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UVOD

Ljudje smo lahko pri svojem nakupnem vedenju zelo zapleteni porabniki. Na nase odlocitve
lahko vplivajo razli¢ni dejavniki, kot so zivljenjski slog, vedenjski vzorci, druzbeni sloj,
starost, kultura, posameznikova samopodoba ter drugi. Vsak porabnik ima drugacen pogled
na potroSnjo, prav tako pa se porabniki razlikujemo po razlicnemu vedenju glede iskanja,
uporabe in opustitve dolocenih izdelkov.

Vcasih ljudje mislimo, da so premoznejsi oziroma bogatejSi porabniki tisti, ki si lahko
privoscijo prestizne izdelke. A ravno tu se pojavi dilema. Res denar doloca prestizno
potrosnjo? Ali obstaja kaj drugega, kar bi lahko vplivalo na takSno nakupno vedenje? Ali
lahko na to vpliva tudi Zelja po originalnosti, drugacnosti, izstopanju, Zelja po pripadnosti
zeleni referencni skupini ipd.? Tukaj bom iskala odgovore na zastavljena vpraSanja.

Kot Ze omenjeno, je cilj mojega diplomskega dela ugotoviti, kateri so tisti dejavniki, ki
prispevajo k temu, da se ljudje odloCajo za prestizno potroSnjo. Glavno vprasanje, ki se
pojavlja, je, ali je pogoj za takSno nakupno vedenje denar, ali je v ozadju takSnega nakupnega
vedenja Se veliko vec.

Moje delo je sestavljeno iz treh glavnih sklopov. V prvem delu se bom osredotocila na razlage
glavnih pojmov, ki mi bodo omogocili boljSe razumevanje teme. V drugem delu sledi analiza
prestizne potrosnje po svetu: predstavila bom razli¢ne raziskave, ki so bile narejene na to
temo, in povedala, kaj vse vpliva na obravnavano nakupno vedenje, saj to ni nujno pogojeno z
denarjem. Najprej se bom posvetila vplivu referencnih skupin, nadaljevala z samopodobo in
zivljenjskim slogom porabnika. Sledil bo vpliv prestiznih blagovnih znamk in druzbeni sloj.
Nato bom omenila $e razlike v dojemanju prestiza med razli¢nimi starostnimi obdobji ter
nadaljevala z raziskavami, narejenimi po svetu, ki dokazujejo, kaj vse vpliva na prestizno
potrosnjo. V zadnjem, tretjem delu pa se bom posvetila raziskavi trga. Izvedla bom
kvalitativno raziskavo, kjer bom skusSala z metodo poglobljenih intervjujev pridobiti podatke
o prestizni potroSnji. Ker menim, da gre za temo, pri kateri lahko intervjuvane osebe podajajo
odgovore, za katere mislijo, da so od njih pricakovani, sem mnenja, da se bom z uporabljeno
metodo izognila omenjeni tezavi in prisla do odkritih odgovorov. Intervjuvala bom 5
nenaklju¢no izbranih oseb, ki so si med seboj osebnostno in potrosnisko razli¢ne. Zanimalo
me bo, ali so mladi porabniki naklonjeni prestizni potroSnji in kaj pripisujejo takSnemu nacinu
vedenja.

1. OPREDELITEV POJMOV

Na zacetku je potrebno, da predstavim klju¢ne pojme, ki jih bom srecevala pri pisanju svojega
diplomskega dela. Le dobro opredeljeni pojmi mi bodo olajSali razumevanje obravnavane
teme. Na kratko bom opisala prestizno naravnane porabnike in zacetke preucevanja prestizne
potrosnje.



1.1. Opredelitev prestiza
Najprej si oglejmo nekaj razlag pojma prestiz:

»Prestiz (fr. prestige) je vecji, prevladujo¢ vpliv, izvirajo¢ iz polozaja, uspehov ali drugih
okolis¢in; veljava, ugled, premo€. V javnosti se obi¢ajno uporablja za oznacevanje izdelkov,
ki zaradi svojih doloCenih znacilnosti, ve¢inoma pripisanih uporabniku ali lastniku, dajejo
obcutek (ve¢)vrednosti« (Simenc, 2000, str. 28).

Prestiz je zelo relativen pojem in ga vsak razume po svoje. Za nekatere (Pajk, 2000, str. 18) je
prestiz vse tisto, kar vecina nima; za druge (Brglez, 2000, str. 21) je to vstopnica v ekskluzivo
in ekstravaganco, v bolj profilirano elito; za nekatere (Vogrincic, 2000, str. 23) pa je prestiz
lahko izdelek, kot je tobak ali alkohol.

Beseda prestiz je v Slovarju slovenskega knjiznega jezika opredeljena kot ugled, veljava
koga v primerjavi z drugimi, zlasti glede na bogastvo, moc, uspesnost (SSKJ, 2000).

Ce imajo porabniki nizek Zivljenjski standard, je njihovo vedenje pogojeno z
zadovoljevanjem osnovnih potreb. Vendar danes za zadovoljevanje osnovnih potreb ne
porabimo ve¢ vsega dohodka. Vse vecji del dohodka namenjamo zadovoljevanju drugih,
‘vi§jih” potreb (npr. ego-potreb ali potreb po samoaktualizaciji). Porabniki so danes
spremenili tudi nacin zadovoljevanja osnovnih potreb. Pri zadovoljevanju potrebe po
ogrevanju telesa je sedaj poleg tega, kako dobro oblacilo ¢loveka ogreje, pomembno Se iz
kak$nega materiala je oblacilo, kaks$ne barve in kroja je itn. V¢asih je tudi bistveno, kakSen
vtis bo doloCena obleka naredila na druge, in kako se ta ujema z naso samopodobo (Mumel,
1999, str. 19).

Maslow deli potrebe v pet kategorij. Tukaj bi izpostavila zgolj eno kategorijo, ki se mi zdi
smiselna, in sicer ego potrebe. Te so lahko usmerjene navzven, navznoter ali v obe smeri.
Navznoter usmerjene potrebe odrazajo potrebo po samosprejemanju, samospostovanju,
neodvisnosti itn. Navzven usmerjene ego potrebe pa vsebujejo potrebo po prestizu, ugledu,
statusu in prepoznavanju drugih (Mumel, 1999, str. 98).

Danes lahko dojemamo prestiz tudi v naslednjem pomenu: Prestizne stvari si ne more
privosc€iti vsak. Pri drugih ljudeh ta vzbuja ljubosumje in zavist. Marsikdo si Zeli imeti
prestizne stvari, da bi na ta nacin pripadal Zeleni referenc¢ni skupini. Te stvari so lahko
materialne ali nematerialne, npr. obleka, ura, jahta ali avtomobil. Seveda ima prestiz tudi
SV0jo ceno, a pri tem ne moremo z gotovostjo trditi, da si ga lahko privoscijo le bogati. Ta
teza izhaja iz spoznanja, da si lahko prestizne stvari privos¢ijo porabniki iz razli¢nih
druZbenih slojev, kar bomo videli v nadaljevanju (Mitrovic, 2007).

Izdelki prestiznih blagovnih znamk se razlikujejo od ostalih po tem, da ne zadovoljujejo zgolj
potrebe po izdelku, ampak zadovoljujejo tudi socialno potrebo, kot je prestiz (Belk, Grubb &
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Grathwol v Shukla, 2008, str. 25). Vedno bolj se poveCuje mnenje, da prestizne blagovne
znamke kreirajo identiteto posameznikov, smisel za doseganje ciljev in individualnost
porabnikov. Prav tako je o€itno, da dolo¢ena dimenzija blagovne znamke in asociacije, ki so
povezane z njo, vodijo do povecanja prepoznavnosti blagovne znamke in seveda ekonomske
uspesnosti lastnika te znamke. Uspesnost podjetja je pogojena z mocjo blagovne znamke, ki
daje porabnikom moznost razlikovanja in izboljSuje konkurencnost (Nykiel v O'Case & Frost,
2002, str. 67).

Leta 2000 je bila izvedena telefonska raziskava podjetja Delo Stik o prestiznih blagovnih
znamkah. V anketi je bilo anketiranih 229 Slovencev. V spodnji tabeli so prikazani rezultati
raziskave, in sicer katere so po njihovem mnenju lastnosti, ki jih pripisujejo prestiznim
blagovnim znamkam (Simenc, 2000, str. 28).

Tabela 1: Lastnosti prestiznih blagovnih znamk

LASTNOST PRESTIZNIH ODSTOTEK
BLAGOVNIH ZNAMK

Kakovost

Cena
Trajnost

Ekstravaganca
Prepoznaven stil
Ekskluzivnost
Se nosi v visoki druzbi
Modnost
Vir: Trzenjska raziskava, Delo Stik, v Strum, 2003.

Iz Tabele 1 je razvidno, da 62% anketiranih ljudi pripisuje prestiznim blagovnim znamkam
lastnost kakovosti. 34,5% pa jih meni, da je glavna lastnost prestiznih blagovnih znamk cena.
Sledi trajnost s 19,2% itn. Na zadnje mesto pa so z 10% postavili lastnost modnost.

Seveda ne moremo trditi, da v Evropi in po svetu prestiz razumemo enako. Nekateri ga
razumejo in dojemajo drugace. Glede na rezultate ankete, ki so jo izvedli v Iniciative Media
Futures med 3200 nakljuéno izbranimi Italijani, Britanci, Francozi in Spanci, sta za prestiz
najznacilnejSa prepoznaven in eleganten stil ter visoka kakovost. Cena, ki je pri Slovencih na
drugem mestu, po njihovem mnenju prestiza ne dolo¢a (Simenc, 2000, str. 28).

1.2. Prestizno naravnani porabniki

Teorija ponudbe in povprasevanja temelji na tezi, da so vsi izdelki in storitve zaZeleni in
kupljeni predvsem zaradi koristi, ki jih nudijo. Vsak izdelek nudi porabniku veliko koristi, ki
jih ta isCe, ko je v procesu nakupnega odlocanja. Vsak porabnik vidi izdelek kot svezenj
dolocenih koristi, ki mu jih ta ponuja. Najveckrat se zgodi, da porabnik te koristi primerja z
koristmi, ki mu jih ponuja soroden izdelek konkurencnega podjetja. Takrat seveda ne
govorimo o prestizni potrosnji.



Na drugi strani pa poznamo potrosnjo, ki ne temelji na koristih kot poglavitnem vzroku,
zaradi katerega se porabnik odlo¢i za nakup. V angleski literaturi je prestiZno naravnana
potrosnja opredeljena pod pojmom »conspicuous consumption«. Prestizno nakupovanje lahko
v splosnem definiramo kot kupovanje stvari, ki so drazje in niso potrebne v smislu, kot ga v
splosnem vidijo ljudje (Longman American Dictionary, (b.1)).

Pri takSnem nakupnem vedenju je odlocilnega pomena to, kolik§no vrednost bodo drugi —
druzba — pripisali kupljenemu izdelku. Motivirano je z zeljo narediti vtis na druge. S tem
porabnik dokaze druzbi, da ima dovolj premozenja za nakup prestiznega izdelka, ki ga ne
more imeti vsak. Taks$no vedenje izvira iz druzbe: porabnik se ne odlo¢a za nakup zaradi
ekonomskih in fizioloskih koristi, ki mu jih izdelek nudi. Zadovoljstvo porabnika je dosezeno
z reakcijo obCinstva, in sicer ne zaradi pozitivnih lastnosti in koristi, ki jih nudi izdelek,
ampak zaradi dokazovanja in razkazovanja prestiza. Posledi¢no je nakupna cena izdelka edini
faktor, ki ga prestizno naravnan porabnik pri nakupu vidi (Shukla, 2008, str 26). Prestizno
naravnani porabniki so po mnenju Trigga (2001, str. 98) tisti, ki pokaZejo svoje bogastvo
navzven skozi prosti ¢as in prek visokih izdatkov pri prestiznem nakupovanju.

Vlogo prestiza je zanimivo proucevati tudi v povezavi z modo. Moda ne oblikuje zgolj
pomembnega dela vsakdanjih porabnikovih odlocitev, ampak je tudi glavna komponenta pri
skoraj vseh vsakodnevnih dogodkih. Vpliva na to, kaj in kje ljudje jedo, kaksna oblacila
nosijo, s kaksnim pohistvom opremijo svoj dom, kako komunicirajo in kako razmisljajo
(O'Case & McEwen 2004 str. 26). V povezavi z modo so prestizne blagovne znamke po
navadi tiste, ki imajo visoko zaznano vrednost kvalitete, luksuza, prestiza ali sodijo v visok
cenovni razred (Shermach v O'Case & McEwen, 2004, str. 26). Tak$ne blagovne znamke so v
vecini primerov kupljene z namenom, da pokaZejo porabnikov status in prikazejo prestiznst
potrosnje navzven. Goldsmith (v O'Case & McEwen, 2004, str. 26) pravi, da je ena izmed
najpomembnej$ih motivacijskih sil, ki vplivajo na porabnikovo vedenje, ravno Zelja po
pridobitvi statusa ali socialnega prestiza na podlagi imetja in nakupa blaga. Bolj kot porabniki
iS¢ejo prestiz in bolj kot postajajo samozavestni pri svojem nakupnem vedenju prestiznih
izdelkov in statusnih simbolov, bolj pricakujejo, da si bodo zvisali svoj status v druzbi
(Eastman v O'Case & McEwen, 2004, str. 26).

Prestizno naravnani porabniki so osredotoCeni na noSenje ali imetje stvari, ki so vidne
navzven. Porabnik se sicer lahko odlo¢i za nakup spodnjega perila blagovne znamke Calvin
Klein zaradi tega, ker sam vidi blagovno znamko kot simbol prestiza in vidi samega sebe kot
dovolj premoznega, da si jo lahko privosci. To pa ne pomeni, da se bo porabnik s svojimi
spodnjim perilom Sopiril in drugim kazal, kakSno spodnje perilo nosi. Lahko pa porabnik stori
ravno to, kadar nosi srajco ali hlace blagovne znamke Calvin Klein. Ta primer ponazarja
razliko med statusno in prestizno potrosnjo. V prvem primeru je poudarjena osebna narava
lastni$tva statusno priznanega izdelka, ki ga porabnik lahko pokaze navzven ali pa tudi ne. Pri
prestiznem nakupnem vedenju pa je porabnik osredotocen na to, da svoje imetje kaze navzven
(O'Case & McEwen, 2004, str. 27).



1.3. Zacetki prestiZznega nakupnega vedenja

Prestizno nakupno vedenje je bilo mo¢ zaznati Ze pred casom Thorenstina Veblena, ki je leta
1899 napisal knjigo z naslovom The Theory of Leisure Class. Prestizni porabniki so se
pojavljali ze v Casu rimskega imperija, kjer so predstavljali problem, zato so jih poskusali
zatreti s posebno zakonodajo, ki naj bi preprecevala takSen nacin nakupnega vedenja. Skozi
srednji vek so takSno razkazovanje prestiznih stvari obsojali predvsem iz moralnih razlogov,
saj je bilo nepotrebno razsipavanje z denarjem v oceh boga gresno. Prav tako pa je bahanje
predstavljalo groZnjo statusnim razredom, ki so bili v srednjeveskem c¢asu zelo pomembni
(Manson, 1981, str. 1).

Vse do leta 1600 je bila zakonodaja po vsej Evropi z namenom prepovedi porabe oz. nakupa
izdelkov, razen hrane in oblacil, neuspeSno uporabljena. Nato pa se je vprasanje moralnosti
prestavilo v ekonomsko sfero. Pomanjkanje osebne skromnosti je bilo zdaj obsojano, ker je
motilo statusne razrede v druzbi. V tem Casu je bilo prestizno orientirano nakupno vedenje kot
rakotvorna socialna in ekonomska bolezen. Luksuzno nakupovanje ni bilo videno kot
indikator cvetoce ekonomije, ampak kot del, ki jo slabi. Visji sloji druzbe niso dovolili nizjim
razredom, da bi se enako obnasali pri nakupnem vedenju, saj so bili mnenja, da so ravno oni
predstavljajo dober primer var¢nega nacina zivljenja (Manson, 1981, str. 2). V zadnji Cetrtini
17. stoletja pa se je odnos do takSnega nakupnega vedenja spremenil. Prvi¢ so zaceli opazati
znatne koristi, ki jih pridobi porabnik z luksuznim produktom. PovpraSevanje po teh dobrinah
je pomenilo tudi ve¢jo zaposlenost za ljudi, ki so imeli sposobnost zagotavljanja teh dobrin na
trgu. John Lock je bil eden redkih, ki je videl klju¢ne koristnosti, ki izhajajo iz prestiznega
nakupnega vedenja. Spoznal je posebno vlogo cene v smislu prestiznega nakupovanja in je
trdil da je moda za ve€ino porabnikov brez pomena, za porabnike, ki zZelijo pokazati svoj
prestiZ, pa je ravno cena tista, ki pogojuje njihov nakup (Manson, 1981, str. 3). Adam Smith
je v raziskovanje tega vedenja vlozil zelo veliko truda in ¢asa. Na koncu je priSel do sledecih
sklepov: Ljudje so se morali najprej nauciti, kako preziveti fizicno. Nato se je zacel boj, kako
preziveti druzbeno (Manson, 1981, str. 3). Ljudje so sooceni z druzbenim odobravanjem, zato
morajo posamezniki najti nacin, ki bo vzpostavil njithov osebni status s statusom druzbe.
Smith je prestizno nakupovanje porabnika videl kot druzbeno dejanje €loveka, s pomocjo
katerega pridobi simbole, ki jih potrebuje za identifikacijo svojega statusa v druzbi. Smith je
Se dodal, da je prestizna potrosnja viSjega sloja delovala tudi motivacijsko, saj je s tem
spodbujala pripadnike nizjega sloja, naj trdo delajo, ker bodo s tem tudi oni imeli moznost
takSne potros$nje. Alfred Marschal je bil mnenja, da za takSnim nakupnim vedenjem stoji
domisljavost porabnikov, in ne iskanje statusa v druzbi. Kmalu po izdaji Marshalove knjige se
je pojavil T. Veblen, ki je v svoji knjigi prvi¢ predstavil izraz prestiZzna potroS$nja in je
poskusal razloziti, kaj privede porabnika do tega, da se tako obnasa (Manson, 1981, str. 6).

Thorenstein Veblen, klasik teorije potro$niStva s konca 19. stoletja, se je ukvarjal predvsem s
potrosnjo dobrin, ki je po njegovem mnenju znak socialnega statusa (Veblen v Sturm, 2003,
str. 8). Zanj je to pomenilo, da je potroSnja sredstvo, s katerim porabnik razkazuje svoje
bogastvo, ki ga lahko razumemo kot posledico druZzbenega razvoja. V €asu roparske kulture je
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bilo mo¢ opazit razliko pri ekonomskem razlikovanju med uglednim oz. vecvrednim
razredom in podrejenim razredom. V prvega so spadali sposobni moski, v drugega pa delovne
zenske. V tistem casu je postala potroSnja izbrane hrane in luksuznih predmetov tabu,
predvsem za zenske in otroke. Uporaba prestiznih izdelkov in izdelkov, ki omogocajo udobje,
je bila rezervirana za visji brezdelni razred in je pomenila socialno premoc. Sem je spadalo
tudi uzivanje doloCene hrane in pijace. Od arhai¢nega obdobja in skozi vso obdobje
patriarhalnega rezima zenske niso bile delezne uzivanja taks$nih predmetov. Njihova naloga je
bila te luksuzne dobrine pripravljati in razdeliti moSkim plemenitega porekla (Veblen v
Sturm, 2003, str. 9).

Po Veblenu (v Sturm, 2003, str. 9) je potro$nja prestiznih izdelkov v pravem pomenu
potrosnja, ki je usmerjena na udobje porabnika in je znak njegovega gospostva, drugim pa je
dovoljena le izjemoma. Potro$nja prestiznih izdelkov pomembno prispeva k ugledu
porabnika, ki si jih lahko privosci. Drazji kot je izdelek, lepsi je za porabnika in bolj hrepeni
po njem. Ko pa postane potroSnja taksnih dobrin in izdelkov znak razkazovanja bogastva,
postane tudi ¢astna. S tem mislim, da bi v primeru, ko bi zaceli te prestizne izdelke uporabljati
v podrejenem razredu, ti izgubili svoj prestizni pomen (Veblen v Sturm, 2003, str. 9). Veblen
je kritiziral zivljenjski slog in potrosnjo elite bogatasev, saj so skozi svojo razkazovalno
potro$njo dokazovali svoj polozaj na vrhu druzbene lestvice (Kav¢ic, 2005, str. 5).

Veblen (Kavcic, 2005, str. 6) prav tako pojasnjuje t. i. emultativni oz. tekmovalni u¢inek. Ta
pojasni potrosne navade nizjega razreda. Emultativni u€inek opredeli kot Zeljo nizjega sloja,
da bi postopno dosegel potrosne navade visjega sloja. Pripadniki nizjih slojev sprejemajo nov
nacin zivljenja, ki je bil prej znacilen za visje sloje. S tem ko postaja potroS$nja prestiznih
dobrin vedno pomembnejsa in dostopna vsakomur, ki ima denar, se pojavi t. i. vulgarni okus
(Gronow v Sturm, 2003, str. 10). Porabnik se za nakup dobrin ne odlo¢a ve¢ na podlagi
racionalnosti, ampak se njegove potrosne odlo¢itve sprejemajo na podlagi imitativne
potrosnje. Pri odlo¢anju za nakup dobrin je postal odlocujo¢ tudi sosedov efekt. Ta dejavnik
pravi, da niZji razred prevzema potroine navade razreda, ki je tik nad njim (Lah v Sturm,
2003, str. 10).

2. PRESTIZNO NARAVNANI PORABNIKI IN NJIHOVO
NAKUPNO VEDENJE

Zanimanje za povezavo med vedenjem in osebnostjo je zelo staro, saj sega v najzgodnejSe
zapise Kitajcev, EgipCanov, Hipokrata in nekaterih pomembnejSih evropskih filozofov.
Intuitivno nam je razumljivo, da obstaja odnos med osebnostnimi razlikami, izbranimi izdelki
in pogostostjo njihove uporabe. Povezava med osebnostjo in izdelkom se predpostavlja na
podro¢ju uporabe parfumov, kjer se pogosto uporablja poziv mladim, avanturisticnim
zenskam in poziv zrelim, poslovno uspesnim zenskam (Mumel, 1999, str. 128).



2.1. Vpliv referencnih skupin na vedenje porabnikov

Kotler (2004, str. 184) opredeljuje posameznikovo referenc¢no skupino kot skupino oseb, ki
neposredno ali posredno vplivajo na njegova staliS¢a in vedenje. Poznamo primarne
referen¢ne skupine. Sem uvrs¢amo druzino, prijatelje, sodelavce, gre za osebe s katerimi ima
posameznik pogoste in neformalne stike. Sledijo sekundarne referencne skupine kamor
uvrs¢amo verske skupnosti, poklicna zdruzenja in sindikate. Za to skupino je znacilno, da so
stiki manj pogosti in formalnejSi. Referencne skupine izpostavljajo posameznika novim
oblikam vedenja, novim zivljenjskim slogom, vplivajo na njegova stalis¢a in samopodobo ter
ga ob enem silijo, da se jim prilagaja, kar lahko posredno ali neposredno vpliva na njegovo
izbiro izdelkov. Ko govorimo o vplivu referen¢nih skupin na posameznika ne smemo pozabiti
tudi na skupine, ki jim ne pripadamo, saj imajo tudi te vpliv na njegovo vedenje. Zavracane
skupine so tiste, katerih vrednote ali vedenje posameznik zavraca, medtem ko so zelene
skupine tiste, ki bi se jim radi pridruzili (Kotler, 2004, str. 184).

Kadar govorimo o vplivu referen¢nih skupin na vedenje porabnikov, ne moremo prezreti
pojmov, kot sta prilagajanje in podrejanje. Gre namre¢ za Zeljo, da Zelimo biti podobni tistim,
ki so za nas pomembni. Vsak dan se na razli¢cne nacdine prilagajamo skupinam, saj je tako
zivljenje lepSe in enostavnejSe. Ce bi v ponedeljek zjutraj v Solo od3li oblegeni, kot se
oblacijo aborigini v Avstraliji, ne bi bili skladni z okoljem prav tako bi s tem vedenjem lahko
dosegli mo¢no neodobravanje uciteljev in soSolcev, ki prihajajo v Solo obleceni drugace.
Kadar se vedemo, kot od nas pri¢akuje skupina, izpolnjujemo skupinske norme oziroma
pri¢akovano vlogo ter smo skladni z okoljem.

Mumel (1999, str. 147) lo¢i tri tipe vplivov referenénih skupin na vedenje porabnikov, in sicer
informacijski, normativni in identifikacijski vpliv.

e O informacijskem vplivu govorimo, ko posameznik uporabi vedenje in mnenje
predstavnikov referen¢ne skupine kot informacijo za lastno odloc¢anje. Posameznik lahko
na primer opazi, da precej clanov posamezne skupine uporablja kavo iste znamke. Zato se
odloci, da jo bo poskusil, ker meni, da mora biti dobra, ¢e jo uporablja toliko prijateljev.
Konformnost je posledica informacij, ki so razsirjene med ¢lani skupine.

e O normativnem vplivu referencne skupine govorimo takrat, ko posameznik izpolnjuje
norme zato, da bi se izognil kazni ali dosegel nagrado. Dolo¢eno znamko kave lahko
uporabljamo zato, da bi dobil odobravanje pri sosedih. Ali pa ne nosim oblacil po zadnji
modi, ker se bojim posmehovanja prijateljev.

e O identifikacijskem vplivu govorimo takrat, ko posameznik skupinske norme in
vrednote uporablja kot vodilo za svoje lastno vedenje. Torej posameznik uporablja
skupino kot referencno tocko za oblikovanje koncepta samega sebe. Skupine vrstnikov
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imajo posebej mocan identifikacijski vpliv v puberteti. Zato moram tukaj izpostaviti, da je
vpliv referen¢nih skupin izredno pomemben za mlade porabnike.

Pri prestizni potros$nji je najpomembnejsi identifikacijski vpliv. Dejavnik, ki dolo¢a moc
vpliva referencne skupine, pa je vidnost uporabe. Ravno to daje motivacijo za nakup taksnih
izdelkov. Uporaba izdelka mora biti javno vidna, drugi pa morajo temu izdelku pripisovati
ekskluzivnost in prestiz. Vpliv referen¢nih skupin ima mocan vpliv tako na posedovanje
izdelka kot na izbiro znamke izdelka.

Slika 1: Vpliv refrencnih skupin na izbiro izdelkov (Berden in Etzel, 1982)

Nizka ekskluzivnost Visoka ekskluzivnost
izdelkov, izdelkov,
vsakdanje, nujne dobrine luksuzne dobrine

Privatne nujne dobrine Privatne luksuzne dobrine

Slabo vidna Vpliv referenénih skupin Vpliv referenénih skupin
uporaba izdelka Sibak vpliv na posedovanje izdelka Mocan vpliv na posedovanje izdelka
Sibak vpliv na izbiro znamke izdelka Sibak vpliv na izbiro znamke izdelka

Javne nujne dobrine Javne luksuzne dobrine

Dobro vidna Vpliv referenénih skupin Vpliv referenénih skupin
uporaba izdelka | Sibak vpliv na posedovanje izdelka Mocgan vpliv na posedovanje izdelka
Mocan vpliv na izbiro znamke izdelka Mocan vpliv na izbiro znamke izdelka

Vir: D. Mumel, Vedenje porabnikov, 1999, str. 149.

Iz Slike 1 je razvidno, da je v primeru prestizne potro$nje najpomembnejsi spodnji desni
kvadrat. V tem primeru imajo referencne skupine najmocnejSi vpliv na posameznika.
Vplivajo na to, da se posameznik odloca za nakup izdelkov prav tako pa vplivajo na izbiro
blagovne znamke izdelkov. Ta vpliv je e mocnejsi, ¢e gre za prestizne izdelke, ki so ob enem
dobro vidni vsem. Tukaj se skriva razlog, da moramo biti pri raziskovanju prestizne potroSnje
Se posebej pozorni na referen¢ne skupine.

Zakaj se porabniki s svojimi nakupi trudijo umestiti v doloceno skupino, ki porablja enako
blago? Zakaj ni stopnja izobrazbe ali druzinsko ozadje dovolj za to umestitev? Zakaj vedno
obstaja cilj pripadati bogatejSi in moc¢nejsi referencni skupini? Odgovora ni mogoce najti v
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sociologiji, ampak v psihologiji. Porabniki se s tem nakupnim vedenjem pocutijo varne in
zas¢itene. To je tisto, kar jim daje zaupanje v boljSe zivljenje, spet drugi pa zelijo s tem
vedenjem samo uzivati (Husic & Cicic, 2009, str. 237).

2.2. Samopodoba in Zivljenjski slog porabnika

Pri nakupnih odlocitvah porabniki pripisujejo velik pomen samopodobi in zivljenjskemu
slogu. Zato sem se odlocila, da sta ta dva elementa zelo pomembna, ko govorimo o prestizni
potrosnji. Predvsem me bo zanimalo, kak$na je samopodoba ali Zivljenjski slog porabnika, ki
se odloc¢a za prestizno potro$njo in obratno.

2.2.1 Samopodoba porabnika

Osebnost je pomemben element ¢lovekove podobe o sebi, ki se oblikuje skozi primerjavo z
drugimi ljudmi. Samopodoba je odnos oz. stalis¢e do samega sebe. Vecina ljudi ima pozitivno
podobo o sebi, vendar je tudi veliko elementov, s katerimi niso zadovoljni. Podoba o sebi
vpliva na ¢lovekovo samozavest in samozaupanje. V zvezi s podobo o sebi lo¢imo t. i. realni
jaz — tisto, kar dejansko mislimo o sebi, in idealni jaz — kar mislimo, da bi morali biti.
Poznamo tudi multipli jaz, kar pomeni, da se vsak ¢lovek uci igrati razli¢ne vloge. Izdelki so
poleg drugih simbolov rekviziti za igranje razli¢nih vlog in postanejo del jaza. Z vidika
trZzenja pa je pomemben tudi koncept podaljSanega jaza, ki vkljuCuje vse, kar posameznik
uporablja, je njegov del in po cemer ga ljudje ocenjujejo. Porabnik si nekatere izdelke
popolnoma prisvoji in zdi se mu, da brez njih ne more ve. Ce jih izgubi, to ob&uti kot izgubo
dela samega sebe (Damjan & Mozina, 1995, str. 91-92). Izdelki ali storitve, ki se ujemajo s
podobo porabnika, bodo imeli prednost pred drugimi. Podoba izdelka in podoba porabnika se
morata ujemati, da se porabnik odloc¢i za nakup (Govers & Schoormans v Sovdat, 2009, str.
5).

Samopodoba porabnika je, kadar govorimo o prestizni potro$nji, izredno pomembna.
Porabniki se odlo¢ajo za prestizno potro$njo zato, ker imajo obcutek, da jim pri njihovi
podobi nekaj manjka in da bi se pocutili bolje. Samopodoba ima vecji vpliv, ¢e gre za
nesamozavestnega porabnika, ki se ukvarja s tem, kaj si drugi mislijo o njem. Zato
domnevamo, da so temu zelo podvrzeni najstniki, ki prehajajo v dobo odraslosti. V tem
obdobju so zelo negotovi v iskanju prave identitete.

Rezultati raziskave prestizne potro$nje med mladimi glede izbire oblacil, ki sta jo izvedla
Piacentini in Mailer (2004) pojasnjuje vedenje mladih pri njihovih nakupnih odlocitvah.
Avtorja sta ugotovila, da so odlo¢itve mladih glede prestiznih izdelkov tesno povezane z
njihovo samopodobo.

Drugi trdijo, da samopodoba porabnika obsega stvari, kot so: vloga identitete, osebnostne

lastnosti, osebnostna razmerja, fantazije, lastniStvo dobrin in drugih statusnih simbolov, ki jih

posamezniki uporabljajo, da bi ustvarili podobo sebe in pojasnili razumevanja samega sebe
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(Schouten v Jamal & Mark, 2001, str. 483). Dojemanje samopodobe je tesno povezano z
osebnostjo, saj posamezniki kupujejo blagovne znamke, katerih osebnost je tesno povezana z
dojemanjem njihove samopodobe (Schiffman & Kanukv Jamal & Mark, 2001, str. 483). Z
drugimi besedami, posamezniki izrazajo samega sebe z izbiro tiste blagovne znamke, katere
osebnost dojemajo kot tisto, ki se ujema z njihovo osebnostjo (Aaker & Kassarjian & Sirgy v
Jamal & Mark, 2001, str. 483).

Oseba, ki je ljubitelj prestiznih blagovnih znamk, sporoca Zelje, da zeli biti povezana in
opazena s strani skupine ljudi, ki ima iste zelje. Porabniki z zeljami po prestizu naj bi
favorizirali blagovne znamke, ki vsebujejo njihovo samopodobo, prav tako pa z imetjem
takega izdelka to samopodobo sporocajo drugim (Deeter-Schmelz v Husic & Cicic, 2009, str.
236).

Pomen samopodobe porabnika lezi v dejstvu, da v mnogih primerih porabnik kupi prestizne
izdelke le zato, da z njihovo uporabo in posedovanjem vpliva na podobo, ki jo ima o sebi
(Zinkham & Hong v Jamal & Mark, 2001, str. 483). Z drugimi besedami to pomeni, da
porabniki uporabljajo izdelke z razlogom poistovetenja s podobo, ki jo imajo o sebi (Sirgy v
Jamal & Mark, 2001, str. 483). Z nakupom in uporabo izdelkov se porabnik opredeli, ohranja
in krepi svojo samopodobo (Zinkham & Hong v Jamal & Mark, 2001, str. 484). Skozi nakup
in uporabo izdelkov porabniki izrazajo sami sebe. Porabniki pogosto kupujejo tiste izdelke oz.
prestizne blagovne znamke, pri katerih zaznajo, da jim pomagajo pri izoblikovanju boljse
samopodobe, in zacutijo, da uporabljajo izdelke, ki so skladni s tistim, kar so oni (Graeff v
Jamal & Mark, 2001, str. 484). To privede do v literaturi veckrat opisane skladnosti
samopodobe z ugledom/podobo izdelka (ang. Self-image congruity) (Sirgy v Jamal & Mark,
2001, str. 484).

V eni izmed raziskav je skusal avtor povezati podobnosti med nakupom izdelka in podobo
porabnika, in sicer prouciti povezavo med podobo blagovne znamke in med idealnim ter
realnim jazom v javni (izdelek je opazen) in zasebni rabi. PriSel je do ugotovitev, da so
porabniki pri javni uporabi namenili vec¢jo pozornost ujemanju med podobo blagovne znamke
in idealno podobo, kot pa ujemanju med podobo blagovne znamke in dejansko samopodobo.
Ko govorimo o zasebni rabi, pa ima podoba blagovne znamke enake ucinke ujemanja tako z
idealnim kot realnim jazom (Graeff, 1996, str. 4).

2.2.2. Zivljenjski slog porabnika

S posameznikovo samopodobo je tesno povezan zivljenjski slog porabnika. Kotler (2004, str.
19) pravi, da je zivljenjski slog posameznika nacin Zivljenja, ki se odraza v njegovih
dejavnostih, interesih in mnenjih. Enak Zivljenjski slog si lahko delijo posamezniki razli¢nih
druzbenih slojev, skupin ali poklicev.

Raznolikost ponudbe in uporaba dolocenih izdelkov in storitev predpostavlja, da so te

ogledalo Zivljenjskega sloga porabnika. Mnoge raziskave so objavile rezultate, ki se nanasajo
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na povezavo med doloCenimi izdelki in storitvami ter zivljenjskim slogom. Pri tem so
raziskovalci domnevali, da obstaja povezava med porabnikovim Zivljenjskim slogom in
njegovimi nakupnimi odloc¢itvami. Cosmas (v Graeff, 1996, str. 5) pravi, da so izdelki in
storitve osrednje sredstvo za oblikovanje osebnosti, saj se skozi blagovne znamke prodaja
zivljenjski slog.

Prestizne blagovne znamke skozi potroSnjo omogocajo porabnikom izraziti, kdo so, kje se
nahajajo na druzbeni lestvici in kako bi bili radi videni v o¢eh mnozice. V eni od raziskavi so
na primer prisli do naslednjega spoznanja: ljudje s pitjem pijate V. O. brand Canadian
Whisky zelijo narediti vtis na prijatelje in si s tem pridobiti vpliv v druzbi (Graeff, 1996, str.
0).

2.3. Vloga prestiznih blagovnih znamk

V zadnji letih se trg prestiznih blagovnih znamk konstantno povecuje, kljub vsem dogodkom,
ki so bili moteci za globalno trgovino, je trg prestiznih blagovnih znamk zrastel z 20 bilijonov
dolarjev v letu 1985 na 68 bilijonov dolarjev v letu 2000 (Ekonomist v Husic & Cicic, 2009,
str. 233). Razloge za rast vidim v tem, da so danes porabniki v nenehni konkurenci med seboj.
Vsak posameznik Zeli biti boljsi, bolj izstopajo¢, drugacen od ostalih. In ravno to razmisljanje
vodi porabnike v nakupovanje prestiznih stvari, ki ne zadovoljijo le njihovih fizi¢nih potreb,
ampak tudi Custvene. Ta velik in pomemben trg pa je za zdaj Se slabo raziskan.

Zakaj porabniki, ki spadajo v srednji druzbeni razred, kupujejo cevlje blagovne znamke
Ferragamo na obroke? Zakaj ljudje, ki delajo na nizjih polozajih v podjetju, brez vseh skrbi
skoraj ves mesecni zasluzek namenijo za novo torbo blagovne znamke Gucci? Odgovor se
skriva v nacinu sprejemanja drugih — kdo ste in katero je vase mesto v druzbi. Od togih
druzbenih slojev v preteklosti, ko so bili ob rojstvu doloceni kasta, druzinski poloZaj in
poklic, je nenadoma postalo klju¢no razvrstitveno merilo le to, koliko denarja imas. Tista
Guccijeva torba in Ferragamovi ¢evlji niso zgolj Zenski odpustki in prav tako Armanijeve
obleke in ure blagovne znamke Rolex samo moske necCimrnosti, ampak so del novega
socialnega protokola, kjer so naSe identitete in lastne vrednosti dolo¢ene s prestiznimi
blagovnimi znamkami, ki jih porabniki postavljajo na ogled ostalim. Danes je 94 % Zensk v
Tokiu ponosnih lastnic enega izmed kosov prestizne blagovne znamke Louis Vuitton pri
svojih dvajsetih letih, 92 % ima v lasti izdelek blagovne znamke Gucci, 57 % izdelek
blagovne znamke Prada, 51 % izdelek blagovne znamke Chanel in tako naprej (Prasso &
Brady v Husic & Cicic, 2009, str. 233).

Posameznike Se posebej zanima vtis, ki ga dajejo drugim. Zaskrbljeni so zaradi videza in
mode ter radi uporabljajo razlicne strategije, da bi pridobili odobravanje drugih. Z uporabo
prestiznih izdelkov kot statusnega simbola posamezniki izrazajo sebe tako, da jih njihove
zelene referencne skupine sprejemajo. Mnogo prestiznih izdelkov Zelijo porabniki imeti in jih
kupijo predvsem zato, da izpolnijo Zeljo po simbolnem pomenu. Veliko izdelkov ima funkcijo

statusnih simbolov in so prestiz (Husic & Cicic, 2009, str. 236). PrestiZ je bil vedno doloc¢en
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kot osnovni simbol, ki predstavlja polozaj in status porabnika. Prestizno naravnani porabniki
se bojijo, da drugi ne bi razpoznali stvari, za katero so odsteli veliko denarja — bojijo se, da bi
drugi mislili, da je bila stvar kupljena na sejmu.

Luksuzni izdelki postajajo nuja. Kot je Coco Chanel dejala (v Husic & Cicic, 2009, str. 236):
"Razkosje je potreba, ki se zacne, kjer se potreba konca".

Izdelki visje kakovosti, ki imajo slikovito embalazo, vi§je marze, drage promocije, mocne
oglasevalske akcije blagovnih znamk, prodajajo pa jih v trgovinah na ekskluzivnih lokacijah,
prispevajo k visji ceni luksuznega blaga. Ce luksuzni izdelki ne bi imeli visoke cene, bi
izgubili pecat redkosti in ekskluzivnost (Dubois & Duquesne v Husic & Cicic, 2009, str. 236).
Visja cena daje porabnikom dober obcutek, da so tisti, ki si to lahko privoséijo, da so redki in
da so del elite (Garfein v Husic & Cicic, 2009, str. 237). Nekateri porabniki so motivirani z
zeljo, da bi naredili vtis na druge. Ker je za omenjene izdelke treba placati veliko denarja, je
ta oblika potro$niStva znak in prikaz premozenja.

Porabniki, ki so e posebej obcutljivi na to, da druzba opazi doloc¢ene izdelke, velik pomen
pripisujejo logotipu. Viden je na torbah, avtomobilih, jahtah, ocalih, radio ipd. (ang
logofictation); funkcija logotipa pa je, da ga drugi opazijo in mu pripiSejo dolocen pomen
(Chadha & Husband v Husic & Cicic, 2009, str. 238). Skozi ¢as smo opazili, kako se je nek
logotip premikal iz notranjosti ovratnika navzven ali na prsi, gumbe, stran, se skril v zaCetnice
itn. Twitchell (v Husic & Cicic, 2009, str. 238 ) pa pravi: Danes nisi nekdo, ki kaj nosi,
ampak, kaj nosi.

Drug primer pa je Hugo Boss, kjer boste placali ve¢, a dobili manjsi logotip. Porabniki, ki
nocejo postati ¢loveski pano, na katerem se oglaSuje, morajo sprejeti kompromis, s katerim
dobijo manjsi logotip, s tem pa se odrecejo nastopu v javnosti. Porabniki so motivirani z Zeljo,
da bi druge navdusili s svojo zmoznostjo, da placajo visoko ceno za prestizne izdelke (Mason
v Husic & Cicic, 2009, str. 238). Darian (v Husic & Cicic, 2009, str. 238) pa govori o tem, da
nakupi prestiznih blagovnih znamk za otroke odrazajo ugodno finan¢no stanje starsev.

2.4. Druzbeni sloj porabnika

Druzbeni sloj je del znotraj druZzbe. Sestavljen je iz posameznikov, ki imajo podobne
vrednote, interese in vedenje. Druzbeni sloj je pogosto povezan s podobnimi oblikami vedenja
in izdelki, ki jih uporabljajo predstavniki enega socialnega tipa (npr. znamka in vrsta
avtomobilov, stil Zelenih oblacil) (Mumel, 1999, str. 167).

Druzbeni sloj je bil v zadnjih desetletjih obravnavan kot pomembna sila, ki vpliva na nakupne
navade porabnikov, vendar se je to v zadnjih letih spremenilo. Ta dejavnik ni ve¢ tako
pomemben, kot je bil. Namesto tega menedZerji in analitiki trgov uporabljajo enostavnejsi
kazalec, to je povprecni prihodek porabnikov. Vecina avtorjev se strinja, da ima druzbeni sloj
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velik vpliv na obliko in nacin potrosnje, a je bilo do danes narejenih zelo malo raziskav, ki bi
to potrjevale (Holt v Terrell, 2002, str. 249).

Veliko ljudi ve, kaj beseda druzbeni sloj pomeni, a se pojavi tezava, ko jo Zelijo opredeliti. Po
navadi je po mnenju ljudi druzbeni sloj pogojen z denarjem, ki pa ni glavni atribut, ki ga
doloc¢a. Williams (v Terrell, 2002, str. 268) je dolocil stiri dejavnike, ki opredeljujejo druzbeni
sloj, in sicer poklic, stopnja izobrazbe, socializacija in prihodek.

Druzbena neenakost je dejstvo v skoraj vseh kulturah in ravno ta povzroca paleto razlicnih
stali¢, vrednot, nakupnih navad in potrosnje. V zadnjem cCasu je bilo opravljenih precej
raziskav ravno na to temo. Narasca zanimanje za druzbene sloje in z njimi povezano nakupno
vedenje porabnikov, kjer niso toliko v ospredju izdelki in storitve, temve¢ raziskovanje
postopka nakupnega odloc¢anja pri razli¢nih druzbenih slojih (Terrell, 2002, str. 249).

Veliko studij je potrdilo, da prestizni porabniki prihajajo iz razli¢nih druzbenih razredov in
imajo razlicne dohodke. Prestizno naravnani porabniki so bolj zaskrbljeni zaradi vtisa, ki ga
naredijo na druge, in ne toliko zaradi dohodka. Z uporabo prestiznega blaga kot statusnega
hierarhi¢no lestvico. Vendar pa je denar predpogoj za nakup prestiznih izdelkov. Rezultati
kazejo, da najbogatejSi porabniki porabijo najve¢ prestiznih izdelkov, saj je ta skupina
navajena, da jih ti izdelki obdajajo povsod. Na drugi strani pa obstajajo manj bogati
porabniki, ki si privos¢ijo nekaj luksuznih izdelkov na leto, bodisi zato, da bi jih sprejela
mocnejSa referencna skupina bodisi da bi se zaradi nakupa pocutili bolje (Husic & Cicic,
20009, str. 238).

2.5. PrestiZna potrosnja pri porabnikih razli¢nih starosti

Starostne skupine so opredeljene kot skupine posameznikov, ki so rojeni v istem ¢asovnem
obdobju in so doziveli podobne zunanje dogodke v dobi med pozno mladostjo in zgodnjo
dobo odraslosti (Meredith & Schewe v Hauck & Stanforth, 2007, str. 178). S tem mislim
predvsem na dogodke, kot so spremembe v gospodarstvu, vojne, vplivi politike, tehnoloske
inovacije in socioloski nemiri. Ti ponavadi oblikujejo pogled na svet in vplivajo na njihove
Zivljenjske vrednote, Zelje, staliS¢a in nakupno vedenje (Meredith & Schewe v Hauck &
Stanforth, 2007, str. 178).

Pri mlajsi porabnikih je bolj verjetno, da so imel ve¢ izdelkov, ki jih prej$nja generacije ni
imela. V Sestdesetih letih prejSnjega stoletja na primer ni bilo MP3-predvajalnikov in jasno je,
da starejsi porabnik ni bil izpostavljen uporabi tega izdelka. Ce definiramo prestiz kot "tisto,
kar ima nekdo drug, jaz pa menim, da tega ne bi smel imeti" (ang. things you have that I think
you shouldn't have) (Twichel v Hauck & Stanforth, 2007, str. 180), potem bi lahko starejsi
porabniki gledali na MP3-predvajalnik kot na prestizen izdelek.
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Studija (Hauck & Stanforth, 2007, str. 180) je pokazala, da obstajajo velike razlike med
starostnimi skupinami ter pri njihovem dojemanju luksuznih izdelkov in storitev. Starejsi
porabniki se nagibajo k tem, da ve¢jemu Stevilu izdelkov dodelijo pojem prestiz kot mlajSa
skupina porabnikov. Starej$i ocenjujejo tehnoloske izdelke za prestiznejSe kot mlajsi
udeleZenci v raziskavi. Moc€ potrebe po prestizu pa je enaka v vseh skupinah. Udelezenci so se
strinjali, da se elektri¢na energija, obiski zdravnika, zemeljski plin, ABS-zavore, mleko in
hotelske sobe ne Stejejo za prestizne izdelke. Mlajsi porabniki imajo ve¢ izkuSenj z nakupom
tehnoloskih izdelkov, kot so MP3-predvajalniki, prenosni racunalniki in hitri internet. Starejsi
pa se nagibajo k nakupu bolj tradicionalnih luksuzni izdelkov, kot so zlato, nakit, letalske
vozovnice v prvem razredu in volnene odeje.

StarejSi porabniki bodo v veliki meri kupovali prestizne izdelke, s katerimi bodo polepsali
svoje domove. Mlajsi porabniki pa so bolj nagnjeni k nakupu izdelkov kot darilo sebi (ang.
self-gift) in najveckrat kupujejo impulzivno. Velikokrat so razlogi tudi v iskanju statusnega
simbola (Hauck & Stanforth, 2007, str. 183).

Raziskava prestizne potrosnje med mladimi glede izbere oblacil, ki sta jo izvedla Maria
Piacentini in Greg Mailer (2004); pojasnjuje vedenje mladih pri njihovih nakupnih. Glavni
cilj te raziskave je bil razumeti, kako posamezna prestizna blagovna znamka, ki ima v druzbi
dolocen simbol, vpliva na porabnika in zakaj se porabniki odlo¢ijo za nakup teh izdelkov.
Vzorec so sestavljali najstniki, za katere je znacilno, da so zelo nesamozavestni glede svoje
samopodobe in identitete, prav tako pa so zelo zaskrbljeni in okupirani s tem, ko se primerjajo
z drugimi. Rezultati, ki jih je dala ta raziskava, so bili slede¢i. Avtorja sta ugotovila, da so
odlocitve glede oblacil tesno povezane z njihovo samopodobo. Prav tako pa obladila sluzijo
za izrazanje posameznika in vplivajo na nacin, kako jih ljudje sodijo v situacijah v katerih so.

Kot prvo, oblacila so signal, da je tisti, ki jih nosi, podoben tistemu, ki nosi podobna oblacila.
Kar je seveda pomembno, kadar spoznavamo nove ljudi. Iz tega lahko izpeljemo, da so
oblacila potencialni indikator osebnosti in naSih potencialnih bodocih prijateljev. (na primer:
izbira prijatelje na podlagi oblacil, ki jih nosi; v Soli se oblikujejo skupine, ki imajo enak okus
za modo, ipd.). Vloga oblacil ima vecji vpliv v zasebnih Solah. Nosenje elitnih in prestiznih
blagovnih znamk kaze premoZenje porabnika in seveda njegove druzine. Tu se lahko pojavi
tudi halo efekt. Kar pomeni, da nekomu, ki nosi dolo¢eno blagovno znamko in s tem izkazuje
svoje premozenja, pripisSemo tudi ostale lastnosti, kot so znanje, privla¢nost ipd.

Premoznejsi porabniki vedo, da kupovanje prestiznih blagovnih znamk oblacil pokaze, da
njihova druzina ni revna, zavedajo so simboli¢ne vrednosti obla¢il. Ravno pri njih je vpliv
referencnih skupin velik, saj se morajo oblaciti tako kot vsi ostali (nositi oblacila visjih
cenovnih razredov); neupostevanje tega, bi prineslo neskladnost z okoljem.

Nekateri avtorji pravijo, da bolj kot so posamezniki nesamozavestni, ve¢jo pozornost bodo
namenili temu, kak$na oblacila bodo nosili (Jensen & Ostergaard v Piacentini & Mailer, 2004,
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str. 252). Rezultati raziskave so pokazali, da porabniki ne nosijo prestiznih oblacil samo zato,
da jih bodo opazili drugi, ampak zato, ker si s takim na¢inom vedenja pomagajo pri izgradnji
samopodobe in identitete. Povezava med nakupom izdelka in samopodobo porabnika je
mocna.

Zanimiva je tudi raziskava, ki sta jo izvedla Phau Ian in Leng Yip Siew (2008); njen namen je
bil spoznati, ali se statusno in nestatusno orientirani najstniki iz Avstralije razlikujejo po tem,
ali kupujejo domace ali tuje prestizne blagovne znamke.

Glavna vpraSanja v tej raziskavi so bila, ali imajo mladi prestizno naravnani porabniki
razlicen odnos do nakupovanja tujih ali domacih prestiznih oblacil. Ali obstajajo kaks$ni
poglavitni razlogi v glavah porabnikov, da so v tujini narejena oblacila boljsa od domacih. Ali
obstajajo razlike glede drzave, iz katere izdelek prihaja (tu sta se avtorja opredelila predvsem
na Kitajsko, Italijo in Japonsko).

Glavno spoznanje je bilo to, da neprestizno orientirani mladi porabniki ne zaznavajo razlik
med prestiznimi blagovnimi znamkami, ki prihajajo z domacega ali tujega trga. Vendar je iz
raziskave razvidno, da so ti porabniki veliko bolj naklonjeni izdelkom iz Avstralije.
Neprestizno orientirani porabniki imajo torej pozitivnej$i odnos do nakupa avstralskih kot pa
tujih izdelkov (Phau & Leng, 2008, str. 77). Druga ugotovitev je bila, da imajo prestizno
orientirani mladi porabniki pozitivnej$i odnos do nakupa prestiznih izdelkov, ki prihajajo iz
tujine. Z gotovostjo lahko trdimo, da so ti porabniki bolj naklonjeni potrosnji in nakupu
prestiznih blagovnih znamk, ki prihajajo iz tujine. Predvsem iz drzav, ki so znane po prestizu
in bogastvu (Phau & Leng, 2008, str. 78).

Kot tretjo ugotovitev sta avtorja navedla, da je odnos prestizno in neprestizno orientiranih
mladih porabnikov do prestiznih blagovnih znamk, ki so narejene v Avstraliji, enak. A so
prestizno orientirani porabniki dali vi§je ocene spremenljivki modna oblacila so znak prestiza,
neprestizno orientirani porabniki pa so dali bistveno vi§je ocene spremenljivki cena (Phau &
Leng, 2008, str. 81). Cetrta ugotovitev je bila slede¢a: prestizno orientirani mladi porabniki
imajo v vecini primerov pozitivnejSi odnos do tujih prestiznih blagovnih znamk kot
neprestizno orientirani, $e posebej do izdelkov, ki izhajajo iz Italije (Phau & Leng, 2008, str.
85).

3. KVALITATIVNA RAZISKAVA O ODNOSU MLADIH DO
PRESTIZNE POTROSNJE

S pomoc¢jo kvalitativne raziskave zelim pridobiti nekaj globljih spoznanj o obravnavani
tematiki, pri ¢emer se bom osredotoc¢ila na mlade porabnike. V nadaljevanju bom opredelila
namen in cilje raziskave, sledil bo opis metodologije in na koncu Se zapis klju¢nih ugotovitev.
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3.1. Namen in cilji

Dosedanje raziskave o prestizni potro$nji so ve¢inoma narejene na tujih trgih, predvsem v
ZDA. V Sloveniji pa je bilo na to temo narejenih zelo malo raziskav, Se zlasti, kar zadeva
mlade porabnike Namen raziskave je pridobitev spoznanj o odnosu slovenskih mladih
porabnikov do prestizne potrosnje. Pozornost bo namenjena odkrivanju dejavnikov, ki
pojasnjujejo odlocCitve pri nakupu prestiznih izdelkov.

Pri vsaki trzenjski raziskavi so klju¢nega pomena pravilno opredeljeni cilji. Ti imajo velik
pomen pri izvajanju in analizi raziskave. Glavni cilj trzenjske raziskave je pridobiti
informacije o prestiznih porabnikih — glavno vpraSanje bo vezano na temo, kateri dejavniki
vplivajo na tak$Sno nakupno vedenje; je to v celoti pogojeno z denarjem in druzbenim
razredom; ima na to velik vpliv porabnikova samopodoba in Zivljenjski slog, ali na to vplivajo
referen¢ne skupine in podobno.

3.2. Metodologija

Raziskovalne metode lahko razdelimo na kvantitativne in kvalitativne. Ceprav sta ti dve
metodi pogosto predstavljeni kot nasprotujoci in izkljucujoci se, se v zadnjem Casu uporablja
bolj uravnotezen pristop, ki med obema metodama vidi podporo in dopolnjevanje (Baker v
Rus, 2009, str. 12). Kvalitativno raziskovanje je pomemben predpogoj za nadaljnje
kvantitativno raziskovanje. Kwvalitativna raziskava nam razjasni osrednji raziskovalni
problem, dejavnike, ki jih je potrebno prouciti, in razkrije povezave med temi dejavniki.

Kvalitativne raziskave so Se posebej uporabne v naslednjih situacijah (Rus, 2009, str. 13):
e preliminarno raziskovanje,
e omogocanje videnje sveta, kot ga vidi porabnik,

e raziskovanje kompleksnega vedenja,

definiranje neizpolnjenih potreb in sredstev za njihovo izpolnitev,

e razvrS$¢anje in prikaz ide;j.

Izmed vseh kvalitativnih metod sem se odlocila za poglobljeni intervju, in sicer zato, ker gre
za temo, pri kateri je intervjuvana oseba veliko bolj odkrita, ¢e je intervjuvana sama.
Poglobljen intervju poteka v obliki spros¢enega pogovora o vnaprej doloceni temi in je dovolj
odprt, da omogoca osebno izrazanje mnenj in videnj. Poglobljeni intervju se uporablja takrat,
ko zelimo podrobneje spoznati temo pogovora in pridobiti odgovore na vprasanje, zakaj.
Verodostojnih odgovorov ne moremo vedno pric¢akovati, saj v€asih pri ljudeh prevlada teznja
po ugajanju, zato podajo odgovore, za katere menijo, da se od njih pri¢akujejo. S
poglobljenim intervjujem pridobimo poglobljene podatke, ki so izrazeni v atmosferi brez
druzbenih pritiskov in brez potrebe po ugajanju (Baker v Rus, 2009, str. 12).
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Prednosti poglobljenega intervjujev so (Willis v Bratusek, 2009, str. 22):

e uporaben je za ugotavljanje, kako intervjuvanci razumejo vpraSanja in oblikujejo
odgovore;

e svoboda pri odgovarjanju brez vpliva izprasevalca, saj izprasevalec sodeluje le z
zastavljanjem vprasanj in postavljanjem dodatnih vprasanj v primeru tiSine; moznost, da
bo izprasevalec izvlekel odgovor z dajanjem komentarjev, je zelo majhna;

e Siroko odprta oblika odgovora, saj ima intervjuvanec proste roke glede tega, kaj bo
povedal; intervjuvanec lahko tako proizvede informacijo, ki je za izprasevalca
nepric¢akovana.

Kljucne slabosti pa so naslednje: nezmoznost posploSevanja ugotovitev na celotno populacijo,
saj je intervjuvanih le nekaj oseb, ki so navadno izbrane nereprezentativno. Prav tako obstaja
tudi problem v standardizaciji, saj se pojavlja vpraSanje zanesljivosti. IzpraSevalec lahko z
oblikovanjem svojih vprasanj izraza svoje prepricanje, to pa se lahko kaze tudi pri
analiziranju pridobljenih podatkov (Sudman & Blair v Rus, 2009, str. 13).

Pred izvedbo intervjuva sem oblikovala opomnik za vodenje poglobljenega intervjuva
(Priloga 1), ki ga predstavljajo Stirje tematski sklopi. Sklopi pokrivajo podroc¢ja, s katerim sem
zelela odkriti odgovore na vpraSanje, kaj Zene porabnike k takSnemu nakupnemu vedenje.
Opomnik mi je sluzil kot podlaga za pogovor s sogovornikom. Kadar sogovornik ni dojel
vprasanja ali je nastala tiSina, sem mu zastavila dodatno vprasanje tako, da sem s tem
odpravila dodatne nejasnosti. Med 18. 07. 2010 in 18. 08. 2010 sem opravila pet poglobljenih
intervjujev. Vse intervjuje sem opravila na domovih sogovornikov. Vzorec sem si izbrala
nenaklju¢no. Izbrala sem tiste osebe, za katere menim, da so si osebno in potrosno popolnoma
razli¢ni. Vse intervjuvane osebe so stare od 19 do 25 let in so Zenskega spola. Razlog zakaj
sem se odlocila, da bodo vse sogovornice zenskega spola je bil ta; menim, da bo obdelava
podatkov enostavnejsa, ¢e upoStevam samo en spol. Gre za vzorec, ki je zelo majhen in bi z
razliénim spoloma tezje prisla do zakljuckov, saj bi lahko prihajalo, do velikih odstopanj med
odgovori obeh spolov. Vsi pogovori so bili s privoljenjem oseb snemani, zapisi pa so v
Prilogah 2, 3, 4, 5, 6, 7. Snemanje pogovora omogoca, da se izpraSevalec bolj osredotoci na
poslusanje sogovornika, omogocena pa je tudi podrobnejSa analiza podatkov.

3.3. Ugotovitve raziskave

Rezultati raziskave bodo predstavljeni v Stirih tematskih sklopih, ki so mi pomagali pri
odkrivanju razlogov za obravnavano nakupno vedenje. Pri tem bom Se enkrat poudarila, da je
izbrana metoda poglobljen intervju, ki ne omogoca posploSevanja na celotno populacijo; moje
ugotovitve so podane na podlagi odgovorov petih intervjuvanih oseb.

Dojemanje prestiza
Stiri od petih oseb ob besedi prestiz najprej pomislijo na nekaj dragega, sledijo: bogastvo,
nekaj nadpovprecnega, veliCastnega, modnega, elitnega ter nekaj, kar omogoca izstopanje.
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Pod besedo prestiz pa Stiri od petih oseb razumejo nekaj, ¢esar ne more imeti vsak. Privoscijo
si ga lahko le redki (bogati, zvezdniki). Ena oseba pa ga dojema kot nekaj veliCastnega, nekaj
boljSega. Vse intervjuvane osebe so kvaliteto izdelka izpostavile kot glavno lastnost prestiznih
izdelkov, saj so mnenja, da so drazje stvari velikokrat povezane s kvaliteto izdelka. Tri od
petih intervjuvanih oseb menijo, da visoka cena izdelka daje prestizu pecat redkosti in doloca,
da ta ni dostopen vsem. Dve od petih oseb menita, da je visoka cena prestiznega izdelka
predpogoj, da sploh lahko govorimo o prestizu. Ena od intervjuvanih oseb je prestiznim
izdelkom pripisala tudi modnost ter pripadnost priznani blagovni znamki. Vse porabnice se
strinjajo, da obstajajo razlike pri dojemanju prestiza v razli¢nih starostnih obdobjih. Razloge
vidijo v tem, da so stari starSi odrascali v ¢asu, ko ni bilo toliko izdelkov, kot jih poznamo
danes. Ni bilo toliko medijev, ki bi jih neprestano opozarjali na to, kaj vse v svetu obstaja.
Porabnice menijo, da so na$i stari starSi skromnejsi in ne vidijo prestiza le v materialnih
izdelkih, ampak tudi $irSe. Menijo, da Ze v manjsih in manj dragih stvareh lahko vidijo
prestiz. Ena izmed intervjuvanih oseb je izpostavila, da je zanjo prestiz, da nosi priznano
blagovno znamko oblacil, za njeno babico pa je Ze to, da si lahko privos¢i nekaj ve¢ kot
obic¢ajno. Druga je izpostavila primer, da je bila v casu, ko je babica odrascala, ze kava
prestiz, danes pa je to nekaj samoumevnega.

PrestiZna potroSnja

Tri od petih oseb menijo, da ljudi k prestizni potro$nji spodbujajo mediji: s tem mislijo na
zvezdnike ter razli¢ne oglase, ki prebudijo zeljo po posedovanju teh stvari. Ena oseba pa
meni, da so lahko ravno idoli tisti, ki vplivajo na taksno vedenje. Hkrati pa je mnenja, da je ta
vpliv veliko mocnejsi v najstniskih letih, ko se porabniki Se i§¢ejo in se lazje najdejo tako, da
se poistovetijo s svojim vzornikom. Druga oseba meni, da Zelijo porabniki s tak$nim
nakupnim vedenjem ugajati druzbi ter pokazati, da si te izdelke lahko privosc¢ijo. Vse
porabnice se strinjajo s tezo, da so prestizni izdelki kupljeni zato, da bi porabniki naredili vtis
na druge. Ljudje, ki se odloCajo za prestizne izdelke, Zelijo s tem izstopati v druzbi. Drugim
zelijo pokazati, kaj si lahko privoscijo. Ena oseba je poudarila, da mora biti blagovna znamka
vidna navzven. Druga je poudarila, da porabniki z nakupom prestiznih izdelkov ¢utijo varnost
v izdelku. Dve sta bili mnenja, da je poanta pri takSnem nakupu v tem, da drugi v druzbi
izdelek opazijo. Menita, da ljudje kupujejo te izdelke zato, da jim druzba pripisSe dolocene
lastnosti, ki jih pripisujejo izdelkom. Peta oseba je poudarila tudi to, da vedno kupuje
prestizne stvari z namenom, da jo bodo ostali ob¢udovali. Prestizno potroSnjo vse porabnice
povezujejo z zeljo po posedovanju teh izdelkov. Vse jo povezujejo z denarjem in finan¢nim
stanjem. Tri osebe menijo, da ima zelja po imetju teh izdelkov mogoce celo prevlado nad
denarjem, saj menita, da lahko s trdim delom premaga$ finan¢ne tezave (vzames kredit, si
denar izposodis ali delas vec). Tretja oseba pa meni, da je to pogojeno le z dohodki, saj gre za
prestizne stvari, ki so drage in si jih lahko privosci le elita. Ob vprasanju, ali je prestizna
potro$nja v celoti pogojena le z denarjem, je le ena oseba izpostavila samozavest porabnika —
mnenja je, da je porabnik bolj naklonjen prestizu, e ni tako samozavesten; in seveda obratno.
Druga oseba je izpostavila nacin zivljenja, ki je lahko prav tako dejavnik, ki lahko vpliva na
to, kako porabljamo denar. Tri osebe pa se strinjajo, da je prestizna potro$nja pogojena z
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denarjem, Ze zaradi cen, ki jih imajo ti izdelki. Stiri osebe se strinjajo, da se najve¢ prestiznih
izdelkov nahaja v modni industriji — oblacila, nakit, ocala, Cevlji in torbice. Dve osebi pa
menita, da je to odvisno od posameznika, spola in starosti. Pri mlajsSih pridejo bolj do izraza
oblacila, pri starejSih pa avdio/stereo izdelki.

Vpliv druzbenih dejavnikov na prestiZno potrosnjo

Ena oseba meni, da znanci, prijatelji ali vzorniki nanjo vplivajo le, ¢e ze imajo stvari, ki bi jih
zelela; v tem primeru bo od njih pricakovala zgolj priporocila. Sama se ne bo odlocila za
potro$njo le zato, ker prijatelj ta izdelek ima. Prav tako raje razvija svoj stil in se ne ozira na
druge, niti si ne Zeli stvari kot je na primer torbica blagovne znamke Gucci, bi si pa zZelela
potovanja. Zato poudarja, da je zelo odvisno, za kaksne izdelke gre, ko govorimo o vplivu na
njeno potrosnjo. Druga oseba meni, da je bil ta dejavnik veliko mocnejsi v najstniskih letih,
ko so ji bili idoli in zvezdniki v veliko pomo¢ pri iskanju same sebe. A pravi, da si danes ne bi
kupila istih stvari, kot jih imajo oni. Ko gre za njeno potros$njo, pravi, da je odvisno, za kaksen
izdelek gre — na primer za oblacila ali za avto. Pri oblacilih prisega na svoj stil, med tem ko bi
pri avtomobilu najverjetneje pogledala, kaj imajo drugi. Tretja oseba meni, da imajo prijatelji
velik vpliv na njeno vedenje. Izpostavila je primer prijateljice, ki se neprestano oblaci v
prestizne blagovne znamke in meni, da ona neposredno vpliva na njo, saj pove, kje si je ta
oblacila kupila, kar pa seveda prebudi Zeljo po imetju teh stvari. Dve osebi pa sta enakega
mnenja in pravita, da kdaj pa kdaj radi kupita stvari, ki jih imajo njune bliznje prijateljice, saj
na ta nacéin nista manj vredni od ostalih in imata iste stvari kot one. Izpostavljata pa, da se
njuni prijatelji odlocajo za prestizno potrosnjo, zato menita, da se od njiju pricakuje, da tako
ravnata tudi onidve. Velikokrat se zgodi, da ne Cutita potrebe po novem izdelku, a ga kupita,
saj sta ga videli pri znancih ali prijateljih, v katalogu ipd. Vse porabnice se strinjajo, da ima
samopodoba in samozavest porabnika velik vpliv na prestizno potro$njo. Menijo, da dajejo
prestizni izdelki porabnikom vecjo samozavest in lepSo samopodobo, kot bi zapolnili
praznino v osebnosti porabnika. Prestizni izdelki porabniku nudijo varnost in ga branijo pred
ponizanjem, ki bi ga cutil, ¢e ne bi nosil teh izdelkov. Vsi so mnenja, da so manj
samozavestni ljudje in ljudje z slabo samopodobo bolj naklonjeni prestizni potro$nji. Prav
tako so se vse intervjuvane osebe strinjale s tezo, da ima velik vpliv na prestizno potrosnjo
zivljenjski slog. Nacin, kako Zivi§ svoje zivljenje, kako prezivljas prosti ¢as, dopuste, kaksni
ljudje te obdajajo — vse to vpliva na to, kje in kako potrosi§ svoj denar. Ena oseba pa je
izpostavila primer: dovolj si premozen, da si lahko kupuje$ prestizne izdelke, a si jih ne, saj ti
ne pomenijo veliko. Lahko imas§ drugacen Zivljenjski slog, kljub temu da si lahko privoscis,
kar Zeli§. Cetrta oseba je poudarila, da moras, ko zasleduje$ dologen Zivljenjski slog, sprejeti
vsa pravila obnasanja, med drugim je lahko to tudi prestizna potrosnja. Peta oseba pa pravi, da
si, ¢e zivi§ razkosno Zivljenje, povrzen prestizni potrosnji in ti veliko pomeni, da ti drugi
opazijo in ti zavidajo stvari.

Nakupovanje prestiznih izdelkov
Prva oseba je izjavila, da si je v tem letu privoséila potovanje na Tajsko. To je bila njena
dolgoletna zelja, ki se ji je kon¢no uresnicila. V to potovanje je vlozila veliko truda in dela,
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tako da lahko s ponosom rece, da si je v tem letu privoscila nekaj prestiznega. Pravi pa, da so
se ji s tem potovanjem odprle nove zelje in izzivi. Pravi, da velikokrat primerja cene in
kakovost izdelkov, ki so na trgu, zato zase ne more reci, da je tipiCna prestizna porabnica, a
priznava, da bo v blizji prihodnosti Se odsla na taksna potovanja, ki ji pomenijo veliko ve¢ kot
oblacila priznanih blagovnih znamk. Druga oseba pravi, da je bil njen zadnji prestizni nakup
nakup prenosnega racunalnika, v kar je vlozila veliko dela in ¢asa. Zase ne more reci, da se
velikokrat odloca za takSne nakupe, je pa res, da kdaj pa kdaj se. Tretja oseba pa pravi, da si
dejansko Se ni kupila prestiznih izdelkov, saj so za njo to izdelki, ki so resnicno dragi. Pravi,
da je ze odstela za Cevlje ve¢ kot 180 evrov, a to Se ni prestiz. Za njo so prestiz izdelki
blagovne znamke Versace ali Louis Vuitton. Zase meni, da bo v prihodnosti prestizna
porabnica, &e ji bo finanéno stanje to dopuséalo, pravi, da bo naredila vse za to. Cetrta oseba
si je pred kratkim kupila novo denarnico blagovne znamke Louis Vuitton, za katero je odstela
kar precej denarja, a pravi, da ne obzaluje in da je denarnica resnicno modna. Zase pravi, da
se vsaj Stirikrat na leto odlo¢i za prestizno potro$njo, pa naj gre za Cevlje, torbico, nakit ali
oblacila. Pravi, da se s takSnim nakupnim vedenjem pocuti bolj povezano s prijatelji, ki jo
obdajajo. Peta oseba pravi, da Se nima svojih prihodkov in da sta ji v veliko pomoc¢ starsa, ki
ji omogocata to nakupno vedenje. Meni, da je s temi izdelki veliko bolj samozavestna. Pod
svoj zadnji nakup Steje nakup modne torbice blagovne znamke Gucci, ki si jo je kupila v
Italiji. Ob vpraSanju, zakaj odsteti toliko denarja za eno torbico, pa dodaja, ljudje me opazijo
in pohvalijo, da je resnicno lepa torbica. Zase trdi, da je definitivno prestizna potrosnica.
Najvec novih prestiznih izdelkov si kupi, ko gre s starsi na dolga potovanja. Pravi, da so njeni
prijatelji ravno tako prestizno usmerjeni, tako da je tudi zanjo taks$na potros$nja nujna.

SKLEP

V svojem diplomskem delu sem se osredotoCila na prestizno naravnane porabnike. Skozi
celotno nalogo sem zasledovala rdeco nit, ki sem si jo postavila na zacetku. In sicer: kaj je
tisto, kar Zene porabnika k prestiznemu nakupnemu vedenju. Ker v Sloveniji Se ni veliko
raziskav na to temo, sem se odlocila za izvedbo kvalitativne raziskave. S poglobljenim
intervjujem sem preucevala, kateri dejavniki vplivajo na prestizno potrosnjo. Rezultati moje
trzenjske raziskave bodo lahko sluzili tudi kot podlaga za morebitno nadaljnjo kvantitativno
raziskavo.

Glavne ugotovitve, do katerith sem pri§la na podlagi analize literature in poglobljenih
intervjujev, so sledece: na prestizno potro$njo vpliva samopodoba in z njo povezana
samozavest porabnika. SlabSo samopodobo in niZjo samozavest kot ima porabnik bolj je
naklonjen prestiZzni potros$nji. S tem so se strinjale tudi vse intervjuvane osebe. Z nakupom
prestiznih izdelkov porabnik zapolni praznino v svoji osebnosti. Prestizni izdelki so stvari, ki
postanejo del porabnika, brez njih si ne more predstavljati zivljenja. S prestiznimi izdelki se
pocuti bolj sigurnega v druzbi, prav tako pa se ne boji njenega neodobravanja. Velik pomen
pri prestizni potroSnji ima tudi zelja po izstopanju, drugacnosti in originalnosti. Porabniki
zelijo s temi izdelki postati blizje idealnim jaz-om.
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Ko govorimo o prestiznem nakupnem vedenju ne smemo pozabiti na referen¢ne skupine. Tu
sta pomembna pojma prilagajanje in podrejanje, saj gre za zeljo, da zelimo biti podobni
tistim, ki so za nas pomembni. S kvalitativno raziskavo sem prisla do ugotovitev, da imajo
referencne skupine velik vpliv v obdobju najstniStva, kjer je njen vpliv naymocnejsi. Porabniki
so takrat v obdobju odra$¢anja, kjer jim veliko pomenijo mnenja prijateljev in vrstnikov. Ce
zelimo pripadati doloceni referen¢ni skupini, moramo sprejeti njihovo vedenje. Kadar gre za
prestizne izdelke, ki so dobro vidni vsem v druzbi, je vpliv referen¢ne skupine na izbiro
izdelka izredno velik. V tem primeru govorimo tudi o t. i. identifikacijskem vplivu —
porabniku veliko pomeni mnenje drugih o tem izdelku; kaj mu bodo pripisali ter ali bo s tem
pozel neodobravanje druzbe ali obratno.

Velik vpliv lahko pripiSemo tudi zivljenjskemu slogu porabnika; njegov nacin zivljenja se
odraza v njegovih dejavnostih, interesih in mnenjih. Nacin, kako prezivlja prosti ¢as, dopust,
katerih izdelkov se posluzuje pri svojih aktivnostih — vse to pa lahko neposredno vpliva, da se
porabniki zaradi zivljenjskega sloga posluzujejo prestiznih izdelkov. V primeru, da si jih ne bi
zeleli, ne bi mogli uzivati tega sloga. Potrdim lahko, da ima Zivljenjski slog velik vpliv, ko
govorimo o prestizni potrosnji. Kot so izpostavili Ze mnogi avtorji, lahko govorimo o
povezavi med prestiznimi izdelki in zivljenjskim slogom.

Velik pomen imajo tudi prestizne blagovne znamke. Po mnenju intervjuvanih oseb je
pomembno, da je njihov logotip na vidnem mestu, tako da ga ostali v druzbi opazijo. Prestizni
porabniki so izredno obcutljivi, ¢e so ponosni lastniki prestiznih izdelkov, a tega nihce v
druzbi ne opazi. Vsak posameznik Zeli biti zaradi neprestane konkurence z drugimi boljsi,
bolj izstopajo¢ in drugacen od ostalih. Ravno to razmisljanje vodi porabnike v nakupovanje
prestiznih stvari, ki ne zadovoljijo le njihovih fizi¢nih, temvec¢ tudi Custvene potrebe.

Izpostaviti moram tudi razlike v dojemanju prestiza v razlicnih starostnih obdobjih. Po
mnenju intervjuvanih oseb do tega prihaja zato, ker nasi starsi ali stari starsi v preteklosti niso
imeli na voljo toliko izdelkov, med katerimi bi lahko izbirali. Ni bilo toliko medijev, reklam,
ki bi jih neprestano opominjali na to, kaj vse v svetu obstaja. Vojna, politika, tehnologija,
gospodarstvo in drugi dejavniki oblikujejo pogled na svet ter hkrati vplivajo na nase vrednote,
zelje in celo na obliko potrosnje. Prav gotovo bi si tudi jaz drugace predstavljala prestiz, ¢e bi
dozivela vojno, razpad drzave in ostale nemire. Potrdim lahko S$tudijo Haucka & Stanforta
(2007) v kateri sta izpostavila vzroke zakaj prihaja do razlik pri dojemanju prestiza med
razli¢nimi starostnimi skupinami ter kaj dojemajo posamezne starostne skupine kot prestiz.

Menim, da sem dosegla na zacetku postavljene cilje, vendar se ob prebiranju literature
pojavljajo vedno nova vprasanja, nove teme, ki te potegnejo vase. Ce bi bilo diplomsko delo
daljse, bi poleg kvalitativne raziskave izvedla Se kvantitativno. Na reprezentativnem vzorcu bi
lahko s pridobljenimi podatki na koncu naredila Se posplositev na celotno ciljno populacijo,
Cesar zdaj nisem mogla storiti, saj je bilo intervjuvanih oseb premalo. Prav tako bi lahko
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prisla do zanimivih podatkov, ¢e bi anketo opravila SirSe, tako da bi zajela prav vse regije v
Sloveniji. Tako bi do izraza prisle tudi razlike v dojemanju in dejanski prestizni potrosnji
glede na slovenske regije.
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Priloga 1: Opomnik za vodenje poglobljenega pogovora

1. Dojemanje prestiza

e Kaj vam prvo pride na misel ob besedi prestiz?

e Kaj razumete pod besedo prestiz?

e Kaksne lastnosti bi pripisali prestiznim izdelkom/storitvam?

e Menite,da obstajajo razlike med vami in vaSimi starimi star$i v dojemanju prestiza? Kako
ga razumete vi in kako oni?

2. Prestizna potrosnja

e Kaj menite, da spodbuja ljudi k prestizni potrosnji?

e Kaj menite o tezi, da so prestizni izdelki kupljeni predvsem z namenom narediti vtis na
druge?

e S ¢im tesno povezujete prestizno potrosnjo? Kdo si jo lahko privosci? Ali je prestizna
potrosnja v prvi vrsti pogojena z denarjem? Ali obstajajo Se drugi dejavniki, ki vplivajo na
takSno nakupno vedenje?

e V katerih izdel¢nih skupinah je po vasem mnenju najvec prestiznih izdelkov?

3. Vpliv druzbenih dejavnikov na prestiZzno potrosnjo
Razlozite mi, kako vplivajo na vase nakupne odlocitve vasi prijatelji, znanci, ljudje, po
katerih se Zelite zgledovati?

e Ali lahko izhaja spodbuda za nakup prestiznih izdelkov tudi od vasih vrstnikov? Ali lahko
navedete kakSen primer za to?

e Ali na splosno radi kupujete podobne izdelke/storitve kot vasi najblizji prijatelji? Zakaj da
oz. zakaj ne? Ali velja to tudi v primeru prestiznih izdelkov/storitev?

e Kaj menite o zivljenjskem slogu porabnika, ima vpliv?

e Kaj menite o samozavesti in samopodobi porabnika?

4. Nakupovanje prestiznih izdelkov/storitev

e Ali se spomnite kakSnega svojega nakupa, za katerega bi lahko rekli, da je Slo za prestizni
izdelek/storitev? Kaj vas je spodbudilo k temu?

e Ali zase lahko recete, da se pogosto odlocite za takSne nakupe? Kaj pa vasi prijatelji,
vrstniki? Kaksne prestizne izdelke ponavadi kupujete? Kaj pa vasi prijatelji, vrstniki?

Priloga 2: Zapiski poglobljenega intervjuva
Priloga 3: Poglobljen intervju 1

Intervjuvana oseba: Studentka, stara 23 let,
Datum izvedbe 28.07.2010 ob 15:00-16:00h



Kaj vam prvo pride na misel ob besedi prestiz?

Nekaj dragega, nekaj ogromnega.

Kaj razumete pod besedo prestiz?

Dojemam ga kot nekaj nadpovprecnega, nekaj boljSega, vecjega in veliastnega.

Kaksne lastnosti bi pripisali prestiZznim izdelkom/storitvam?

Kvaliteto. Drazji izdelki so ponavadi kvalitetnejsi, so boljsi izdelki, saj niso povprecni.

Kaj pa menite, da je ena izmed lastnosti tudi cena?

Jaz predvidevam, da je to predpogoj, da sploh lahko govorimo o prestiznih izdelkih.
Menite,da obstajajo razlike med vami in vasSimi starimi star§i v dojemanju prestiza?
Kako ga razumete vi in kako oni?

Sigurno se tukaj pojavijo tudi starostne razlike. Za starejSe je prestizen izdelek Ze npr.
racunalnik, medtem ko je zame to nekaj vsakdanjega. Menim, da so starejsi bolj skromni in ne
razmisljajo toliko na prestizno potrosnjo, saj jim to cilj. Zadovoljijo se Ze z manjSimi stvarmi
kot mi.

Kaj menite, da spodbuja ljudi k prestiZni potros$nji?

Poleg druzbe bi dodala idole (znane osebe), vendar menim, da je ta vpliv moc¢nejsi pri
dekletih v njihovih najstniskih letih. Najstnice kupujejo te izdelke samo zato, ker jih imajo
njihov vzornik in s tem jim zelijo biti podobene.

Kaj menite o tezi, da so prestiZni izdelki kupljeni predvsem z namenom narediti vtis na
druge?

Po mojem mnenju ta teza 100% drzi. Ljudje, ki se odlo¢ajo za nakup prestiznih izdelkov,
zelijo s tem vedenjem izstopati v druzbi. Ponavadi se odlocajo za te izdelke le zaradi imena
blagovne znamke, saj ima le-ta za njih velik pomen. Njihov nakup je pogojen s tem da, ali je
logotip jasno viden, ali pa ker zaupajo znamki. Lahko cuti§ varnost v izdelku za katerega ves,
da ima v ozadju dobro blagovno znamko, a ve€ina Se vedno zaradi impresioniranja drugih.

S ¢im tesno povezujete prestiZzno potrosnjo? Kdo si jo lahko privosci?

Menim, da vsi, seveda pa je vse pogojeno s finan¢nim stanjem posameznika.

Ali je prestiZna potroSnja v prvi vrsti pogojena z denarjem?

Seveda. Prestizne stvari so drage in potrebuje§ denar, da si jih lahko privos¢iS. Vsak
posameznik ima zeljo po teh izdelkih.

Ali obstajajo Se drugi dejavniki, ki vplivajo na takSno nakupno vedenje?

Sigurno je zelja po prestizu velika. Veliko vlogo lahko ima zivljenjski slog, nacin kako
prezivljas$ prosti Cas, prijatelji... V primeru, da si lahko oni privos¢ijo drage pocitnice si jim v
tem zelis biti podoben.

V Kkaterih izdel¢nih skupinah je po vaSem mnenju najve¢ prestiznih izdelkov?

Menim, da je to odvisno od vsakega posameznika posebej. Pogojeno je z leti in pa spolom,
npr. pri mlajSih dekletih pridejo bolj do izraza oblacila, avdio/stereo pa je bolj izrazito kasneje
pri moskih.

Razlozite mi kako vplivajo na vase nakupne odlocitve vasi prijatelji, znanci, ljudje, po
katerih se Zelite zgledovati?

Na mene vplivajo v tej smeri, ¢e se odlo¢im za nakup doloCenega izdelka, ki ga oni Ze
uporabljajo, potem jih povprasam o njihovih izkusnjah. Do te mere vplivajo name, ne pa v
smislu, da bi si Zelela izdelka samo zato ker ga imajo oni. Od njih pricakujem le nasvet za
izdelke, ki mene zanimajo.

Kaj menite o Zivljenjskem slogu porabnika, ima vpliv?

Seveda. Nacin kako zivi§ svoje zivljenje, ljudje, ki te obdajajo oblikujejo moje videnje
prestiza. Ni pogojeno s tem, da gre za blagovno znamko, lahko gre Ze za preproste stvari, kot
so enkrat letno druzenje z oddaljenimi prijatelji.

Kaj menite o samozavesti in samopodobi porabnika?
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Menim, da bolj kot si samozavesten in lepSo samopodobo imas, manj rabi§ prestiznih stvari,
da bi se s tem dokazoval druzbi. PrestiZ po mojem mnenju zapolni praznino, ki jo ima oseba v
sebi. Prestiz mu dvigne samopodobo in samozavest.

Ali na splosno radi kupujete podobne izdelke/storitve kot vasi najblizji prijatelji? Zakaj
da oz. zakaj ne?

Ne, raje razvijam svoj stil. Niti nimam Zelje po tipi¢nih prestiznih stvareh, kot je npr. torbica
Gucci. Prijatelj bi name lahko vplival na podlagi deljenja izkuSen;j s potovanja, saj bi se zaradi
tega odlocila za isto potovanje. Zelo je dvisno za kakSen izdelke gre.

Ali se spomnite kakSnega svojega nakupa, za Kkaterega bi lahko rekli, da je Slo za
prestizni izdelek/storitev? Kaj vas je spodbudilo k temu?

Zame je bila prestizna stvar moje potovanje na Tajsko, saj sem zanj rabila veliko denarja. Bila
je moja dolgoletna Zelja, ki sem si jo Zelela izpolniti. Ceprav nimam toliko denarja, da bi si
lahko taks$na potovanja privoscila vsako leto. S tem sem pridobila veliko novega in nove zelje
po potovanjih.

Ali zase lahko recete, da se pogosto odlocite za takSne nakupe? Kaj pa vasi prijatelji,
vrstniki?

Jaz se ne, velikokrat raje pregledam cene in kakovost izdelkov, ki so na trgu. Ne morem reci,
da sem ravno prestizno usmerjena porabnica. Imam kar nekaj prijateljev, ki ne nosijo oblacil
oz. modnih dodatkov, ki ne bi bili priznane blagovne znamke. Jaz menim, da je tukaj vse
odvisno od samozavesti, Zivljenjskega sloga in denarja.

Priloga 4: Poglobljen intervju 2

Intervjuvana oseba: Studentka, stara 21 let,
Datum izvedbe 29.07.2010 ob 15:00-16:00h

Kaj vam prvo pride na misel ob besedi prestiz?

Nekaj veli¢astnega, dragega, zlatega, ne vem, pa¢ dragocenega.

Kaj razumete pod besedo prestiz?

Dojemam ga kot nekaj nadpovprecnega, preseznega, nekaj kar nima vsak.

Kaksne lastnosti bi pripisali prestiZnim izdelkom/storitvam?

Kvaliteto. Drazji izdelki so kvalitetnejsi, pa tudi lep$i, bolj modni, ter seveda drazji. Morajo
pripadati priznani blagovni znamki, morajo biti znani.

Kaj pa menite, da je ena izmed lastnosti tudi cena?

Jaz predvidevam, da je to predpogoj, da sploh lahko govorimo o prestiznih izdelkih.
Menite,da obstajajo razlike med vami in vaSimi starimi starSi v dojemanju prestiza?
Kako ga razumete vi in kako oni?

Seveda. Vsaka starostna skupina ga dojema drugace, starejsi so pri svojih izdatkih veliko bolj
preracunljivi. Menim, da je tu tudi razlika, kako so odra$c¢ali oni in kako sedaj mi. Sem
mnenja, da je velika razlika ze v Sirini izdelkov, ki jim poznamo mi, ki smo danes stari 20 let
in takrat, ko so bili oni stari 20 let. Niso imeli na voljo toliko izdelkov, kot jih imamo
dandanes.

Kaj menite, da spodbuja ljudi k prestiZni potroSnji?

Druzba, vrstniki, znanci, sosedi... Nekateri hocejo s tak§nim nakupom ugajati drugim. S tem
se zelijo pokazati, da oni te stvari imajo, da so nekaj ve¢. Se posebej punce, najstnice. Ali pa
npr. hvaljenje pred sosedi, da so boljsi in da je trava vedno bolj zelena pri sosedu.

Kaj menite o tezi, da so prestizni izdelki kupljeni predvsem z namenom narediti vtis na
druge?

V veliki ve€ini se po mojem mnenju odloc¢ajo za takSne nakupe iz tega razloga. Po drugi
strani pa si mogoce porabnik s tem dvigne samozavest, se pocuti bolj sigurnega, a Se vedno je
v prvi vrsti glavni razlog narediti vtis. Lahko pa je tudi tako, da se odlo¢is za tak nakup tudi iz
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drugih razlogov. Npr. da ti poznas to firmo, ji zaupa$ in ne kupujes kaj drugega. Npr.
blagovno znamko McKinnley in ne ostale pohodniSke opreme, ki jo lahko dobi$ tudi v Lidlu.
Ker se pac spoznas na dolocen izdelek ves, kaj bos dobil za to ceno.

S ¢im tesno povezujete prestizno potroSnjo? Kdo si jo lahko privosci?

Privos¢i si jo vsakdo privosci, s tem da si eni to kupujejo neprestano, drugi pa le redko. Pac
menim, da si ga z veliko Zeljo lahko privoscijo vsi.

Ali je prestiZna potroSnja v prvi vrsti pogojena z denarjem? Ali obstajajo Se drugi
dejavniki, ki vplivajo na tak§no nakupno vedenje?

Menim, da igra denar tu kar veliko vlogo, saj so prestizne stvari drage in za to rabimo denar.
Denarno stane je pogoj, da si jih lahko privoscis. Na to bi lahko vplivala tudi samozavest
porabnika. Tisti, ki nima velike samozavesti, se mi zdi, da je veliko bolj naklonjen prestizu
kot ostali.

V katerih izdel¢nih skupinah je po vaSem mnenju najve¢ prestiZznih izdelkov?

Po mojem mnenju jih je najvec, ko govorimo o modi in oblacilih ter modnih dodatkih kot so
ocala, torbice, ¢evlji ipd. Seveda pa je odvisno od spola in starosti. Moski so bolj nagnjeni k
avtomobilom, ¢olnom.

Razlozite mi kako vplivajo na vase nakupne odlocCitve vasi prijatelji, znanci, ljudje po
katerih se Zelite zgledovati?

Mogoce je bil ta dejavnik pri meni bolj izrazit v najstniskih letih, ko so mi vzorniki veliko
pomenili, saj sem Se iskala samo sebe. Ko ne ves§ kako bi se obnasal, kakSne obleke bi nosil,
se zgledujes po njih. Ko danes vidim dolo¢eno stvar na ¢loveku in mi je vSec si je ne bi kupila
iz tega razloga kot v€asih. Seveda je odvisno za kak izdelke gre, ali avto ali obleka, pri avtu bi
verjetno malo pogledala kaj imajo drugi.

Kaj menite o Zivljenjskem slogu porabnika, ima vpliv?

Ja, saj menim, da se z zivljenjskim slogom oseba izraza kaj je, kaj dela v prostem Casu, kam
hodi v sluzbo, med drugim kaj zanj predstavlja prestiz. Odvisno je tudi kak$ni ljudje te
obdajajo ali gre za bolj premozne ali nepremozne.

Kaj menite o samozavesti in samopodobi porabnika?

Menim, da je samozavest v tesni povezavi s prestizem, saj so manj samozavestni ljudje bolj
nagnjeni k prestizu in z njim zapolnijo luknjo. Z uporabo teh izdelkov cutijo nekaksno
varnost.

Ali na splosno radi kupujete podobne izdelke/storitve kot vasi najblizji prijatelji? Zakaj
da oz. zakaj ne?

No ja, se zna zgoditi. Ne bi si kupila popolnoma iste, ampak podobne. Prijateljica mi je idejo,
a si ne bi kupila istega izdelka kot ga ima ona. Menim pa, da je popolnoma odvisno za kaksno
vrsto izdelka gre, ali gre za avto, ali nakit...

Ali se spomnite kakSnega svojega nakupa, za katerega bi lahko rekli, da je Slo za
prestizni izdelek/storitev? Kaj vas je spodbudilo k temu?

Menim, da je bilo to nakup prenosnega racunalnika. Vlozila sem veliko truda, da sem zbrala
toliko denarja, da sem si ga lahko privoscila. Takrat sem bila resnicno ponosna nase, da mi je
to uspelo.

Ali zase lahko recete, da se pogosto odloCite za takSne nakupe? Kaj pa vasi prijatelji,
vrstniki?

Za sebe ne bi nikoli rekla, da sem usmerjena k prestizu. Je pa res, da si vsake toliko privos¢im
nekaj kar ni vsakdanjega. Seveda pa si moram za te izdelke prisluziti kar nekaj denarja. Glede
prijateljev pa menim, da imamo nekako podobne nakupne navade. Prestiz si privos¢imo le
obcasno.

Priloga 5: Poglobljen intervju 3

Intervjuvana oseba: Studentka, stara 21 let,



Datum izvedbe 29.07.2010 ob 19:00- 20:00h

Kaj vam prvo pride na misel ob besedi prestiz?
Ob besedi prestiz pomislim na luksuz, nekaj vec, neko izstopanje, neko bogastvo, nekaj kar
lahko imas ti ostali pa ne.
Kaj razumete pod besedo prestiz?
Razumem jo kot nekaj kar ne more imeti vsak v druzbi, imajo ga le nekateri.
Kaksne lastnosti bi pripisali prestiZnim izdelkom/storitvam?
Najprej bi izpostavila ceno izdelkov. Seveda pa gre za izdelke, ki so bolj kvalitetni od ostalih,
prav tako so nedostopni vsem ljudem. Lahko re¢em, da so stvari, ki jih ima le elita.
Menite,da obstajajo razlike med vami in vasSimi starimi star§i v dojemanju prestiza?
Kako ga razumete vi in kako oni?
Razlika sigurno obstaja. Za mene je prestiz to kar vidim po televiziji, v medijih, katalogih ipd.
Za starSe pa ne morem reCi, da je prestiz vse samo v materialni obliki ampak tudi
nematerialno. Za mene je prestiz to, da nosi§ obleko, nakit, torbico, vozi§ avto z blagovno
znamko. Za starSe pa je prestiz ze to, da si lahko malo ve¢ kaj privosc¢ijo ni nujno, da gre za
priznano blagovno znamko.
Kaj menite, da spodbuja ljudi k prestiZni potroSnji?
Razli¢ne reklame, halo efekti, s tem mislim na posnemane, kar ima nekdo si Zelim imeti tudi
jaz. Na to lahko vpliva tudi to kar vidi$ po televiziji npr. kaj nosi Paris Hilton pa si zelis$ ti
istih oblacil.
Kaj menite o tezi, da so prestiZni izdelki kupljeni predvsem z namenom narediti vtis na
druge?
Mislim, da je vsa poanta v tem. Zato ker menim, da prestizna blagovna znamka ni nujno bolj
kvalitetna od ostalih izdelkov, ampak zato ker je poznana kot nekaj ve¢ jo ljudje bolj cenijo.
Ljudje jo kupujejo zato, da ti ostali ljudje pripiSejo doloCene lastnosti, ki jih pripisujejo
izdelkom. Na nek nacin s prestizem zeli§ izstopat od ostalih.
S ¢im tesno povezujete prestiZzno potrosnjo? Kdo si jo lahko privosci?
Tisti, ki imajo denar. No pa tudi ni vse povezano z denarjem. Lahko se zgodi, da nekomu
prestizne blagovne znamke ne pomenijo toliko kljub temu, da ima denar za te stvari. Po drugi
strani pa bi drugi, ki ga nimajo v izobilju naredili vse, da bi si te stvari privos¢ili.
Ali je prestiZna potroSnja v prvi vrsti pogojena z denarjem?
Ja, prav tako pa z Zeljo imeti te stvari. Menim pa, da je v prvi vrsti prestiz pogojen z
denarjem. Ze zaradi cen, ki jih imajo ti izdelki.
Ali obstajajo Se drugi dejavniki, ki vplivajo na tak§no nakupno vedenje?
Zelja po izstopanju, ki Zzene ljudi, da kupujejo te izdelke npr. kljub temu, da niso najbolj
bogati kupujejo te izdelke npr. na kredit ali kaj podobnega.
V katerih izdel¢nih skupinah je po vaSem mnenju najve¢ prestiZznih izdelkov?
Jaz menim, da bi jih lahko bilo najve¢ v avtomobilski industriji npr. Rolce Royce, veliko tega
pa je tudi v modni industriji, lahko gre za oblacila, nakit, ¢evlje, torbice in ostale modne
dodatke. Sem bi lahko $tela tudi potovanja.
Razlozite mi, kako vplivajo na vaSe nakupne odlocitve vasi prijatelji, znanci, ljudje po
katerih se Zelite zgledovati?
Vplivajo s tem, da jih vidi§ kako so oble¢eni. Ce imajo izdelke prestiznih blagovnih znamk se
prebudi Zelja v tebi in si tudi ti zazeli$ kaj takega.
Ali lahko izhaja spodbuda za nakup prestiznih izdelkov tudi od vaSih vrstnikov? Ali
lahko navedete kakSen primer za to?
Ne.
Ne?
No odvisno. Pa¢ odvisno s kak$nimi vrstniki se druzis. Ali gre za bolj bogate vrstnike ali ne.
Poznas kak primer?
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Ja imam eno soSolko na faksu, ki se rada oblaci v prestizne znamke s tem pa¢ ona avtomatsko
vpliva name, ko pa¢ pove kje je kaj kupila, katera je sploh katera znamke, saj niso vse
blagovne znamke tako skomercializirane, marsikdo pa¢ ne spremlja toliko sveta mode.

Pa vpliva to na tebe, da bi ti tudi to imela?

Pac¢ v neki meri ja, saj se v tebi prebudi neka Zelja, da si tudi sama zazelim teh stvari. Npr.,
ko vidi$ na njej zelo dobre kavbojke poleg tega pa Se pripadajo prestizni blagovni znamki, pa
si jih Zelim Se bolj. Zdaj si jih Se ne morem privoscit a delam na tem, da si jih bom lahko v
bliznji prihodnosti.

Kaj menite o Zivljenjskem slogu porabnika, ima vpliv?

Menim, da ja vsak zivi Zivljenje na razli¢ne nacine. Npr, kot sem rekla ze prej lahko si bogat
pa ne bos skoz kupoval prestiza, ker ti to ne pomeni veliko. Vse je odvisno od tega na kaksen
nacin Zzivi§, kakSne so tvoje vrednote, kje prezivlja§ prosti Cas, dopust, kaksni ljudje te
obdajajo.

Kaj menite o samozavesti in samopodobi porabnika?

Menim, da ima samopodoba velik vpliv. Npr. sebe vidim, da bi bolje izgledala, ¢e bi nosila te
blagovne znamke ob tem pa bi bila potem tudi veliko bolj samozavestna med prijatelji, ki ze
tako ali tako nosijo te znamke.

Ali na splosno radi kupujete podobne izdelke/storitve kot vasi najblizji prijatelji? Zakaj
da oz. zakaj ne?

Ja, zato, ker je to reklama iz prve roke. Npr. ¢e ti kolegi predlagajo dolocen izdelek si bom §la
tudi jaz to kupit, zato ker dobim od njih neko potrditev, da gre za dober izdelek. Npr. ¢e mi bo
ena kolegija priporocila en izdelke oz. bom jo jaz povprasala o tem izdelku ji bom sigurno
verjela, da je to najboljse.

Ali velja to tudi v primeru prestiZnih izdelkov/storitev?

Da, npr. ¢e mi bo nekdo rekel, da je en avto ful dober, bom tudi to vplivalo na mene, zato
bom mogoce tudi jaz spremenila mnenje o tem.

Ali se spomnite kakSnega svojega nakupa, za katerega bi lahko rekli, da je Slo za
prestizni izdelek/storitev? Kaj vas je spodbudilo k temu?

Ne, zato, ker si jaz predstavljam prestiz kot tisto top top top. Vse kar je zelo zelo drago. Npr.
si kupim cevlje za 180€ kar je ze veliko, ampak prestiz je zame Versache, Louis Vouiton ipd.
pac resnicno tisti izdelki, ki so pregresno dragi.

Ali zase lahko recete, da se pogosto odloCite za takSne nakupe? Kaks$ne prestiZne izdelke
ponavadi kupujete? Kaj pa vasi prijatelji, vrstniki?

Jaz se ne, a menim, da se v bliznji prihodnosti bom odlo¢ala za tak$no potrosnjo. Ce ravno
pomislim na kakSen drazji nakup bi sem uvrstila nakup drage alkoholne pijace, kot je 12 ali
vec let star viski, katerega kupim dedku ob njegovem rojstnem dnevu.

Priloga 6: Poglobljen intervju 4

Intervjuvana oseba: zaposlena, stara 25 let,
Datum izvedbe 28.07.2010 ob 11:00-12:00h

Kaj vam prvo pride na misel ob besedi prestiz?

Bogastvo, denar, nekaj dragega, nekaj nedosegljivega, nadpovprecnega.

Kaj razumete pod besedo prestiz?

Nekaj kar imajo lahko le redki, tega si ne morejo privosciti vsi. Tisti, ki imajo te stvari
izstopajo v druzbi.

Kaksne lastnosti bi pripisali prestiZnim izdelkom/storitvam?

Kot prvo bi izpostavila ceno, saj menim, da daje cena izdelkom pecat redkosti. Prav tako pa bi
s prestizem lahko povezala kakovost, ki pa v€asih ni nujno povezana s ceno.
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Menite,da obstajajo razlike med vami in vaSimi starimi starSi v dojemanju prestiza?
Kako ga razumete vi in kako oni?

Vsekakor, saj mi dojemamo prestiz drugaCe ze zaradi tega, saj smo odrascali v drugacnem
okolju kot oni. Mi smo imeli veliko stvari, med tem ko so jih oni imeli zelo malo. Ze kava je
bila v¢asih luksuz. Vse to pa se mi zdi, da vpliva na dojemanje prestiza in razliko, ki nastaja
med nami. Na nas velikokrat vplivajo tudi mediji, internet ipd. Menim, da so starejSi bolj
skromni in menim, da bi bil za mojo babico prestiz ze nakup nove dnevne sobe.

Kaj menite, da spodbuja ljudi k prestiZni potrosnji?

Menim, da mediji, sploh mlade porabnike. Prav tako lahko vplivajo tudi vrstniki, prijatelji s
katerimi se druZzimo, ta vpliv je Se ve¢ji, ¢e gre za premoznejSe prijatelje. Spodbudi jih lahko
tudi to, da so z nakupom teh stvari Se bolj opazeni, saj ljudje obudujejo nove stvari, ter jim
zavidajo kako si jih je lahko privoscil.

Kaj menite o tezi, da so prestizZni izdelki kupljeni predvsem z namenom narediti vtis na
druge?

Mislim, da se kar strinjam s to tezo. Menim, da je prestizna potroS$nja v veliki meri izvedena
ravno zaradi tega. Oseba, ki ima te stvari izstopa v druzbi, Zanje uspeh. Velikokrat sluZijo ti
izdelki tudi kot dokaz, kaj si lahko oseba privosci.

S ¢im tesno povezujete prestiZzno potrosnjo? Kdo si jo lahko privosci?

Z denarjem ter z zeljo po imetju teh stvari. Menim, da si jo lahko privos¢i vsak, ki za to vlozi
veliko truda. Ali npr. zelo veliko dela, vzame kredit, si sposodi denar samo, da si lahko to
stvar privosci.

Ali je prestiZna potros$nja v prvi vrsti pogojena z denarjem?

Na zalost ja, vendar obstajajo $e ostali dejavniki, ki te spodbujajo k tej potrosnji.

Ali obstajajo Se drugi dejavniki, ki vplivajo na tak$no nakupno vedenje?

Menim, da ja. Sem bi lahko uvrstila samozavest, nafin zivljenja, druzbeni razred, Zelja po
imetju teh stvari. Obstaja veliko dejavnikov.

V katerih izdel¢nih skupinah je po vaSem mnenju najve¢ prestiZznih izdelkov?

Menim, da jih je najve¢ v modni branzi, kot so oblacila, modni dodatki, torbice, ter Cevlji.
Menim, da je najve¢ prestiznih izdelkov tukaj, saj je tukaj kupljenih najve¢ koli¢ine teh
izdelkov. Potem pa so Se avtomobili, avdio in video naprave, nakit.

RazlozZite mi, kako vplivajo na vaSe nakupne odloditve vasi prijatelji, znanci, ljudje, po
katerih se Zelite zgledovati?

Vplivajo s tem, da e imajo prestizne stvari, prebudijo v meni zeljo po imetju. Zavidanje v
smislu, da bi te stvari tudi jaz imela. V¢asih njihova potrosnja vpliva na mene in si kupim
podobne stvari le zato, da nisem manj vredna od ostalih, da imam iste stvari kot jih imajo oni.

Kaj menite o Zivljenjskem slogu porabnika, ima vpliv?

Zivljenjski slog ima velik vpliv, tu je doloeno kateri ljudje te obdajajo, kaksne dejavnosti
opravljas, kako vidi§ prestiz, katere stvari te obdajajo, ko prezivlja$ prosti ¢as. Tu je zajeta
cela tvoja osebnost. Ce Zeli§ spremeniti Zivljenjski slog mora$ sprejeti vsa pravila obnasanja,
ki jih imajo. S tem lahko tudi prestiZno potro$njo.

Kaj menite o samozavesti in samopodobi porabnika?

Menim, da bolj kot je porabnik samozavesten, manj tezi k prestizu in obratno. Prestiz daje
neko varnost in odobravanje v druzbi.

Ali na splosno radi kupujete podobne izdelke/storitve kot vasi najblizji prijatelji? Zakaj
da oz. zakaj ne?

Rada, si privos¢im kaks$no drazjo torbico ne ravno isti model kot ga ima moja prijateljica. To
pa zato, ker ze imam sluzbo in redne prihodke. Menim, da si pred tem tega ne bi mogla
privosciti. Prav tako ponavadi ne jemljem tega kot, da ponavljam za kolegicam, ampak kot to,
da imamo in uporabljamo podobne stvari.

Ali se spomnite kakSnega svojega nakupa, za Katerega bi lahko rekli, da je Slo za
prestizni izdelek/storitev? Kaj vas je spodbudilo k temu?
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Ja pred kratkim nakup denarnice Louis Vuitton, za katero sem odstela kar precej denarja, a je
resni¢no zelo modna. Pred tremi meseci sem si kupila nova son¢na ocala Prada. K temu me je
spodbudila prijateljica in nova kolekcija ocal.

Ali zase lahko recete, da se pogosto odloCite za takSne nakupe? Kaj pa vasi prijatelji,
vrstniki?

Vsaj §tiri krat na leto opravim malce drazji nakup, menim, da se po tem veliko bolje pocutim
v krogu svojih prijateljev, se pocutim enakovredno.

Priloga 7: Poglobljen intervju 5

Intervjuvana oseba: dijakinja, stara 19 let,
Datum izvedbe 16.08.2010 ob 10:00-10:45h

Kaj vam prvo pride na misel ob besedi prestiz?
Nekaj modnega, elitnega, dragega.
Kaj razumete pod besedo prestiz?
Nekaj kar nima vsak, privoscijo si ga lahko zvezdniki, bogatasi.
Kaksne lastnosti bi pripisali prestiZznim izdelkom/storitvam?
Da so zelo dragi, redki, modni,tezko si jih privoscis, so kakovostni.
Menite,da obstajajo razlike med vami in vaSimi starimi starS$i v dojemanju prestiza?
Kako ga razumete vi in kako oni?
Jaz razumem prestiz kot ga vidim na televiziji, kaj nosijo zvezdniki, kaj je moderno na modni
brvi na FTV, kaj vidim v revijah. Med tem ko moja babi ne vidi prestiza enako kot jaz. Njej
ne predstavlja prestizna torbica isto kot meni. Babi vidi prestiz Ze v manjSih, manj dragih
stvareh.
Kaj menite, da spodbuja ljudi k prestiZni potrosnji?
Mediji, zvezdniki, Zelja po imetju teh stvari, izstopanje, prilagajanje druzbi oz. prijateljem.
Kaj menite o tezi, da so prestiZni izdelki kupljeni predvsem z namenom narediti vtis na
druge?
Menim, da ja, saj si jaz vedno kupujem stvari, ki bi jih potem ostali obcudovali, kako so lepe
in mi zavidajo, ker si jih lahko privos¢im.
S ¢im tesno povezujete prestizno potroSnjo? Kdo si jo lahko privosci?
Z denarjem, jaz lahko reCem, da si jih lahko privos¢im, saj imamo doma dobro finan¢no
stanje. StarSa mi rada kupita stvari, ki si jih zazelim seveda ne vse, ampak moram reci, da mi
starSa veliko omogocita.
Ali je prestiZzna potroSnja v prvi vrsti pogojena z denarjem?
Menim, da ja, saj so prestizne stvari zelo drage.
Ali obstajajo Se drugi dejavniki, ki vplivajo na takSno nakupno vedenje?
Menim, da ja. Sem spada tudi ugajanje druzbi in prijateljem, Zelja po imetju stvari, ki jih
imajo zvezniki.
V Kkaterih izdel¢nih skupinah je po vaSem mnenju najve¢ prestizZnih izdelkov?
Jaz najvec¢ prestiznih stvari kupujem v modi. Najveckrat gre za oblacila, ocala, torbe in pa
Cevlje. Seveda pa je teh izdel¢nih skupin Se veliko vec, lahko gre za avtomobile, jahte,
potovanja ipd.
Razlozite mi, kako vplivajo na vaSe nakupne odlocitve vasi prijatelji, znanci, ljudje po
katerih se Zelite zgledovati?
V veliki meri se oblac¢im podobno kot prijatelji na gimnaziji, svoj stil pa dobivam iz razli¢nih
virov kot je televizija, mediji ter mnenja drugih.
Kaj menite o Zivljenjskem slogu porabnika, ima vpliv?
Ja, saj to dolocuje kako Zivis, kje in s kom prezivlja§ dneve. Ce Zivi§ razko$no Zivljenje si
podvrzen prestizni potros$nji. Veliko dajes$ na to, da te drugi opazijo in ti zavidajo te stvari.
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Kaj menite o samozavesti in samopodobi porabnika?

Ce ima$ prestizne stvari si veliko bolj samozavesten in ima§ lep§o samopodobo. Si v druzbi
bolj siguren in se ne bojis ponizevanja.

Ali na splosno radi kupujete podobne izdelke/storitve kot vasi najblizji prijatelji? Zakaj
da oz. zakaj ne?

Velikokrat se odlo¢am za nakup podobnih izdelkov kot jih imajo moje prijateljice, saj imamo
podoben stil oblacenja, velikokrat si oblacila tudi sposojamo. Veliko dam na to, ko si
kupujem stvari ali bodo te stvari v§e¢ ostalim, kaj mi bodo rekli, ko me bodo videli. Pocutim
se bolj sigurno v izdelkih, ki so bolj prestizni.

Ali se spomnite kakSnega svojega nakupa, za Katerega bi lahko rekli, da je Slo za
prestizni izdelek/storitev? Kaj vas je spodbudilo k temu?

Najprej moram reci, da si sama teh stvari ne bi mogla nikoli privos¢iti, a kot sem Ze prej
omenila mi starSa lahko to omogocita. Kupila sem si Gucci torbico v Italiji, kjer smo §li na
obisk k druzinskim prijateljem, k temu me je spodbudil trenutek, saj smo se pred kratkim s
prijateljicam pogovarjale kako lepa je ta torbica in sem si jo kupila iz tega razloga. Prav tako,
ko jo nosim, me vsi sprasujejo ali je original in mi recejo, da je resni¢no carska. Ni mi zal, da
sem si jo kupila.

Ali zase lahko recete, da se pogosto odlocite za takSne nakupe? Kaj pa vasi prijatelji,
vrstniki?

Moram reci, da se to dogaja kar pogosto Se posebej, ko gremo s druzino na potovanja, tam
vedno prinesem veliko novih stvari, ki jih pri nas Se sploh ni. Imam veliko prijateljev, ki
zivijo podobno zivljenje tako, da ja se velikokrat tudi oni odlocajo za prestizne nakupe, zato
je to zame nuja.
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