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UvOD

Ze desetletia posku$a ¢lovek s pomodjo materialnih stvari zadovoljiti svoje Zelje in
potrebe. Zunanji videz je postal zelo pomemben, zato vecina ljudi iS¢e zadovoljitev v lepih
stvareh. Dohodek posameznika se je povisal, in zato si marsikdo lahko privosci vec, kot si
je lahko Se nedolgo nazaj. Zaradi Zelje po ugajanju in dokazovanju drugim tako porabnik
vedno vecji delez svojega dohodka namenja za nakupovanje izdelkov, ki sodijo v visji
cenovni razred (Husi¢ & Cigié, 2009).

Danasnji porabnik gre v dve skrajnosti: po eni strani si zeli poceni izdelkov, zato nakupuje
v cenejSih prodajalnah, po drugi strani pa zeli kakovostne izdelke, zato posega po
prestiznejsih izdelkih. To je posledica vedno vecje informiranosti porabnikov o ceni in
kakovosti, hkrati pa tudi vedno vecje izpostavljenosti blagovnim znamkam, ki obljubljajo
skok v visje druzbene razrede (Bertoncelj v Mihajlovi¢, 2010).

Na potrosnisSkem trgu se danes srecuje vec vrst porabnikov, od katerih ima vsak svoje
lastnosti. Milenijci so danes kot ena izmed najStevilénejSih generacij glavna tarca
prodajalcev, saj v njih vidijo velik prodajni potencial. Zaradi svojih specifi¢nih Zelja pri
nakupnem odlo¢anju spreminjajo prodajne strategije podjetij, saj zanje tradicionalne
metode ne delujejo ve¢. Milenijci so kot sodobni porabniki veliko bolj samostojni pri
svojem odlocanju, z blagovnimi znamkami pa se veliko manj poistovetijo kot prejSnje
generacije in do njih ne razvijajo dolgoletne zvestobe. Ko nakupujejo, v ospredje
postavljajo predvsem lastne potrebe, pri svojih zeljah pa so tudi pogosto nepredvidljivi in
zahtevni (Verderber, 2017).

Generacijo Y oziroma milenijce privlacijo prestizne blagovne znamke, s katerimi se
srecujejo prakticno na vsakem koraku. Heine (v Stavec, 2016) je odkril razloge, zakaj
prestiz tako privla¢i porabnike. Porabniki kupujejo prestizne izdelke zato, ker si s tem
pridobijo status in moc¢, ustvarijo si svojo lastno identiteto, razvijajo samospostovanje,
pritegnejo pozornost drugih in ker si Zelijo biti sprejeti v doloCene druzbene kroge. Zaradi
naraS¢ajoce konkurence in vedno vecje globalizacije se podjetja srecujejo s Stevilnimi
problemi, predvsem s tem, kako uspesno zadovoljiti porabnika in pridobiti njegovo
zvestobo. Zato je vedno bolj pomembno, da se poskusa razumeti porabnika na globlji ravni
ter da se postopoma odkriva njegov nain razmiSljanja in odlo¢anja. Glavni izziv
predstavljajo porabnikove misli in obcutja, ki jih le redko deli z drugimi ter so tako skrita
in nevidna.

Namen magistrskega dela je odkriti motive za nakup blagovnih znamk vi§jega cenovnega
razreda in tako pomagati razumeti, zakaj so prestizne blagovne znamke tako privlane za
segment milenijcev. Cilji magistrskega dela so opredeliti pojem prestiza oziroma luksuza,
pridobiti vpogled v razmiSljanje generacije Y, odkriti dejavnike, ki napeljejo porabnika k
nakupu prestiznih izdelkov, ter opredeliti razlike med prestiznimi blagovnimi znamkami in
blagovnimi znamkami nizZjega cenovnega razreda oziroma »obi¢ajnimi« znamkami.



Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov: teoreticnega in empiri¢nega dela. Teoreti¢ni
del temelji na obstojeci literaturi in virih, skozi katere sem se podrobneje seznanila s
pojmom prestiza in prestiznih blagovnih znamk ter se spoznala z generacijo milenijcev in
njihovim nakupnim odlo¢anjem. Empiri¢ni del je namenjen odkrivanju motivov milenijcev
za nakup blagovnih znamk vi§jega cenovnega razreda oziroma prestiznih blagovnih
znamk. Z uporabo poglobljenih intervjujev in fokusne skupine bom odkrila dejavnike, ki
vodijo k nakupu prestiznih blagovnih znamk. Z analizo pridobljenih informacij bom
ugotavljala razlike med obstojeCo literaturo in podatki, pridobljenimi z raziskavo, ter
podala predloge za izboljSanje nakupne izkuSnje porabnikov. Magistrsko delo bom
zaokrozila s sklepno mislijo.

1 GENERACIJAY

1.1 Delitev porabnikov po generacijah

Svet potroSnistva ze od nekdaj sestavljajo porabniki in podjetja. Podjetja na trg dostavljajo
izdelke in storitve, ki porabnikom predstavljajo sredstva za izpolnjevanje njihovih potreb.
Porabniki pa so tisti, ki s svojim povprasevanjem vzbujajo interes podjetij, da trge nenehno
oskrbujejo z obstoje¢imi in novimi izdelki. Globalni pritiski in vedno vecja konkurenca
silijo podjetja k spremljanju porabnikov in njihovih potreb, saj lahko le tako sledijo
dinamiki trga in v ponudbo vkljucujejo nove izdelke. S tem ohranjajo svojo konkurencnost
in oblikujejo svoj ugled na trgu. Da bi lahko dobro razvili svoje strategije in pristope,
morajo poznati tudi karakteristike svojih porabnikov, ki pa se razlikujejo glede na starostno
obdobje. Porabniki so namre¢ razdeljeni na generacije, vsaka pa se ponasa s svojimi
lastnostmi in nakupnim vedenjem (Honzak, 2019).

V grobem delimo porabnike v tri ve¢je generacije (Honzak, 2019):

— »baby boom« generacija
— generacija X

— generacija’Y

Omenjene generacije so osnova za delitev porabnikov, vendar pa se Ze pojavljajo nove
generacije, ki bodo pomembno vplivale na trg. Pred generacijo »baby boomerjev« se
pojavlja tako imenovana tiha generacija, po generaciji Y pa danes najdemo oblikovano
generacijo Z, ki Se ni dokon¢no opredeljena, vendar pa pomembno vpliva na trg (Honzak,
2019; Delo d.o.o., 2017). Po generaciji Z se pojavlja Se generacija alfa, ki bo izredno
tehnologko napredna. Slo naj bi za najitevilénejso in najdlje Zivedo generacijo, ki bo imela
velik vpliv na odlocanje svojih starSev iz generacije milenijcev (Liffreing, 2018).

Tiha generacija, bolj poznana tudi kot generacija veteranov ali tradicionalistov, je
najmanjsa generacija, ki jo danes Se lahko najdemo na trgu dela. Gre za osebe, rojene med



leti 1928 in 1945 (Delo d.o.0., 2017). Nanje je zelo vplivala druga svetovna vojna, ki je
povzrocila popolno razdejanje takratnega gospodarstva. Po njej je bilo treba gospodarstvo
ponovno sestaviti, zato se je v takem okolju razvil predvsem ¢ut za odgovornost in delo.
Zgradili so institucije in zgradbe, ki so jih potem uporabljali njihovi otroci. Pripadniki
generacije veteranov so tradicionalisti, ki spoStujejo red in disciplino, saj v njihovem ¢asu
ni bilo prostora za pohvale, temvec¢ samo za kritike. Izredno zaupajo v drzavo in njene
institucije, iz tega pa izhaja tudi njihova naklonjenost avtoriteti in podrejanju. Razvite
imajo delovne navade, saj dajejo prednost delu pred uzitkom. Pri ¢akanju na potrditev
svojega dela so zelo potrpezljivi in ne ugovarjajo. Skozi leta so si pridobili veliko izkuSenj,
ki jih Zelijo prenesti na mlajSe generacije, navajeni pa so tudi dela v skupini (IZZA d.o.o0.,
brez datuma).

Za tradicionalisti se je pojavila generacija »baby boomerjev, ki jih druga¢e imenujemo
tudi otroci izobilja. V to skupino spadajo osebe, rojene po vojni do zacetka 60. let, torej
med leti 1946 in 1964. Pripadniki te generacije so od svojih starSev prejeli delovne navade
in v svoji mladosti Ziveli precej nematerialisti¢no. Ziveli so v obdobju, ko je izobrazba
postajala vedno bolj pomembna, saj je bila temelj razvoja druzbe. Kasneje se je pojavila
potreba po materialnih dobrinah, zato so velik pomen pripisovali delu. Pri svojem delu so
zelo pripadni in zavzeti, radi delajo v timu, prav tako tudi radi tvegajo. Po svoji naravi so
optimisti¢ni, njihove Zelje pa se osredotocajo predvsem na stalno zaposlitev in socialno
varnost. V nekaterih pogledih so svojo druzino zamenjali za kariero, saj jim otroke pogosto
vzgajajo star$i. Sami se osredotocajo predvsem na delo in uspeh, izobrazba pa jim
predstavlja konkuren¢no prednost. Med njimi pogosto najdemo pripadnike vodstvene
strukture v organizacijah in ta poloZaj si prizadevajo ohranjati Se danes (IZZA d.o.o., brez
datuma). Veljajo za segment z najve¢ razpoloZljivimi prihodki, in ker so tudi Steviléni,
njihovi nakupi predstavljajo skoraj polovico vseh opravljenih nakupov. Trzniki so sprva
menili, da se »baby boomerji« ne spoznajo na tehnologijo, vendar se je ta predpostavka
kmalu izkazala za neresni¢no. Raziskave iz tujine kazejo, da se kar 85 % pripadnikov te
generacije posluzuje brskanja po spletu in spletnega nakupovanja. Gre samo za to, da
tehnologijo uporabljajo na drugafen nacin kot mlajSe generacije. Mobilne naprave
uporabljajo bolj za komunikacijo, medtem ko druZzbena omrezja, kot je Facebook,
uporabljajo za pregledovanje vsebin in branje razli¢nih ¢lankov. Podjetja jih Se vedno
najlazje dosezejo z uporabo elektronske poste, kuponov in tradicionalno posto (Honzak,
2019).

Generacijo X sestavljajo otroci »baby boomerjev, rojeni med leti 1965 in 1980. Njihovo
otro§tvo zaznamuje odraScanje v blaginji, medtem ko so v svojem odraslem obdobju
vstopili v svet kapitalizma. V skladu s tem so generacija razli¢nih odzivov, saj so
tradicionalne vzorce zamenjali novi ideali, vezani tako na druzino kot na delo. Kot prva
izmed generacij so se usmerili vase in si poiskali ravnotezje med delom in druZino
(Bedene, 2015). Njihov pogled na svet je pesimisti¢en, saj so doZiveli neprijetne dogodke,
ki so jih zaznamovali. Zaradi tega ne verjamejo drZzavnim institucijam, avtoriteto pa



pogosto izzivajo in jo kr$ijo. Pomembna jim je varna zaposlenost, svoj prosti ¢as pa radi
posvecajo druzini in prijateljem. Odgovornosti ne sprejemajo, vendar pa imajo radi izzive
in fleksibilen delovni ¢as. Njihova glavna vrednota je pravicnost, imajo pa tudi dale¢
najve¢ delovnih izkuSenj in so izobrazeni (IZZA d.o.o., brez datuma). Trenutno so
generacija, ki najve¢ zasluzi, njithova kupna moc¢ se skozi leta veca, prav tako pa je zanje
znacilna precejSnja poraba. Trzniki nanje pogosto pozabijo, saj vecjo pozornost usmerjajo
na generacijo Y. Vendar pa je to generacija mnogih priloznosti, saj je ve€ina pripadnikov
ze dosegla svojo finan¢no stabilnost, poleg tega pa tudi varcujejo. Pri odzivanju na
trzenjske ponudbe so podobni »baby boomerjem«, dosezemo jih lahko z uporabo
druzbenih omrezij, spletnih vsebin, elektronske poste in blogov. Pri uporabi tehnologije so
napredni, saj ima vecina pripadnikov dostop do spleta in v lasti vsaj eno napravo, s katero
nakupujejo preko spleta (Honzak, 2019).

Generacija Y, ki je nasledila generacijo X, je danes izjemno pomembna skupina
porabnikov. Za to generacijo najdemo nesteto poimenovanj, najpogosteje pa jo oznacujejo
kot milenijsko generacijo ali milenijce. Vanjo spadajo osebe, rojene v 80. letih, do leta
1997. S pojavom te generacije so se prejSnje tradicionalne vrednote popolnoma
spremenile. Doziveli so zamenjavo vrednot in razpade sistemov, zato so izoblikovali
misljenje, da je zivljenje kratko in da ga je treba uzivati. Formalne avtoritete ne priznavajo,
pomembna jim je le socialna avtoriteta. Ljudi pogosto presojajo po svojih nacelih in jih
preverjajo, ali mislijo resno. Na delovnem mestu pricakujejo dobro urejeno delovno okolje,
ki bo podprto z najnovejSo tehnologijo. Gre namre¢ za generacijo, ki je odras¢ala skupaj z
racunalniki. Svoje misli izraZajo neposredno in brez premisleka, ¢e pa jim v organizaciji
nekaj ni vSec€, preprosto odidejo. Njihove glavne vrednote so vezane na prijatelje, zabavo
in veselje, zato se pogosto zgodi, da poslovnih protokolov in pravil ne upostevajo. Kupec
zanje ni kralj, pa¢ pa prijatelj. Kljub temu da nimajo razvitih delovnih navad in discipline,
pa so izjemno sposobni in lahko na delovnem mestu naredijo marsikaj (IZZA d.o.o., brez
datuma).

NajmlajSa generacija je generacija Z, ki Se ni tako zelo raziskana in opredeljena. To
generacijo okvirno sestavljajo osebe, rojene po letu 1998, do leta 2016. Gre pravzaprav za
otroke, ki Se vedno obiskujejo Sole in fakultete, zato Se ne moremo konkretno govoriti o
njihovih karakteristikah. Zaenkrat so za raziskovalce in trznike Se uganka, vendar pa lahko
recemo, da gre za zelo digitalno generacijo. Njihov svet se vrti okoli najnovejSe
tehnologije, ki jo nakupujejo skupaj s starSi. Na nakupno odlo€anje starSev imajo velik
vpliv, zaradi prevelikega Stevila informacij pa pogosto pozabljajo in se tezko fokusirajo na
eno stvar. Zeljni so pohval in takoj$njih povratnih informacij, pripravljeni so sodelovati na
razli¢nih podrocjih, njihovo znanje pa je pogosto podkrepljeno z razlicnimi diplomami in
priznanji (IZZA d.o.o., brez datuma). Generacijo Z lahko poimenujemo tudi net- ali e-
generacija, saj Zivijo v svetu takojSnjega zadovoljstva, velikega stresa in tehnologije. Tudi
oni so, tako kot milenijci, otroci generacije X. Vendar pa svoje prihodnosti ne vidijo
preve¢ optimisticno, ¢eprav so trdno odloceni, da bodo v svetu pustili svoj pecat. Njihov



interes je usmerjen na podjetnistvo in ekolosko ozavescenost, saj okoli sebe ¢utijo finan¢no
krizo. Za svoja leta so nekoliko preresni in hitro odras¢ajo, njihova glavna znacilnost pa je
opravljanje ve¢ opravil hkrati (Bedene, 2015).

Trenutno lahko na trgu potros$niStva najdemo kar 5 generacij: tradicionaliste, »baby
boomerje«, generacijo X, milenijce in generacijo Z. Po nekaterih raziskavah globalnega
svetovalnega podjetja A. T. Kearney pa naj bi se do leta 2027 tem generacijam pridruzila
Se Sesta, alfa generacija. Takrat bo na trgu torej 6 generacij, njihove potrebe pa bodo
podjetja tezko zadovoljevala. Demografske spremembe, hiperpovezljivost in nove vrednote
bodo korenito spreminjale vzorce potrosnje. Potro$nja bo v prihodnosti temeljila na treh
komponentah: zaupanju, digitalnem vplivu in personalizaciji. Zaupanje bodo podjetja
tezko pridobila, saj porabniki spreminjajo svoje interese. Digitalni vpliv pelje v smeri
vplivneZev, ki s svojim glasom vplivajo na nakupne odlo¢itve porabnikov. Personalizacija
bo omogocila pridobivanje masovnih podatkov za potrebe trzenja in ustvarjanja ponudbe
po meri kupca (Delo d.o.o., 2017).

1.2 Znadilnosti milenijcev

1.2.1  Osebnost

Generacija milenijcev je danes zanimiv objekt raziskovanja. Zaradi svojih lastnosti so
predmet raziskav o porabnikih, saj poskusajo raziskovalci izlus¢iti tiste znacilnosti, ki bi
pomagale razumeti, zakaj so tako posebna skupina porabnikov. Definicije, kdo so
milenijci, se med sabo razlikujejo. V osnovi naj bi §lo za poimenovanje Siroke, a nejasne
skupine ljudi, ki so pogosto v nasprotju z drugimi, to generacijo pa naj bi sestavljala tako
generacija Y kot tudi generacija Z. Glavni element razlikovanja med skupinama je uporaba
tehnologije. Generacija Y je odraS¢ala ob racunalnikih in mobilnikih, medtem ko je
generacija Z rastla ob aplikacijah in pametnih napravah (Millennial, 2017). V osnovi gre
torej za generacijo »mladih« (slika 1), ki ji uporaba tehnologije ni tuja in se preko razli¢nih
naprav povezuje med sabo.

Slika 1: Skupina milenijcev

Vir: Kulkarni (2018).



Generacija Y, milenijci ali tako imenovana generacija Petra Pana, je ciljna skupina
marsikaterega podjetja in trznikov. So namre¢ izjemno Stevilcna skupina porabnikov,
Stevilo pripadnikov pa je vsako leto vecéje. Skupaj z rastjo Stevila pripadnikov pa se
povecuje tudi njihova kupna moc, zato so Se posebej zanimivi za proucevanje. Vrednote, ki
so jih poznale prej$nje generacije, so pri milenijcih naletele na popoln preobrat. Milenijci
so individualistini in samozavestni, zato tocno vedo, kaj hocejo. Zahtevajo takojsnjo
zadovoljitev svojih potreb in vedo, kako to doseci. Osredotoceni so na kratkorocno
nacrtovanje in zelijo veliko pohval. Vse to so lastnosti, zaradi katerih jih druge generacije
vidijo kot sebi¢ne, zahtevne in razvajene posameznike. Vendar pa gre le za odraz casa, v
katerem zivijo (Honzak, 2019). Tipi¢nega milenijca lahko opiSemo kot tehnolosko
nadarjenega, kreativnega, vecopravilnega, direktnega, odlocenega, cenovno obcutljivega in
socialno naravnanega ¢loveka (Morris Creative Group, brez datuma).

1.2.2  Tehnologija

Milenijci so za razliko od prejSnjih generacij Zze od samega zacetka odrascali skupaj s
tehnologijo. Brez nje si ne predstavljajo svojega zivljenja. Mnogi sploh ne vedo, kako je
izgledalo zivljenje pred vzponom tehnologije in svetovnega spleta. Vendar pa je
tehnologija ena izmed njihovih konkuren¢nih prednosti. Zaradi nenehne uporabe so vesci
rokovanja s tehnoloskimi napravami in jih tako uporabljajo prakticno vsak dan in povsod,
kjer se znajdejo. Mobilne naprave zanje ne pomenijo samo brskanja po spletu in
komunikacije, pa¢ pa nacin zivljenja. Prisotni so na druzbenih omreZzjih, ki jim
predstavljajo glavno orodje komuniciranja. Preko teh omrezij se vrsi tudi proces vplivanja,
saj se milenijci pred nakupom pogosto pozanimajo, kaj o izdelku menijo njihovi prijatelji.
Zato morajo podjetja, ¢e Zelijo vplivati na nakupne odlocitve milenijcev, oblikovati moc¢no
spletno prisotnost (Honzak, 2019). Najpomembnejsi delovni pripomocki milenijcev so
tako splet, mobilni telefon in racunalnik. Ti jim omogocajo brezskrbno komunikacijo z
znanci in prijatelji, saj so jim dostopni vedno, ne glede na kraj in ¢as. Zaradi njihove
veCopravilnosti pric¢akujejo, da tehnologija deluje brezhibno. Med aktivnostmi namrec¢
preskakujejo in pri¢akujejo, da jim bo tehnologija pomagala pri hitrejSem opravljanju
nalog (Seme Todorovi¢, 2016).

1.2.3 Kariera in delo

Nekateri menijo, da so milenijci najbolj prezirana generacija vseh Casov prav zaradi
njihovega nacina spopadanja s tezavami. Za razliko od svojih starSev so imeli v ¢asu
odras¢anja na voljo ve¢ materialnih dobrin, dovoljeno pa jim je bilo skoraj vse. Vendar pa
imajo milenijci pred sabo zelo negotovo prihodnost zaradi omejenih zaposlitvenih
moznosti. Finan¢no se jim namre¢ ne uspe osamosvojiti, zato ostajajo pod okriljem svojih
starSev. Delodajalci se te generacije bojijo, saj je zahtevna in se pogosto noce prilagoditi
pravilom delovnega mesta. Hkrati pa milenijci veljajo za eno najbolj izobraZenih in
ozavesScenih generacij vseh Casov, saj so odrasli skupaj s tehnologijo in dostopom do



informacij. Ker so generacija, ki dozivlja zelo hiter pretok informacij, nekatere Studije
ugotavljajo, da bodo v prihodnosti zamenjali ogromno sluzb. Sodobna tehnologija je
generaciji omogocila Sirino, zato so precej prilagodljivi. Odgovornosti ne Zzelijo
prevzemati, sluzba pa jim mora omogocati kreativno razmisljanje, drugace se pocutijo
ujete in nekoristne (Bedene, 2015). Avtoritete ne upoStevajo in je ne Zelijo priznati, saj ne
razumejo, zakaj so pravila sploh potrebna. Na delovnem mestu tako pogosto zahtevajo, da
se drugi prilagajajo njim, in pri¢akujejo, da jim bo omogocen fleksibilen delovni ¢as. Ko
opravijo svoje delo, ki jim je bilo nalozeno, Zelijo domov. V sluzbi ne ostajajo dlje, kot je
potrebno, in niso naklonjeni naduram. Imajo pa zelo pomembno lastnost — veopravilnost,
ki jim lahko omogo¢i lepo kariero v prihodnosti. Navajeni so delati ve¢ stvari hkrati, pri
tem pa ne ¢utijo dodatnega stresa. Delovne naloge zelo hitro usvojijo, saj so ena najhitreje
uceCih generacij. Med projekti brez tezav preklapljajo, vsakega pa tudi do konca korektno
izpeljejo. Milenijci imajo na delovnem mestu veliko ambicij, morajo pa se soocati s pritiski
starejSih generacij, te jim namre¢ pripisujejo pomanjkanje delovne discipline in povrSnost
pri izpeljavi projektov (Gatari¢, 2015).

1.2.4  Prosti ¢as in zanimanja

Prosti ¢as milenijcev je vedno povezan z njihovim uspehom v prihodnosti. Prezivljanje
prostega Casa namre¢ pomembno vpliva na sposobnost obvladovanja delovnih nalog in
sploSnega pocutja, zato milenijci prostemu ¢asu pripisujejo veliko vrednost. Z njim namre¢
preprecujejo izgorelost in zmanjSujejo vpliv stresa, ki je posledica nenehnega dela. V
svojem prostem casu se najraje druzijo z druzino in prijatelji, saj lahko le tako ohranjajo
odnose, ki so se zaradi preobilice dela nekoliko pozabili. Poleg tega veliko pozornost
namenjajo skrbi za svoje zdravje in telo. Velika vecina se tako ukvarja s Sportom, obiskuje
fitnes, posebno pozornost pa namenjajo tudi zdravi prehrani. So radovedni in se vedno
poskusajo nauditi nekaj novega, kar bi jim pomagalo pri nadaljnji karieri. Zelijo postati
strokovnjaki na svojem podrocju dela, zato pogosto presojajo svoje dosedanje dosezke in
iS¢ejo nacine, kako Se bolj razviti svoje potenciale. Svoj Cas namenjajo tudi druzbenim
omrezjem, saj se zavedajo, da je njihova uporaba eden od nacinov komuniciranja s svojimi
sovrstniki. Radi potujejo, saj tako spoznavajo novo okolje in kulture, pri tem pa ne
pozabijo, da je poleg uzivanja pomembno tudi pametno ravnanje z denarjem. Investirajo in
varcujejo, saj se zavedajo, da je njihova prihodnost nekoliko negotova. Mnogi pripadniki
milenijcev sodelujejo v prostovoljstvu, saj si Zelijo spremeniti svet na bolje. Zavedajo se,
da so dejanja pomembnejsa od besed, zato v skladu s tem tudi delujejo (Smith & Gillett,
2016). Veliko ¢asa prezivijo tudi na spletu zaradi razli¢nih razlogov — igranje ra¢unalniskih
iger, uporaba druzbenih omreZzij, branje blogov in ¢lankov ter spletno nakupovanje so
glavne dejavnosti milenijcev pri uporabi spleta. Pri prezivljanju prostega ¢asa imajo Zenske
in moski drugacne prioritete. MoSki so tako bolj naklonjeni Sportu, medtem ko Zenske
veliko pozornost namenjajo svojim prijateljem. Obema spoloma pa je skupno, da prosti ¢as
raje prezivljajo doma kot pa nekje v javnosti (SiliconIlndia Magazine, 2017).



1.2.5 Vrednote

Kot Ze omenjeno, so vrednote pri milenijcih dozivele preobrat. StarejSe generacije so imele
popolnoma drugacen pogled na svet, kot ga ima generacija Y. Vrednote milenijcev so
usmerjene predvsem v njihovo druzabno zivljenje, druzino, zdravje in kakovost zivljenja.
Teme, kot so vera, politika in delo, pri njih ne zasedajo pomembnega mesta v misljenju
(Seme Todorovié, 2016). Prijateljstvo je ena izmed vrednot, ki ji pripisujejo velik pomen.
Prijateljski odnosi morajo temeljiti na sprejemanju, spostovanju in razumevanju. Ceprav so
individualisti, je zanje pomembno, da se pocutijo sprejete v druzbi. Tehnologija jim
pomeni nacin Zzivljenja, medtem ko denarju pripisujejo manjsi pomen kot predhodne
generacije. Moralna podpora in sreca sta pomembnejSi vrednoti kot denar. Zanje je
pomembno, da se ob delu zabavajo in spoznavajo nove ljudi, s katerimi zgradijo mocne
odnose. Klju¢ do srece pa jim predstavlja druzinska povezanost in razumevanje. Timsko
delo imajo radi, saj se lahko tako s svojimi idejami vkljucijo v proces ustvarjanja, poleg
tega pa ob tem sklepajo nova poznanstva. Strukturirano okolje jim v Casu odras¢anja
pomeni neko stalnico in varnost, vendar se to v odrasli dobi korenito spremeni. Ne upirajo
se pravilom, vendar si zelijo spros¢ujocega okolja, kjer lahko delajo, kar Zelijo (Goldgehn,
2004).

1.3 Nakupno vedenje milenijcev

Milenijci so generacija porabnikov, ki nenehno iS¢e odgovor na vprasanje »zakaj«. So
izijemno radovedni, Zelijo dejstva in ne predpostavk, osredotocajo se na informacije,
predvsem pa cenijo iskrenost in resnico. To se odraza tudi pri njihovem nakupnem
odlocanju. Preden sprejmejo svojo dokonéno odlocitev o nakupu, se pozanimajo o izdelku,
ne verjamejo govoricam. Zelijo dokaz, da bo izdelek uspesno zadovoljil njihove potrebe.
Zaradi tega tradicionalne metode oglaSevanja in prodajanja pri milenijcih ne doseZejo
zelenega rezultata. Prodajalci se morajo predstaviti kot zaupanja vredni in eticni, saj lahko
le tako nagovorijo milenijce (Goldgehn, 2004). Podjetja in organizacije morajo oblikovati
mocno spletno prisotnost, ki bo ohranjala ugled njihovega izdelka in blagovne znamke.
Milenijci so tako imenovani »digitalni domorodci«, saj so odrasc¢ali s tehnologijo, v odrasli
dobi pa jo uporabljajo pri vseh opravilih. Njihova pozornost ima krajSi razpon kot pri
drugih generacijah, zato je pomembno, da podjetja svoje izdelke in storitve prikazejo hitro,
ucinkovito in z ve¢ slikovnimi gradivi. Milenijce tako najuinkoviteje nagovorijo preko
razli¢nih videov, z uporabo mobilnega trzenja, SMS-sporo¢ili, preko druzbenih omreZzij,
veliko uspesnost pa prinasa tudi trZzenje s pomocjo vplivnezev (Honzak, 2019).

PotroSne navade mladih so se skozi leta spreminjale. Milenijci so vcasih veljali za
generacijo z manjSo kupno mocjo, vendar se je ta predpostavka izkazala za neresni¢no
(Medijski partner d.o.o., 2016). Okolje, v katerem so odrascali, jih je prisililo v druga¢ne
oblike prihrankov, raziskovalci pa ugotavljajo, da je njihov vpliv na starejSe generacije
zelo velik. Imajo veliko potro$nisko moc¢, saj so glavni odlocevalci v druZini, ko pride do



nakupa tehnoloskih izdelkov, avtomobilov in telekomunikacijskih storitev (Bedene, 2015).
Razvili so posebne finan¢ne in potrosne navade, saj ima veliko predstavnikov generacije
var¢evalne fonde, pri nakupovanju pa so previdni in ne trosijo brezglavo. Pri nakupu vedno
gledajo na vrednost in kakovost izdelka, ki jo za dano ceno dobijo. Nikoli ne trosijo samo
zato, ker imajo denar, ampak zato, ker v izdelku ali storitvi vidijo dodano vrednost
(Goldgehn, 2004).

Generacija milenijcev oziroma generacija Y predstavlja veliko vrednost na trgu, saj so
izjemno mnozi¢na skupina porabnikov. Njihovo Stevilo naraSca, prav tako pa narasca tudi
kupna moc, s katero si tako lahko privos¢ijo vedno ve¢. Milenijci radi nakupujejo,
pripadnost skupini pa je zanje izjemno pomembna. Pri svojih nakupih uporabljajo
druzbena omrezja in forume, kjer tudi iS¢ejo informacije o izdelkih (Esmaeilpour, 2015).
Splet uporabljajo predvsem zaradi prakti¢nih razlogov, saj tam najenostavneje in najhitreje
pridobijo relevantne informacije, nakupijo pa lahko tudi precej ve¢ izdelkov z boljSimi
pogoji dostave (Fortuna, 2017).

Milenijci so osvojili digitalni svet, zahvaljujo¢ temu so tudi bolj izbir¢ni in kriti¢ni kupci.
V poplavi informacij znajo izlusciti tiste, ki jih zanimajo in ki zanje predstavljajo
pomemben vpliv na odlocitev pri nakupu. So precej nedosegljiva skupina porabnikov,
vendar le za tradicionalne metode. Z novejSimi trzenjskimi pristopi jih podjetja lahko
doseZejo, vendar morajo biti ta zanimiva. Hkrati so tudi heterogena skupina porabnikov in
zato je pomembno, da prodajalci razumejo njihove lastnosti in znacilnosti. Mlajsi milenijci,
ki se Se izobrazujejo, nimajo nujno istih Zelja in potreb kot na primer starej$i, zaposleni
milenijci (Nwatarali, 2015).

Analiza njihovih nakupnih navad kaZe, da imajo milenijci visoko stopnjo zavedanja
blagovne znamke, ta pa je pozitivno povezana z visoko stopnjo zvestobe blagovni znamki.
Ko najdejo blagovno znamko, ki jim je vSe¢ in jim za dano ceno prinese najvec, je
potrebnega ogromno truda, da se jih preprica v nasprotno. Milenijci predstavljajo dobro
bazo kupcev, zato morajo podjetja Ze zgodaj zaceti z oblikovanjem prodajnega odnosa. K
pozitivnim prepri¢anjem o blagovnih znamkah veliko prispevajo oglaSevanje, druZinski
¢lani in vrstniki (Goldgehn, 2004).

Ko gre za vrednotenje blagovnih znamk, je milenijcem pomembnih Sest stebrov, in sicer
(Medijski partner d.o.o., 2016):

— druZbeni krog — prijatelji in znanci so privrZenci te blagovne znamke;

— inovativnost — blagovna znamka mora iskati nove ideje in se izboljSevati,

— zaupanje — porabnik je vedno na prvem mestu;

— lastni jaz — blagovna znamka sovpada s posameznikovimi prepricanji in obcutji;
— poslanstvo — blagovna znamka deluje v dobro $irSe druzbe in planeta;

— dostopnost — blagovna znamka je priro¢na in uporabna.



Nakupno odlocanje se razlikuje tudi po spolu. Med moskim in Zenskim spolom so namre¢
pomembne razlike, ko pride do nakupovanja. Spola imata razli¢ne pristope, pomisleke,
motive in razloge, ki vodijo k odlocitvi za nakup. Moske pri nakupu vodi neki cilj oziroma
naloga, ki jo nameravajo resiti, pri tem pa ne nameravajo spreminjati svojega namena.
Zenske pa v nakupu vidijo predvsem zabavo in moznost odkrivanja, pogosto pa svoje cilje
prilagodijo trenutnemu uzitku. Zato so zenske hedonisti¢ni kupci, saj v nakupu vidijo
zabavo, moski pa so precej uporabni in racionalni kupci. Pri nakupu jih vodijo informacije
in funkcionalnost izdelka, zenske pa si rade vzamejo Cas in izdelke pregledajo ter se na
podlagi trenutnega vzgiba tudi odlo¢ijo. Zenski spol odlo¢itve sprejema predvsem na
podlagi Custev, zato je zanje pomembna kakovost storitve, ki jo prodajalna nudi. Moski
spol razmislja racionalno in veliko pogosteje nakupuje preko spleta in mobilnih naprav. To
so osnovne predpostavke nakupnega odloCanja po spolu, vendar obstajajo izjeme, zato
podjetja in organizacije pri prodaji uporabljajo personalizacijo (ZOOVU, 2015).

Schawbel (2015), ki je eden izmed predstavnikov generacije Y, v svojem ¢lanku ugotavlja
deset nakupovalnih znacilnosti, ki opisujejo tipi€nega milenijca:

— ne verjamejo oglasevanju — zdi se jim zlagano in neavtenti¢no, zato se redno izogibajo
kakr$nemu koli stiku z oglasi;

— i8¢ejo informacije na spletu — pred nakupom se milenijci pozanimajo o izdelku preko
razli¢nih forumov in blogov, pri tem pa upostevajo mnenje svojih sovrstnikov;

— ekonomsko niso mo¢ni — mnogi Se vedno Zivijo pri svojih starSih in se ne osamosvojijo
hitro, izogibajo se nakupu nepremicnin, saj so drage za vzdrzevanje, medtem pa so
vseeno lastniki lastnih avtomobilov, saj jim ti omogocajo prevoz na delo;

— verodostojnost cenijo bolj kot vsebino — da bi jih izdelek resni¢no zanimal, je zanje
pomembno, da se ze na zacetku Cutijo povezane s podjetjem in mu zaupajo;

— nakupne navade se ne bodo spremenile — kljub temu da bodo v prihodnosti dobili
finan¢ne prilive od svojih starSev, se njihove nakupne navade ne bodo spremenile;

— zelijo sodelovati z blagovnimi znamkami — pri¢akujejo, da bodo blagovne znamke
aktivno delovale na druzbenih omreZzjih, pri tem pa milenijcem omogocile sodelovanje.

— proces sooblikovanja — milenijci pricakujejo, da bodo s podjetji sodelovali pri
oblikovanju novih izdelkov, Zelijo biti bolj vkljuceni v ta proces in se tako Se bolj
podrobno seznaniti z izdelkom;

— zvesti znamkam — vecina milenijcev naj bi bila zvesta znamkam, ki jih trenutno
kupujejo; prej kot bodo podjetja vzpostavila odnos z milenijci, bolj verjetno bo, da jih
bodo ti kupovali tudi kasneje;

— obozujejo tehnologijo — milenijci so lastniki mnogo tehni¢nih naprav, s katerimi na
vsakodnevni bazi tudi komunicirajo, in so tehnoloski navduSenci, zato morajo podjetja
svoje izdelke predstavljati na razli¢nih platformah;

— so druzbeno odgovorni — od blagovnih znamk in podjetij pricakujejo, da s svojim
delovanjem vracajo druzbi, ne le to, da samo ustvarjajo profit.
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Milenijci so pogosto tudi »modni inovatorji« oziroma tisti, ki $irijo dober glas o modni
blagovni znamki in druge ozaves¢ajo o njej. Zelo pogosto se o znamkah pogovarjajo s
svojimi sovrstniki in jih na ta nadin ocenjujejo. Od prejSnjih generacij se razlikujejo
predvsem po tem, da v blagovnih znamkah iS€ejo asociacije na svojo lastno osebnost
(Giovannini, Xu & Thomas, 2015).

2 BLAGOVNE ZNAMKE VISJEGA CENOVNEGA RAZREDA

2.1 Blagovna znamka

2.1.1  Opredelitev blagovne znamke

Kljub temu da so blagovne znamke ze dolgo prisotne na potrosSniskem trgu, Se vedno ne
obstaja enotna definicija, kaj blagovna znamka pravzaprav je. Na spletu lahko zasledimo
mnogo opredelitev blagovnih znamk: da gre za psiholoSko in custveno povezavo s
porabnikom, da je blagovna znamka tocno dolocen tip produkta, ki pod dolo¢enim imenom
pripada doloceni organizaciji, da je to produkt, s katerim se porabnik poistoveti in poveze
preko njegovega imena, logotipa ali slogana, in Se¢ mnoge druge (Dib, brez datuma).
Najpomembnejsi opredelitvi blagovnih znamk pa sta postavila Kotler in De Chernatony.

Kotler (2004, str. 418) pravi, da je blagovna znamka ime, simbol, izraz, oblika ali
kombinacija naStetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine
prodajalcev ter razlikovanju izdelkov in storitev od konkurenc¢nih. Hkrati je zapleten
simbol in tudi obljuba prodajalca, da bo kupcem dosledno ponujal doloCene koristi in
lastnosti.

De Chernatony (2002, str. 24) pa blagovno znamko opredeljuje kot uspesen, prepoznaven
izdelek, kraj ali osebo, ki je nadgrajena tako, da porabnik zaznava zanj pomembne,
posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami.
Znamke igrajo Stevilne vloge, kot je ustvarjanje zaupanja in omogocanje porabniku, da
druge ljudi nebesedno seznanja z lastnostmi svoje osebnosti.

Znamcenje je proces oblikovanja in razvoja blagovne znamke. Znamke, ki so uspesne in
mocne, so tudi dobro pozicionirane v o¢eh svojih kupcev. Ustvarjajo pozitivno in unikatno
podobo tako podjetja kot same znamke, kar se kaZe v uspeSnem ustvarjanju odnosov med
porabnikom in podjetjem. V praksi se uporablja dvodimenzionalni proces ustvarjanja
blagovne znamke, ki ga predstavlja slika 2, ta pa predvideva uravnotezen pogled na
blagovno znamko, tako z vidika porabnika (zunanji vidik) kot tudi z vidika skrbnikov
(notranji vidik). Gre za dinamicen proces, ki se nenehno ponavlja in tako ustvarja zgodbo
blagovne znamke (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2015, str. 25).
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Ko govorimo o notranjem vidiku blagovne znamke, govorimo pravzaprav o identiteti
blagovne znamke. Identiteta je celota notranjih, zunanjih in vedenjskih znacilnosti
blagovne znamke. Izraza unikatnost in edinstvenost blagovne znamke, hkrati pa je tudi
element razlikovanja od drugih blagovnih znamk. Identiteta ima vidni in nevidni del. Vidni
del sestavljajo ime, logotip, slogan in domena. Nevidni del pa sestavljajo lastnosti, koristi,
osebnost, kultura, odnos in cena. Identiteta blagovne znamke skrbi predvsem za
predstavljanje blagovne znamke okolju preko izkustev in zaznav. Blagovna znamka pa je
veliko vec¢ kot samo ime, logotip, slogan ali simbol. Je trznikova obljuba o posredovanju
niza znacilnosti, lastnosti in koristi kupcem. Zato morajo trzniki pri razvoju identitete
blagovne znamke oblikovati tak$no poslanstvo in vizijo blagovne znamke, ki bo jasno
izrazala, kaj blagovna znamka je in kaj mora storiti v prihodnosti. Pri tem gre tudi za
posredovanje pogodbe kupcu o tem, kako bo blagovna znamka delovala (Art Design d.o.o.,
brez datuma; Kotler, 2004, str. 420).

Slika 2: Model oblikovanja blagovne znamke

Interesne skupine

Vizija,
poslanstvo,
vrednote,
osebnost, koristi
in razlikovalne
lastnosti znamke

Funkcionalna I
vrednost,
custvena vrednost
in izkustvena
obljuba

Vir: Konecnik Ruzzier & De Chernatony (2013).

Zunanji vidik oziroma premozenje blagovne znamke pa opisuje vrednost blagovne
znamke. Opredelimo ga lahko kot pozitivni razlikovalni uc¢inek, ki ga ima ime blagovne
znamke na odziv kupca na neki izdelek ali storitev. PremoZenje je pozitivno takrat, ko
porabniki o blagovni znamki veliko razmisljajo in jo priporoajo drugim. Ce jo dojemajo
kot nevredno in neuspe$no, govorimo o negativhem premozenju blagovne znamke. Gre
torej za odnos kupca do blagovne znamke oziroma njegovo dojemanje in misSljenje o
blagovni znamki (Kotler, 2004, str. 422). Sestavni deli premozenja so zavedanje, podoba,
zaznana kakovost in zvestoba blagovni znamki. Zavedanje se nanaSa na znamkino
prisotnost v misljenju porabnika. Podoba blagovne znamke se nanaSa na asociacije o
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blagovni znamki, ki jih porabnik nosi v spominu. Pri opredeljevanju zaznane kakovosti
porabnik uporablja notranje in zunanje namige. Zvestoba pa kaZe na pripravljenost
porabnika, da bo v prihodnosti §e vedno kupoval blagovno znamko (Konecnik Ruzzier &
Ruzzier, 2015, str. 155).

2.2 Pomen blagovnih znamk

Z blagovnimi znamkami se sreCujemo prakticno povsod. Prisotne so povsod v
gospodarstvu in tako pomembno vplivajo na nas vsakdan, Ceprav se tega dostikrat ne
zavedamo. V naSih mislih zasedajo posebno mesto ter nezavedno vplivajo na nakupne
procese in nase presojanje. Pomen blagovnih znamk se je z razmahom druzbenih omrezij
in personalizacije Se povecal. Pomembne so tako za podjetja kot tudi za porabnike.

Blagovna znamka podjetjem najveckrat pomeni vecji promet in manjSe stroske, vecji
dobicek in s tem povecan ugled oziroma vec¢jo vrednost podjetja, ve€jo varnost, vecje
prepreke za njihove konkurente, ve€jo moznost za Siritve in nenazadnje tudi vecjo lojalnost
kupcev. Znamka je zanje edinstven in nezamenljiv splet znacilnosti in asociacij, ki jih
podjetje ustvarja z namenom oblikovanja Zelene podobe izdelka v oceh porabnika
(CONNECTA reklamna agencija d.o.o0., brez datuma).

Ime blagovne znamke lahko za podjetje pomeni najdragocenejSe sredstvo, s katerim
upravlja. Pravilno oblikovanje imena lahko vodi k poveCanju zaznane kakovosti pri
porabnikih, hkrati pa mu tudi omogoci, da izve, kaj lahko pri¢akuje, ¢e kupi ta proizvod.
Ker pa je proces oblikovanja blagovne znamke lahko drag in ¢asovno dolg, je pomembno,
da se podjetje tega loti premiSljeno. Prepoznava imena blagovne znamke je na trgih
kljuénega pomena. Porabniki pogosto kupijo izdelek zato, ker izdelek nosi ime blagovne
znamke, v katero verjamejo in se z njo poistovetijo. To pa seveda posledicno vodi k vi§jim
prihodkom podjetja (Nielsen, 2015).

Za porabnike blagovna znamka predstavlja varnost, saj zmanjSuje tveganje za nepravilen
nakup. Prav tako ima zanje tudi razlikovalni pomen, saj tako lazje razlikujejo med izdelki
razlicnih proizvajalcev. Skladno s tem jim tudi olajSa odlocanje pri nakupu, saj so
porabniki zasuti z neSteto informacijami o izdelkih. Najveckrat pa blagovna znamka
porabniku pomeni neko pripadnost in prestiz. Ker se porabnik poveZe z blagovno znamko,
ki jo kupuje, predstavlja znamka tudi njegove vrednote in prepricanja (CONNECTA
reklamna agencija d.o.o., brez datuma). Ko porabnik premisljuje o blagovnih znamkah, se
osredoto¢a predvsem na S§tiri glavne elemente: proucuje trenutno znanje, ki ga ima o
blagovnih znamkah, presoja razlike med posameznimi blagovnimi znamkami, pripisuje
pomembnost posameznim odlo¢itvam o znamki in na koncu izraza dvom o dokonéni
odlocitvi (O'Cass & Choy, 2008).

Blagovne znamke vplivajo na porabnike, Se preden ti kupijo izdelek oziroma storitev.
Blagovne znamke imajo namre¢ sposobnost, da ustvarijo Zeljo, Se preden se ta dejansko
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razvije. Tu gre tudi za ¢lovekovo naravo, saj ko porabnik vidi nekaj, kar je zanj privlacno
in zeleno, si to morda tudi kupi. Znamke vplivajo tudi na povecanje porabnikove
samopodobe in samospostovanja. Vsak posameznik ima razvito podobo o samem sebi in
zato zeli, da tudi kupljena blagovna znamka sovpada z njim. Znamke s¢asoma postanejo
tudi sinonim za ugled in status. To je tudi eden izmed razlogov, zakaj podjetja najprej
razvijejo logotipe znamk in Sele nato oblikujejo dokoncno podobo znamke. Status in ugled
porabniku ne pomenita le visje cene, pac pa tudi vi§jo obljubljeno kakovost. Hkrati znamka
ustvarja tudi obcutek pripadnosti, saj porabniki pogosto sodelujejo s podjetji pri
oblikovanju znamk in aktivnosti, to pa daje porabniku obcutek sposStovanja in vrednosti
(Wroblewski, 2018).

2.3 Blagovne znamke vi§jega cenovnega razreda

Ko govorimo o blagovnih znamkah vi§jega cenovnega razreda, govorimo pravzaprav o
prestiznih blagovnih znamkah. Najdemo jih lahko povsod, najbolj znane pa se nahajajo v
modni industriji. Zanje je znacilna precej visoka cena, ki pa jo obi¢ajno opravicuje dejstvo,
da so izdelki narejeni iz kakovostnega materiala, spremljajo pa jih tudi drugi prestizni
elementi, kot sta na primer lokacija prodajalne in vrhunsko usposobljeno prodajno osebje.
Prestizne blagovne znamke so mo¢no povezane s pojmom luksuza, ki pa v literaturi nima
enotne opredelitve (Kuljanac, 2016).

Luksuz lahko obravnavamo na podlagi tristopenjske lestvice prestiza, ki ga prikazuje slika
3. Lestvica deli prestizne blagovne znamke na tri skupine — od najmanj do najbolj
prestiznih znamk — in sicer na: visokocenovne blagovne znamke, premium blagovne
znamke in luksuzne blagovne znamke. Med omenjenimi kategorijami je zelo majhna
razlika, zato jih tezko lo¢imo (Vigneron & Johnson, 1999).

Slika 3: Tristopenjska lestvica prestiza

- = +
Druge blagovne znamke Prestiine blagovne znamke

Vir: Kuljanac (2016).

Wisok
cenowvrnl razred

Pojem luksuza ima danes vec¢ definicij. Chevalier in Mazzalovo (v Tungate, 2012) pravita,
da je luksuzna znamka tista, ki je ekskluzivna in selektivna, obicajno je tudi edina znamka
v svoji kategoriji, hkrati pa ima tako zazelene atribute, da je poosebljenje dobrega okusa,
prefinjena in redka. Vse te znacilnosti so prispevale k temu, da so take znamke dosegale
izjemno visoko ceno, ki pa si je v preteklosti marsikdo ni mogel privosciti. Kasneje se je
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zgodila demokratizacija luksuza, zato tradicionalna razlaga luksuza ni bila ve¢ ustrezna
(Tungate, 2012, str. 10).

Luksuzno blago je bilo tradicionalno opredeljeno kot statusno blago, ki je lastniku
prinasalo prestiz, ¢e ga je ta uporabljal, vendar pa ni prinaSalo funkcionalne vrednosti
(Grossman & Sharpiro v Husi¢ & Cigié, 2009). Prestizne! blagovne znamke ustvarjajo
ekskluzivnost, zelo dobro se zavedajo svoje identitete, uzivajo visoko prepoznavnost in
kakovost med porabniki, to pa vodi k vecji zvestobi porabnikov in visoki prodaji (Phau &
Prendergast v Husi¢ & Ci¢i¢, 2009).

Luksuz se vedno nanasa na nekaj dragocenega in izjemnega, dragega, posebnega in
narejenega iz plemenitih resursov. Pojem pomeni tudi lepoto oziroma umetnost, ki jo
nosijo funkcionalne stvari (Kapferer & Laurent v Kuljanac, 2016). Danes porabniku luksuz
omogoca, da zadovolji svoje psiholoske in funkcionalne potrebe. Pri funkcionalnih
potrebah ne govorimo o temeljnih potrebah, kot je na primer potreba po hrani, pa¢ pa o
drugacni vrsti funkcionalnih potreb, kot je na primer potreba po boljsih, kakovostnejsih
izdelkih, s katerimi porabniki zadovoljujejo svoje primarne potrebe. Taki izdelki porabniku
namre¢ ponujajo ve¢ kot obicajni, hkrati pa kazejo dober okus porabnika in mu prinasajo
vecji uzitek (Vigneron & Johnson v Kuljanac, 2016).

Posamezniki posvecajo veliko pozornosti svojemu videzu oziroma temu, kako ga vidijo
drugi. Bolj kot jih skrbi njihov videz, bolj verjetno je, da bodo posegali po statusnem
blagu. Z njim sporoc¢ajo drugim, kdo so, in prikazejo klju¢ne znacilnosti svoje podobe.
Izdelki, s katerimi se posameznik predstavlja drugim, so obcutljivi na druzbeni vpliv in so
najbolj vidni. Mednje sodijo oblacila, avtomobili, stereo naprave in pohistvo (Husi¢ &
Cici¢, 2009).

Prestizno blago vedno spremlja tudi visoka cena. Ce prestizne blagovne znamke ne bi
imele postavljene visoke cene, bi se izgubila njihova ekskluzivnost, redkost in posebnost
(Dubois & Duquesne v Husi¢ & Cigi¢, 2009). Visoka cena je posledica visokokakovostnih
izdelkov, drage promocije, elegantne embalaze, ekskluzivne lokacije prodajaln, visjih
trgovskih marz, ogladevanja in imena blagovne znamke (Husi¢ & Ci¢i¢, 2009).

Pojem prestiza ima svoje korenine globoko v zgodovini. Ze v preteklosti je bil povezan z
bogastvom, ekskluzivnostjo in mo&jo (Brun & Castelli, 2013). Ce je bil v preteklosti
prestiz dosegljiv le vi§jih druzbenim slojem, si ga danes lahko privos¢i skoraj vsak. Kupna
mo¢ porabnikov se je namre¢ poviSala in mnogi so za prestiz pripravljeni placati ve¢ kot za
navadne izdelke, ¢e mu ti prinasajo visje zadovoljstvo (Husi¢ & Cici¢, 2009).

Blagovne znamke, ki jih lahko uvr§¢amo v prestizne oziroma v vi§ji cenovni razred, so na
primer Calvin Klein, Guess, Michael Kors, Versace, Gucci, Emporio Armani, Karl

1 Zaradi uporabe tuje literature, kjer uporabljajo luksuz kot sopomenko za prestiz, se v magistrskem delu
uporabljajo luksuzne blagovne znamke kot sinonim za prestizne blagovne znamke.
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Lagerfeld, Tommy Hilfiger, Diesel, Kenzo, Hugo Boss, Adidas, Nike in druge, mednje pa
spadajo tudi avtomobilske znamke, kot so Mercedes Benz, Audi, BMW, Tesla in tako
dalje. Slika 4 prikazuje Se nekatere druge blagovne znamke viSjega cenovnega razreda,
vendar je tovrstnih znamk Se mnogo vec€. Prestizne blagovne znamke so prisotne tudi v
kozmeti¢ni industriji, taka je na primer znamka MAC.

Ena izmed glavnih razlik, ki prestizne znamke loCuje od obiCajnih, je fantazija. Pri
porabniku morajo vzbuditi element pozelenja in ga tako prepricati k nakupu. Nikoli ne gre
za to, da bi porabnik nujno potreboval dolocen izdelek, ampak gre za ustvarjanje faktorja
»to moram imeti« (Tungate, 2012, str. 140).

Slika 4: Blagovne znamke visjega cenovnega razreda
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Vir: Kumar (2018).

Vigneron in Johnson (v Husi¢ & Ci¢i¢, 2009) pojasnjujeta uporabo prestiznih izdelkov s
petimi ucinki, ki vplivajo na motivacijo porabnika:

— zaznana vidna vrednost — velik pomen ima cena, ki je pokazatelj prestiza, porabnik ima
namen impresionirati druge, izdelek uporablja kot pokazatelj, da je boljsi, statusno na
vi§jem nivoju in poseben;

— zaznana edinstvena vrednost — porabnik zazna tisto posebno vrednost, ki mu jo znamka
zeli prenesti, izogiba se uporabi obiCajnih izdelkov, porabniku je pomembna
drugacnost, zato se ne posluzuje izdelkov, ki jih ima Ze SirSa skupina ljudi;

— zaznana druzbena vrednost — cena ima manj$i pomen, vecji pomen ima ucinek, ki ga
blagovna znamka naredi na druge, blagovno znamko porabnik uporablja tudi zato, da
se pribliza dolocenim skupinam ljudi in si tako poveca obcutek pripadnosti;

— zaznana Custvena vrednost — cena je manj pomembna, vecji pomen imajo porabnikova
Custva in zelje; ko si porabnik necesa mocno Zeli, si to tudi kupi, izdelek ima zato zanj
visoko Custveno vrednost, saj mu je pomagal potesiti potrebo;

— zaznana kakovost — izdelek dojemajo kot kakovosten, ceno pa kasneje uporabljajo kot
indikator za visoko kakovost izdelka, porabniki visoki ceni pogosto avtomaticno
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pripisujejo tudi vi§jo kakovost, na podlagi cene lahko dolocijo stopnjo prestiznosti
izdelka.

Motivacija porabnika, da kupi prestizne blagovne znamke, je odvisna tudi od subjektivne
zaznave posameznika. Prestiz je namre¢ odvisen od individualne zaznave porabnika
oziroma njegovih osebnih vrednot, ki kazejo, kaj posameznik ceni (Hanna v Brun &
Castelli, 2013). Luksuz in prestiz lahko za nekoga pomenita drag izdelek in poznano
blagovno znamko, za drugega pa lahko pomenita le mirno druzinsko Zivljenje brez stresa.

Izdelki prestiznih blagovnih znamk imajo doloCene lastnosti, ki jih uvrS¢ajo v to
kategorijo. Brez njih bi bili le obicajni izdelki niZjega cenovnega razreda. Dodana vrednost
je prva izmed teh lastnosti, saj omogoca nekaj vec. Govori o tem, da je izdelek
nadpovprecen in vsebuje nekaj, ¢esar druge znamke nimajo. Te znamke imajo tudi globlji
pomen, saj jih ljudje obicajno kupijo takrat, ko se zelijo z ne¢im nagraditi za pomemben
dosezek v zivljenju. Ekskluzivnost tem izdelkom omogoca doloceno stopnjo nedostopnosti
in omejenosti, saj niso dostopne vsem ljudem. Tisti ljudje, ki imajo nizko stopnjo dohodka,
si tak izdelek izredno tezko privoscijo. Obicajno za izdelkom stoji tudi zgodovinsko
obarvana zgodba, ki pri¢a o dolgoletni tradiciji in strasti za ustvarjanje teh izdelkov.
Porabniki prestiznih izdelkov so pogosto zahtevni, zato je doslednost ena izmed
najpomembnejsih lastnosti znamke. Proizvajalci morajo, ¢e Zelijo ohraniti ugled znamke,
dosledno vzdrzevati nivo kakovosti izdelkov. Visoka kakovost rezultira v visoki ceni, ki pa
je posledica uporabe izjemno visokokakovostnih materialov in nemalokrat tudi rocne
izdelave izdelka (Venta, 2015).

Trg prestiznih blagovnih znamk je velik, skozi leta pa se Se vedno krepi in raste. Vedno
vec je porabnikov, ki te znamke kupujejo, prav tako pa je tudi ponudba izdelkov prestiznih
blagovnih znamk vedno vecja. Sodobni porabnik je nagnjen k ustvarjanju kariere in
posledi¢no dozivlja pomembne dosezke v svojem zivljenju. Skupaj z dosezki in kariero
raste tudi bogastvo posameznika in vecje kot je, ve€je moznosti ima posameznik za nakup
prestiznih dobrin (Kuljanac, 2016).

3 MOTIVI ZA NAKUP BLAGOVNIH ZNAMK VISJEGA
CENOVNEGA RAZREDA

3.1 Nakupni proces porabnika

Porabnik oziroma potro$nik je oseba, ki svoje dosegljive vire in sposobnosti uporablja za
nakup dobrin, ki so dosegljive na trgu, pri tem pa mu je glavni namen zadovoljitev osebnih
ali skupnih potreb (Mozina, Zupandi¢ & Stefanci¢ Pavlovi¢, 2002, str. 13). Porabnik je
tako lahko odrasla oseba ali pa otrok. Glavni cilj vsakega porabnika je torej zadovoljitev
potrebe, ki se je pojavila v nekem trenutku. Porabniki zivijo v svetu, na katerega
pomembno vplivajo prodajalci (Solomon v MozZina, Zupanéi¢ & Stefan¢i¢ Pavlovi¢, 2002,
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str. 15). Obdajajo jih namre¢ vsakodnevne trzenjske spodbude v obliki oglasov, izdelkov
ali prodajaln, ki med sabo tekmujejo v pridobivanju pozornosti porabnika (Mozina,
Zupanéi¢ & Stefanéi¢ Pavlovi¢, 2002, str. 15).

Na nakupno vedenje vplivajo predvsem porabnikova stali§¢a, navade in potrebe. Potreba je
stanje pomanjkanja; lahko gre za pomanjkanje snovi ali pa za pomanjkanje informacij.
Potrebe sprozajo motivacijsko vedenje, ki je usmerjeno k ciljem in na koncu privede do
zadovoljitve potrebe. V grobem govorimo o treh vrstah potreb: bioloskih, ki so nujne za
prezivetje, primarnih psihosocialnih, ki jih pogosto zadovoljujemo ob udelezbi drugih ljudi
in ne odnehamo takrat, ko je cilj dosezen, ter sekundarnih psihosocialnih, ki pa so odvisne
od vsakega posameznika, saj se navezujejo na njegove interese in navade (Mihalj¢ic, 2006,
str. 29).

Slika 5: Faze nakupnega procesa

Prepoznava
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Ocenjevanje
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Ponakupno vedenje
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Vir: Dudovskiy (2013).

V osnovi se nakupni proces porabnika odvija v Sestih fazah, kot jih prikazuje slika 5
(Jones, 2014; Mozina, Zupancic¢ & Stefanéi¢ Pavlovi¢, 2002, str. 154):

— prepoznava problema — porabnik zazna razliko med trenutnim stanjem in Zelenim
stanjem, prepozna problem, ki ga Zeli resiti, in tako se rodi potreba po nakupu;

— iskanje informacij — ko je potreba zaznana, se porabnik loti iskanja informacij,
informacije i1§¢e povsod, tako po svojem spominu in izkuSnjah kot tudi v $ir$i okolici;

— ocenjevanje alternativ — porabnik se Zeli prepricati, da je njegova odlocitev pravilna,
zato presoja razlicne moznosti, vedno izbere tisto, ki je zanj najboljSa in se tako
preprica v racionalnost svoje odlocitve;

— nakupna odloc¢itev — porabnik je proucil moznosti, seznanjen je z vsemi elementi
nakupa, v tej fazi Se vedno lahko odstopi od nakupa;
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— nakup — opravljen je kon¢ni nakup, porabnik dobi izdelek, s katerim zadovolji svojo
potrebo;

— ponakupno vedenje — je zadnja faza nakupnega procesa, pri katerem porabnik presoja,
ali je izbrani izdelek u¢inkovito zadovoljil njegovo potrebo.

Ko je nakup opravljen, se zane proces presojanja zadovoljstva porabnika. Govorimo o
modelu zadovoljstva porabnika, ki na enostaven nacin prikaze, kako zadovoljstvo oziroma
nezadovoljstvo porabnika vpliva na naslednje nakupe. Model vklju¢uje dva glavna
elementa, ki vplivata na rezultat: pricakovanja porabnika in dobljeno kakovost.
Predpostavlja, da je zadovoljstvo skupek tako preteklih kot tudi sedanjih izkuSenj. Pretekle
izkusnje porabniku omogocajo, da oblikuje pri¢akovanja, ki jih pri nakupu uporablja kot
standarde za presojanje. Ce so pri¢akovanja ve&ja od dobljene kakovosti, se pri porabniku
pojavi oblutek nezadovoljstva. Ce je dobljena kakovost ve¢ja od pri¢akovanj, pa ima
porabnik obcutek zadovoljstva, ki vodi v ponovne nakupe. Zadovoljstvo je v veliki meri
povezano z zvestobo porabnikov. Ce bo porabnik zadovoljen z izdelki, ki jih kupi, je tudi
vecja verjetnost, da bo oblikoval dolgoro¢no zvestobo blagovni znamki. Zvesti porabniki
so tudi zadovoljni, vendar pa zadovoljstvo ni zadosten in edini razlog, da porabnik ostane
zvest blagovni znamki (MozZina, Zupan¢i¢ & Stefangi¢ Pavlovi¢, 2002, str. 200 in 210).

Okonkwo (2007, str. 62) opredeli nakupni proces prestiznega uporabnika nekoliko
drugace. Po njegovem mnenju porabnik med nakupnim procesom is¢e odgovore na
naslednjih deset vprasan;j:

— Kaj kupuje? (izdelke in storitve)

— Zakaj kupuje? (potrebe, Zelje)

— Kdaj kupuje? (udobje)

— Kje kupuje? (lokacija)

— Kako kupuje? (kanali)

— Kako pogosto kupuje? (pogostost)

— Kako pogosto uporablja izdelke? (ustreznost)

— Kako ocenjuje izdelke? (po nakupu)

— Kdaj odstrani produkte? (trajnost)

— Kako se odloc¢a za prihodnje nakupe? (zvestoba)

Njegov model odgovarja na osnovna vpraSanja o nakupu: kaj, kdaj, kje, kako in zakaj.
Model je univerzalen in kot tak uporaben tudi pri drugih vrstah dobrin, ne le prestiznih. Na
vprasanje, kaj kupuje prestizni uporabnik, odgovarja, da porabnik ne kupi le izdelka, pac
pa veliko vec€. Skupaj z izdelkom kupi in pridobi tudi izkusnje, obcutke, identiteto izdelka
in tudi znacilnosti izdelka oziroma blagovne znamke. Prestizni porabnik si prestizni
izdelek privos¢i skoraj vedno, kadar se pojavi priloznost. Ne kupi ga le zaradi udobja,
ampak zaradi drugih dejavnikov, kot je na primer osebna Zelja po prestizu. Prestizne
izdelke kupujejo zaradi zelje po njih in ne zaradi osnovne potrebe po prestizu. Prestizne
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dobrine so namre¢ predmet nenehnih Zelja. Izdelke najdejo v vecjih trgovskih centrih, kjer
je luksuzna moda vidna ze v Zzivljenjskem slogu porabnikov, ali specializiranih
prodajalnah. Fizi¢ne prodajalne prednjacijo pred spletom, saj lahko v njih porabnik bolje
izkoristi celotno ponudbo izdelkov. Vendar pa postajata mobilno in spletno nakupovanje
vedno pomembnejSa kanala za prodajo. Prestizne izdelke nakupujejo, kadar je le financno
mogoce in ¢im bolj pogosto, saj so predmet Zelje oziroma hrepenenja. Izdelke porabniki
veckrat oziroma nenehno uporabljajo, saj odrazajo njihovo osebnost in Zivljenjski slog.
Ocenjevanje po nakupu je po mnenju Okonkwa nepotrebno, ker je simbolna vrednost za
porabnike najpomembnejsa, zato ob vsakem nakupu obcutijo zadovoljstvo. Tradicionalno
je bilo prestizno blago trajno in neunicljivo. Kasneje se je pojavila tako imenovana hitra
moda, ki je povzrocila, da je bil zivljenjski cikel izdelka krajsi. Moda se namre¢ nenehno
spreminja, zato si porabniki prizadevajo slediti temu tempu. OdlocCitve porabnikov o
prihodnjih nakupih prestiznih izdelkov so bile narejene Ze zdavnaj, saj porabnik v
prestiznih izdelkih vidi svojo prihodnost in jih ne namerava opustiti (Okonkwo, 2007, str.
63, 64).

3.2 Motivi za nakup blagovnih znamk viSjega cenovnega razreda oziroma
prestiZznih blagovnih znamk

Porabnika k nakupu vodijo nevidne sile, ki odlo¢ilno vplivajo na izbiro in uporabo
izdelkov. Te sile so pravzaprav motivi, ki so pogosto videti precej enostavni. Porabniki se
teh sil, ki jih vodijo k nakupu dolo€enih izdelkov, dostikrat niti ne zavedajo. Vsaka
dejavnost, ki jo porabnik opravi, ima korenine v razlogih in motivih. Ce smo Zejni, bomo
kupili plastenko vode, ¢e smo lac¢ni, bomo verjetno kupili nekaj hrane. Poznavanje
porabnikovih motivov je izjemno pomembno, saj tako ugotovimo, zakaj porabnik dela to,
kar dela (Mozina, Zupanci¢ & Stefan¢ié Pavlovig, 2002, str. 72).

Clovek ima zelo zapleten in kompleksen sistem motivov, ki posledi¢no povzroda tudi
kompleksno vedenje porabnikov (Mihalj¢i¢, 2006, str. 29). Motiv je nevidna gonilna sila,
ki sili porabnika k vedenju v doloceni smeri. Motiv tako povzroca stanje napetosti, ker se
pojavi nezadovoljena potreba po neCem. Porabnik si Zeli to stanje zmanjsati, to pa doseze z
vedenjem, ki pomaga zadovoljiti to potrebo (MoZina, Zupanéi¢ & Stefangi¢, 2002, str. 75).
Motivi so tesno povezani s teorijo motivacije pri nakupnem procesu. V literaturi tako
najdemo veliko teorij motivacije razli¢nih znanstvenikov: Freudova teorija motivacije
temelji na nezavednih nagonih, McClellandova teorija clovekove potrebe razdeli v tri vecje
skupine, Herzberg pa je oc¢e dvofaktorske teorije motivacije. Najpomembnejsa in najbolj
znana teorija pa je Maslowova teorija motivacije (Mihalj¢i¢, 2006, str. 26-28).
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Slika 6: Maslowova teorija motivacije
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Vir: O Reilly Media (2019).

Abraham Maslow je avtor ene najbolj uporabljanih teorij motivacije (slika 6), ki izhaja iz
prepri¢anja, da mora porabnik oziroma clovek najprej zadovoljiti osnovne bioloske
potrebe, Sele nato pridejo na vrsto druge visje potrebe. Maslow je bil prepri¢an, da poteka
zadovoljevanje potreb po doloceni hierarhiji: ko se zadovoljijo potrebe na neki ravni, se
pojavi teznja po zadovoljevanju potreb na naslednji, vi§ji ravni. Tako se na dnu hierarhije
nahajajo osnovne bioloske potrebe (potreba po hrani, pijaci, dihanju, obleki ...), ki so
nujne za Clovekovo prezivetje. Sledi potreba po varnosti (potreba po redu, druzini in
stabilnosti), zato se veliko ljudi vkljuCuje v zavarovanja in sindikate. Nad varnostjo se
nahaja potreba po ljubezni in naklonjenosti, saj se Clovek zeli pocutiti sprejetega in
pripadnega. Nato sledi potreba po ugledu in spoStovanju drugih, na vrhu hierarhije pa je
potreba po samouresni¢evanju. Maslow je menil, da veliko ljudi ne zadovolji potreb na
osnovni ravni do te mere, da bi se pojavila tudi teznja po samouresni¢evanju. Vendar pa
lahko danes vidimo, da veliko porabnikov z nakupi cilja tudi na to raven. Pri nakupu
prestiznih izdelkov gre pogosto za to, da se zeli porabnik nagraditi za neki uspeh ali pa
izdelek kupi zato, ker si ga Zeli, in s tem dokaze drugim, da je uspeSen. S tem torej
zadovoljuje potrebo po samouresnic¢evanju, deloma pa tudi potrebo po spostovanju drugih.
Teorija je doZzivela tudi kritiko zaradi pomanjkanja empiri¢nih podatkov (Mihalj¢ic, 2006,
str. 27).

Porabnika k dolo¢enemu dejanju obicajno vodi ve¢ soCasnih motivov, ki usmerjajo
njegovo vedenje in odlo¢anje. Vseh motivov se porabnik ne zaveda, zato lahko govorimo o
Stirih tipih motivov, ki porabnika stimulirajo k dejanju (Ule & Kline, 1996, str. 162):

— »odkriti« motivi — ti motivi so znani tako porabniku kot tudi drugim;

— »prikriti« motivi — te motive pozna le porabnik sam;
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— nezavedni motivi — teh motivov se porabnik niti ne zaveda, zaveda pa se napetosti, ki
jih ti motivi povzrocajo;

— predzavestni motivi — ti motivi so na meji zavesti.

Da bi razumeli procese in motive, ki se odvijajo v ozadju porabnikovega nakupnega
odloc¢anja, je pomembno, da razumemo tudi, kdo je prestizni porabnik. Danasnji prestizni
porabnik se razlikuje od prestiznega porabnika v preteklosti. Danasnji porabnik je veliko
bolj sofisticiran, modno usmerjen in dobro informiran o blagovnih znamkah. Zaveda se
svojih zelja in preferenc, zato ga je tezje zadovoljiti. Izbiro prestiznih izdelkov podreja
svojim osebnim zeljam in ne imenom blagovnih znamk. Je individualist, mo¢an, pameten,
ima mocno razvita prepri¢anja in vrednote, njegov odnos do blagovnih znamk se s¢asoma
spreminja, je pa tudi izredno zahteven in ima visoka pri¢akovanja (Okonkwo, 2007, str. 65,
66, 67).

Vigneron in Johnson (1999) sta s kombinacijo vrednosti prestiza in motivacije za nakup
prestiznih dobrin opredelila pet vrst prestiznega porabnika glede na razli¢ne vrste u¢inkov:

— Veblenov ucinek — povezan je z motivom vidnosti, Veblenov porabnik kupuje prestizne
izdelke zato, da z njimi naredi vtis na druge, pokazatelj prestiznosti je zanj cena;

— snobovski u€inek — povezan je z motivom unikatnosti, snobovski porabnik dojema
ceno kot pokazatelja prestiza, vendar se izogiba nakupovanju priljubljenih blagovnih
znamk, kupuje tiste prestizne izdelke, s katerimi si zagotovi, da je ena izmed redkih
oseb, ki tak izdelek poseduje;

— Credni ucinek — povezan je s socialnim motivom, ¢rednemu porabniku cena ni glavni
pokazatelj prestiznosti, ve€ji pomen pripisuje ucinku, ki ga kaze drugim z uporabo
prestiznih izdelkov, Zeli pripadati neki skupini, z nakupi tak$nih izdelkov pa se
prikljuci skupini »pomembnih« in se lo¢i od »nepomembnih;

— hedonisti¢ni u¢inek — povezan je s Custvenim motivom, hedonisti¢ni porabnik ceni ne
pripisuje velikega pomena, zanj mnenje drugih ni pomembno, saj je osredotofen na
svoja lastna obcutja, prestizne izdelke kupuje zato, ker v njih i§ce osebne koristi;

— ucinek perfekcionizma — povezan je z motivom kakovosti, perfekcionisti¢ni porabnik
se osredotoca na lastno dojemanje kakovosti, cena mu predstavlja le dodaten dokaz
kakovosti, prestizne izdelke kupuje, ker od njih pri¢akuje visoko kakovost, pripisuje
jim vecjo vrednost, izdelek pa mu predstavlja zagotovilo, da bo vse v redu.

Blagovne znamke danes v porabnikovem zivljenju igrajo veliko vlogo. Z njimi se srecuje
vsak dan, na skoraj vsakem koraku in ob vsakem c¢asu. Kako uspesna je blagovna znamka
pri vstopu v porabnikovo Zivljenje, pa je odvisno od porabnikovih vrednot, motivov in
staliS¢. Porabnik bo obcutil tesno navezavo z blagovno znamko takrat, ko bo ta pomembno
vplivala na njegovo zivljenje in bo sovpadala z njegovimi potrebami in vrednotami.
Porabniku pri nakupu blagovne znamke ni pomembna le njena funkcionalnost, ampak tudi
njen statusni simbol. V veliki meri pa je to odvisno od porabnikovega mnenja, koliko je ta
znamka povezana s prestizem. Ce porabnik meni, da ima blagovna znamka visjo kakovost
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izdelkov kot neka druga »obicajna« blagovna znamka, je tudi veliko vecja verjetnost, da bo
opravil nakup, pri tem pa bo pripravljen placati tudi visjo ceno (O"Cass & Choy, 2008).

Kakovost izdelkov je le eden izmed motivov za nakup prestiznih blagovnih znamk. Na
vprasanje, zakaj ljudje sploh kupujejo omenjene blagovne znamke, ne moremo enostavno
odgovoriti. Veliko je odvisno od posameznika, saj je vsak ¢lovek edinstven in ga
motivirajo razlicne stvari. Obstaja namre¢ veliko osebnih motivov za nakupovanje.
Nekateri nakupujejo zgolj iz zabave, saj jim nakupovanje predstavlja razvedrilo. Drugim
nakup prestizne blagovne znamke predstavlja samonagrajevanje, saj menijo, da si za
dosezek v zivljenju zasluzijo izdelek visjega ranga. Nakupovanje mnogim predstavlja tudi
priloznost za spoznavanje novih modnih trendov in drugih ljudi. Najpogostejsi motiv za
nakup prestiznih izdelkov pa je pripadnost vplivni skupini, saj si z obiskom statusne
prodajalne posamezniki omogocijo tudi identifikacijo z doloceno druzbeno skupino, ki ji
pripadajo ali pa si ji Zelijo pripadati. En motiv lahko vodi v razli¢na vedenja pri porabniku,
prav tako kot lahko dolo¢eno vedenje sprozi ve¢ motivov hkrati (Mihalj¢ic, 2006, str. 30).

Porabniki so zelo ob&utljivi pri prikazovanju lastnega jaza drugim porabnikom. Zelijo
impresionirati druge in nanje narediti dober vtis. Skozi modo in videz uporabljajo razli¢ne
metode, s katerimi zelijo dose¢i odobravanje drugih. To dosegajo tudi s posedovanjem
prestiznih materialnih stvari, ki zanje predstavljajo predvsem simboli¢no vrednost. Tako se
pocutijo zadovoljene, drugi pa jih pogosto dozivljajo kot »boljSe in vecvredne«
posameznike (Husi¢ & Cigié, 2009).

Prestizne blagovne znamke v preteklosti niso posebej posvecale pozornosti spletu in
druzbenim omreZjem. Danes pa je splet uspel spremeniti tudi svet mode. Namesto
tradicionalnih, dragih modnih revij se na spletnih straneh pojavljajo videi z najnovejSimi
kolekcijami, ki na vse mogoce nafine nagovarjajo svoje porabnike in jih prepricujejo k
nakupu (Tungate, 2012, str. 162). Pri tem pogosto uporabljajo tudi vplivneze, ki na
druzbenih omrezjih prikazujejo uporabo prestiznih izdelkov v praksi. Ker imajo milenijci
visoko stopnjo samozavedanja, hkrati pa tudi mo¢no zeljo po vkljucitvi v druzbo, so pri
izbiranju blagovnih znamk precej pod vplivom drugih sovrstnikov in jim njihovo mnenje
veliko pomeni. Glede na prejSnje generacije milenijci nimajo visoko razvite zvestobe
doloceni znamki, saj si pogosto lastijo blagovne znamke razliénih cenovnih razredov
(Giovannini, Xu & Thomas, 2015).

Tudi Lindstrom (2011, str. 123 in 125) ugotavlja, da imajo porabniki kolektivno zavest, s
katero opazujejo druge, kaj pocnejo, na podlagi tega opazovanja pa poskuSajo prilagoditi
svoja dejanja in vedenje. Veliko raziskav je ugotovilo, da porabniki opazujejo ravnanje
drugih zato, da si z njim pomagajo pri sprejemanju odlocitev, saj instinktivno verjamejo,
da drugi vedo bolje kot oni sami. Ljudje si obi¢ajno Zelimo tisto, kar si zelijo tudi drugi. In
bolj kot si drugi nekaj Zelijo ali pa celo imajo, bolj si to Zelimo tudi mi. Ko kupujemo
blagovne znamke, na odlo€itev o nakupu zelo vpliva tudi ugled te znamke. Porabniki so
pripravljeni placati ve¢ za znamke, ki se jim zdijo trendovske oziroma priljubljene. Nakup
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drage, prestizne blagovne znamke porabniku tako prinasa priljubljenost, posledi¢no pa tudi
sprejetost v druzbi in Zeleni status.

Raziskave so pokazale, da je kolektivna zavest moc¢an dejavnik pove€anja Zelje po prestizu
in prestiznih znamkah. Nakupne odlocitve porabnika so mo¢no povezane z njegovim
primerjanjem z drugimi porabniki. Ko je porabnik v stiku z uspe$nim zivljenjem drugega
porabnika, se njegova zelja in verjetnost za nakup prestizne znamke povecata. In
nasprotno, ko je porabnik soo¢en z neuspesnim zivljenjem drugega porabnika, se njegova
zelja po prestizu zmanjsa. Razlog ti¢i v tem, da se ljudje radi poc¢utimo podobne uspesnim
ljudem, to pa lahko dosezemo deloma tudi z nakupom prestiznih znamk (Mandel, Petrova
& Cialdini, 2006).

Milenijci naj bi se izogibali blagovnih znamk, ki jih uporabljajo njihovi starSi oziroma
starejSe generacije. Razlog ti¢i v tem, da si zelijo ustvariti lastno blagovno znamko, ki ne bi
bila povezana z drugimi generacijami in ni tradicionalna. Zelijo si novo, moderno in
demokrati¢no blagovno znamko, ki bi na novo definirala pojem prestiza (Lenhart, brez
datuma). Milenijci vidijo prestiz bolj kot pravico kakor pa privilegij. V prejs$njih
generacijah je bil prestiz dostopen le aristokratskemu razredu. Zahvaljujo¢ razvoju
informacijskih inovacij pa so milenijci bolj dovzetni za nakup blagovnih znamk Ze v
zgodnji mladosti. Tisti, ki so odvisni od finan¢ne pomoci svojih starSev, se Se bolj pogosto
odlocajo za nakupe statusnih izdelkov (Petroulas, Brown & Sundin v Radié¢, 2018).

Velik vpliv na nakupno odloéanje imajo tudi trzniki in njihovi prijemi. Ze kot otroci se
porabniki spoznajo s Stevilnimi blagovnimi znamkami. Bolj kot so nam bile te znamke
vSe¢ v mladosti, ve¢ja verjetnost je, da jih uporabljamo tudi kot odrasli. Otroci si hitro
zapomnijo imena in logotipe znamk. Za tiste, ki jih preferirajo, so tudi prepriani, da
ustrezajo njihovi osebnosti. Z uporabo in razkazovanjem blagovnih znamk drugim so
prepricani, da jim bo to omogocalo lazje in uspeSnejSe zivljenje. Zato milenijci pogosto
kupijo znamko, ker so nanjo navezani ze od otrostva in ker se zelijo pred drugimi pokazati
kot boljsi (Lindstrom, 2011, str. 31).

Izlozbe modnih oblacil v nakupovalnih centrih kar vabijo porabnike, da vstopijo v
prodajalno in kupijo izdelke. Podzavestno vplivajo na njihovo zavest in ustvarjajo mocno
zeljo po izdelkih. Ko Zenske na primer vidijo lutko v izlozbi, ki je obleena v najnovejse
modne kose oblacil, si v svoji podzavesti avtomatsko ustvarijo mnenje, da bodo videti
lepSe, mlajSe, bolj privlane, samozavestne in sprosc¢ene, ¢e bodo oblecene v ta oblacila
modnih kreatorjev (Lindstrom, 2009, str. 46). Na Zensko podzavest zelo vpliva tudi
estetika, saj je znano, da Zenske rade kupijo izdelek z lepSo zunanjostjo, ki jim je preprosto
vsecC.

Microarts Creative Agency (2015) v svojem clanku odkriva sedem razlogov, zakaj
porabnike tako privlacijo blagovne znamke in zakaj jih kupujejo:

24



— brezskrbnost — blagovne znamke =za porabnike ustvarjajo doloceno stopnjo
brezskrbnosti, porabnik si namre¢ Zeli urejeno, sre¢no Zivljenje, brez tveganj in stresa,
kupovanje ze poznanih blagovnih znamk pa zanj tako pomeni manjSe tveganje, da bo
kupil nekaj napa¢nega in nevrednega;

— cas odlocanja — ¢as odlo¢anja je precej manjsi, kadar ima porabnik Ze izbrano blagovno
znamko, na ta nacin to¢no ve, kaj hoce, in se ne posveca analiziranju drugih blagovnih
znamKk;

— razlikovanje — porabnik ima pri nakupu katerega koli izdelka na voljo ve¢ moZnosti,
znamke pomagajo ustvarjati razliko med temi razli¢icami produkta, z izbrano znamko
izdelka pa porabnik to¢no ve, kaj je tisto, kar dela njegov izdelek dela poseben, in kako
se razlikuje od drugih;

— varnost — porabniki so Ze po naravi usmerjeni k izogibanju tveganja, s tem, ko porabnik
kupuje dolo¢eno blagovno znamko, tocno ve, kaj lahko pri¢akuje, blagovna znamka pa
v tem primeru zmanjSuje verjetnost pojava razocaranja, da z izdelkom ne bo
zadovoljen;

— vrednost — porabniki so za izdelek, za katerega menijo, da je boljsi in kakovostnejsi,
pripravljeni placati vi§jo ceno, blagovne znamke ustvarjajo ve¢ prihodka, saj so pri
porabnikih zaznane kot premium znambke;

— izrazanje osebnosti — porabniki s¢asoma postanejo ¢ustveno navezani na svoje izbrane
blagovne znamke, te znamke izrazajo porabnikovo osebnost in kazejo drugim
porabnikom, kdo v resnici so in kakSne znacilnosti imajo;

— deljenje — porabniki radi delijo svoje mnenje in izkusnje z drugimi, mocne blagovne
znamke tako ustvarjajo razlog za deljenje mnenj med porabniki, ¢e so mnenja
pozitivna, se ustvarjata tudi ugled in podoba blagovne znamke.

Pri nakupu blagovnih znamk vi§jega cenovnega razreda in prestiznih znamk so pomembni
predvsem pojmi vrednost, izrazanje osebnosti in razlikovanje. Z nakupom takSnega izdelka
porabnik pridobi obcutek, da ima v lasti vreden in boljsi izdelek, za katerega je placal tudi
vi§jo ceno. S tem izdelkom se lahko razlikuje od drugih porabnikov, skozi ponovljene
nakupe iste znamke pa izraza tudi svojo osebnost. Dve glavni znacilnosti, ki milenijce
prepricata v nakup prestizne blagovne znamke, sta njena kakovost in unikatnost. Njihovi
razlogi za nakup se odmikajo od teorije materializma, saj i§¢ejo dodano vrednost in osebno
noto v izdelkih. Pri nakupovanju niso impulzivni, ampak predvsem previdni in se
osredotocajo na svoje racionalno razmisljanje (Zheng, 2017).

Mnogi porabniki si z nakupom prestiznih blagovnih znamk ustvarjajo lazen obcutek moci
in statusa. Status ima svoje korenine v davni antiki, ko je vsak ¢lovek z rojstvom dobil
polozaj v hierarhiji druzbe. To se je skozi zgodovino spreminjalo, vendar je v ¢lovekovi
zavesti Se vedno prisotna predpostavka, da so »bogatejsSi« ljudje boljsi in posedujejo veliko
prestiznih izdelkov, saj si to lahko privos¢ijo (De Botton v Han, Nunes & Dréze, 2010).
Raziskave so pokazale, da ima lastninjenje izdelkov tako Se vedno moc¢no simboli¢no
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vrednost. Koli¢ina in vrednost prestiznih izdelkov lahko kazeta na to, kako je posameznik
uspesen (Richins v Han, Nunes & Dréze, 2010).

Porabniki so si med sabo razli¢ni tako po znacilnostih kot tudi po kupni moci. Tisti, ki
spadajo v visji razred z vi§jo kupno mocjo, si lahko prestizne blagovne znamke privoscijo
brez slabe vesti. Zelja po prestizu pa je prisotna tudi pri porabnikih z niZjo kupno mogjo. Ti
si prestizne izdelke tezko privoscijo, zato pogosto posegajo po ponaredkih. Lai in
Zaichkowsky (v Wilcox, Kim & Sen, 2009) opredeljujeta ponaredke kot nezakonite
izdelke, ki so podobni originalu, vendar imajo slabso kakovost. Po njih obi¢ajno posegajo
porabniki s slabSimi finan¢nimi zmoznostmi, ki si tako poteSijo zeljo po prestiznih
izdelkih. Za nakupi ponaredkov se skrivajo enaki motivi kot za nakupi originalnih
prestiznih izdelkov (Wilcox, Kim & Sen, 2009).

Nakupne motive lahko v grobem razdelimo v dve vecji skupini, ki jih prikazuje tabela 1.
Osebni motivi izhajajo iz posameznika in odraZajo njegove osebne Zelje. Posameznik
lahko skozi nakupe spoznava nove modne smernice in z nakupi nagrajuje samega sebe. Ob
tem se njegovo pocutje izboljSuje, nakupi pa mu predstavljajo razvedrilo. Druzbeni
oziroma socialni motivi pa so povezani predvsem z drugimi porabniki, s katerimi
posameznik deli svoje izkusnje.

Tabela 1: Delitev nakupnih motivov

Osebni motivi Druzbeni (socialni) motivi

Dobro pocutje in razvedrilo DruZzabna izku$nja

Igranje vlog Komuniciranje z ljudmi, ki imajo podobne
interese

Samonagrajevanje in spoznavanje novih modnih | Pripadnost vplivni skupini
trendov

Vir: Mihaljcic (2006).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA MILENIJCEV IN NJIHOVIH
MOTIVOV ZA NAKUP BLAGOVNIH ZNAMK VISJEGA
CENOVNEGA RAZREDA

4.1 Namen in cilji empiri¢ne raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je predvsem pridobiti vpogled v miSljenje in vedenje
porabnikov iz generacije milenijcev, ko se odlocajo za nakup blagovnih znamk vi§jega
cenovnega razreda. Narejenih je bilo kar nekaj raziskav na omenjenem podrocju, vendar se
nobena neposredno ne dotika generacije milenijcev in njihovega mnenja o prestiznih
blagovnih znamkah. Stalis¢a, mnenja in vedenje porabnikov odlo¢ilno vplivajo na njihovo
oblikovanje preferenc do izdelkov in nakupno odlocanje.
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Poglavitni cilj empiri¢ne raziskave je opredeliti motive, ki jih zasledujejo milenijci, ko se
odlocajo za nakup blagovnih znamk, oziroma poiskati tiste klju¢ne dejavnike, ki odloc¢ijo,
da nekdo raje kupi izdelek prestizne blagovne znamke in ne »obicajne« znamke. Cilj je
torej tudi opredeliti razliko med blagovnimi znamkami nizjega cenovnega razreda v
primerjavi z znamkami vi§jega cenovnega razreda. Hkrati bo cilj empiricne raziskave
ugotoviti tudi, kaj za posameznika pomeni pojem prestiza in ali take izdelke pogosto
vklju¢i v svoje nakupe. Ugotavljala bom tudi, ali se predpostavke o milenijcih, ki so
podrobneje opisane v podpoglavju 1.3, dejansko skladajo z vedenjem milenijcev v praksi.
Skozi izbrano metodologijo, ki je opisana v nadaljevanju, se bom podrobneje seznanila z
vedenjem in mi$ljenjem generacije Y oziroma milenijcev in jih tako neposredno vkljucila v
raziskovalni projekt. Kljuénega pomena je, da pridobim vpogled v razmisljanje milenijcev
in tako oblikujem nove pristope, s katerimi lahko prodajalci prepriajo porabnike v nakup
drazjih izdelkov. Pri tem zelim ugotoviti tudi trenutne porabnikove predstave o drazjih
blagovnih znamkah, da lahko na podlagi teh predpostavljam nadaljnje vedenje pri nakupu
znamk.

Cilji empiri¢ne raziskave temeljijo na naslednjih raziskovalnih vprasanjih:

— R1: Kaj pomeni pojem prestiza za posameznika? Kako v kontekstu prestiza porabniki
razumejo izdelek oziroma storitev (ali druge entitete)?

— R2: Kateri so motivi, ki pripeljejo milenijca do nakupne odlocitve, da kupi izdelek
blagovne znamke viSjega cenovnega razreda?

— R3: Kaj za milenijca pomeni blagovna znamka vis§jega cenovnega razreda in kaj iS¢e v
njej?

— R4: Katere so klju¢ne znacilnosti, ki lo¢ujejo obic¢ajno znamko od blagovne znamke
vi§jega cenovnega razreda, po mnenju milenijcev?

4.2 Metodologija

4.2.1 Opis in utemeljitev metode raziskovanja

Za izvedbo empiri¢ne raziskave sem uporabila kvalitativno metodo raziskovanja, saj gre za
raziskovanje poglobljenega razmiSljanja porabnikov. Skozi poglobljene intervjuje in
fokusno skupino sem odkrila motive za nakup blagovnih znamk viSjega cenovnega
razreda. Poglobljeni intervjuji in fokusna skupina so primerni predvsem zaradi iskanja
skritih in nevidnih dejavnikov, ki porabnika napeljejo k nakupu blagovnih znamk.

Metoda poglobljenih intervjujev je kvalitativna metoda pridobivanja podatkov, ki vkljucuje
individualno in neposredno interakcijo z izprasevancem. Poglobljeni intervjuji nudijo
poglobljeno razumevanje intervjuvancev in so primerni, ko sta ¢as in prostor prilagojena
posamezniku. Prednosti poglobljenih intervjujev so predvsem, da intervjuvar vzpostavi
oseben odnos z intervjuvancem in tako lazje pridobi informacije o temi — predvsem ce gre
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za obcutljivo temo, hitro se ugotovi vredne informacije, intervjuvar lahko opazuje
sogovornika in njegovo telesno govorico, skupinska dinamika tu ni prisotna, zato je
intervjuvanec sproscen, potrebnih pa je tudi manj udeleZzencev za izvedbo, saj se hitro
zberejo ustrezni podatki o temi. Ceprav poglobljeni intervjuji nudijo precej prednosti, pa
imajo tudi svoje slabosti. Postopek je relativno drag in traja dolgo Casa, saj je treba
intervjuje urediti in prepisati. Udelezence je treba skrbno izbrati, da se izognemo
pristranskosti, pogosto pa udelezenci za sodelovanje pri¢akujejo tudi vzpodbudo. Prav tako
pa ne moremo zagotoviti, da so odgovori in informacije, ki jih intervjuvanec podaja, tudi
popolnoma resnicni (Steber, 2017).

Poglobljeni intervjuji so bili izvedeni v ¢asu med 17. in 19. majem 2019, vsak pogovor pa
je trajal priblizno eno uro. Intervjuvanci so bili vnaprej seznanjeni z namenom in ciljem
poglobljenega pogovora, pogovor pa je vodil vnaprej pripravljen vprasalnik, ki je dostopen
v prilogi 1. Zastopanost Zenskega in moskega spola v pogovorih je enakovredna.
Zagotovljena je bila anonimnost intervjuvancev in zasebna izvedba pogovorov.

Fokusna skupina je skupina namerno izbranih ljudi, ki sodelujejo v diskusiji o neki
doloceni temi. Glavni namen je pridobiti vpogled v porabnikovo dojemanje in misljenje o
tej temi. Ker gre za skupinsko dinamiko, fokusna skupina udelezencem omogoca, da skozi
razpravo in upostevanje idej drugih izrazajo svoje mnenje o problematiki. UdeleZenci drug
drugega spodbujajo pri izrazanju mnenj. Fokusne skupine imajo precej prednosti pred
drugimi raziskavami, saj so fleksibilne pri izvedbi, osredotocajo pa se na kakovost in
kvantiteto pridobljenih informacij. UdeleZenci fokusne skupine se med sabo razlikujejo,
skupna pa jim je tema. Namen fokusne skupine ni dosec¢i soglasje, pa¢ pa prepoznati
misljenje, obcutke in zaznave o doloceni temi. Pogovor vodi moderator, ki z napotki in
vprasanji skrbi za to, da se razprava ne odmakne od poglavitne teme. Ce Zelimo, da je
fokusna skupina uspesno izvedena, moramo poskrbeti, da se bodo udelezenci pocutili
sproscene. Le tako bodo lahko izrazili svoje resni¢ne obcutke o temi, informacije pa bodo
zanesljive (Devault, 2018).

Razprava je potekala v neformalnem okolju, ki je udelezencem omogocilo obcutek
spros¢enosti in domacnosti. Fokusna skupina je bila izvedena 22. maja 2019, vsi
udeleZenci pa so predstavniki generacije milenijcev, ki je tudi predmet moje raziskave.
Pogovor je trajal priblizno dve uri, sodelovalo pa je sedem oseb, ve¢inoma Zenskega spola.
Udelezenci so v pogovoru aktivno sodelovali in razmis$ljali o pomenu prestiZa, prestiznih
blagovnih znamkah, obcutkih, ki jih statusna potros$nja v njih vzbuja, o tem, kaj jim je pri
prestiznih blagovnih znamkah vSe¢ in kaj ne, ter o razlogih za nakup izdelkov prestiznih
blagovnih znamk. Pogovor je potekal po Ze vnaprej pripravljenem vprasalniku, ki je
dostopen v prilogi 2.

Pridobljeni primarni podatki so opisno predstavljeni v nadaljevanju. Najprej sem
analizirala vsak poglobljen intervju posebej in opisno predstavila mnenje vsakega
intervjuvanca. Posamezni intervjuvanci so v analizi identificirani oziroma oznaceni z
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velikimi tiskanimi ¢rkami. Na koncu sem naredila skupno analizo intervjujev in predstavila
klju¢ne ugotovitve. Tudi fokusno skupino sem analizirala in na koncu opisno predstavila
pridobljene primarne podatke. Posamezni udelezenci fokusne skupine so v analizi
identificirani oziroma oznafeni z arabskimi Stevilkami. Pridobljene podatke sem nato
primerjala z obstojeco teorijo ter ugotavljala podobnosti in odklone.

4.2.2  Znadilnosti vzorca

Intervjuvanci poglobljenih intervjujev so predstavniki generacije milenijcev. K
sodelovanju sem povabila Sest oseb, ki so bile relevantne za izvedbo intervjuja. Glavni
kriterij za odlocitev o povabilu k sodelovanju je bilo nakupovanje prestiznih blagovnih
znamk. Izbrani intervjuvanci so vsaj enkrat kupili izdelek prestizne blagovne znamke in s
tem zadovoljili kriterij po uporabi prestiznih izdelkov.

Vprasalnik vsebuje tri sklope vpraSanj, ki se navezujejo na pojme, povezane s prestizem in
misljenjem o blagovnih znamkah, ter na trenutne preference o znamkabh, ki jih porabnik Ze
ima ali jih uporablja. Prav tako me je zanimalo tudi, ali nakupujejo na podlagi svoje lastne
zelje ali pa na to vplivajo mnenja drugih. VpraSanja so odprtega tipa, kjer intervjuvanec
izraza svoje mnenje, vrednote in osebnostne vzorce. Intervju je strukturiran, saj so vsi
intervjuvanci izpraSevani na podlagi istih vprasanj. Ker gre za osebno izvedbo s
posameznim intervjuvancem, je intervjuvanec spros¢en in pripravljen deliti svoje misli.

Intervjuvanih je bilo Sest oseb, ki so bile povabljene k sodelovanju in so predstavniki
generacije milenijcev. Pet intervjuvancev ima status Studenta, od tega so trije tudi
zaposleni preko Studentskega servisa, en intervjuvanec pa je redno zaposlen. Pet
intervjuvancev prihaja iz spodnjeposavske ali dolenjske regije, ena intervjuvanka pa iz
Zasavja (tabela 2).

Tabela 2: Demografski podatki intervjuvancev

Intervjuvanec/-ka Spol Starost v letih | Status Regija

A M 24 Student Dolenjska

B M 25 Redno zaposlen Spodnjeposavska
C 7 24 Student, zaposlen Zasavije

D M 25 Student, zaposlen Dolenjska

E 7 24 Student Dolenjska

F Z 24 Student Spodnjeposavska

Vir: lastno delo.

Fokusna skupina je bila izvedena v sproS¢enem, neformalnem prostoru, kjer so se
udelezenci pocutili domace. Tako je bilo zagotovljeno, da so se skozi pogovor lahko
sprostili in odkrili svoje najgloblje misli. Pogovor so vodila vpraSanja, ki sem jih pripravila
vnapre] in se dotikajo podrocja prestiza, blagovnih znamk in nakupnega vedenja
porabnikov. Udelezenci fokusne skupine so predstavniki generacije milenijcev obeh spolov
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in hkrati porabniki izdelkov prestiznih blagovnih znamk. Tako je bilo skozi pogovor lahko
razvidno, kako se mnenje zensk razlikuje od mnenja moskih. Zagotovljena je bila namre¢
skupinska dinamika, ki je pripomogla k zbiranju ve¢ idej o raziskovalnem problemu.
Pridobljen je tudi vpogled v misli in Custva udelezencev, prav tako je bilo omogoceno
podajanje dodatnih pojasnil v zvezi z vpraSanji in odgovori udelezencev. UdeleZenci so bili
izbrani priloznostno.

Izvedena fokusna skupina vkljucuje sedem oseb, ki so predstavniki generacije milenijcev
in uporabljajo izdelke prestiznih blagovnih znamk. Ena izmed udelezenk fokusne skupine
si prestizne blagovne znamke veckrat privosci, vsi ostali le ob¢asno in ob posebnih
priloznostih. Udelezenci imajo status Studenta, eden izmed njih pa je redno zaposlen
(tabela 3).

Tabela 3: Demografski podatki udelezencev fokusne skupine

UdeleZenec/-ka Spol Starost v letih Status Regija

1 M 26 Zaposlen Spodnjeposavska
2 Vi 25 Student Dolenjska

3 M 24 Student Dolenjska

4 7 24 Student Spodnjeposavska
5 7 24 Student Dolenjska

6 M 26 Student Dolenjska

7 7 23 Student Spodnjeposavska

Vir: lastno delo.

4.3 Analiza poglobljenih intervjujev

4.3.1 Ugotovitve poglobljenih intervjujev

Kvalitativnega raziskovanja ne moremo opredeliti kot togega zaporedja posameznih faz,
saj se med analiziranjem vedno vratamo nazaj in ugotavljamo, ali so naSe prejSnje
ugotovitve zadostne in pravilne. Vsako novo odkritje nam pomaga razumeti celotni vidik
zastavljene problematike in nas vodi k sploSnemu razumevanju problema (Mesec, 1998,
str. 53). Pri analizi podatkov uporabljam analizo vsebine, ki na podroben nacin interpretira
dobljene informacije. Pri izvedbi so mi bili v veliko pomo¢ napisani vprasalniki
poglobljenih intervjujev, s pomocjo katerih sem zbirala primarne podatke, te pa sem nato
uredila po temah. VpraSalniki so bili veckrat prebrani in natancno analizirani, saj so bili
osnova za kon¢no odkrivanje poglobljenih misli intervjuvancev in kasnejSo interpretacijo
pridobljenih podatkov.

S podrobnejSo analizo poglobljenih pogovorov vseh udelezencev sem potrdila, da so vsi
udelezenci porabniki prestiznih blagovnih znamk ter da ze veC let uporabljajo in
nakupujejo prestizne izdelke. Njihovi odgovori so pomagali pri globljem razumevanju
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porabnikovih motivov za nakupe izdelkov prestiznih blagovnih znamk. Analiza vseh Sestih
poglobljenih pogovorov je zgolj temeljno vodilo za interpretacijo rezultatov, nikakor pa ne
zadostuje za posplositev mnenja na celotno populacijo generacije milenijcev.

Analiza poglobljenih intervjujev je razdeljena v §tiri tematske sklope. Prvi sklop se nanasa
na opredelitev pojma prestiza. Drugi sklop je namenjen odnosu do prestiznih blagovnih
znamk, kjer osvetlim mnenje intervjuvancev o znamkah in njihovih znacilnostih, ki jih
loCujejo od obicajnih blagovnih znamk. Tretji sklop se nanaSa na nakupe prestiznih
blagovnih znamk in na znacilnosti, na katere so intervjuvanci pozorni, kadar nakupujejo.
Zadnji, cetrti sklop je namenjen opredelitvi motivov in razlogov za nakup izdelkov
prestiznih blagovnih znamk.

4.3.1.1 Definicija prestiza oziroma luksuza

Razumevanje pojma prestiza se med intervjuvanci nekoliko razlikuje. Vseh Sest
intervjuvancev je opredelilo pojem prestiza kot nekaj dragega, nedostopnega in posebnega.
Asociacije intervjuvancev v povezavi s prestizem se nanasajo predvsem na denar,
materialne dobrine, visoko ceno in bogastvo. Skozi pogovore je jasno razvidna neenotnost
Vv razumevanju pojma prestiza, tako kot je to razvidno tudi pri avtorjih razli¢nih teorij o
luksuzu. En intervjuvanec pojem prestiza povezuje tako z materialnimi dobrinami kot tudi
z nematerialnimi. Pri tem ima v mislih predvsem dobre odnose, sre€no in razumevajoco
druzino ter dobre prijatelje, ki priskocijo na pomo¢, ko je treba. Ostalih pet intervjuvancev
pojem prestiza povezuje zgolj z materialnimi dobrinami.

Intervjuvanec A: »Luksuz je nekaj, Cesar si vecina povprecnih ljudi, s povprecnimi
prihodki, ne more privosciti, kadar govorimo o materialnih dobrinah.«

Intervjuvanka E: »Luksuz oziroma prestiz je nekaj izjemnega, dragega, redkega,
razkosnega in boljSega. Obicajno presega osnovne Ziviljenjske potrebe ljudi, kar
pomeni, da si ga ne more privosciti vsak, saj je povezano z izjemno visoko ceno in

kakovostjo.«

Odnos vseh intervjuvancev do prestiza je pozitiven in si ga zelijo, saj po njihovem mnenju
omogoca udobje in lagodno Zzivljenje, ki si ga drugace ne bi mogli privosciti. Vsem
intervjuvancem je dejavnik nedostopnosti pomembna lastnost prestiznih blagovnih znamk.
Menijo namre¢, da je prestiz nekaj, Cesar si vsak ne more privos€iti — ve€inoma to
pripisujejo slabSemu finanénemu poloZaju.

Intervjuvanec B: »Luksuz je nekaj, kar je zelo redko ali ti pa poveca udobje
Zivljenja. Zame ta pojem pomeni nekaj, Cesar si ne more privosciti vsak, kar je

povezano z visoko ceno in kvaliteto.«
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Intervjuvanka C: »Prestiz je ponudba, ki je obicajno bistveno drazja od druge. Je
ponudba, ki si jo privoscis od c¢asa do casa.«

Intervjuvanec D: »Luksuz je nekaj, kar ni dosegljivo vsem in dosega vrtoglave cene.
Obicajno luksuz povezujem z bogatasi, visjim druzbenim slojem, ki je sinonim za
prestizne izdelke.«

4.3.1.2 Opredelitev prestizne blagovne znamke

Po mnenju vseh intervjuvancev ima prestizna blagovna znamka pomembne lastnosti, ki jo
loCujejo od obicajnih blagovnih znamk. Prestizno blagovno znamko opisujejo kot
visokokvalitetno, edinstveno, ki omogoca vecji uzitek in udobje, omogoca ekskluzivnost,
ustvarjanje stila v skladu s sodobnimi, modernimi smernicami in povzroca razlikovanje v
druzbi. En intervjuvanec izpostavi obcutek posedovanja prestizne blagovne znamke kot
glavni razlikovalni dejavnik. Ena intervjuvanka omeni visoko ceno kot glavno znacilnost
prestizne blagovne znamke, vendar ob tem poudari, da visoka cena ne upravicuje vedno
kakovosti. Razlikovalni znacilnosti prestizne blagovne znamke sta tudi prepoznaven dizajn
ali logotip in inovativnost, ki znamkam omogoca izstopanje iz mnozice znamk. Izpostavili
so tudi dejavnik nedostopnosti, ker menijo, da si prestizne blagovne znamke ne more
privosciti vsak. Zanimivo je, da je en intervjuvanec omenil, da je pomembna razlikovalna
lastnost prestiznih blagovnih znamk tudi promoviranje s pomoc¢jo znane osebnosti in
zgodovine, ki v ljudeh vzbujata zaupanje.

Intervjuvanka E: »Luksuzne stvari so boljse, bolj kakovostne, estetske, boljsih
materialov in visjih denarnih vrednosti. Luksuz omogoca druzbeno moc¢ v druzbi in
spodbuja neenakost med ljudmi.«

Intervjuvanec D: »Cena, kakovost, reklamiranje. Luksuzne znamke obicajno zaradi
svojega reklamiranja z znanimi osebnostmi in zgodovine v ljudeh vlivajo zaupanje.
Tega za obicajne znamke ne moremo trditi.«

Intervjuvanka C: »Predvsem visoka cena, ki pa ne upravicuje vedno kvalitete.
Vcasih je kaksna stvar tako draga, da se prav vprasam, Ce je zlato v njej. Potem, ko
Jjo pa malo bolj pogledas, pa vidis, da sploh ni tako kvalitetna.«

Ena intervjuvanka kot glavno posebnost prestizne blagovne znamke navede kakovost, ki je
po njenem mnenju vidna v vrhunskih materialih in mojstrski izdelavi. Naslednja
pomembna lastnost, ki jo izpostavi, je tudi status, ki ga prestizne znamke omogocajo. Gre
predvsem za povec€anje ugleda in veljave v oceh ljudi, medtem ko obi¢ajne znamke nimajo
podobnih ucinkov, saj so preve¢ dostopne vsem. Prestizne blagovne znamke imajo med
intervjuvanci visoko zavedanje, saj jih vsi dobro prepoznajo in nastejejo. Med prestiznimi
blagovnimi znamkami izpostavijo blagovne znamke Armani, Hugo Boss, Michael Kors,
Guess, Bruno Banani, Calvin Klein, Comma, Adidas, Puma, Nike, Rolex in druge.
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Predvsem intervjuvanci moskega spola med prestizne blagovne znamke Stejejo tudi
avtomobilske znamke Audi, BMW, Mercedes in Ferrari.

4.3.1.3 Nakup prestiznih blagovnih znamk

Vsi intervjuvanci so porabniki prestiznih blagovnih znamk. Nekateri si prestizno blagovno
znamko privos¢ijo, ko to res potrebujejo, trije intervjuvanci pa so izpostavili, da si
prestizno blagovno znamko privoscijo ob vecjih pomembnih dogodkih, kot so praznovanja,
kulturni dogodki, osebni dosezki in podobno. Eden izmed intervjuvancev pravi, da si
kaksen izdelek privosc¢i samo zato, ker mu je tisti trenutek vSe¢ in ga ta s svojim videzom
preprica k nakupu. Ena intervjuvanka je tudi sicer ve¢ja porabnica prestiznih izdelkov in
izpostavi, da si te znamke privos¢i ob skoraj vsakem nakupu, najdrazje med njimi pa
predvsem ob posebnih priloznostih, ko je zunanji videz Se bolj pomemben.

Intervjuvanec A: »Privoscim si jih po potrebi in glede na stanje sredstev na racunu.
Odvisno je tudi od tega, za kaksno priloznost bo izdelek namenjen — predstavitev
diplome, poroka ... Kupujem predvsem cevlje, superge, srajce, jope in puloverje.«

Intervjuvanka E: »Pogosto si privoscim luksuzne dobrine, saj so bolj kakovostne,
udobne, napredne, boljsih materialov in izdelave. Kupujem vse izdelke (Cevlje,
torbice, oblacila, nakit, ure, kozmetiko) znanih blagovnih znamk.«

Informacije o izdelkih prestiznih blagovnih znamk vsi intervjuvanci poiscejo na spletu ali v
fizi¢nih prodajalnah, trem intervjuvancem pa je mnenje prijateljev ali znancev pomembno
in vpliva na njihovo odlocitev o nakupu. Med nakupom vsi intervjuvanci vedno razmisljajo
o razmerju med ceno in kakovostjo, kljub temu pa je en intervjuvanec izpostavil, da ima za
nakup vedno doloceno zgornjo mejo cene, ki jo je Se pripravljen placati. Vsi intervjuvanci
ob nakupu tehtajo med ceno in kakovostjo, saj menijo, da ¢e za izdelek placajo visoko
ceno, mora biti ta izdelek tudi visokokakovosten. Visoke cene niso pripravljeni placati, ce
zanjo ne bi dobili elementov, ki upravicujejo to ceno. Prestizne blagovne znamke
intervjuvanci poisc¢ejo v vecjih trgovskih centrih ali v specializiranih prodajalnah, kjer
lahko izdelek tudi vidijo in preizkusijo.

Intervjuvanec D: »Razmerje med ceno in kakovostjo je glavna lastnost izdelka. Ce
je izdelek predrag za kakovost, ki jo ponuja, ga vsekakor ne bom kupil. To razmerje
pa mora ostati v mejah normalnega. Ta meja je seveda obicajno subjektivna in je

odvisna od vsakega posameznika.«

Intervjuvanka E: »Cena je vsekakor pomembna. Ob nakupu vedno tehtam med ceno
in kakovostjo tega izdelka, vendar ce me izdelek preprica s svojo zunanjo lepoto
oziroma videzom izdelka ter modernim dizajnom in kvaliteto materiala, bom kljub

visji ceni izdelek kupila.«
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Ob nakupu prestiznega izdelka se intervjuvanci pocutijo zadovoljno in veselo, saj si
uresnic¢ijo osebno Zzeljo po izdelku. Z nakupom so Zzeleli intervjuvanci zadovoljiti
funkcionalno potrebo, simbolni vrednosti pa vedina ne pripisuje posebnega pomena.
Predvsem moskemu delu intervjuvancev simbolna vrednost ne pomeni veliko, medtem ko
zenski del izpostavi, da je pomembna tudi simbolna vrednost, saj gre za prestizne izdelke.

Intervjuvanka E: »Do dolocene stopnje mi je pomembna tudi simbolna vrednost
izdelka, saj mi noSenje prestiznih blagovnih znamk omogoca doloceno potrebno
mero samozavesti in obcutka moci v druzbi ter prispeva k oblikovanju moje
samopodobe.«

Intervjuvanec B: »Bolj ko je izdelek lep, manjsa mi je pomembnost funkcionalnosti
izdelka. Simbolna vrednost izdelka je zame to, da je izdelek ¢im bolj unikaten in ga
ima ¢im manj ljudi.«

Intervjuvanka F: »Funkcionalnost mi je najbolj pomembna, vendar mimo simbolne
vrednosti pri meni nekako ne gre. S tem, ko si kupim prestizni izdelek, si povisam
nivo samozavesti in obcutek lastne vrednosti.«

Intervjuvanec A: »Najve¢ mi pomeni funkcionalnost. Ne zanima me, kaj si drugi
mislijo o vrsti blagovne znamke, ki jo nosim.«

Intervjuvanec D: »Dokler si kupujem oblacila in parfume, sem samo malo vesel,
razen e po dolgem casu res najdes stvar, ki ti je koncno viec. Ce pa bi si kupil
dober avto, kot je Audi, pa bi bil presrecen.«

4.3.1.4 Motivi za nakup prestiznih blagovnih znamk

Vsak izmed intervjuvancev ima svoje motive za nakup izdelkov prestiznih blagovnih
znamk, vendar je glavni motiv vseh predvsem vSecnost izdelka. Izdelek, ki bo s svojo
zunanjo podobo vzbudil pozornost, bo hitreje preprical porabnika k nakupu. Tudi
funkcionalnost izdelka je vsem intervjuvancem pomembna, saj Zelijo uporaben izdelek, ki
ga bodo s ponosom nosili. [zdelek mora biti uporaben, saj si intervjuvanci ne Zelijo, da bi
zaman placali visoko ceno in potem izdelka ne bi uporabljali. Samozavest in dobro pocutje
sta tudi pomembna motiva za nakup, predvsem pri intervjuvankah. Z noSenjem oblacil
priznanih modnih znamk se pocutijo boljSe in lepSe, skladno s tem pa se poveca njihovo
lastno zadovoljstvo s sabo. To se potem odraza na vseh zivljenjskih podrocjih, saj so boljse
volje in bolj motivirani za delo.

Intervjuvanec D: »Motiv je obicajno ta, da Zelim kupiti izdelek, ki mi je vSec in za
katerega vem, da mi bo dobro sluzil. Ter da ga mogoce kdo opazi in tudi kdaj

pohvali.«
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Intervjuvanka E: »Motiv, ki me je vodil v nakup, je tudi ugled in vrednost v druzbi,
med sovrstniki, ob noSenju tovrstnih kosov oblacil. Moj motiv je tudi v zvestobi
posamezni blagovni znamki (Guess), saj v meni vedno znova vzbudi obcutek srece
in zadovoljstva.«

Intervjuvanka E: »Z nakupom in nosenjem tovrstnih blagovnih znamk sem Zelela
pridobiti tudi potrebno samozavest. Najpomembneje od vsega pa udobje in odlicno
pocutje.«

Po mnenju vseh intervjuvancev je povezava med nakupovanjem prestiznih izdelkov in
zeljo po pripadnosti dolo€eni vplivni skupini mo¢na. Intervjuvanci menijo, da ljudje kupijo
prestizno blagovno znamko zato, da si z njo pomagajo pridobiti pozornost drugih okoli
sebe. S tem se poskuSajo priblizati drugim porabnikom iz posameznih vplivnih skupin.
Zelja po pripadnosti je torej pogost motiv za nakupe izdelkov prestiznih blagovnih znamk.
Intervjuvanci ta motiv izklju€ujejo pri starejSih porabnikih, ker so ti v svojem zivljenju Ze
postali del neke skupnosti in jim materialne stvari ne pomenijo toliko. Nasprotno pa mlajse
porabnike vidijo kot osebe, zeljne pozornosti. Pozornost privabljajo s posedovanjem
materialnih dobrin, ki jih kaZejo drugim. S tem poskuSajo identificirati sami sebe in
pristopiti k Zelenim vplivnim skupinam. Ena intervjuvanka je izpostavila, da je mozZen
motiv nakupa prestiznih blagovnih znamk tudi ob¢udovanje drugih. Ko ima ¢lovek nekoga
za vzor in do njega Cuti spoStovanje, je velika verjetnost, da ga bo poskusal posnemati na
vseh podrocjih Zivljenja, tudi pri oblacenju in vedenju.

Intervjuvanka F: »Pri starejsih porabnikih ne vidim posebne povezave med
nakupovanjem prestiznih izdelkov in Zeljo po pripadnosti. Ce pa pogledam mlajse
porabnike, pa opazam, da si tovrstne izdelke kupujejo predvsem zato, da se bahajo
in pridobivajo lazen obcutek moci.«

Intervjuvanec D: »Ljudje se zelijo v veliki meri druZiti s premoznimi, saj je revicina
Se vedno »zlo«, ki se ga otepa vsak. Ce si Ze luksuza ne mores privosciti, se pa
pretvarjas, da si ga lahko (bogati prijatelji ...).«

Intervjuvanec B: »Menim, da so bili njihovi motivi to, da si kupijo nekaj, kar bo
njim ali ljudem okoli njih vsec. Menim, da je zunanji videz izdelkov oziroma dizajn

najpomembnejsi motiv za nakup.«

Intervjuvanka F: »No, tezko opredelim, kaj druge motivira in vilece k nakupovanju
prestiznih znamk. To so lahko vsakrsni motivi. Ampak moram reci, da ko vidim
koga, ki na veliko kupuje blagovne znamke, pomislim, da se za tem skriva Zelja po

posnemanju drugih. Predvsem tistih sposobnih in bogatih.«

Vsi intervjuvanci so kot razlog oziroma motiv nakupa prestizne blagovne znamke navedli
tudi kakovost izdelkov. Menijo, da so prestizni izdelki veliko bolj kakovostni, ker so
narejeni iz visokokakovostnih materialov in se ne unicijo tako hitro. Ker imajo na sebi
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kakovosten izdelek, se tudi sami pocutijo boljSe in lepse, kar pa pomembno vpliva na
njihovo razpoloZenje in samozavest. Kako pomembna je kakovost izdelka, je utemeljila
tudi ena intervjuvanka, ki je izpostavila, da bi jo, ¢e ne bi zmogla ve¢ uporabljati prestiznih
izdelkov, navdajal neprijeten obcutek, ker ne bi nosila kakovostnih izdelkov. Kakovost
izdelka pomembno vpliva na zadovoljstvo porabnikov, ker se pocutijo boljse in vrednejse.
Intervjuvancem veliko pomeni dobro lastno pocutje, zato posegajo po izdelkih, s katerimi
lahko to tudi dosezejo.

Intervjuvanka E: »Za vsakega posameznika bi bila tezka preizkusnja preiti z
boljsega na slabse, vendar vem, da bi se s svojo obstojeco situacijo lahko
sprijaznila in brez tezav zacela kupovati izdelke nizjih cenovnih razredov. Osebno
ne bi bila prizadeta, da ne morem vec nositi blagovnih znamk, mogoce bi me
navdajal le neprijeten obcutek, saj ne bi mogla vec nositi kakovostnih izdelkov.«

Intervjuvanec D: »Enostavno bi kupoval izdelke nizjega kakovostnega razreda.
Osebno me to ne more in ne bo potrlo. Morda bi se pocutil malo ¢udno, ce bi moral
namesto luksuznega avtomobila voziti obicajen avtomobil, vendar bi tudi to
prezivel.«

Dober finan¢ni polozaj ali pa nenaden denarni priliv lahko povecata Zeljo po nakupih
prestiznih izdelkov. Pri $tirih intervjuvancih se je pokazalo, da njihovo finan¢no stanje in
nenaden prihodek pozitivno vplivata na nakupe. Porabniki to spremembo stanja zaznajo
kot priloznost za vecjo potrosnjo, predvsem pa za izvedbo drazjih nakupov. Finanéni priliv
omogoci nepricakovano sposobnost drazjih nakupov, ki si jih pred spremembo niso mogli
privosciti. Ena intervjuvanka je skozi pogovor razlozila, da se je z blagovnimi znamkami
srecala Ze v otroStvu, predvsem na ra¢un dobrega finan¢nega stanja njenih starSev. Starsi
so ji pogosto kupili izdelke prestiznih blagovnih znamk, sama pa si zeli take nakupe
nadaljevati tudi v odrasli dobi, saj ji je samoumevno, da nosi le kakovostne izdelke.

Intervjuvanec B: »Obicajno si znamke privoscim, ko imam na racunu kaj viska
denarja.«

Intervjuvanka F: »Znamke si privoscim obcasno. Ce kdaj slucajno dobim kaksen
denarni priliv, ga obicajno zapravim za izdelek, ki si ga Ze resnicno dolgo Zelim.

Seveda govorim o prestiznem izdelku.«

Edinstvenost prestiznega izdelka je za enega izmed intervjuvancev najpomembnejSa. Meni
namre¢, da je povezana tudi z nedostopnostjo SirSim mnozicam, ki pa je osnovna
znaclilnost prestiznih blagovnih znamk.

Intervjuvanec B: »Pri nakupu sem predvsem pozoren na uporabo, predvsem ciljam
na unikatnost izdelka. Predvsem mi je vsec, da je izdelek nekaj posebnega in da

tega izdelka nima potem Se 1.000 ljudi okoli mene.«
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Analiza poglobljenih intervjujev je odkrila kar nekaj moznih motivov, ki porabnika
napeljejo k nakupu prestizne blagovne znamke. Slika 7 jih podrobneje prikazuje. Vec€ina
odkritth motivov se navezuje predvsem na same znacilnosti izdelka, nekateri pa so
povezani z druzbenimi pritiski in drugimi zunanjimi dejavniki.

Slika 7: Povzetek motivov, ugotovljenih s poglobljenimi pogovori

OSEBNA
ZELTA PO
IZDELKU

TRAJNOST,
VZDRZLIIVOST ZADOVOLIITEV
Il POTREBE
Motivi za /
nakup

EDINSTVENOST, ,|  Pprestiinih _
blagovnih |« DOBRO POCUTIE,

NEDOSTOPNOST e e

OBCUDOVANJE ZELJA PO
DRUGIH PRIPADNOSTI

Vir: lastno delo.

4.4 Analiza fokusne skupine

Za izvedbo fokusne skupine sem se odlocila predvsem zato, ker sem Zelela Se dodatno
spoznati generacijo milenijcev in njihove razloge za nakup izdelkov prestiznih blagovnih
znamk. Za fokusno skupino je znacilna skupinska dinamika, ki obi¢ajno pomembno vpliva
na pridobljene informacije. Udelezenci fokusne skupine so skozi pogovor predstavili svoja
glavna staliS¢a in obcutke o prestizu in prestiznih izdelkih, ki sem jih kasneje podrobneje
analizirala.

4.4.1 Pojem prestiza oziroma luksuza

Udelezenci s pojmom prestiza povezujejo naslednje asociacije: visoka cena, razkosje,
udobje, zlato, diamanti, ¢rna barva, jahta, bogatija, veliko denarja, standard, kakovost,
denar, moda, redkost, modne blagovne znamke, tujina, napredek, posel, poseben status v
druzbi, nedosegljivost za mnozico ljudi, dobri odnosi, sre¢na druzina in nepotrebno — torej
nekaj, kar ni nujno potrebno za prezivetje. Omenjene asociacije je mozno razdeliti v dve
vecji skupini: na znacilnosti, ki opisujejo prestiz, in na stvari, s katerimi povezujejo prestiz.
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Udelezenci opredeljujejo pojem prestiza kot nekaj, kar je drago, redko, nedostopno in
vrhunsko. Vsi ga povezujejo z visoko ceno, saj menijo, da je cena pomemben pokazatel]
prestiza. Prav tako je za Sest udelezencev pomembna tudi kakovost, ki naj bi bila pri
prestiznih izdelkih samoumevna. En izmed udelezencev prestiz povezuje z obcutkom
ekskluzivnosti, ki ga po njegovem mnenju cuti vsak, ki take izdelke kupuje.

Udelezenec 6: »Luksuz je zame pojem, ki predstavija in obljublja nekaj vec. Nekaj,
kar ima svojo ceno, ki je obicajno (zelo) visoka, povezana pa je tudi z visoko
kvaliteto.«

Udelezenka 2: »Zame luksuz pomeni, da je nekaj zelo drago oziroma da je to nekaj,
kar si lahko privosci le pescica ljudi.«

Udelezenka 5: »Luksuz oziroma prestiz zame pomeni nekaj izjemnega, redkega,
dragega, boljsega, razkosnega. Je presezek, ki posameznikom omogoca lagodno in
razkosno Zivljenje, ce lahko recem kar Ziviljenje z veliko obilja, kar pomeni, da
presega osnovne potrebe ljudi.«

Njihov odnos do prestiza je pozitiven, saj si ga pet udelezencev zeli in si obcasno tudi
privos¢i kakSen prestizni izdelek. Dve udelezenki sta izpostavili, da po prestizu ne
hrepenita. Udelezenci sami sebe opisujejo kot povprecne porabnike prestiza, saj si obicajno
kupijo prestizne izdelke, kadar jih res potrebujejo ali pa ob posebnih priloznostih. Tako
materialne kot nematerialne dobrine so po mnenju vseh udelezencev mocno povezane s
pojmom prestiza — Sest udelezencev materialne stvari povezuje predvsem z visoko ceno,
medtem pa dva udeleZenca tudi nematerialne dobrine povezujeta z vi§jim standardom
zivljenja, kot je na primer dostop do boljSih zdravstvenih storitev, potovanj in prireditev.
Ena udelezenka meni celo, da nematerialne dobrine, kadar govorimo o emocionalnih
dobrinah, ne morejo biti prestizne, saj so dostopne vsem.

Udelezenec 1: »Sam sebe bi opisal kot posebnega cloveka, ker kupujem predvsem
tiste luksuzne znamke, ki so redke oziroma niso veliko zastopane, torej tezZje

dosegljive. Menim pa, da nisem velik porabnik prestiznega blaga.«

Udelezenec 3: »Luksuz mi je vSec, komu pa ni. Vsi si Zelimo boljsih stvari, vendar je
tu Se vprasanje financnih sredstev in ali je cena upravicena. Sam ne hrepenim po
nekih luksuznih dobrinah, ki jih ne potrebujem.«

4.4.2  Nakup prestiznih blagovnih znamk

Ob omembi prestiznih blagovnih znamk so se udelezenci najprej spomnili modnih
blagovnih znamk, kot so na primer Armani, Boss, Dior, Gucci, Kenzo, Chanel, Calvin
Klein, Guess in druge. Zenski del udeleZencev je prestizne blagovne znamke povezal
predvsem z oblacili, moski del udeleZencev pa je poudaril tudi avtomobilske znamke,
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predvsem so izpostavili znamke Lamborghini, Ferrari, Mercedes, BMW, Audi in Porsche.
Nanje so se spomnili zaradi njihove posebnosti in nedostopnosti, saj si jih vsak porabnik ne
more privosCiti. Trije udelezenci so omenili tudi njihovo dobro zastopanost v
promocijskem materialu in zavedanje med drugimi porabniki.

Po mnenju vseh udeleZzencev obstajajo znacilnosti, ki prestizno blagovno znamko
pomembno lo¢ujejo od obicajne znamke. Visoka cena in visoka kakovost sta po njihovem
mnenju najpomembnejsi znacilnosti, ki odloCilno vplivata na dojemanje prestiznega
izdelka. Le ena udelezenka meni, da kakovost ni najpomembnejsa, saj je primerljiva s
kakovostjo obicajnih izdelkov. Dva udeleZzenca menita, da imajo prestizne blagovne
znamke za sabo pomembno zgodbo in tradicijo, ki jo znamke Se naprej vkljucujejo v svojo
osebnost in z njo privabljajo nove porabnike. Prestizne blagovne znamke naj bi se ponasale
tudi z edinstvenostjo, saj so tiste, ki snujejo glavne trende v panogah. Tudi nedostopnost je
izjemno pomembna lastnost prestiznih znamk, saj naj bi v njih uzivala le pescica ljudi.
Deloma to lastnost pogojuje tudi visoka cena. Ce cena ni visoka, se krog ljudi, ki si
znamko lahko privos¢i, takoj precej poveca. Znamka pa tako izgubi svojo ekskluzivnost in
posebnost.

Udelezenka 2: »Predvsem mora imeti izdelek tako visoko ceno, da si ga vecina ne
more privosciti. Ko enkrat pride do tega, da si izdelek lahko privosci sirSa mnozZica
brez posebnega truda, ta izgubi svoj prestiz. Druga karakteristika je lepsi dizajn
oziroma bolj kakovostna izdelava, ki izvira iz cene in je v vecini tudi povezana s
ceno. Realno pa kakovost teh izdelkov ni toliko boljsa, kot je neki izdelek drazji, a v
nasih oceh vseeno izgleda boljsi.«

Udelezenka 4: »lzdelek mora biti Ze na pogled izjemen, unikaten in poseben. Imeti
mora svojo edinstvenost in z njo povezano zgodbo.«

Udelezenka 5: »Status, saj prestizne znamke omogocajo povisanje ugleda, veljave
in premoci v oceh ostalih ljudi, medtem ko obicajne znamke nimajo podobnega
ucinka v druzbi.«

Udelezenka 2: »Predvsem dejstvo, da si jih vecina ne more privosciti in da je takoj
jasno, da ce nekdo ima neko znamko, tudi »vec velja« oziroma ima nekaj vec od
ostalih.«

Kot prestizne blagovne znamke, ki so jih udeleZenci najveckrat kupili oziroma si jih
privoscili, navajajo predvsem Sportni znamki Adidas in Nike, ki sta po njihovem mnenju
najkakovostnej$i na trgu Sportnih oblacil. Druge prestizne blagovne znambke, ki se jim zdijo
pomembne, so Se Calvin Klein, Michael Kors, Converse, Guess, Esprit, S.Oliver, Comma,
UGG in Tommy Hilfiger. UdeleZenci so izpostavili, da so to zgolj znamke, ki jih imajo
trenutno, Zelijo pa si Se drugih znamk, kot sta na primer znamki Rolex ali Prada. Vsi
udeleZenci si tovrstne blagovne znamke kupijo ob ve€jem finan¢nem prilivu ali pa ko gre
za posebne dogodke, kjer je videz zelo pomemben. Dve udeleZenki sta izpostavili, da si
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izdelek blagovne znamke kupita kar tako, kadar se jima zdi, da sta si zasluzili nagrado. Za
tri udelezence so pomembni sezonski popusti, ki jih redno spremljajo. Takrat si obicajno
privoscijo kakSen prestizni izdelek, saj zanj placajo manjso ceno kot sicer.

V stik s prestiznimi blagovnimi znamkami so vsi udelezenci prisli Ze v mladosti. Pri
nakupih jim je vedno pomembno razmerje med ceno in kakovostjo, saj menijo, da je cena
postavljena previsoko, in zato pricakujejo tudi visjo kakovost. Ena udelezenka, ki je tudi
sicer vecja porabnica prestiznih izdelkov, si prestizni izdelek privosci kljub visoki ceni,
predvsem Ce jo ta prepria z zunanjim videzom. Kakovost ji v tem primeru ni tako
pomembna. Na splo$no pa se vsem udelezencem kakovost zdi glavni dejavnik, ki jih
preprica v nakup takega izdelka. Ob nakupu prestiznih izdelkov se Sest udelezencev pocuti
izpopolnjeno, veselo in zadovoljno, pogosto tudi ponosno. Ti obcutki so Se mocnejsi, ko
izdelek dobijo ceneje ali pa ko ga kdo pohvali. Ena udelezenka omeni, da se ob tovrstnih
nakupih ne pocuti posebno, saj gre po njenem mnenju le za izdelek. Preteklih nakupov
naceloma ne obzalujejo, saj so vedno pridobili tisto, kar so tudi pricakovali. Le ena
udeleZenka je izjavila, da se je ze zgodilo, da je obZalovala svoj nakup, saj jo je okolica
prevec zavedla in je izdelek prehitro kupila.

Udelezenka 2: »Po nakupu sem se pocutila dobro, ker sem vedno dobila kaksen
popust in sem vedno zelo dolgo razmisljala o nakupu. Edini nakup, ki ga
obzalujem, je MacBook, ker sem premalo gledala na funkcionalnost izdelka in me
je okolje prevec zavedlo.«

Udelezenec 3: »Cena je pomembna, vendar ce je neki izdelek bolj kakovosten in mi
je vse¢, sem pripravljen placati vec. Razmerje med ceno in kakovostjo je
pomembno. Izdelka, ki je manj kakovosten in je drazji le zaradi blagovne znamke,
nisem pripravljen kupiti.«

Vsi udelezenci so se strinjali, da so funkcionalne lastnosti pomembnejSe od simbolne
vrednosti, ki jo z nakupom prestiznega izdelka pridobijo. Menijo, da je simbolna vrednost
pomembnejSa predvsem za tiste porabnike, ki prestizne izdelke kupujejo le zaradi bahanja
pred drugimi in obcutka moci. Informacije o izdelkih poiS¢ejo predvsem na spletu, saj
menijo, da je tam najvec¢ja ponudba, v€asih pa se pozanimajo tudi pri prijateljih. Bolj kot je
izdelek priljubljen pri znancih, vedja je verjetnost, da si ga bodo tudi sami kupili. Stirje
udeleZenci so poudarili, da jih mnenje prijateljev ne zanima preve¢, ker vedno kupijo
izdelek, ki se njim osebno zdi privlacen, in nikoli, ker je to rekel nekdo drug.

Udelezenec 6: »Funkcionalnost izdelka mi pomeni veliko. Kupujem samo izdelke, ki
Jih res potrebujem in so uporabni. Neuporabnih luksuznih izdelkov ne kupujem.
Seveda pa se obenem zavedam, da kupujem izdelke, ki ustrezajo meni in ne

ostalim.«
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Udelezenka 2: »Funkcionalnost zame predstavija zivijenjsko dobo izdelka in
kakovost oziroma to, da ponuja nekaj vec. Simbolna vrednost pa je zame predvsem
status, da je to nekaj, Cesar si ne more privosciti vsak.«

Udelezenka 5: »Pri nakupu mi najve¢ pomeni funkcionalnost izdelka, saj izdelek
kupim predvsem zaradi njegove kakovosti in prijetnega obcutka ob nosenju.«

Udelezenka 2: »Obicajno sem pozorna na oboje — najprej premislim, ali to res
rabim in je res veliko boljse od ostalih proizvodov, potem pa pomislim tudi na to,
ali je to stvar, ki je nimajo vsi — torej je nekaj posebnega in je tudi zato zanjo
vredno odsteti vec¢ denarja.«

Udelezenec 3: »Ce zZe namenim vec denarja za neko luksuzno blagovno znamko,
mora ta izdelek vsekakor biti funkcionalen, pri specificnih izdelkih mi je vsec, da
izdelka ne more kupiti vsak. Ne zanima me obcutek moci.«

4.4.3  Motivi za nakup izdelkov prestiznih blagovnih znamk

Udelezenci so v pogovoru izpostavili ve¢ motivov za nakup prestiznih izdelkov. Glavni
motiv je njihovo prepricanje, da se prestizni izdelek ponasa z visjo kakovostjo kot obicajni
izdelki. Pri tem mislijo predvsem na vzdrzljivost izdelka, saj pri¢akujejo, da bo izdelek
ohranil svojo prvotno obliko tudi po daljsi uporabi. Ena udelezenka vidi kakovost kot zelo
pomembno, saj meni, da lahko na njen racun veliko prihrani. Namesto da bi vsak mesec
nakupovala nove izdelke, si raje privos¢i drazji izdelek, ki ima tudi daljSo trajnost in bolj$o
vzdrzljivost. VSecnost izdelka je udelezencem tudi pomembna, ker sicer izdelka ne bi
kupili. Zunanji videz jim je pomemben, pri tem pa izpostavljajo predvsem dizajn izdelka in
embalazo. Tudi cenovni popusti so dokaj moc¢an motiv, da si izdelek privoscijo, saj ga
dobijo ceneje, kot bi ga sicer. Vsi namre¢ menijo, da so cene prestiznih blagovnih znamk
previsoke in ne odrazajo vedno vrhunskosti izdelka.

Mnenja prijateljev so se izkazala za manj pogost motiv nakupov. Le dva udeleZenca sta
poudarila, da mnenje znancev in prijateljev pogosto vpliva na njuno odlocitev o nakupu.
Kot enega izmed glavnih motivov so udeleZenci izpostavili tudi obcutek posebnosti, ko
nosi$ ali pa si lasti§ izdelek prestizne blagovne znamke. Zavedajo se, da takega izdelka
nimajo vsi, kar jih Se dodatno spodbudi k nakupu. Potreba po nagradi je po mnenju dveh
udeleZencev tudi pogost motiv za nakup izdelkov. Mnogi se ob posebnih dogodkih ali pa
kar tako pocutijo primorane kupiti prestizni izdelek, ki jim bo predstavljal nagrado za
vlozeni trud. Motiv za nakup je tudi preteklo zadovoljstvo z izdelkom. Tisti, ki so imeli
pozitivne izku$nje z nakupom izdelka neke prestizne blagovne znamke, so nakupe
ponovili, pri tem pa jim cena ni bila tako pomembna. Glavno vlogo so igrali zadovoljstvo
in pri¢akovanja pred nakupom, ki so bila izpolnjena ali pa celo preseZena. Tudi same
znacilnosti izdelka, kot so efektivnost, dobri materiali, skladnost izdelave, dodatne lastnosti
in trajnost, porabnika prepri¢ajo v nakup. Pri tem imajo veliko vlogo tudi trZenjske
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aktivnosti blagovne znamke. Skozi oglase in pogosto pojavljanje v medijih pri svojih
kupcih ustvarjajo nezavedno zeljo po prestiznih izdelkih. Udelezenci izpostavljajo, da so
vc¢asih kupili prestizen izdelek in pri tem Se sami niso tocno vedeli, zakaj in kaj jih je
napeljalo k nakupu. Vcasih je bil razlog za nakup prestiznega izdelka samo dober finan¢ni
polozaj, ki take nakupe omogoca.

Udelezenka 2: »Menim, da znamke niso tisto, kar je nujno potrebno za Zivijenje.
Znamk niti ne kupujem zato, da bi imela v druzbi kaksen ugled, pac¢ pa predvsem
zato, ker se kupovanje znamk pri nekaterih oblacilih dokaj izplaca, saj stvari
zdrzijo dlje, tako da dejansko lahko pri tem Se prihranim.«

Udelezenec 1: »lzdelke prestiznih znamk sem kupil predvsem zaradi obcutka
posebnosti in tega, da imas znamko. Se mi zdi, da ko nosis tak izdelek, ki je cenovno
veliko vreden, te vsi nekako drugace vidijo. Ampak sam ne kupujem prestiznih
izdelkov zato, da bi komu ugajal.«

Udelezenec 3: »lzdelek sem potreboval za neko posebno priloznost — maturantski
ples, sluzba, poroka. Zelel sem izdelke visje kakovosti ali pa mi je bil izdelek
enostavno vsec in sem si ga lahko privoscil. «

Udelezenka 7: »Se sama ne vem, zakaj sem kupila to, kar sem kupila. Sumim, da so
imele pri tem veliko viogo reklame. Saj veste, ko velikokrat vidis nekaj, se ti to
usede v zavest in avtomatsko Zelis to imeti.«

Udelezenec 3: »Informacije o izdelkih iscem predvsem preko spleta ali pa jih izvem
od prijateljev, druzinskih clanov ali prodajalcev, ko obiscem prodajalno. Mnenja
teh ljudi mocno vplivajo na mojo odlocitev. Najbolj me v nakup prepricajo mnenja
druzinskih ¢lanov in pa bliznjih prijateljev, saj jim zaupam. «

Druge porabnike prestiznih izdelkov udeleZenci vidijo kot materialiste, ki jim kopicenje
stvari predstavlja uzitek. Ena udelezenka o njih nima posebnega mnenja, vsi udelezenci pa
jih vseeno vidijo kot osebe, ki prihajajo iz vi§jega druzbenega sloja. Dve udeleZenki te
porabnike vidita kot spostovanja vredne osebe, ki so v svojem zivljenju ze veliko dosegle
in si tako omogocile lagodno zivljenje. K temu pa spadajo tudi nakupi prestiznih izdelkov.
Kot glavni motiv za nakup izdelkov prestiznih blagovnih izdelkov pri drugih porabnikih
vidijo predvsem njihov dober finan¢ni polozaj, saj si take izdelke pogosto privosc¢ijo. Kot
druge razloge za nakup navajajo Se pridobitev moci in statusa v druzbi, Zeljo po »biti ve¢
kot drugi«, izstopanje iz mnoZice, ustvarjanje svojega lastnega stila, sledenje modnim
smernicam in doseganje obcudovanja pri drugih porabnikih. Po mnenju vseh udeleZencev
je Zelja po pripadnosti doloceni vplivni skupini pomemben razlog za nakup prestiznih
izdelkov. Menijo, da je danes bolj kot kadar koli pomembno, kam spada$ in kako si videti,
materializem pa je pridobil precejSen pomen ter je postal razlog za proucevanje in
presojanje drugih.
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Udelezenka 5: »Predvideti motive drugih za nakupe je zelo tezko. Bi pa rekla, da so
motivi, ki se skrivajo za njihovimi nakupi, doseci obcutek previade in vecvrednosti v
druzbi, torej med sovrstniki. Pa tudi obcutek sprejetosti v druzbi, ki si ga vsak zeli
doziveti. Spostovanje in obcudovanje v oceh drugih pa je tudi marsikomu zelo
pomembno.«

Udelezenka 2: »Zelja po pripadnosti je po mojem mnenju le eden od vzrokov, zakaj
se ljudje odlocajo za nakup blagovnih znamk. Drugi motivi so lahko tudi Zelja po
ugledu, Zelja po »biti nekaj vec¢ od ostalih«, »biti opaZzen v mnoZici« ali pa se
preprosto bolje pocutijo v prestiznejsih stvareh.«

Udelezenec 3: »Zelijo si, da drugi ljudje opazijo, da nosijo priznane blagovne
znamke, saj se tako pocutijo c¢lani nekega visjega ranga ljudi. Ni jim pomembna
kakovost, pomembno je, da je izdelek priznane blagovne znamke in da jo lahko
pokazejo. Odvisno je, o katerih ljudeh govorimo. Marsikdo si privosci drazji kos
oblacila, ker mu je vsec in ga kupi zase, obstajajo pa ljudje, ki to kupijo zato, da jih
opazijo drugi.«

Udelezenka 7: »Cisto odvisno od posameznika. Nekateri jih kupujejo zaradi lastne
zelje, nekateri pa zaradi tega, da bi njega opredelili kot pripadnika visjega sloja.
Pripadnost doloceni skupini se mi zdi, da je za cloveka pomembna, saj tako ve, kam
spada, in ima med prijatelji tudi podobne ljudi, kot je on sam.«

Udelezenka 4: »Jaz imam do drugih ljudi, ki nosijo dizajnerska oblacila izredno
pozitiven odnos. Jih doZivljam kot sposobne posameznike, ki so s trdim delom prisli
do tega, da si take nakupe lahko privoscijo. Sama bi Zelela biti kot oni. Kaj je
njihov razlog za nakup, pa ne znam povedati, najbrz je to kar njihovo dobro
financno stanje.«

Udelezenci fokusne skupine so se soglasno strinjali, da sami sebe ne bi opisali kot velike
porabnike prestiznih blagovnih znamk, saj si tovrstne nakupe privoscijo le obcasno.
Strinjali so se tudi, da pri njih Zelja po pripadnosti doloCeni skupini ljudi ne vpliva na
njihovo odlocitev o nakupu. Poudarili so sicer, da jim je pomembno, da se pocutijo sprejete
v neko druzbo, vendar menijo, da na to vplivajo bolj osebnostne lastnosti posameznika, ne
nosenje blagovnih znamk.

Slika 8 prikazuje motive za nakup izdelkov prestiznih blagovnih znamk, ki so bili
ugotovljeni z analizo fokusne skupine. Vecina motivov je osebne narave, nekateri pa so
povezani s funkcionalnostjo izdelka.
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Slika 8: Povzetek motivov, ugotovljenih s fokusno skupino
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4.5 Interpretacija ugotovitev poglobljenih intervjujev in fokusne skupine

Analiza pridobljenih podatkov je v celoti pomagala pri odgovorih na zastavljena
raziskovalna vprasanja. Pojem prestiza se med udeleZenci empiri¢ne raziskave neenotno
razume, povezuje pa se tako z materialnimi kot tudi nematerialnimi dobrinami. Milenijci v
blagovnih znamkah najprej i8¢ejo funkcionalno zadovoljitev svoje potrebe, Sele nato pa
tudi simbolno vrednost. K nakupu jih napeljujejo razli¢ni motivi in razlogi, tako osebni kot
tudi druzbeni motivi. Pomembno vlogo pri tem igrajo tudi sami prestizni izdelki, ki se s
svojimi znacilnostmi uvr§¢ajo v krog prestiZa in z njimi prepric¢ujejo porabnike k nakupu.

Teorija, ki prouCuje pojem prestiza, si v svojih definicijah, kaj pojem pomeni, ni enotna.
Razli¢ni avtorji imajo svoje interpretacije, kaj prestiz pomeni, nobena pa ni sprejeta kot
glavna opredelitev. Brun in Castelli (2013) pojem prestiza povezujeta z mocjo,
ekskluzivnostjo in bogastvom. Chevalier in Mazzalovo (v Tungate, 2012) menita, da je
prestizna znamka tista, ki je ekskluzivna in selektivna, edina znamka v svoji kategoriji,
hkrati pa ima tako zazelene atribute, da je poosebljenje dobrega okusa, prefinjena in redka.
Hanna (v Brun & Castelli, 2013) pa povzame, da je prestiz odvisen od posameznikove
individualne zaznave, ki kaze, kaj porabnik ceni. To pomeni, da prestiZ ni nujno omejen
samo na materialne dobrine. Po analizi pridobljenih podatkov fokusne skupine in
poglobljenih intervjujev sem ugotovila, da so tudi udeleZenci in intervjuvanci neenotni pri
opredeljevanju pojma prestiza. Vecina jih prestiz sicer povezuje z materialnimi dobrinami
in manj z nematerialnimi. Nekateri so sicer mnenja, da so tudi nematerialne dobrine lahko
prestizne, vendar pa tudi pred njimi vztrajno prednjacijo materialne dobrine. Vsi so si
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enotni, da je prestiz nekaj dragega, ekskluzivnega, nedostopnega in pomembnega. Prestiza
ne dojemajo kot nekaj nujnega, pac pa kot sredstvo, ki presega osnovne potrebe ljudi.

Ker si ga vsi zelijo, si tudi privosc¢ijo izdelke prestiznih blagovnih znamk. Le nekateri
izmed njih so pogosti porabniki tovrstnih izdelkov, vecina si jih privosci le obCasno in ob
posebnih priloznostih. Vendar pa lahko reCemo, da so milenijci nagnjeni k nakupovanju
prestiznih izdelkov. Prestizne blagovne znamke jim ne pomenijo nujnega sredstva
prezivetja, so pa zanje pomembne predvsem pri doseganju osebnega zadovoljstva in
veselja. Splet jim predstavlja glavno orodje za pridobivanje informacij, kar potrdi
predpostavko, da so milenijci digitalni domorodci. Splet uporabljajo prakti¢no povsod.
Mnenja prijateljev in znancev so za nekatere izmed njih pomembna, ko se odlo¢ajo za
nakup. Tudi tu lahko vidimo jasno vzporednico s predpostavko Giovanninija, Xuja in
Thomasa (2015), ki trdijo, da iS¢ejo milenijci informacije pri svojih prijateljih, znancih in
sorodnikih. Razlog je v dobrih odnosih, saj so mo¢no povezani z njimi ter mo¢no zaupajo
v njihovo mnenje in pridobljene izkusnje. Prav tako so Giovannini, Xu in Thomas (2015)
milenijce opredelili kot modne inovatorje, saj se s svojimi vrstniki pogovarjajo o blagovnih
znamkah in jih ocenjujejo. Ce so milenijci z izbrano blagovno znamko zadovoljni, je
velika verjetnost, da bodo Sirili dober glas o njej, posledicno pa bodo druge porabnike
nagovorili k nakupu.

Pri nakupovanju in odlocanju udelezenci uporabljajo razli¢ne pristope. Vsi so pri
nakupovanju prestiznih izdelkov previdni in imajo visoka pri¢akovanja. Kupujejo le
izdelke, v katerih vidijo potencial in jih bodo resni¢no potrebovali. Svojega denarja ne
zapravljajo za nepomembne in neuporabne stvari. UdeleZenci pravijo, da med
nakupovanjem uporabljajo racionalno razmisljanje. Pri tem pogosto tehtajo med tem, kaj
dobijo z izdelkom, in ceno, ki jo za izdelek pladajo. Ce v prestiznem izdelku vidijo vi§jo
vrednost kot pri sorodnih izdelkih iz niZjega cenovnega razreda, je tudi vecja verjetnost, da
bodo prestizni izdelek kupili. Tudi Husié in Ci¢i¢ (2009) menita, da so nekateri porabniki
za luksuz oziroma prestiz pripravljeni placati ve¢, ¢e v njem vidijo dodano vrednost.
Skladno z ugotovitvami lahko njuno trditev potrdimo.

Lindstrom (2009, str. 46) predpostavlja, da noSenje oblacil priznanih modnih kreatorjev
zenskam prinasa zadovoljstvo, obcutek lepote in samozavest, poleg tega pa na nakupno
izbiro pomembno vpliva videz izdelka. Izsledki moje kvalitativne raziskave jasno kazejo
na to, kako pomembna je estetika pri Zenskem spolu, ko se odlo¢ajo za nakup. Vecina
udeleZenk raziskave je jasno poudarila, da je dizajn izdelkov pomemben odlocevalec
nakupov. Tudi nekateri moski udeleZenci soglaSajo s to predpostavko, vendar v veliko
manj$i meri. Zenskam uporaba prestiznih blagovnih znamk pomaga pri ustvarjanju njihove
samopodobe in celo pri pridobivanju samozavesti. Moski se pri nakupih pogosto
osredotocajo samo na funkcionalne lastnosti izdelka in v izdelku ne i8¢ejo vi§jega pomena.
Vir ZOOVU (2015) predpostavlja, da obstajajo med mogkimi in Zenskami pomembne
razlike, ko pride do nakupovanja. Moski k nakupom pristopajo precej bolj racionalno in
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premisljeno, medtem ko zenske vodi ¢ut za estetiko in Zelja po zabavi. Analiza podatkov iz
fokusne skupine in poglobljenih intervjujev je to predpostavko potrdila.

Zheng (2017) podaja unikatnost in kakovost kot dve glavni znacilnosti, ki milenijce
prepri¢ata v nakup prestiznega izdelka. Milenijci pri nakupih vsekakor zelo gledajo na
kakovost izdelka, vendar pa je ta zanje samoumevna. Pri¢akujejo namre¢, da skupaj z
visoko ceno, ki so jo za izdelek placali, dobijo tudi visoko kakovost izdelka. Prestizne
izdelke vidijo kot izdelke, ki so narejeni iz visokokakovostnih, vrhunskih materialov, in
avtomati¢no pricakujejo, da bo tak izdelek vzdrzljiv. Pri prestiznih izdelkih razmisljajo
dolgoro¢no, saj pricakujejo, da bodo na racun kakovosti in vzdrzljivosti izdelka tudi
prihranili. Tudi O'Cass in Choy (2008) sta kakovost opredelila kot najpomembnejSo
znacilnost prestiznega izdelka. Predpostavljata, da bo porabnik pripravljen placati visjo
ceno za izdelek, ¢e bo v prestiznem izdelku zaznal vi§jo dodano vrednost kot pri obicajnem
izdelku. Analiza pridobljenih podatkov je to trditev potrdila, saj dodana vrednost pretehta,
porabnik pa izdelek kupi kljub vi§ji ceni.

Skozi poglobljene pogovore in izvedeno fokusno skupino se je pokazalo, da milenijci pri
prestiznih izdelkih i8¢ejo unikatnost, tako v smislu nedostopnosti izdelka kot tudi v smislu
videza izdelka. Pomembno jim je, da tega izdelka nima vsak in da so oni eni izmed redkih,
ki izdelek imajo. Tudi pri videzu izdelka so pozorni na to, da ta izdelek izstopa po svojem
dizajnu in inovativnosti. Milenijci namre¢ tezijo k izstopanju iz mnozice, vendar le do
doloc¢ene meje. Govora je torej o dejavniku ekskluzivnosti, ki sta ga omenila ze Phau in
Prendergast (v Husi¢ & Ci¢i¢, 2009).

Lindstrom (2011) v svojem delu omenja kolektivno zavest, ki naj bi bila pri porabnikih
pomemben sprozilec nakupov. Porabniki radi opazujejo druge in na podlagi tega
opazovanja prilagajajo svoje vedenje, da bi karseda najbolje ustrezali doloc¢eni vplivni
skupini. Pri udelezencih empiri¢ne raziskave se Zelja po pripadnosti doloCeni vplivni
skupini ni pokazala kot eden glavnih motivov nakupov. Menijo pa, da veliko drugih
porabnikov kupuje prestizne izdelke prav zaradi tega razloga, predvsem mlajSe generacije.

Kvalitativna raziskava je odkrila, da spremljanje modnih trendov in smernic
marsikateremu milenijcu vzbudi Zeljo po prestiznih materialnih stvareh. Vpliv imajo tudi
oglasi, ki na vsakem koraku nagovarjajo porabnika k nakupu. Sezonski popusti in akcije
milenijce pogosto privabijo k nakupovanju. Zanje je cena prestiznih izdelkov precenjena in
previsoka, zato so Se toliko bolj zadovoljni, ko kupijo prestizno blagovno znamko po
zniZani ceni in pri tem prihranijo. Prestizne blagovne znamke pri milenijcih uZivajo visoko
zavedanje, saj se je marsikateri milenijec s prestiznimi blagovnimi znamkami spoznal ze v
svojem otrostvu. Tudi Goldgehn (2004) meni, da blagovne znamke pri milenijcih uzivajo
visoko zavedanje. Kot je bilo ugotovljeno z empiricno raziskavo, je nekaterim
udeleZencem ugoden finan¢ni poloZaj starSev omogocal uporabo tovrstnih znamk ze v
mladosti, velika vec€ina pa si je svoje prve prestizne izdelke lahko privoscila Sele kasneje,
ko so prisli do svojih prvih finan¢nih prilivov. Ker si je vecina prestizne izdelke lahko
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privoscila Sele ob prvi zaposlitvi, znajo ceniti pridobljeni denar, zato pri nakupu tovrstnih
izdelkov vedno dobro premislijo, kaj bodo z izdelkom pridobili in ali se jim splaca placati
toliks$no ceno.

Zanimivo je, da slovenske blagovne znamke, kot sta na primer znamki Lisca in Afrodita,
med milenijci ne uzivajo visokega zavedanja, saj jih nih¢e od udelezencev v raziskavi ni
omenil in jih samostojno prepoznal kot prestizne znamke. Milenijci so naklonjeni
predvsem tujim modnih znamkam, ki po njihovem mnenju uzivajo ve¢jo prepoznavnost.
Udelezenci so izpostavili, da se modni trendi zelo hitro spreminjajo in temu primerno tudi
sami spreminjajo svoje nakupno odlocanje. Kadar je v trendu neka blagovna znamka, je
velika verjetnost, da bodo kupili izdelke te znamke. Cez ¢as se popularnost te znamke
zniza in ne kupujejo vec izdelkov te blagovne znamke. Zvestoba eni blagovni znamki tako
pri milenijcih ni pogosta, ¢eprav imajo vsaj eno blagovno znamko, ki jo cenijo bolj kot
druge. Svojo izbiro prilagajajo trenutnim vzgibom in Zeljam ter nakupujejo izdelke, za
katere mislijo, da jim bodo v dani situaciji najve¢ ponudili. Tudi Giovannini, Xu in
Thomas (2015) so v svojem ¢lanku ugotovili, da milenijci niso zvesti samo eni blagovni
znamki, ampak imajo pogosto v lasti blagovne znamke razli¢nih cenovnih razredov.

Nekateri izmed udelezencev so v vsakdanjem Zzivljenju v stiku z uspeSnimi ljudmi, ki
prestizne izdelke pogosto uporabljajo. Do njih cutijo spoStovanje in obcudovanje,
nemalokrat pa se razvije zelja po istih izdelkih, ki jih uporabljajo tudi oni. V prestiznih
izdelkih vidijo priloZnost za dvig trenutnega razpoloZenja in se skozi izdelke poskuSajo
priblizati zivljenju uspesnih ljudi. Mandel, Petrova in Cialdini (2006) so predpostavili, da
na poveCanje zelje po prestiznih izdelkih vpliva tudi izpostavljenost in druZenje z
uspesnimi ljudmi, ki jim Zelijo biti porabniki podobni. Z analizo pridobljenih podatkov je
bila ta teza potrjena.

Motiv za nakup prestiznih blagovnih znamk je odvisen od vsakega posameznika, saj so si
porabniki med seboj zelo razlicni. Vsakega porabnika lahko k nakupu vodijo drugacni
razlogi in prepricanja, ki jih ima. Pridobljeni podatki so pokazali, da imajo milenijci
najveckrat osebne razloge za nakup izdelkov prestiznih blagovnih znamk, manj pa jih
zenejo druzbeni razlogi. Teorijo Vignerona in Johnsona (1999), ki opisuje pet vrst
prestiznega uporabnika, lahko glede na pridobljene podatke potrdimo. Njuni motivi za
nakupe prestiznih izdelkov, ki sta jih predpostavila, so se potrdili tudi pri raziskavi, ki sem
jo izvedla. Kot najmocnejsi se je izkazal perfekcionisti¢ni ucinek, pri katerem je glavni
motiv za nakup kakovost izdelka. Vsi udelezenci raziskave so potrdili, da je kakovost
izdelka zanje najpomembnejSa in da prestizne izdelke kupujejo najveckrat samo zaradi
njihove visoke kakovosti. Snobovski in Veblenov ucinek, pri katerem sta glavna motiva
vidnost in unikatnost, sta se pokazala kot druga najvecja motiva pri nakupu. Milenijcem je
unikatnost izdelka druga najpomembnejSa lastnost, ki jih prepri¢a v nakup. Vidnosti
pripisujejo manjsi pomen, vendar se je skozi njihove odgovore posredno pokazalo, da jim
je pomembno, kako jih vidijo drugi porabniki in kakSen vtis delajo nanje. Tudi
hedonisti¢ni uc¢inek se je pokazal kot zelo mocan. Porabniki pri nakupih i$¢ejo osebne
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koristi, predvsem osebno zadovoljstvo in obcutek lastne pomembnosti. Kot najmanj izrazit
se je pokazal ¢redni ucinek, ki predpostavlja, da porabnik kupi prestizen izdelek zato, da bi
ugajal doloceni skupini ljudi. Udelezenci raziskave menijo, da so za sprejetje v doloceno
druzbo odloc¢ilni posameznikovi interesi ter nenazadnje tudi njegova osebnost in zivljenjski
stil, noSenje prestiznih blagovnih znamk pa pri tem ni tako pomembno.

Microarts Creative Agency (2015) je opredelila sedem razlogov, zakaj porabniki kupujejo
blagovne znamke in zakaj jih te privlacijo. Vrednost in razlikovanje sta najpomembnejSa
razloga, ki porabnika napeljeta k nakupu. Analiza poglobljenih pogovorov in fokusne
skupine je namrec pokazala, da milenijci zelo cenijo kakovost izdelkov, takoj za njo pa je
unikatnost izdelka. Ker se v mnozici ljudi ne Zelijo pocutiti nevideni in zapostavljeni, si
veckrat privoscijo izdelke, ki jih delajo druga¢ne in jim omogocajo razlikovanje od drugih.
Kakovost izdelka je deloma povezana tudi z razlogom brezskrbnosti, saj milenijci
smatrajo, da bo visokokakovosten izdelek tudi dlje zdrzal in se ne bo zlahka unicil. To pa
jim daje tudi dolo¢eno stopnjo varnosti, saj z nakupi prestiznih blagovnim znamk vedo, kaj
lahko pric¢akujejo, s tem pa zmanjSajo tudi verjetnost nezadovoljstva po nakupu. Ne
moremo trditi, da se s¢asoma vsi porabniki ¢ustveno navezejo na eno blagovno znamko.
Vendar pa lahko potrdimo, da v Zivljenju porabnika obstajajo dolo¢ene blagovne znamke,
ki jih porabnik bolj ceni kot druge. Z njimi si oblikuje svojo osebnost, hkrati pa si povecuje
tudi samozavest in dobro pocutje. Cas odlodanja se pri nakupih blagovnih znamk med
udeleZzenci moje raziskave razlikuje. Milenijci se radi pozanimajo o izdelkih, ki jih
nameravajo kupiti. Pri tem najveckrat uporabljajo spletne strani blagovnih znamk, zaidejo
pa tudi v fizi¢ne prodajalne, kjer se z izdelki osebno spoznajo. Po nakupu je pomembno, da
izdelek zadovolji njihova pri¢akovanja, saj se s pozitivnimi izku$njami povecuje tudi ugled
blagovne znamke.

4.6 Omejitve in priporocila za prihodnje raziskave

Fokusna skupina in poglobljeni intervjuji so bili izvedeni na manjSem Stevilu udeleZencev,
kar posledi¢no privede do tega, da pridobljenih rezultatov ne moremo posplosevati na
celotno populacijo milenijcev. Pridobljeni podatki so podali glavno smer razmisljanja
generacije milenijcev, vendar pa zelo verjetno niso odkrili vseh motivov za nakupe, ki so
tudi glavni predmet raziskave. Poleg tega so bili k sodelovanju povabljeni predstavniki
generacije milenijcev, ki prihajajo iz dolenjske in spodnjeposavske regije. Predpostavljam,
da bi bilo lahko pridobljenih ve¢ informacij o moZznih motivih, ¢e bi k sodelovanju
povabila posameznike iz drugih regij. Za natancnejSe podatke bi tako potrebovali tudi
mnenje predstavnikov milenijcev iz drugih regij, predvsem osrednjeslovenske, kjer je
sledenje modnim trendom vecje in dostopnost do trgovskih centrov lazja.

Kljub zagotovitvi spro$¢enega okolja in anonimnosti podatkov ne moremo trditi, da so
pridobljeni podatki v celoti resni¢ni. Pri izvedbi fokusne skupine je lahko na podajanje
informacij in podatkov vplivala skupinska dinamika, pri kateri se mogoce kateri od
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udelezencev ni Zelel izpostavljati, kljub temu da je imel druga¢no mnenje o problematiki.
Poglobljeni intervjuji so zagotovili zasebnost posameznika, vendar kljub temu ni mogoce
trditi, da so pridobljeni podatki v celoti verodostojni, saj bi posameznik lahko zaradi
ugajanja in vpliva podajanja druzbeno sprejemljivih odgovorov deloma prikrojil svoje
odgovore. Ta omejitev pa velja tudi za fokusno skupino.

V nadaljnjih raziskavah bi bilo torej smiselno zajeti ve¢ milenijcev iz razli¢nih regij po
Sloveniji in tako priti do tolik$ne koli¢ine podatkov za analizo, da je dosezena nasienost
(saturacija). Ker se je med izvedbo raziskave pokazalo, da slovenskih blagovnih znamk ne
prepoznavajo kot prestiznih, bi bilo dobro narediti raziskavo, ki bi odkrila, zakaj je tako.
Smiselno bi bilo vkljuciti tudi prodajalce ali lastnike specializiranih prodajaln, ki prodajajo
prestizne izdelke blagovnih znamk, in tako Se z njihove perspektive ugotoviti, kako
nakupujejo milenijci in s katerimi tezavami se srecujejo ob nakupih. Za Se bolj poglobljeno
razumevanje nakupnega odloCanja porabnikov iz generacije Y bi bilo smiselno k
sodelovanju povabiti izklju¢no tiste porabnike, ki izdelke prestiznih blagovnih znamk zelo
pogosto kupujejo, saj so ti bolj vpeti v uporabo tovrstnih izdelkov. V izvedeni raziskavi so
bili namre¢ zajeti porabniki, ki so nakup prestiznih izdelkov izvedli le obcasno.

5 PRIPOROCILA PODJETJEM

Milenijci predstavljajo novo obliko sodobnega, modernega porabnika, ki se od prejSnjih
generacij razlikuje predvsem po svojem nacinu razmisljanja in odlocanja. Pri svojih Zeljah
in potrebah so specificni in iS¢ejo izdelke, ki bodo kar najbolj zadovoljili njihove trenutne
potrebe. Izdelki prestiznih blagovnih znamk zanje predstavljajo orodje za zadovoljitev
njihovih Zelja, saj v njih vidijo predvsem funkcionalne znacilnosti in manj simbolno
vrednost. Ker pri nakupu uporabljajo racionalno razmisljanje (tako pravijo), so vedno zelo
pozorni na lastnosti izdelka, videz in kakovost izdelka ter tudi na ceno izdelka. Med
kakovostnimi in manj kakovostnimi izdelki znajo dobro razlikovati in hitro ugotovijo, v
katero skupino spada izdelek. Visokokakovostne izdelke znajo ceniti in vedo, da bo zaradi
tega cena izdelka nekoliko vi§ja. V takih primerih cena izdelka ne igra pomembne vloge
pri njihovi odloc€itvi za nakup. Pomemben faktor, ki vpliva na njithovo odlo¢itev o nakupu,
so druge lastnosti izdelka.

Pomembno je, da podjetja posvetijo veliko pozornosti izdelavi izdelkov prestiznih
blagovnih znamk. Ker je kakovost milenijcem najpomembnejsa, je smiselno zagotoviti, da
bodo izdelki resni¢no narejeni samo iz najkakovostnejSih materialov, spremljala pa jih bo
vrhunska izdelava mojstrov. Posledi¢no bo cena izdelkov seveda lahko visoka, vendar pa
ne bo pomembno vplivala na njihovo nakupno odloc¢anje, ¢e bodo v izdelkih prepoznali
vrhunskost in odli¢nost izdelave. Pri izdelavi izdelkov bi bilo posebno pozornost smiselno
nameniti tudi embalaZi izdelkov in zunanjemu dizajnu izdelkov. Predvsem Zenski del
porabnikov bo veliko pozornosti namenil videzu izdelka, saj je bilo v viru ZOOVU (2015)
omenjeno, da se zenske o nakupih odlocajo tudi na podlagi videza. Privlatna embalaza,
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skladnost izdelave izdelka in bogate barve na izdelkih bodo porabnico privabile k ogledu
izdelka, kar pa bo povecalo tudi verjetnost nakupa tega izdelka. Ko pa zelijo privabiti
moski del porabnikov, je pomembno, da na izdelku pokazejo predvsem funkcionalne
znacilnosti izdelka, predvsem njegovo uporabnost in vzdrzljivost.

Generacija milenijcev veliko pozornosti namenja u¢inkoma edinstvenosti in unikatnosti.
Zelijo, da je izdelek poseben in unikaten, da se z njegovo uporabo lo¢ijo od ostalih in
izstopajo iz mnozice uporabnikov. Pocutiti se Zelijo posebne in biti edini, ki tak izdelek
posedujejo. Pri oblikovanju novih izdelkov naj se namenja veliko pozornosti posebnim
dodatkom in predvsem sledenju modnih trendom, v skladu z njimi pa se prilagodi tudi
izdelavo izdelkov. Veliko vlogo pri izdelavi igra tudi inovativnost podjetja, ki se mora
usmerjati na nenehne izboljSave izdelkov. Inovativnost milenijci zelo cenijo in ¢e bo
izdelek prepoznan kot inovativen, se bo verjetnost nakupa povecala. IzboljSave obstojecih
izdelkov in novosti na trgu izdelkov milenijce prepricajo v vrednost nakupa, ki jo bodo
pridobili, in tako pozitivno vplivajo na njihovo nakupno odlo¢anje.

Prestizne blagovne znamke naceloma uzivajo visoko zavedanje med predstavniki
generacije milenijcev, iz Cesar bi lahko sklepala, da dodatne aktivnosti v sklopu
trzenjskega komuniciranja za povefanje zavedanja niso nujno potrebne, so pa vseeno
zazelene. Vsekakor je pomembno, da se ohranja zavedanje med porabniki vsaj do te
stopnje, kot je sedaj, vendar pa pretirano dodatno komuniciranje ne bo pomembno vplivalo
na to. Podjetja naj se osredotocijo predvsem na ustvarjanje dobrega vtisa med porabniki in
na zagotavljanje dobre nakupne izkuSnje. Milenijci se pri svojih odlocitvah pogosto
povezujejo s svojimi prijatelji in znanci, zato je pomembno, kakSne izkusnje imajo ti z
izdelkom. Bolj kot bodo njihove izkusnje pozitivne, vecja je verjetnost, da se bo milenijec
odlocil za nakup. Podjetja lahko na to vplivajo z dobro izdelavo izdelkov, ki bo omogocala
vzdrzljivost in trajnost izdelkov, ter tudi z rednim spremljanjem porabnikovih Zelja in
potreb. Preko druzabnih omreZzij lahko spremljajo mnenja porabnikov o izdelkih in se na
podlagi teh izboljSujejo in napredujejo. Tudi uporaba vplivnezev pri trzenjskem
komuniciranju bi lahko pomembno vplivala na nakupno odlo¢anje. Ker gre za medijske
osebnosti, ki so hkrati prepoznavne in uspeSne v svoji karieri, jim milenijci do neke mere
zaupajo in jih dojemajo kot vzornike. Skozi nakupe izdelkov prestiznih blagovnih znamk
bi se tako lahko za€asno pribliZali uspesnemu zivljenju svojih vzornikov.

Tudi prenasanje zgodbe izdelka naprej in oblikovanje izdelka v skladu z njegovo tradicijo
je pomembno. Milenijci se pocutijo povezane z blagovno znamko takrat, kadar se
poistovetijo z znamkino zgodovino. Zgodba in tradicija blagovne znamke sta za milenijce
dokaz, da znamka resni¢no spada med prestizne. Poudarjanje zgodovine blagovne znamke
in njeno prizadevanje za sodelovanje s porabnikom bo na milenijce pozitivno vplivalo. Do
znamke bodo cutili mo¢no navezanost, iz katere se lahko kasneje razvije dolgoro¢ni odnos
in zvestoba blagovni znamki. Na svojih spletnih straneh bi blagovne znamke lahko
omogocile sodelovanje med porabniki in podjetjem na nacin, da bi porabniki lahko sami
oblikovali svoje izdelke. Cetudi kasneje ne bi izdelovali toéno takih izdelkov, bi lahko
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pridobljene kreacije nakazovale na porabnikovo razmisljanje in njegove Zelje. Na podlagi
teh bi podjetja lahko podjetja oblikovala svoje izdelke, ki bi na najbolj$i mozen nacin
zadovoljevali porabnikove potrebe.

Pri vseh novostih in pristopih pa je pomembno, da se $e vedno ohrani dolo¢eno stopnjo
neodvisnosti. Ce bi se pri izdelavi in oblikovanju izdelkov preve¢ priblizali Zeljam in
potrebam porabnikov, bi prestizne blagovne znamke hitro izgubile element prestiznosti. Z
zadovoljevanjem vseh potreb vseh svojih porabnikov bi se znamke preve¢ priblizale
mnozicam ljudi, kar bi vodilo v izgubo elementa ekskluzivnosti in nedostopnosti. Prestizne
blagovne znamke morajo ohranjati svoje edinstvene znacCilnosti, ki opisujejo blagovno
znamko. Teh znacilnosti ne smejo prevec prilagajati Zeljam porabnikov, saj bi se s tem
izgubila posebnost in originalnost blagovne znamke. Prestizna blagovna znamka ima svoj
krog zvestih porabnikov, ki znamko cenijo prav zaradi njenih znalilnosti, verjetno pa
nikoli ne bo vSe¢ prav vsem porabnikom na trgu.

SKLEP

Milenijci so na porabniskem trgu zaceli novo obdobje porabnikov. Predstavljajo definicijo
za sodobnega porabnika, ki v izdelkih i§¢e predvsem funkcionalno zadovoljitev potreb. V
primerjavi s starejSimi generacijami so veliko bolj samostojni, pri svojih odlocitvah
najveckrat zaupajo le sami sebi in se izogibajo avtoriteti, saj ta pri njih vzbuja
nespro§éenost in nezaupanje. Ceprav pri svojih odlogitvah informacije pogosto i§¢ejo tudi
pri prijateljih, znancih in sorodnikih, je splet Se vedno glavno orodje, ki jim prinese Zelene
podatke.

Skozi izvedeno raziskavo s pomocjo fokusne skupine in poglobljenih intervjujev sem
uresni¢ila zacetni namen, da se podrobneje spoznam z generacijo Y in njihovimi motivi za
nakup blagovnih znamk vi§jega cenovnega razreda oziroma prestiznih blagovnih znamk.
Rezultati so pokazali, da dojemanje prestiza moc¢no vpliva na njihovo motivacijo za nakup
prestiznih izdelkov. Ze v osnovi so porabniki prepri¢ani, da je prestiz nekaj dragega,
kakovostnega, nedostopnega in pomembnega. Posedovanje prestiznih izdelkov v njih
vzbuja veselje in zadovoljstvo, kar pa pomembno vpliva na dozZivljanje lastne osebnosti. Ni
presenetljivo, da je glavni motiv za nakup izdelka prestizne blagovne znamke prav
kakovost, za katero vedno pricakujejo, da je zelo visoka. Samoumevno jim je, da imajo
reden in enostaven dostop do tovrstnih izdelkov, obenem pa na voljo tudi veliko ponudbo,
kjer lahko prosto izbirajo med izdelki, ki so jim vSeC. Med prodajnimi kanali najbolj cenijo
splet, saj menijo, da imajo tam najve¢jo ponudbo izdelkov in moznost najenostavnejSe
izvedbe nakupa.

Tudi nedostopnost se je pokazala kot pomemben motiv nakupa milenijcev. Prepriani so
namrec, da je osnovna znacilnost prestiznega izdelka prav nedostopnost velikim mnozicam
ljudi. Milenijci se radi pocutijo posebne in v skladu s tem tudi prilagajajo svojo nakupno
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izbiro izdelkov. Ce v izdelku vidijo priloZnost za lastno razlikovanje od drugih, si ga bodo
tudi privoséili ne glede na njegovo ceno. Nedostopnost je po njihovem mnenju del
ekskluzivnosti, ki je temeljna znacilnost prestiznih blagovnih znamk. Drugi motivi, ki so se
izkazali kot pomembni, so Se vSe¢nost izdelka, povecanje lastne vrednosti in samozavesti,
obcudovanje drugih, funkcionalnost izdelka in dober finan¢ni polozaj.

Presenetljivo je, da se zelja po pripadnosti doloceni skupini ljudi ni pokazala kot
pomemben motiv milenijcev. Posamezniki, ki so sodelovali pri raziskavi, so si po njihovih
besedah prestizne izdelke kupili iz drugih razlogov, ne zaradi ugajanja drugim. Zanimivo
pa je, da druge porabnike prestiznih izdelkov vidijo kot materialiste in kot osebe, ki z
noSenjem oblacil priznanih modnih oblikovalcev in blagovnih znamk i8¢ejo pozornost in
odobravanje drugih ljudi. Pri njih namre¢ vidijo veliko povezanost med nakupi prestiznih
izdelkov in Zeljo po pripadnosti.

Seveda obstajajo Se mnogi drugi razlogi in motivi, ki milenijca napeljejo k nakupu
prestizne blagovne znamke. Motive, ki jih je odkrila raziskava, je dokaj lahko predvideti in
videti skozi poglobljeno analizo porabnikovega nakupovanja. Vendar pa so tu Se skriti
motivi, ki jih ni mogoce enostavno ugotoviti. Poleg tega se je treba zavedati, da tako, kot
so si med sabo razlicne blagovne znamke, so si razli¢ni tudi predstavniki milenijcev. Za
motiv, ki enega porabnika preprica k nakupu, ni nujno, da bo preprical tudi drugega. Hkrati
lahko porabnika k nakupu privede vec¢ razlicnih motivov naenkrat, ki pa se od posameznika
do posameznika razlikujejo. Porabniki nenehno spreminjajo svoje nakupne interese, skupaj
z njimi pa se spreminjajo tudi njihovi nacini iskanja informacij in nakupno odlocanje.
Kakovost, nedostopnost, edinstvenost in dobro pocutje so glavni razlogi, ki so milenijce v
raziskavi prepricali v nakup. V realnosti je teh motivov veliko ve¢, za ugotovitev vseh pa
bi bilo treba izvesti dodatne raziskave, e bi jih zeleli podrobno spoznati.
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Priloga 1: Opomnik za poglobljene intervjuje
UVODNI NAGOVOR

Pozdravljeni. Zahvaljujem se vam za Cas, ki ste si ga vzeli za sodelovanje v poglobljenem
intervjuju na temo motivov za nakup prestiznih blagovnih znamk.

Sem Kaja Nagli¢, Studentka trzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Za temo svojega
magistrskega dela sem si izbrala milenijce in njihove motive za nakup blagovnih znamk
vi§jega cenovnega razreda.

Z namenom obravnave izbrane tematike v praksi, sem ze izvedla skupinske pogovore s
predstavniki generacije milenijcev. S poglobljenim intervjujem Zelim pridobiti vpogled v
vaSe misljenje, izkuSnje in obcutke v povezavi z prestiznimi blagovnimi znamkami.
Pridobiti Zzelim predvsem informacije o vasih izkuSnjah s prestiznimi blagovnimi
znamkami.

PRESTIZ IN PRESTIZNE BLAGOVNE ZNAMKE

Najprej vam bom zastavila nekaj osnovnih vpraSanj v povezavi s prestizem in prestiznimi
blagovnimi znamkami.

» Pred sabo imate prazen listek, na katerega zapiSite asociacije, ki jih povezujete s
pojmom prestiza oziroma luksuza.

= Kako bi opredelili pojem prestiZza oziroma luksuza? Kaj za vas pomeni ta pojem?

= Kaksen je vas odnos do prestiza? {Spodbujaj!]

= Ko zasliSite besedno zvezo »prestizne blagovne znamke«, na katere najprej
pomislite? Zakaj ravno te? {Ce se sami ne spomnijo, jih nekaj nastejem oziroma
dopolnim njihov spisek.}

= Kdaj ste prvic prisli v stik s tovrstnimi znamkami? {Z znamkami, ki jih poznajo ali
znamkami, ki jih imajo.}

NAKUP PRESTIZNIH ZNAMK

Sledi nekaj vprasanj o nakupnem odloCanju in motivih za nakup prestiznih blagovnih
znamk.

= Katere prestizne blagovne znamke imate? {Nasteti blagovne znamke. |

= Kako pogosto si jih privoscite? Katere izdelke kupujete? {npr. cevlji, torbice,
oblacila, ure, kozmetika,...}

= Ob Kkaterih priloznostith si tovrstne znamke privoscite? Kje jih poiscete?
{Spodbujati, da povedo ¢im vec in izpostavijo kraj, kjer kupujejo znamke. }

» Kje ponavadi kupujete izdelke tovrstnih znamk?




= Kaj vas je vodilo k nakupu izdelka prestizne blagovne znamke? Kateri so bili
motivi?

= Kaj ste zeleli z nakupom pridobiti? {npr. osebno veselje, zadovoljitev zelje po
izdelku, funkcionalna potreba ...}

= Katere lastnosti znamke in izdelka ste pri nakupu upostevali? Kaj vam je bilo
pomembno oziroma kaj je bilo tisto, kar vas je prepric¢alo v nakup?

® Ali ste ob nakupu razmisljali o razmerju med ceno in kakovostjo tega izdelka
oziroma znamke? Ce da: Kaj ste menili o tem razmerju?

®  Kaj vam pri nakupu pomeni funkcionalnost izdelka in kaj simbolna vrednost (npr.
nedostopnost, status, moc)?

» Ko se odlocite za nakup luksuzne blagovne znamke, ali ste pri tem bolj pozorni na
njeno funkcionalnost in uporabo, ali bolj na simbolno vrednost, kot sta recimo
nedostopnost blaga in obcutek moci?

Kje ste iskali informacije? Kako pomembna so bila mnenja sorodnikov, prijateljev
ali znancev? Kako so vplivala na vaSo odlocitev?

® Kako ste se pocutili ob nakupu neke znamke? {Spodbuditi, da ¢im bolj delijo
custva. }

®  So bila vasa pri¢akovanja upravic¢ena oziroma ste z nakupom pridobili tisto, kar ste
pricakovali?

ODNOS DO PRESTIZNIH BLAGOVNIH ZNAMK

Za konec $e nekaj vpraSanj o vaSem mnenju o prestiznih blagovnih znamkah.

® Imate kakSne prestizne blagovne znamke, katerim ste zvesti? Zakaj? Ali pogosto
spreminjate svojo izbiro luksuznih izdelkov? Od Cesa je odvisna zvestoba?

= Katera vam je najljubSa blagovna znamka izmed znamk, ki ste jih kupili? Zakaj
ravno ta? {Videz znamke, cena, dostopnost ...}

= Kaj menite, katere so lastnosti teh znamk, da lahko re¢emo, da spadajo v
kategorijo prestiznih znamk? Kaj jih dela drugacne od »navadnih znamk«?

= Kaj menite o ljudeh, ki pogosto kupujejo luksuzne izdelke? Kako bi jih opisali?
{So to materialisti, sre¢ni ljudje, bogati ...?}

» Ko opazujete druge, ki imajo v lasti kak$no luksuzno blagovno znamko, kaj menite,
kateri so bili njihovi motivi za nakup?

» Kako bi komentirali trditvi »Nakup drage, prestizne blagovne znamke porabniku
prinasa priljubljenost, posledicno pa tudi sprejetost v druzbi in Zeleni status.« in
»Najpogostejsi motiv za nakup luksuznih izdelkov pa je pripadnost vplivni skupini,
saj si z obiskom statusne prodajalne posameznik omogoci tudi identifikacijo z
doloceno druzbeno skupino, ki ji pripada ali pa ji Zeli pripadati.« Ali se strinjate z
njima? Zakaj?




= (e si sami nenadoma ne bi bili ve¢ zmozni privoi¢iti izdelkov prestiznih blagovnih
znamk zaradi npr. izgube dohodka, kako bi to vplivalo na vas? Kako bi se pocutili?

S tem smo zakljucili intervju. Bi Zeleli Se kaj dodati na to temo, kar v pogovoru ni bilo
zajeto in se vam zdi pomembno?

Sicer najlepsa hvala za vase sodelovanje v pogovoru!



Priloga 2: Opomnik za fokusno skupino

OPOMNIK ZA 1ZVEDBO FOKUSNE SKUPINE

UVODNI NAGOVOR (predstavitev teme udelezencem):

Lep pozdrav vsem skupaj! Naj se Vam najprej zahvalim za odziv na povabilo za danasnje
druzenje. Sem Kaja Nagli¢, Studentka trzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V sklopu
svojega magistrskega dela preuCujem generacijo milenijcev in njihov odnos do blagovnih
znamk vi§jega cenovnega razreda. Namen danaSnjega srecCanja je opredeliti odnos do
prestiznih blagovnih znamk in spoznati motive, ki vplivajo na odlocitev o nakupu tovrstnih
znamk. Najprej se bomo pogovarjali o pojmu prestiza, nato pa se bomo osredotocili na
nakupovanje prestiznih znamk.

Kaj je prestiz — luksuz?

Uvodna vpraSanja:

1. Na prazne listke, ki so vam bili razdeljeni, zapiSite asociacije, ki jih povezujete s
pojmom prestiza oziroma luksuza.

Kaj za vas pomeni pojem prestiz oziroma luksuz? {Spodbujaj!|

Kako so materialne in nematerialne dobrine povezane z luksuzom?

Kako pogosto si privoscite nekaj, kar za vas spada v to kategorijo blaga?

A

Kako bi opisali sami sebe? Menite, da ste velik porabnik prestiznega blaga?
{Postaviti Se dodatno vprasanje, zakaj da oziroma ne in poskusati ugotoviti katere
lastnosti ima posameznik, da se Steje v to kategorijo: npr. da veliko potrosi za
izdelke, da je materialist ...}

Prehodno vprasanje:

6. Kako bi opisali vas odnos do luksuza?
{V smislu ali jim je vsec, ali pogosto hrepenijo po njem ...}

PrestiZne blagovne znamke

7. Ko sliSite besedno zvezo »prestizne blagovne znamke«, na katere znamke najprej
pomislite? Zakaj? {Ce se sami ne spomnijo, jih nekaj nastejem oziroma dopolnim
njihov spisek.}

8. Kaj menite, katere lastnosti imajo te znamke, da jih po vaSem mnenju lahko
uvrS§¢amo v skupino prestiznih blagovnih znamk?

9. KakSen mora biti po vaSem mnenju izdelek, da opravicuje naziv prestiZznega
izdelka?

10. Kaj dela prestizne znamke drugacne od »navadnih znamk«?




{Spodbujati, da izpostavijo ¢im ve¢ dejavnikov, ki so po njihovem mnenju kljucni

za razlikovanje: npr. kakovost, cena, dostopnost, ekskluzivnost, status ...}

KLJUCNA VPRASANJA

11.
12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Katere prestizne blagovne znamke imate?

Ob katerih priloZznostih si tovrstne znamke privoscite? Kje jih poiscete?
{Spodbujati, da povedo ¢im vec in izpostavijo kraj, kjer kupujejo znamke.}

Kdaj in kako ste prvi¢ prisli v stik z znamkami, ki jih imate?

Zakaj ste kupili prestizne blagovne znamke oziroma kateri motivi so vas spodbujali
k temu, da si tovrstne znamke privoscite?

Katere lastnosti znamke in izdelka ste pri nakupu upostevali? Kaj vam je bilo
pomembno oziroma kaj vas je prepricalo k nakupu?

Kako pomembna je za vas cena? Ste ob nakupu razmisljali o razmerju med ceno in
kakovostjo tega izdelka oziroma znamke?

{Poskusati ugotoviti ali med nakupom razmisljajo Se o kakSnem drugem razmerju:
npr. med nedostopnostjo in ceno, ceno in videzom izdelka ...}

Kaj vam pri nakupu pomeni funkcionalnost izdelka in kaj simbolna vrednost (npr.
nedostopnost, status, moc)?

Ko se odlocite za nakup izdelka prestizne blagovne znamke ali ste pri tem bolj
pozorni na njegovo funkcionalnost in uporabo, ali bolj na simbolno vrednost, kot je
recimo nedostopnost blaga?

Kje ste iskali informacije? Kako pomembna so bila mnenja sorodnikov, prijateljev
ali znancev? Kako so vplivala na vaSo odlocitev?

Kako ste se pocutili ob nakupu prestizne blagovne znamke? {Spodbuditi, da ¢im
bolj delijo Custva.}

So bila vasa pri¢akovanja upravicena oziroma ste z nakupom pridobili tisto, kar ste
pricakovali?

{Spodbuditi, da povedo, kaj so pri€akovali od znamke oziroma zakaj so jo kupili,
kaj so z nakupom pridobili. }

Imate kakSne prestizne znamke, katerim ste zvesti? Zakaj? Ali svojo izbiro
prestiznih izdelkov veckrat spreminjate? Od cesa je po vaSem mnenju odvisna
zvestoba blagovni znamki?

Ce bi bile vase nakupne zmoznosti nenadoma okrnjene (kot je naprimer nizji
dohodek, izguba sluzbe ...) in si prestiznih izdelkov ne bi mogli privos¢iti, kako bi
to vplivalo na vas?

Kaj menite o drugih ljudeh, ki si pogosto privos¢ijo nakup prestiznih blagovnih
znamk? Kako bi jih opisali?

Kateri motivi se skrivajo za njihovimi nakupi? Kako pomembna je Zelja po
pripadnosti dolo¢eni skupini ljudi?

Bi za konec $e kaj dodali?

Sicer se vam $e enkrat zahvaljujem za sodelovanje.




Priloga 3: Povzetki vseh poglobljenih intervjujev

Intervjuvanec A s pojmom prestiza oziroma luksuza povezuje naslednje besedne zveze:
hiSa in vikend v turisticnem kraju, dobri druzinski odnosi, dobri prijatelji, Coln oziroma
jadrnica, moznost potovanja v oddaljene eksoti¢ne kraje in bivanje v mirnem okoliSu in na
svojem posestvu. Pojem prestiza in luksuza opredeljuje kot »nekaj, kar si vecina
povprecnih ljudi s povprecnimi prihodki ne more privosciti, ko govorimo o materialnih
dobrinah«. Njegov odnos do prestiza je pozitiven in pravi, da ¢e si neke prestizne stvari ne
more privos€iti in le to vidi pri drugih, postane ljubosumen. Med prestizne blagovne
znamke uvrsca predvsem znamke Bentley, Rolex, Armani, Gucci, Ferrari, Hugo Boss in
Nike, saj so svetovno znane in pogosto omenjene v Clankih in drugod na spletu. S
prestiznimi blagovnimi znamkami se je prvi¢ srecal na spletu in televiziji, preko razli¢nih
oglasov in oddaj, veckrat jih je opazil tudi v filmih. Izpostavi tudi, da so druzbena omrezja
pomemben vir tovrstnih znamk.

Sam ima doma izdelke znamk Adidas, Nike, Hummel, Galileo, Camicie, Samsung in
druge. Izdelke si privosci po potrebi in glede na njegovo trenutno finan¢no stanje. Kupuje
predvsem za pomembnejSe dogodke, kot je na primer diploma, v€asih pa si izdelek kupi
zato, ker mu je vSec. Izdelke najde najveckrat preko spleta in spletnih prodajaln, posluzuje
pa se tudi fizicnih prodajaln kadar gre za nakup srajc in obutve. V izdelku vidi predvsem
funkcionalno vrednost, simbolicna vrednost pa mu ni tako pomembna. K nakupu ga
spodbudi predvsem trenutna vSecnost izdelka in pa dejstvo, da nek dolocen kos nujno
potrebuje. Preprica ga predvsem »kakovost izdelka, sam dizajn in ugled blagovne znamke.«
Pri nakupu vedno razmislja o razmerju med ceno in kakovostjo izdelka in pravi, da je za
znamko pripravljen placati ve¢, ¢e kakovost upravicuje visoko ceno.

Funkcionalnost izdelka mu je najbolj pomembna, pri kaksnih specifi¢nih izdelkih pa mu je
pomembna tudi nedostopnost izdelka oziroma da izdelek spada v kategorijo »omejene
izdaje« (ang. limited edition). Mnenja prijateljev in sorodnikov mu pomenijo veliko in
moc¢no vplivajo na njegove nakupne odlocitve. Pravi, da je ob nakupu vecjih in bolj
pri¢akovanih izdelkov vesel in srecen, Ceprav se potem sprasuje, ali je bila visoka cena
vredna nakupa. Ce pa z izdelkom ni zadovoljen, ga vrne. Ce si prestiznih izdelkov
nenadoma ne bi mogel ve¢ privosc€iti, nanj to ne bi vplivalo. Takrat bi si kupoval izdelke,
ki bi si jih lahko privos¢il.

Sam pravi, da ne goji zvestobe eni to¢no doloceni znamki, ampak kupuje tisto, kar mu je
vSe€ in tisti trenutek potrebuje. Kljub temu navede, da mu je znamka Adidas najljubsa, saj
meni, da se ponaSa z visoko kakovostjo izdelkov, lepim dizajnom in dolgo zivljenjsko
dobo izdelkov.

Lastnosti, ki locujejo prestizno blagovno znamko od »navadne« znamke, so po njegovem
mnenju »visja cena, visja kvaliteta, prepoznaven dizajn oziroma logotip in inovativnost«.
Druge uporabnike prestiznih blagovnih znamk vidi kot osebe, ki preko znamk iscejo



pozornost, predvsem na druzbenih omrezjih. Pravi, da mnogi kupijo izdelek le zato, ker
imajo denar ali pa se Zelijo pokazati pred drugimi. Meni, da pri takih ljudeh ni v ospredju
funkcionalnost izdelka, ampak predvsem moc in status, ki ga z znamkami lazno pridobijo.

Meni, da je Zelja po pripadnosti doloceni skupini prisotna le pri tistih ljudeh, ki se druzijo z
ljudmi, katerim je noSenje znamk nuja. Druge ljudi zaradi nenoSenja blagovnih znamk tako
pogosto zanitujejo. Ce pa si Zeli§ pripadati doloéeni skupini, lahko to stori tudi brez
noSenja prestiznih blagovnih znamk. Zanj torej povezava med kupovanjem prestiznih
znamk in pripadnostjo skupini ljudi ni pomembna.

Intervjuvanec B s pojmom prestiza ali luksuza povezuje predvsem elegantnost, ¢rno
barvo, blesce¢ izgled, enostavnost in diamante. Zanj pojem prestiz pomeni nekaj, kar je
zelo redko ali pa mu poveca udobje Zivljenja, prav tako pa je to nekaj, kar si ne more
privosciti vsak, povezano pa je z visoko ceno in kakovostjo. Ker meni, da si s prestizem
oziroma luksuzom lahko poveca udobje, je njegov odnos do prestiza pozitiven in si ga Zeli.
Med prestizne blagovne znamke uvrSca predvsem blagovne znamke BMW, Emporio
Armani, Audi, Lamborghini, Ferrari, Bugatti, Razer in znamko Diesel. Te znamke
izpostavi, ker so njemu osebno najbolj vSe¢ in so tudi pogosto omenjene v Clankih, ki jih
bere ali pa je zanje sliSal preko svojih poznanstev. V stik z blagovnimi znamkami je prisel
Ze v otroStvu.

Prestizne blagovne znamke si ponavadi privosci ob ve¢jem denarnem prilivu ali pa ko gre
za pomembnejSe svecane dogodke. Kupuje izdelke blagovnih znamk Bugatti, Marx,
Desigual, Converse in Puma. Pravi, da sam ni velik porabnik luksuznih izdelkov, saj si
znamke privos¢i, kadar gre za obutev in iS¢e nekaj kakovostnega, to pa ni velikokrat.
Dolocen izdelek kupi, ker mu je vSe¢ in ne samo zaradi znamke. Izdelke kupuje preko
spleta, obisc¢e pa tudi fizicne prodajalne (na primer prodajalno Mass), da lahko izdelek
preveri in vidi na lastne o€i. K nakupu ga vodita predvsem kakovost izdelka in sam izgled
izdelka. Z nakupom si pridobi osebno zadovoljstvo, saj si vedno kupi izdelek, ki mu je
vse€. Pri nakupu mu je pomembno, »da izdelek deluje ocem priviacno ter da logotip ne
prekrije celotnega izdelka.« O razmerju med ceno in kakovostjo preve¢ ne razmislja, saj
ima ob nakupu vedno dolo¢eno zgornjo mejo cene, ki jo je Se pripravljen placati za
izdelek. Za odlocitev o nakupu pa ga prepric¢a predvsem izgled izdelka.

Meni, da bolj kot je izdelek lep in dizajnerski, manj je pomembna funkcionalnost izdelka.
Pri simbolni vrednosti izdelka mu je pomembna unikatnost izdelka in da tega izdelka nima
SirSa mnozica ljudi. Ob nakupu je najbolj pozoren na unikatnost izdelka, da je poseben in
tudi na uporabo izdelka. Informacij o izdelku ne iS¢e med prijatelji, saj vedno kupi
izkljucno tisto, kar je vSe¢ njemu. Z nakupom skoraj vedno pridobi tisto, kar si Zeli in je
vesel, saj mu izdelek pomeni osebno zadovoljstvo in ga potem nosi s ponosom. Ce bi se
nenadoma njegov financni poloZaj spremenil in si prestiznih izdelkov ne bi mogel vec¢
privosciti bi se pocutil nelagodno, saj meni, da bi si s tem znizal status v druzbi.



Med blagovnimi znamkami trenutno nima nobene, kateri bi bil zvest. Svojo izbiro
spreminja glede na ponudbo in trenutno situacijo. Puma in Sony sta zanj najljubsi znamki
zaradi njune redkosti na trgu.

Prestizne blagovne znamke locita od navadnih blagovnih znamk predvsem njihova visoka
cena in izgled izdelkov. Poudari tudi obcutek, ki ga porabnik dobi, ko kupi prestizni
izdelek. Meni, da je takrat bolj ponosen in izdelek nosi z ve¢jim veseljem, kot bi nosil
izdelek navadnega staza.

Porabnike luksuznih blagovnih znamk vidi kot materialiste in kot osebe, ki spadajo v
»vi§ji« druzbeni razred. Izdelke po njegovem mnenju kupujejo zato, ker lahko in ker so jim
vied. Zelja po pripadnosti dologeni skupini je po njegovem mnenju moéna in pravi, da smo
ljudje radi v druzbi uspesnih ljudi, zanje pa je znacilno, da imajo luksuzne izdelke.

Intervjuvanko C pojmi visoka cena, precenjenost in multinacionalke asociirajo na pojem
prestiza oziroma luksuza. Pravi, da je prestiz wponudba, ki je ponavadi bistveno drazja od
ostale in nekaj, kar si privoscis od c¢asa do c¢asa.« Poudarja, da je bil njen odnos do prestiza
v preteklosti precej pozitiven, sedaj pa postaja vedno bolj negativen, ker je preve¢ povezan
z materialnimi dobrinami. Kljub temu pa si v€asih Se vedno privosci kakSen luksuzen
izdelek. Med prestizne blagovne znamke uvrs¢a znamke Roxy, Nike, Adidas, McKinley,
Burton in Millet. Gre za Sportne znamke in nanje najprej pomisli, ker se skladajo z njenim
zivljenjskim slogom. S prestiznimi blagovnimi znamkami se je srecala Ze kot najstnica, ko
je uporaba blagovnih znamk pomenila vecjo priljubljenost v druzbi. Danes na te znamke
gleda popolnoma drugace.

Doma ima izdelke blagovnih znamk Nike, Adidas, Roxy, McKinley, Milet, Volcom,
Michael Kors in Guess. Tovrstne izdelke si privosc¢i takrat, kadar je bistvena kakovost.
Ponudbo izdelkov prestiznih blagovnih znamk vedno najprej preveri na spletu in si izdelke
ogleda, nato pa obiS¢e prodajalne in si izbran izdelek kupi. Nakupuje predvsem v
specializiranih trgovinah. Zelja po kakovosti, zanesljivost izdelka in unikatnost so bili
glavni kriteriji za nakupe. Pri nakupih se osredotoca predvsem na funkcionalnost izdelka,
da ga lahko resni¢no uporablja in ga nima le zato, da ga lahko pokaze drugim. O razmerju
med ceno in kakovostjo vedno razmi$lja. Meni, da je cena za takSne izdelke pogosto
postavljena previsoko.

Z uporabo prestiznih izdelkov ne iSce simbolne vrednosti, ampak funkcionalnost. Ko si
kupi prestizen izdelek, se pocuti zadovoljno in sre¢no, poudarja pa, da z nakupom ni vedno
dobila tistega, kar je pri¢akovala. Ce bi njen finanéni poloZaj poslabsal in si ne bi ve¢
uspela privos¢iti prestiznih izdelkov, to zanjo ne bi predstavljalo problema.

Med prestiznimi blagovnimi znamkami ni nikoli imela priljubljene znamke in zato tudi
nobeni ni zvesta. Svojo izbiro izdelkov prilagaja trenutnim potrebam in situacijam. Izdelke
kupuje takrat, ko jih tudi zares potrebuje.



Prestizne blagovne znamke po njenem mnenju najbolj odlikuje visoka cena in posledicno
tudi nedostopnost tega izdelka, saj si ga vsak ne more privosciti. Poudari, da ¢eprav
placamo za tak izdelek visoko ceno, ni nujno, da bo vedno tudi kakovost visoka. Navadne
blagovne znamke so po njenem mnenju prav tako dobre, le da ne dosegajo tolikSne cene.

O drugih porabnikih luksuznih izdelkov nima posebnega mnenja in ne razmislja o tem,
kateri motivi se skrivajo za njihovimi nakupi. Predvideva, da sta glavna motiva za nakup
vSecnost izdelka in osebna Zelja po tem izdelku. Pravi, da se vsak sam odloca, kako bo
ravnal s svojim denarjem in kaj bo za ta denar kupil. Sama meni, da za materialne dobrine
ni vredno porabljati preve¢ denarja. Za povezavo med potrosnjo prestiznih izdelkov in
zeljo po pripadnosti doloceni skupini ljudi so po njenem mnenju odgovorni predvsem
mediji in druzbena omrezja. Meni, da le v nekaterih primerih velja, da si porabnik kupi
prestizen izdelek le zato, da bi z njim ugajal dolo¢eni druzbi.

Intervjuvanec D s pojmom prestiza in luksuza povezuje denar, kakovost, mo¢, status in
zavist. Prestiz oziroma luksuz opredeljuje kot nekaj, kar ni dosegljivo vsem, saj dosega
vrtoglave cene. Luksuz obicajno povezuje predvsem z bogatasi oziroma vi§jim druzbenim
slojem, ki je sinonim za prestizne izdelke. Njegov odnos do prestiza je pozitiven, saj si ga
zeli, vendar pa si ga zaradi trenutnega finan¢nega polozZaja ne more privos€iti v vecjih
koli¢inah. Ce si ga privoi¢ijo drugi, ga ne moti. Med prestizne blagovne znamke uvriéa
predvsem avtomobilske znamke, kot so Audi, BMW in Mercedes, poudari pa tudi
blagovno znamko Dolce & Gabbana. Nanje se spomni zaradi njihovega mocnega
trzenjskega komuniciranja. S prestiznimi blagovnimi znamkami se je srecal Ze kot otrok,
vendar si jih takrat ni mogel privosciti, ¢eprav si jih je mo¢no Zelel. Ko je zacel Studij na
univerzi, si je poiskal tudi sluzbo in od takrat naprej si obCasno privosci kaksen prestizen
izdelek.

Sam si najpogosteje privos¢i izdelke blagovnih znamk Calvin Klein, Adidas, Nike,
Bugatti, Bruno Banani, Vero Moda in Marx. Najpogosteje kupuje parfume, obcasno tudi
obutev in oblacila. Privos¢i si jih ob posebnih priloznostih in takrat, ko si zaZeli nekaj
posebnega. Parfume nakupuje takrat, ko sedanje porabi. Nakupuje vedno takrat, ko izdelke
resni¢no potrebuje in ko mu to dopuscajo finance. Informacije o izdelkih poiS¢e na spletu
in v fizi¢nih prodajalnah, pogosto pa poiSce tudi nasvet bliznjih prijateljev. Izdelke si
najprej ogleda v fizicni prodajalni, nato pa se pogosto zgodi, da isti izdelek poiSce na
spletu in ga kupi za nizjo ceno. Kakovost, vizualni izgled izdelka in dobre izkuSnje
prijateljev z izdelkom so njegovi glavni kriteriji za nakup. Glavni motiv za nakup je
najpogosteje osebna Zelja za izdelek, ki mu je vSe€ in ki mu bo dobro »sluZil«. Izpostavi
tudi Zeljo, da ta izdelek kdo pohvali. Funkcionalna potreba je primarni motiv nakupov, saj
vedno kupi izdelek, ki ga potrebuje in ne zato, da bi ugajal drugim. O razmerju med ceno
in kakovostjo vedno razmislja, saj meni, da je to glavna lastnost izdelka. Poudari tudi, da je
razmerje odvisno od subjektivne ocene posameznika. Pomemben mu je namre¢ odnos do
stvari in pravi, da ¢e ve, da bo za izdelek lepo skrbel, si ga bo tudi privos¢il, v nasprotnem
primeru pa ga ne kupi.



Z uporabo in nakupi prestiznih izdelkov i§¢e funkcionalno vrednost. Simbolna vrednost mu
ne pomeni veliko. Meni, da ljudje preve¢ gledajo na simbolno vrednost, saj ponavadi tisto,
¢esar ne morejo imeti, povezujejo z necim vrednejSim oziroma luksuzom. Ob nakupu
prestiznega izdelka se pocuti zadovoljno in veselo, vendar je to odvisno od vrste izdelka.
Ce bi §lo na primer za nakup avtomobila znamke Audi, bi bili obéutki intenzivne;jsi kot pa
na primer pri nakupu nekega oblacila. Do sedaj je z nakupom vedno pridobil tisto, kar je
pri¢akoval in nima negativnih izkuSenj, saj vedno nakupi le tiste izdelke, za katere ve, da
bodo zadovoljili njegove potrebe. Nenaden upad prihodkov in posledicno zmanj$ano
kupovanje prestiznih izdelkov nanj ne bi pomembno vplivala, saj bi takrat kupoval izdelke
nizjega cenovnega razreda.

Bruno Banani je njegova najljubSa znamka saj kot sam pravi, ¢e ne najde novega parfuma
ve da bo eden izmed parfumov te znamke tisti, ki mu bo zagotovo vsec€, pa tudi cena je
primerna. Svojo izbiro spreminja takrat, kadar mu znamka ne ponudi ve¢ novega in mu ne
predstavlja izziva. Njegova zvestoba znamki je odvisna od cene, inovacij, napredka in
kakovosti.

Prestizno znamko odlikujejo visoka cena, visoka kakovost in tudi komuniciranje izdelkov.
Zaradi trZzenjskega komuniciranja z uporabo znanih osebnosti in zgodbe znamke ti izdelki
v ljudeh zbujajo zaupanje. Meni, da je to glavna lastnost, ki prestizne znamke locuje od
navadnih znamk.

O drugih porabnikih prestiznih izdelkov nima posebnega mnenja, saj ga ti ljudje ne motijo.
Pravi, da nanj nimajo vpliva, razen kdaj pa kdaj vzbudijo obcutek ljubosumnosti, saj si tudi
sam zeli ta izdelek. Po njegovem mnenju drugi porabniki kupujejo prestizne izdelke zaradi
privlacnega dizajna izdelka, Zelje po popularnosti v druzbi, vi§jega druzbenega statusa in
tudi vere v kakovost izdelka. Ljudje se radi druzijo s premoZznimi posamezniki, saj jim to
vliva ob&utek statusa in uspeha. Ce si luksuza ne morejo privoiéiti, se pa pretvarjajo, da si
ga lahko in tako ustvarjajo laZzen obcutek moci. Po njegovem mnenju sta povezanost
nakupovanja prestiznih izdelkov in Zelja po pripadnosti vplivni skupini veliki.

Intervjuvanka E s pojmom prestiZza oziroma luksuza povezuje naslednje besedne zveze:
razko§je, drage stvari, redki predmeti, izjemnost, moda, premozenje, kakovost, napredek,
tujina, modne blagovne znamke, status, nedosegljivost za mnozico ljudi, bogastvo, modne
smernice, posel, poseben status v druzbi in cena. Luksuz opredeljuje kot »nekaj izjemnega,
redkega, dragega, boljSega, razkosnega, presezek necesa, kar posameznikom omogoca
lagodno, razkosno zZivljenje, z veliko obilja in presega osnovne potrebe ljudi«. Njen odnos
do prestiza je pozitiven, saj jo mocno privlaci. Verjame, da ji prestizni izdelki in luksuzne
blagovne znamke pomagajo druzbi sporociti, kdo je, povecati samozavest in doseci zeleni
vi§ji druzbeni status. Med prestizne blagovne znamke uvrs¢a predvsem Chanel, Gucci,
Rolex, Dolce & Gabbana, Armani, Calvin Klein, Hugo Boss, Versace, Burberry, Louis
Vuitton, Guess, Michael Kors in Valmont. Nanje pomisli, ker meni, da imajo najvecjo
veljavo in priznanje v svetu mode v svetovnem merilu. V stik s prestiznimi blagovnimi
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znamkami je priSla ze v otrostvu, saj ji je dobra finan¢na situacija v druzini omogocala
nakupe izdelkov prestiznih blagovnih znamk.

Doma ima izdelke blagovnih znamk Calvin Klein, Guess, Armani, Kenzo, Michael Kors,
Boss, Comma, Gucci, Geox, Adidas, Nike, Esprit, Swarovski, Dolce & Gabbana,
UnderArmour, Sportina, S’Oliver, Mustang in Tommy Hilfiger. Nakupuje vse vrste
izdelkov, od obutve in oblacil do torbic in nakita. Luksuzne izdelki si privos¢i pogosto, saj
meni, da so kakovostni, udobni, napredni in boljSe izdelave. Izdelke blagovnih znamk si
privosci ob vsakem nakupu, najdrazje med njimi pa si privoséi ob posebnih priloznostih,
kot so posebni dosezki v Zivljenju, sluzbene dolZznosti ali pa posebni dogodki. Izdelke
pois¢e v trgovskih centrih po Ljubljani — na primer v Galeriji Emporium, pa tudi v
specializiranih prodajalnah za tocno doloCeno znamko. V¢asih nakupuje tudi preko spleta,
saj pravi, da je tam vec¢ja ponudba izdelkov tovrstnih znamk.

Prestizne blagovne znamke nakupuje zaradi njihove vecje kakovosti, ve€jega udobja,
omogocajo ji tudi vecji uzitek in so edinstvene ter posebne. Po njenem mnenju omogocajo
ekskluzivnost, sledenje modnim smernicam in razlikovanje v druzbi. Njen motiv za nakup
tovrstnih izdelkov je tudi ugled in pridobitev vrednosti med sovrstniki ob noSenju
vrednejSih kosov oblacil. Motiv je tudi njena zvestoba blagovni znamki, saj nakup v njej
vedno vzbudi obcutek srece in zadovoljstva. Z nakupi zeli pridobiti obCutek osebnega
zadovoljstva ter tudi samozavest. Poudari, da je od vsega najpomembnejse odli¢no pocutje
in udobje. Pri nakupu upoSteva zunanji videz izdelka, dizajn, kakovost, ekskluzivnost,
edinstvenost in uporabnost izdelka. Kakovost izdelka in njegov videz sta zanjo
najpomembnejSa kriterija, ki jo prepri¢ata v nakup. O razmerju med ceno in kakovostjo
vedno razmislja in meni, da je cena izdelkov precenjena, saj ob nakupu placamo tudi ime
blagovne znamke in ne samo izdelka. Kljub temu poudari, da, v kolikor jo izdelek preprica
s svojo zunanjostjo, ga bo kljub visji ceni tudi kupila.

Funkcionalna vrednost ji pri nakupih pomeni najve¢, saj kupi izdelke, za katere je
prepricana, da so visokokakovostni in ji bodo omogocili udobje ob nosenju. Pomembni so
ji tudi trajnost izdelka, skladnost izdelave, dodane lastnosti, estetika in njegova efektivnost.
Do dolocene stopnje ji je pomembna tudi simbolna vrednost, saj ji noSenje prestiznih
znamk omogoca viSjo samozavest, obCutek moci in prispeva k oblikovanju njene
samopodobe. Informacije o izdelkih poiS¢e na spletu in razlicnih revijah, veliko pa ji
pomenijo tudi mnenja prijateljev. Ob nakupu tovrstnih izdelkov se pocuti veselo,
zadovoljno, srecno, izpopolnjeno, lepo, pomembno in samozavestno. Z nakupi je do sedaj
vedno pridobila tisto, kar je pricakovala, pogosto pa se je zgodilo, da je nakup celo
presegel njena pricakovanja. Nenadna nezmoznost kupovanja prestiznih izdelkov je osebno
ne bi preve¢ prizadela, saj bi se lahko navadila na novonastalo situacijo. Spremljal bi jo
mogoce le neprijeten obcutek, saj nenadoma nebi vec€ nosila kakovostnih oblacil.

Zvesta je blagovni znamki Guess, saj jo vsak nakup te znamke navdaja z veseljem in
zadovoljstvom. Znamko ceni, ker sledi modernim smernicam, ima visokokakovostne
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izdelke, usmerjena pa je v ciljno skupino mladih. Navdusuje jo tudi dejstvo, da je znamka
kljub svoji prestiznosti dostopna vecjemu spektru ljudi. Kljub temu veckrat kupi tudi
izdelke drugih blagovnih znamk, saj jo privlacita predvsem lep dizajn in kakovost. Po
njenem mnenju je zvestoba blagovni znamki odvisna od ponavljajocega se zadovoljstva s
to blagovno znamko.

Prestizne blagovne znamke imajo v ozadju zgodbo, ki oblikuje izkusnjo izdelka in njegovo
zgodovino, odlikuje jih tudi visoka cena, visoka kakovost, moderen dizajn, redkost,
mojstrska izdelava, ekskluzivnost, imajo pa tudi ucinek razlikovalnosti. Po njenem mnenju
je kakovost prva in glavna lastnost, ki prestizne znamke loc¢uje od navadnih. Druga lastnost
pa je obcutek statusa, saj meni, da prestizne blagovne znamke omogocajo povecanje
ugleda in veljave posameznika v oceh drugih. Tega pa navadne blagovne znamke ne
omogocajo.

Druge porabnike prestiznih izdelkov opise kot »ugledne, vecvredne, vredne spostovanja,
uspesne in bogate, ljudi, ki imajo veljavo, prevlado in premo¢ na dolocenem polozaju v
svetu«. Njihov prestiz poveze z uspehom, ki so ga dosegli ali pa ga Se dosegajo. Ob njih
cuti spoStovanje in obcudovanje. Meni, da tovrstne izdelke kupujejo predvsem zaradi
doseganja prevlade in ve¢vrednosti v oceh drugih. Prav tako pa si Zelijo vzbuditi obcutek
spostovanja in obcudovanja pri drugih. Pomemben motiv za nakup je tudi oblikovanje
lastnega jaza, saj si ljudje Zelijo nositi moderne in lepe stvari. Danes je vse vec
materialistov, ki Zelijo s svojim stilom in izdelki pridobiti pozornost drugih in doseci
obcutek sprejetosti v druzbi. Meni, da je povezava med nakupom prestiznih izdelkov in
zeljo po pripadnosti vplivni skupini precej mocna.

Intervjuvanko F na pojem prestiza oziroma luksuza spominjajo naslednje asociacije:
denar, kapital, moderno, razko$no, pomembno, vplivno, drago, materialne stvari, modni
svet, kozmetika, veliko, moc¢an vpliv, Zelja, nedostopnost. PrestiZ opisuje kot »nekaj, kar je
izredno drago, kar si ne more kar vsak privosciti in nekaj, kar je v danasnjem svetu postalo
sinonim za delitev ljudi na premoznejse in revne.« Njen odnos do prestiza je pozitiven, saj
si prestiza Zeli Ze od nekdaj, v njem pa vidi priloZnost za boljSe Zivljenje. Med prestizne
blagovne znamke uvrS¢a znamke Chanel, Gucci, Versace, Calvin Klein, Guess, Michael
Kors, Esprit, Diesel, Fred Perry in Rolex. Nanje najprej pomisli zaradi njihovega
svetovnega slovesa in nenehnega trzenjskega komuniciranja, predvsem ker kot obiskovalka
nakupovalnih centrov vedno opazi nove kampanje in letake. V stik s prestiznimi
blagovnimi znamkami je prisla Ze v otroStvu, ko so ji druzinski ¢lani za rojstni dan kupili
kakSen prestiZzen izdelek. Sama pa jih je zaela kupovati, ko je zacela hoditi v srednjo Solo
in ji je finan¢na situacija to dopuscala.

Nakupuje izdelke znamk Calvin Klein, Guess, Fred Perry, Converse, Diesel, Comma,
Esprit, Nike, Adidas, Bruno Banani in S'Oliver. Luksuznih izdelkov si ne privosci
prepogosto, predvsem, kadar gre za posebno priloZnost ali pa ji izdelek »pade« v oci.
Najpogosteje kupi prestizno obutev, saj meni, da je to najpomembnejsi kos garderobe.
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Izdelke najraje poiSce v fizicnih prodajalnah, da lahko izdelek vidi in ga preizkusi. Na
spletu najde osnovne informacije o izdelku in si ogleda trenutno ponudbo.

Izdelke blagovnih znamk nakupuje, ker v njih vidi predvsem kakovost, ki je v navadnih
izdelkih ni. Prav tako so po njenem mnenju ti izdelki vi§je vrednosti, bolj vzdrzljivi,
moderni, lepsi in bolj§i. Motiv za nakup prestiznega izdelka je tudi doseganje visjega
statusa v druzbi, saj meni, da je posedovanje materialnih stvari postalo pomemben kriterij
ugleda v druzbi. Z nakupi si vedno zeli pridobiti obcutek osebnega zadovoljstva in veselja,
kajti vedno kupi izdelek, ki ji je vSe€ in je na nek nacin poseben. Pomembno ji je tudi, da
tega izdelka nima vsak. Pri nakupu vedno uposSteva zunanji izgled izdelka, njegovo
izdelavo, kakovost in ceno. Pomemben kriterij je tudi vSec¢nost izdelka, saj ne kupi izdelka,
ki ji ni ze takoj na prvi pogled vSe€. O razmerju med ceno in kakovostjo vedno razmislja,
ko se odloca za nakup. Meni, da so prestizni izdelki predragi, vendar pa so hkrati tudi zelo
kakovostni. Pogosto se je zgodilo, da jo je visoka cena odvrnila od nakupa, Ceprav si je
izdelka zelo zelela.

Funkcionalna vrednost je njen primarni motiv za nakup izdelka, saj izdelek kupi zaradi
njegove uporabe in kakovosti. Simbolna vrednost ji je tudi pomembna, saj pravi, da si z
nakupom prestiznega izdelka poveca obcutek lastne vrednosti in se pocuti bolj
samozavestno. Informacije o izdelku najprej poisce na spletu, kjer pregleda ponudbo, nato
se odloci, ali bi izdelek sploh imela, sledi pa obisk prodajalne, kjer izdelek tudi kupi.
Mnenja prijateljev in znancev ji niso tako pomembna, saj se zaveda, da kupuje zase in ne
za druge. Ob nakupu prestizne blagovne znamke se pocuti veselo, zadovoljno in sre¢no,
ceprav jo veckrat »napade« notranja vest, zakaj je kupila tako drag izdelek. Z nakupom so
njena prednakupna pri¢akovanja vedno zadovoljena. Ker si prestiznih izdelkov ne privosci
tako zelo pogosto, je tudi nenadna nezmoznost kupovanja teh izdelkov ne bi pretirano
potrla. Le v druzbi drugih, ki nosijo blagovne znamke, bi se pocutila slabSe in
nezadovoljno, skoraj ljubosumno.

Zvesta ni nobeni blagovni znamki, kljub temu pa izpostavi blagovno znamko Calvin Klein,
ki ji je osebno najbolj vSe¢. Odlikuje jo enostavnost in modernost, dostopna cena, visoka
kakovost in lep dizajn. Kupuje izdelke razlicnih blagovnih znamk, odvisno od tega, kateri
izdelek ji je vSe€ in jo pritegne. Po njenem mnenju je zvestoba blagovni znamki odvisna od
zadovoljstva z izdelkom in prizadevanj blagovne znamke, da na trg lansira novosti in s tem
zadovolji porabnika.

Lastnosti znamk, ki jih loCujejo od navadnih znamk, so po njenem mnenju predvsem
visoka kakovost, visoka cena, nedostopnost in posebnost oziroma edinstvenost. Kakovost
se izraza v vrhunskih materialih, iz katerih so izdelki narejeni, nedostopnost pa je deloma
povezana tudi z visoko ceno, saj si takih izdelkov ne more privos¢€iti vsak. Prestizni izdelki
se ponasajo z edinstvenim dizajnom, ki jih pomembno lo¢uje od navadnih izdelkov. Hkrati
prestizne znamke ustvarjajo obcCutek vi§jega statusa v druzbi in omogocajo pridobitev
obcudovanja s strani drugih porabnikov.
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Porabnike prestiznih blagovnih znamk vidi kot uspe$ne ljudi, z dobro finan¢no situacijo in
izostrenim ¢utom za estetiko. Do njih ¢uti predvsem obcudovanje, saj si tudi sama Zeli biti
podobna njim. Njihove motive za nakup vidi predvsem v finan¢ni zmoznosti, saj si to pac¢
lahko privosc¢ijo. Meni, da izdelkov ne kupujejo zaradi pridobitve visjega statusa v druzbi,
saj ga ze tako imajo, pac pa bolj zaradi pridobitve spostovanja drugih. Izpostavi mlade
porabnike za katere meni, da si prestizne izdelke kupujejo samo zaradi bahanja pred
drugimi in kazanja laZzne moci. Pri njih vidi mo¢no povezanost med nakupi prestiznih
izdelkov in Zeljo po pripadnosti vplivni skupini, saj so mladi zelo dovzetni za materialne
stvari. Pri starejSih uporabnikih pa te povezanosti ne vidi, saj prestizne izdelke kupujejo
zaradi svojega zadovoljstva in ne zaradi ugajanja drugim.
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