UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

VPLIV SPLETNE PRISOTNOSTI NA IDENTITETO LUKSUZNIH
BLAGOVNIH ZNAMK FRANCOSKIH MODNIH HIS: PRIMERJAVA
BLAGOVNIH ZNAMK DIOR IN CHANEL

Ljubljana, marec 2026 NINA GASIC



IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisana Nina Gasi¢, studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtoica predlozenega dela z
naslovom Vpliv spletne prisotnosti na identiteto luksuznih blagovnih znamk francoskih modnih hi§: primerjava
blagovnih znamk Dior in Chanel, pripravljenega v sodelovanju z mentorico red. prof. dr. Majo Zalaznik

10.

11.

V Ljubljani, dne 12.3.2026 Podpis studentke:

IZJAVLIAM

da sem predlozeno delo pripravila samostojno;
da je tiskana oblika predloZenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;

da je besedilo predlozenega dela jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo pisnih del UL EF, kar pomeni, da sem poskrbela, da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma
avtoric, ki jih uporabljam oziroma navajam v besedilu, citirana oziroma povzeta v skladu z Navodili za
izdelavo pisnih del UL EF;

da se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafiéni obliki) kot mojih lastnih —
kaznivo po Kazenskem zakoniku Republike Slovenije;

da se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predlozenega dela dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo
za moj status na Univerze v Ljubljani Ekonomski fakulteti v skladu z relevantnim pravilnikom;

da sem pridobila vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predlozenem delu in jih
v njem jasno oznacila;

da sem pri pripravi predlozenega dela ravnala v skladu z eti¢nimi naceli in, kjer je to potrebno, za raziskavo
pridobila soglasje eticne komisije;

da soglasam, da se elektronska oblika predlozenega dela uporabi za preverjanje podobnosti vsebine z
drugimi deli s programsko opremo za preverjanje podobnosti vsebine, ki je povezana s Studijskim
informacijskim sistemom ¢lanice;

da na Univerzo v Ljubljani neodpla¢no, neizklju¢no, prostorsko in ¢asovno neomejeno prenasam pravico
shranitve predlozenega dela v elektronski obliki, pravico reproduciranja ter pravico dajanja predloZzenega
dela na voljo javnosti na svetovnem spletu preko Repozitorija Univerze v Ljubljani;

da hkrati z objavo predlozenega dela dovoljujem objavo svojih osebnih podatkov, ki so navedeni v njem
in v tej izjavi,

da sem preverila verodostojnost informacij, ki izhajajo iz zapisov na podlagi uporabe orodij umetne
inteligence.

Linar




POVZETEK

Magistrsko delo obravnava vpliv spletne prisotnosti na identiteto luksuznih blagovnih
znamk francoskih modnih hi§. Na podlagi teoreticne analize, sekundarne raziskave in
empiri¢ne ankete raziskuje ucinke digitalizacije na zaznano ekskluzivnost, sodobnost in
izkustveno vrednost luksuza. Ugotovitve kazZejo, da digitalni kanali ob premisljeni uporabi
ne zmanjSujejo prestiza. Delujejo kot razsiritev identitete blagovne znamke ter odgovor na
sodobna pricakovanja potrosnikov.
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ABSTRACT

This master's thesis examines the impact of online presence on the identity of luxury brands
of French fashion houses. Based on theoretical analysis, secondary research, and empirical
surveys, it explores the effects of digitization on the perceived exclusivity, modernity, and
experiential value of luxury. The findings show that, when used thoughtfully, digital
channels do not diminish prestige but rather serve as an extension of brand identity and a
response to contemporary consumer expectations.
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1 UvOoD

Luksuzne blagovne znamke tradicionalno temeljijo na ekskluzivnosti, simbolni vrednosti in
celostni izkustveni dimenziji, ki presega zgolj funkcionalno vrednost izdelka. Njihova
identiteta se gradi skozi dedis¢ino, estetsko dovrSenost in skrbno nadzorovano komunikacijo
s potrosniki. V zadnjem desetletju pa se luksuzna industrija vse intenzivneje sooca z izzivi
digitalizacije, ki spreminja nacine komuniciranja, distribucije in dozivljanja blagovnih
znamk. Spletna prisotnost, druzbena omrezja in spletna prodaja postajajo pomemben del
trznih strategij, hkrati pa odpirajo vprasanja o vplivu digitalnih kanalov na zaznano razkosje
in identiteto luksuznih blagovnih znamk.

Strokovna literatura ponuja razli¢ne poglede na digitalizacijo luksuza. Medtem ko nekateri
avtorji opozarjajo na tveganje zmanjSanja ekskluzivnosti zaradi ve¢je dostopnosti, drugi
poudarjajo, da digitalni kanali ob ustrezni izvedbi omogocajo razsiritev luksuzne izkusnje in
krepitev odnosa s sodobnimi potrosniki. Poseben poudarek je namenjen izkustveni dimenziji
luksuza, kjer izhaja vrednost blagovne znamke iz Custvenega dozivljanja, simbolnega
pomena in identifikacije s potrosnikom. Digitalno okolje postaja nov prostor oblikovanja
luksuzne identitete.

Francija predstavlja enega kljucnih svetovnih centrov luksuzne industrije in dom Stevilnih
globalno prepoznavnih luksuznih modnih his. Francoske luksuzne blagovne znamke se na
izzive digitalizacije odzivajo razlicno, kar odpira vprasanje, kako spletna prisotnost vpliva
na zaznano razkosje, sodobnost in identiteto luksuznih znamk v o¢eh potrosnikov.

Namen magistrskega dela je preuciti vpliv spletne prisotnosti na identiteto luksuznih
blagovnih znamk francoskih modnih his. Cilj raziskave je analizirati, kako digitalizacija in
uporaba digitalnih inovacij vplivajo na zaznavo luksuza, izkustveno vrednost blagovne
znamke ter odnos potrosnikov do luksuznih znamk. Poseben poudarek je namenjen razlikam
v zaznavah med kupci in nekupci luksuznih izdelkov ter med razli¢nimi tipi potro$nikov
glede na njihove nakupne motivacije.

V teoreticnem delu magistrskega dela sta kot primera francoskih luksuznih modnih his
predstavljeni blagovni znamki Dior in Chanel, ki ponazarjata razlicna pristopa k
digitalizaciji in spletni prisotnosti. V empiri¢énem delu pa so luksuzne blagovne znamke
obravnavane na splo$ni ravni, saj raziskava vkljucuje tudi nekupce in zelo redke kupce
luksuza, ki ne morejo podati neposrednih ocen posameznih znamk.

Empiri¢ni del temelji na kombinaciji sekundarne in primarne raziskave. Sekundarna
raziskava vkljucuje analizo obstojecih podatkov s podroc¢ja luksuznega trga, primarna
raziskava pa kvantitativno anketo z zaprtim tipom vpraSanj. Ciljna skupina so bili
posamezniki z razli€nimi stopnjami izkuSen;j z luksuznimi izdelki, kar omogoca primerjavo
zaznav in pricakovanj glede spletne prisotnosti luksuznih blagovnih znamk.



Magistrsko delo je strukturirano v teoreticni del, empiri¢ni del ter zaklju¢ni del z diskusijo
in sklepom, v katerem so povzete kljucne ugotovitve raziskave, njeni prispevki ter
implikacije za prakso.

2 OPREDELITEV LUKSUZA

Luksuza oziroma razkosja se ne da opisati z eno besedo. Kaj to¢no je, lahko opisSemo na vec
moznih nacinov, vsak pa ga lahko razume in dozivlja drugace. RazkoSje je nekaj
edinstvenega, posebnega, kar daje prestiz, eleganco in visoko kakovost. Klju¢ luksuza
temelji na ideji o ekskluzivnosti, imeti oziroma izkusiti nekaj, kar ni na dosegu vsem
(eTailBoston, 2018).

v

edinstveno izkusnjo v trgovini. Ta definicija je Se vedno resni¢na, prav tako obstaja veliko
potros$nikov, za katere bo to vedno edina definicija luksuza. Vendar se potrosniki
spreminjajo, maloprodaja se prilagaja in posledi¢no se sama definicija, kaj luksuz pomeni,
za veliko potrosnikov, zlasti mlajsih, spreminja. Zdaj obstajajo druge vrednote, ki za
potro$nike pomenijo luksuz, vendar ne ustrezajo tradicionalni definiciji besede
(Kestenbaum, 2021).

Prvotno je bil luksuz povezan z rokodelstvom in lastnistvom predmetov, ki drugim niso bili
zlahka dostopni. Vse to pa se je spremenilo z vzponom mnoZi¢ne proizvodnje v industrijski
revoluciji in z globalizacijo trgovine (Renner, 2024).

Vsak posameznik se odloci, kaj zanj pomeni luksuz. Na drugi strani pa za podjetje to ni tako
preprosto. Razli¢ni potroSniki bodo imeli razli¢ne ideje in razli¢ne predstave o tem, kaj je
razko§je. Razumeti je treba, kako trenutne in potencialne stranke opredeljujejo luksuz. To ni
tako preprosto in je odvisno od ve¢ dejavnikov, vklju¢no za kak$no vrsto razkoSja gre,
zgodovino znamke, kulturo, v kateri podjetje deluje itd. Dokoncen odgovor bo vedno
specificen za panogo in celo blagovno znamko (Renner, 2024).

2.1 TrZenje luksuznih znamk

Trzenje luksuza oziroma luksuznih izdelkov je nekaj povsem drugacnega. Uporaba
obi¢ajnih trZzenjskih nacel pri luksuzu ne bi bila le napaka, resno bi lahko ogrozila blagovno
znamko luksuznih izdelkov. Bastien in Kapferer (2009) opredeljujeta »protizakonitosti
luksuza«, nacela, ki razlikujejo trZzenje luksuznih izdelkov od drugih podrocij trZenja.
Luksuzne blagovne znamke ne skrbijo za pozicioniranje. Pomembna je le podoba blagovne
znamke, saj luksuznim znamkam ni pomembna konkurenca, ampak unikatnost. Ne
poskusajo biti popolne, veliko znamk ponuja omejeno Stevilo izdelkov, pa vendar ostajajo
zelo zazelene. Ne prilagajajo izdelka kupcu, ne sledijo in spreminjajo izdelkov glede na
trende. Imeti veliko kupcev ni dobro, razko§je je zares razko§je, ko je omejeno in ni lahko



dostopno ter ni dostopno Sirsi publiki. Cena ne naredi luksuza, luksuz naredi ceno, ki izhaja
iz rokodelstva, materialov, preciznosti in kulture. V nasprotju z obicajnimi oglasi se luksuzni
oglasi ne osredotoajo na prodajo, namesto tega govorijo o pripovedovanju zgodb,
namenjenih krepitvi identitete blagovne znamke. Prav tako oglasi ne govorijo o ceni
luksuznih izdelkov. Vecina luksuznih znamk se izogiba uporabi znanih obrazov v svojih
oglasih, vendar so socialna omrezja zabrisala mejo in se je to Ze zacCelo spreminjati. Vsa ta
nacela so integrirana v luksuzno znamko in tega se je treba pri trzenju luksuznih izdelkov
zavedati.

Luksuzne blagovne znamke morajo vplivati na Custva kupcev, da ustvarijo zeljo in teznjo po
blagovni znamki. To je mogoce doseCi s pripovedovanjem zgodb ali poistovetenjem z
vrednotami in prepricanji strank. Da bi ustvarili obCutek ekskluzivnosti, lahko luksuzne
blagovne znamke poskrbijo, da se stranke pocutijo edinstvene in pomembne, tako da
ponudijo omejene serije izdelkov, prilagojene storitve ali gostijo dogodke samo za izbrane.
Z zagotavljanjem nepozabnih izkuSenj lahko luksuzne znamke ponudijo vrednost, ki presega
vrednost njihovih izdelkov ali storitev. RazSiritev vrednosti in podobe blagovne znamke
preko izdelkov in storitev je bistvena za luksuzne znamke. Strategije lahko vkljucujejo
sodelovanje z drugimi prestiznimi blagovnimi znamkami ali ustvarjanje vsebine, ki odraza
vrednote znamke in z njo povezan zivljenjski slog (Sotheby's Institute of Art, 2023).

2.2 Druzbeni oznacevalec

Druzbeni oznacevalec predstavlja nek oprijemljiv ali neoprijemljiv element, povezan z
luksuznim izdelkom, blagovno znamko ali izkus$njo, ki izraza druzbeni status, identiteto ali
vrednote posameznika drugim. Gre za simbol, ki sporoca bogastvo, prefinjenost,
ekskluzivnost ali kulturni kapital in pogosto utrjuje posameznikov polozaj v doloceni
druZbeni hierarhiji (Villalon, 2023a).

Kljuéni vidiki druzbenih oznacevalcev v luksuzu so razli¢ni. Opazni logotipi in monogrami
sluzijo kot druZbeni oznacevalci, ki jih je najhitreje in lahko prepoznati, izraZejo
ekskluzivnost in premoznost. Izdelki v omejenih serijah in koli¢inah, ki so teZko dostopni
ali pa imajo zelo dolge ¢akalne vrste izrazajo redkost in privilegij ter pogosto povecujejo
svojo vrednost kot druzbeni oznacevalci, saj niso dostopni vsem. Posebej izbrani in
kakovostni materiali, natancna izdelava in detajli pri luksuznih izdelkih sluZijo kot implicitni
druzbeni oznacevalci, ki odrazajo prefinjenost in preudarnost. Luksuzni izdelki lahko
oznacujejo znanje ali okus znotraj dolo€enih kulturnih ali druzbenih krogov. Na primer,
lastniStvo redke steklenice vina ali obisk ekskluzivnega umetniskega sejma izraza globlje
razumevanje ni$nih podrocij, ki zahtevajo notranje znanje. Blagovne znamke z bogato
zgodovino ali kulturno dedis¢ino delujejo kot druzbeni oznacevalci, saj uporabnika
povezujejo s tradicijo, prestizem in brez€asno eleganco. Prav tako luksuzna dozivetja, kot
so na primer zasebni dogodki samo za izbrane Clane, postajajo druzbeni oznacevalci
bogastva in dostopa (Chitrakorn, 2023).



Druzbeni oznacevalci so pomembni v luksuzu, saj ljudje skozi luksuzne izdelke pogosto
izrazajo svojo identiteto, ambicije in vrednote. Luksuzni izdelki pomagajo posameznikom,
da se razlikujejo znotraj druzbene skupine. Poudarjajo njihov edinstven status ali uspeh.
Luksuzne blagovne znamke se pogosto povezujejo z zivljenjskimi slogi, ki vzbujajo
obcudovanje, kar krepi percepcijo, da njihovi izdelki oznacujejo uspeh in dosezke. Druzbeni
oznacevalci v luksuzu presegajo funkcionalno vrednost izdelka ali izkusnje. Simbolizirajo
neoprijemljive lastnosti, kot so ekskluzivnost, status in osebni uspeh (Salon Privé, 2023).

Ne moremo pa reci, da je luksuz povezan samo z druzbenim oznacevalcem in
razkazovanjem. Tako kot je vecplasten luksuz, so veéplastni motivi potro$nikov za uzivanje
luksuza. Nekaterim kupcem je pomembno, da so vidni in je to klju¢no za njihov nakup.
Nekateri Zelijo luksuz zaradi kakovosti in dizajna in jim je vseeno ali so vidni ali ne. Nekateri
zelijo biti diskretni in ne Zelijo biti vidni drugim. Spet drugi pa Zelijo luksuz, ker v njem
uzivajo. Nenazadnje pa se za mnoge potroSnike motivi zdruzujejo. Pomembno je, da
luksuzne blagovne znamke prepoznajo in razumejo razli€ne motive, ki Zenejo Zeljo kupca
po uzivanju luksuza (Salon Privé, 2023).

2.3 Jedro in kodeksi

Uspesna luksuzna blagovna znamka je sestavljena iz notranjega jedra, bistva blagovne
znamke in zunanjih kodeksov, ki to jedro prevedejo v vizualne elemente, ki pomagajo pri
vzpostavljanju in komuniciranju svoje edinstvenosti, prestiza in prepoznavnosti med
potro$niki. Kapfner skozi svoj model »prizma identitete blagovne znamke« opisuje Sest
vidikov, ki sestavljajo identiteto blagovne znamke, in s pomocjo katerega je mo¢ razumeti
jedra in kodekse blagovne znamke.

Jedro doloc¢ene blagovne znamke zajema bistvo, zaradi katerega je blagovna znamka
edinstvena in zazelena. Definira identiteto blagovne znamke in njen odnos do kupcev, lo¢uje
blagovno znamko od konkurenénih izdelkov in ustvarja dolgoro¢no zvestobo ter zaupanje
pri svojih kupcih.

Glavne znacilnosti jedra luksuznih blagovnih znamk so (Villalon, 2023b):

e Ekskuzivnost: omejen dostop do izdelkov, kar daje obcutek redkosti in privilegija (npr.
dolge ¢akalne vrste za neke izdelke, omejene serije izdelkov).

e [zjemna kakovost in izdelava: uporaba samo najboljSih materialov in izjemnih obrtniskih
znanj ob izdelavi izdelkov, kar poudari brez¢asno vrednost izdelkov in same znamke.

e Dedisc¢ina in zgodovina: luksuzne blagovne znamke so povezane s svojimi koreninami
in temeljijo na bogati zgodovini ter tradiciji. Povezane so tudi z ustanoviteljem, kar krepi
legitimnost in avtoriteto (npr. Dolce&Gabbana se v veliko svojih kampanjah fokusira na
prikaz italijanske kulturne dedis¢ine in se vraca v mesta svojih dveh ustanoviteljev).

e Samosvoja estetika: vsaka luksuzna blagovna znamka ima jasno in prepoznavno
vizualno identiteto, ki je skladna skozi ¢as.



e Custvena povezanost: znamke ne prodajajo samo izdelkov. Okrepljene so z miti o
blagovni znamki in skozi pripovedovanje zgodb ter celotnega konteksta okoli blagovne
znamke prodajo obcutek prestiza, ponosa in pripadnosti.

Kodeksi so zunanji simboli, skozi katere luksuzna blagovna znamka izrazi svoje jedro in ga
komunicira svojim kupcem. Gre za simbole, ki so takoj prepoznavni javnosti in tako
pomagajo utrjevati identiteto blagovne znamke (Popovic, 2025).

Glavne znacilnosti kodeksov luksuznih blagovnih znamk (Popovic, 2025):

e Logotipi in monogrami: gre za ikoni¢ne simbole, ki so vizualni oznacevalci luksuza. Kot
na primer slavni monogram znamke Louis Vuitton ali logotip in prepletena crka »C«
znamke Chanel.

e Barve in materiali: posebne barve (npr. znana oranzna barva znamke Hermes) in
vrhunski materiali (svila, usnje, kovine) so prepoznavni znaki kakovosti.

e Oblike in detajli: ikoni¢ne oblike izdelkov, kot na primer torbica Kelly znamke Hermes,
so znacilni znaki blagovne znamke.

e Komukacija in oglaSevanje: vizualni slog oglasov, ton sporocil in sodelovanje z znanimi
osebnostmi utrujejo podobo luksuzne blagovne znamke.

e Embalaza: premiSljena in razkoSna embalaza izdelkov (npr Skatle z Zametnimi
podlogami) odrazajo prestiz blagovne znamke.

e Maloprodajna izkusSnja: posebna in ekskluzivna dozivetja v butikih Se dodatno
dopolnjujejo dojemanje luksuznih blagovnih znamk.

Kodeksi so pomembni za ohranjanje identitete blagovne znamke in njene prepoznavnosti na
trgu. Jedro in kodeksi tako ustvarjajo dolgoro¢no vrednost, saj ustvarjajo prepoznavnost in
zvestobo kupcev, utrjujejo luksuzni status blagovne znamke, skrbijo za zaS¢ito blagovne
znamke in diferenciacijo, da lo¢ijo blagovno znamko od konkurence. Razumevanje ter
obvladovanje jedra in kodeksov je kljuénega pomena za uspeh luksuznih blagovnih znamk
na trgu (Dauge, 2016).

3 KUPCI

V svetu luksuza lahko kupce razdelimo na ve¢ nacinov. Ena od delitev temelji na njihovem
odnosu do vidnosti uporabe luksuznih blagovnih znamk. Nekateri kupujejo luksuz predvsem
zaradi zelje po izkazovanju statusne moci v druzbi, drugi zaradi poudarka na vrhunski
kakovosti izdelkov, spet tretji pa preprosto zaradi uzitka, ki jim ga prinaSa lastniStvo takSnih
izdelkov. Kupce lahko razvrstimo tudi glede na njihove preference pri nakupovalni izkusnji
(Villalon, 2023c).



Najbolj pogosti tipi kupcev luksuznih blagovnih znamk (Villalon, 2023c):

e Tradicionalisti luksuza: cenijo dediS¢ino in obrtniStvo, cenijo blagovne znamke z bogato
zgodovino, takim znamkam so tudi zvesti, motivirata jih kakovost in dolgoro¢na
vrednost bolj kot trendi. Predstavljajo okoli 10-15 % trga.

e Ustvarjalci trendov: vedno i$¢ejo najnovejSe in najbolj ekskluzivne izdelke, s katerimi
bodo izstopali v druzbi, pogosto kupujejo pod vplivom zvezdnikov in mnenj bolj
vplivnih. Predstavljajo 20-25 % trga, predvsem v regijah, kjer se prilagajajo trendom.

e Zavestni potroSniki luksuza: osredotocCajo se na trajnost in etiko, raje imajo blagovne
znamke, ki so druzbeno in okoljsko odgovorne. Predstavljajo priblizno 15-20% trga,
njihov delez pa vseskozi raste.

o Eksperimentatorji luksuza: radi raziskujejo in preizkusajo razlicne blagovne znamke ter
izdelke, kar pomeni, da niso zvesti eni znamki in i§¢ejo unikatne izkus$nje. Predstavljajo
15-20 % trga.

e Investitorji v luksuz: luksuzne izdelke vidijo kot nalozbo (npr. ure, umetniSka dela),
pomembna jim je dolgorocna vrednost izdelkov. Ta segment kupcev predstavlja zelo
majhen del, 5-10 % trga, a je zelo vpliven.

e Diskretni potroSniki luksuza: cenijo kakovost in obrtniStvno, vendar imajo raje manj
opazne izdelke brez izrazitih logotipov, luksuz kupujejo zaradi sebe, ne dokazujejo se
druzbi. Predstavljajo 10—15 % trga, Se posebej v kulturah, kjer je pomembna diskretnost.

e (Obcasni potrosniki luksuza: luksuz kupujejo redko, pogosto za posebne priloznosti, kot
so veliki dosezki in prelomnice v zZivljenju, ne kupujejo pogosto, ko pa se odlocijo za
nakup, so pripravljeni odsteti ve¢ denarja. Predstavljajo 15-20 % trga, predvsem v
drzavah v razvoju.

Vsaka od teh skupin predstavlja edinstven vidik luksuznega trga, zato luksuzne blagovne
znamke pogosto prilagajajo svoje marketinske strategije, da pritegnejo enega ali ve¢ teh
segmentov. Razumevanje teh potro$nikov je klju¢no za uspeh na konkurenénem luksuznem
trgu. Odstotki so zgolj okvirne ocene in se lahko moc¢no razlikujejo glede na regijo in trende

na trgu. Poleg tega lahko spadajo posamezniki v ve€ kategorij ali pa se s€asoma premikajo
med njimi (Villalon, 2023c).

Leta 2021 so sodobni kupci luksuznih izdelkov preoblikovali tradicionalne vzorce. Trendi
so mocno spremenili povprasevanje po izdelkih. Vsaka blagovna znamka ali prodajalec ima
svojo ciljno skupino. Ceprav ni univerzalnega pristopa za razumevanje psihologije luksuznih
potros$nikov, obstaja nekaj psiholoskih skupin, v katere se segmenti kupcev najverjetneje
uvrscajo. To so potreba po edinstvenosti, izraz statusa prek dragih signalov ter gradnja
samopodobe in osebne zgodbe (Wintermeier, 2021).

V svetu luksuznih blagovnih znamk je kljuéno razumeti, da obstajajo razli¢ni tipi kupcev z
raznolikimi potrebami in Zeljami. Prav tako ni vsaka luksuzna blagovna znamka primerna
za vsak tip kupca. Z ustreznim pristopom in razumevanjem njihovih motivacij pri nakupu je



mogoce kupce ucinkoviteje usmerjati in zadovoljevati njihove individualne preference
(Medium, 2023).

4 STORITVENO OKOLJE V LUKSUZNIH IZKUSNJAH

Koncept storitvenega okolja (angl. servicescape), se nanasa na fizicno okolje, v katerem
poteka storitveni proces in ima klju¢no vlogo pri oblikovanju potro$niske izku$nje ter
dojemanja blagovne znamke. V kontekstu luksuznih blagovnih znamk storitveno okolje
vpliva na percepcijo statusa, ekskluzivnosti in identitete znamke, hkrati pa doloca, kako
potrosniki komunicirajo z blagovno znamko. S svojim vplivom na vzdusje, estetiko in
interakcijo s strankami ustvarja okolje, ki krepi obcutek prestiza ter usmerja vedenje kupcev
(Bhasin, 2024).

Storitveno okolje vpliva na vsa nasa Cutila in zajema celotno oblikovanje butika, tako
njegovo notranjost kot zunanjost. Vkljucuje glasbo, ki se predvaja, vonjave, ki so prisotne,
nacin oblacenja in vedenja osebja ter njihov odnos do strank. Prav tako igrajo pomembno
vlogo postavitev izdelkov, prisotnost umetniskih del ali drugih estetskih elementov ter celo
temperatura zraka. Ceprav prodajajo blagovne znamke izdelke, je prav storitveno okolje
tisto, ki oblikuje uporabnisko izkusnjo in pogosto odloca, ali bo kupec dejansko opravil
nakup (Bhasin, 2024).

Z drugimi besedami, vse, kar stranke v butiku zaznajo, vidijo, sliSijo in vonjajo, je del
koncepta storitvenega okolja in s tem tudi del njihove uporabniske izkusnje. Storitveno
okolje pomembno vpliva na dozivetje, vtis in zadovoljstvo strank, pozitivno ali negativno.
Pomembno je razumeti, da ne cenijo vsi kupci enakega okolja, saj imajo razli¢ne preference
in pricakovanja. Poleg tega na dojemanje storitvenega okolja moc¢no vplivajo tudi kulturne
razlike, ki oblikujejo preference potrosnikov (Bhasin, 2024).

Raziskave o0 servicescapu kazejo, da lahko isti kupci storitveno okolje dojemajo razli¢no,
odvisno od svojega razpolozenja. Hedoni¢no usmerjeni kupci cenijo stimulativno okolje, ki
nagovarja vsa cutila, jih popolnoma prevzame in dodatno krepi njihovo uZivanje v
nakupovalni izku$nji. Ciljno usmerjeni kupci pa imajo raje preprosto in nemotece okolje, saj
zelijo nakup opraviti hitro in ucinkovito. Zanje je preve¢ stimulativno okolje motece, saj
upocasnjuje in otezuje izvedbo njihovega nakupnega cilja (Holmgvist in Renaud, 2015, str.
117-119; Kaltcheva in Weitz, 2006, str. 107-118).

Kljucéne vloge servicescapa pri dojemanju luksuznih blagovnih znamk so (Dion in Borraz,
2017, str. 67-95; Durna in drugi, 2015, str. 1728-1748; Lin, 2016; Dedeoglu in drugi, 2018,
str. 10-20; Reimer in Kuehn, 2005, str. 785-808):

e Upravljanje statusa: Elemente servicescapa v luksuznih okoljih oblikujejo zaznavo
druzbenega statusa potrosnikov. Z materialnimi in socialnimi namigi luksuzne blagovne
znamke ustvarjajo obcutek pripadnosti doloceni druzbeni skupini.



Podoba in identiteta blagovne znamke: Dizajn, materiali in estetika v luksuznih butikih
ali hotelih pomembno vplivajo na identiteto in podobo blagovne znamke. S tem se
usklajujejo pri¢akovanja potrosnikov ter krepi poslovna uspesnost.

Uporabniska izkusnja in zadovoljstvo: V luksuznih okoljih ima estetska kakovost
servicescapa klju¢no vlogo pri oblikovanju Custev, zadovoljstva in zvestobi strank.
Atmosfera, funkcionalnost in prostornost pomembno vplivajo na njihovo percepcijo.
Vedenjske namere: Dobro zasnovano storitveno okolje pozitivno vpliva na vedenjske
vzorce kupcev, kot sta priporo¢anje blagovne znamke in zelja po ponovnem obisku.
Celostna podoba okolja krepi pozitivno percepcijo blagovne znamke.

Custveni in kognitivni odzivi: Vizualna estetika servicescapa neposredno vpliva na
Custva in zadovoljstvo potrosnikov, kar oblikuje njihovo pripravljenost placati ve¢ in

njihovo celostno zaznavo kakovosti izdelkov ali storitev.

V okolju luksuznih blagovnih znamk je storitveno okolje mo¢no orodje za oblikovanje
potro$niSke percepcije in izkuSnje. Ne vpliva le na dojemanje statusa in podobe blagovne

znamke. Vpliva na Custvene odzive in vedenjske namere kupcev. S premisljeno zasnovo in
upravljanjem storitvenega okolja lahko luksuzne znamke povecajo svojo zaznano vrednost
ter poglobijo povezavo s svojimi strankami (Bhasin, 2024). Model storitvenega okolja
zajema vse faze izku$nje v butiku, od prvega vtisa do kon¢ne odlo¢itve o nakupu, kar je
prikazano na sliki 1.

Slika 1: Model storitvenega okolja

OKOLJSKE CELOSTNO NOTRANJI
RAZSEZNOSTI OKOLJE MODERATORJI ODZIVI VEDENJE
Kognitivni Custveni Fiziolotki Pristop
+ preprifanja » razpoloienje = bole€ina «+ pripadnost
. . " « kategorizacija  « odnos + udobje + raziskovanje
Ambientalni pogoji ) . ibanic -
« simbolni pomen « gibanje « ostati dlje
« temperatura « telesna
« kakovost zraka N . + zavezanost
h pripravljenost « izvesti nacrt
« hrup
» glasha
. %"“i Izogib
b Moderatorji odzivov (nasprotje pristopa)
) . zaposlenih
Prostor in funkcionalnost . .
+ postavitev Odzivi zaposlenih
« oprema
» pohitvo 7 . Interakeije med
Zaznan servicescape ..
strankami in
zaposlenimi
Znaki, si i artefakti
« signalizaciiz
Mg?d Aluuj: Kii Moaoderatorji odzivov
« osebni artefakti strank Odzivi strank
« slog dekorja Pristop
= priviaénost
= ostati/raziskovati
= porabiti denar
« vroiti se
Kognitivni Custveni Fiziolo3ki = izvesti naért
+ prepricanja « razpolozenje = holeina
- kategorizacija - odnos + udobje Tzogib
« simbolni pomen « gibanje (nasprotje pristopa)
« telesna
pripravljenost

Vir: prirejeno po Bitner (1992).



Model se osredoto¢a se na razlicne vidike izku$nje, vkljuéno z okoljskimi dejavniki,
notranjimi odzivi strank in njihovim vedenjem. Pomembno vlogo imajo tudi interakcije med
kupci in osebjem, ki vplivajo na to, ali se bo stranka odlocila za nakup, zapustila butik ali se
kasneje vrnila. Ceprav je poudarek pogosto na tem, kako stranke dojemajo storitveno okolje,
ima to velik vpliv tudi na zaposlene v butiku. Nekateri elementi lahko ugajajo tako kupcem
kot osebju, medtem ko lahko drugi koristijo eni skupini, a hkrati predstavljajo izziv za drugo
(Pelet, 2019).

4.1 Okoljske razseznosti (prvi vtis)

Kot prikazuje model servicescapa, sestavljajo storitveno okolje razlicne okoljske
razseznosti. Fizi¢ni draZljaji oziroma prvi vtisi, ki vplivajo na celotno izkusnjo potro$nika.
Te dimenzije so obi¢ajno razvrScene v tri glavne kategorije: ambientalni pogoji, prostor in
funkcionalnost ter znaki, simboli in artefakti.

Ambientalni pogoji vkljucujejo nematerialne elemente storitvenega okolja, kot so zvok ali
hrup, temperatura, osvetlitev, glasba, vonj in celo kakovost zraka. Ti dejavniki pomembno
vplivajo na obc¢utke in razpoloZenje strank ter oblikujejo njihovo celotno izkusnjo (Bitner,
1992). Glasba je eden najopaznejsih elementov storitvenega okolja in mo¢no vpliva na
razpolozenje strank ter njithovo dojemanje butika. Pravilna izbira glasbe je klju¢nega
pomena, saj vpliva na celotno izku$njo kupcev. Upravljanje interakcij s strankami je bistven
del vodenja luksuzne blagovne znamke. Glasba je ena prvih stvari, ki jo obiskovalci zaznajo
ob vstopu v butik. Vsi vidiki storitvenega okolja morajo biti skladni, da znamka deluje
avtenti¢no. To pomeni, da glasba ne sme biti le prijetna, temve¢ mora biti usklajena s
temeljnimi vrednotami in podobo blagovne znamke. DiSava, ki se $iri v butiku, je eden izmed
bolj subtilnih, a znacilnih elementov storitvenega okolja luksuznih trgovin. Skladnost
storitvenega okolja je klju¢na. IntenzivnejSa uporaba barv, umetniSkih artefaktov in drugih
vizualnih elementov pogosto zahteva tudi bolj izrazito diSavo, ki dopolnjuje celostno
izkuSnjo. Obicajno se diSave uporabljajo zmerno, saj morajo biti subtilne, a kljub temu
zaznavne. Nekatere prestizne hiSe z drznim in ekstravagantnim imidZem si lahko privoscijo
mocnejSe diSave, vendar je pri vecini luksuznih butikov vonj skrbno uravnotezen, da ustvarja
prijetno in sofisticirano vzdusje (Dion in Borraz, 2017, str. 67-95).

Prostor in funkcionalnost se nanaSata na prostorsko razporeditev okolja, enostavnost
navigacije ter prakti¢nost uporabe. Pomembno vlogo pri oblikovanju storitvenega prostora
ima tudi vrsta pohiStva in opreme, saj vplivajo na uporabnost in udobje. Oblikovanje butika
je eden klju¢nih elementov storitvenega okolja, Se posebej v luksuznem segmentu, kjer ima
pomembno vlogo pri tem, kako stranke dojemajo blagovno znamko. V luksuznih butikih je
prostornost izjemnega pomena. Prostor ne sme delovati natrpano ali kaoti¢no. Medtem ko je
v nizkocenovnih trgovinah obicajno, da so police polne izdelkov, tak pristop ni primeren za
luksuzne butike. Ti morajo biti skrbno urejeni z minimalisti¢nim pristopom, ki poudarja
ekskluzivnost in prestiz blagovne znamke. Poleg prostorske razporeditve mora biti



oblikovanje luksuznih butikov prefinjeno in usklajeno tako z naceli luksuza kot tudi z jedrno
identiteto blagovne znamke. Dizajn in oprema storitvenega okolja imata tako pomemben
vpliv na izkusnje strank, saj ne vplivata samo na dojemanje butika. Vplivata na celotno
luksuzno blagovno znamko, uzitek ob obisku, nakupne odlocitve in verjetnost ponovnega
obiska. Skrbno zasnovan dizajn butika je tako klju¢en dejavnik pri oblikovanju prestizne in
nepozabne nakupovalne izku$nje (Holmgqvist in Renaud, 2015, str. 117-119).

Znaki, simboli in artefakti zajemajo Sirok spekter elementov, ki imajo ve¢ namenov znotraj
storitvenega okolja. Sem sodijo usmerjevalne oznake, ki olajSajo orientacijo ter vizualni
elementi, kot so logotipi, barve in dekorativni artefakti, ki izrazajo identiteto blagovne
znamke in vplivajo na dojemanje prostora. Klju¢ni element luksuznega storitvenega okolja
je umetniSka obogatitev prostora. Z vklju¢evanjem umetniskih del dojemajo potros$niki
ponudbo kot e bolj prestizno. Stevilne luksuzne blagovne znamke to upostevajo pri
oblikovanju svojih butikov. Tako nekateri spominjajo skoraj na muzeje ali umetniske
galerije. Tak pristop poudarja ekskluzivnost, sofisticiranost in kulturno vrednost blagovne
znamke, kar dodatno utrjuje njen status v o¢eh strank (Patrick, 2008, str. 379-389).

Del storitvenega okolja je tudi osebje v luksuznih butikih, ki imajo vec¢ razli¢nih vlog. So
igralci v storitvenem okolju, saj vplivajo na strankino dojemanje storitvenega okolja. Stranke
opazijo osebje, nacin, kako osebje izgleda in se obnasa, pa pomembno vpliva na dojemanje
celotne izkus$nje v butiku. Hkrati pa je tudi osebje samo pod vplivom storitvenega okolja. Za
dosledno predstavitev blagovne znamke je pomembno, da osebje v butiku predstavlja
blagovno znamko in je usklajeno z njenim imidzem (Sirianni in drugi, 2012, str. 108-123).

Elementi servicescapa pa ne veljajo le v luksuznih butikih, kjer se prodajajo luksuzni izdelki.
Prisotni so tudi pri luksuznih storitvah, kot so luksuzni hoteli, restavracije, klubi, wellness
centri in drugi storitveni prostori. Vsi klju¢ni elementi, ki veljajo za luksuzne butike,
ustvarjanje prijetnega okolja, izbira glasbe, uporaba diSav, dizajn prostora, simboli in
artefakti ter vloga osebja, igrajo prav tako pomembno vlogo v luksuznih hotelih,
restavracijah, wellness centrih in drugih luksuznih storitvah. Pomen storitvenega okolja je
pri luksuznih storitvah obi¢ajno samoumeven. Po drugi strani pa v luksuzni modni industriji
ni vedno ocitno, kako pomembno je celotno storitveno okolje za dojemanje blagovne
znamke. Vendar to ne pomeni, da so izkusnje z luksuznimi izdelki in luksuznimi storitvami
vedno enake. Obstajajo klju¢ne razlike med luksuznimi storitvami in izdelki, tako kot
obstajajo temeljne razlike med luksuznimi in neluksuznimi izku$njami. A kljub tem razlikam
ostaja storitveno okolje klju¢no pri vseh oblikah luksuza, ne glede na to, ali gre za luksuzne
izdelke ali storitve (Wirtz in drugi, 2020, str. 665-691).

4.2 Okoljski in notranji odzivi (celotna izkuSnja v butiku)

Fizi¢no okolje mo¢no vpliva tako na stranke kot na zaposlene v luksuznem butiku. Ker pri
ustvarjanju storitvene izkuSnje sodelujeta obe strani, je klju¢no, da fizi¢no okolje pozitivno
vpliva nanju. IzkuSnja storitvenega okolja skoraj vedno sprozi dolo¢ena Custva, ki se med
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posamezniki razlikujejo. Gre za individualne notranje odzive, kognitivne, Custvene in
fizioloske. Osnovna predpostavka je, da vodijo pozitivni notranji odzivi v pristop (angl.
approach), negativni pa v izogibanje (angl. avoidance), kar bo podrobneje opisano v
naslednjem poglavju.

Storitveno okolje lahko sprozi kognitivne odzive, ki vplivajo na prepri¢anja ljudi o prostoru,
luksuzni blagovni znamki ter pomembno vplivajo na njihovo izkusnjo v butiku. Okolje lahko
razumemo kot obliko neverbalne komunikacije, ki prenaSa pomen skozi oblikovanje
prostora in vizualne elemente. Klju¢no vprasanje je, ali ustvarja storitveno okolje vtis
luksuzne blagovne znamke. Ce tega vtisa ne daje, lahko to negativno vpliva na zaznavanje
blagovne znamke po obisku butika (Pelet, 2019).

Custveni odzivi se nanasajo na to, kako se stranke pocutijo ob izkugnji v butiku. Pomembno
je, ali je obisk prijeten, ali celotno okolje prispeva k obcutku ugodja in ali omogoca
spros¢eno uzivanje v nakupovalnem procesu. V luksuznem segmentu ima velik pomen
hedonizem, saj gre pri luksuzu tudi za dozivetje in uzitek, ki sega od prvega vstopa v butik
do samega nakupa (Holmqvist in drugi, 2020, str. 114-126).

Fizioloski odzivi odrazajo, kako telo reagira na okoljske dejavnike v butiku. Kljuéna
vprasanja so, ali So uporabljene diSave prijetne ali premocne, ali je temperatura v prostoru
ugodna in prilagojena letnemu Casu, ali glasba prispeva k spro§¢enemu vzdusju ali je moteca.
Vse te podrobnosti vplivajo na dolZino obiska v butiku. Ce se stranke poutijo prijetno, bodo
ostale dlje, v nasprotnem primeru pa bodo hitro zapustile prostor (Pelet, 2019).

Storitveno okolje ne vpliva le na stranke. Vpliva tudi na osebje, ki v tem prostoru prezivi
velik del dneva. Njihovi odzivi so lahko podobni tistim pri strankah, vendar se pogosto
razlikujejo glede na naravo njihovega dela (Bitner, 1992):

o Kognitivni odzivi: zaposleni si oblikujejo mnenje o svojem delovnem okolju na podlagi
skladnosti med fiziénim okoljem in identiteto blagovne znamke. Pomembno je, da je
storitveno okolje usklajeno s podobo, ki jo Zeli blagovna znamka komunicirati, ter z
vedenjskimi smernicami, ki jih mora osebje upostevati.

e Custveni odzivi: vplivajo na to, kako se zaposleni pocutijo pri delu. Prijetno in urejeno
okolje lahko poveca zadovoljstvo pri delu, pri luksuznih blagovnih znamkah pa lahko
ustvari tudi obCutek ponosa, saj deluje osebje v prestiznem in dovrSenem prostoru.

e Fizioloski odzivi: vkljucujejo neposredne fizicne vplive okolja na zaposlene. Mocne
diSave, ki se strankam zdijo prijetne, lahko zaposlenim povzrocajo glavobole, saj so jim
izpostavljeni ve€ ur na dan. Prav tako lahko ponavljajoca se glasba postane moteca in
vpliva na njihovo pocutje. Osebje, ki se fizicno dobro pocuti, bo bolj motivirano in
zadovoljno pri delu, v nasprotnem primeru pa se poveca moznost odhoda.
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Kompleksna mesanica okoljskih dejavnikov, ki sestavljajo storitveno okolje, mo¢no vpliva
na notranje odzive, tako strank kot zaposlenih. Blagovne znamke lahko s premisljeno
zasnovo storitvenega okolja nadzorujejo te odzive in ustvarijo privlacno, udobno ter
prestizno vzdus§je, ki pozitivno vpliva na vedenje in zaznavanje luksuza.

4.3 Vedenje (interakcije, Ki potekajo)

Privla¢no, vabljivo in stimulativno storitveno okolje ustvarja prijetno vzdus§je, ki spodbuja
stranke, da v butiku ostanejo dlje. Raziskave kaZejo, da ¢e je storitveno okolje privlac¢no,
bodo stranke bolj verjetno opravile nakup in se v butik tudi vrnile. Nasprotno pa, ¢¢ strankam
okolje ni vS$e¢, bodo butik hitro zapustile, ne bodo opravile nakupa in se najverjetneje ne
bodo vrnile (Holmqvist in Renaud, 2015, str. 117-119).

Za zaposlene ima storitveno okolje tako kratkoro¢ne kot dolgoro¢ne ucinke. Delo v
prijetnem okolju povecéuje njihovo dobro pocutje in zadovoljstvo, hkrati pa tudi verjetnost,
da bodo zeleli ostati v podjetju. Pogosto se zaposleni v luksuznih butikih poistovetijo z
blagovno znamko in prevzamejo njene vrednote. Mnogi zaposleni v prestiznih trgovinah
dojemajo ugled luksuzne znamke kot nekaj, kar tudi njim osebno prinasa dolo¢en status
(Dion in Borraz, 2017, str. 67-95).

Kljub prestiznemu okolju pa prinasa delo v luksuznem butiku tudi dolocene izzive. Ti so
povezani z visokimi pri¢akovanji strank in ¢ustvenimi stroski, ki lahko negativno vplivajo
na zaposlene (Dion in Borraz, 2017, str. 67-95).

Glavni dejavniki Custvenega pritiska vkljucujejo (Dion in Borraz, 2017, str. 67-95):

e Estetski pritisk — zaposleni morajo vedno izgledati urejeno in reprezentativno, kar lahko
ustvari dodaten stres.

e Vedenjski pritisk — ne glede na svoje osebno pocutje morajo biti zaposleni ves Cas
vljudni, nasmejani in profesionalni, tudi ko so utrujeni ali sooeni z neprijaznimi
strankami.

Ti izzivi niso znacilni le za luksuzni segment, saj se pojavljajo v vecini storitvenih poklicev.
Vendar pa visoka pri¢akovanja strank v luksuzni industriji dodatno povecujejo pritisk na
zaposlene, saj se od njih pricakuje Se visja raven profesionalnosti in brezhibna storitev.

V storitvenem okolju luksuznega butika poteka ve¢ vrst druzbenih interakcij (Yagil in
Medler-Liral, 2012, str. 473-497):

e Interakcija med osebjem in strankami — nacin, kako zaposleni komunicirajo s strankami,
vpliva na celotno dozivetje luksuzne blagovne znamke.

e Interakcija med strankami — prisotnost drugih strank vpliva na posameznikovo
dojemanje butika in blagovne znamke.
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e Interakcija med zaposlenimi — vedenje osebja med seboj odraza standarde in kulturo
podjetja.

Poleg neposrednih interakcij v butiku neizogibno tudi opazujemo dogajanje okoli sebe
(Yagil in Medler-Liral, 2012, 473-497):

e Obnasanje osebja — v luksuznih butikih morajo biti zaposleni vedno vljudni, umirjeni in
profesionalni. Na primer, tek ali glasno govorjenje nista primerna.

e Obnasanje drugih strank — prisotnost doloCenega tipa strank lahko vpliva na naso
percepcijo blagovne znamke. Se poistovetimo z njimi ali se od njih distanciramo.

e Vedenje osebja do drugih strank — neprijaznost do ene stranke lahko vpliva na celotno
vzdusje, prav tako pa lahko negativno dojemamo, ¢e so nekatere stranke obravnavane
bistveno bolje kot druge.

V vedenju osebja do strank igra pomembno vlogo psiholoska distanca. V vecini storitvenih
panog stranke cenijo prijazne zaposlene in obcutek blizine. Vendar pa deluje luksuzni sektor
pogosto drugace. Raziskave kazejo, da nekatere stranke pricakujejo, da bodo zaposleni v
luksuznih butikih ohranjali ve¢jo psiholosko distanco, saj to povecuje njihovo kredibilnost
in skladnost z imidZzem luksuzne blagovne znamke (Holmqvis in drugi, 2015). Dion in
Borraz (2017, str. 67-95) celo opisujeta ta pojav kot »druzbeno zastrasevanje, saj nekateri
kupci pri¢akujejo, da bodo zaposleni delovali nekoliko vzviseno ali distancirano.

Pri tem je treba najti pravo ravnovesje, in sicer neprijaznost do strank ni sprejemljiva. Tudi
v luksuznem segmentu je slaba storitev lahko usodna za ugled blagovne znamke, hkrati pa
je pomembno ohranjati ekskluzivnost. Luksuzne blagovne znamke morajo natanéno
upravljati svoj status in skrbno oblikovati nakupno izkusnjo (Dion in Borraz, 2017, str. 67—
95).

V skladu z antizakoni luksuza preveliko Stevilo strank ni zaZeleno. Luksuzni butiki ne Zelijo
privabiti prevec ljudi, saj mora biti nakupna izkusnja prav tako ekskluzivna kot sam izdelek.
Trgovina, polna ljudi, tega obcutka ne more zagotoviti.

Cilj luksuznih butikov je privabiti prave stranke, hkrati pa odvrniti tiste, ki le gledajo, a nikoli
ne kupijo. To predstavlja poseben izziv, saj je véasih tezko lo¢iti dejanske kupce od
radovednezev.

Zato morajo zaposleni v luksuznih butikih sprejeti ve¢ vlog:

e Predstavljati blagovno znamko — njihovo vedenje mora odrazati prestiz in vrednote
znamke.

e Zagotavljati vrhunsko storitev pravim kupcem — luksuzni nakup mora biti izjemna
izkusnja.

e Disciplirano ravnati z obiskovalci — prepoznati in odvrniti tiste, ki v butik vstopijo le iz
radovednosti.
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e Vendar pri tem ohraniti ravnovesje — napacna ocena stranke lahko privede do
izgubljenega posla ali negativnega vtisa o blagovni znamki.

Upravljanje storitvenih interakcij v luksuznem segmentu je zato izjemno zahtevno, saj je
treba obenem zagotavljati ekskluzivnost, odli¢nost storitve in prefinjeno selektivnost (Dion
in Borraz, 2017, str. 67-95).

5 ZAGOTAVLJANJE LUKSUZNE IZKUSNJE (MODEL VRZELI
V KAKOVOSTI STORITVE)

Model vrzeli v kakovosti storitev, prikazan v sliki 2, je okvir, ki pomaga prepoznati in
odpraviti razlike med pricakovanji strank in njihovim dejanskim dojemanjem storitve. Ta
model je posebej pomemben v luksuznem sektorju, kjer je zagotavljanje vrhunske izkusnje
klju¢nega pomena. Model opredeljuje pet kljuc¢nih vrzeli, ki se lahko pojavijo v procesu
zagotavljanja storitev, in sicer vrzeli povezane z dojemanjem vodstva, specifikacijami
kakovosti storitev, izvajanjem storitev, vrzeli v zunanji komunikaciji ter neskladjem med
pri¢akovanji in zaznavanjem storitve s strani strank. V luksuznem sektorju je klju¢no, da
podjetja aktivno upravljajo te vrzeli, saj lahko ze najmanjsa neskladja negativno vplivajo na
ugled blagovne znamke in zvestobo strank (Shahin, 2003).

Slika 2: Model vrzeli v kakovosti storitev

Pri¢akovana storitev

STRANKA
Vrzel med [
strankami

Zaznana storitev

PODIJETIJE lzvedba storitve M Zunanja komuni!(acija
Vrzel 4 s strankami
Vrzel 3 T t

Oblikovanje in standardi

Vrzel 1 storitev, ki temeljijo na
pri¢akovanjih strank
Vrzel 2 I T
Dojemanija pri¢akovanj
EE— potrosnikov s strani

podjetja

Vir: prirejeno po Bitner in drugi (2010).

Model je povzet in prirejen na podlagi splosno znanega GAP modela kakovosti storitev, ki
so ga razvili Parasuraman in drugi (1985, str. 41-50) in je bil prvi¢ predstavljen v njihovem
raziskovalnem c¢lanku. Prva vrzel predstavlja razliko med pricakovanji strank in
zaznavanjem vodstva, torej razlika med tem, kar si stranke dejansko Zelijo, in tem, kar
vodstvo meni, da si stranke Zelijo. Kupci luksuznih blagovnih znamk pric¢akujejo vrhunsko
storitev, personalizirano obravnavo in ekskluzivno izkusnjo. Ce vodstvo napaéno
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interpretira pri¢akovanja strank, lahko pride do neskladij, kot so fokus zgolj na izdelek, ne
na celostno izkuSnjo (npr. vrhunska kakovost izdelka, a neustrezna interakcija s prodajnim
osebjem), napacno razumevanje pomena diskretnosti, personalizacije in emocionalne
povezanosti, ki jo stranke pri¢akujejo od luksuzne blagovne znamke. Napacne interpretacije
pricakovanj lahko vodijo v napa¢no zasnovane storitve.

Druga vrzel predstavlja razliko med zaznavanjem pri¢akovanj strank in oblikovanjem
storitvenih standardov, torej razlika med tem, kar vodstvo misli, da stranke pricakujejo, in
tem, kako vodstvo opredeli standarde kakovosti storitev za zaposlene. Ce vodstvo ne prevede
pricakovanj strank v jasne standarde kakovosti za zaposlene, lahko pride do pomanjkljivega
usposabljanja zaposlenih o vrednotah in filozofiji blagovne znamke, slabo definiranih
smernic za interakcijo s strankami (npr. kako pristopiti k VIP strankam, kako komunicirati
s poslovnezi ali slavnimi osebnostmi) ter neusklajenosti pri personaliziranih storitvah (npr.
stranka pri¢akuje posebno obravnavo, vendar osebje nima dostopa do podatkov o njenih
preteklih nakupih in preferencah). Ce so smernice nejasne ali napa¢no dologene, zaposleni
ne morejo zagotavljati pricakovane kakovosti.

Tretja vrzel predstavlja razliko med predpisano kakovostjo storitev in dejansko izvedbo
storitve — torej razliko med tem, kako bi morala biti storitev po internih pravilih podjetja
izvedena, in tem, kako se dejansko izvaja. V luksuznem sektorju je doslednost klju¢nega
pomena, zaradi ¢loveskega dejavnika ali neustreznega usposabljanja pa lahko pride do
odstopanj od pri¢akovanih standardov. Pogoste napake vkljucujejo ne dovolj izkuSeno in
usposobljeno osebje za delo s prestiznimi strankami, nihanja v kakovosti storitve (dan, ko je
storitev popolna, in dan, ko storitev ne ustreza visokim pri¢akovanjem strank), ne dovolj
diskretno ali spostljivo osebje, kar lahko vpliva na ugled blagovne znamke. Ena izmed
pogostih napak je tudi napacna ocena stranke. V luksuznem sektorju je videz lahko varljiv,
napacna predpostavka o kupni moci stranke tako lahko vodi v slabo storitev.

Cetrta vrzel predstavlja razliko med oglasevanjem in dejansko izkusnjo stranke. Luksuzne
blagovne znamke uporabljajo pogosto mocne marketin§ke zgodbe, a ¢e te ne odrazajo
realnosti, lahko nastane razkorak med pri¢akovanji in dejansko izkusnjo. To se lahko zgodi,
¢e blagovna znamka obljublja ekskluzivnost, vendar je butik prepoln strank in storitev ni
dovolj personalizirana, oglasevanje izpostavlja slavnega oblikovalca ali chefa, ki pa nikoli
ni prisoten v butiku ali restavraciji ali digitalna izkus$nja (spletna stran, druzbena omrezja)
ustvarja vtis brezhibne storitve, realna storitev pa ni na enaki ravni.

Peta vrzel predstavlja razliko med pri¢akovanji in dejansko izkus$njo stranke. Zadnja vrzel
povzame vse §tiri vrzeli. Ce se te kopicijo, pride do konénega neskladja, stranka ne dobi
izkusnje, ki jo je pricakovala, torej je velikost te vrzeli odvisna od velikosti prej$njih Stirih
vrzeli, vecje kot so, vecja bo koncna razlika med pri¢akovanji in realnostjo. V luksuznih
storitvah je ta vrzel lahko posebej problemati¢na, saj lahko privede do neizpolnjenih
pricakovanj, ki vodijo v izgubo zaupanja in dolgoro¢no Skodijo ugledu blagovne znamke.
Stranke v luksuznem segmentu pogosto pri¢akujejo izjemno raven storitve, saj zanjo placajo
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premijsko ceno, Ce te ne dobijo, najverjetneje ne bodo vec prisle. Slaba izkusnja v luksuznem
segmentu ne pomeni samo izgube ene stranke. Lahko vpliva na §irSo javno percepcijo
blagovne znamke, Se posebej v dobi druzbenih omrezij in spletnih ocen.

V luksuznih storitvah je obvladovanje teh vrzeli kljucno za zagotavljanje vrhunske izkusnje.
Blagovne znamke morajo tako natancno razumeti pri¢akovanja strank, jasno definirati in
komunicirati storitvene standarde zaposlenim, zagotavljati dosledno izvajanje storitev na
storitve in usposabljati osebje, da zmanjSajo razliko med pri¢akovanji in dejansko izkusnjo
strank. Le tako lahko luksuzne blagovne znamke gradijo zvestobo svojih strank in ohranjajo
svoj prestiz, zagotovijo visoko kakovost storitev in dolgoro¢no zadovoljstvo strank.

6 FRANCOSKI TRG LUKSUZNIH ZNAMK

Francija predstavlja eno glavnih svetovnih sredi$¢ luksuzne industrije in ima klju¢no vlogo
pri oblikovanju globalnih trendov na podro¢ju mode, usnjenih izdelkov, parfumov,
kozmetike, ur in nakita. Luksuzne blagovne znamke pomembno prispevajo k francoskemu
gospodarstvu, saj ustvarjajo visoko dodano vrednost, spodbujajo izvoz in krepijo turisticni
sektor. Hkrati so simbol kulturne dedi$¢ine in nacionalne identitete, ki Franciji zagotavlja
prepoznavnost na globalnem trgu (Bain & Company, 2023; Kapferer in Bastien, 2009).

Po ocenah bo francoski luksuzni trg leta 2026 vreden priblizno 25,8 milijarde ameriskih
dolarjev (angl. United States Dollar, v nadaljevanju USD). Do leta 2031 se pri¢akuje rast na
32,8 milijarde USD, kar predstavlja 4,89-odstotno rast v napovedanem obdobju 2026-2031
(Mordor Intelligence, 2026).

Francoski trg luksuznih blagovnih znamk predstavlja pomemben segment globalne luksuzne
industrije. Odlikuje ga bogata zgodovina, mo¢ne identitete blagovnih znamk in inovativne
marketinSke strategije. Ekskluzivnost, vrhunsko rokodelstvo in sposobnost prilagajanja
spreminjajo¢im se potro$niSkim preferencam ter tehnoloskim trendom ostajajo kljucni
dejavniki konkurenénosti francoskih blagovnih znamk (Kapferer in Bastien, 2012; Bain &
Company, 2023).

Francoski trg luksuznih izdelkov je zelo koncentriran, saj pomemben del trga obvladujejo
veliki luksuzni konglomerati. Najpomembnejsi in najvecji med njimi je LVMH z ve¢ kot 75
priznanimi blagovnimi znamkami s podroc¢ja mode, usnjenih izdelkov, parfumov, kozmetike
ter vina in zganih pijac. Vkljucuje hise, kot so Louis Vuitton, Dior, Fendi, Givenchy, Celine,
Bulgari in mnoge druge. Leta 2024 je LVMH ustvaril priblizno 84,7 milijard EUR
prihodkov, kar ga uvr§¢a med globalno najpomembne;jse igralce v industriji luksuznih dobrin
(LVMH, 2024; Mordor Intelligence, 2026).

Poleg LVMH ima osrednjo vlogo tudi skupina Kering, ki upravlja portfelj luksuznih modnih
in draguljarskih znamk ter s tem pomembno prispeva k trzni moci francoskega sektorja. Med
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njimi so hiSe Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta, Balenciaga, Alexander McQueen in
ostali. Strategija skupine temelji na dolgoroénem razvoju blagovnih znamk, kreativni
avtonomiji ter vkljuevanju trajnostnih praks v poslovanje. Koncentracija lastniStva v
taksnih skupinah omogoca ekonomije obsega, hkrati pa odpira vprasanja o homogenizaciji
luksuzne ponudbe (Kering, 2024; Kapferer in Bastien, 2012).

Pomemben del francoskega luksuznega trga predstavljajo tudi neodvisne luksuzne hise, med
katerimi izstopata Hermes in Chanel. Hermes je na primer presegel 300 milijard EUR trzne
kapitalizacije in v letu 2024 zabelezil ve¢ kot 15 milijard EUR prodaje, kar kaZze na mocan
polozaj teh blagovnih znamk znotraj globalnega luksuznega ekosistema. Njihov poslovni
model temelji na omejeni proizvodnji, visoki stopnji obrtniske izdelave in strogi kontroli
distribucijskih kanalov. TakSen pristop krepi ekskluzivnost in dolgoro¢no vrednost blagovne
znamke, hkrati pa zmanjSuje tveganje prekomerne komercializacije (Garnier, 2025).

Strukturno je francoski luksuzni trg razdeljen na ve¢ klju¢nih segmentov. Najvecji delez
predstavljajo moda in usnjeni izdelki, sledijo parfumi in kozmetika, pomembno pa raste tudi
segment ur in nakita. Na primer, segment francoske luksuzne mode je bil leta 2024 ocenjen
na okoli 8,1 milijarde USD, z napovedano rastjo do 11,3 milijarde USD do leta 2033.
Raznolikost segmentov omogoca vecjo odpornost trga na gospodarska nihanja, saj se
povprasevanje po posameznih kategorijah razlikuje glede na ekonomske razmere in
potro$niSke preference (Mordor Intelligence, 2026).

Distribucija luksuznih izdelkov v Franciji tradicionalno temelji na lastnih butikih blagovnih
znamk, zlasti v prestiznih mestnih lokacijah, kot je Pariz. Hkrati pa se povecuje pomen
digitalnih prodajnih kanalov. Francoski luksuzni e-trgovski trg naj bi bil vreden priblizno 30
milijard USD, kar odraza hitro rast spletnih nakupov luksuznih artiklov. Digitalizacija ne
nadomesca fiziCne izkuSnje, temve¢ jo dopolnjuje (Bain & Company, 2023; Mordor
Intelligence, 2026).

Na povpraSevanje po luksuznih izdelkih pomembno vpliva mednarodni turizem, saj i$¢ejo
milijoni tujih obiskovalcev pristne francoske luksuzne izkusnje. Francoski luksuzni trg so
mocno zaznamovali hitro rasto€i azijski trgi, predvsem Japonska in Kitajska. Ti trgi so
spodbudili preobrazbo evropskega luksuznega sektorja, saj so multinacionalna podjetja
zaCela notranje upravljati distribucijo in uvajati globalne strategije upravljanja blagovnih
znamk, da bi ohranila svojo konkuren¢no prednost. Ta globalna Siritev poudarja pomen
prilagajanja razli¢nim trznim razmeram in pri¢akovanjem potrosnikov (Donzé in Fuijoka,
2015, str. 822-840). V letu 2024 je razviden porast turizma, saj je Francija sprejela ve¢ kot
100 miljonov obiskovalcev, ki so ustvarili 71 milijard EUR prihodkov. Stevilo kitajskih
obiskovalcev se je povecalo za 40 %, Stevilo japonskih turistov pa za 20 % v primerjavi z
enakim obdobjem leta 2023. Veliko je pripomogla tudi uredba Evropske unije o digitalnem
potnem listu za vse luksuzne izdelke, ki se prodajajo v Franciji. Ta zahteva navedbo o
poreklu in ciklu izdelka, kar pomeni veliko konkuren¢no prednost za Francijo. Tako je samo
Pariz v letu 2025 pobral ve¢ kot polovico celotne turisti¢ne porabe, turisticni prihodki pa
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zdaj presegajo vrhove pred pandemijo. Tudi luksuzne hiSe izkoris¢ajo rezim digitalnih
potnih listov izdelkov in podatke o izvoru spreminjajo v sredstvo za pripovedovanje zgodb,
ki krepi vrednost blagovne znamke (Mordor Intelligence, 2026).

Poleg tega se povecuje pomen mlajSih generacij potrosnikov, ki od luksuznih blagovnih
znamk pric¢akujejo vecjo digitalno prisotnost, transparentnost in druzbeno odgovornost
(Mordor Intelligence, 2026).

Kljub stabilni rasti se francoski trg luksuznih znamk sooca z ve¢ izzivi, med Kkaterimi
izstopajo gospodarska negotovost, nara$CajoCa globalna konkurenca ter zahteve po
trajnostnem in eticnem poslovanju. Pomemben problem ostaja tudi boj proti ponaredkom, ki
ogrozajo ugled blagovnih znamk in zmanj$ujejo zaupanje potrosnikov (Barry, 2025; Market
Report Analytics, 2026; Jaegler in Goessling, 2020, str. 2715-2733).

7 DIGITALIZACIJA

7.1 Digitalna transformacija luksuzne industrije

Digitalizacija predstavlja enega klju¢nih strateskih premikov v sodobni luksuzni industriji,
saj tradicionalni pristopi, ki temeljijo na ekskluzivnosti, omejeni dostopnosti in osebnem
odnosu s strankami, niso ve¢ zadostni za izpolnjevanje pri¢akovanj sodobnih potrosnikov.
Sodobna tehnologija in Sirjenje digitalnih kanalov sta luksuzne znamke prisilila k
spremembam. Tako digitalizacija danes ni le podporni element, temve¢ je klju¢na
komponenta poslovnin modelov in strategij blagovnih znamk. Analize digitalne
transformacije poudarjajo, da digitalni kanali, kot so spletne platforme in mobilne aplikacije,
vse pogosteje predstavljajo kljuéne sti¢ne tocke med podjetjem in potroSnikom ter s tem
dopolnjujejo tradicionalne interakcije (Rangel-Perez in Lopez Vazquez, 2022).

Pomemben del sodobne digitalizacije v luksuznem sektorju predstavlja uporaba umetne
inteligence (v nadaljevanju Ul) za izboljSanje odnosa s strankami in personalizacijo izkusen;j.
Po podatkih Statista (2025a) velik delez strokovnjakov v francoski luksuzni industriji ze
uporablja ali aktivnho uvaja Ul-resitve za vkljuCevanje strank, predvsem na podrocjih
personaliziranih priporo€il, avtomatizirane komunikacije, analize vedenja kupcev in
upravljanja odnosov s strankami. Podatki kazejo, da se Ul vse bolj uveljavlja kot orodje za
krepitev dolgoro¢nih odnosov s potrosniki, ne zgolj kot tehnologija za optimizacijo prodaje.
Je sredstvo za zagotavljanje bolj individualizirane, premis$ljene in ekskluzivne izku$nje
(Statista, 2025a).

E-trgovina in digitalni kanali so postali klju¢ni elementi poslovanja luksuznih znamk, ki
dopolnjujejo fizi¢ne izkusnje in omogocajo Sirsi doseg potrosnikov. Opazen je izrazit porast
digitalne prisotnosti luksuznih blagovnih znamk ter naras¢ajoca pri¢akovanja potro$nikov
glede celovitih in povezanih digitalnih izkusSenj. Raziskave kazejo, da priblizno 67 % kupcev
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luksuznih izdelkov izraza Zeljo po ve¢ji digitalni integraciji v nakupnem procesu. Pandemija
je dodatno pospesila ta premik. Mlaj$e generacije potroSnikov, zlasti milenijci in generacija
Z, vse bolj oblikujejo luksuzni trg. Ceprav so digitalni kanali kljuéni za rast, luksuzne
blagovne znamke pri tem zagotavljajo, da digitalni marketing ne ogroza njihove ekskluzivne
identitete. To zahteva premiSljene aplikacije tehnologij, kot sta personalizacija in umetna
inteligenca, ki blagovnim znamkam omogocata, da obdelajo velike koli¢ine podatkov o
vedenju potros$nikov ter razvijejo natanéno ciljanje in personalizirane kampanje. Ohranjanje
blagovne identitete in varnost znamke sta klju¢nega pomena, saj lahko prekomerna digitalna
prisotnst ogrozi ekskluzivnost in percepcijo luksuza. Uspesna digitalna strategija luksuznih
blagovnih znamk ne pomeni zanikanja tradicionalnih vrednot. Je njihova nadgradnja v
digitalnem kontekstu z integracijo tehnologije, personalizacije in premi$ljenega digitalnega
marketinga, ki posnema ekskluzivno izkusnjo fizi¢ne prodaje (RTB House, 2022).

Druzbena omrezja in digitalna prisotnost omogocajo luksuznim blagovnim znamkam
neposredno komunikacijo s potrosniki, kar presega obicajne marketinske kanale. Analize
trendov izpostavljajo, da sodobni luksuz ne sluzi zgolj kot izdelek. Sluzi kot okolje za
gradnjo skupnosti, izmenjavo vsebin in trajno krepitev identitete blagovne znamke. Sodobni
potro$niki na druzbenih omrezjih i$¢ejo avtenticne zgodbe, vrednote ter moznost aktivnega
sodelovanja. To znamkam omogoca, da z njimi razvijajo globlje odnose, ki niso omejeni le
na transakcijo. Odnosi vkljuéujejo tudi emocionalno povezanost in aktivno participacijo
(Passion Digital, 2024).

Pomemben vidik digitalne preobrazbe je tudi izboljSevanje celostne digitalne izkusnje z
uporabo razli¢nih digitalnih tehnologij, kot so virtualni pomerjalniki, mobilne aplikacije in
omnichannel strategije. Ti pristopi luksuznim blagovnim znamkam omogoc¢ajo, da povezejo
fizi¢ne butike in digitalne prodajne tocke, kar je znacilno za t. i. luxury e-tailing. Po analizi
trga e-commerce luksuznih izdelkov naj bi ta segment do leta 2028 zrasel na priblizno 114,5
milijarde USD z letno rastjo okoli 8,5 %, kar kaZe na pomembno rast in sprejetje luksuzne
spletne prodaje. Omnichannel pristop hkrati zagotavlja bolj nemoteno in povezano nakupno
izkus$njo, kar je klju¢no za ohranjanje prestiZza blagovne znamke tudi v digitalnem okolju
(ALCE Labs, 2024).

Kljub Stevilnim priloZznostim prinaSa digitalizacija tudi pomembne izzive. Luksuzne
blagovne znamke morajo najti ravnotezje med dostopnostjo in ekskluzivnostjo ter hkrati
ucinkovito upravljati podatke, varnost in zascito identitete blagovne znamke v digitalnem
prostoru. Vkljucitev digitalnih pristopov je lahko strateska prednost, vendar zahteva
premisljeno integracijo v vsakodnevno poslovanje, premagovanje tehnoloskih omejitev,
usposabljanje digitalnih strokovnjakov in ustrezno razporeditev proracuna. Ti izzivi so
klju¢ni za dolgoro¢ni uspeh digitalnih strategij v luksuzni industriji (Liu, 2023).
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7.2 Razlike s tradicionalnim pristopom

Tradicionalni pristop luksuznih blagovnih znamk je temeljil predvsem na ekskluzivnosti,
omejeni dostopnosti in neposrednem osebnem stiku med blagovno znamko ter kupcem.
Nakupna izkusnja je bila skoraj izklju¢no vezana na fizicne butike, pogosto umescene na
prestizne lokacije, kjer so pomembno vlogo igrali osebna prodaja, nakupni proces ter
individualna interakcija s prodajnim osebjem. TakSen model je poudarjal redkost izdelkov,
strogo nadzorovano distribucijo in simbolni kapital luksuza. Vrednost blagovne znamke je
bila tesno povezana z njeno fizi¢no prisotnostjo in omejeno dostopnostjo. Luksuzni izdelek
je tako deloval kot simbol kulturnega in socialnega polozaja, ne zgolj kot funkcionalni
predmet (Kapferer in Bastien, 2025).

V nasprotju s tradicionalnim pristopom sodobni luksuzni trg vse bolj temelji na veckanalnem
dostopu do blagovne znamke. Medtem ko je bil luksuz neko¢ skoraj izkljuéno omejen na
fiziéni prostor, sodobni poslovni modeli omogocajo stik s potro$niki tudi zunaj butika, zlasti
prek digitalnih kanalov. Luksuzne blagovne znamke danes delujejo v okolju, v katerem
potros$niki pri¢akujejo celostno, usklajeno in nemoteno izkusnjo blagovne znamke, ne glede
na uporabljeni komunikacijski ali prodajni kanal. Digitalni in fizi¢ni stik nista ve¢ lo¢ena,
sta medsebojno povezana. Gre za premik od izklju¢no fizi¢ne prisotnosti k §irsi, a Se vedno
strateSko nadzorovani dostopnosti, ki omogoca ohranjanje prestiza ob hkratnem Sirjenju
dosega (D'Arpizio in Levato, 2023).

Pomembna razlika med tradicionalnim in sodobnim pristopom se kaze tudi v komunikaciji
z javnostjo. Tradicionalni luksuzni marketing je temeljil na enosmerni komunikaciji prek
prestiznih modnih revij, ekskluzivnih dogodkov in tiskanih oglasov, kjer je imela blagovna
znamka popoln nadzor nad sporo¢ilom. Sodobni pristopi pa omogocajo bolj interaktivno in
dinami¢no komunikacijo, pri kateri potro$niki niso ve¢ zgolj pasivni prejemniki vsebin.
Namesto tega aktivno sodelujejo pri ustvarjanju, deljenju in interpretaciji pomena blagovne
znamke, kar pomembno vpliva na njeno zaznavo in identiteto v javnosti (Faccioli in drugi,
2023).

Razlike so izrazite tudi na podrocju upravljanja odnosov s strankami. Tradicionalno so
luksuzne blagovne znamke razpolagale z omejenimi informacijami o svojih kupcih, saj so
se odnosi gradili predvsem na osebnem poznavanju stalnih strank in neformalnem zbiranju
informacij v okviru fizi¢nih prodajnih mest. Po podatkih McKinsey & Company temeljijo
sodobni pristopi na sistemati¢nem zbiranju in analizi podatkov o vedenju potrosnikov, kar
omogoca bolj poglobljeno razumevanje kupnih navad, pricakovanj in Zivljenjskega sloga
luksuznih potros$nikov. TakSen premik spreminja vlogo luksuznih znamk, ki postajajo bolj
analiticno usmerjene in strateSko prilagodljive (Balchandani in drugi, 2017).

Pomembne razlike se pojavljajo tudi v samem dojemanju ekskluzivnosti. V tradicionalnem
modelu je ekskluzivnost izhajala predvsem iz fizicne nedostopnosti, omejene ponudbe in
visoke cene izdelkov. Sodobni pristopi pa ekskluzivnost vse pogosteje gradijo na
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personalizaciji, edinstvenih izkuSnjah ter selektivni dostopnosti vsebin in storitev. Kot
poudarja Kapferer, luksuz danes ni ve¢ definiran zgolj z redkostjo izdelka. Gre za edinstven
odnos med blagovno znamko in potroSnikom, kar vkljucuje emocionalno vrednost,
pripadnost in ob¢utek individualne obravnave (Kapferer in Valette-Florence, 2016, str. 120—
133).

Razlike med tradicionalnim in sodobnim pristopom v luksuzni industriji ne pomenijo
popolnega odmika od temeljnih vrednot luksuza, temve¢ njihovo postopno preoblikovanje.
Dediscina, kakovost in prestiz ostajajo osrednji elementi luksuznih blagovnih znamk, vendar
so danes umesceni v §irsi, bolj kompleksen in tehnolosko podprt kontekst sodobnega trznega
okolja. Sodobni luksuz tako zdruzuje tradicionalne vrednote z novimi oblikami dostopnosti,
komunikacije in odnosa s potrosniki (Bain & Company, 2023).

8 DIOR

Christian Dior SE, znan kot Dior, je ena najvplivnejsih in najprepoznavnejSih luksuznih
blagovnih hi$ na svetu. Blagovna znamka deluje na podroc¢ju visoke mode (haute couture),
dodatkov, parfumov in kozmetike. Dior je del konglomerata LVMH in predstavlja enega
njegovih klju¢nih stebrov. Simbolizira francosko eleganco, prefinjenost in umetnisko
ustvarjalnost, hkrati pa uspesno zdruzuje dedi$¢ino z inovacijami. Njegova mo¢ izhaja iz
jasno definiranega jedra, doslednih kodeksov, prepoznavne estetike ter sposobnosti
ustvarjanja poglobljenega dozivljanja blagovne znamke. Prav ta kombinacija dedis¢ine,
inovacij in emocionalne vrednosti uvr$¢a Dior med najvplivnejse luksuzne znamke
danasnjega ¢asa (Koda in Charleston, 2004).

8.1 O znamkKi

Leta 1946 je Christian Dior v Parizu ustanovil svojo modno hiSo z zeljo, da bi v povojni svet
prinesel lepoto in eleganco. S predstavitvijo svoje prve kolekcije leta 1947, legendarne »New
Look, je sprozil modno revolucijo, ki je na novo opredelila Zenskost. Izrazito poudarjen
pas, zaobljena ramena in bogata krila so ponovno uvedla idejo Zenstvenosti, razkos$ja in
estetike obilja. Ta kolekcija ni bila zgolj modni uspeh. Bila je temelj identitete znamke, ki je
Diorju zagotovila mednarodni ugled. Po smrti Christiana Diorja leta 1957 so vodenje
prevzeli razliéni kreativni direktorji, ki so znamko ohranjali relevantno v razli¢nih
zgodovinskih obdobjih. Yves Saint Laurent je ohranil eleganco znamke, hkrati pa jo
pomladil in priblizal mlajs$i generaciji. Obdobje, ko je kreativnho vodenje prevzel John
Galliano, velja za enega najbolj prelomnih v zgodovini Diorja, saj je znamko preobrazil v
gledalisc¢e mode. Njegove revije so bile spektakularne, zgodovinsko navdihnjene in izrazito
dramati¢ne. Leta 2016 je postala kreativna direktorica Zenskih kolekcij prva Zenska v
zgodovini Diorja, Maria Grazia Chiuri, ki je dala poudarek feminizmu, identiteti ter
druzmenim temam, kar je vkljucevala v modne kolekcije, kampanje in modne revije. To je
omogoc¢ilo mocno povezavo z mlajSimi generacijami in hkrati ohranilo luksuzni prestiz.
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Kljub tem spremembam je Dior ohranil jasno kontinuiteto estetske in simbolne identitete
(Koda in Charleston, 2004).

Jedro blagovne znamke Dior temelji na kombinaciji Zenstvenosti, elegance, umetnosti in
arhitekturnega oblikovanja. Svojo identiteto gradi na ravnotezju med tradicijo in
modernostjo, kar omogoc¢a znamki, da ostaja relevantna tako za tradicionalne luksuzne
kupce kot za mlajse generacije.

Dior ima jasno prepoznavne kodekse, ki se prikazujejo v njegovih kolekcijah. Klju¢ni
simboli in kodeksi vkljucujejo predvsem »New Look, ki je definirala silhueto z izrazito
poudarjenim in zozanim pasom ter $irokimi krili in »Bar jakno, ki je ikoni¢ni kos iz prve
kolekcije in ze veé kot 75 let ostaja sredisc¢e identitete znamke (Dior, brez datuma). Cvetli¢ni
motivi, zlasti Smarnice in vrtnice, izhajajo iz osebne estetike Christiana Diorja in
simbolizirajo sreco, eleganco ter poeti¢no razseznost blagovne znamke. Pomemben simbol
predstavlja tudi motiv zvezde, ki je povezan z idejo usode in ustvarjalnega vodila.
Prepoznavna je tudi barvna paleta, sestavljena predvsem iz nevtralnih tonov, kot so ¢rna,
bela, bez in siva, ki omogocajo kontinuiteto znamke in njeno prepoznavnost ne glede na
kreativnega direktorja ali sezono (Koda in Charleston, 2004).

8.2 Kupci in doZivljanje blagovne znamke

Tradicionalni kupci blagovne znamke Dior so premoZzni potrosniki, ki luksuz dojemajo kot
izraz druzbenega statusa, estetske kulture in osebnega uspeha. Za te kupce predstavlja Dior
sinonim za brez¢asno eleganco, vrhunsko kakovost in francosko modno dedis¢ino. Nakup
Diorjevih izdelkov je povezan z ekskluzivnim zivljenjskim slogom ter pripadnostjo
druzbenemu krogu, v katerem igrata klju¢no vlogo tradicija in prestiz. V sodobnem
kontekstu pa se ciljni segment Diorja Siri in vkljucuje tudi mlajSe generacije, zlasti milenijce
in generacijo Z. Ti kupci se od tradicionalnih razlikujejo po tem, da pri nakupu ne iscejo
zgolj izdelka. Pomembna jim je zgodba, vrednote in moznost identifikacije z blagovno
znamko. Dior uspeSno nagovarja mlajSe segmente s povezovanjem dediS¢ine znamke S
sodobno kulturo, umetnostjo in druzbenimi temami, kar povecuje emocionalno privlacnost
blagovne znamke. Posebno pomembno vlogo imajo digitalni kanali, druzbena omreZja ter
sodelovanja z globalno prepoznavnimi ambasadorji, ki Diorju omogocajo, da ostaja
relevanten v sodobnem kulturnem prostoru. Cilj so tako posamezniki z visokim neto
premozenjem, ki iS¢ejo vrhunsko kakovost in ekskluzivnost, modno ozavesceni potros$niki,
ki sledijo najnovejSim modnim trendom in cenijo oblikovalske znamke ter posamezniki, ki
si zelijo razko$nega zivljenjskega sloga in cenijo vrhunsko obrtnistvo (Buildd, brez datuma).

Dior namenja veliko pozornosti celostnemu dozivljanju blagovne znamke, ki presega zgolj
funkcionalno vrednost izdelka. Nakup je zasnovan kot vecplastna izkusnja, v kateri se
prepletajo prostor, storitev, estetika in simbolni pomen znamke. DozZivljanje Diorja je
usmerjeno v ustvarjanje ob&utka ekskluzivnosti in pripadnosti. Custvena komponenta ima tu
kljuéno vlogo. Pomemben del te izkuSnje predstavljajo fizi¢ni prostori. Arhitekturno
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dovrSene prodajalne, zlasti butik na Avenue Montaigne v Parizu, delujejo kot materializacija
zgodovine in identitete znamke, obiskovalca pa potopijo v prepoznaven svet Diorja. Prostori
niso zgolj prodajna mesta, so nosilci ekskluzivnosti blagovne znamke. Pomemben del
izkuSnje je tudi visoko personalizirana storitev, ki temelji na individualnem pristopu,
strokovnem svetovanju in obcutku posebne obravnave. Dior s tem ohranja klasi¢ne luksuzne
vrednote, hkrati pa jih nadgrajuje z novimi oblikami personalizacije, ki temeljijo na
poznavanju potroSnika in njegovih pricakovanj. Diorjeve modne revije dodatno utrjujejo
izkustveno dimenzijo znamke, saj delujejo kot kulturni in umetniski dogodki z mocno
simbolno vrednostjo. Revije niso namenjene zgolj predstavitvi kolekcij. Pripovedujejo
zgodbe, ki povezujejo dedis¢ino znamke s sodobnimi druzbenimi in estetskimi temami.
Pomembno vlogo v sodobnem dozivljanju znamke imajo tudi digitalne izku$nje, saj Dior
uporablja druzbena omrezja, virtualne predstavitve kolekcij in vsebinsko bogate digitalne
kampanje za razSiritev izkuSnje blagovne znamke tudi izven fizi¢nih prostorov. Digitalni
kanali pri tem ne nadomescajo tradicionalne luksuzne izkusnje. Dopolnjujejo in omogocajo
ji stalno prisotnost v vsakdanjem Zivljenju potrosnikov (Buildd, brez datuma).

8.3 TrZenje in uporaba digitalizacije

MarketinSko strategijo blagovne znamke je mogoce analizirati skozi model 4P (izdelek,
cena, distribucija in promocija), ki deluje kot orodje za ohranjanje prestiza ob hkratni
prilagoditvi sodobnim trznim razmeram. Dior pri tem dosledno zdruzuje tradicionalne
luksuzne pristope z digitalizacijo, ki postaja klju¢en element njegovega trzenja (Buildd, brez
datuma):

e Izdelek: gre za Sirok portfelj luksuznih dobrin od visoke mode do dodatkov, parfumov in
kozmetike, kjer je vsak izdelek nosilec simbolnega pomena, dedi$¢ine in estetskih
kodeksov blagovne znamke. Digitalizacija podpira predstavitev izdelkov skozi virtualne
predstavitve kolekcij, spletne kampanje in bogate vsebinske formate, ki poudarjajo
zgodbo in identiteto izdelka, ne zgolj njegove funkcionalne lastnosti.

e Cena: ohranja visoko cenovno raven, ki predstavlja simbol ekskluzivnosti, kakovosti in
pozicioniranja znamke. Digitalni kanali pri tem ne sluZijo zniZevanju cenovne
percepcije. Krepijo zaznane vrednosti skozi premisljeno komunikacijo, omejene izdaje
in nadzorovano dostopnost izdelkov.

e Distribucija: temelji na selektivnem in strogo nadzorovanem sistemu. Dior zdruZzuje
fizicne butike na prestiznih lokacijah z lastnimi digitalnimi prodajnimi in
komunikacijskimi kanali. Digitalizacija omogoca razsiritev dosega, vendar $e vedno
nadzor nad blagovno znamko. Spletna prisotnost, virtualne izku$nje in digitalni dogodki
dopolnjujejo fizi€no distribucijo ter ustvarjajo veckanalno izkuSnjo za potrosnika.

e Promocija: tu je najbolj viden wvpliv digitalizacije. Dior uporablja integrirano
komunikacijsko strategijo, ki vklju¢uje modne revije, kulturne dogodke, sodelovanja z
umetniki ter mocno prisotnost na druzbenih omrezjih. Digitalni marketing omogoca
prenos modnih revij v zivo, vsebine iz zakulisja, interaktivne kampanje in
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personalizirano komunikacijo z globalnim obc¢instvom. Pomembno vlogo imajo tudi
vplivnezi in ambasadorji blagovne znamke, ki delujejo kot posredniki med luksuzno
dediscino Diorja in sodobno kulturo, zlasti pri nagovarjanju mlajsih generacij.

Fizicni in digitalni dogodki predstavljajo klju¢no orodje izkustvenega marketinga. Z
modnimi revijami, razstavami, pop-up koncepti in digitalnimi aktivacijami Dior gradi
prepricljive zgodbe, ki presegajo klasi¢no oglaSevanje in ustvarjajo emocionalno povezanost
s potrosniki. Digitalizacija pri tem omogoca SirSo dostopnost teh dogodkov, Se vedno pa
ohranja njihovo simbolno ekskluzivnost.

9 CHANEL

Chanel je ena najprepoznavnej$ih in najvplivnejSih luksuznih blagovnih znamk na svetu. Je
sinonim za brezcasno eleganco in prefinjenost. Deluje na podro¢ju visoke mode (haute
couture), dodatkov, parfumov in kozmetike. Chanel predstavlja enega najpomembnejsih
stebrov francoske luksuzne industrije in ohranja mo¢no neodvisno identiteto, saj ni povezana
v mocne konglomerate. Njena moc¢ temelji na jasno opredeljenem jedru blagovne znamke,
ikoni¢nih kodeksih, dosledni estetiki ter sposobnosti ustvarjanja edinstvenega in
poglobljenega dozivljanja blagovne znamke (Krick, 2004).

9.1 O znamkKi

Leta 1910 je Coco Chanel v Parizu ustanovila svojo modno blagovno znamko. Temelj
znamke je predstavljal odmik od togih in omejujo¢ih modnih norm zgodnjega 20. stoletja.
Chanel je tako uvedla modo, ki je zdruzevala funkcionalnost, udobje in prefinjeno eleganco.
S tem je postavila temelje sodobnega razumevanja Zenskega oblacenja, ki ni vec sluzilo zgolj
reprezentaciji, temve¢ tudi aktivnemu Zivljenjskemu slogu. Revolucionirala je Zensko modo
z uporabo enostavnih, Cistih krojev, nekonvencionalnih materialov, kot je dzersi, ter
minimalisti¢ne estetike, ki je poudarjala naravno silhueto in svobodo gibanja. Ta pristop je
pomenil pomemben prelom s takrat prevladujo¢imi razko$nimi, togimi in formalnimi
silhuetami ter je Chanel uveljavil kot pionirko moderne elegance in funkcionalnega luksuza.
Ikoni¢ni kosi, kot so mala ¢rna obleka, kostim 1z tvida, verizna torbica 2.55 in parfum Chanel
No. 5, so postali temelj identitete blagovne znamke ter simbol brez€asne, intelektualne
elegance. Ti izdelki ne predstavljajo zgolj modnih kosov. Nosijo mo¢an simbolni pomen in
so skozi desetletja utrdili Chanel kot eno najvplivnejsih luksuznih znamk na svetu (Shastri,
2025).

Po smrti Coco Chanel je dozivela blagovna znamka ve¢ obdobij transformacije. Leto 1983
velja za kljucno prelomnico, ko je kreativno vodenje prevzel Karl Lagerfeld. Ta je znamko
uspesno moderniziral in jo ponovno umestil v srediS¢e sodobne mode, hkrati pa dosledno
ohranjal njene temeljne kodekse in estetske reference. Od leta 2019 ustvarjalno smer
nadaljuje Virginie Viard, ki gradi na kontinuiteti blagovne znamke ter njeno dedis¢ino
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interpretira na subtilen, sodoben in zadrzan naéin, skladen z identiteto znamke Chanel
(Regaudie, 2021).

Jedro blagovne znamke Chanel temelji na prepletu svobode, elegance, funkcionalnosti in
brezcasnosti. Chanel gradi svojo identiteto na ravnotezju med tradicijo in sodobnostjo, kar
ji omogoca dolgoroc¢no relevantnost v luksuznem modnem prostoru.

Kodeksi blagovne znamke so prisotni skozi desetletja in jasno prepoznavni. Med
najpomembnejSe sodijo sama ustanoviteljica Coco Chanel, logo, motiv dvojnega C, parfum
Chanel No. 5, preposte linije, verizni detajli ter barvna paleta ¢rne, bele in zlate. Ti elementi
zagotavljajo vizualno in simbolno kontinuiteto znamke ne glede na sezono ali kreativno
vodstvo.

9.2 Kupci in doZivljanje blagovne znamke

Tradicionalni kupci blagovne znamke Chanel so premozni potro$niki, ki luksuz dojemajo
kot izraz kulturnega kapitala, estetske dovrSenosti in osebnega sloga. Chanel za te kupce
predstavlja simbol diskretnega luksuza, brezcasnosti in intelektualne elegance. Nakup
izdelkov Chanel ni zgolj potrosnisko dejanje. Je dolgoro¢na nalozba v kakovost, dedi§¢ino
in simbolno vrednost blagovne znamke. Taksni kupci pricakujejo, da bo celotna nakupna
izkusnja v butikih enako razkosna kot sami izdelki, od skrbno oblikovanega ambienta in
prepoznavne glasbe do profesionalno urejenega prodajnega osebja in znacilnega vonja
Chanelovih parfumov. Nakup tako deluje kot celostno doZivetje, pri katerem potroSniki
uzivajo v procesu enako kot v kon¢nem izdelku, kar odraza hedonisti¢ni vidik luksuzne
potrosnje (Peishan in Yufei, 2021).

V sodobnem kontekstu se ciljni segment Chanel postopoma §iri in vkljucuje tudi mlajse
generacije, zlasti milenijce in generacijo Z. Ti potros$niki poleg samega izdelka is¢ejo tudi
avtenti¢nost, zgodbo in vrednote blagovne znamke. Cenijo njeno bogato zgodovino, hkrati
pa tudi sposobnost sodobne interpretacije. Chanel nagovarja mlajse segmente z mo¢no
vizualno prisotnostjo, sodobnimi ambasadorji in poudarkom na kulturni relevantnosti, ob
tem pa ohranja visoko stopnjo ekskluzivnosti. Poseben vidik sodobne luksuzne potrosnje
predstavlja tudi nac¢in, kako dozivljajo in delijo nakupno izkusnjo mlajsi kupci. Mnogi radi
javno izpostavijo celoten proces nakupa prestiznih izdelkov kar prek druzbenih omrezij ali
pa z vidno uporabo znalilne embalaze, ki Ze sama po sebi signalizira pripadnost luksuzni
blagovni znamki. Spletni nakup na drugi strani ponuja alternativo tistim kupcem, ki si Zelijo
ve¢ diskretnosti, saj omogocajo digitalni kanali dostop do luksuznih izdelkov brez
izpostavljanja v fizi¢nih trgovinah. To odraza razlikovanje med Zeljo po vidnosti in potrebo
po zasebnosti v luksuzni potro$nji (Peishan in Yufei, 2021).

Dozivljanje blagovne znamke je izrazito izkustveno in temelji na celostnem pristopu, ki
presega zgolj funkcionalno vrednost izdelkov. Blagovna znamka gradi izku$njo na prepletu
prostora, estetike in simbolnega pomena, kar pri kupcih ustvari obCutek ekskuzivnosti.
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Fizicni butiki so zasnovani kot intimni in estetsko dovrSeni prostori, ki delujejo kot
materializacija brezCasne elegance in dediS¢ine znamke. Ti prostori niso zgolj prodajna
mesta. So ambienti, ki potrosnika potopijo v svet luksuza ter ustvarjajo obcutek pripadnosti
in prestiza. Podobno vlogo imajo tudi modne revije, ki so zasnovane kot kulturni dogodki z
mocno simbolno vrednostjo. Z uporabo spektakularnih scenografij in premisljenih narativov
predstavlja Chanel svoje kolekcije kot del SirSega kulturnega in umetniSkega konteksta
(Regaudie, 2021).

9.3 Trzenje in uporaba digitalizacije

Trzenje blagovne znamke Chanel temelji na skrbno oblikovani strategiji, ki zdruzuje bogato
dedisc¢ino, vizualno pripovedovanje in premisljeno uporabo digitalnih platform. Vseeno pa
se ohranjata prestiZ in ekskluzivnost, ki sta znacilna za luksuzno identiteto znamke. Chanel
gradi svoje trzenje na prepoznavni estetiki, premisljenem pripovedovanju zgodb in
pozornosti do detajlov, kar omogoca blagovni znamki, da ostaja prepoznavna in relevantna
v sodobnem potroS$niSkem okolju. Glavna vodila pri trzenju so zgodba, identiteta ter
ustvarjanje obCutka Zelje in prestiza, ki ne temeljijo le na izdelkih. Temeljijo na njihovem
simbolnem pomenu in kulturnem kontekstu. Znamka skozi svoje kampanje izpostavlja
obrtniStvo, dedi$¢ino in brez€asen slog, kar ustvarja moc¢no custveno vez s potrosniki in
poudarja njeno edinstveno pozicijo v luksuznem segmentu (Shastri, 2025).

Chanel velja za bolj previdnega in tradicionalno usmerjenega igralca v digitalnem prostoru.
Ceprav ni popolnoma odporen na digitalne kanale, je znacilno, da ne prodaja veine svojih
produktov prek e-trgovine. Najbolj se izogiba prodaji glavnih modnih izdelkov in torbic ter
je bolj selektiven pri digitalnih promocijah in komunikaciji. Chanel se osredoto¢a na
ohranjanje prestizne izkusnje in CloveSkega stika, ki ga vidi kot bistveni del luksuzne
potrosniSke izkusnje, tudi ¢e to pomeni pocasnejSo digitalno transformacijo. Znamka se
aktivno vkljuCuje v digitalni marketing in druZzbena omreZja. Chanel uporablja
visokokakovostno vizualno vsebino, pripovedovanje zgodb in estetsko dosledno
komunikacijo na platformah, kot sta Instagram in YouTube, Kjer deli trenutke iz zakulisja
modnih revij, kreativne kampanje in ekskluzivne vizualne izraze, kar krepi ob¢utek prestiza
in pripadnosti blagovni znamki. Vse te aktivnosti pa niso vedno povezane z neposredno
digitalno prodajo ali omnichannel strategijo (Enrich Labs, 2025).

Pri Chanel se osredotocCajo na fizi¢ne butike. Pomembna jim je izkuSnja, ki jo ponujajo
strankam, njihovo dobro pocutje v trgovini in ob¢utki po odhodu iz trgovine. Pomemben
element digitalne strategije je storytelling, ki povezuje gradnjo zgodbe z dedis¢ino znamke.
Chanel se osredotoCa na ustvarjanje vsebin, ki navdihujejo in izobrazujejo obCinstvo o
obrtniStvu, vrednotah in estetiki znamke, s Cimer ustvarja emocionalno povezanost in
ohranja identiteto tudi v digitalnem okolju. Chanelovo vklju¢evanje digitalnih kanalov se
pogosto dopolnjuje s tradicionalnimi pristopi, kot so tiskani mediji, ekskluzivni dogodki in
izkusnje v butikih, kar omogo€a veckanalno in sinhrono izku$njo blagovne znamke.
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Chanelovo sodelovanje s platformami, kot je Farfetch, zlasti pri nekaterih linijah izdelkov
ali revijah, je primer mehkega vkljuCevanja digitalnih moznosti, ki dopolnjujejo, ne pa
nadomescajo, tradicionalnega pristopa. Ga razsirjajo in poglabljajo, obenem pa ohranjajo
nadzor nad sporo¢ilom in estetiko (G-Co.Agency, 2023).

10 SPLETNI TRG LUKSUZNIH IZDELKOV

Trg osebnih luksuznih izdelkov, ki je bil tradicionalno mo¢no vezan na fizi¢ne butike zaradi
prestizne in izkustvene narave nakupa, je v zadnjem desetletju dozivel pomemben premik v
smeri digitalnih kanalov. Trenutno se priblizno 40 % globalnega trga osebnih luksuznih
izdelkov ustvari prek spletnih kanalov, kar predstavlja okoli 73 milijard EUR. Potro$niki vse
pogosteje kupujejo luksuzna oblacila, obutev, parfume, nakit in ure prek uradnih spletnih
strani blagovnih znamk, spletnih trznic in specializiranih trgovcev, kar potrjuje naras¢ajoco
vlogo e-trgovine tudi v luksuznem segmentu. Zaradi specificnosti tega segmenta se spletno
nakupovanje razvija drugace kot v mnozi¢ni potrosnji (Jobst, 2025).

Pomemben dejavnik nadaljnjega razvoja spletnega luksuznega trga predstavlja umetna
inteligenca (UI), ki se hitro uveljavlja kot klju¢no orodje digitalne transformacije. Leta 2024
je bila vrednost UI v luksuzni industriji ocenjena na priblizno 1,2 milijarde USD, do leta
2034 pa naj bi presegla 5,6 milijarde USD. Ul omogoca izjemno prilagajanje spletnih
izkuSenj, prilagojenih individualnim preferencam in vedenju potrosnikov, kar je Se posebej
pomembno v segmentu luksuza, kjer predstavlja personalizacija klju¢no konkuren¢no
prednost (Jobst, 2025).

Podatki kazejo, da je imelo leta 2025 Ze priblizno dve tretjini ameriSkih luksuznih
potroSnikov pri spletnem nakupovanju mode stik z reSitvami, ki temeljijo na umetni
inteligenci. V Franciji priblizno tretjina strokovnjakov v luksuzni industriji UI uporablja za
personalizacijo spletnih strani, medtem ko je okoli Cetrtina podjetij Ze uvedla ali nacrtuje
uvedbo klepetalnikov, t. 1. chatbots. Med najbolj zazelenimi reSitvami Ul v luksuzni
industriji izstopa ustvarjanje marketinskih vsebin, kar potrjuje vlogo UI kot orodja za
izboljSanje komunikacije in odnosa s strankami, ne zgolj za optimizacijo prodajnih procesov
(Jobst, 2025). Leta 2024 so bile uradne spletne strani luksuznih blagovnih znamk
najpogosteje izbrani digitalni kanal za nakup luksuznih izdelkov, saj jih je navedlo priblizno
23 % globalnih potrosnikov od 31.500 vprasanih. Sledile so vodilne spletne trznice, ki jih je
kot prednostno izbiro izbralo okoli 18 % anketirancev. Hkrati pa je priblizno 11 %
potro$nikov izrazilo zadrzanost do spletnega nakupovanja luksuznih izdelkov in navedlo, da
teh izdelkov ne bi nikoli kupovali prek spleta (Statista, 2025b).

Kljub hitri rasti in Stevilnim priloZnostim se luksuzna e-trgovina sooca tudi z izzivi. Po
izjemnem pospesku spletne prodaje v ¢asu pandemije koronavirusne bolezni 2019 (angl.
coronavirus disease 2019 — covid-19); se je rast trga postopoma upocasnila. Poleg tega ostaja
pomembna ovira pomanjkanje notranjih znanj in virov za ucinkovito implementacijo
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naprednih digitalnih reSitev in reSitev Ul Kljub temu pa predstavljajo ravno tehnoloske
inovacije, zlasti na podro¢ju umetne inteligence, pomemben potencial za ponovno spodbudo
zanimanja potro$nikov in dolgoro¢no rast spletnega luksuznega trga (Jobst, 2025).

10.1  Prednosti kupovanja na spletu

Ena klju¢nih prednosti spletnega nakupovanja luksuznih izdelkov je njegova sposobnost
prilagajanja razlicnim tipom potro$nikov in njihovim specificnim nakupnim motivacijam.
Digitalni kanali omogocajo vecjo fleksibilnost, casovno ucinkovitost in diskretnost. To je Se
posebej pomembno v sodobnem luksuznem okolju, kjer potrosniki ne is¢ejo ve¢ zgolj
izdelkov. Is¢ejo tudi nakupne poti, ki so skladne z njihovim zivljenjskim slogom. Raziskave
kazejo, da prinasa spletno nakupovanje luksuza potro$nikom ve¢jo zaznano kontrolo nad
procesom nakupa, boljSo informiranost ter obcutek avtonomije pri odlo¢anju, kar pozitivno
vpliva na njihovo zadovoljstvo z nakupno izku$njo (Majeed in drugi, 2024).

Spletno nakupovanje je Se posebej privlatno za mlajSe generacije potrosnikov, zlasti
milenijce in generacijo Z, ki so digitalno pismeni ter navajeni takoj$njega dostopa do
informacij, izdelkov in storitev. Empiri¢ne Studije izpostavljajo, da ti potros$niki cenijo
predvsem hitrost, enostavnost in intuitivno uporabnisko izku$njo. Za to uporabljajo mobilne
naprave kot primarno nakupno orodje. Spletni luksuzni kanali jim omogoc¢ajo hiter dostop
do globalne ponudbe, primerjavo izdelkov in personalizirane vsebine, kar ustreza njihovim
pricakovanjem glede u¢inkovitosti in takoj$nje zadovoljitve potreb. Poudarek pa je tudi na
pomenu skupnosti in druzbene vkljucenosti v digitalnem okolju. Druzbena omrezja, prenosi
v Zivo in spletne skupnosti povecujejo angaZiranje potrosnikov ter pozitivno vplivajo na
nakupne namere (Larano in drugi, 2023).

Pomembno skupino predstavljajo tudi ciljno usmerjeni kupci, ki k nakupovanju pristopajo
racionalno in ciljno usmerjeno. Zanje je spletno nakupovanje luksuza privlacno predvsem
zaradi moZnosti hitrega dostopa do natan¢nih informacij o izdelkih, preglednosti ponudbe
ter zmanjSanja nepotrebnih motenj, ki so pogosto prisotne v fizi¢nih trgovinah. Raziskave
poudarjajo, da omogocajo digitalni kanali tem kupcem optimizacijo ¢asa in kognitivnega
napora, saj lahko hitro identificirajo ustrezen izdelek in zaklju¢ijo nakup brez dodatne
socialne interakcije ali ritualizirane buti¢ne izkusnje (Jain, 2024).

Poleg tega spletno nakupovanje luksuznih izdelkov nagovarja tudi kupce, pri katerih je v
ospredju diskretnost in zasebnost. Ti potrosniki se zavestno izogibajo javni izpostavljenosti
in vidni statusni signalizaciji, ki je pogosto povezana z obiskovanjem prestiznih butikov.
Digitalni nakup jim omogoca dostop do luksuznih izdelkov brez druzbene vidnosti, s ¢imer
luksuz dozivljajo kot osebno in intimno izku$njo. Raziskave potrjujejo, da podpira spletno
okolje tovrstno diskretno potro$njo, saj zmanjSuje socialni pritisk in omogoca bolj
individualizirano dozivljanje prestiza (Jain, 2024).
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Nakupovanje luksuznih izdelkov preko spleta tako ne predstvalja zgolj alternativnega
prodajnega kanala. Gre za pomembno stratesko orodje, ki omogoca luksuznim blagovnim
znamkam nagovarjanje razli¢nih tipov potroSnikov ter s tem prispeva k razumevanju
sodobnega luksuza.

10.2  Tveganja in nevarnosti kupovanja na spletu

Spletno nakupovanje kljub stevilnim prednostim predstavlja tudi nevarnosti in pomembna
tveganja, ki se jih morajo potroSniki zavedati. Potros$niki se lahko soocajo z razlicnimi
oblikami tveganj, kot so finan¢no, funkcionalno in psiholoSko tveganje ter skrb glede
varnosti. Dvomi 0 avtenti¢nosti izdelkov in njihovi kakovosti ter strah pred izgubo denarja
bistveno zmanjSujejo pripravljenost posameznikov za nakup preko spleta, kjer ni moznosti
fizicnega stika ali neposrednega pregleda izdelka in pomerjanja kosov oblacil. Preverba
kakovosti in stanja izdelka je $e teZja pri rabljenih luksuznih izdelkih.

Ena najvecjih nevarnosti pri spletnem nakupovanju luksuznih izdelkov so ponaredki, saj
digitalno okolje omogoca hitro Sirjenje nepooblascenih prodajalcev in laznih ponudb,
pogosto pod pretvezo ugodnih cen ali ¢asovno omejenih akcij. Potrosniki, ki imajo premalo
ustreznega znanja ali ne preverijo izvora izdelkov, lahko hitro postanejo Zrtve tovrstnih
praks. Posledice niso zgolj finan¢ne, ampak tudi simbolne. Ponaredki namre¢ zmanjSujejo
zaznano vrednost in ekskluzivnost luksuznih izdelkov ter dolgoro¢no negativno vplivajo na
zaupanje v blagovne znamke in celoten luksuzni trg. Zaradi tega Stevilne luksuzne hise
aktivno spodbujajo nakup izkljuéno prek uradnih prodajnih kanalov, lastnih spletnih strani
ali pooblaS¢enih partnerjev, hkrati pa vlagajo v razvoj tehnoloSkih in pravnih mehanizmov
za zaSCito avtenti¢nosti izdelkov, kot so digitalna potrdila o pristnosti, sledljivost izdelkov
in uporaba blockchain tehnologij. Kot primer sistemati¢nega pristopa k boju proti
ponaredkom je luksuzna blagovna znamka Chanel, ki problem obravnava celostno, z
obseznimi pravnimi ukrepi, preiskavami, sodelovanjem z organi pregona ter aktivnim
nadzorom spletnih platform, trznic in druzbenih omrezij. TakSen pristop poudarja, da boj
proti ponaredkom ni zgolj zascita intelektualne lastnine in ugleda blagovne znamke. Je tudi
zaSCita potrosnikov pred izdelki vprasljive kakovosti, ki lahko predstavljajo tveganje za
varnost ali zdravje. Luksuzne znamke zato potro$nike vse pogosteje izobrazujejo, naj bodo
pozorni na nenavadno nizke cene, nejasen izvor izdelkov ter pomanjkljivo kakovost detajlov,
saj so prav ti znaki najpogostejsi pokazatelji ponaredkov v spletnem okolju (Chanel, 2026).

Pomembno tveganje predstavlja tudi varnost podatkov in goljufije, saj moramo pri spletnem
nakupovanju deliti osebne in finan¢ne podatke prek digitalnih placilnih sistemov. Tu lahko
pride do kraj identitete, vdorov v sisteme in razne phisinge, ki predstavljajo resno groznjo
za potros$nike in trgovce. Lazne ali nepooblascene spletne trgovine predstavljajo dodatno
nevarnost za kupce, saj lahko narocijo izdelke, ki na koncu sploh ne prispejo, ali pa kupijo
ponaredke.
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Kot pomanjkljivost spletnega nakupovanja luksuza bi lahko izpostavili tudi izgubo
izkustvene razseznosti, ki je znacilna za fizi¢ne luksuzne butike. Ker je pri nakupu luksuznih
izdelkov pomembno celotno storitveno okolje, se Stevilni potros$niki odlo¢ajo za t. i.
webrooming, pri katerem izdelke raziskujejo prek spleta, nakup pa zakljucijo v fizi¢ni
trgovini, kjer lahko doZivijo celostno luksuzno izkusnjo (Lavuri in Thaichon, 2025).

Raziskave opozarjajo tudi na razkorak med pri¢akovanji in dejansko izku$njo, ki lahko vodi
v nezadovoljstvo, obcutek obzalovanja po nakupu ter negativne spletne ocene. Ker so
pricakovanja pri luksuznih izdelkih izjemno visoka, vsako odstopanje od pricakovane
kakovosti, storitve ali dozivljanja mocneje vpliva na zaznano vrednost in zadovoljstvo
potro$nikov, kot je to znacilno pri mnozi¢ni potro$nji (Lee in Ha, 2025).

11 EMPIRICNA RAZISKAVA

V empiri¢nem delu bom v zacetku predstavila raziskovalna vprasanja, metodologijo in opis
vzorca ankentirancev. V nadaljevanju bom naredila analizo rezultatov, ki sem jih pridobila
preko ankete. Preverila bom, ali lahko postavljene hipoteze potrdim ali zavrzem.

V tem delu bom na kratko predstavila tudi raziskavo, ki je bila narejena s Statiste maja 2021.
Narejena je bila med prebivalstvom, ki je v zadnjih dveh letih kupovalo luksuzne izdelke
preko spleta. Naredila bom zgolj statisti¢no primerjavo.

11.1  Cilj raziskave in raziskovalna vprasanja

Cilj tega dela je analizirati, kako tehnologija in inovacije na podro¢ju francoskih luksuznih
blagovnih znamk vplivajo na kupce. Poudarek bom dala na dve strani, in sicer francosko
luksuzno znamko Dior, pri kateri uporabljajo prednosti tehnologije in so prisotni na spletu,
uporabljajo online prodajo, na drugi strani pa Chanel, kjer so sicer prisotni na socialnih
omreZjih, se posluzujejo nekaj digitalnih reSitev, vendar nimajo spletne prodaje, in se Zelijo
osredotociti na tradicionalen pristop trzenja in predstavljanja kupcem. Cilj je s pomocjo
literature in raziskave ugotoviti, ali uporaba digitalnih orodij in prisotnost znamke na spletu
vpliva na zmanjSanje ugleda in prestiznosti znamke in kakSen odnos imajo kupci do teh
znamk, torej ali preferirajo tradicionalen pristop ali digitalizacijo in spletno prodajo. Ali jim
je bolj pomembna izkuSnja, ki so jo delezni v fizicnem butiku blagovne znamke, ali jim je
pomembnejsa hitrost nakupa, ki jim ga omogoca nakup prek spletne trgovine. Z raziskavo
zelim identificirati tudi moZna tveganja, ki se lahko pojavijo pri prisotnosti luksuznih
blagovnih znamk na spletu.

Raziskovalna vpraSanja:

1. Kako sta uvedbi tehnologije in spletne prodaje vplivali na francoski trg luksuznih
blagovnih znamk?
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2. Ali prisotnost spletne trgovine ali spletna prisotnost nasploh vpliva na zaznano razkosje
blagovne znamke?

3. Kako se francoske luksuzne blagovne znamke, ki so sprejele tehnologijo in inovacije,
razlikujejo od tistih, ki jih niso?

4. Kako kupci dojemajo francoske luksuzne blagovne znamke s spletno prisotnostjo in tiste
brez nje?

5. Kako razli¢ne francoske luksuzne blagovne znamke nagovarjajo razlicne segmente
kupcev?

11.2  Hipoteze raziskave

Na podlagi raziskovalnih vprasanj in pregleda relevantne literature so bile oblikovane
hipoteze, ki omogoc€ajo empiricno preverjanje vpliva spletne prisotnosti na identiteto
luksuznih blagovnih znamk. Hipoteze izhajajo iz teoreticnih izhodiS¢ luksuznega
marketinga, digitalizacije in izkustvene ekonomije, preverjene pa so bile s pomocjo
kvantitativne anketne raziskave.

H1: Digitalizacija vpliva na nacin dozivljanja luksuznih blagovnih znamk.

H2: Spletna prisotnost pozitivho vpliva na sodobno percepcijo luksuza pri milenijcih in
generaciji Z.

H3: Luksuzne blagovne znamke, ki v vec¢ji meri vkljuCujejo tehnologijo in digitalne
inovacije, so s strani potrosSnikov zaznane kot sodobnejSe in dostopnejSe, vendar Se vedno
ekskluzivne.

H4: Kupci luksuznih izdelkov pozitivno dojemajo spletno prisotnost luksuznih blagovnih
znamk.

HS5: Razli¢ni tipi kupcev zaznavajo razlike v nainih nagovarjanja luksuznih blagovnih
znamk glede na svoje nakupne motivacije in pri¢akovanja.

11.3  Metodologija

Empiri¢na raziskava temelji na kvantitativnem raziskovalnem pristopu, pri katerem je bil
kot raziskovalni instrument uporabljen strukturiran anketni vpraSalnik. VpraSalnik je bil
sestavljen iz kombinacije zaprtih vprasanj z ve¢ moznimi odgovori ter trditev, ocenjenih na
petstopenjski Likertovi lestvici, kjer je vrednost 1 pomenila sploh ne drzi, vrednost 5 pa
popolnoma drzi. Tak$na zasnova omogoca sistematicno merjenje zaznav, staliS¢ in razlik
med posameznimi skupinami anketirancev ter primerjavo med dejanskimi izkusnjami in
zaznavami, ki temeljijo na pri¢akovanjih.
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Za opis vzorca in osnovno analizo podatkov so bili uporabljeni deskriptivni statisti¢ni
kazalniki. Povpre¢na vrednost (angl. Mean, v nadaljevanju M) predstavlja aritmeti¢no
sredino odgovorov, standardni odklon (angl. Standard deviation, v nadaljevanju SD) pa meri
razprSenost odgovorov okoli povprecja. Za merjenje kompleksnejSih pojavov, kot so
zaznana digitalna izkusnja, dozivljanje blagovne znamke, sodobna percepcija luksuza,
zaznana identiteta blagovne znamke ter tipi kupcev, so bili oblikovani indeksi. Posamezni
indeksi so bili izra¢unani kot aritmeti¢na sredina ve¢ vsebinsko povezanih trditev, kar
omogoca zanesljivejSe zajemanje vecdimenzionalnih konceptov in zmanjSuje vpliv
posameznih postavk.

Za preverjanje povezanosti med spremenljivkami je bila uporabljena korelacijska analiza s
Pearsonovim korelacijskim koeficientom (angl. Pearson correlation coefficient, v
nadaljevanju r), ki izraza mo¢ in smer povezanosti med dvema kontinuiranima
spremenljivkama. V primerih, kjer so bile spremenljivke obravnavane kot skupine, so bili
uporabljeni testi razlik, in sicer t-test neodvisnih vzorcev za primerjavo dveh skupin ter
analiza variance (angl. Analysis of Variance, v nadaljevanju ANOVA) za primerjavo veé
skupin. Enovzoréni t-test je bil uporabljen za preverjanje, ali se povpre¢ne vrednosti zaznav
statisticno znacilno razlikujejo od nevtralne vrednosti lestvice. Za preverjanje statisti¢ne
znacilnosti posameznih napovednikov sta bili uporabljeni t-vrednost in pripadajoca p-
vrednost.

Statisti¢na znacilnost rezultatov je bila presojana pri ravni tveganja p < 0,05. Vse analize so
bile izvedene na podlagi zbranih anketnih podatkov, ob upoStevanju raziskovalnih ciljev in
postavljenih hipotez.

114  Opisvzorca

Za preverbo nakupnih preferenc in potencialnih segmentov luksuznih potrosnikov je bila
uporabljena kvantitativna anketna metoda. Uporabljen je bil spletni vprasalnik, ki je bil
posredovan po metodi naklju¢nega vzorcenja. Anketa je bila posredovana preko osebnih in
spletnih komunikacijskih kanalov, brez vnaprej$nje selekcije udelezencev glede na
demografske znacilnosti ali njihove pretekle izkusnje z luksuznimi blagovnimi znamkami.
Taksen pristop je omogocil zajem heterogenega vzorca respondentov z razli¢nimi starostmi,
stopnajmi izobrazbe, dohodkovnimi razredi ter stopnjo vkljucenosti v luksuzno potrosnjo.
VpraSalnik je vkljuceval trditve, ki merijo vrednote, motivacije in pricakovanja
posameznikov v povezavi z luksuznimi blagovnimi znamkami ter njihovo spletno
prisotnostjo. V raziskavo so bili vkljueni posamezniki z razli¢nimi stopnjami izkuSenj z
luksuznimi izdelki, saj so na vprasanja odgovarjali tako respondenti, ki so luksuzne izdelke
ze kupovali, kot tudi tisti, ki teh izdelkov Se niso kupovali. Respondenti brez predhodnih
izkuSenj so pri odgovarjanju izhajali iz hipoteticne nakupne situacije, lastnih zaznav in
mnenj. Medtem ko so respondenti, ki so ze kupovali luksuzne izdelke, lahko izhajali iz svojih
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izkuSenj. TakSen vzorec omogocCa primerjavo med zaznavami, ki temeljijo na dejanski
izkus$nji in zaznavami, ki temeljijo zgolj na zaznavni oziroma pri¢akovani vrednosti luksuza.

Skupno je raziskava zajela 86 respondentov razli¢nih starostnih skupin, od tega 81 % Zensk
in 17 % moskih. TakSna struktura vzorca omogoc€a primerjavo zaznav med razli€nimi
skupinami anketirancev, zlasti med posamezniki z izku$njami nakupa luksuznih izdelkov in
tistimi brez njih, kar prispeva k celovitejSemu razumevanju vpliva digitalne prisotnosti
luksuznih blagovnih znamk na njihovo zaznano identiteto. Razdelitev kupcev v tri skupine
je predstavljena na sliki 3. V prvi skupini so tisti, ki pogosto in ob¢asno kupujejo luksuzne
izdelke, v drugi skupini tisti, jih kupujejo zelo redko, v tretji skupini pa tisti, ki luksuznega
izdelka Se nikoli niso kupili.

Slika 3: Ali ste ze kdaj kupili izdelek luksuzne blagovne znamke?

29% 23%

= Da, ob¢asno

= D3, pogosto

8%
' ° Da, zelo redko (enkrat ali
dvakrat)

= Ne, nikoli
40%

Vir: lastno delo.

Prav tako se respondenti razlikujejo po tem, kaksSen tip kupca so, kar bo prav tako omogocilo
primerjavo, kateri tip kupcev na kakSen nacin zaznava spletno prisotnost luksuznih znamk.
Kupci so razdeljeni v pet skupin, in sicer diskretni, »task-oriented« oziroma usmerjeni k
cilju, izkustveni, statusni in digitalno usmerjeni. Pri ankentirancih sem vzela njihov
prevladujoci, dominantni tip kupca. Prevladujoc¢i segment so diskretni kupci, ki predstavljajo
skoraj polovico respondentov, 49 %, medtem ko so najmanj zastopani segment digitalno
usmerjeni kupci in predstavljajo 6 % od vseh respondentov, kar je tipi¢no za vzorce, kjer se
digitalna pri¢akovanja pogosto prepletajo tudi z drugimi motivacijami (npr. izkustvenimi).
Tipi kupcev so bili oblikovani iz Likertovih trditev in so prikazani v sliki 4.
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Slika 4: Tip kupca (prevladajoci segment)

6%

0
14% “ 49% = Diskretni kupci
= Task-oriented kupci

Izkustveni / hedonisti¢ni kupci

15%
= Statusni kupci

\ = Digitalno usmerjeni kupci

16%

Vir: lastno delo.

Pri interpretaciji rezultatov je treba upostevati doloCene omejitve raziskovalnega vzorca.
Prva omejitev se nanasa na naklju¢no vzorCenje in samo velikost vzorca, ki obsega 86
respondentov, kar sicer omogoc¢a osnovno statisticno analizo, vendar omejuje moznost
posplosevanja rezultatov na celotno populacijo potrosnikov luksuznih izdelkov. Druga
omejitev je neuravnotezena spolna struktura vzorca, saj prevladujejo zenske respondentke,
kar lahko vpliva na zaznave luksuznih blagovnih znamk, zlasti v modnem segmentu. Kljub
tem omejitvam raziskava ponuja pomemben vpogled v zaznave in mnenja potros$nikov ter
omogoca primerjalno analizo med razli¢nimi skupinami anketirancev, kar je skladno z
raziskovalnimi cilji magistrskega dela.

11.5 Predstavitev rezultatov

Poleg lastne empiri¢ne raziskave sem naredila analizo sekundarne raziskave, z namenom
preverjanja skladnosti rezultatov in poglobljene interpretacije rezultatov. Najprej bom
predstavila ugovotitve lastne raziskave, kjer bom s pomocjo ankete in literature potrdila ali
ovrgla postavljene hipoteze, nato bom predstavila ugotovitve sekundarne raziskave, na
koncu pa bom naredila Se primerjalno analizo obeh raziskav, kjer bo to mogoce.

Pri interpretaciji empiri¢nih rezultatov je treba uposStevati omejitve velikosti in strukture
vzorca. Vzorec 86 respondentov omogocCa preverjanje statisticnih povezav in trendov,
vendar ne dopusc¢a posplosevanja ugotovitev na celotno populacijo potroSnikov luksuznih
blagovnih znamk. Zato so hipoteze v nadaljevanju interpretirane z vidika stopnje empiricne
podpore in skladnosti s teoreti¢nimi izhodis¢i, ne kot dokon¢na potrditev ali zavrnitev.
Rezultati prispevajo k razumevanju zaznav in odnosov do digitalizacije luksuza, hkrati pa
odpirajo prostor za nadaljnje raziskave na vecjih in bolj ciljno usmerjenih vzorcih.
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11.5.1 Rezultati lastne raziskave

Prvo raziskovalno vprasanje se nanaSa na vpliv uvedbe tehnologije in spletne prodaje na
francoski trg luksuznih blagovnih znamk. Teoreti¢ni del je pokazal, da luksuz ni opredeljen
zgolj s produktom, ampak z dozivljanjem, simbolno vrednostjo in nadzorovano
ekskluzivnostjo. Pri tem je pomembno razumeti, da je izku$nja luksuza mo¢no povezana z
okoljem, v katerem poteka interakcija z blagovno znamko. Bitner (1992) (storitveno okolje)
izpostavlja, da vpliva fizi¢ni prostor na zaznave kakovosti, emocije in vedenje potroSnika.
To je v luksuznem kontekstu S$e posebej izrazito, saj butik pogosto deluje kot
»materializacija« identitete znamke. V sodobnem okolju pa se temu pridruzuje Se digitalna
dimenzija, kjer Holmgvist in Renauld (2015) poudarjata, da luksuzne znamke digitalnih
kanalov ne uporabljajo zgolj informativno. Uporabljeni so za oblikovanje ¢ustveno bogate,
estetsko konsistentne in nadzorovane izkusnje, ki dopolnjuje fizi¢no prisotnost. Kapferer in
Bastien (2012) pri tem opozarjata na paradoks luksuza. Znamka mora ohranjati distanco in
ekskluzivnost, a hkrati ostajati kulturno relevantna in prisotna. Digitalni kanali so zato lahko
priloznost, vendar le ¢e so strogo usklajeni z identiteto in nadzorom znamke. Na podlagi tega
je bila oblikovana hipoteza H1, ki jo v nadaljevanju preverjamo z empiri¢no analizo.

H1: Digitalizacija vpliva na nacin dozZivljanja luksuznih blagovnih znamk.

Ker se respondenti v raziskavi razlikujejo glede na pogostost nakupovanja luksuznih
izdelkov, so bili indeksi izracunani lo¢eno za tri skupine: pogosti oziroma obcasni kupci,
zelo redki kupci in nekupci luksuznih izdelkov. Tako je mogoce preveriti dejanske izku$nje
z zaznavami in pricakovanji respondentov brez neposredne nakupne izkus$nje. Tabela 1
prikazuje opisno statistiko indeksa digitalne izkus$nje in indeksa dozivljanja blagovne
znamke po skupinah kupcev.

Tabela 1: Opisna statistika indeksa digitalne izkusnje in indeksa dozivljanja blagovne
znamke po skupinah kupcev

Skupina N Indeks digitalne sd Indeks doZivljanja sd
respondentov izkusnje (m) blagovne znamke (m)
Pogosti/obcasni kupci 27 3,41 0,71 3,51 1,08
Zelo redki kupci 34 3,21 0,66 2,95 0,96
Nekupci 25 3,32 0,96 3,09 1,22

Vir: lastno delo.

Indeks digitalne izkusnje je bil izraCunan na podlagi trditev o vplivu druzbenih omrezij in
spletnih vsebin, pri¢akovani kakovosti digitalnih vsebin, nujnosti spletne prisotnosti
luksuznih blagovnih znamk in zaznavi spleta kot novega prostora luksuznih izkusenj. Indeks
dozivljanja blagovne znamke pa je zajemal trditve o pomenu dozivetja in ambienta, zaznavo
luksuza kot posebne in edinstvene izkus$nje ter sposobnosti digitalnih kanalov za ohranitev
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luksuzne identitete. Oba indeksa sta bila izraGunana kot povprecje pripadajo¢ih Likertovih
trditev.

Rezultati v tabeli 1 kaZejo, da dosegajo pogosti in ob¢asni kupci najvisje vrednosti pri obeh
indeksih, kar v obravnavanem vzorcu nakazuje, da se digitalni kanali vkljucujejo v Sirsi okvir
dozivljanja luksuza. Pri tem je mogoce rezultate smiselno povezati z Bitnerjevim konceptom
servicescapa. Kupci z izkusnjo fizi¢nega butika so navajeni, da luksuz dozivljajo preko
celotnega okolja (prostor, ritual, storitev), digitalni kanali pa se jim lahko kazejo kot dodatna
plast te izkuSnje. Visoke vrednosti indeksov so prisotne tudi pri nekupcih, kar nakazuje, da
so digitalni kanali tudi pri posameznikih brez neposredne nakupne izkuSnje povezani s
predstavo o luksuzu. To je skladno z logiko, da lahko digitalna estetika in narativi znamke
delujejo kot simbolni vstopni prostor v luksuz, Se preden pride do fizicnega stika z blagovno
znamko. Koncept se tako pribliza Holmqvistovi interpretaciji digitalnega luksuza kot
izkustvenega in ne le transakcijskega okolja. Tabela 2 prikazuje Pearsonove korelacije med
indeksom digitalne izkuSnje in indeksom dozivljanja blagovne znamke po skupinah.

Tabela 2: Pearsonova korelacija med indeksom digitalne izkusnja in indeksom dozivijanja
blagovne znamke glede na skupino kupcev

Skupina r p

Pogosti/obc¢asni kupci 0,54 =0,004
Zelo redki kupci 0,55 < 0,001
Nekupci 0,70 < 0,001

Vir: lastno delo.

Pri vseh treh skupinah je povezava statisticno znacilna in pozitivna. To pomeni, da se visje
vrednotenje digitalne izkusnje povezuje z intenzivnejSim dozivljanjem luksuzne znamke.
Najmoc¢nejs$a povezanost je zaznana pri nekupcih, kar lahko nakazuje, da je pri tej skupini
zaznana digitalna izku$nja mo¢neje povezana s pri¢akovano izkustveno vrednostjo luksuza.
V luci Kapfererja in Bastiena je to zanimivo, saj nakazuje, da je digitalna prisotnost lahko
povezana z aspiracijskim slojem luksuza tudi izven oZjega kroga kupcev. Vseeno pa ostaja
vprasanje, kako ohraniti ekskluzivnost in nadzor, kar je osrednji paradoks luksuzne
strategije.

Rezultati empiri¢ne analize kazejo na statisticno znacilno povezanost med digitalizacijo in
dozivljanjem luksuznih blagovnih znamk pri vseh skupinah respondentov, ne glede na
njihovo predhodno izkuSnjo z nakupom luksuznih izdelkov. Digitalni kanali so v
obravnavanem vzorcu povezani z zaznavami, pri¢akovanji in izkustveno vrednostjo luksuza.
Ne nadomescajo fizicne izkus$nje, temvec jo dopolnjujejo in razsirjajo. V teoreticnem smislu
se to sklada z izhodis€em, da lahko digitalni kanali delujejo kot razsiritev luksuzne izkusnje,
¢e ohranijo estetsko in simbolno konsistentnost znamke. Holmqvist in Renauld (2015)
poudarjata, da digitalna izku$nja v luksuzu ni u¢inkovita, ¢e je zgolj funkcionalna. Posnemati
mora obcutek selektivnosti, estetike in pripadnosti, kar se v obravnavanem vzorcu odraza v
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povezavi med zaznano kakovostjo digitalnih kanalov in dozivljanjem znamke. Za francoske
luksuzne blagovne znamke predstavlja to pomemben most med dedis¢ino in sodobnostjo.

Rezultati korelacijske analize kaZejo na statisti¢cno znacilno pozitivno povezanost med
zaznano digitalno izku$njo in dozivljanjem luksuznih blagovnih znamk. Ugotovitve znotraj
obravnavanega vzorca nudijo podporo hipotezi H1, pri ¢emer jih je treba razumeti kot
pokazatelj povezanosti in ne kot dokaz vzorcnega vpliva.

Drugo raziskovalno vprasanje se nanasa na vpliv spletne prisotnosti in spletne trgovine na
zaznano razkosje blagovne znamke. Teoreti¢ni del izpostavlja, da so mlajSe generacije
pogosto bolj digitalno usmerjene ter intenzivneje uporabljajo spletne vire pri oblikovanju
odnosa do blagovnih znamk. Postavljena je bila hipoteza H2, ki je v nadaljevanju razlozena
skozi empiri¢no raziskavo.

H2: Spletna prisotnost pozitivno vpliva na sodobno percepcijo luksuza pri milenijcih
in generaciji Z.

Starost respondentov je bila razvrS€ena v dve skupini. Mlajsi respondenti, ki vkljuCujejo
generacijo Z in milenijce, so bili v raziskavi opredeljeni kot respondenti stari do 44 let,
starejSi respondenti pa so bili opredeljeni v starostnih skupinah 45 let in vec.

Tabela 4 prikazuje opisno statistiko indeksa sodobne percepcije luksuza, ki je bil izraCunan
kot povprecje Likertovih trditev o vplivu druzbenih omrezij na dojemanje luksuznih znamk,
kakovosti digitalne prisotnosti in zaznani nujnosti spletne prisotnosti luksuznih znamk v
sodobnem okolju.

Tabela 3: Opisna statistika indeksa sodobne percepcije luksuza glede na generacijo

Skupina N m sd
Generacija Z in milenijci (< 44 let) 52 3,22 0,86
StarejSe generacije (= 45 let) 34 3,17 0,93

Vir: lastno delo.

Za preverjanje razlik med mlajSimi in starej$imi generacijami je bil izveden t-test neodvisnih
vzorcev. Rezultati t-testa v tabeli 5 kazejo, da razlike med mlaj$imi in starej$imi
generacijami glede zaznave sodobne percepcije luksuza niso statisti¢no znacilne (p > 0,05).
To v obravnavanem vzorcu nakazuje, da pomen digitalne prisotnosti pri luksuzu ni strogo
generacijsko omejen. Priblizuje se splosnemu pri¢akovanju potrosnikov. TakSna ugotovitev
je smiselno skladna s Kapfererjem in Bastienom, ki opozarjata, da luksuzna znamka ne more
ignorirati sodobnih komunikacijskih kodov, ¢e Zeli ostati relevantna. Digitalni kanali pri tem
postajajo normaliziran del okolja, ne pa izklju¢no preferenca mlajSih segmentov.
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Tabela 4: T-test neodvisnih vzorcev med generacijami

t p
0,28 p=0,781

Vir: lastno delo.

Empiri¢na analiza ni pokazala statisticno znacilnih razlik med mlajSimi in starejSimi
generacijami glede zaznane sodobne percepcije luksuza. Na podlagi teh rezultatov hipoteza
H2 ni empiri¢no podprta v obravnavanem vzorcu, kar pa ne izklju¢uje moznosti, da bi se
generacijske razlike pokazale v ve¢jem ali bolj ciljno usmerjenem vzorcu. Rezultati kazejo
tudi na zrelost digitalne transformacije luksuznega trga, Kjer vpliva digitalna prisotnost
luksuznih blagovnih znamk na zaznavo luksuza pri SirSem krogu potrosnikov.

Tretje raziskovalno vpraSanje se nanasa na razlike med francoskimi luksuznimi
blagovnimi znamkami, ki v ve¢ji meri vkljucujejo tehnologijo in digitalne inovacije, ter
tistimi, ki se digitalizaciji prilagajajo v manjsi meri. Teoreti¢ni del je izpostavil napetost med
dostopnostjo in ekskluzivnostjo. Digitalizacija lahko signalizira sodobnost in veckanalno
dosegljivost. Odpira pa vprasanje, ali se lahko prestiz ohrani tudi v bolj odprtem okolju.
Postavljena je bila hipoteza H3, ki je v nadaljevanju razloZena skozi empiri¢no raziskavo.

H3: Luksuzne blagovne znamke, ki v ve€ji meri vkljucujejo tehnologijo in digitalne
inovacije, so s strani potroSnikov zaznane kot sodobnejSe in dostopnejSe, vendar Se
vedno ekskluzivne.

Za preverjanje hipoteze je bil oblikovan indeks digitalne vklju¢enosti, ki meri zaznavo
respondentov o0 obsegu in kakovosti digitalne prisotnosti luksuznih blagovnih znamk,
vkljuéno s spletno prisotnostjo, uporabo druzbenih omrezij in digitalnih vsebin. Oblikovan
je bil tudi indeks zaznane identitete blagovne znamke, razdeljen na tri dimenzije, in sicer
zaznano sodobnost, zaznano dostopnost in ohranjanje ekskluzivnost, kar je predstavljeno v
tabeli 6.

Tabela 5: Opisna statistika kljucnih spremenljivk

Spremenljivka N m sd
Indeks digitalne vkluéenosti (1-5) 86 3,15 0,67
Zaznana sodobnost (0-2) 86 0,65 0,68
Zaznana dostopnost (0/1) 86 0,57 0,50
Ohranjanje ekskluzivnosti (1-5) 86 3,22 0,81

Opomba: dimenziji sodobnosti (0-2) in dostopnosti (0/1) sta oblikovani iz ve¢ izbirnega vprasanja,
zato imata drugacen razpon kot Likertovi indeksi.

Vir: lastno delo.
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Rezultati kazejo, da respondenti digitalno prisotnost luksuznih blagovnih znamk v povprecju
zaznavajo kot razmeroma razvito. Luksuzne znamke kljub temu Se vedno povezujejo z
visoko stopnjo ekskluzivnosti, kar nakazuje, da digitalna vkljucenost sama po sebi ne
zmanjSuje zaznanega prestiza. Zaznana sodobnost in dostopnost sta prisotni, a ne
prevladujeta nad zaznanim prestizem blagovnih znamk. To je skladno s Kapfererjem in
Bastienom, ki poudarjata, da luksuzna znamka ne izgubi prestiza zaradi prisotnosti same po
sebi. Izgubi jo zaradi napacnega upravljanja dostopnosti, pretirane demokratizacije ali
nedoslednosti identitete.

Rezultati korelacijske analize v tabeli 7 kazejo, da je vecja digitalna vklju¢enost luksuznih
blagovnih znamk povezana s sodobnejSo zaznavo njihove identitete. Prav tako je zaznana
povezava z ve€jo dostopnostjo, vendar je ta SibkejSa, kar kaze na to, da je digitalna
vklju€enost povezana z nekoliko ve¢jim obcutkom dosegljivosti, ne da bi pri tem iznicili
ekskluzivnost.

Tabela 6: Pearsonova korelacija indeksa zaznane identitete blagovne znamke

Odvisna dimenzija identitete r p
Zaznana sodobnost 0,45 p < 0,001
Zaznana dostopnost 0,22 p =0,043
Ohranjanje ekskluzivnosti 0,40 p <0,001

Vir: lastno delo.

Pomembno je, da digitalna vklju€enost pozitivno sovpada tudi z ohranjanjem ekskluzivnosti,
kar pomeni, da respondenti digitalizacije ne dojemajo kot dejavnika razvrednotenja luksuzne
identitete. To se dobro ujema s Holmgvistovim izhodis¢em, da lahko digitalna izku$nja v
luksuzu ohrani obcutek prestiza, ¢e ostane selektivna, estetsko dovrSena in v skladu z
identitetno znamke. Blagovne znamke z moc¢nejSo digitalno prisotnostjo so zaznane kot
sodobnejse. Njihova ekskluzivnost se ne zmanjsuje. Digitalni kanali so hkrati povezani tudi
z ve¢jo zaznano dostopnostjo, vendar ostaja ta ucinek omejen, kar kaze na to, da deluje
digitalizacija v luksuznem kontekstu predvsem kot razsiritev identitete in ne kot njena
zamenjava.

Na podlagi empiri¢nih rezultatov je hipoteza H3 v veliki meri podprta znotraj
obravnavanega vzorca. Ugotovitve je treba razumeti kot indikativne in ne kot splosno
veljavne za celoten luksuzni trg. Luksuzne blagovne znamke, ki so bolj digitalno vkljucene,
SO s strani potrosnikov zaznane kot sodobnejSe in nekoliko dostopnejSe, vseeno pa ostaja
njihova ekskluzivnost ohranjena. Rezultati empiri¢ne raziskave so skladni s teoreticnimi
izhodisci, da digitalizacija v luksuzni industriji ne pomeni nujno izgube prestiza, ampak
prilagajanje sodobnemu trznemu okolju. Digitalni kanali tako delujejo kot most med
tradicionalno luksuzno dedis¢ino in sodobnimi pri¢akovanji potro$nikov.
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Medtem ko se tretje raziskovalno vprasanje osredotoca na stopnjo in intenzivnost digitalne
vkljucenosti luksuznih blagovnih znamk ter njen vpliv na zaznano identiteto, cetrto
raziskovalno vprasanje preverja osnovno vlogo spletne prisotnosti kot take. Poudarek je
na zaznavah kupcev luksuznih izdelkov glede vrednosti spletne prisotnosti luksuznih
blagovnih znamk. Postavljena je bila hipoteza H4, ki je v nadaljevanju razlozena skozi
empiricno raziskavo.

H4: Kupci luksuznih izdelkov pozitivno dojemajo spletno prisotnost luksuznih
blagovnih znamk.

Analiza je bila izvedena izklju¢no na vzorcu kupcev luksuznih izdelkov. Nekupci so bili iz
analize izkljuceni, saj raziskovalno vpraSanje preverja zaznave na podlagi dejanske nakupne
izku$nje.

Za preverjanje hipoteze je bil oblikovan indeks zaznave spletne prisotnosti, izracunan kot
povprecje Likertovih trditev o pomembnosti spletne prisotnosti in digitalnih kanalov tudi za
luksuzne blagovne znamke.

Rezultati iz tabele 9 kazejo, da kupci luksuznih izdelkov spletno prisotnost luksuznih
blagovnih znamk v povprecju ocenjujejo pozitivno. Povpre¢na vrednost indeksa presega
nevtralno tocko, kar pomeni, da kupci spletno prisotnost dojemajo kot pomemben in
smiselen del sodobne luksuzne identitete.

Tabela 7: Opisna statistika zaznave spletne prisotnosti pri kupcih luksuza

Spremenljivka N m sd
Indeks zaznave spletne prisotnosti 61 3,55 0,82

Vir: lastno delo.

Rezultati enovzorénega t-testa v tabeli 10 kaZejo, da je zaznava spletne prisotnosti luksuznih
blagovnih znamk pri kupcih statisti€no znacilno visja od nevtralne vrednosti. To pomeni, da
kupci luksuznih izdelkov spletne prisotnosti ne dojemajo kot nevtralne ali problemati¢ne,
ampak izrazito pozitivno.

Tabela 8: Enovzorcni t-test — zaznava spletne prisotnosti (testna vrednost = 3)

t p
5,23 p < 0,001

Vir: lastno delo.

Empiri¢ni rezultati v obravnavanem vzorcu kazejo, da kupci luksuznih izdelkov spletno
prisotnost luksuznih blagovnih znamk dojemajo kot pomemben in pozitiven element
sodobnega luksuza. Digitalni kanali omogoc¢ajo dopolnitev luksuzne izkuSnje, ki omogoca
nove oblike interakcije z blagovno znamko in prispeva k njeni sodobni relevantnosti.

40



Ugotovitve se navezujejo na Kapfererja in Bastiena, ki opozarjata, da lahko luksuzna
znamka uporablja sodobne kanale, vendar mora ostati dosledna v tonu, estetiki in nadzoru
komunikacije.

Analiza zaznav kupcev luksuznih izdelkov kaze, da spletna prisotnost blagovnih znamk
praviloma ni zaznana negativno, temvec kot dopolnilo luksuzni identiteti. Empiri¢ni rezultati
tako nakazujejo podporo hipotezi H4, vendar ostaja interpretacija omejena na obravnavani
vzorec in zaznavno ravni odnosa do luksuza.

Peto raziskovalno vprasanje se nanasa na to, kako luksuzne znamke nagovarjajo razlicne
tipe kupcev glede na njihove nakupne motivacije. Teoreti¢ni del je izpostavil, da luksuzni
potrosniki niso homogeni. Razlikujejo se po tem, ali vrednost iS€ejo v statusu, diskretnosti,
izku$nji, u€inkovitosti ali digitalnih interakcijah. Postavljena je bila hipoteza HS, ki je v
nadaljevanju razloZena skozi empiri¢no raziskavo.

HS: Razli¢ni tipi kupcev zaznavajo razlike v na¢inih nagovarjanja luksuznih blagovnih
znamk glede na svoje nakupne motivacije in pricakovanja.

Porazdelitev dominantnih tipov kupcev je bila predstavljena Ze v poglavju 10.4 Opis vzorca,
zato se analiza v tem delu osredotoca na preverjanje povezav med izraZzenostjo posameznih
nakupnih motivacij in zaznavami na¢inov nagovarjanja luksuznih blagovnih znamk.

Za empiri¢no preverjanje hipoteze HS5 so bili nacini nagovarjanja oblikovani v tri dimenzije.
Digitalno nagovarjanje (sprejemanje digitalnih formatov in tehnologij), izkustveno
nagovarjanje (pri¢akovanje buticne izkusnje) ter asortiman in primerjava (poudarek na §irine
ponudbe in ucinkovitosti izbire). Korelacijska analiza v tabeli 11 kaze, da zaznave na¢inov
nagovarjanja niso enako povezane z vsemi tipi kupcev.

Tabela 9: Pearsonove korelacije med tipi kupcev in zaznavami nacinov nagovarjanja
luksuznih blagovnih znamk

Tip kupca Dimenzija nagovarjanja r P
Statusni Digitalno nagovarjanje ns ns
Izkustveno nagovarjanje ns ns
Diskretni Digitalno nagovarjanje ns ns
Izkustveno nagovarjanje ns ns
Izkustveni/hedonisti¢ni Digitalno nagovarjanje 0,36 p <0,001
Izkustveno nagovarjanje 0,23 p = 0,031
Digitalno usmerjeni Digitalno nagovarjanje 0,33 p = 0,002
Ciljno usmerjeni Asortiman in primerjava 0,30 p = 0,005

Opomba: ns = statisti¢no neznacilno (p > 0,05).

Vir: lastno delo.
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Statisticno znacilne povezave se pojavljajo predvsem pri izkustvenih/hedonisti¢nih,
digitalno usmerjenih in ciljno usmerjenih kupcih, medtem ko pri statusnih in diskretnih
kupcih povezave niso statisticno znacCilne. To nakazuje, da so razlike v zaznavah
nagovarjanja izrazite predvsem pri segmentih, ki so bolj usmerjeni v izkuSnjo,
funkcionalnost ali digitalne interakcije. Pri digitalno usmerjenih in izkustvenih kupcih je
zaznana pozitivna povezanost z digitalnimi pristopi, kot so virtualne funkcionalnosti,
digitalni dogodki in splet kot prostor izku$nje, medtem ko izkustveni/hedonisti¢ni segment
hkrati poudarja tudi pomen fizi¢ne in simbolne razseznosti luksuza, kot so ritual, obcutek
prestiza in fizi¢na izku$nja. Pri ciljno usmerjenih kupcih je zaznana pozitivna povezanost s
prakti¢nimi vidiki, kot sta Sirina ponudbe in ucinkovitost izbire, kar je skladno z njihovo
motivacijo racionalnega, ciljno usmerjenega nakupa. Pri¢akovanja do blagovnih znamk se
razlikujejo glede na prevladujoce nakupne motive. To je skladno z Bitnerjevim poudarkom,
da so pri dolo€enih potrosnikih izkustveni elementi kljucni del zaznane vrednosti. Povezava
je tudi z Holmgqvistovo interpretacijo, da digitalne izkusnje pri luksuzu najbolj delujejo pri
segmentih, ki so Ze motivacijsko usmerjeni v vsebino, estetiko in interakcijo. Pri statusnih
in diskretnih kupcih povezave niso statisticno znacilne, kar lahko pomeni, da je pri teh
motivih pomembnejsi simbolni pomen znamke kot pa konkretna oblika ali kanal
nagovarjanja. Tu gre za ujemanje s Kapfererjem in Bastienom, ki luksuz razumeta kot sistem
simbolne distance in identitete.

Ko obravnavamo tipe kupcev kot lo¢ene skupine glede na dominantni tip, razlike v
povprecnih zaznavah nacinov nagovarjanja niso statisticno znaclilne, kar je razvidno iz
izratunane ANOVA v tabeli 12. Razlog je verjetno v relativno majhnih podvzorcih v
posameznih segmentih in dejstva, da se motivacije pri luksuzu pogosto prekrivajo, zato
skupinske razlike niso tako izrazite. Kljub temu korelacijska analiza kaze, da so povezave
med motivacijami in zaznavami nagovarjanja prisotne, ko tipe kupcev obravnavamo glede
na intenzivnost njihovih nakupnih motivacij.

Tabela 10: ANOVA - razlike v zaznavah nagovarjanja med dominantnimi tipi kupcev

Dimenzija nagovarjanja F p

Digitalno nagovarjanje 0,77 p =0,548
Izkustveno nagovarjanje 1,96 p=0,108
Asortiman in primerjava 0,54 p =0,707

Vir: lastno delo.

Rezultati kazejo, da so zaznave nafinov nagovarjanja luksuznih blagovnih znamk povezane
z izrazenostjo doloc¢enih nakupnih motivacij, zlasti pri izkustvenih, digitalno usmerjenih in
cilino usmerjenih kupcih. Ceprav skupinske razlike niso bile statistiéno znadilne,
korelacijska analiza nakazuje podporo osnovni ideji hipoteze H5, pri ¢emer je treba
rezultate razumeti kot trendne in ne kot dokon¢no segmentacijsko razlikovanje.
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Vse ugotovitve je treba interpretirati ob upoStevanju omejene velikosti in strukture vzorca,
zato rezultati ne omogocajo posplosevanja na celotno populacijo. Ponujajo vpogled v
zaznavne vzorce znotraj obravnavane skupine respondentov.

11.5.2 Ugotovitve sekundarne raziskave

7 namenom S$irSe interpretacije lastnih empiri¢nih ugotovitev in bolj poglobljenega
razumevanja vpliva spletne prisotnosti na identiteto luksuznih blagovnih sem analizirala tudi
sekundarno raziskavo Luxury Shopping in France, ki je bila opravljena leta 2021 kot online
raziskava. Gre za obsezno kvantitativno raziskavo, izvedeno med 1069 anketiranci, ki so v
zadnjih dveh letih kupovali luksuzne izdelke. Raziskava obravnava nakupno vedenje,
preference in zaznave potro$nikov luksuznih izdelkov v Franciji s posebnim poudarkom na
vlogi digitalnih kanalov in spletnega nakupovanja (Statista, 2021).

Sekundarna raziskava je uporabljena kot primerjalni empiricni vir, saj pokriva tematska
podroc¢ja, ki se v veliki meri ujemajo z raziskovalnimi vpraSanji tega magistrskega dela.
Analiza rezultatov je strukturirana skladno z raziskovalnimi vpraSanji, kar omogoca
sistemati¢no primerjavo ugotovitev sekundarne raziskave z rezultati lastne ankete.

Prvo raziskovalno vprasanje se nanasa na vpliv digitalizacije in spletnih kanalov na luksuzni
trg. Rezultati sekundarne raziskave potrjujejo, da je digitalizacija pomembno vplivala na
delovanje francoskega luksuznega trga. Ceprav ostajajo fizi¢ne trgovine pomemben prostor
luksuzne potroSnje, kaZejo podatki na opazen porast rabe digitalnih kanalov v razli¢nih fazah
nakupnega procesa. Potrosniki vedno bolj uporabljajo splet za iskanje informacij,
primerjanje izdelkov, iskanje navdiha in preverjanje razpolozljivosti, tudi ko opravijo kon¢ni
nakup v fizicnem butiku. To potrjuje razvoj veckanalnega in omnichannel nakupnega
vedenja, ki postaja znacilno tudi za segment luksuznih izdelkov.

Drugo raziskovalno vprasanje se nanaSa na vpliv spletne prisotnosti na zaznano razkosje.
Sekundarna raziskava prikazuje, da spletna prisotnost luksuznih blagovnih znamk ne
zmanjSuje zaznanega razkos$ja, vseeno pa potrosniki pricakujejo, da bodo digitalni kanali
ohranili visoko raven estetike, kakovost vsebine in zaupanje. Spletna izkuSnja oziroma
doZivetje mora biti usklajeno z identiteto blagovne znamke in njenimi vrednotami, v
nasprotnem lahko negativno vpliva na dojemanje prestiza. Rezultati potrjujejo, da sluzijo
digitalni kanali v ve€ini kot dopolnitev fizicne izkuSnje in ne kot njena zamenjava.

Tretje raziskovalno vprasanje preverja razlike med luksuznimi blagovnimi znamkami, ki so
v vecji meri sprejele digitalizacijo, in tistimi, ki je niso. Analiza sekundarne raziskave kaze,
da potros$niki luksuznih blagovnih znamk z bolj izrazito digitalno prisotnostjo te zaznavajo
kot sodobnejSe in bolj prilagojene trenutnemu zivljenjskemu slogu. Obenem pa podatki ne
kazejo na zmanjSanje zaznane ekskluzivnosti blagovne znamke, ko je uporabljena
digitalizacija v skladu z identiteto blagovne znamke in je uporabljena premisljeno. To
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potrjuje ugotovitve iz teoreticnega dela magistrskega dela. Digitalizacija ne pomeni nujno
negativnega vpliva na luksuz, ampak njegovo transformacijo.

Cetrto raziskovalno vprasanje se nana$a na to, kako kupci dojemajo luksuzne blagovne
znamke glede na njihovo spletno prisotnost. Sekundarna raziskava razkriva razlike med
potrosniki, ki imajo izkusnje z nakupom luksuznih izdelkov, in tistimi, ki te izkuSnje nimajo.
Vecjo odprtost oziroma naklonjenost do spletnih kanalov kazejo potrosniki, ki kupujejo
luksuzne izdelke redkeje, saj ti zmanjSujejo psiholoSke ovire vstopa v luksuzni svet.
Nasprotno pa bolj izkuseni luksuzni kupci pripisujejo vecjo pomembnost fizicni izkusnji,
osebnemu svetovanju in neposrednemu stiku z izdelkom v butikih. To dakazuje razlicno
zaznavo digitalne prisotnosti glede na stopnjo vkljucenosti v luksuzno potrosnjo.

Peto raziskovalno vpraSanje se nana$a na razlicne segmente potros$nikov in kako jih luksuzne
blagovne znamke nagovarjajo. Rezultati sekundarne raziskave potrjujejo, da luksuzni
potro$niki niso enaki. Razlikujejo se glede na motivacijo pri nakupu, odnosu do vidnosti
luksuza, pomenu izkusnje in odnosu do digitalnih kanalov. Nekateri potrosniki dajejo
prednost izkustvenim in emocionalnim vidikom luksuza, drugi cenijo ucinkovitost,
diskretnost ali digitalno dostopnost. Taksne razlike potrjujejo potrebo po razli¢nih in
prilagojenih strategijah nagovarjanja, ki upoStevajo razlicne tipe kupcev in njihove
specifi¢ne motivacije.

Sekundarna raziskava tako v veliki meri potrjuje vecino teoreti¢nih izhodiS¢ in raziskovalnih
predpostavk tega magistrskega dela. Digitalizacija pomembno vpliva na luksuzni trg, vendar
se ta vpliv razlikuje glede na kakovost izvedbe in uporabe digitalnih pristopov, identitete
luksuzne blagovne znamke in znacilnosti posameznih potro$niskih segmentov. Ugotovitve
sekundarne raziskave lahko do neke mere primerjam z rezultati lastne empiri¢ne raziskave,
kar bom predstavila v nadaljevanju.

11.5.3 Primerjalna analiza ugotovitev lastne in sekundarne raziskave

V tem podpoglavju so primerjane kljune ugotovitve lastne empiricne raziskave z rezultati
sekundarne raziskave, predstavljene v podpoglavju 10.5.2. Namen primerjalne analize je
preveriti stopnjo skladnosti med zaznavami in vedenji respondentov v lastni raziskavi ter
SirSimi trendi in empiri¢nimi ugotovitvami, ki izhajajo iz obstojecih raziskav o digitalizaciji
luksuzne industrije.

Primerjava rezultatov kaze visoko stopnjo ujemanja med lastno empiri¢no raziskavo in
ugotovitvami sekundarne raziskave, zlasti pri razumevanju vloge digitalizacije v sodobnem
luksuznem okolju. Obe raziskavi prikazujeta, da digitalna prisotnost luksuznih blagovnih
znamk pomembno vpliva na zaznave potrosnikov. Digitalni kanali niso ve¢ razumljeni zgolj
kot prodajni ali komunikacijski kanali. Delujejo kot razsiritev identitete in dozivljanja
blagovne znamke. V lastni raziskavi se to odraza v moc¢ni povezavi med indeksom digitalne
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izkus$nje in dozivljanjem blagovne znamke, sekundarna raziskava pa podobno poudarja, da
digitalni kanali postajajo ena kljucnih sti¢nih tock med luksuznimi znamkami in potros$niki.

Obe raziskavi prav tako prikazujeta, da digitalizacija ne pomeni nujno zmanjsanja zaznane
ekskluzivnosti luksuznih blagovnih znamk. Rezultati lastne empiri¢ne raziskave kazejo, da
vecja digitalna vklju€enost pozitivno vpliva na zaznano sodobnost blagovnih znamk, hkrati
pa ne vodi v statisti¢no znacilen upad zaznane ekskluzivnosti. Tudi sekundarna raziskava
poudarja, da je u¢inek digitalizacije na luksuzno identiteto pogojen s kakovostjo in nadzorom
digitalne prisotnosti. Premisljena in selektivna digitalna strategija lahko celo okrepi zaznano
vrednost luksuza.

Primerjava ugotovitev glede generacijskih razlik kaze delno ujemanje med raziskavama.
Sekundarna raziskava pogosto izpostavlja generacijo Z in milenijce kot klju¢ne nosilce
digitalnih sprememb in glavne uporabnike digitalnih kanalov v luksuzni industriji. Lastna
empiri¢na raziskava pa kaze, da zaznava sodobne percepcije luksuza ni statisticno znacilno
pogojena s starostjo, kar nakazuje, da so digitalni kanali v luksuzni industriji postali splosno
pri¢akovani element blagovne znamke tudi pri starej$ih generacijah. To kaze na zrelost
digitalne transformacije luksuznega trga, Kjer digitalizacija presega zgolj generacijski
fenomen.

Pomembno ujemanje med raziskavama je zaznati tudi pri analizi razli¢nih tipov kupcev.
Sekundarna raziskava izpostavlja, da luksuzni potro$niki niso homogena skupina.
Razlikujejo se glede na motivacije, pri¢akovanja in odnos do digitalnih kanalov. Rezultati
lastne empiri¢ne raziskave v obravnavanem vzorcu to potrjujejo, saj kazejo, da so zaznave
nacinov nagovarjanja luksuznih blagovnih znamk povezane z intenzivnostjo posameznih
nakupnih motivacij, zlasti pri digitalno usmerjenih, izkustvenih in funkcionalno usmerjenih
kupcih. Hkrati obe raziskavi ugotavljata, da se motivacije pogosto prekrivajo, kar omejuje
jasne razlike med strogo lo¢enimi segmenti.

Skupno obema raziskavama je tudi ugotovitev, da digitalni kanali ne nadomes¢ajo fizi¢ne
luksuzne izkusnje. Jo dopolnjujejo in razSirjajo. Lastna empiri¢na raziskava kaze, da
respondenti §¢ vedno mocno povezujejo luksuz z izkustveno in simbolno vrednostjo,
sekundarna raziskava pa poudarja pomen omnichannel pristopa, kjer se digitalni in fizi¢ni
elementi zdruZujejo v celostno izku$njo blagovne znamke.

Na podlagi primerjalne analize je mogocCe zakljuciti, da ugotovitve lastne empiricne
raziskave v obravnavanem vzorcu v veliki meri potrjujejo izsledke sekundarne raziskave.
Digitalizacija ima pomemben vpliv na luksuzni trg, vendar njen ucinek ni enak za vse
blagovne znamke in potroSnike. Odvisen je od kakovosti digitalne izvedbe, skladnosti z
identiteto blagovne znamke ter znacilnosti posameznih potros$niSkih segmentov. S tem se
potrjujejo teoreti¢na izhodiS¢a magistrskega dela, da digitalna prisotnost postaja kljucen,
vendar obcutljiv element sodobne identitete luksuznih blagovnih znamk.
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12 DISKUSIJA

V tem poglavju je podana interpretacija kljucnih ugotovitev empiri¢ne raziskave v SirSem
teoreticnem in prakticnem kontekstu. Rezultati raziskave so povezani z obstojecimi
teoreti¢nimi izhodis¢i o luksuzu, digitalizaciji in potro$niSkem vedenju, obenem pa so
izpostavljene tudi prakticne implikacije ter omejitve raziskave. Poseben poudarek je
namenjen razumevanju spletne prisotnosti kot sestavnega dela identitete luksuznih
blagovnih znamk in razmisleku o tem, kako digitalni kanali soustvarjajo sodobno
razumevanje luksuza. Diskusija temelji na ugotovitvah lastne empiri¢ne raziskave in njihovi
primerjavi z ugotovitvami sekundarne raziskave, predstavljene v podpoglavju 10.5.2.

V teoreticnem delu sta bili francoski luksuzni hisi Dior in Chanel predstavljeni kot dva
razlicna pristopa k digitalizaciji luksuza. To je omogoc€ilo konceptualno primerjavo
tradicionalnega in bolj digitalno odprtega modela. 1zvedena je bila njuna primerjava z vidika
identitete, kodeksov in digitalnih strategij. V empiricnem delu pa znamki nista bili
neposredno vkljuceni, saj struktura vzorca, ki je vkljuCevala tudi nekupce in zelo redke
kupce luksuznih izdelkov, ne bi omogocala zanesljive in vsebinsko poglobljene primerjave
zaznav posameznih blagovnih znamk. Empiri¢na raziskava se je zato osredotocila na
zaznave luksuznih blagovnih znamk na splo$ni ravni, kar je omogocilo analizo $irSih vzorcev
dojemanja spletne prisotnosti in njene vloge pri oblikovanju identitete luksuza.

12.1  Priporo¢ila za prakso

Rezultati empiri¢ne raziskave ponujajo ve¢ pomembnih usmeritev za upravljanje luksuznih
blagovnih znamk v sodobnem digitalnem okolju. Ena klju¢nih ugotovitev je, da
digitalizacija in spletna prisotnost ne zmanjSujeta zaznanega luksuza. Ob ustrezni in
premisljeni izvedbi lahko prispevata k bogatejSemu dozivljanju blagovne znamke. Digitalnih
kanalov zato ni smiselno obravnavati zgolj kot podpornega ali nujnega prodajnega orodja.
Postali so strateski element identitete luksuzne blagovne znamke. Ta ugotovitev ima tako
pomembne implikacije za prakso, saj potrjuje, da vprasanje ni vec, ali naj bodo luksuzne
znamke prisotne na spletu, temve¢ kako naj to prisotnost oblikujejo.

Ugotovitve raziskave so skladne s teoreticnimi izhodis¢i, ki luksuz razumejo kot celostno
izkustveno kategorijo, kjer vrednost blagovne znamke ne izhaja zgolj iz izdelka. 1zhaja iz
simbolnih, Custvenih in estetskih elementov. Spletna prisotnost omogoca oblikovanje
pri¢akovanj, pripovedovanje zgodb in krepitev identitete blagovne znamke Se pred stikom s
fizi€nim izdelkom ali butikom. Empiri¢ni rezultati potrjujejo, da lahko delujejo digitalni
kanali kot razSiritev te izkusnje, kadar so oblikovani v skladu z identiteto blagovne znamke
in ne zgolj kot funkcionalni prodajni kanali.

Za prakso to pomeni, da bi morale luksuzne modne hiSe vlagati predvsem v kakovostno
digitalno izkusnjo, ki odraza estetske, simbolne in izkustvene vrednote znamke. Za luksuzne
modne hiSe to pomeni, da morajo digitalno izkusnjo obravnavati kot del luksuznega rituala,
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ne zgolj kot funkcionalno prodajno pot. Vizualna dovrSenost, selektivnost vsebin, ton
komunikacije in doslednost z dedis¢ino znamke so klju¢ni elementi, ki odlo¢ajo o tem, ali
digitalni kanali delujejo kot nadgradnja ali kot tveganje za prestiz.

Raziskava je pokazala tudi, da enoten digitalni pristop ne ustreza vsem tipom potro$nikov.
Izkustveno in digitalno usmerjeni kupci pozitivneje zaznavajo digitalne vsebine, interaktivne
formate in spletne izkusnje, saj jih dojemajo kot del luksuznega dozivetja. Nasprotno pa
ciljno usmerjeni kupci veéji pomen pripisujejo ucinkovitosti, preglednosti in moznosti
primerjave, kar kaze na racionalnejsi odnos do luksuzne potro$nje. To nakazuje potrebo po
vecplastnih in prilagodljivih digitalnih strategijah, ki omogocajo hkratno nagovarjanje
razli¢nih motivacij, ne da bi pri tem razprsile identiteto blagovne znamke.

Prakti¢na implikacija teh ugotovitev je razvoj vecplastnih komunikacijskih strategij, ki
omogocajo hkratno ohranjanje ekskluzivnosti ter prilagajanje razlicnim pri¢akovanjem
potro$nikov. Digitalni kanali pri tem ne nadomescajo fizicne izkusnje, ampak podpirajo
fizi¢ni butik kot vir navdiha, informiranja ali personalizacije. S tem se briSe meja med
digitalnim in fizicnim luksuzom. To je kljuéno v globalnem in digitalno povezanem
luksuznem okolju.

12.2  Prispevki raziskave

Magistrsko delo prispeva k razumevanju sodobnega luksuza na ve¢ ravneh. Empiri¢no
potrjuje teoreti¢na izhodisca, da luksuz v sodobnem kontekstu ni ve¢ izklju¢no vezan na
fizi¢no izkuSnjo. Vse bolj se oblikuje tudi skozi digitalne interakcije. Raziskava tako
prispeva k razumevanju luksuza kot dinamic¢nega in vecdimenzionalnega pojava, kjer
digitalna prisotnost postaja sestavni del identitete blagovne znamke.

Pomemben prispevek raziskave predstavlja tudi segmentacijski vpogled v raznolike tipe
luksuznih potrosnikov. Z obravnavo tipov kupcev glede na intenzivnost njihovih nakupnih
motivacij raziskava presega poenostavljene delitve potrosnikov in omogoca bolj poglobljeno
razumevanje zaznav ter pri¢akovanj do luksuznih blagovnih znamk. Rezultati potrjujejo, da
se razlike med potros$niki pogosto ne kazejo kot ostre locnice med segmenti. Gre za postopne
razlike v zaznavah in pri¢akovanjih, kar dodatno poudarja kompleksnost luksuzne potrosnje.

Raziskava dodatno potrjuje teoreticna izhodis¢a, ki poudarjajo simbolno in identitetno
dimenzijo luksuznih blagovnih znamk. Empiri¢ni rezultati kazejo, da zaznana ekskluzivnost
ni nujno ogrozena z vecjo digitalno vkljucenostjo. Deluje kot signal sodobnosti in
relevantnosti blagovne znamke. Ohranjena ostaja, kadar digitalna prisotnost podpira
simbolni kapital in pripovedno kontinuiteto blagovne znamke. S tem raziskava dopolnjuje
obstojeco literaturo, ki pogosto opozarja na tveganja digitalizacije luksuza in ponuja bolj
uravnoteZen pogled na njene ucinke.
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Pomemben prispevek raziskave je tudi ugotovitev, da kljub vse vecji digitalni prisotnosti
Empiri¢ni rezultati kazejo, da anketiranci spletne kanale prepoznavajo kot pomemben vir
informacij navdiha in oblikovanja pric¢akovanj. Nakup luksuznih izdelkov pa Se vedno
mocno povezujejo z obiskom fiziénega butika. To potrjuje, da storitveno okolje, celostno
oblikovan fizi¢ni prostor, ki vkljuCuje ambient, estetiko, osebno storitev in simbolno
dimenzijo, ostaja kljuen element zaznanega luksuza. Raziskava s tem prispeva Kk
razumevanju razmerja med digitalnimi in fizicnimi sti¢nimi tockami luksuznih blagovnih
znamk. Luksuz se tako Se vedno v najvecji meri uresnicuje v fizicnem prostoru, kjer
potro$nik zares dozivi prestiz, ekskluzivnost in ritual nakupa. Digitalni kanali pa delujejo
kot podporni mehanizem, ki krepi zaznano vrednost in vodi potrosnika proti tej izkusnji.

12.3  Omejitve raziskave

Kljub relevantnim ugotovitvam ima raziskava tudi dolocene omejitve, ki jih je treba
upostevati pri interpretaciji rezultatov. Ena kljuénih omejitev se nanasa na velikost in
strukturo vzorca, ki je relativno majhen in pretezno sestavljen iz Zenskih respondentov, kar
lahko omejuje posplosevanje rezultatov na SirSo populacijo luksuznih potrosnikov in splosno
veljavnost ugotovitev.

Luksuz in identiteta blagovne znamke sta v teoriji opredeljena kot ve¢dimenzionalna in
simbolno bogata pojma, ki vkljucujeta zgodovino, mitologijo znamke, simbolni kapital,
ritual in kulturni kontekst. V empiri¢énem delu sta bila ta pojma poenostavljena v merljive
kazalnike (Likertove lestvice in indekse). To pomeni, da raziskava zajame predvsem
zaznavo in kognitivno raven odnosa do luksuza, ne pa celotne globine simbolnih in kulturnih
pomenov, ki jih poudarja teoreti¢na literatura.

Poleg tega temelji raziskava na zaznavah, stalis¢ih in subjektivnih ocenah respondentov.
TakSen pristop ne omogoca neposrednega vpogleda v dejansko nakupno vedenje. Vpogled
omogoca predvsem v percepcijsko raven odnosa do luksuznih blagovnih znamk, ki je lahko
podvrZena socialno zazelenim odgovorom ali trenutnemu razpoloZenju anketirancev in je
lahko v dolo€enih primerih druga¢no od izrazZenih stalis¢.

Teoreti¢na izhodiS¢a luksuzne potroSnje opozarjajo na pomembno razliko med zaznano
vrednostjo luksuza in dejansko izkuSnjo potroSnje. V raziskavi so bili vkljuceni tudi
respondenti brez neposredne izkuSnje nakupa luksuznih izdelkov, ki so odgovarjali na
podlagi pri¢akovanj in predstav. To pomeni, da rezultati v vecji meri odrazajo zaznave in
prepri¢anja o luksuzu, ne pa nujno dejanskega vedenja ali poglobljene izkustvene dimenzije,
Ki jo teorija pogosto postavlja v ospredie.

Raziskava je bila izvedena kot presecna Studija, zato zajema zaznave v doloCenem Casovnem
trenutku. Glede na hitro spreminjajoce se digitalno okolje luksuzne industrije bi prihodnje
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raziskave z longitudinalnim pristopom omogocile boljSe razumevanje, kako se zaznave
spletne prisotnosti in luksuzne identitete spreminjajo skozi ¢as.

Nazadnje omejitev predstavlja tudi dejstvo, da empiricni del raziskave ne vkljucuje
neposredne primerjave posameznih luksuznih blagovnih znamk. Teoreticni del ponuja
poglobljeno analizo izbranih francoskih modnih his. Prihodnje raziskave bi lahko empiri¢no
vkljucile konkretne znamke in tako Se dodatno poglobile razumevanje razlik v strategijah
digitalne prisotnosti.

13 SKLEP

Magistrsko delo je obravnavalo vpliv spletne prisotnosti na identiteto luksuznih blagovnih
znamk francoskih modnih hi§, s posebnim poudarkom na razmerju med digitalizacijo in
zaznanim luksuzom. Izhodis¢e raziskave je bilo vprasanje, ali digitalna prisotnost
predstavlja tveganje za tradicionalno razumevanje luksuza ali pa lahko ob ustrezni izvedbi
deluje kot njegova nadgradnja. S kombinacijo teoreti¢ne analize in empiri¢ne raziskave delo
ponuja celovit vpogled v sodobne transformacije luksuzne industrije.

Teoreti¢ni del je pokazal, da luksuzne blagovne znamke temeljijo na jasno opredeljeni
identiteti, simbolnih kodeksih, dedi$¢ini in izkustveni vrednosti. Iz analize francoskih
modnih hi$ Dior in Chanel je videti, da se tudi najbolj tradicionalne luksuzne znamke sooc¢ajo
s pritiskom digitalizacije. Tudi te izbirajo razli¢ne pristope k vkljucevanju tehnologije v
svojo identiteto. Primerjava obeh znamk je pokazala, da digitalna strategija ni enoznacna.
Prilagojena mora biti specifi¢ni identiteti blagovne znamke in njenemu razumevanju
luksuza.

Empiri¢ni del raziskave je potrdil, da digitalizacija pomembno vpliva na nacin dozivljanja
luksuznih blagovnih znamk. Rezultati ankete so pokazali mo¢no povezavo med zaznano
kakovostjo digitalne izkuSnje in intenzivnostjo doZivljanja blagovne znamke, ne glede na
predhodno nakupno izkuSnjo respondentov. Digitalni kanali tako ne delujejo zgolj kot
informacijski ali prodajni prostor, ampak so pomemben del sodobne luksuzne izkusnje, ki
oblikuje zaznave, pricakovanja in simbolno vrednost znamke.

Raziskava je pokazala, da spletna prisotnost luksuznih blagovnih znamk pozitivno vpliva na
sodobno percepcijo luksuza. Ta u¢inek ni omejen zgolj na mlajSe generacije. Digitalizacija
se je izkazala kot splosno pricakovanje potrosnikov, kar kaze na zrelost digitalne
transformacije luksuznega trga. Pomembna ugotovitev raziskave je tudi, da vecja digitalna
vklju€enost luksuznih znamk povecuje zaznano sodobnost in dostopnost, ne da bi pri tem
ogrozila njihovo ekskluzivnost.

Analiza razli¢nih tipov kupcev je dodatno potrdila, da luksuzni potro$niki niso homogena
skupina. Razli¢ne nakupne motivacije vplivajo na zaznave nac¢inov nagovarjanja blagovnih
znamk, Kkjer digitalni in izkustveni segmenti bolj pozitivno vrednotijo digitalne pristope,
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medtem ko racionalno usmerjeni kupci namenjajo vecji poudarek funkcionalnosti in
ucinkovitosti. To potrjuje, da mora biti sodobno upravljanje luksuznih blagovnih znamk
vecplastno in prilagojeno raznolikim pricakovanjem potroSnikov.

Kljuéni prispevek magistrskega dela je spoznanje, da digitalna prisotnost sama po sebi ne
ogroza percepcije luksuza. Nasprotno, raziskava kaze, da lahko digitalizacija ob premisljeni
in identitetno usklajeni izvedbi deluje kot strateski element, ki krepi sodobno identiteto
luksuznih blagovnih znamk. Digitalni kanali postajajo most med tradicijo in sodobnostjo,
med dedis¢ino luksuza in pricakovanji sodobnih potroSnikov.

Na ta nacin prispeva magistrsko delo k razumevanju luksuza kot dinamicnega,
prilagodljivega in vec¢dimenzionalnega pojava, ki se v digitalni dobi ne izgublja, temvec
preoblikuje. Ugotovitve raziskave ponujajo tako teoreticne kot prakti¢ne usmeritve za
nadaljnji razvoj luksuznih blagovnih znamk ter odpirajo moznosti za prihodnje raziskave, ki
bi Se poglobljeno raziskale razmerje med digitalizacijo, identiteto in zaznano vrednostjo
luksuza.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik — Vpliv spletne prisotnosti na identiteto luksuznih
blagovnih znamk francoskih modnih his

Pozdravljeni,

sem Nina GaSi¢, Studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani. V okviru
magistrskega dela z naslovom »Vpliv spletne prisotnosti na identiteto luksuznih blagovnih
znamk francoskih modnih his: primerjava blagovnih znamk Dior in Chanel« raziskujem,
kako digitalizacija oblikuje trg luksuznih blagovnih znamk ter kako vpliva na zaznavo
kupcev.

Anketa je anonimna, njeno izpolnjevanje pa vam bo vzelo priblizno 10 minut. Zbrani podatki
bodo obravnavani strogo zaupno in uporabljeni izkljuéno za namene priprave te
magistrskega dela.

Zahvaljujem se vam za vas ¢as in sodelovanje.

V primeru dodatnih vprasanj ali interesa po rezultatih raziskave me lahko kontaktirate na
elektronski naslov: nina.gasic99@gmail.com

Luksuzne blagovne znamke in izdelki

Luksuzni izdelki so izdelki, ki so povezani z vrhunsko kakovostjo, ekskluzivnostjo in
prestizem. Te izdelke obiajno zaznamujejo visoke cene in jih pogosto trzijo priznane
luksuzne blagovne znamke, znane po svoji dedis€ini, izdelavi in izjemni storitvi za stranke.

Primeri nekaterih luksuznih blagovnih znamk: Dior, Chanel, Gucci, Louis Vuitton, Prada
itd.

1. Ste ze kdaj kupili izdelek luksuzne blagovne znamke?

'] Da, pogosto

[0 Da, ob¢asno

1 Da, zelo redko (enkrat ali dvakrat)

1 Ne, nikoli

2. Kako dobro opisujejo naslednje trditve vase nakupne preference pri luksuznih blagovnih

znamkah?

Opomba: Tudi ce luksuznih izdelkov Se nikoli niste kupili, pomislite, kaj bi vam bilo
pomembno, ce bi se za nakup izdelkov luksuzne blagovne znamke odlocili.

Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Luksuzne izdelke kupujem tudi zato, ker drugi opazijo, da gre za prestizno znamko.
Pomembno mi je, da izdelek jasno kaze, da je luksuzen.
Pri luksuznih izdelkih mi je pomembno, da niso preve¢ opazni (diskreten luksuz).
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Ne zelim, da bi bilo o¢itno, da kupujem luksuzne izdelke.

Pri nakupu zelim ¢im hitreje najti izdelek in zakljuciti nakup.

Manj mi je pomembna izkusnja, bolj pomembna mi je u¢inkovitost nakupa.

Pri luksuzu mi je pomembno doZivetje (storitev, ambient, obcutek prestiza).

Nakup luksuza dozivljam kot posebno izku$njo, ne le kot nakup izdelka.

Druzbena omrezja in spletne vsebine moc¢no vplivajo na moje dojemanje luksuznih
znamk.

Pri luksuznih znamkah pric¢akujem kakovostno in aktivno digitalno prisotnost.

Kako pogosto spremljate luksuzne blagovne znamke?

Zelo pogosto
Obcasno
Redko
Nikoli

Luksuzna znamke zame pomeni:
Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Visoko kakovost
Ekskluzivnost
Prestiz

Custveno vrednost
Druzbeni status

Menim, da je identiteta luksuzne blagovne znamke:
Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Tesno povezana z dedis¢ino in zgodovino.
Odvisna od celostne izkuSnje, ne le izdelka.
Obcutljiva na prekomerno digitalno prisotnost.

. Kje najveckrat vidite ali sliSite za izdelke luksuznih blagovnih znamk?
Moznih je ve¢ odgovorov.

Druzbena omreZzja (npr. Instagram, Facebook, YouTube, TikTok)
Spletne strani/spletni forumi/blogi

Spletni dogodki (prenos revij)

Spletne trgovine

Dogodki (tedni mode)

Prijatelji/znanci

Trgovine/izlozbe

Trgovine v tujini



Revije, ¢asopisi

Televizija in radio

Nikjer nisem zasledil/-a nobenih luksuznih izdelkov
Drugo:
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Katero od naslednjih oseb ste v zadnjih 12 mesecih opazili v povezavi z luksuznimi
blagovnimi znamkami?
Moznih je vec odgovorov.

Pevci/glasbeniki

Igralci

Sportniki

Modeli

Blogerji/YouTuberji

Fotografi

Novinarji

Politiki

Nisem opazil/-a nobene od teh skupin v povezavi z luksuznimi blagovnimi znamkami
Drugo:

OO0 o0oo0o-0goo-gd™

Vpliv spletne prisotnosti na zaznano razkosje

8. Prisotnost luksuzne blagovne znamke na spletu:

Moznih je vec odgovorov.

Povecuje njeno dostopnost
ZmanjSuje obcutek ekskluzivnosti
IzboljSuje podobo znamke

Nima vpliva na zaznano razkosje

O O 0O o d

Je nujna za sodobne potrosnike

©w

V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami:
Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Spletna trgovina zmanjSuje prestiz luksuzne blagovne znamke.
Mocna spletna prisotnost je danes nujna tudi za luksuzne blagovne znamke.
Digitalni kanali lahko ohranijo luksuzno identiteto blagovne znamke.

I O O A

Splet lahko omogoca nove oblike luksuzne izkusnje.
Spletno in fizicno nakupovanje

Opomba: Tudi ce Se nikoli niste kupili luksuznega izdelka, pomislite, kaj bi bili glavni
faktorji, ki bi vam najbolj pomenili pri posameznem nakupu.
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Kje bi raje kupili luksuzni izdelek?

V fizi¢ni trgovini luksuzne blagovne znamke
Preko spretne strani blagovne znamke
Drugo:

Kaj vam je pomembno pri nakupu luksuznih izdelkov v fizi¢ni trgovini?
Moznih je vec odgovorov.

Edinstvena nakupovalna izku$nja
Notranja ureditev trgovine

Strokovno in osebno svetovanje
Moznost pomerjanja in dotika izdelka
Lokacija trgovine

Ni¢ od nastetega

Drugo:

. Kaj vam je pomembno pri nakupu luksuznih izdelkov preko spleta?

Moznih je vec odgovorov.

Videz spletne strani

Preglednost informacij

Varna in hitra dostava

Varna in hitra vracila v primeru reklamacije

Enostavno placilo

Diskretnost

Ocene in mnenja

Dobra spletna izkusnja

Nikoli ne bi kupoval/-a luksuznih izdelkov preko spleta
Drugo:

. V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o nakupovanju izdelkov luksuznih

blagovnih znamk:
Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Pri nakupu luksuznega izdelka Zelim izdelek pred nakupom preizkusiti.

Lahko si predstavljam, da bi prejel/-a nakupovalno svetovanje prek spleta.
Nakupna izkusnja v luksuzni trgovini bi morala biti boljsa kot v obi¢ajni trgovini.
Luksuzni izdelki bi morali imeti edinstveno embalazo.

Zelo pomembno mi je, da je na voljo Sirok nabor izdelkov.



Odnos do digitalizacije in tehnologije

14.

Kako ocenjujete uporabo novih tehnologij pri luksuznih blagovnih znamkah?
Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Umetna inteligenca izboljSuje nakupovalno izkusnjo.

Moznost virtualnega pomerjanja izdelkov mi daje ve¢ zaupanja pri spletnem nakupu
luksuznih izdelkov.

Digitalni dogodki (revije, livestreami) so ustrezna alternativa fizi¢nim.
Digitalizacija ogroza ekskluzivnost luksuza.

Zaupanje, tveganja in ponaredkKi

15.
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V koliks$ni meri se Strinjate s spodnjimi trditvami:
Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Spletno okolje zmanjSuje zaupanje v luksuzne blagovne znamke.
Kupoval/-a bi le prek uradnih spletnih strani.

Digitalna potrdila o avtenti¢nosti povecujejo zaupanje.

Pri spletnem nakupu me skrbi, da bi kupil/-a ponaredek.

. Pri spletnem nakupu luksuznih izdelkov:

Oznacite na lestvici od 1 (sploh ne drzi) do 5 (popolnoma drzi).

Pripravljen/-a sem dati osebne podatke na spletni strani.

Pripravljen /-a sem dati podatke o ban¢ni kartici na spletni strani.

Pripravljen/-a sem placat vnaprej za luksuzni izdelek, ki ga kupujem preko spleta.
Pocutim se varno, ko posredujem osebne podatke in podatke o ban¢ni kartici.

. Ste kdaj kupili ponarejen izdelek luksuzne blagovne znamke?

Da, namerno

Da, vendar nenamerno

Mogoce, nisem povsem preprican
Ne, nikoli

. Po vasem mnenju spletna prisotnost luksuzne blagovne znamke:

Moznih je vec¢ odgovorov.

Krepi njeno identiteto
Jo spreminja

Jo slabi

Nima bistvenega vpliva
Drugo:



19.

O O OO

N Y Y Y A O

N
w

I O O A

Spol

Moski
Zenski
Ne zelim odgovoriti
Drugo:

. Starost

Do 24 let
25-34 let
3544 let
45-54 let
55-64 let
Vec kot 65 let

. Kaksen je vas$ poklicni status?

Student
Zaposlen
Samozaposlen
Nezaposlen
Drugo:

. Katera je vaSa najvi§ja zakljucena stopnja izobrazbe?

Brez formalne izobrazbe

Osnovnosolska izobrazba

Srednjesolska izobrazba

VisjeSolska izobrazba

Visokosolska strokovna izobrazba (1. stopnja)
Univerzitetna izobrazba (1. stopnja)
Magisterij (2. stopnja)

Doktorat (3. stopnja)

Drugo:

. KaksSen je vas priblizni osebni mese¢ni dohodek (neto)?

Vkljucuje redne mesecne prihodke iz dela, Studentskega dela, pokojnine ipd.

Ne ustvarjam nobenega dohodka
Manj kot 500 €

501 €-1000 €

1001 €-1500 €



1501 €-2000 €
2001 €-2500 €
Vec kot 2501 €
Ne zelim odgovoriti

O O O O

Priloga 2: Oblikovanje segmentov kupcev in izra¢un indeksov

Za namen empiri¢ne raziskave so bili segmenti kupcev oblikovani na podlagi anketnih
postavk, ki merijo razlicne nakupne motive pri luksuznih blagovnih znamkah. Vse postavke
so bile ocenjene na petstopenjski Likertovi lestvici, pri ¢emer je vrednost 1 pomenila sploh
ne drzi, vrednost 5 pa popolnoma drzi.

Segmentacija kupcev je temeljila na predpostavki, da se potros$niki luksuznih blagovnih
znamk med seboj razlikujejo glede na prevladujo¢e motive za nakup. Oblikovani so bili
naslednji tipi kupcev: statusni kupci, diskretni kupci, task-oriented kupci oziroma ciljno
usmerjeni kupci, izkustveni oziroma hedonisti¢ni kupci ter digitalno usmerjeni kupci. Za
vsak segment je bil izracunan lo¢en indeks kot povprecje dveh vsebinsko povezanih trditev.
Vis§ja povprecna vrednost pomeni vecjo izrazenost posameznega nakupnega motiva.

Na podlagi izracunanih povprecij je bil za vsakega respondenta doloCen prevladujoci
segment kupca. Kot dominantni tip kupca je bil opredeljen tisti segment, pri katerem je
respondent dosegel najvi§jo povprecno vrednost. Tak pristop je omogoc€il razvrstitev
respondentov glede na njihov najbolj izraZen nakupni motiv in nadaljnjo analizo razlik med
posameznimi tipi kupcev.

Pri izraCunu segmentov so bili uporabljeni vsi veljavni numeri¢ni odgovori iz anketnega
vprasalnika. Ker pri uporabljenih postavkah ni bilo manjkajoc¢ih vrednosti, je bil izracun
segmentov izveden neposredno kot aritmeticno povprecje pripadajocih trditev.

Za potrebe empiri¢ne analize so bili na podlagi anketnih trditev oblikovani kompozitni
indeksi, ki merijo razli¢ne vidike digitalizacije in zaznave luksuznih blagovnih znamk. Vse
trditve so bile ocenjene na petstopenjski Likertovi lestvici (1 — sploh ne drzi, 5 — popolnoma
drzi). Indeksi so bili izracunani kot aritmeti¢na sredina pripadajocih trditev, pri ¢emer visja
vrednost pomeni vecjo izraZzenost obravnavanega konstrukta.

Indeks digitalne izkuSnje vkljucuje trditve o vplivu druzbenih omrezij in spletnih vsebin,
pri¢akovani kakovosti digitalne prisotnosti, nujnosti spletne prisotnosti luksuznih blagovnih
znamk ter zaznavi spleta kot prostora novih luksuznih izku$en;.

Indeks doZivljanja blagovne znamke zajema trditve o pomenu doZivetja in ambienta,
zaznavi luksuza kot posebne izkuSnje ter sposobnosti digitalnih kanalov, da ohranijo
luksuzno identiteto blagovne znamke.



Indeks digitalne vklju¢enosti meri zaznano vklju¢evanje digitalnih tehnologij pri luksuznih
blagovnih znamkah in vkljucuje trditve o nujnosti spletne prisotnosti, pricakovani kakovosti
digitalne prisotnosti, vplivu digitalnih kanalov na dojemanje luksuznih znamk ter vlogi
digitalnih kanalov kot dela luksuzne izkusnje.

Indeks zaznane identitete blagovne znamke zajema dve dimenziji, in sicer zaznano
sodobnost in ohranjanje ekskluzivnosti luksuznih blagovnih znamk. Posamezni dimenziji
sta bili izraCunani kot povprecje pripadajo¢ih Likertovih trditev. Dimenzija zaznane
sodobnosti je vkljucevala trditve, ki merijo v koliksni meri digitalna prisotnost prispeva k
sodobni in relevantni podobi luksuzne blagovne znamke. Dimenzija ohranjanja
ekskluzivnosti pa je vkljuéevala trditve, ki merijo, ali digitalna prisotnost vpliva na zaznano
prestiznost in ekskluzivnost luksuzne blagovne znamke.

Pri izraCunu indeksov so bili uporabljeni vsi veljavni numeri¢ni odgovori iz anketnega
vprasalnika, pri ¢emer pri uporabljenih postavkah ni bilo manjkajo¢ih vrednosti.
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