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uvoD

Ljudje smo zelo zapletena bitja. Med seboj s&jlemo po razlinih vedenjskih vzorcih,
druzbenih slojih, kulturi, zivljenjskem slogu terugih zunanjih in notranjih dejavnikih. Med
seboj se leujemo tudi po razéinih pogledih na potrosnjo in raatiem vedenju, ki ga
izkazujemo pri iskanju, vrednotenju, nakupu, uponatmpustitvi dol@enih izdelkov oziroma
storitev. Tudi zaznavanje izdelkov, njihove kakadyosrednosti je od posameznika do
posameznika razino.

V svoji diplomski nalogi se bom osredotia na tiste blagovne znamke, ki so v druzbi
poznane kot visokokakovostne, ob tem pa bom raaskaj razlenim posameznikom po
svetu pomeni razkosje. Predvsem se bom osré&tiotea tiste porabnike, ki so zelo bogati in
si razkosSje lahko priv@§o.

Namen diplomske naloge je pkiti vedenje moje ciljne skupine porabnikov in opektl
njihove glavne motive, ki jih spodbujajo k nakupisokokakovostnih izdelkov. Svoj glavni
cilf bom osvetlila s podrobneje opredeljenimi sfi€aimi cilji, in sicer:
- kaksne so zri@nosti trga visokokakovostnih izdelkov;
- kakSen je obseg ameriSkega trga visokokakovosuaidllkov in kaSen je obseg novih
trgov, ki se pojavljajo predvsem v vzhodnem deletay
- kakSen je pomen blagovne znamke visoke kakovosggim kakSen je bildasih;
- kako posamezniki dojemajo razkosje;
- kako lahko kupce na trgu visokokakovostnih blagbwmamk segmentiramo;
- kako so se porabniki visokokakovostnih blagovniamk spreminjali skozias;
- kaksne so zrm@nosti kupcev visokokakovostnih blagovnih znamk razlicnih
obdobijih zivljenja.

Struktura diplomske naloge bo obsegala tidjeesklope. Z&ela bom z opredelitvijo trga
visokokakovostnih blagovnih znamk. Podrobneje bopnedelila ameriski trg, ker je po
Stevilu porabnikov naju@ in mu bom zato namenila ¥epozornosti. Za primerjavo bom
navedla Se nekaj novo razvijgjo se globalnih trgov. Nato bom presla na drugolggg
oziroma na drugi sklop, kjer bom podrobneje opritiéllagovne znamke visoke kakovosti.
Na kratko bom izpostavila, kaj posameznikom splameni visoka kakovostn kako
dojemajo razkosje, ter predstavila najpomembndggolyne znamke visoke kakovostiasih

in danes. V tretjem sklopu se bom osreditdiona najpomembnejsi sklop diplomske naloge in
tako predstavila vedenje porabnikov na tem trggelzabom s segmentacijo kupcev glede na
demografske in sociokulturne dejavnike. Nato boedptavila vedenje porabnikov nekim
danes ter predstavila porabnike visokokakovostmilelkov na novo razvijajth se trgih po
svetu. Diplomsko delo bom zakdjla s pregledom porabnikov preko r&niih Zivljenjskih
obdobjih.



1 TRG VISOKOKAKOVOSTNIH BLAGOVNIH ZNAMK

Trg visokokakovostnih blagovnih znamk se nam mardaprvi pogled zdi majhen. Vedno
znova in znova poslusamo ter beremo, kako je ntusxexino veé revnejSih prebivalcev, da
sredniji sloj izginja in da ostaja le ges tistih, ki so res bogati in si lahko privgé vse na
svetu. To navidezno neravnovesje ségsd uravnava. Stevilo milijonarjev se je v zadnjih
letih namré podvojilo (Chazin, 1999, str. 4) in se dandanese®no poveéuje. Kot lahko
vidimo iz Slike 1, uvr&amo med te porabnike gospodinjstva s 400.000 dahavec ¢istega
premoZenja Najve: (20%) je takih, katerih premoZenje dosega okro.@@0 dolarjev.
NajmanjSi delez pa dosega piea najbogatejSih z 10.000.000 dolarfgstega premozenja (A
Wealth of Opportunity: A comprehensive analysis amatket sizing of America’s Wealthy
Consumers based on the Federal Reserve Board’ &ysaf\Consumer Finances, 2007). Za
primerjavo lahko navedem, da je leta 2004 po pddafled-& znasalogisto premoZenje
povpr&ne ameriSke druzine 93.100 dolarjev (Fed: Stagmett Worth for Typical US
Family, 2006).

Slika 1: Delez gospodinjstev glede na njihdigto premozenje
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Cisto premoZenje

Vir: A Wealth of Opportunity: A comprehensive as@éyand market sizing of America’s Wealthy Conserbesed on the Federal Reserve
Board’s Survey of Consumer Finances, 2007, str. 8.

Na trgu visokokakovostnih blagovnih znamk prihajajo ospredje nove generacije
porabnikov. \tasih je bila najpomembnej$a generacija »Baby Boweér Danes pa so&

! Cisto premozenje je razlika med celotnim premoZenjantelotnimi dolgovi, ki jih ima posameznik ali
podjetje. Izraza posameznikovisto finartno premozenje oziroma druzbeni polozaj (Wikipediz08).
2 The Fed (Federal Reserve system) je neformalrtic&raa centralni bami sistem ZdruZenih drzav Amerike
(Wikipedia, 2008).
% Baby boomer je severno ameriska in angleska ozzekadi, rojene med leti 1946 in 1964 (Wikiped2808).
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usmerjene predvsem v zadovoljevanje novih genereaijsta generacija X (»Gen*¥ in
generacija Y ali tistletniki (»Gen Y ali The Millenniafk). Proizvajalci se morajo tako
vedno bolj osredotati na njihove potrebe in Zelje. Ugotoviti morajkaj tem novim
generacijam pomeni razkoSje in kako jim ga lahkdijou(Sherwood, 2007, str. 68-69). Na
globalnem trgu visokokakovostnih izdelkov prihajgjo@spredje vedno mlajSe generacije. To
je predvsem posledica razvijgjp se visokokakovostnih trgov, kot so Brazilijaekjje
povpr&na starost 28,2 let, Indija, kjer je povgma starost 24,9 let, in Kitajska, kjer je
povpr&na starost 32,7 let. Proizvajalci bodo morali vedirdj misliti na nove generacije
visokokakovostnih porabniko¥e bodo hoteli preziveti in rasti na svetovnem tfDanziger,
2004, str. 46).

Trg visokokakovostnih blagovnih znamk ponuja datiesyano strukturo proizvajalcev, kot
jo je neka. Veliko izdelkov, ki so ¥asih veljali za zelo razkoSne in so odrazali nelkusini
simbol, je izgubilo svoj sloves in postalo lahkostigpno vsem ljudem. Proizvajalci morajo
zato iskati vedno nove in nove poti in proizvajatidno bolj zahtevne oziroma nenavadne
izdelke, da se lahko na takem trgu obdrzijo. Daete spremembe dogajajo Se pogosteje, kot
so se pred desetletji. Pri vsem tem pa je za d@asoizvajalce zelo pomemben podatek, da
iskalci razkosnih blagovnih znamk dajejocveozornosti kvaliteti kot kvantiteti. Na trgu se
bodo po mnenju strokovnjakov tako dolgémo obdrzale samo zelo visoko cenjene blagovne
znamke in tisti proizvajalci, ki bodo porabnike knaitegniti z edinstvenim doZivetjem ter
jim zavestno vzbuditi Zeljo po dalenem izdelku. V svojih prodajalnah morajo prodajalc
pricarati skrajno prijetno ozége. To lahko naredijo s prijetnimi vonji in glasbBrodajalne
morajo biti tudi kar se da nedhjne, saj tako Se bolj pritegnejo kupce in jim \dipu
zanimanje ter radovednost. Skratka, prodajalci joaraati vzpostaviti tisto pravo ravnotezje
med ekskluzivnostjo izdelkov ter prijaznim ogean, saj bodo le tako dosegli, da bodo kupci
znova in znova posegali po njihovih izdelkih (Sheod, 2007, str. 68).

1.1 OBSEG IN ZNACILNOSTI AMERISKEGA TRGA
VISOKOKAKOVOSTNIH BLAGOVNIH ZNAMK

Ameriski trg visokokakovostnih blagovnih znamk jejvesji na svetu, sledi mu Japonska,
tretie mesto pa zaseda Kitajska (Should We be Podusbon being the World's Largest
Luxury Market, 2008). Leta 2004 je bila povgma rast dohodka ameriSkega trga 14,5%, leto
kasneje, 2005. leta, pa je bila ta 10,9%. Celotaeeri&ki trg visokokakovostnih blagovnih
znamk je leta 2005 dosegel vrednost 1 triljon gela Njegova vrednost je v enem letu
zrasla za 11,6%. Leta 2004 je nammgednost tega trga znaSala 898 milijard dolarjev
(Lenius, 2006, str. 28). Leta 2006 je trg visokakadstnih izdelkov dosegel 10,2% rast

* S terminom Genracion X ozéEemo prebivalce wedrzav po celem svetu, rojene med leti 1965 in 1982
(Wikipedia, 2008).

®> S terminom Generacion Y ali The Millennials ozm@mo prebivalce, rojene med leti 1980 in 1983l¢¢a
1994, ko sledimo prvi polovici, in med leti 19952601, ko se je rodila druga polovica te generaélijetezno

S0 to otroci generacije Baby Boomerjev (Wikiped@08).
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prihodka glede na preteklo leto. Leta 2007 so swikiodki znizali za 4,4% glede na leto
2006. Porabniki na teh trgih sledijo prejamju, da je bolje imeti denar varno spravljen, it
ga zapravljati. Strokovnjaki napovedujejo, da serteal ponudniki na tem trgu bil vedno hujsi
boj za prevlado¢e bodo porabniki Se vedno sledili takSnemu treh@ta 2007 so porabniki
na visokokakovostnem trgu z nakupi prispevali 32h@ijarde dolarjev (Stevens, 2008).
Ameriski trg se tako rekkonenehno spreminja. Veliko ¥ge porabnikov, ki si lahko danes
privo¥ijo prestizne znamke, kot so avtomobili Jaguarrawvkte Hermes (Case, 2004, str. 18).

Prav tako kot porabniki se spreminjajo tudi p@gp kamor bogati najraje investirajo svoje
bogastvo. Porabniki so v povgje namenili za 4,6% sredstev manj za nakup razkosni
izdelkov za gospodinjstvo. Veliko bolj so sedanjorabnikom zanimivi izdelki, ki nudijo
posebno dozivetje. Porabnikié&o izdelke, ki jim vzbujajo posebriiastva in jim dajejo neko
miselno podlago. Ni jim «etoliko pomembno razkazovanje z visokokakovostrigdelki in
niso ve tako materialistino usmerjeni (Lenius, 2006, str. 28).

V raziskavah, ki so zdruzene pod imenom Luxury @omer Tracking Study, so vzeli pod
drobnogled 1000-1200 gospodinjstev, ki pripadajoe@®kemu trgu visokokakovostnih
blagovnih znamk. Na podlagi teh raziskav so raziak® podjetia Unity Marketing
porabnike na trgu visokokakovostnih izdelkov raidglede na letne prihodke gospodinjstev
v 3 skupine (Luxury Consumer Tracking Study, 2006):

- Skoraj bogatie> sem spadajo gospodinjstva z letnimi prihodki gatpistvd med
75.000 in 99.999 dolarji. Ta skupina obsega 12 [}ana gospodinjstev, kar je 11%
vseh ameriskih gospodinjstev.

- Bogati— sem vkljiujemo ameriSka gospodinjstva z letnimi prihodki mi€@.000 in
149.999 dolarji. Ta skupina predstavlja 9% ali li0jomov vseh gospodinjstev. To so
tipi¢ni predstavniki »novega razkoSja«.

- Super bogati» sem spadajo gospodinjstva z letnimi prihodki 180.dolarji in ve.
Skupina super bogatih obsega 5% ali 5,6 milijonehvameriskih gospodinjstev.
Porabniki v tej skupini troSijo naj¢e

Poleg te delitve obstajajo Se druge, vendar scssinded seboj zelo podobne. Kot primer
lahko navedem opredelitev, ki je bila uporabljenaaviskavi The Mendelsohn Affluent
Survey. Pri tej raziskavi so srednji razred bojiali in vanj vkljucili gospodinjstva, ki se
jim letni dohodki gibljejo med 100.000 in 199.998latji. Med najbolj bogate pa vkkujejo
gospodinjstva z letnimi prihodki 200.000 dolarjevve (The luxury consumer market: A
wealth of opportunity, 20Q4tr. 4).

® Unity Marketing je raziskovalna firma, ki se ukjerz raziskovanjem vedenja porabnikov. Njihovo
raziskovanje je namenjeno proizvajalcem in nasglohjektom na trgu visokokakovostnih proizvodov (tyni
Marketing, 2008).
" Prihodki gospodinjstva (a household income) je aner splosnem najbolj rabliena pri ameriki viadi i
zasebnih institutih, ki meri teke zasebne prihodke posameznih gospodinjstev. Mguditiedke vkljujemo
vse prihodke posameznikov, ki so starejSi od 19Jpbstevajo se prihodki pred davki (Wikipedia, 800
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Za leto 2008 je napoved razvrstitve bogatih ljudi gkupinah nekoliko drugaa, saj bo
zaetna skupina vkljgevala posamezna gospodinjstva s prihodki 100.00@rjde in ve.
Porabniki bodo segmentirani takole (Track FuturdtSim the Luxury Market Before They
Actually Start to Impact Your Business With the uux Consumer Tracking Study, 2008):

- »podjetno naravnani bogati« z letnim prihodkom rh@@.000 in 149.999 dolarji;

- »udobno bogati« z letnim prihodkom med 150.00098.299 dolarji;

- »najbolj bogati« z letnim prihodkom 200.000 dolsrie ve:.

AmeriSki trg sestavlja skupno 111 milijonov gospysiiev. Od tega predstavljajo
gospodinjstva, ki imajo prihodke 75.000 dolarjev &, eno ¢etrtino tega trga oziroma
priblizno 27,9 milijonov. Gospodinjstva z letnimiripodki 100.000 dolarjev in e pa
zavzemajo 14% ali 15,7 milijonov gospodinjstev. dmjatejSa ameriSka gospodinjstva, ki
dosegajo nekje 10%, letno prejemajo povpee 359.000 dolarjev prihodkov. Teh 10%
posameznikov obvladuje 70% celotnega privatnegariakega bogastva (A Wealth of
Opportunity: A comprehensive analysis and markangiof America’s Wealthy Consumers
based on the Federal Reserve Board’s Survey of ubmgrs Finances, 2007). Po nekaterih
raziskavah naj bi bilo v Zdruzenih drzavah Amerkamilijone gospodinjstev, ki prejemajo 1
milijon dolarjev prihodkov in v& Skratka, predvsem v Ameriki, Aziji in tudi Evropiendar

v slednji najpdasneje, se populacija najbogatejSih zelo poje(Weisman, 2005).

1.2 OBSEG IN ZNACILNOSTI NOVO PORAJAJQCIH SE TRGOV
VISOKOKAKOVOSTNIH IZDELKOV

V svetu se odpirajo nova trée z novimi porabniki visokokakovostnih izdelkov. ffgi se
odpirajo predvsem na Kitajskem, v Indiji, Juzni Amke in zahodni Evropi. Na povrsje
prihajajo novi porabniki, ki zelijo doziveti razkes in tisti zelo bogati, ki zelijo najé¢ge
mozno razkoSje do sedaj (Q&A - Concetta Lanciawanging in the lap of luxury, 2007).

Slaba novica za trg je, da se bodo cene nafte deovdvigale, da bo Fed znizeval ceno
ameriSkega dolarja in da bo zato njegova vrednabtut prihodnje padala. Dotki podjetja
se bodo Se naprej znizevali. Zaradi navedenih o tlrugih dejavnikov se amerisko
gospodarstvo nahaja v recesiji. Zato bodo mfrozotrosniki vedno bolj zmanjSevali svoje
nakupe. V sploSnem se bosta rast gospodarstvarospga skéili. Vendar pa je dobro za trg
to, da resrino bogati ljudje ne bodo podlegli gospodarski rgicéSorecast for the Luxury
Market, 2008).



V ospredje bodo priSle Stiri skupine porabnikovsvatovnem trgu (Forecast for the Luxury
Market, 2008):
- novo bogati, ki so na ta trg stopili iznenada;
- globalno bogati iz BRIE drzav, ki zelo hitro bogatijo in predstavijajo mov
koncentracijo bogastva,
- udobno bogati, ki so udelezeni pri oskrbi z materka jih v svetu primanjkuje (olje,
Zelezo etc.), in prihajajo iz BRIC drzav ter druggist@ih gospodarstev;
- eco-bogati (»eco« v gfhi pomeni gospodinjstvo), ki so svoje bogastvo guiml/ali
ali pa Se vedno Zzivijo pri starSih in se ok&ai® z njihovim bogastvom.

Napovedi za prihodnja leta so za globalni trg vaa@kovostnih blagovnih znamk zelo
optimisticne. Do leta 2012 naj bi potrosSniki namenili za @&k 450 milijard dolarjev (danes
potrosSniki namenijo za razkoSje 263 milijard dadargredstev). V petih letih naj bi tako kupci
namenili za kar 71% vesredstev za razkoSje. V zadnjih petih letih saqswtiki namenili le
30,7% za visokokakovostne blagovne znamke. Strgk&vmapovedujejo, da bodo najbolj
rastli azijsko-pacifiski trgi, kamor vkljujemo Kitajsko in Indijo. Tudi evropski trg, ki val
za zreli trg visokokakovostnih izdelkov, naj bi vihpdnjih letih dozivel ponovno rast
(Verdict Research: Global luxury retailing - rategoowth set to double over next five years,
2007).

Kitajski trg naj bi do leta 2009 postal trg Stewallena za proizvajalce visokokakovostnih
izdelkov. Prodaja na tem trgu namiréosega najugo in zelo hitro rast. Velik vzpon
porabnikov razkosnih izdelkov se kaze tudi na roskegu. Rusi veljajo za najbolj pohlepne
kupce, ki svojega bogastva ne hranijo, ampak gatigporabljajo. Prodaja na tem trgu naj bi
do leta 2009 dosegla 7% rast celotne globalne prodaokokakovostni izdelkov. Njihovi
glavni nakupi se pogosto odvijajo izven meja Ruysjeedvsem v ltaliji, kjer veliko svojih
finanénih sredstev namenijo vrhunskim modnim kreacijanusiRvidijo v razkoSju izraz
demokracije, nekaj, kar je dostopno vsakomur (Gultoy 2005).

Rusija in Kitajska sta torej danasSnja najbolj paivia trga za visokokakovostne blagovne
znamke, Indija pa v svetu skoraj vodi v ustvarjabpgastva. V Indiji je bilo leta 2006 1,6
milijona gospodinjstev z letnim prihodkom 100.000ladjev in ve&, ki letho namenijo za
visokokakovostne proizvode okrog 9.000 dolarjev gaspodinjstvo. Tako analitiki
predvidevajo, da naj bi indijski trg v naslednjil®-ih letih postal vodilni na podéu
visokokakovostnih produktov. Dobra stran Indijetyeli v tem, da ima nekako tradicijo v
industriji razkoSja. PrejSnje stoletje so bili ijsti kupci visokokakovostnih blagovnih znamk,
imenovani »aharajahs, med vodilnimi v svetu po kupovanju le-teh. Slaaan Indije so
visoki davki na uvozeno blago in pomanjkanje usteemfrastrukture. Kot primer lahko
navedem uvozni davek na obleke in ure, ki znasa-85% cene. Zaradi zelo nakoépnih

8 BRIC drzave so Brazilija, Rusija, Indija in Kitaps (Wikipedia, 2008).
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mestnih centrov najdemo v Indiji malo velikih nakwplnih centrov. Visokokakovostni
proizvajalci tako odpirajo svoje prodajalne v hitited petimi zvezdicami (Voight, 2007).

2 VISOKOKAKOVOSTNE BLAGOVNE ZNAMKE

2.1 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE

V¢asih je pomenila blagovna znamka ime, znak, sinatiobbliko. Njena glavna naloga je
bila lo¢evanje in prepoznavanje izdelkov ali storitev methog. SluZzila je tudi levanju
podjetja od njegove konkurence. Dandanes je njemepomnogo SirSi. Blagovna znamka je
predvsem psiholoSki konstrukt. Razlikovanje medaposznimi konkurefmimi blagovnimi
znamkami deloma izhaja iz trdih delov, kot je ka#stvizdelkov, vendar pa danasnje
razlikovanje temelji predvsem na mehki osnovi, kot vrednote, stak&, temperament,
zn&aj in slog, ki sprozZajo in ustvarjajo dolgotrajmeldogate asociacije ter @ltke. Tako je
blagovha znamka skupek vseh zaznav, stalfedstav, asociacij in o¢btkov, ki jih
posamezniki dozivljamo ob daleni blagovni znamki (Korelc, Musulin & Vidmar, 200&r.
15-18).

Preko blagovne znamke podjetja obljubljajo zanesdji. Obleka slavnega kreatorja na primer
lahko nadomesti naSe pomanjkanje okusa.criMoblagovne znamke nanirezzarevajo
energijo, slog, dosezke, uspeh, status, erotikaststromantiko, spomine, upanje, zelje, sanje,
identiteto. Njena osebnost je celota notranjih dwae, kultura ...), zunanjih (celostna
podoba, zgradba ...) in vedenjskih zZifraosti blagovne znamke. Njena i osebnost mora
biti trajno razpoznavna celota njenih Zi@osti (Korelc et al., 2006, str. 15-18).

2.2 POMEN BLAGOVNIH ZNAMK VISOKE KAKOVOSTI

RazkosSje raztini avtorji drug&e opredeljujejo. Pogosto se osredajo na to, kako na
razkoSje v celoti gledamo porabniki, kako ga zaanaw in kaj nam pomeni (npr. ¥e
prostegacasa). Kot nasprotje temu pa lahko na razkoSje gieda trzenjskega vidika in
razkoSne izdelke oziroma storitve ozagmo kot visokokakovostne. Neprimerno je tudi
oznaevanje dragih izdelkov kot visokokakovostni, sapnjno, da so izdelki z visoko ceno
tudi razkoSni oziroma se ponasSajo z visoko kakgeostako v ¢lanku avtor uporablja
definicijo, ki pravi, da naj bi razkosSne blagovneamke identificirale Stiri zr@nosti:
visokokakovostna blagovna znamka je prvovrstnazg® znana, delezna visoke zaznave
kakovosti in drzi doldeno stopnjo prodaje ter zvestobe kupcev (Beverladd4, str. 448).

Danasnji proizvajalci so spoznali, da same lasinzsielka na trgu visokokakovostnih
blagovnih znamk niso dovolj. V izdelek morajo praplci vkljueiti tudi dozivetje in z
izdelkom vzbuditi pri porabniku dotena custva (Danziger, 2007). Proizvajalci
visokokakovostnih oziroma razkosnih blagovnih znamdrajo ze v samem &etku izdelek
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pozicionirati kot zelo kakovosten. Proizvajalci ¢ morejo privodti, da prodaja takih
izdelkov in storitev zelo naraste in izdelki posgnna voljo vsem. S tem lahko tak izdelek
izgubi na vrednosti in porabniki ga dojemajo kotnjnieakovostnega oziroma manj vrednega
(Beverland, 2004, str. 449). Pri storitvah, ki fibdjetja nudijo potroSnikom, so premoznejsi
kupci Se posebno zahtevni. Ne sprejemajo kompramigaraziskavi »Luxury Institute« so
potrosniki kot najpomembnejSo lastnost podjetjastavili pomembnost varovanja zasebnih
podatkov. Poleg tega je raziskava pokazala, dargen@ZnejSim potroSnikom pomembno
takojSnje ukrepanje, ko podjetje naleti na delo problem. Ne zanimajo jih razni izgovori ali
pa politika podjetja. Potro3niki iejo takojsnja in &inkovita povr&ila za nastale strosk€e

z dolatenim izdelkom oziroma storitvijo niso zadovoljnielfo, da izdelek brez dodatnih
vprasanj takoj umaknejo (The Wealthy Want It ADO3, str. 28).

V ¢asu nazadovanja gospodarstva se nekateri proigvajabt je na primer nemski
proizvajalec avtomobilov Mercedes, posluZzujejo dimgh taktik. Sporoilo podjetja
Mercedes v nekem intervjuju je bilo, da je naloZbmaercedesov avtomobil kljub nemirom na
borznem trgu dobra investicija. Proizvajalci viskikovostnih blagovnih znamk morajo
kljub teZkim ¢asom Se vedno dokazovati vrednost svojih izdellsay,bodo le na ta dim
kupcem dali kljgen razlog za nakup ravno njihovih izdelkov. Zilveo je namré, da Zelijo
kupci v stabilnihcasih z nakupom visokokakovostnega izdelka sami segeaditi, vrednost
izdelka je sekundarnega pomena. V tezkem obdobjmajo biti kupci gotovi, da bodo
dobili z nakupom visokokakovostnega izdelka nekdadoo vrednost (Francis, 2001, str. 18).

Da proizvajalci dosezejo trg teh porabnikov in daavesti kupcev zasidrajo gen pomen
svojih blagovnih znamk, morajo nameniti zelo veld&@dstev za oglaSevanje. Za doseganje
tega cilja najpogosteje oglasujejo v revijah, ki samenjene predvsem premoznejSim
prebivalcem oziroma v revijah, po katerih posega§j sloji. Svoje prodajalne postavljajo v
najbolj elitne predele glavnih mest. Pomembno ¢, tda si proizvajalci ustvarijo dobro ime
med temi porabniki. Dobro ime pa si podjetja usjgatahko le tako, da porabnikom
zagotavljajo najkakovostnejSe storitve na vseh @@ithr delovanja. Posredovanije
kakovostnih storitev ima pri kupcih visokokakovabktblagovnih znamk zelo veliko veljavo.
Izdelek ima sam po sebi le 20% vrednosti, drugikb8@ednosti pa imajo storitve, ki jih
podjetje nudi porabnikom poleg izdelka (Klosek, 206tr. 56).

2.3 NAJPOMEMBNEJSE BLAGOVNE ZNAMKE WASIH IN DANES

V 18. in 19. stoletju niso poznalido dola@enih razkoSnih blagovnih znamk, ampak so se
posamezna podjetja uveljavljala kot proizvajalcsokokakovostnih izdelkov. Nato so se
pojavila na trgu modna imena kot so Dior ali Chafebproizvajalci so v ospredje postavljali
koncept »izgled« in s tem uveljavljali svojo blagovznamko ter odpirali svoje modne butike
po celem svetu. Tako so sedaj te skupine proiz&jaki jih uvrgamo med »staro« razkosje,
med porabniki visokokakovostnih izdelkov zelo umeljene in nekako zaprte za nova
podjetja (Branding in the lap of luxury, 2007).
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V 60-ih letih prejSnjega stoletja so bile statusm@govne znamke oziroma izdelki dnevna
kava za 4,5 $ pri Starbucksu, Pradin nahrbtnik @8 $, Treckovo kolo za 3.000 $ ter

najnovejsi visokotehnoloski izdelki. V 80-ih letinejSnjega stoletja izdelka z veliko statusno
vrednostjo, ura Rolex in BMW-jev avtomobil, danesdrmladimi bogatasi nista tako zelo

priljubljena. Tradicionalni proizvajalci, kot so @i, Prada in Louis Vuitton pa so znali svojo
tradicijo z dobrim oglaSevanjem in izdelki obrnitsvoj prid in si pridobiti na svojo stran tudi

novo generacijo visokokakovostnih kupcev (Underwdd®6, str. 24).

Visokokakovostne blagovne znamke lahko razdelinstrvskupine (Kerwin, 2001):

- NajboljSe visokokakovostne blagovne znamke (»Topkndiry brands«)— sem
uvr&amo blagovni znamki Bentley in Carrier; te blagoemamke bodo vedno ostale
najbolj zaZzelene med najbogatejSimi.

- Ko prvovrstno preide v mnaiio (»Class gone mass«} sem uvr§amo blagovne
znamke, ki spadajo med visokokakovostne, vendasesenotraj radenile glede na
ceno; Rolex ure tako lahko dobimo za 1.000 dolaffeelex Tudor) ali za 8.050
dolarjev (Rolex Submariner).

- Mnozi¢ne blagovne znamke (»Mass brands«)sem uvr§&amo blagovne znamke, ki
veljajo za visokokakovostne, vendar pa so v splosdesegljive mnozicam.

- Vsakodnevno razkoSje (»Everyday luxury«) ta skupina obsega nove blagovne
znamke, ki jih ozn&ujemo kot vsakodnevni izdelki; sem ud@gno na primer
blagovno znamko Starbucks' Caffe Latte.

Novo generacijo porabnikov visokokakovostnih blagbv znamk zaznamujejo hiter
tehnoloski napredek in nestabilne svetovne gosgidarazmere, ki vodijo v dejstvo, da se
danasnji kupci od tistih dasih zelo razlikujejo po svojem obnaSanju, potrelmamainu
nakupovanja oziroma razlogih zanj. Neka razisRaja pokazala, da najiesredstev
namenjajo eksathim potovanjem, prestiznim kozm&tim izdelkom, pohistvu,
avtomobilom, unikatnemu nakitu ter dizajnerskim d&msobl&il (glej Prilogo 3). Zanimivo
je, da so tako moski kot Zenske na prvo mesto pilistakup eksottnih potovanj, Zenske so
na drugo mesto postavile razkoSne avtomobile, medi® so moski na drugo mesto uvrstili
nakup pohistva. Razlog bi bil lahko ta, da moSkamtomobil ne gledajo kot na nek razkosen
izdelek, ampak jim predstavlja bolj potrebo. Zemskga je postal avtomobilizem nekaksen
Sport, rekreacija in seveda glavni pokazatelj r&gkoZ nakupom luksuznih izdelkov zelijo
porabniki predvsem sami sebe nagraditi in zaddudiri nakupu jim je zelo pomembno, da
kupijo izdelek, ki ga bodo lahko uporabljali veliket, ki bo ponujal najwgo kvaliteto za
doloceno ceno in bo Se vedno odrazal njihov trenutusta polozaj (Bernstein, 1999).

° Raziskava »Buying Luxury« je bila narejena v okvievije Town & Country. Pri raziskavi so se podiet
predvsem psiholoskim zgignostim porabnikov in vpraSanjem, kot so: zakajd)p kupujejo téno dolaiene
izdelke, kaj jim povzrda potrebe in vzbudi Zelje (Bernstein, 1999).
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2.4 DOJEMANJE RAZKOSJA OZIROMA VISOKOKAKOVOSTNIH
BLAGOVNIH ZNAMK

Poznamo dve opredelitvi razkoSja (Baker, 2007):

- tisto, kar je samo po sebi umevno, résnioziroma splosno doumljivo kot razkosno;

- tisto, kar zaznavajo porabniki.c¥sih je bil razkoSen tisti izdelek, ki je bil zelo
kakovosten, ki je imel zelo dobre lastnosti terikanl Na prav vseh podiph, kot so
avtomobilizem, pohiStvo, nakit, moda, so bile glayokazateljice razkoSja lastnosti
izdelkov. Pri avtomobilih so bile te lastnosti voat, usnjeni sedezi in leseni dodatki.
Pri nakitu je bila glavna sestavina platina in diemni.

RazkoSje je dodatek na nekaj redkega, tezko dossgdj. Redkost pa je zelo subjektiven
pojem. Za nekoga, ki zivi v p&dvi, je voda zelo razkosSna tefaoa. Tiskane knjige socasih
pomenile razkosje, ker jih ni bilo.¢dsih so bile razkoSne dwo izdelane stvari. Za moderno
razkoSje bi lahko tako oztifi ¢as ali zasebnost (Baker, 2007).

Raziskava je pokazala, da porabniki na trgu visakokostnih blagovnih znamk dojemajo
razkoSje raztino, in sicer glede na spol, starost in poreklo (May 2002). Za 44%
anketirancev je razkoSje odvisno od tega, kako ymadameznik dojema vidike zivljenja,
kako dojema sk® in osebno zadovoljstvo. 37% jih meni, da pomeakoSje imeti dovol]
casa za stvari, ki jih rad poesS in si jih lahko tudi privass, 19% anketirancev pa je bolj
materialisttno usmerjenih, saj menijo, da pomeni razkoSje stkaromogaajo najvisjo
stopnjo udobja, lepote in kakovosti (glej Priloga Rajves jim pomenijo razkoSna potovanja
in dragi avtomobili. Skratka, najgge takih, ki jim razkoSje ne pomeni kupovanje stva
oziroma izdelkov, ampak jim prinasSa r&nla dozivetja. Vsi sodelujov anketi so se strinjali
s tezo, da se, ko enkrat aibiS razkoSno Zzivljenje, zelo tezko vrne$S nazajnawaden«
vsakdan (Dolliver, 2005, str. 51).

Eden izmed fokusne skupine kupcev visokokakovodbhalgovnih znamk je razkoSje opisal
takole: »RazkoSje pomeni to, da lahko zivim svojdjenje, ne da bi skrbel za denar.
RazkosSje ne ozraje blagovna znamka oziroma etiketa, ampak gacog@adobje. Najvge
razkosSje, ki ga&lovek lahko ima, je to, da ima dovdahsa za stvari, ki jih rad poe in da si te
stvari lahko privo&i.« (Ebenkamp, 2004, str. 20)

3 ZNACILNOSTI KUPCEV VISOKOKAKOVOSTNIH
BLAGOVNIH ZNAMK

3.1 ZNACILNOSTI KUPCEV

Porabnike na trgu visokokakovostnih blagovnih znamaklicni avtorji oziroma raziskave
uvr&ajo v razltne skupine oziroma jih razho segmentirajo. \@oma so te skupine

oblikovane glede na letni dohodek gospodinjstev. gpdbiranjuclankov sem naletela na
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razlicne opredelitve, ki jih bom v nadaljevanju podrolenpjedstavila. Za porabnike na trgu
visokokakovostnih blagovnih znamk je Ziao, da izdelke oziroma storitve kupujejo
predvsem zato, da bi se zabavali, vzbudili fantazijistva in obutke. K nakupovanju jih
Zene iskanje razinosti in ne toliko racionalno obnaSanje. To s@efh® ki jih poudarja
izkustveni oziroma empifhi pristop pri raziskovanju vedenja porabnikov omia njihovih
zn&ilnosti (Mumel, 2001, str. 22).

Mikroekonomska potroSniSka teorija govori o dvesnja vzorcih obnaSanja individualnega
porabnika. Prvi porabnik je zelo prilagodljiv (»¢omist« oziroma »bandwagon«). Njegovo
povpraSevanje po dalenem izdelku izvira iz preprostega razloga: kedétajo tudi drugi.
Nasprotje temu vzorcu je bahaStvo (»snobbism«).atioki, pripadajéi temu vzorcu,
kupujejo manj doléenega izdelka ravno zaradi tega, ker ga drugi Ravno ta dva vzorca
govorita o Zelji posameznikov, da ne bi bili ozeai kot revni, oziroma da bi se lahko
poistovetili z bogatimi. Ta dva motiva lahko privgd do pojava, tako imenovanega »Veblen
uinka™® na nivoju agregatnega povprasevanja trga. Tae firi povéanju povprasevanja
kot posledici dviga cen. To pomeni, da imajo rarkazdelki vsaj delno navzgor obrnjeno
krivuljo povpraSevanja in verjetno nimajo prave ikbrza porabnike (Dubois, Laurent, &
Czellar, 1993, str. 1-7).

V nadaljevanju bom predstavila potek in rezulteaeiskave o razkosSju in porabnikovem
vedenju glede tega. V raziskavi oziroma intervjgjsodelovalo Sestnajst oseb. Naetku so
govorili o njihovem zadnjem nakupu. Nato so si niopeedstavljati nakup, pri katerem bi
lahko porabili vé denarja (kaj bi kupili ...). Na koncu so opisali grdojemanje razkosja in
nanizali nekaj razkosnih izdelkov oziroma blagovrehamk. Raziskava je dala Sest
konceptov, ki pojasnjujejo in strukturirajo podj@raziskave (Dubois et al., 1993, str. 7-17):

- Odli¢cna kakovost— po mnenju nekaterih je povezava med kakovostjaakoSjem
zelo m@&na. Nekateri dojemajo razkoSje in kakovost kot @u@onima. Kakovost
razkosnih izdelkov vrednotijo z dvema meriloma.d’merilo se nanasa na dojemanje
izjemne narave sestavin ali komponent, uporabljmézdelavi visokokakovostnih
izdelkov. Drugo je osnovano na tem, kako posamezaikna izdelek in kaksno
strokovno znanje je vloZzeno v samo izdelavo izdétkanjegovo distribucijo.

- Zelo visoka cena— visoko ceno izdelkov posamezniki dojemajo kot dagi
posledico visoke kakovosti. Tisti, ki si visokokakstne izdelke lahko privego,
jemljejo visoko ceno izdelka kot garancijo za udgbyarnost in splosno dobro
pocutje. Nasprotno tistim, ki si posebnega razkoSjanuejo privositi, pa visoka
cena izdelka predstavlja oviro pri nakupu, saj ¢gkeakupa ne morejo udejanjiti.

19 veblen winek (Veblen effect), ki je dobil ime po ameriskefaitiku Thorstein Bunde Veblen, je nenormalno
trzno obnasSanje, pri katerem porabniki kupujejoeikd z zelo visokimi cenami, kljub temu da so ndjovo
kakovostnejSi oziroma da porabniki takih izdelkoxippdajo segmentu, ki si lahko privdSrazkosSnejSe
proizvode (Veblen effect, 2008).
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- Redkost in edinstvenost redkost je ozko povezana z visoko kvaliteto irokesceno
posameznega izdelka oziroma storitve. Veliko ljuthmre pricakuje, da se
visokokakovostni izdelki proizvajajo v omejenih kihah in da ponujajo porabnikom
doloceno izkusnjo. Skratka morajo biti edinstveni, nanepo Zelji posameznikov. Pri
tem konceptu lahko govorimo o re&mem razkosju.

- Estetika in¢utnost— veliko porabnikov opisuje nakupovanje razkosSniteikov kot
veliko izkusnjo ter uzitek. RazkoSni izdelki nisanso lepi na oko, ampak so tudi
prijetnega vonja, prijetni na dotik oziroma dobregasa. Porabnikom dajejo @liek
madi, lepote in jih nekako razbremenijo vsakodnevneigasa.

- Podedovana dedi$ha in osebna zgodovina visokokakovostni izdelki morajo imeti
zgodbo ali celo legendo. Odrazati morajo neko tigalin imeti dolgo zgodovino.
Porabniki préakujejo, da bodo imeli tak izdelek zelo velikasa oziroma da ga bodo
lahko prenesli na kasnejSe generacije. RazkoSmilkizghostanejo nesmrten simbol
¢loveSke ustvarjalnosti in znanja.

- Nekoristnost— visokokakovostni proizvodi niso nujni za prezieetNjihova vrednost
ne more izhajati iz funkcionalnosti, ampak iz pasktkoristi oziroma drugmosti.

Na podlagi analize so povzeli Stiri poglede porbwega odnosa do razkosja (Dubois et al.,
1993, str. 17-24):

- Miselni zadrzki in pretirana nenavadnost po njihovem mnenju je visoka cena
razkosnih izdelkov nespodobna oziroma moralno reaigena. Posamezniki zelijo z
visokokakovostnimi izdelki na druge narediti vtis izstopati iz véine. ManjSini
pomeni razkoSje neko Zalost, Sibkost, negotovoaki Tzdelki niso vredni svojega
denarja.

- Osebna razdalja in neugodje> zanje predstavlja razkoSje drug svetasih
nedostopen. Na razkosni svet ne gledajo kot naj melgativnega, vendar sanjajo, da
ga bodo nekega dne dosegli. Bojijo se, da visokokagtnega izdelka ne bodo znali
uporabljati, saj niso imeli ustrezne izobrazbe.adPwszniki te skupine imajo dbtek,
da niso vredni razkoSja.

- Udelezba: uzitek in globok interess govorimo lahko o raztni udelezbi v svetu
razkoSja: zanimanje, uzitek, tveganje, zaznana na®ld Pri opisovanju razkoSja
posamezniki uporabljajo besede, kot so: strasttrezk®a custvenost, globoka
ljubezen, ekstaza, sanjegcasanje, privlgnost,cudovitost. Po njihovem mnenju naj bi
ta uzitek oziroma to razkoSje uzivaélin ve ¢asa.

- Udelezba: zaznana vrednost visokokakovostni izdelki ali storitve nekoliko
opisujejo nas same. Pomembno je, da visokokakovaatielki ne izgubijo tiste
simbolne vrednosti, ki jo imajo.

12



3.2 SEGMENTIRANJE KUPCEV VISOKOKAKOVOSTNIH BLAGOVNIH
ZNAMK

Segmentacija pomeni za trznike velik izziv. Tradi@lno segmentiramo kupce glede na
demografske dejavnike, saj jih lazje opredelimokasneje tudi merimo. Tako lahko tudi

kupce visokokakovostnih blagovnih znamk segmentiraua tej osnovi (Dubois & Duquesne,

1993, str. 35). Lahko jih segmentiramo na osnoyawekov, kot sta starost in dohodek

(Mumel, 2001, str. 42). Gospod Ziccardi je poraknikisokokakovostnih proizvodov

segmentiral glede na starost in glede na to, kakdasegli svoje bogastvo, v Stiri skupine
(Kerwin, 2001):

- Tisccletni denar— sem uvr8&amo posameznike, ki so obogateli s péjanterneta
(»dot-com«), Sportnike in predstavnike zabavne strje. Do denarja so prisli zelo
hitro s svojim znanjem. To skupino naptdgni na dve podskupini: (1) talentirani
otroci, ki so zelo navezani na okolico, ki jih opdazato razmisljajo tako, kot
razmisSlja okolica, ter na (2) ljudi, starejSe odI@6s tradicionalnimi vrednotami, ki ne
dajo velikega poudarka razkoSju, ampak jim je poilmearkvaliteta izdelkov.

- Star denar— sem uvr8amo tiptne druzine, ki so si svoje bogastvo podajale iz
generacije v generacijo in so najbolj konzervatiwrismerjene. Najraje se druZzijo z
drugimi predstavniki te skupine.

- Nov denar— sem sodijo posamezniki, ki so obogateli tako, dass povzpeli na
najvisjo stopniko v posameznih korporacijah. MlajSi predstavniyijp svoje nakupe
takoj pokazati vsem in radi ugodijo vsaki svojijgdPredstavniki, stari med 35 in 50
letom, zelo radi svoje premoZzenje vlagajo v kamditrge vrednostnih papirjev.

- Srednji denar - sem sodijo posamezniki, ki si lahko pri¢gd nekaj
visokokakovostnih izdelkov in pretezno izbirajo melhgovnimi znamkami, ki so
dosegljive mnozicam.

Kot sem ze prej povedala, lahko kupce segmentirglede na letne dohodke, ki jih dobivajo
posamezna gospodinjstva. Druga osnova za segmentgei segmentiranje kupcev
visokokakovostnih blagovnih znamk na osnovi socitnkaih dejavnikov. Porabniki znotraj
segmenta si delijo iste vrednote, préanja in navade, prihajajo iz visjih socialnih sioje
imajo enak Zivljenjski slog (Mumel, 2001, str. 44)a n&in segmentiranja se pospeseno
uporablja zadnjih nekaj desetletij (Dubois & Dugues1993, str. 35).

3.3 PORABNIKI VISOKOKAKOVOSTNIH BLAGOVNIH ZNAMK VCASIH IN
DANES

Danasnji kupci visokokakovostnih blagovnih znamkoskekupcev, ki so te vrste izdelkov
kupovali asih, razlikujejo predvsem po d¢au dojemanja razkosja. ddsih so bile pri

nakupu izdelkov visokokakovostnih proizvajalcev &em pomembne lastnosti proizvoda.
Kupovali so lastnost izdelka, njegovo visoko kwdlt in obliko oziroma posebnost.
Vecinoma so se zanasali na zelo uveljavljene visokokagtne blagovne znake, ki odrazajo
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zelo veliko vrednost. Take znamke so na primer Riées ali Christian Dior (Old Luxury is
about the 'Thing;' New Luxury is the 'Experien2€04).

Dandanes so kupci razkoSnih izdelkov bolj izbir Pri nakupih so tudi bolj zahtevni in
izobrazeni. Tono vedo, kakSne izdelke zelijo in d8jo jih takoj. H@&ejo izdelke, ki so
proizvedeni v omejenih kdlinah, unikatni, novi in vznemirljivi. Njihov prvebgeni cilj je
nagraditi sami sebe (Orton, 2000, str. 39-40).

Neka raziskava je pokazala, da ima le 10% tistiteth povpreéni letni prihodki se gibljejo
okrog 155.500 $ in povpEaa razpoloZljiva letna sredstva, namenjena razkogjwg 15.283
$, resnéno tak Zivljenjski slog, da kupuje samo izdelke, gkipadajo najbolj razkoSnim
blagovnim znamkam. Izmed 1000 ljudi, ki so sodelovaaziskavi, jih 27% kupuje razkosSne
izdelke na podmih, ki jim v Zivljenju resnéno veliko pomenijo. Skratka, trije izmed petih
potencialnih kupcev se lahko mirno sprehodijo mipatic z razkosSnimi izdelki, ne da bi si
sploh Zeleli imeti kakSnega (Buying Luxe But Novibig It, 2007).

Na sploSno velja danasnja generacija mladih bogatagjbolj zaupajta vase in podjetnisko
naravnana. V@na si velike denarje sluzi z razvojem internetaaunalnisSkih programov.
Kljub temu pa raziskave kaZejo, da so zelo pesiémgtnaravnani glede tega, da bodo lahko
uzivali tako visok standard, kot so ga njihovi gredniki. Po letih, ko so Baby Boomerii
nosili vodilno vlogo pri oblikovanju standardov mave izdelke, dizajne in oglase, je sedaj
nova generacija, mladi odrasli (»young adults«},jkoimenujejo, prevzela vajeti. Porabniki,
stari okrog 20 let, dajejo Se &jepomen dol@éenim statusnim blagovnim znamkam (Calvin
Klein, Tommy Hilfiger, Polo Sport), kot so ga dajBaby Boomerji (Underwood, 1996, str.
24).

Klju¢ne ugotovitve iz por@la o porabnikih visokokakovostnih blagovnih znamzkleto 2008
(Stevens, 2008):

-V sploSnem so porabniki visokokakovostnih blagovarilamk manj kupovali. 1zdatke
za nakup osebni izdelkov so v primerjav z letom72@Qizali za 12%. V&eizdatkov,
za 5,2%, so namenili za izdelke v kategoriji izkestih izdelkov, kot so razna
potovanja, veéerje, kozmetini saloni. To pa predvsem zato, ker Zzelijo bogati
porabniki z nakupi visokokakovostnih izdelkov sas®be osr@ti in si nuditi osebno
zadovoljstvo.

- Vec svojih izdatkov so namenili za umetnost, kuhinjgkgpomalke, kopalniSke
izdelke in izdelke, namenjene gradnji. Med osebnirdelki so najvé namenili za
kozmetiko, parfume, modne dodatke - predvgentje in ure.

- ZmanjSali so nakupe visokokakovostnih blagovninnzkanodnih dodatkov in obtd.
Vzrok naj bi bil predvsem v dejstvu, da so dosemiko zastenosti s temi blagovnimi
znamkami. Ugotovili so, da lahko kupijo izdelek avagih trgih z enako kakovostjo,
vendar bistveno ugodneje.
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- Svoje nakupe so preusmerili iz nakupovanja naki@ragimi kamni na kupovanje
nakita iz pravega srebra. Nakit kupujejo predvseek@interneta, kjer so cene le-tega
bolj konkuregne. V primerjavi z letom 2007 so namenili 10,8% msmedstev za
nakup nakita.

- Spreminja se tudi ZzZivljenjski slog porabnikov namtetrgu. Niso veé toliko
materialisttno naravnani. Vedno bolj prihaja v ospredje vodhitoan] je ve«.

Te ugotovitve dajejo napotke, kako lahko podjetpikmje zmagovalno trzenjsko strategijo.
Ugotovitve dajejo tudi vpogled v trg razkosnih agih znamk ter pomagajo oblikovati 5
klju¢nih tipov porabnikov na trgih visokokakovostnih dia@nih znamk (The Luxury Report
2008: Who Buys Luxury, What They Buy and Why ThayyB2008):

- lzjemno bogati (»X-Fluents«}» zelo veliko zapravijo za razkosSne izdelke in v
razkosno Zivljenje veliko investirajo.

- Metulji (»Butterflies«)— iS¢ejo smisel v Zivljenju in nove dogoditife, SO najmanj
materialisttno usmerjeni in ponovno veliko svojih izdatkov nanije za razkosje.

- Bogati zapeékarji (»Luxury Cocooners«}»> so usmerjeni predvsem v nakupovanje
razkosnih proizvodov za dom.

- Prizadevni posamezniki (»Aspirers«» niso Se dosegli Zelenega nivoja razkoSja
oziroma bogastva, zelo so podvrZzeni kupovanju r&aziko blagovnih znamk, saj
verjamejo, da se razkoSje odraza v tem, kar kupijar imajo.

- Umerjeni praktiki (»Temperate Pragmatist«)so nova skupina na trgu, ki Se ni toliko
podvrZzena razkoSnemu Zivljenjskemu slogu ter so pedvidni kupci in razkoSju ne
dajo velikega pomena.

3.4 GLOBALNI PORABNIKI VISOKOKAKOVOSTNIH BLAGOVNIH ZNAMK

V neki spletni raziskavi, ki je zajemala 1.800 bityaporabnikov iz Zdruzenih drzav
Amerike, Kitajske, Francije, Japonske, N@&e, Italije in Velike Britanije, so pokazali
podobnosti in razlike med porabniki iz r&nih drzav. Vsem je skupno to, da zelo visoko
vrednotijoc¢as kot najbolj dragoceno, razkosno dobrino. Na @megsto postavljajo dozivetja,
nato udobje, lepoto in kakovost. Zacwe pomeni razkoSje, kako posameznik dojema
Zivljenje, sré€o in osebno zadovoljstvo. Velikega pomena jim @ tiejstvo, da jim ni treba
skrbeti, kako bodo Ziveli iz dneva v dan (LuxurynSamers: What Counts Are Experiences,
Not Things, 2007).

Razlike pa so bile med posameznimi drzavami skedmed vsemi porabniki na globalnem
trgu visokokakovostnih blagovnih znamk imajo am@riBupci najvé starinskih in zelo
redkih izdelkov, medtem ko se italijanski ponaSaonajvejim Stevilom originalnih
umetniskih del. Italijanski porabniki imajo v lastidi najve& pcitniskih his, zbirk nakita in
ur ter glasbenih inStrumentov. Kitajski potrosrski edini, ki so v raziskavi definirali razkosje
preko blagovnih znamk (Luxury Consumers: What Ceulite Experiences, Not Things,
2007).
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Za evropske porabnike visokokakovostnih blagovmarzk je zné&ilno, da pri izbiri izdelka
pazijo, da je precej unikaten ter da nekako pretjatanjihov osebni Zivljenjski stil. Se
posebno skrbno izbirajo med edinstvenimi kosi @ldain nakita. Pomembno jim je, da je
izdelek pristen, da vedo, od kje prihajajo sestadanj in kako ter kje je bil narejen (The
Luxury PhenomenanLuxury Market Trends In Europe and Jap@®©08). Za evropske
porabnike je znalno tudi to, da prihodki njihovih gospodinjstevzadnjin 30-ih letih stalno
naragajo, da so kupci veliko bolj izobrazeni kot so bitiasih, da nards Stevilo Zensk, ki
delajo in so pomembne odkvalke pri nakupu visokokakovostnih izdelkov. Zaopsko
populacijo je tudi zn&lno, da v njej najdemo veliko starejSih od 60 (eavzemajo kar
cetrtino prebivalstva), ki namenijo veliko svojih rdgnih sredstev za nakup razkosnih
izdelkov. Kot zgled lahko navedem Francijo, v kastarejSi od 50 let dosegajo kar tretjino
prebivalstva, njihov zasluzek dosega 45Ktega bruto dont@ga dohodka, v rokah drzijo
50% celotnega premoZzenja in predstavljajo trg, ekivieden 150 milijard evrov. Najbol
popularne dobrine med francoskimi porabniki so hat@jviSjega cenovnega razreda in
najboljsi avtomobili (The Luxury Phenomenon. EurapéNew Luxury Market Estimated at
400 $ Billion Outside the U.S., 2008).

3.5 KUPCI VISOKOKAKOVOSTNIH BLAGOVNIH ZNAMK V RAZLICNIH
OBDOBJIH

3.5.1 Najstnisko obdobje

Najstniski trg je zelo dinarsen, enerdien in konkureten. Kljub temu, da ponuja veliko
moznosti za vstop novih izdelkov na téaSin je zelo inovacij zeljno podée, pa je
porabnike na tem trgu zelo tezko zadovoljiti. Vgdiimen na najstniSkemu trgu imajo mediji,
ki vzbujajo v najstnikih zelje in jim nekako posredpomagajo vedeti, kaj zelijo. Najstniki so
tudi veliki zapravljivci. Zelo velik poudarek dajoa ime oziroma na daieno blagovno
znamko ter na razkoSne proizvode. K nakupu jih zeslga po dokazovanju z daleno
blagovno znamko. V &h drugih si zelijo pridobiti dolen status (Phau & Leng, 2007, str.
68-86).

Najstniki, ki prihajajo iz premoznejSih druzin imajo na razpolago veliko denarja, niso
toliko nagnjeni h kupovanju visokokakovostnih izdst in storitev. Na drugi strani pa imamo
mladostnike, ki prihajajo iz druzin nizjih in srgdnrazredov in ki so veliko bolj nagnjeni h
kupovanju razkosnih izdelkov. S tem Zelijo drugiokazati svoje premoZenje. Vendar pa to
dejstvo ne velja pri nakupu vseh vrst izdelkov. Rakupu na primer visokokakovostnih
kozmettnih izdelkov, velja, da so kupci pretezno izobrazsagstniki, ki prihajajo iz visjih
razredov ter Zivijo pretezno v mestih. Pri nakupgdagil najstniki i&ejo take, ki bodo v
skladu z njihovo osebnostjo, bodo prikazovala datostatus, bodo posameznikom vlivala
samozavest in predvsem take, s katerimi bodo ngednaredili méan vtis (Phau & Leng,
2007, str. 68-86).
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V Auvstraliji so naredili raziskavo, v katero so piili najstnike, stare med 12 in 19 let.
Predvsem so se osreddtona skupino med 15 in 19 letom. Z raziskavo steli ugotoviti,

ali najstniki, ki si kupujejo obldla visokokakovostnih blagovnih znamk in tisti, jkn ne,
razlikujejo med obléli narejenimi doma, v rodni Avstraliji, in tistimuvoZenimi od drugod.
Za primerjavo so vzeli obtda, narejena v Italiji, na Japonskem in Kitajska segment je
zelo atraktiven, saj kupna maajstnikov zelo nargd, kar je zelo pomembno dejstvo za
podjetja, ki so na tem trgu ali pa vanj vstopajo. dpravljeni raziskavi so ugotovili, da na
splosno dajo wgo veljavo obl&ilom, narejenim v razvitih drzavah, kot tistim, $0 izdelane

v nerazvitih predelih sveta. Najstniki, ki so past razkoSnih blagovnih znamk, bolj
verjamejo v visokokakovostna oblk, narejena izven Avstralije. Pregaini so, da so le ta
boljSe kakovosti, se bolje prilegajo telesu, sg bmbderna, tuje blagovne znamke pa imajo
vedjo veljavo in so bolj primerne za slane priloznosti. Zanje velja, da je, bolj kot j@eka
draga, véja kakovost, tako izkazujejo # status. V nasprotnem primeru so najstniki, Ri ji
razkoSje ne zanima toliko, bolj podvrzeni avstrafsklagovnim znamkam obid (Phau &
Leng, 2007, str. 68-86).

3.5.2 Obdobje starSevstva

Znxilno za starSe je, da Zelijo nuditi svojemu otrd&wajboljSe. Predvsem iz tega vzroka
mame nakupujejo za svoje otroke dizajnerske obdekisoke kakovosti. Pri nakupu jim je
kakovost zelo pomembna. Taki starSi (predvsem mamekelo materialistho naravnani. S
kupovanjem najboljSega za svoje otroke ne Zelijoudtti pozornosti pri drugih ali pa se s
tem ponaSati. RazkoSne izdelke kupujejo predvseim, X&r je to njihov nén Zivljenja.
Kupovanje najkakovostnejSih oblekic za svoje otrpkieasa starSem neke vrste zadovoljstvo
zato, ker njihovi otroci nosijo take obleke in zdter so sami sposobni nuditi otroku kakovost
(Prendergast & Wong, 2003).

Z raziskavo, ki so jo opravili s porjo intervjuja sedmih relativnho bogatih starSev, so
pokazali, da so glavni motivi starSev za nakup o8nkh oblek za otroke dobra kvaliteta,
dizajn in to, da njihovi otroci v njih dobro izglag. Njihov posredni motiv je tudi ta, da
preko svojega otroka razkazujejo svoje bogastwekomomski poloZaj. S tem ko svoje otroke
obl&tijo v priznane blagovne znamke, dobijo tudi stagoje osebno zadovoljstvo. StarSi
verjamejo, da so dotene blagovne znamke pokazateljice otrokovegaajaa Blagovne
znamke tako zaznavajo kot nekaksno garancijo, da aonjo dobili dizajnersko oblikovane
obleke visoke kakovosti (Prendergast & Wong, 2003).

3.5.3 Zrelo obdobje

Za starejSe porabnike je zlao, da i€ejo izdelke, ki izrazajo njihove interese in osetlng.
Kupujejo predvsem proizvode, ki so unikatni ali ei@hi v omejenih serijah. Ti izdelki
morajo biti zelo dragi, edinstveni in taki, da lahkapolnijo njihovo zbirko umetnin. Vsak
produkt, pa naj bo to le moSka srajca, mora bitledlan do najmanjSih podrobnosti, da ga
bodo zelo cenili. To izraza njihov prefinjen okdde(mley, 2007). Njihove najége prioritete
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S0 spomini in razna dozZivetja. Stvari ne kupujgime zato, da jih imajo. Z njimi Zelijo dobiti
posebno vrednost (Schiller, 2005).

Med starejSe porabnike lahko vidjyjemo generacijo »Baby Boomerjev«. Zanje jecdna,

da Se vedno veliko svojih prihrankov namenijo vigkdkovostnim blagovnim znamkam.
Sedaj lahko r&emo, da je generacija Baby Boobmerjev v obdobjusémjihovi prihodki
sredstva. Sedaj lahko svoje premozZenje vlagajozkosma potovanja in druge izdelke ter
storitve (Schiller, 2005).

SKLEP

Skozi diplomsko nalogo sem spoznala, da ciljna slaugorabnikov, ki predstavljajo trg
visokokakovostnih blagovnih znamk, pretezno posegaazkosju izrazito iz razloga, da bi
bila sr&na in zadovoljna. V sploSnem velja, da so kupciema trgu zelo zahtevni in izigmi

pri nakupu visokokakovostnih proizvodov. Z nakuptitejo uresniiti svoje zelje in se
nagraditi. Pomembno jim je, da posegajo po zel&ainih, novih in vznemirljivih izdelkih.
Pri nakupu so skratka predvsem osredemo na nova dozivetja, ki jih bodo z izdelkom
oziroma storitvijo dobili. Zn&lno je, da niso ve toliko materialisttno usmerjeni, kot so bili
véasih in da jim ni pomembno, da izdelek imajo, ampeddvsem to, kaj z njim pridobijo za
svoje osebno zadovoljstvo. Zelo zanimivo je dejst@ zelo visoko izmed vseh razkosnih
proizvodov vrednotijo¢as. To dragoceno razkosSno dobrino zelo visoko \o®dn vsi
porabniki po celem svetu.

S prebiranjenglankov sem ugotovila, da je obseg tega trga gledeammere, ki jih poznamo
v svetu, relativno velik. Samo v Ameriki predstaydj gospodinjstva, ki imajo letne prihodke
75.000 dolarjev in w& eno ¢etrtino celotnega Stevila gospodinjstev. Ker pasgetovno
Stevilo prebivalstva stalno pauge, naj bi bilo v prihodnosti Stevilo gospodinjste letnimi
prinhodki od 100.000 dolarjev in vevedno véje. Na novih trgih naj bi prihajale v ospredje
predvsem drzave, kot so Kitajska, Indija, Rusijadizave Juzne Amerike in zahodne Evrope.
Kitajski trg naj bi po napovedih v prihodnje postalg Stevilka ena na podijo
visokokakovostnih blagovnih znamk, saj sledi zelii n najvesji rasti izmed vseh trgov
sveta. Dobra stran tega trga je tudi v tem, daljod krizam v gospodarstvu Se vedno yed
najbogatejSih, ki si bo kadarkoli privoka razkosje.

Blagovne znamke visoke kakovosti so prvovrstne, pacbniki zelo poznane in priznane,
odrazajo neko visoko kakovost in zvestobo kupcéag®/na znamka danes ne pomeni zgolj
imena in ne izraza samo nekega simbola. Danes efiowesjo psiholosko vrednost, saj
mora pri kupcu vzbuditi dotena custva. Tudi struktura proizvajalcev visokokakovdstn
blagovnih znamk se spreminja. Eni odhajajo, drughgjajo, vendar pa bodo blagovne
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znamke z dolgo tradicijo in oo uveljavljenim imenom med porabniki vedno najbolj
zazelene.

Med prebiranjem literature sem tako naletela tudirazltne opredelitve razkoSja. Beseda
razkoSje je nekakSen pomenski simbol za nekaj deaggna, redkega in tezko dosegljivega.
Vendar pa tukaj naletimo na subjektivnha dojemaagkoSja, saj nekomu voda pomeni veliko
razkoSjege Zivi v pomanjkanju le-te.

NajprimernejSa segmentacija kupcev visokokakovbshtagovnih znamk se mi je, glede na
prebrano gradivo, zdela segmentacija glede na deafskg@ in sociokulturne dejavnike.

Porabnike sem tako glede na starost uvrstila vsitiipine, od tistih najbogatejSih do tistih, ki
denar sicer imajo, vendar ga ne vlagajo v razkosje.

Porabniki odrazajo razine zndilnosti tudi glede na Zivljenjsko obdobje, v katerese
trenutno nahajajo. Ugotovila sem, da so najstnéo -dinaméni, energéni in vedno znova
Zeljni drug&nih, zanimivih izdelkov. Njihov glavni namen pri kngpu visokokakovostnih
blagovnih znamk je imeti tmo dola@en izdelek zato, da se bodo med vrstniki lahkoim nj
bahali in si nekako z njim zagotovili mesto medpoegularnejSimi skupinami. Pri njih ima
blagovna znamka zelo veliko fcsaj si Zelijo z njeno pond pridobiti dolaten status. Tudi
starSi Zelijo s kupovanjem najkakovostnejSih prdaduksvojim otrokom sami sebi dokazati,
da imajo zadosti sredstev, da lahko svojemu otmkdijo le najboljSe. S tem Zelijo d@se
neko samopotrditev. StarejSim kupcem je pomembn&atnost proizvoda. Veliko bolj
vrednotijo visokokakovostne blagovne znamke, sazaedajo, da so si jih s svojim trdim
vsezivljenjskim delom resémo zasluzili. Na stara leta Zelijo samo Se uzivaistem, za kar
so si celo Zivljenje prizadevali.

Ce bi bila diplomska naloga obsirnej$a, bi se jédata nekoliko druggen n&in, in sicer bi
se posluzevala empinega raziskovanja tega trga. Vsekakor bi se ospéithona nekatera
klju¢na vpraSanja, ki so se mi porodila s pregledovadigmature in ki jih v literaturi nisem
nasla. Vé poudarka bi dala predvsem na zaznavanje kakoresti posameznimi skupinami
porabnikov visokokakovostnih blagovnih znamk in kBuc¢ne vzroki, ki bi pretrgali
navezanost posameznikov n&ro dol@eno znamko. Ker bi se raziskave lotila z anketnim
vprasalnikom, bi se usmerila na kupce visokokaktmibsblagovnih znamk na slovenskem
trgu. Posebno pozornost pa so mi vzbudile tudi pegae generacije porabnikov, kot so
Baby Boomerji, generacija X ter Y in druge. Boljdsobno me zanima, kako so se te
generacije spreminjale skozias, v katero smer so posamezniki spreminjali oddos
visokokakovostnih blagovnih znamk in podobno.
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PRILOGE

Priloga 1: Slovar

. full price = normalna cena

. mass consumers = mnddi potrosniki

. non-store retailer = prodajalec brez iz prodajalne
. near-affluents = skoraj bogati

. topend luxury brands = najboljSe blagovne znamke

Priloga 2: Razliéno dojemanje razkoSja med amerisSkimi porabniki

M razlicno dojemanje
vidikov v Zivljenju

¥ imet1 dovolj Casa

i materialistiéno usmerjent

Vir: M. Dolliver, They Do Enjoy the Life of LuxuryBut for Non-Materialistic Reasons!, 2005, str. 51.

Priloga 3: Nakupovanje visokokakovostnih proizvodowlede na posamezne kategorije

Paitnice (3.500 $ in v& 76%
Prestizni kozmetni izdelki (40 $ in vé) 67%
Pohistvo (3.000 $ in v 66%
Avtomobili (30.000 $ in ve&) 62%
Ure in nakit (2.500 $in V& 50%
Dizajnerska oblkla (500 $ in vé&) 47%

Vir: R. Bernstein, Navigating the attitudes of luxu1999, str. 76.



PRILOGE

Priloga 4: Povzetek

Na zaetku sem opredelila trg visokokakovostnih blagovaitamk. Dolgila sem obseg
Cistega premozenja milijonarjev. V to skupino por&bm tako uvr§amo milijonarje s
400.000 dolarjev in Wecistega premozenja. V nadaljevanju sem povedalandajo biti
proizvajalci in vsi drugi udelezenci na trgu pozona spremembe, ki jih dozZivlja ta trg.
Spreminja se sestava porabnikov, v ospredje pjthajeve generacije, spreminja se
dojemanje razkoSja. V ospredije prihajajo tudi nangizvajalci visokokakovostnih blagovnih
znamk, nekateri pa iz trga izginjajo oziroma praj@apa trg mnoZne potroSnje. Proizvajalci
morajo tako dandanesge se Zelijo na trgu visokokakovostnih proizvodowdmdati, dati
predvsem poudarek na kvaliteto in ne na kvantiteto.

V nadaljevanju sem opredelila ameriski trg visokakabstnih proizvodov. Vrednost tega trga
je v letu 2005 dosegla 1 trilijon dolarjev, strokgaki pa napovedujejo, da se bo ta Stevilka v
prihodnosti Se powevala. Gospodinjstva sem na podlagi podatkov padigtity Marketing
razdelila glede na letne dohodke v tri skupine:rakbogati, bogati in super bogati. Tako
zavzemajo gospodinjstva, katerih prihodki znasago0@0 dolarjev in W& eno cetrtino
celotnega ameriSkega trga. V svetu pa se odpitgjo riova trziga z novimi porabniki
visokokakovostnih blagovnih znamk. V ospredje pafapredvsem drzave, kot so Kitajska,
Indija, drzave Juzne Amerike in zahodne Evrope.

Pomen blagovne znamke se spreminj&asih je bila njena bistvena nalogatdwanje
izdelkov med seboj. Danes je njen pomen mnogo. St&dstavlja predvsem psiholoski
konstrukt. Visokokakovostne oziroma razkoSne blagoznamke so prvovrstne, zelo znane,
imajo dolaieno stopnjo zvestobe kupcev ter se ponaSajo kat khlitetne. Vendar pa
lastnosti same blagovne znamke niso dovolj. Prgaie@ mora ponuditi kupcu z blagovno
znamko tudi posebno doZivetje in pri porabniku \dibwdolocenacustva. Visokokakovostne
blagovne znamke lahko tako delimo v Stiri skupinetevati pa moramo tudi med raaiim
dojemanjem razkoSja. RazkoSje, ki je Ze samo po waevno in resino, in tisto, ki ga
zaznava vsak posameznik posebe;j.

Kupce visokokakovostnih blagovnih znamk sem segmaatna podlagi demografskih in
sociokulturnih dejavnikov. Za primer sem navedlacdnosti prvih treh druzbenih razredov v
Zdruzenih drzavah Amerike. Danasniji kupci se odclewp ki so visokokakovostne blagovne
znamke kupovali &asih, razlikujejo predvsem po dojemanju razkoSjan&¥njim kupcem
veliko pomeni dejstvo, da je bil izdelek proizvederomejenih koktinah in da je povsem
unikaten. V letu 2008 naj bi tako imeli na trgu okekakovostnih blagovnih znamk pet
klju¢nih tipov porabnikov. Porabniki spreminjajo svoje iSlenje in odnos do
visokokakovostnih blagovnih znamk, saj nis@ veliko materialisttno usmerjeni. Po celem



svetu je porabnikom skupno to, da danes zelo visgkdnotijo ¢as kot najbolj razkoSno
dobrino.

Razlikujemo pa tudi med kupci visokokakovostnih golenih znamk, ki se nahajajo v
razlicnih Zivljenjskih obdobjih. Za najstniski trg je @mkzna&ilno, da je zelo dinanien in
Zeljan nenehnih sprememb, predvsem tehnoloskihj ifemjo zelo velik vpliv mediji. Zelo
velik poudarek dajo na visokokakovostne proizvdti@akupu jih Zene Zelja po dokazovanju
in uveljavljanju z razkoSjem med vrstniki. Take gligosti so predvsem tisti, ki prihajajo iz
manj premoznih druzin. Tisti najstniki, ki priha@ajz premoznih druzin, niso pretirano
nagnjeni k kupovanju visokokakovostnih proizvoddwudi starSi so nagnjeni h kupovanju
razkosnih izdelkov za svoje otroke. Pri aldaju svojih otrok jim je kakovost zelo
pomembna. Z nakupom za svoje otroke pa zadovadijgo sami sebe. Zadovoljstvo jim nudi
dejstvo, da so sposobni in lahko svojim otrokomijoue najboljSe.



