Intervjuvanec 2: Definitivno nek status, bi reku. Pa ugled. Po drugi strani se pa mogoce
kaze tut kot neka motivacija k izpolnjevanju vsakodnevnih opravil, na nacin, da

dosezemo ta nek status.

Katere lastnosti pa mislite, da mora imeti blagovna znamka, da jo lahko uvrstimo
med luksuzne? In da jo v druzbi toko dojemamo, da nam daje nek visji status?

Intervjuvanec 2: Bi reku, da ugled, cena, prepoznavnost. Pa neka ekskluzivnost. Pa¢
no ... na nek nacin mora bit omejena blagovna znamka, ki zajema oziroma pritegne ta

krog petiCnezev. Aja, pa da ni to neka Siroka znamka.

Torej luksuzna blagovna znamka ne sme biti del Siroke potrosnje. Bolj oemjena
na ozek krog ljudi, ki si jo lahko privo$éijo. In njena ponudba mora imeti visoko
ceno.

Intervjuvanec 2: Ja. Ne sme si luksuza kr vsak privos¢it, ko si ga ho¢e. Bi reku ... Mora

bit neka meja, ¢e ne, to ve€ ni luksuz. Ce bi si lahko vsi vse kupli, kaj bi bil luksuz?

Ne vem, mogoce ¢as, zdravje ...
Intervjuvanec 2: MogoCe v nekem nematerialnem smislu. Ampak ¢as ... ne vem Ce je
to, no. Cas mamo vsi. Si ga vzamemo, vedno ¢&e je treba. Js delam na treh straneh.

Vodim tri podjetja. Vsak dan v kontaktu s tujci. Stalno neki sestanki. V tednu
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prepotujem celo Slovenijo gor in dol. Dvakrat. Pa Se vedno najdem Cas. Tak da, ne

vem no, ¢e se tu strinjam.

Se pravi, da so luksuz za vas materialne dobrine, ne nekaj nematerialnega?
Intervjuvanec 2: Ja. Bi reku, nekaj oprijemlivga. Ce gledam na to kot neki dragega,
ekskluzivnega, prepoznavnega ... kaj ma ¢as od tega? Ni¢! Nek predmet je lahka drag.

Nek brand je neki posebnega. Na to mislim tuki.

Mhm ...zanimivo. Katere domace in tuje blagovne znamke pa bi vi uvrstili med
luksuzne? Jih lahko nekaj tudi nastejete? Vsaj dve ali tri.

Intervjuvanec 2: Mislim, js, tko bi reku ... neke klasi¢ne, boljSe, ekskluzivhe znamke, bi
delil v dva segmenta. Spodnji segment luksuza, pa zgornji segment luksuza. Mislim, js
bol uporablam in zato poznam bol ta spodnji segment luksuza. Tu so vsi ti Calvin

Kleini, Hugo Boss, Dsquared2 in podobne zadeve.

Kaj pa v tem visjem segmentu? Ko ste Ze reavno sami na tak nacin razmejili
luksuzne znamke.

Intervjuvanec 2: To so pa vsi ti neki vi§ji cenovni razredi blagovni znamk, ki pa jih js
morm re¢ niti osebno ne poznam tolk. In majo taka ¢udna imena, da se jih kot prvo ne
spomnem, kot drugo bi se mi pa smejala, ¢e bi jih sploh zaCel izgovarjat. Raje nebi.

(smeh)

(smeh)
Kaj pa katere domace?
Intervjuvanec 2: Bi reku ... ne vem Ce bi se opredelil do ¢esa. Nimam nekega staliS¢a

do njih. Res ne.

Mislite, da ne premoremo luksuza?

Intervjuvanec 2: Mislim, da ne.

Bi mi lahko morda zaupali, kaj pa ste luksuznega v zadnjih treh letih vi sebi
kupili? Katere blagovne znamke?

Intervjuvanec 2: Js kupujem pac ta bolj nizji nivo luksuza. Na primer Hugo Boss, Calvin
Klein, mhhh .... A Se kej druga js kupujem? Ne vem, Ce. Js sm zlo lojaln do teh dveh

znamk. Za ta dnar mi dajo to kar hoCem in rabim. (smeh)
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Tut Tommy Hilfiger. Ampak to je Se mal nizji nivo od prejSnjih dveh, tko da ne vem kolk
je ze to luksuz. Med urami, ki jih mam, je pa to IWC, Longines, Rolex. Avto pa Lexus

... Se sprasujem, ¢e sm js sploh luksuzni kupec?

Ce vam lahko, glede na eno od definicij, namignem, ste. (smeh)

Intervjuvanec 2: No fajn, ker me vse to drago stane. Vsaj to. (smeh)

Kje oziroma kako pa vi opravite vase nakupe luksuznih dobrin? Kupujete v
Sloveniji, greste ponje v tujino, ali si pri tem pomagate s spletnimi nakupi?
Lahko izberte najbolj pogosto moznost in opredelite, zakaj?

Intervjuvanec 2: Ni neke filozofije. Ve¢inoma v Sloveniji. To kar rabim, najdem pri nas,
tako da se ne trudim velik s tujino in netom. Edino ura je bla kupljena v Avstriji, ker so
mi tam dali bistveno boljSo ceno. Davek je niZji, se je dalo z urarjem oziroma
draguljarjem super zmenit. Mal bolj znajo cenit lojalnost ko slovenski, pa je Se on mal
spustu ceno, pa je blo. To me je nekak preprial, da sem jo kupu tam. Tommy Hilfiger
je Se blo neki malega v Ameriki, ko sem bil tam. Tam ta blagovna znamka predstavlja
nizji segment kot pri nas in so cene res nizke. Veliko niZje kot pri nas. Zato sem kupu,

ker je paC blo poceni. Drugac pa ja, ve€inoma res kupujem v Sloveniji.

Koliko pa ste za te luksuzne izdelke pripravijeni odsteti ...
Intervjuvanec 2: Velik! Ce se vozim v njem, pa oblagim v njega. (smeh)

Ne vem, kaj bi reku. Ne vem, kak bi to opredelil.

Lahko morda vsaj ocenite v odstotkih ... na letni ravni koliko odstotkov vasih
prihodkov bi rekli, da namenite za luksuz? Je to 20 odstotkov ali 70?

Intervjuvanec 2: Bi reku, da kr vecCina. Kr ve€ ko 70 odstotkov mojih prihodkov.

Kaj pa vas pri izbiri luksuznih blagovnih znamk najbolj preprica? Kateri je tisti
kljucni element, da je doloc¢eni proizvod luksuzen?

Intervjuvanec 2: Mmm ... ne vem. Ugled?

Kaj pa visoka cena, ekskluzivhost, visoka kakovost, status, ki ga znamka
zagotavlja, emocionalna vrednost? Kaj pa ti elementi?

Intervjuvanec 2: Ja emocionalna vrednost definitivno je. Definitivno, bi reku, tut visoka
kvaliteta izdelave. Se zmerom gledam zlo na to. Ugled blagovne znamke, pa to da to

nima vsak. U bistvu vse. (smeh)
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Mogoce Se zanimivo ... kar mene vedno prepri¢a je, da se zavedam, da drago kupim,
ampak se ful v redu pocutim, ker kupim vedno po nizji ceni. Sej vem, da je to sam

marketinska igra, ampak vsaj to neko veselje mam. (smeh)

Torej luksuzne znamke znajo igrati igro in prepri¢ati, da nekaj nujno
potrebujemo? (smeh)
Intervjuvanec 2: Ja. To ze tolk let delajo, da vejo, kak nam pihnat na dusSico. Mojo so

Ze umazale in ne gre ve€ nazaj. Sam Se vec hoce$ met. (smeh)

Glede na to, da njihovi izdelki dosegajo tako visoke cene, mislite, da to ceno
upravic¢eno dvigujejo tudi te neke spremljevalne dejavnosti? Na primer prefinjena
embalazZa, prodajni prostor — z opremo in lokacijo, drago trZzenje, prepoznavno
oglasevanje, samo ime znamke?

Intervjuvanec 2: Ja. Ce hode$ izstopat mor$ pladat in nekomu potem to zaradunat.
(smeh)

To so celi timi v ozadju, ki razvijajo samo en detajl. To stane, da ga dodelad do
popolnosti. Men vse to Se tolk bol pomeni. Sam delam v graficnem dizajnu, pa
industrijskem dizajnu in sem alergi€en, Ce ni vse popolno. Ni teSk, e se mal potrudis.
Mal sistematizacije, pa ob¢utka za estetiko. Zato za znamke, ki obraCajo take dnarje, to
ne sme bit vpraSanje. Ni¢ ne sme manjkat. Vedno morjo bit korak pred kupcem, da

Sokirajo. Pritegnejo.

Ko ste prej rekli, da vecine luksuznih blagovnih znamk ne znate izgovoriti ...
(smeh)

Pa jih morda kljub temu znate prepoznati na mimoidocéih, na vasih prijateljih? Bi
se morda potrudili in spomnili katere od njih?

Intervjuvanec 2: Ja ja, to pa vidim. So tolk drugacne, da prblizn ve$ kdaj je kej luksuz.
Recimo pravkar sm danes na sestanku vidu eno fajn Omego. Drug je mel Rolexa. Pa

oba s kterim sem se dobil na sestanku, sta se prpelala z novo Sestko.
Mislite BMW?
Intervjuvanec 2: BMW 3estka, ja. Pa to govorimo o zgornem segmentu opreme. (smeh)

Ha, a rabim Se kej re¢t? (smeh)

Verjetno je tako drago, da ni potrebe, a ne? (smeh)
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Pa to, da vidite neke luksuzne znamke na drugih vpliva na vaso odlocitev za
njihov nakup? Ali pa morda mnenje vasih prijateljev? Vam je pri nakupu
pomembno?

Intervjuvanec 2: Verjetno. Se pa nisem s tem nikol ukvarju dejansko, da bi lahk to
vedu. Js vseen Se vedno mislim, da se o blagovnih znamkah mors neki naucit. In da
znamka predstavlja to kar je, pa da bolj to prepri€a vsakega posameznika. Definitivno
pa se prenasa to neko zavedanje pa samo poznavanje znamk prek tega neke

socialnega okolja. Interakcije z drugimi.

Kaj pa vam je vsec, ¢e drugi na vas opazijo in prepoznajo luksuzne blagovne
znamke? Vam prija, ¢e “ponaviljajo” za vami?

Intervjuvanec 2: Je. Gre definitivno za neko samopotrievanje. Mal pa ti ze zrastejo
krila. A ne kupujemo vsi luksuza zarad tega, ker ga majo tut drugi in v druzbi je vedno

fajn, €¢e mas glih ti kej novga. Mal bilda$ svojo moé€. (smeh)

Na hitro malo zrastes. (smeh)

Sedaj pa bi vas za zakljuc¢ek najinega pogovora prosila Se, da si ogledate tole
matriko. (Intervjuvanec 2 v vpogled dobi list papirja.)

Ta matrika kaze odnos med ceno izdelka in dojemanjem blagovne znamke pri
potrosnji luksuznih dobrin. Prosim vas, da si vzamete 5 minut ¢asa in razmislite,
kako bi glede na ta elementa vi razvrstili blagovne znamke v pripadajoce
okviréke matrike. Pri tem upostevajte samo blagovne znamke oblaéil. Ce se
spomnite, prosim naj vsak kvadratek vsebuje vsaj 2-3 blagovne znamke.

Intervjuvanec 2: Ka moram? To mam visoko pa nizko ceno. Ka pa to dojemanje?

Torej, ko govorimo o luksuznih znamkah, vemo, da nekatere dosegajo visje,
druge nekoliko niZje cene. Katere od luksuznih znamk z niZjimi cenami mislite,
da potrosniki uporabljajo zato, da bi se z njimi postavlijali, pokazali. Katere pa so
znamke nizje cene, ki jih uporabljamo zaradi nekega lastnega zadovoljstva,
veselja ...

Intervjuvanec 2: Aja to. Aha. Pa za oblacila morm pazit?

Tako je, samo blagovne znamke, ki spadajo v kategorijo oblacil.

92



OBLACILA

osebno T
Lso Boss

C¥g
D -
(¢}
J
E
M
A
N
J
E
B — / ,
z - 4 (russfest

lommey  Hillflage -

. Ps 8@4*(

?LF/, [Ja/-,\ms
javni L
prikaz

nizka CENA IZDELKA visoka

Aha, odli¢no. (izprasevalka pogleda vpise na matriki.)

Ali lahko morda $e malo pomisliva, ¢e nama uspe zapolniti Se prazen kvadratek?
Intervjuvanec 2: V tem delu ... kok bi reku ... ni znamk, ki bi jih tja dodelil. Zato je
prazno. Ka vem, za mene u bistvu cote niso luksuz. Tut drugi so mal na silo napisani, a

jih trg pa¢ dojema kot luksuz, da se z njim kaZzemo okol. Neki dragega, pa men osebno
... he morem ni¢ tja not dat.

Dobro. Sedaj pa enako ponoviva Se za kategorijo ro¢nih ur oziroma nakita.
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Tale matrika pa Se res Cisto za konec. Lepo prosim, da razporeditev luksuznih

znamk ponoviva Se za avtomobile. (smeh)
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Pa samo Se pikanai ... (smeh)

CENA IZDELKA

visoka

Katera blagovna znamka bi vas najbolje opisala? S katero bi se vi najlazje

identificirali glede na to kako in kaj predstavija v druzbi?

Intervjuvanec 2: Nekak najbolj sem navezan na Hugota pa Calvin Kleina. Mogoce bi

reku da to. Tko neka klasika, eleganca, urejenost, sistemati¢nost. Mislim da sta to resni

znamki in tut js bi rad bil tak ko bom vlek. (smeh)

Potem pa zakljuéiva s temi sanjami, kaksni si Zelimo biti, ko bomo “veliki”.

(smeh)

Hvala za vas ¢as in vpogled v vase razmisSljanje o luksuzu in luksuznih blagovnih

znamkah.
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PRILOGA C: Transkript intervjuja 3

Interviu 3 je bil opravlien z anonimno intervjuvanko 30. aprila 2016 v Celju.
Intervjuvanka je zaupala, da je po izobrazbi univerzitetna diplomirana ekonomistka,
zaposlena v druzinskem podjetju, kjer skrbi za oddelek marketiga in razvoj novih
projektov. Stara je 31 let, poro€ena in z mozem zivi v hisi. Pogovor z intervjuvanko je

trajal 55 minut.

Ce vam omenim besedo luksuz, kako bi razloZili ta pojem? Kaj je luksuz za vas?

Intervjuvanka 3: Luksuz je za mene ... so za mene na eni strani materialne dobrine, na
drugi strani je pa to tudi nematerialno. Torej nekaj v obliki sreCe, ¢asa in drugega,
€¢esar nam v danasnjem Zzivljenju vedno bolj manjka. Mislim, da je ¢as danes tisti glavni
luksuz. Mmmm, kaj bi e drugega bilo? Aja, seveda, luksuz bi dandanes lahko rekli ze,
da je na8e zdravje! Konec koncev si ga je vedno tezje privos€iti za marsikoga in vedno

vec je zanj potrebno odSteti. Morda pa bo nekoc€ res uvrS¢en v kategorijo luksuza.

Kaj pa ¢e se Se malo ustaviva pri materialnem luksuz, kot ste ga na zacetku
omenili? Kako bi ga opredelili? Katere lastnosti so tipicne za luksuzne izdelke?

Intervjuvanka 3: Materialno je vse tisto, kar nas obdaja v neki oprijemljivi obliki. Vse od
avtomobilov, modnih dodatkov, oblacil, ¢evljev, ur. Tudi dodatkov in opreme za dom.
Nenazadnje tudi sam dom; odvisno od tega, na kateri lokaciji se nahaja in kako velika
je njegova povrsina. Materialni luksuz je vse tisto, kar nas v bistvu vsak dan spremlja, v
obliki nekih najbolj nujnih ... kako bi rekla pripomockov, stvari, izdelkov. In kadar ti niso
v povsem obicajni, standardni obliki, kot jo uporablja vecina ljudi, ampak so nekoliko
drugacnega, netipi€nega izgleda in odrazajo nekaj nevsakdanjega, drazjega, lahko

reCemo gre za luksuz.

Torej drago, nevsakdanje in ekskluzivno? Tako nekako bi lahko strnili elemente,
ki opredeljujejo luksuz?

Intervjuvanka 3: Da.

Kaj pa kakovost?
Intervjuvanka 3: Tudi to mora luksuz imeti, seveda. Da bi nekaj zdrzalo dlje, smo
pripravljeni placati ve€. Kakovost zato mora pri luksuznih izdelkih biti nevpra$ljiva, zelo

visoka.
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Torej visoka kakovost ste rekli, da prispeva k visoki ceni luksuznih proizvodov.
Kaj pa na primer prefinjena embalaza, ekskluzivnost prodajne lokacije, visje
maloprodajne marze, drago trZzenje, prepoznavno oglasevanje in ime znamke ...
ali tudi vse to upravic¢uje visoko ceno, ki jo luksuzni izdelki dosegajo?

Intervjuvanka 3: Po mojem ja. Ni lahko in poceni vzdrzevati ves ta nivo. Ce samo
vzamemo kak nakit na primer. Vse te Skatle in vreCke in posvetila, ki jih z izdelkom
dobimo, dajejo res obcutek, kot da se potrudijo samo za nas. Tudi ko stopimo v
trgovino je povsem drugace. Tako prijazni in nasmejani so trgovci, luci te kar za€arajo.
Vzdusje je takSno, da kar ne mores iz trgovine, ne da bi kaj kupil. Nenazadnje pa te
znamke gradijo svoje ime ze vrsto let, nekatere tudi stoletje. Da so priSle do tega, kar
so, je bilo vloZzenega veliko truda. Zato mislim, da imajo vso pravico svoje izdelke

nekoliko podraziti tudi samo zato, ker se tako imenujejo.

Pa mislite, da lahko luksuzni izdelki, ker se pa¢ imenujejo po the znanih
blagovnih znamkah, pomagajo potroSniku pri doseganju nekih visjih ciljev? Ali
na primer prinasajo ugled in prestiz? Izrazajo visok druzbeni status? Kazejo
dober okus potrosnika?

Intervjuvanka 3: Glede na to, kako je danaSnja druzba naravnana in vsi stremijo k
nekemu bogastvu in kazanju pred drugimi, bi lahko rekla da ja. Verjetno veliko ljudi
ocenjuje druge okoli sebe glede na to kaj nosijo in vedno manj na to, kaksni so kot
osebe. Ce ima nekdo nekaj dragega, mora to nekako tudi plaéati. In verjetno zato, ga

ljudje uvrstijo kot nekoga iz visoke druzbe.

Katere blagovne znamke - domace in tuje, ki so prisotne na slovenskem trgu pa
bi vi uvrstili med luksuzne? NaStejte prosim vsaj dve ali tri.

Intervjuvanka 3: Nekaj pa se jih lahko spomnim. (smeh)

Od tujih bi bile Dolce & Gabbana, Audi, BMW, Hugo Boss, Diesel, Mercedes,
Trussardi, Marella, Guess, Liu Jo, Frey Wille, Rolex, IWC. Res jih je veliko, tako da bi
lahko Se dolgo nastevala. (smeh)

Od slovenskih bi mogoce le Laro Bohinc in Niko Zupanc uvrstila v rang luksuza. Druge
znamke so mogode premalo znane in ne zagotavljajo ravno tega nivoja. Ceprav je
veliko dobrih oblikovalcev in izdelovalcev, a Zal mislim, da ne moremo dosegati nekega

tako visokega nivoja.

Morda zato ker smo tako majhni? Ker je trg zelo zasi¢en in ne moremo prebiti

meje v tujino?
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Intervjuvanka 3: Tako, ta majhnost nas ubija. Na domacdem trgu s takdnimi cenami, kot

jih imajo tezko prodajo, v tujini pa nimajo nobene moznosti konkurirati.

Ampak, kot ste omenili, Niki Zupanc in Lari Bohinc pa je uspelo?
Intervjuvanka 3: MogocCe je Se komu drugemu, ne vem in ne re€Cem da ni. Ampak ja,

njima je uspelo, ker sta drugacni. Morda pa je krivo tudi to, da sta v takSni branzi.

Nika v oblikovanju opreme in dodatkov za dom, Lara v oblikovanju nakita.
Intervjuvanka 3: Nika je res svojevrstna. Ima obclutek, kako z oblikami igrati na Cute
bogatih in smisel za unikatne linije. V&asih mogoc€e tudi z malo pridiha ki¢a. Lara pa ...

z vztrajnostjo si je ustvarila ime v tujini.

Lahko vi naStejete nekaj luksuznih izdelkov, ki ste jih zase kupili v zadnjih treh
letih? Katerih blagovnih znamk so ti izdelki?

Intervjuvanka 3: Najvecji nakup je bil avto. Znamke Range Rover Evoque. Potem je
bilo kar nekaj nakita. Na primer ogrlica Lare Bohinc, pa nekaj uhanov in veriZic Frey
Wille. Med mojimi zadnjimi nakupi je bila tudi torbica Guess. Za doma smo kupili Se
Bose hisni sistem ozvocenja. Vsak mesec je kaj novega zanimivo in potrebno, zato se

Ze teZko spomnim za nazaj. (smeh)

Pa ste te izdelke kupili v Sloveniji? Se morda ponje raje odpravite v tujino ali na
splet? Lahko izberete eno od moznosti (najpogostejSo za vas) in pojasnite vaso
odlocitev za nakup luksuznih izdelkov?

Intervjuvanka 3: Te izdelke vecCinoma kupujem doma. Kar vidim in najdem, to kupim.
Spleta se ne posluzujem. Nimam neke posebne potrebe. V tujino pa tudi ne hodim
samo s ciliem nakupa nekega doloCenega izdelka. Sem opravila nekaj nakupov tudi v
tujini, a le zato, ker sem se znaSla v tistem trenutku tam. Enostavno, bila sem na

potovaniju in si kupila nekaj lepega za spomin.

Koliko pa ste za luksuzne izdelke pripravijeni odsteti? Lahko priblizno ocenite na
mesecni ravni? Ali pa morda vsaj zaokroZite letni izdatek?

Intervjuvanka 3: To pa moram malo premisliti in preracunati. (smeh)

U Bistvu, bolj ko razmisljam, ugotavljam, da bi med moja luksuzna razvajanja morala
Steti tudi vse obiske kozmeti€nega salona. Nega obraza, gelish in masaze me najmanj

trikrat mese&no odpeljejo tja. Se dobro, da moz ne $teje. (smeh)
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Ce ocenim prek palca, bi letno lahko rekla, da za luksuz zapravim med 6000 in 7000
EUR. To so te manjSe zadevice; oblacila, nakit, kozmetika, razvajanje.Tako kaksnih
500 EUR mesecno.

Kaj je za vas pri nakupu luksuznih blagovnih znamk kljuéni element oziroma kaj
je tisto, kar vas prepri¢a, da je doloc¢eni proizvod luksuzen?

Intervjuvanka 3: Izgled. Najbolj mi je pomembno moje osebno mnenje. Kako jaz ta nek
izdelek zaznam, kakSen odnos do njega ustvarim. Imam doloCene svoje trgovine, v
katere najpogosteje hodim. PribliZno vem, katere imajo v svojem asortimaju. Zaradi
tega ne dajem prevelikega pomena temu, katere znamke je izdelek. Ko grem po
nakupih le malo poSpegam, naberem na kup tisto kar mi je ljubo in nato izberem nekaj

od tega.

Kaj pa na primer visoka cena, ekskluzivnost, visoka kakovost, status, ki ga
luksuzni izdelki potroSniku zagotavijajo? Kako pa ti elementi vplivajo na vas
odnos luksuznih izdelkov? So pomembni?

Intervjuvanka 3: Seveda, vse to mi je pomembno. A od luksuznih izdelkov nekako v
naprej pricakuje$, da vse te nastete elemente morajo imeti. V nasprotnem primeru ne
vem, kako bi upraviéevali ta svoj status in visoke cene, ki jih imajo. Ce se Ze najdem v
trgovini, ki ponuja luksuzne znamke, in bom zanje pla¢ala veliko ve¢ kot v neki drugi
trgovini, mislim, da je prav, da od the izdelkov zahtevam, da so kakovostni in bodo
zdrzali nekaj ¢asa. Meni morajo samo Se dovoliti, da uzivam v brskanju med njimi in se
odlogim za tisto, kar mi je v3e&. Kar nekako pase k nekemu mojemu stilu. Cisto

preprosto.

Pa te izbrane izdelke potem kupite ne glede na njihovo cen? Ali vseeno kdaj
nakupno odlocitev opustite, ker se vam cena izbranega izdelka zdi previsoka?

Intervjuvanka 3: Pravzaprav cena veéinoma res nima nekega pomena in vpliva. Ce mi
je nekaj vSe€, zamizim in kupim. Redko se ustavim in tehtam o ceni, etudi je nekoliko
viSja. Res je da vsega, kar kupim realno ne potrebujem, a vedno na koncu zmaga

izdelek. Sem bolj vizualni tip in lepe stvari me hitro premamijo. (smeh)

Kaj pa same blagovne znamke? Ugotovili sva Ze, da jih res veliko poznate. Pa jih
prepoznate oziroma opazite tudi na ljudeh okoli vas ali mimoidoc¢ih? Bi se morda
lahko spomnili katere od njih in jih nasteli?

Intervjuvanka 3: Ja, seveda. Nekatere znamke imajo zelo tipicne vzorce, kroje, neke

svoje znacilnosti, zato jih je sploh enostavno prepoznati. Na primer kak Hugo Boss,
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Audi, BMW, Michael Kors, Frey Wille, Tommy Hilfiger. Te imajo res nekaj takSnega, kar

prepoznas na dalec.

Pa je vam pomembno oziroma vam je v zadovoljstvo, ¢e tudi drugi na vas
prepoznajo luksuzne izdelke? Kaksen je za vas ta obcutek?

Intervjuvanka 3: S tem se v resnici sploh ne obremenjujem. Mi je to najmanj
pomembno. Stvari izbiram zaradi sebe. Nosim oziroma imam jih zaradi sebe, ne
drugih. Pomembno mi je, da jaz vem kaj imam in da bo ta stvar meni zagotovila tisto,
kar iS¢em. Nimam potrebe, da bi se ukvarjala s tem, kaj drugi govorijo 0 meni oziroma

kaj vidijo na meni.

Torej lahko sklepamo, da mnenje drugih, na primer vasih prijateljev, druZine,
sodelavcev, okolice, nima vpliva na vaso nakupno odlocitev?

Intervjuvanka 3: Ne. Res ne. Bolj se zanaSam sama nase. Se sicer velikokrat v druzbi
pogovarjamo o razliénih izdelkih, znamkah. V¢€asih katera od prijateljic pokaze kak lep
kos oblagila ali modni dodatek, to Ze. Ce je meni res v$eé se Ze potrudim da ga najdem
in kupim, nimam pa potrebe, da bi ga imela samo zato, ker ga ima Ze nekdo, ki ga

poznam, oziroma je vSec celi gru¢i mojih prijateljic.

Bi vi rekli, da je luksuz predvsem subjektivna zaznava posameznika? Da na nase
nakupne odlocéitve vplivajo subjektivni dejavniki in ne okolje?

Intervjuvanka 3: Pravzaprav je okolje najbolj pomemben dejavnik. Tisto kar nam je
dano na trgu, o tem se odlo¢amo. Okolje in druzba s svojo ponudbo narekujeta kaj je
luksuz in mi to tudi sprejemamo. Kot posameznik pa imamo samo moZznost, da se sami
zase odlo¢imo izmed vse te ponudbe, ki nam je na trgu dana. Jaz bi rekla, da je luksuz

do te mere subjektiven.

Ker sva z najinim pogovorom Ze skoraj prisli do konca, bi vas prosila samo Se za
eno pomoc¢ oziroma vas pogled. (Intervjuvanka 3 v vpogled dobi list papirja.)

To je matrika, ki prikazuje odnos med ceno nekega izdelka in dojemanjem
blagovnih znamk z vidika njihove uporabe. Tudi v kategoriji luksuznih blagovnih
znamk, imajo dolo¢ene znamke lahko visjo, druge nekoliko niZjo ceno, potrosniki
pa imajo do njihove uporabe razlicen pristop in ta je lahko javen ali zaseben.
Torej s ciljem javnega prikazovanja ali ¢isto osebno, zaradi nekega lastnega
zadovoljstva, ki mu jih nudijo. Prosim vas, da si vzamete ¢as in razmislite, kako
bi vi v to matriko razporedili luksuzne blagovne znamke oblacil.

Intervjuvanka 3: O jo. Naj pogledam. Ok.
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Zanimivo, da ste med luksuzne znamke uvrstili Adidas. Kako to?
Intervjuvanka 3: Je precej draga ta njihova linija. Samo zato, ker je zanjo poskrbela
Stella McCartney. In ¢e gre za sodelovanje s tako priznano oblikovalko, potem mora

biti drugac¢no, boljSe, kot navadne linije. Tako se meni zdi.

Hvala za pojasnitev. Sedaj pa vas prosim se za blagovne znamke nakita ali ur.

Enako. Vpisujeva vsaj 2 ali 3 blagovne znamke v vsak kvadratek.
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In ¢isto na koncu Se luksuzni avtomobili ... (smeh)
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Intervjuvanka 3: To je vse od mene. (smeh)

Tako, tako. Pa sva iz¢rpali vsa vprasanja in odgovore. (smeh)

Hvala za vsa vasa razmisljanja in pripravljenost na sodelovanje v tem intervjuju.
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PRILOGA C: Transkript intervjuja 4

Intervju 4 je bil opravljen z anonimno intervjuvanko 6. maja 2016 v Celju. Skozi intervju
smo izvedeli, da je intervjuvanka Studentka arhitekture na Dunaju. Stara je 23 let.

Pogovor z intervjuvanko je trajal uro in 5 minut.

Kako bi razloZili pojem luksuz? Kaj je za vas luksuz?

Intervjuvanka 4: Kaj je zame luksuz? Luksuz meni pomeni to, da imas moznost, da si
privo3€iS nek izdelek doloene znamke, ki s svojim vrhunskim dizajnom, velikokrat tudi
nadpovpre€¢no kakovostjo in tudi nedostopnostjo nekemu “normalnemu” cEloveku
izstopa v mnozici drugih izdelkov. Se od njih po tem razlikujejo. Recimo, to so neki

izdelki, ki jih za naSe prezZivetje ne potrebujemo nujno.

Katere lastnosti pa mora po vasem mnenju imeti blagovna znamka, da jo lahko
uvrstimo med luksuzne?

Intervjuvanka 4: Brand mora imeti mocan “brand identity”. Torej nek faktor
prepoznavnosti. Svoj znacilen in drugaCen dizajn izdelkov. Visoko kakovost v
primerjavi z brandi, ki prodajajo enak ali podoben seznam izdelkov. Mislim, da ¢e znajo
vse to pravilno zapakirati in upravljati, lahko upravigijo svojo visoko ceno. Cetudi je ta

drasti¢no vi§ja od nekega konkurencnega izdelka.

Bi lahko torej rekli, da ta paket visoke cene in visoke kakovosti zajema tudi
prefinjeno embalazo, ekskluzivnost prodajne lokacije, visje maloprodajne marze,
drago trZenje, prepoznavno oglasevanje in ime znamke? Ali, glede na vase
izkusnje, ti elementi upravi¢eno dvigujejo ceno luksuznih izdelkov?

Intervjuvanka 4: Upraviéeno, upravi¢eno. Ce kdo, sem na te zadeve jaz zelo obéutljiva
in me moéno moti, e ni vse tipi topi. Ce mastno platam nek izdelek, ga resniéno ne
Zelim iz trgovine odnesti v plasticni vreCki. Embalaza mora biti kompaktna, mora
odrazati izdelek, ki je v njej. Od zaposlenih pa tudi priCakuje$, da ti bodo stali ob strani.
Pomagali. Svetovali. OdloCitev za tako drag nakup je pravi boj. Samega s seboj.
(smeh)

In pri tolikSnem denarju se noce$ odlociti narobe. Ni to H&M v kterga po dveh dneh

vrne§ majcko, Ce ti ni ulita.

Pa menite, da lahko luksuzni izdelki potrosniku pomagajo pri doseganju ugleda

in visjega druzbenega statusa? Kazejo dober okus potrosnika?
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Intervjuvanka 4: Vsekakor, e si seveda tega sam Zzeli§. Ljudje radi pripadamo
razlicnim druzbenim skupinam, pametni brandi pa znajo to dobro izkoris¢ati. Z
nerealno visokimi cenami nas delijo na tiste, ki si jih lahko privos€ijo in tiste, ki jih Zal ne
morejo imeti. In tisti, ki si jih lahko privosCijo postanejo del tega nekega kluba luksuza.
In ker so lahko del tega, se smatra v druzbi, da je njihov status visok. Pac, dragi Cevilji,
torbica, avto, plas¢, karkoli, govori namesto tebe. In ¢e na tak nacdin kazes, da ima$
denar, imas$ veliko prijateljev. (smeh)

Ni pa vedno vse kar je drago zame nujno tudi odraz dobrega okusa. Vsak posameznik
je unikaten, vsak ima svoj nek okus. Jaz ne prenesem naci¢kanosti, ki je, da se
razumemo, lahko zelo draga. Imam raje Ciste, jasne dizajne, ki pa zato niso ni¢ bolj

poceni. Mislim, to je vse stvar posameznika. Ali ti je, ali ti pac ni.

Za katere domace in tuje blagovne znamke pa bi vi rekli, da spadajo med
luksuzne? Jih lahko nekaj nastejete; vsaj dve ali tri?

Intervjuvanka 4: S podrocja oblacil bi rekla Chanel, Burberry, Louis Vuitton, Miu Miu ...
Teh poznam vsaj Se 200. (smeh)

Med elektroniko bi bili to Apple in Bang & Olufsen. Pri avtomobilih pa Audi, BMW,

Jaguar, Rolls Royce, Rimac. Tega je v tujini ogromno.

Kaj pa Slovenija?
Intervjuvanka 4: Ne vem, Ce bi se lahko do Cesa opredelila. Tezko je dose€i nek ta
faktor posebnosti. Zame ga Zal nobena znamka nima. Posebne so samo po visokih

cenah. Kje pa je vse ostalo? Zame zal to ni dovolj.

Katere luksuzne izdelke pa ste vi sebi kupili v zadnjih treh letih? Katerih
blagovnih znamk so?
Intervjuvanka 4: Oc¢ala Chanel. Furlina torbica in denarnica. Torbica Mulberry. KakSna

Chanelova Sminka. Pa moje najljubSe Christian Louboutin Cevlje, seveda. (smeh)

Vav! Louboutin ¢evlje? To pa je bil zagotovo precej drag nakup?
Intervjuvanka 4: Ja, res. Prva Stevilka je 5. In ne nista samo dve. (smeh)

Od vedno sem si jih Zelela in s prvo plato sem se morala nekako nagraditi. (smeh)

In je nakup dosegel svoj namen? Ste z njim zadovoljni, je bila to prava odlocitev?
Intervjuvanka 4: Ce mislite, ée ta nakup obzalujem, ga ne. Verjetno jih res ne bom
veliko nosila ... razen, ¢e grem kam, kjer bom vso no¢ sedela, ker je vsak korak bole¢a

izkusnja. (smeh)
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Ni mi pa Zal. Oblika je to¢no taka kot mora biti. Kakovost odli¢na. So kot nek umetniski

kos v stanovaniju, le da jih ob&asno lahko tudi oblece$. (smeh)

Torej imajo pravi faktor? (smeh)

Intervjuvanka 4: Imajo ga. Vsaka Zenska to zagotovo dobro ve.

A je sploh mozno te cevije dobiti v Sloveniji? Kje vi opravljate vase luksuzne
nakupe? Doma, v tujini, prek spleta?

Intervjuvanka 4: Jaz se moram najprej odlociti, kje je moj dom. (smeh)

Kako to mislite?
Intervjuvanka 4: Ze nekaj let $tudiram na Dunaju. In to mesto vedno bolj postaja moj
dom. Sluzba, stanovanje, partner, prijatelji ... vse me ¢aka tam. K starSem v zadnjem

Casu prihajam le Se na obisk.

Potem bi verjetno rekli, da je ponudba tam bistveno boljsa in bolj obsezna?

Intervjuvanka 4: Ja. Ena proti tiso€. Ni nobene primerjave. Tam so nakupi nekaj
drugega. Izbira je neverjetna. Zato vecino teh izdelkov kupim kar tam. Je pa res, da ti
luksuzni brandi tam veliko vlozZijo v atmosfero in izkusnjo, ki jo dozivi§ na prodajnem
mestu. Zelo profesionalno. Vse je v skladu s celotno podobo branda. In ravno zaradi
tega, da njihovi izdelki ne bi bili dostopni Cisto vsem, dolo¢enih izdelkov na spletu sploh
ne dobis. To je ta neka ekskluzivost, ki jo okoli sebe ustvarjajo. In kot Ze omenjeno, vse

to mora stati nekoliko vec, kot stanje v vrsti v nekem street brand shopu.

Koliko pa tak luksuz stane? Se pravi to, kar si privoscéite. Recimo, koliko vi
odsStejete mesec¢no ali letno za luksuzne izdelke?
Intervjuvanka 4: Stane ze. Veliko. Ampka ne kupujes$ tega vsak dan. Letno mogoce en

draZji izdelek ... tako do 1500 eur ... potem Sa $e nekaj manjsih. Ve pa ne.

Torej bi zase rekli, da letno med 1000 in najve¢ do 1500 EUR?

Intervjuvanka 4: Max za nek luksuz. Je tu $e veliko nekih drugih stroskov, ki so zelo
visoki in jih je potrebno redno kriti. A zaradi potreb sluzbe in faksa zame to ne

predstavljajo luksuza.

Kaj pa bi pristeli v ta sklop?
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Intervjuvanka 4: Elektronika. Racunalnik, telefon, tablica, fotoaparati in vsi drugi
pripomocki. Kak8na potovanja na seminarje in konference v tujini. To je nuja, ki jo

potrebujem. In za to porabim kar veliko.

Kaj pa Studirate? Kje delate?
Intervjuvanka 4: Sem na $tudiju arhitekture. Ze pol leta delam v enem od priznanih
dunajskih birojev, hkrati pa po potrebi pomagam tudi na faksu pri kakSnih projektih.

Hkrati pa delam tudi kot fotografinja.

Uh! Potem ste pa polno zasedeni? Kako uskladite vse obveznosti?
Intervjuvanka 4: Zadnje leto sploh tezko. Je naporno, ker delam vse popoldneve.

Potem pa $e vikendi, ki ponavadi minejo v poti v tujino.

Kam pa potujete tako pogosto? Se vracate domov? (smeh)

Intervjuvanka 4: Ne. Anglija, Nemcija, Hrvaska. Poleti prvic e Amerika. Fotografiranje
porok. To je moja strast Ze zelo dolgo, zato tega niti ne jemljem kot delo in napor. Bolj
kot zabavo. Uzivam v tem. Svoj denar sem s tem zacela sluziti Ze pri 16-ih. Sicer je

glede na izkuSnje takrat zasluzek bil zelo smeSen v primerjavi z danasnjim. (smeh)

Na katerem podrocju pa se bolj vidite? Fotografija ali arhitektura?
Intervjuvanka 4: To je nelocljivo. Ne brez enega, ne brez drugega, ne bi §lo. (smeh)
Pravzaprav mi prepletanje obojega zelo pomaga, da se e bolj izpopolnjujem na obeh

podrodjih.

Res lepo, da ste tako hitro nasli svoje sanjsko delo. (smeh)

Ce pa se midve $e malo vrneva na luksuzne znamke ... Kaj bi vi izpostavili kot
nek kljucni element pri njihovem nakupu? Kaj je tisto, kar vas preprica, da je nek
izdelek resni¢no luksuzen?

Intervjuvanka 4: Ne vem. Povezava med dobrim dizajnom, visoko kakovostjo in dobrim

customer service-om. Mora biti nekaj druga¢nega.

Kaj pa visoka cena? Je ta za vas pokazatelj luksuza?
Intervjuvanka 4: Ce je nekaj drago, verjetno moramo reéi da je luksuz Ze samo zato.
Ce nekdo nima denarja, si tega ne more privo$¢iti in potem je luksuz ... A &e meni

nekaj ni viec, tega ne bom kar tako uvrstila v luksuz. Mora imeti nekaj ve€. IzZarevati
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neko drugacno energijo. Nekaj zaradi ¢esar bom jaz vesela, zadovoljna, da imam

to¢no ta izdelek.

Zelite reéi, da z izdelki in znamkami, ki jih kupite, navezZete nek emocionalni
odnos?
Intervjuvanka 4: Ja. Ce ne zadutim jaz tega izdelka, potem nimam potrebe, da bi ga

imela. Kaj naj si pomagam s tem, da je samo drag?

Kako pa vi opazate luksuz na ulici? Verjetno je v tujini ta Se veliko bolj ociten,
ampak, ali prepoznate luksuzne blagovne znamke na ljudeh okoli vas, na
mimoidoc¢ih? Se morda spomnite katere od njih?.

Intervjuvanka 4: Na Dunaju je to res Cisto neka druga zgodba. Luksuzne blagovne
znamke niti niso nekaj vav in oh. Cisto vsakdanje je, da na ulici sre¢a$ nekoga z Louis
Vuitton, Longchamp, Hermes, Chanel, Apple, Christian Louboutin, Isabel Marant,

Celine ... Ponudba je velika in ljudje si jo lahko privosc€ijo.

Kako pa to vpliva na vase nakupne odlocitve? Ulice, pravite, so polne teh znamk.
Kako mnenje vasih prijateljev, znancev, vpliva na vase nakupe?

Intervjuvanka 4: Bolj ja kot ne. A v negativno smer.

Zakaj v negativno smer? Lahko to razloZite?

Intervjuvanka 4: Ne maram tega, da moram vsakemu posebej razlagati, zakaj sem
pripravljena za kak izdelek placati ve€ kot je po njihovo potrebno in smiselno. Zato pred
takimi ljudmi te izdelke niti ne maram nositi. In potem sama sebe zaChem sprasSevati,

zakaj sem jih pol sploh kupila?

Se pravi, da se ne pocutite ravno dobro, ¢e drugi luksuzne znamke prepoznajo
na vas? Vam to ni v zadovoljstvo?

Intervjuvanka 4: Nikakor. Zelo mi je neprijetno. Pa mi ne bi smelo biti.

Lahko prosim vas odgovor Se malo SirSe razlozite?

Intervjuvanka 4: Ni kaj veliko reci. Pa¢ ni prijetno, ker vedno sledijo ena in ista butasta
vpraSanja. Koliko stane? Zakaj to rabis? Zakaj si si to kupila? Zato! Ker pa¢ hocem.
Ker sem kupila sebi in zase. Zakaj moram vsem polagati raune. Stane kolikor stane.
Kaj jaz po€nem s tem je moja stvar. Ne vem, zakaj se moram jaz drugim opraviCevati

za to? Pustite me pri miru in pika. Enkrat se Zivi, naj dela vsak po svoje, kar mu pase.
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Nekaterim pa je v nasprotju z vami verjetno vsec, da se z luksuznimi znamkami v
javnosti kazejo in jim pogledi drugih prijajo. In ko Ze ravno govoriva o tem, bi vas
prosila, da si ogledate tole matriko. (Intervjuvanka 4 v vpogled dobi list papirja.)

Na tej matriki vidite, da gre za odnos med ceno in dojemanjem Iuksuznih
blagovnih znamk. Nekatere luksuzne znamke imajo niZjo, druge nekoliko visjo
ceno, imajo pa ene in druge razlic¢en namen uporabe. Javen, kjer je namen
kazanje, postavijanje potroSnika v javnosti z njimi, in osebni cilj, kjer z uporabo
potrosnik zadovoljuje neke lastne potrebe, dosega notranje zadovoljstvo. Vas bi

prosila, da glede na te elemente v kvadratke vpisSete blagovne znamke oblacil.
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V tej naslednji matriki vas prosim, da na enak nacin kot prej razporedite

blagovne znamke ro¢nih ur oziroma nakita.

Hvala ... Aha, vas lahko vprasam, zakaj ste prvi kvadrat pustili prazen?

Intervjuvanka 4: Ne vem kaj bi vanj vklju€ila, ne spomnim se. Meni osebno so
najbljubsi kaksni mladi oblikovalci, ki imajo Cisto drugacen pogled na nakit. Veliko je
novih tehnologij in materialov in to je tisto, kar je meni vSe€. Pa tudi cene so ponavadi
precej dostopne. No to je nekako tisto, kar jez rada odkrivam in mi je v osebno veselje.

Jih je pa res veliko in imen ne poznam.
Lahko potem samo dopolniva ta kvadratek in navedeva ... na primer “mladi

oblikovalci”’?

Intervjuvanka 4: Takole, dopiSem “razli€éni manj znani oblikovalci”. (smeh)
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Super, pa sva jih vse zapolnili. (smeh)
In nazadnje samo Se vpiSeva blagovne znamke avtomobilov. Glede na vase

poznavanje trga in znamk mislim, da ne bo tezav. (smeh)
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Skozi najin pogovor sva nasSteli kar nekaj razlicnih luksuznih blagovnih znamk.
Bi morda lahko pomislili, katera od teh je vam najblizje? S katero znamko bi se vi
lahko poistovetili, identificirali in zakaj ravno z njo?

Intervjuvanka 4: Da bi se identificirala z neko znamko? Ne vem a bi lahko rekla, da se.

Kupujem zelo razli¢no, tisto, kar mi je vSeC. Nisem tako navezana na eno znamko, da
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bi ji bila zvesta do konca Zivljenja. Vsaka ima nekaj zanimivega, nekaj svojega. In
ravno zaradi teh razlik je vsaka na svoj nagin zanimiva. Zato se tudi jaz odlo¢am glede

na to, kaj me v nekem trenutku pritegne pri njih.
Hvala za vaso pomo¢ Se enkrat. Resniéno me je veselilo, da sva uspeli uskladiti

tale najin pogovor, ker je bil res zelo prijeten in zanimiv. In vem, da mi bodo vasa

razmisljanja v pomo¢ pri mojih nadaljnjih razmisljanjih. (smeh)
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PRILOGA D: Transkript intervjuja 5

Interviu 5 je bil opravljen z anonimnim intervjuvancem 21. maja 2016 v Celju.
Intervjuvanec je pred zacetkom intervjuja zaupal, da je samostojni podjetik. Star je 31

let. Pogovor je trajal 55 minut.

OK, ¢e najprej omenim besedo luksuz ... Kako bi vi razlozili ta pojem? Kaj je za
vas luksuz?
Intervjuvanec 5: Luksuz? Joj ne vem. Pac¢ nek eksces v zivljenju. Res ne vem kak bi to

reku. Neki ve€ kot je normalno. Recimo.

Torej bi lahko rekli, da je luksuz nekaj redkega, dragega, ekskluzivhega?

Intervjuvanec 5: To je to.

Katere lastnosti pa mora po vasem mnenju imeti blagovna znamka, da lahko
re¢emo, da gre za luksuz? Kateri so tisti elementi, ki ji to omogocajo?

Intervjuvanec 5: To, da je znamka neki edinstvenga. Da daje vedno neki novga od
sebe. Pa da sledi nekim trendom. Oziroma, da neke nove trende na trgu sama
postavla. Ne vem ka bi Se druga blo. Mogoce, da ma tist nek faktor, da si tega pac

zelis.

Kaj pa recimo pri nas, na slovenskem trgu, za katere blagovne znamke bi vi rekli,
da so luksuzne? Tako domace kot tuje. Lahko naStejete nekaj primerov?

Intervjuvanec 5: O joj! Recimo Rolls Royce, Hermes, Yves Saint Laurent. Of, ne vem.
Jaeger-LeCoultre, Audemars Piguet, IWC, Rolex, Panerai, Piaget ... ¢e nadaljujeva pr

urah, lahk Se pol ure nastevama. Tak da bol$, da nehama.

Kaj pa slovenska podjetja in znamke? Premoremo Slovenci luksuz?
Intervjuvanec 5: Ve$ da ga. Pipistrel, Akrapovi¢. To je definitivno luksuz. Mali narod,
mala podjetja, pa tak prodor na tuji trg. To je neki posebnega in po tem nas poznajo.

Drugih slovenskih res ne poznam, zih jih je pa Se kej z razli¢nih podrogij.

Kak potrosnik luksuza pa ste vi? Bi lahko nasteli nekaj luksuznih izdelkov, ki ste

Jih zase kupili v zadnjih treh letih?
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Intervjuvanec 5: Neki je blo. Ve€inoma so to roéne ure, mogoce kak kos oblacila, pa
kak kos posebnega pohistva. To je pa tut to. Neki hudo drugega pa ne.
Katere blagovne znamke pa so to?

Intervjuvanec 5: A to kire so men najlubSe al ka?

V bistvu katerih znamk so ti izdelki, ki ste si jih v preteklosti privos¢ili. In verjetno
so to tudi nekatere tistih znamk, ki so vam najljubse.
Intervjuvanec 5. A, ja. Panerai, Moschino, pa re€ma Se Vitra. Tko iz vsakega

segmenta neki.

Pa bi vi zase rekli, da se vidite kot luksuznega potroSnika? Prosim, da vas
odgovor razloZite.

Intervjuvanec 5: Ne glih. Js kak kos kupim na vsake tolk ¢as. Ni to pr men na dnevnem
redu. Ce pa hoce$ luksuzno Zvet, pa si Zze mor$ bolj pogosto kej prvosgit. Verjetn pol

tut hrane ne kupuje$ v navadni trgovini, ampak tko bol neki “special”.

Kje pa vi kupujete luksuzne izdelke? V Sloveniji? Ali morda opravite nakup v
tujini, morda prek spleta?

Intervjuvanec 5: Cist vse v tujini, lej. Pr nas né.

Torej vse kupite tako, da sami odpotujete v tujino ali iz tujine narocCite prek
spleta?

Intervjuvanec 5: Sam grem kupit. Da vidim izdelek, pa da ga pobam. Ni mus, da mi je
prav, da bo men to pasal. Tak drage izdelke mor§ sam kupvat. Prek interneta to ne

gre. Nima$ pravega odnosa z izdelkom.

Mislite, da je slovenski trg premali? Pri nas ni tako Siroke izbire luksuza?
Intervjuvanec 5: Vse stvari kar sm zle nastel, niti ene same nism v Sloveniji kupu.
Mislim, mogoce bi lahka, bi se vrjetn dal dobit. Sam je pr nas tolk zasoljen to, da je

brezveze, no. Lej, ne vem, nima smisla.
Aha, torej so cene pri nas Se toliko visje kot v tujini, da je nesmiselno doma
kupovati luksuzne izdelke?

Intervjuvanec 5: Dobesedno. Res.

Ko Ze govoriva o cenah ... Koliko denarja pa ste za luksuzne izdelke vi

pripravljeni odsteti? Lahko morda ocenite na letni ali mesecni ravni?
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Intervjuvanec 5: Vedn manj. (smeh)
Ne vem, pac tolk ko si lahk v doloCenem trenutku prvosc&is. To pa res ne bi znal rect.

Dohodki so tak spremenlivi, da ne morm to kr tak zracunat.

Se pravi, da so vase luksuzne nakupne odlocitve odvisne od dohodka? Tako
nihajo¢e? Enkrat veé, drugi¢ manj?

Intervjuvanec 5: Ja, dolg ni¢, pa pol enkrat neki manj. Vec je ze bol vpraslivo. (smeh)

Lahko mogocée poskusiva vsaj s tem, koliko pa bi bili pripravijeni zapraviti za
luksuz? Morda na letni ravni?

Intervjuvanec 5: Pa ne vem. S Stevilkam tesk to opredelim. Res je teSk povedat. En let
kupi$ dobro uro, pa smo hit na 10-ki al pa ¢ez. Drugo leto lahk kupi$ 20 nekih hudih
majc, pa ne pride$ niti priblizno polovici tem 10-im jurjem. To so zadeve ko fejst

varirajo.

(smeh)

Ker se nama v Stevilkah ne bo uspelo sporazumeti, lahko nadaljujeva s tem, kaj
je to, kar vas najbolj prepri¢a, ko se odlocate za neko luksuzno znamko? Kaj je
tisti kljucni element, da se sploh odlocite za nakup?

Intervjuvanec 5: Js bi reku, da me neki more prtegnat. Da me neki Sokira. Pa¢, da me

takoj povlece.

Mislite, da vas Sokira cena ali izgled? (smeh)
Intervjuvanec 5: No ja no. Izgled. Ta prvi vtis je Cist vizualn. To je vazn. Prvi obCutek, ki

ga dobis.

Prvi vtis ...
Intervjuvanec 5: Al pa, da je res Cist neka posebna ekskluzivnost. Ne vem, da je

mogoce drugi, tut e bi jo lahk, da je ne morejo dobit.

Bi vi torej zase rekli, da je ta neka emocionalna vrednost za vas najbolj
pomembna? To, da vi s tem izdelkom doseZete neko osebno zadovoljstvo? Da
ima neko emocionalno vrednost za vas?

Intervjuvanec 5: Ja, ja, ja. Zarad podutja. Cist zarad sebe dela$ to. Zarad nekega

bolSga ... boldga pocutja. Da se ti bol§ pocutis, da te dvigne.
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Se pravi mnenje drugih, na primer prijateljev, svojcev, znancev, za vas ni
pomembno, ko se odloc¢ate za nakup, za neko blagovno znamko? Kaj pa splet, se
morda informirate z informacijami s spleta, pred nakupom?

Intervjuvanec 5: Ne, sm sam seb dost. Znam najt in zbrat to kar je men vSecl. Splet i

da nek hiter pregled nad ponudbo, ¢e n¢ druga, da ves kaj iskat, pa ka obstaja.

Kaj pa visoka cena, ekskluzivnost, visoka kakovost, status, ki ga potrosniku
zagotavlja luksuzni izdelek? Kaj pa ti elementi? Koliko pa so ti pomembni?
Intervjuvanec 5: Ja seveda so. Za nekoga en bol, drug manj. Vsak Clovk ma neki

svojga in vsak gleda skos svoje oci. Je pa na koncu cel ta sklop pomemben.

Pa lahko ti luksuzni izdelki potroSniku pomagajo tudi, da dosezZe neke visje cilje?
Mu dajejo dolo¢en ugled, status v druzbi?

Intervjuvanec 5: Verjetn Ze. Kazejo da ma$ dnar. In ¢e mas dnar, te vsi mal drgac
gledajo. Mal te vidje postavijo. Sej vsi priblizn vemo kolk neki taki izdelki stanejo. Pa

pocen pac niso.

Prej sva Ze nastela kar nekaj luksuznih blagovnih znamk. Glede na to, da jih
precej poznate, jih verjetno opazite in jih znate prepoznati tudi na ljudeh, ki vas
obdajajo. Bi lahko morda nasSteli nekaj znamk, ki ste jih nazadnje videli v
povezavi z njimi?

Intervjuvanec 5: Ja sej vsak od nas mal poskili okol, kaj kdo ma. Sploh za kakim
dobrim avtom se moski bolj oCitno obrnemo. Mercedes, Jaguar, kej takega. Me je pa
zadnic ful presenetlo, kar sem v Lublani vidu. To da je en tip mel ¢evle Bottega Veneta,
ne. To me je res ... res me je Sokiral. Bok ve, ki je dobu dnar, pa ki je to dobu. Ker so

res, res dragi. Neverjetno dragi.
In vi ste jih znali na njem prepoznati?
Intervjuvanec 5: Ja, pa sej sm jih Ze vidu. Revija, net, trgovina. Ni neka umetnost

prepoznat stvar, ki jo Ze poznas.

O kaks$ni ceni pa govoriva za te cevlje?

Intervjuvanec 5: Tko neki Suhi ¢ez 600 EUR. To je pa ornk, ne.

Ja, res lepa cena. (smeh)

Mogoce pa je bil kak tujec in je to njegova vsakdanja oprava?
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Intervjuvanec 5: To bi bil zlo verjetn odgovor. V Sloveniji Ze skor dvomim, da bi jih kdo

kupu.

Kaj pa recimo, ¢e situacijo obrneva. Reciva, ¢e kdo za vami pogleda, se obrne,
prepozna nekaj luksuznega na vas. Kak pas, majico, uro, recimo. Vam je to v
zadovoljstvo? Se dobro pocutite takrat? Vam to kaj pomeni?

Intervjuvanec 5: Js mam najraj, ¢e se drugi ¢im manj v mene vtikajo.

Torej bi prej rekli, da vam ni prijetno v tej situaciji?
Intervjuvanec 5: Ne, ni mi to vS§e€. Js mam to zarad sebe. Nimam tega zato, da bi delu
vtis na druge, pa ne vem ka Se vse. Tist ko me pozna tak ve, da mam rad mir, pa da se

¢im manj ludje v mene vtikujejo.

No in ker sva midva prisla do konca najinih vprasanj, bi vas prosila samo Se,
zapolniva tole matriko. (Intervjuvanec 5 v vpogled dobi list papirja.)

Gre za matriko, v kateri je prikazan odnos med ceno izdelka ... torej ta je lahko
visja ali nizja ... in pa dojemanjem blagovne znamke pri potrosSnji luksuznih
dobrin. Torej gre za to, da so dolo¢ene znamke taksne, da jih uporabljamo, da bi
se z njimi pokazali v javnosti, druge pa uporabljamo zaradi Ilastnega
zadovoljstva, zasebno. Prosim vas, da glede na to v vsak kvadratek vpisSeva vsaj
2 ali 3 znamke, ki po vasem mnenju ustrezata temu. Mogoce najprej ... katere
znamke z nekoliko niZjo ceno mislite, da nastopajo tako, da jih uporabljamo, da

bi se z njimi kazali v javnosti.

Aja, pa preden pozabim, upostevajte samo oblacila. (smeh)

Intervjuvanec 5: Jo, pa ka sm ti naredu! Mah, nimam pojma ... dejma probat, no.
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Super. Glede na vas zanimiv izbor verjamem, da ni bilo tako hudo. (smeh)

Bo mogoce sedaj malo lazje, ¢e ponoviva postopek za blagovne znamke ro¢nih
ur in nakita?

Intervjuvanec 5: TeZje! Pr uri cena ni vazna. Ce mas$ dnar si kupi$ in ne gledas. To je
lubezn, to so dovrSeni mehanizmi v ozadju ... to so dost mala nihanja v res luksuznih

urah. Ampak, Ce bi ze mogu delit, pol bi nekak tak ...
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To pa je res Se zadnja matrika. (smeh)
Vanjo po enakem postopku vpisujeva blagovne znamke iz kategorije

avtomobilov.
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Zanimivo, da ste v matriko luksuznih znamk vkljucili tudi znamki Honda in
Toyota. Zakaj?

Intervjuvanec 5: Sej tut v tem nekem razredu japoncev lahko hiter pride$ do norih cen,
Ce si zmiSlujeS. Je pa ta njihov dizajn neki posebnega. Pac dajo ti neki ve€ za ta rang.

Ta nek obCutek, da so sam za tebe narjeni. Mene to prtegne pr njih.

(Izprasevalka pred intervjuvanca postavi vse tri matrike.)
In zdaj res éisto za konec ... Ce pogledate vse znamke, ki ste jih vpisali v matrike
... lahko tudi katera koli druga ... s katero bi se vi najbolj poistovetili.

Intervjuvanec 5: A to ktera men osebno najbolj ustreza?

Tako, katera najbolj ustreza vasi osebnosti, s katero se najlazje identificirate.
Zakaj?

Intervjuvanec 5: Mmmmmm ... mogo¢e Dsquared2, ker je taka izvirna znamka. Vedno
ma neke nove fore. Gradi svoje smernice v modi. Drugacni so Cist od drugih in to znajo

pokazat. Taki samosvaiji so.

Odli¢no. Hvala za vse odgovore in vasa zanimiva razmisljanja.
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PRILOGA E: Transkript intervjuja 6

Intervju 6 je bil opravljen z anonimnim intervjuvancem 28. maja 2016 v Celju.
Intervjuvanec je pred zaCetkom intervjuja zaupal, da je star 27 let, redno zaposlen, po

poklicu diplomirani ekonomist. Pogovor je trajal 50 minut.

Tako, pa zacniva s prvim vprasanjem. (smeh)

Kaj je za vas luksuz? Kaj vam predstavija? Kako bi ga vi razlozZili?

Intervjuvanec 6: Ja najprej bi reku, da je za mene luksuz zdravje. Vedno bolj me
presenedajo razliéne tezave in vedno veé mi zdravje pomeni. Cim bolj mirno Zivljenje,
mogoce. Brez stresa. Glede na stanje v Sloveniji, pa verjamem, da je vecini ljudi danes
luksuz Ze reden mesecni prihodek. (razmislek)

Nekako tko, da zadovoli§ svoje presezne potrebe in Zelje. Neke take, ki niso vsakdanje

... Niso nujne potrebe.

Zanimivo, da ste vasSe razmisljanje usmerili povsem v to nematerialno smer.
Kako pa gledate na materialni luksuz?

Intervjuvanec 6: Da mas jahto, pa helikopter. (smeh)

Mal heca, ampak ja, da je neki dragega, pa da si en redkih, da ma$ denar, da si to

kupis.

Torej, drago, redko, ekskluzivno? To bi bilo znacilno za materialni luksuz?

Intervjuvanec 6: Vse to skupaj je pomembno. Ja.

Ko ste Ze omenili jahte in helikopterje ... ali lahko taksna oblika luksuza
posamezniku pomaga, da v druzbi dosega nek ugled, visji status? Je to mogoce
pokazatelj njegovega dobrega okusa?

Intervjuvanec 6: Ja. Sej Ze v naSem, mal bolj realnem svetu ... ¢e ma$ dober avto, se

vsi lepijo na tebe. Zelo banaln primer, ampak tko na Zalost je.

Katere lastnosti pa bi vi pripisali luksuznim blagovnim znamkam? Kateri so tisti
kljuéni elementi, ki jih morajo imeti?
Intervjuvanec 6: Kvaliteta materiala in izdelave. Visoka cena. Poseben izgled. Nek

poseben imidZ more met.
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Pa mislite, da na primer visoka kakovost, lepa embalaza, ekskluzivna lokacija in
poseben ambient njihovih prodajaln, oglasevanje, ime znamke ... da vse to
upravicuje visoko ceno teh znamk in izdelkov?

Intervjuvanec 6: Uh, ja, enkrat ko sm stopu v Louis Vuitton trgovino sm bil v drugem
svetu. Morjo se it nek drug sistem te znamke. Ce hod&e$ bit luksuz, mor$ neki ved
pokazat, pa se mal potrudit, da bo$ bolsi pa drugaéen. Ce ne da$ veé od sebe, potem

si ne zasluzis$ takih cen.j

Katere domace in tuje blagovne znamke pa bi vi Steli med luksuzne? Lahko
nastejete vsaj dve ali tri?
Intervjuvanec 6: Pipistrel bi znal bit od domacih. Drugo ne vem, kaj bi Se blo. Ne

poznam. Tuje pa Bentley, ure Omega, Rolex, Rado, Vertu telefoni ... tega je ogromno.

Kaj luksuznega pa ste vi v zadnjih treh letih kupili sebi? Izdelek in blagovna
znamka?
Intervjuvanec 6: Pierre Cardin majica. Polo Ralph Laurent srajca. Diesel torba. Armani

torbica. Aja, pa kava v hotelu Aleksander pred nekaj leti. (smeh)

Kako mislite kava?
Intervjuvanec 6: Cela dva Slukca kave sta me stala 5 EUR. A to ni luksuz za Slovenijo?

(smeh)

Je morala biti pa zelo dobra, da se je splacalo? (smeh)

Intervjuvanec 6: Kakor koli, ampak od Soka se js okusa sploh ne spomnem. (smeh)

To, priznam, pa verjamem. (smeh)

Kje pa se nahaja ta gostilna, da lahko postavlja takSne cene?
Intervjuvanec 6: V Roga$ki. Hotel Aleksander. Mislim, sej ¢e mas Kklijentelo, ni
problema to prodat. Rusi so tko okupiral cel ta del in potem gres$ tut ti kot ponudnik za

povprasevanjem. Ce si oni lahko privosgijo in ti lahko prodas ... vsi sreéni.

Mogoce pa je glede na cene v vecjih Ruskih mestih ta ponudba zanje Se precej
poceni. Je pa zanimivo, da je celo v Saint Tropezu kavica cenejsa. Mogoce pa
postajamo nova prestizna lokacija za zvezdnike in mogotce. (smeh)

Intervjuvanec 6: Oh, dale¢ smo mi od tega. (smeh)
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A, ¢e se midva vrneva Se nekaj vprasanj nazaj ... poleg te kavice, kupljene v
Sloveniji, kje najpogosteje kupujete luksuzne izdelke? Doma, v tujini ali prek
spleta?

Intervjuvanec 6: Kr doma. Ne kupujem nekih takih stvari, da se jih pr nas ne da dobit.

To so bolj malenkosti, tak da ne hodim nikamor drugam.

Koliko denarja pa ponavadi odstejete za luksuz? Na mesecni ali letni ravni ... bi
lahko zaokrozili v Stevilkah? (smeh)

Intervjuvanec 6: Mesecno ne morem rect. Ne kupujem teh stvari pogosto. Sploh pa ne
mesecno. Pr men je to bol redko. Tko vsake kvatre. Zato ne morm ocent. Lahk je kako

leto jurja, drugo pa dva. Ni pravila. Kolk denarnca dovoli. (smeh)

Kaj pa je za vas pri nakupu najbolj pomembno? Kaj vas prepric¢a v to, da je nek
izdelek luksuzen in da ga je vredno imeti?
Intervjuvanec 6: Da je za ta dnar ko ga platam, prava kvaliteta. Pa izgled. Mora bit

lepo videt.

Se pravi, vi kakovost postavijate na prvo mesto? Kaj pa emocionalna vrednost?
Se osebno naveZete na nek izdelek preden ga kupite? Vam je pomembno, da je
ta stvar nekaj ekskluzivnega in da je nima ravno vsak?

Intervjuvanec 6: Stvar je stvar. Suhi naj me ne Zuljo, hlaée naj bodo udobne, pulover
naj bo topu. Nimam zej ravno nekega odnosa do njih. Unicis, strga$, vrze$ stran. Za
mene n¢ bole¢ga. (smeh)

Mi je pa vSec€, ¢e nima lih Cist vsak iste jakne ko js. A ne placas ravno zarad tega mal

ved?

Pa opazate vi na drugih luksuzne izdelke oziroma znamke, ki jih imajo? Bi se
lahko spomnili, kaj ste nazadnje videli?
Intervjuvanec 6: Itak, sploh tiste, ko majo ¢acke €ez pol hrbta. Te mi grejo sploh na

Zivce. Prav grozne so. Poglej me, mam Armanija! Kr neki!

Kaj pa mogoce kaksna manj vpadljiva? Ste Se kaj videli?

Intervjuvanec 6: Mmmm, kak Maserati, Rolex. Ma ne vem.
Pa je vam v zadovoljstvo, ¢e tudi drugi na vas opazijo in prepoznajo luksuzne

blagovne znamke? Se vam zdi fino, ¢e pogledujejo za vami?

Intervjuvanec 6: V&asih mi je blo. Zdej sem pa prestar za te zajebancije. (smeh)
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[IHel]

Ko si mlajdi druga¢ razmislas. Fajn ti je da mas velik prjatlov, pa da si “in”. Ko si
starejSi, pa postane pomembno kej drugega. Ka ma$ od vseh teh cot, avtov, kvazi

prjatlov? N¢C.

Potem mnenja drugih na vas nimajo vpliva, ko se odlo¢ate za nakup? Recimo
prijateljev ali druzZine. Ali ravno nasprotno?

Intervjuvanec 6: Ne, drugi me ne zanimajo. Kupim to kar rabim in kar meni paSe.

Kaj pa splet? IS¢ete morda kdaj pred nakupom informacije na spletu?
Intervjuvanec 6: Ne. Raj grem v trgovino, da vse pregledam. Lazje se je odlocCit. Neka
stvar je lahko na netu super, sam v zivo ne funkcionira. In zakaj bi jo potem kupu? To

mors videt, da dobi$ obcutek, Ce je za tebe.

Tako, pa sva izérpala ta klasi¢ni del vprasanj. (smeh)

Prosila bi vas, da pred zakljuckom intervjuja narediva samo Se eno zadevo.
(Intervjuvanec 6 v vpogled dobi list papirja.)

Pred vami je matrika, ki kaZze odnos med dojemanjem blagovnih znamk in
njihovo ceno. Se pravi, potrosniki nekatere Iuksuzne blagovne znamke
uporabljamo, da bi se z njimi kazali v javnosti, duge pa nam prinasajo neko
osebno zadovoljstvo. In te znamke lahko na trgu dosegajo visje ali niZje cene.
Kako bi v kvadratke te matrike vi razvrstili luksuzne blagovne znamke? Kako vi

mislite, da na trgu nastopajo in kako jih dojemamo?

Najprej v matriko vnasava blagovne znamke oblacil. Prosim poskusajte v vsak
kvadratek vpisati 2 ali 3 znamke.

Intervjuvanec 6: Sam mal, da se zberem. (smeh)

Aha, ja ja, ok. Kolk mam ¢asa? Sej lahk mal razmislim?

Seveda. Vzemite si najprej 5§ minut ¢asa, premislite in nato zapiSite.
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Odli¢no, pa je slo. (smeh)

En kvadrat ste precrtali. Se ne spomnite nobene znamke ali je morda kak drug
razlog?

Intervjuvanec 6: Ne, ne poznam nobene take, da bi pasala tja. Ne more bit neka obleka
luksuz. Za mene ne. Zato mi je blo tak teSk to vse napisat. Neki je drazjih znamk ... to
kar sm uporabu ... sam to so drage znamke. Ce so luksuz al ne, pa ne bom js

ocenjeval. Za mene niso, glede na ceno pa jih trg verjetn umesca v luksuz.

Torej neke manjse stvari za vas ne predstaviljajo luksuza? Luksuz mora biti nekaj
resniéno dragega, posebnega in ekskluzivnega? Ste tako mislili?

Intervjuvanec 6: Ja. Majca za 200 EUR men ni¢ ne pomeni. Tistmu ko ma dnar pa tut
ne. Za njega je luksuz ¢e za jahto porabi miljon, pa za hiSo 5. To je nek presezek. In mi

si tega ne mormo prvoscit, zato se zadovoljujemo z nekimi malenkostmi.
Kaj pa v kategoriji roénih ur in nakita? Bi lahko v tem sklopu razporedili

blagovne znamke v enako matriko?

Intervjuvanec 6: Uh, mnda bo §lo. (smeh)
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In samo Se zadnja ... potem pa se vam lepo zahvalim za vaso pomo¢. (smeh)
V to matriko pa vnasava blagovne znamke avtomobilov. To bi pa moralo iti hitro.

(smeh)
Intervjuvanec 6: Bova videla, kako. (smeh)
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Tu pa vidim, da je Slo veliko bolje. Avtomobilske znamke je veliko lazZje uvrstiti v

luksuzne kot oblacila. (smeh)
Intervjuvanec 6: Ja, pa to so Cist druge cene. Mislim avto za 200 jurjev ni mal, a ne. To

Ze mors zasluzit neki, da lahk kupi$. Ne more kr vsak met takega avta. Neko majco si
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pa lahk vsak vsaj enkrat v Zivlenju kupi, pa ¢e tut stane 200 EUR. Mozno je, stvar je pa

¢e to hoces.

Odli¢éno. Hvala za vasa zanimiva razmisljanja.

In to bi bilo vse. Prisla sva do cilja. Hvala Se enkrat za vaso pomo¢ pri odkrivanju

luksuza. (smeh)
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