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Marketing luksuznih proizvoda

SAZETAK

Industrija luksuznih proizvoda ukljuc¢uje brojne i1 raznolike kategorije proizvoda poput
dizajnerske odjece, vina, Sampanjaca i zestokih alkoholnih piéa, luksuznog nakita, satova i
dodataka, luksuznih elektroni¢kih naprava, luksuzne dekorativne kozmetike i osobnih
automobila i dr. U radu je analiziran dio industrije vezan za tekstilnu odjecu, torbe, parfeme,
nakit i slicno. Marketing za luksuzne proizvode zahtijeva drugaciji pristup od marketinga
»standardnih® proizvoda. Razlog dakako lezi u tome da kupci kupuju luksuz za razlicite svrhe.
Neki od njih to rade iz vlastitog interesa. Dok drugi to rade kako bi pokazali status u drustvu.
Takav splet motiva moze podijeliti potroSace na razliCite segmente. Na temelju tih saznanja
kreiraju se i razli¢ite marketing strategije, cilja se na odredenu skupinu prema kojoj se cijene i
promocija formiraju. Svaka osoba percipira luksuzni proizvod na svoj nacin, a na njihovu
percepciju mogu utjecati 1 marketinski struénjaci pomoc¢u metoda neuromarketinga koji je
opisan u radu. Takoder, kako bi se dobio uvid u percepciju potrosaca o luksuznim proizvodima,
rad sadrzava i primarno istrazivanje, odnosno online anonimni upitnik koji je ispunjen od strane
206 ispitanika koji su podijeljeni na Z generaciju i milenijalce. Na taj nafin se analizira
percepcija luksuznih proizvoda, tendencija kupovine luksuznih proizvoda i koje znacajke utjecu

na njihovu kupovinu i na kraju, na temelju tih saznanja formiraju razli¢ite marketing strategije.

Kljuéne rije€i: Marketing, Luksuzni proizvodi, Brand, Neuromarketing



Luxury product marketing

ABSTRACT

The industry of luxury products includes numerous and diverse product categories such as
designer clothing, wine, champagne and spirits, luxury jewelry, watches and accessories, luxury
electronic devices, luxury decorative cosmetics, and passenger cars, etc. This paper analyzes
the part of the industry related to clothes, purses, perfumes, jewelry and the like. Marketing
luxury products requires a different approach than marketing "standard™ products. The reason
for it, of course, lies in the fact that customers buy luxuries for different purposes. Some of
them do it out of their own interest, while others do it to show off their social status. Therefore,
those motives divide consumers into different categories. Based on this knowledge, different
marketing strategies are created that target a specific group with prices and promotions
according to their wants. Each person perceives luxury products in their own way, and that
perception can be influenced by marketing experts using the neuromarketing methods described
in the paper. Also, in order to gain a better insight into the consumer's perception of luxury
products, the paper also contains a research, namely an online anonymous questionnaire that
was filled out by 206 respondents. who were divided into Generation Z and Millennials. The
research analyses how they perceive luxury products, their different tendencies towards buying
luxury products, which features influence their purchase and finally, based on this knowledge,

how different marketing strategies are formed.

Keywords: Marketing, Luxury products, Brand, Neuromarketing
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1. Uvod

1.1.  Predmeti cilj rada

Osnovni cilj rada je razumjeti utjecaj razlicitih ¢cimbenika na odluke kupnje razli¢itih luksuznih
proizvoda kod potrosaca. Na temelju tih ¢cimbenika se, jasno, izraduju i marketinske strategije.
Zatim je cilj bio, uz pomo¢ ankete, razumjeti samu percepciju potrosaca o luksuznim
proizvodima. Odnosno, $to za njih znaci luksuzni proizvod i koliko su spremni izdvojiti novaca
za luksuzni proizvod. Takoder, imaju li tendenciju kupovati luksuzne proizvode na popustima
ili im popust pri kupnji nije bitan faktor. Svrha rada je, na temelju provedenog istrazivanja, kroz
potroSaceve socijalne, psiholoske i druge cimbenike analizirati karakteristike njihovog

ponasanja pri kupnji luksuznih proizvoda.

Pomoc¢ni ciljevi rada su takoder i utvrditi koliko su za potrosace luksuzni odredeni poznati
brandovi, - utvrditi koliko su im vazni cijena, izgled i status u drustvu kojeg sa sobom nosi
odredeni brand, - utvrditi koliko su bili zadovoljni omjerom cijene i kvalitete kupljenog

luksuznog proizvoda.

1.2.  lzvori podataka i metode prikupljanja

U pisanju prvog, teorijskog dijela diplomskog rada koristeni su sekundarni izvori podataka.
Dakle, koriSteni su znanstveni ¢lanci, strucne knjige te internetski izvori koji su relevantni za
temu diplomskog rada. Sekundarni izvori podataka su najvise koriSteni iz stru¢nih knjiga
svjetski poznatih autora kao $to je M. Lindstrom, ali i poznatih hrvatskih autora kao §to su S.
Vodopija, T. Vranesevi¢ i drugi. Isto tako, koriSteni su i internetski izvori koji su uzeti iz
razli¢itih internetskih baza podataka kao $to su Dabar, Hr¢ak, Google Scholar. Osim toga,
koristeni su i razli€iti znanstveni ¢lanci u ¢asopisima, kojima je pristup dala Gradska knjiznica
u Osijeku. Uz znanstvene ¢lanke koriSteni su i internetski izvori sa literaturom na engleskom

jeziku.

U drugom dijelu rada provedeno je istrazivanje putem Google obrasca koji je kreiran od strane
autora. Podaci su prikupljeni metodom ispitivanja, a uzorak su €inili ispitanici neovisno iz kojeg
dijela Hrvatske dolaze. Uzorci ispitanika su podijeljeni u dva dijela, a to su oni koji su ranije

kupili luksuzni proizvod i ispitanici koji nikada nisu kupili luksuzni proizvod. Uzorak su ¢inili



ispitanici od <21- 42 godine, koji je, opet, podijeljen u 2 uzorka, a to su ispitanici <21-27godina
(Z generacija) i ispitanici od 28-42 godine (Milenijalci). Ispitanici su bili odabrani po principu
neprobalistiCkog prigodnog uzorka. Anketni upitnik sastojao se od 20 pitanja podijeljenih na
dva glavna dijela — pitanja za ispitanike koji su kupili luksuzni proizvod i ispitanike koji nikada

nisu kupili luksuzni proizvod.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Diplomski rad sadrzi 7 poglavlja.

Prvo poglavlje je uvod u kojem je objasnjen sam predmet cilj rada. Tema koja ¢e biti obradena
u radu te izvori koji su koristeni u svrhu pisanja ovog rada. Takoder, navedene su i metode
prikupljanja podataka — kroz anonimni upitnik kojeg su ispunjavali ispitanici putem namjernog

uzorka. Isto tako, prikazan je i sam sadrzaj rada kao i njegova struktura.

Drugo poglavlje prikazuje teorijski okvir sadrzan u radu. To¢nije, prvotno je objasnjena marka,
njezine uloge i vaznost upravljanja. Nadalje, analizirana su sama obiljezja iskljuc¢ivo luksuznih
proizvoda, kao i strategije koje se koriste u sferi luksuznih proizvoda. Teorijski okvir sadrzi i
dio u kojem je objasnjena grupa milenijalaca, kao i njihova odanost marki, preference i
vrijednosti koje traze u jednom brandu. Isti¢e se takoder i nekoliko primjera kompanija visoke
mode te $to imaju u svom portfelju te kolika im je bila dobit u odredenom periodu. Takoder,
analiziraju se zivotni stilovi, materijalizam i druStvene klase te Sto za odredene klase znaci

luksuzni proizvod, kao i koliku tendenciju imaju za kupovanje istih.

Treée poglavlje predstavlja kategorije u industriji luksuznih proizvoda. To¢nije, analiziraju se
odredene kategorije luksuznih proizvoda kao §to su parfemi, zenske torbe 1 tekstilni proizvodi
- koje su karakteristike navedenih kategorija, te se, specifi¢no, za tekstilne proizvode dodaje i

pojam krivotvorenja koji je sve zastupljeniji u modnoj industriji.

U cetvrtom se poglavlju spominje pojam neuromarketinga. Definira se sam pojam kao i kako
on utjece na odluke potrosaca pri donosenju odluke pri kupnji luksuznih proizvoda. Analiziraju

se psiholoski modeli i spremnost kupnje kod potrosaca.

U petom je poglavlju sadrzano kompletno primarno istrazivanje koje je provedeno u svrhu
spoznaje same percepcije potroSaca o luksuznim proizvodima. Iskazani su glavni ciljevi
istrazivanja na temelju anonimnog upitnika. Isto tako, predstavljen je detaljan dizajn upitnika.
Nakon dizajna sadrzani su rezultati istrazivanja koji su prikazani pomoc¢u grafikona i tablica

koji su analizirani i opisani.



Sesto poglavlje je koncipirano na na¢inu rasprave, gdje se iskazuju skupni rezultati provedenog
istrazivanja te se predlaze kako bi tvrtke mogle unaprijediti svoje strategije na temelju

dobivenih rezultata.
Sedmo

poglavlje predstavlja zakljucak. U zakljucku se iznose spoznaje donesene od sveobuhvatnog
teorijskog dijela, a i dijela provedenog primarnog istrazivanja. Kona¢no, zakljuéak zaokruzuje
rad i iznosi ¢injenice donesene na temelju cjelokupnog rada. Nakon zakljucka, slijedi literatura,

popis grafikona, tablica i slika te prilozi. U prilogu se takoder nalazi anketni upitnik.

2. Teorijski okvir

2.1.  Vainost marke i upravljanja markom

Marka (engl. brand) moze se razvijati za sve. ,,Predmet marketinga nisu samo proizvodi nego i
usluge i ideje, odnosno sve ono za §to postoji ponuda i potraznja. Moguce je govoriti 0
marketinskom menadzmentu (marketing management), a njegov sastavni dio, u novije vrijeme
sve vazniji, jest upravljanje markom (brand management). Tvrtke vezu marketinske aktivnosti
uz prepoznatljivu cjelinu, kategoriju (simbol) - marku (brand), koja potrosac¢ima ulazi u svijest
odnosno definira njihove vrijednosti i kulturu ponasanja. Doba velikih maraka zapo€inje u

kasnoj drugoj polovini proslog stoljeca upravo kao rezultat toga procesa (Vranesevi¢, 2016:3).

Stvarati brand takoder znaci 1 stvarati percepciju. Kako bismo uspjeli kreirati dobru, ciljanu
percepciju, trebamo kreirati 1 savrSeni senzualni podrazaj (Vodopija, Vajs Felici, 2009:73).
,Brandiranje® je u svojoj osnovi uspostavljanje emotivnog odnosa izmedu branda i korisnika
(potrosaca). Kao §to to biva u svim vezama i odnosima, osjecaji se radaju i njeguju na osnovu
informacija koje prikupljamo uz pomo¢ nasih osjetila. Kako bismo u potpunosti i kvalitetno
donijeli odredenu odluku 1 vrednovali ponudeno, potrebna nam je potpuna informacija o onome
Sto prosudujemo, a tu nam informaciju, izmedu ostalog, priskrbljuju nasa osjetila. Holistickom
brandiranju cilj je sistematska integracija svih raspolozivih osjetila u predstavljanju, te
uspostava osjetilne komunikacije i odnosa spram proizvoda ili usluge koju ponudac nudi jer se
tim nac¢inom stimulira mastu, potencira ponuda i vezuje potrosaca za svoj brand (Vodopija,

Vajs Felici, 2009:75).



Postoji dvanaest sastavnica, odnosno komponenata koje sudjeluju u stvaranju cjelovitosti
branda. Navedeni dijelovi cjeline moraju biti, sami za sebe, prepoznatljivi i kao zasebne
sastavnice. To su (Vodopija, Vajs Felici, 2009:73): slika; boja; oblik; ime; jezik; zastitni znak

(ikona/logotip); zvuk; navigacija; ponasanje; podrska; tradicija i ritual.

2.1.1. Odnos proizvoda i marke

»Marka se dozivljava najceS¢e putem zaStiCenog naziva i/ili znaka dodijeljenih nekom
proizvodu, tvrtki, usluzi, proceduri, konceptu itd. Kao osnovna znacajka marke najcesce se
dozivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trzistu. To je svakako
pojednostavljeno promatranje jer marka je jamstvo necega Sto je klijentima iz nekog razloga
bitno - marka ne mora uvijek pruzati jamstvo kvalitete ve¢ to moze biti i nesto drugo na npr.
brza usluga. Pomocu toga klijenti procjenjuju ocekivanu i primljenu vrijednost. Marka se moze
sastojati od nekoliko elemenata - osnovni su naziv i znak. Marka je sve ¢e$ce Carobni Stapi¢ -
sve marketinske aktivnosti usmjeravaju se preko marke (branda), ona ima vaznost koju brojni
menadzeri uspijevaju prepoznati. Prije na trziStu nisu bile prisutne globalne marke u tolikoj

mjeri kao danas‘ (Vranesevic, 2016:3).

,» Irgovinski znak ("trademark" i "zig", moguce ih je promatrati kao sinonime za potrebe ovog
rada) prije svega je razlikovni znak kojim tvrtka zeli oznaliti svoje proizvode i usluge i
omoguciti klijentima njihovo lakSe razlikovanje od sli¢nih proizvoda 1 usluga druge tvrtke.
Trgovinski znak je ono §to se moZe pravno zastititi. Koncept marke podrazumijeva znatno $iri
skup vrijednosti negoli je slu€aj s trgovinskim znakom. Marka je znatno viSe od onoga §to se
na razlikovanje 1 odabir proizvoda od strane klijenata. Osnovno $to se pri tome o¢ekuje jest da
su klijenti, kojima je marka namijenjena (ciljni segment), spremni platiti vecu cijenu negoli za
jednaki takav nemarkirani ("neoznaceni ", "nebrandirani") proizvod ili su pak spremni ¢eSce
kupovati proizvod s markom od proizvoda koji nema marku. Marke se mogu promatrati kao:
znak; signal iskazivanje vlasniStva sredstvo diferencijacije; funkcionalno sredstvo; simbolicko

sredstvo; sredstvo smanjivanja rizika; sredstvo ustede vremena; pravno sredstvo te stratesko

sredstvo* (Vranesevic, 2016:15).

Krajnji cilj 1 smisao dobrog brandiranja je izgradnja i uspostava ¢vrste veze izmedu klijenta

(trziSta, kupca) 1 branda. Ta ¢vrsta veza je jedina garancija da ¢e se klijent/kupac uvijek iznova



vratiti vaSem programu proizvoda i da se neée bez nekog ozbiljnog razloga prebaciti u grupu

kupaca vasih konkurenata (VVodopija, Vajs Felici, 2009:81).

Operativni sustavi tj. nacini rada, sljedovi naredbi 1 sl., najjaci su povezni materijal izmedu
proizvoda i kupca u brojnim slozenim grupama proizvoda. Kada se jednom nauci operativni
sustav proizvoda, prebacivanje na novi s novim ucenjem predstavlja prepreku. To znaju i
proizvodaci raCunala, softvera i mobilnih aparata jer nakon $to nesto nau¢imo i postane nam
poznato, najces¢e se za to 1 veZemo 1 nismo voljni niti imamo vremena ponovno uciti i

prilagodavati se.

U svakome od nas postoji prirodan otpor prema novom angazmanu i prirodan naklon poznatom.
Jednom usvojeno postaje intuitivno i ve¢ina ljudi nije voljna olako razbijati rutinu poznate
svakodnevnice i upustati se u avanturu novih neistrazenih metoda necega $to ve¢ funkcionira i
zadovoljava potrebe. Individualiziranje operativnih sustava i na¢ina rukovanja dovodi do toga
da se pri sljedecoj kupnji kupac odlucuje za drugi model istoga proizvodaca, naravno ako je

iskustvo prethodnim modelom bilo pozitivno (Vodopija, Vajs Felici, 2009:81).

2.2.  Specifi¢na obiljeZja luksuznih modnih marki

Smatra se kako u modnoj industriji postoji jedan segment koji je specifican, odnosno ima svoja
posebna obiljeZja, a rijec je o luksuznim markama. Pojednostavljeno, luksuz je ,,obiljezje skupe
stvari, usluge i sl. koje ne sluze osnovnim Zivotnim potrebama, nesto §to je nepotrebno, suvisno
i pretjerano® (Hrvatska knjizevna enciklopedija, 2010.). Potro$nja luksuznih dobara prisutna je
od pocetaka civilizacije, a najve¢i udio u potroSnji luksuznih dobara imaju najbogatiji
pripadnici nekoga druStva. Zato se ucestalo moze ¢uti kako luksuzni proizvodi, zapravo, nisu
nuzni za opstanak, ve¢ su odraz bogatstva i drustvene pripadnosti kupaca. (KneZevi¢, Knego
2013:170).

Osim toga, u industriji luksuza, modna industrija zauzima vazno mjesto 1 postaje kulturni
fenomen koji ukljucuje ne samo nacin na koji se ljudi oblace, ve¢ i nacin na koji se ljudi
ponasaju i razmisljaju. Kada potrosaci odaberu marku modnog proizvoda, prema vlastitim
kriterijima procjene, kao §to su funkcionalnost proizvoda, cijena, kvaliteta ili popularnost itd.,
ali i prema kriterijima preferencije, je li odredena marka popularna ili je li odredena marka
prenosi zZeljenu sliku o potrosac¢u. Kada se modnom brendu da pridjev "luksuz", funkcionalne

prednosti postaju manje vazne, a izbor se uvelike temelji na njegovoj jedinstvenosti, rijetkosti,



izvrsnosti 1 simboli¢koj vrijednosti. Simbolic¢ka vrijednost temelji se na emocionalnoj vezi koju

potrosaéi imaju s markom, to¢nije percipiranoj osobnosti marke (Sin¢i¢ Cori¢, 2015:139).

Alleres (2003.) te Dubois i dr. (2001.) tvrde da luksuzne modne marke imaju nekoliko temeljnih
obiljezja. To su: odlicna kvaliteta i visoka cijena, jedinstvenost koja proizlazi iz imena
dizajnera ili povijesnog nasljeda, visoka estetika te izgradeni simboli prepoznavanja, a uz to se
pridodaju vrhunske prodajne lokacije i dobro osposobljeno osoblje (Knezevié, Knego
2013:171).

Kako bi se ilustrirala vaznost spomenutih dimenzija luksuznih modnih proizvoda ili kako jo$

kazemo, visoke mode, svako obiljezje ¢e biti pokrijepljeno primjerom.

Jackson (2004.) tvrdi kako suvremeni dizajneri osnazuju modnu zajednicu te da je ,,vecina
proizvodaca marki vrhunske mode ili zaposlila visokoprofilirane modne dizajnere ili proizasla
od strane modnih dizajnera.* Primjeri marki proizislih upravo od strane dizajnera kao vlasnika
jesu Chanel 1 Yves Saint Laurent, dok poznati dizajneri pruZaju temeljno kreativno usmjerenje

za npr. Gucci (John Galliano) i LVMH (Marc Jacobs).

Mozemo re¢i da se u podru¢ju visoke mode od dizajnera moze stvoriti status ikone, $to
najpoznatije modne kuée visoke mode, zapravo, i ¢ine. Bruce i Kratz (2007.) tvrde kako
dizajnerski potpis kao $to je Versace, Alexander McQueen, Tommy Hilfiger, Giorgio Armani
moze nadjacati vaznost drugih obiljezja vezanih uz proizvod. Tko je neSto izradio U Visokoj
modi, daleko je vaznije nego gdje je nesto izradeno, tj. dizajner je vazniji nego zemlja podrijetla

(KnezZevi¢, Knego 2013:171).

Utjecaj dizajnera nije vezan samo za proizvod nego i1 za uredenje prodajnih prostora,
prezentaciju 1 oglaSavanje, pa moZzemo re¢i kako dizajner zapravo oblikuje niz komponenti
luksuzne marke. Takoder, vaznost samog oglasavanja potvrduje i Cinjenica da su mnoga
istrazivanja pokazala da vjerovanja potroSaca 0 marki proizvoda, usko je povezano s
procesuiranja stava o oglasavanoj marki. ,,U istrazivanju utjecaja oglasavanja na namjeru
kupnje, brojni autori su kao osnovu koristili uzro¢ni okvir iskustva, uvjerenja, vjerovanja,
stavova, namjera i ponasanja u odnosu na zadani predmet, a zatim definirali uvjerenja i stavove
kao osnovu ovog lanca“ (Varic¢ak, 2021:9). Budu¢i da luksuzne marke definiraju Zivotni stil i
prozimaju druge aspekte ljudskog djelovanja, dizajneri danas postaju globalne zvijezde ¢iji su
privatni zivoti predmet rasprave u casopisima. Vazno je istaknuti i povezanost vrhunskih

dizajnera s poznatim osobama putem kojih oni promicu i svoje proizvode, svoje marke, ali i



sami sebe. Ciju ¢e haljinu ili odijelo nositi nominirani za Oskara, &iju ¢e odjeéu Madonna ili
Beyonce odabrati za svoju novu turneju, ¢ije odijelo u novom filmu nosi James Bond ili ¢iju
torbicu nosi Samantha u novom nastavku kultne serije Seks i grad, postaju temeljna pitanja
kojima se bave medunarodni masovni mediji, a ¢ime se dodatno ucvrs¢uje pozicija vrhunskih
modnih dizajnera. Posljedi¢no tome, i s njima povezanih modnih marki (Knezevi¢, Knego
2013:172).

»Luksuzni proizvodi su jedinstveni i zrace kvalitetom i nacinom izrade* (Knezevi¢, Knego
2013:172). Vrhunsko mora biti sve: od dobavlja¢a materijala, od boje, na¢ina izrade materijala
do nacina krojenja i Sivanja te konacno, samog dojma koji ostavlja dodir ili isprobavanje

gotovog proizvoda.

Coco Chanel je Cesto govorila kako je luksuz ,,suprotnost od vulgarnosti” (Goodreads, 2009.).
Cesto su luksuzni proizvodi na desetke puta skuplji od istih proizvoda unutar svoje kategorije,
a kupci su za njih spremni i platiti. Osim toga, neki proizvodaci luksuznih proizvoda od ostalih
¢e se diferencirati i po ekstremno dugim rokovima isporuke kako bi u kupca stvorili dojam
oskudnosti i unikatne izrade, tj. dodat ne ekskluzivnosti i dodatnog luksuza. Na primjer, za
Hermesovu torbicu 'Kelly' liste ¢ekanja produljuju se na rok od ¢ak dvije godine (Knezevié,

Knego 2013:172).

Sto se ti¢e povijesti marke, razvoj Chanela, koji je, prema pri¢ama, usko vezan uz Zivot
kreatorice Coco Chanel. Pricanjem pri¢a o njezinom Zivotnom stilu i stalnim isticanjem njezinih
temeljnih uvjerenja od kojih nije odstupala tijekom godina, vrijednost marke podignuta je na

izuzetno visoku razinu.

Temeljni elementi ili simboli marke jesu: naziv, zastitni znak (logotip) 1 slogan. Promotrimo 1i
vodec¢e marke visoke mode moZemo uociti kako su simboli za luksuzne marke gotovo
nepromjenjivi i traju vrlo dugo vremensko razdoblje. Primjerice, Chanelov logotip od dva slova
C nije se promijenio od njegova osnutka, Cartierov dvostruki C, takoder je stalan, isto vrijedi i
za YSL Yvesa Saint Laurenta. Dapace, simboli u visokoj modi vremenom postaju sve vrjedniji
1 sve prepoznatljiviji i to na medunarodnoj razini te ih se sve viSe povezuje s kulturoloskim

identitetom potroSaca (Knezevi¢, Knego 2013:172).

Takoder, 1 same lokacije prodavaonica su pomno izabrani. Maloprodajna je okolina u podrucju

visoke mode prestizna i nudi visoke standarde.



Gledaju¢i na razvitak prodaje luksuznih marki, globalna industrija luksuzne robe se trenutno
nalazi u fazi transformacije. Razlog tome je razvitak tehnologije, pove¢ana kupovna mo¢ osoba,
mijenjanje valuta, kao i mijenjanje marketinskih strategija igraca i sve veci utjecaj medija na
svijet. Isto tako, popularnost e-trgovine nikad nije veca, $to znaci da ¢e se takoder povecati i

kupnja luksuznih proizvoda.

,,Nekoliko luksuznih tvrtki koristilo je trenutnu krizu za razvoj i provedbu viSekanalne i online
strategije. Tijekom krize izazvane COVID-19, e-trgovina je uspjela privuéi nova trzista i
segmente kupaca u Kini, a oekuje se da ¢e sli¢an trend biti prisutan i u drugim zemljopisnim
podru¢jima. Nadalje, ocekuje se da ¢e zadrzana potraznja, posebno medu korisnicima
milenijalaca i generacije Z, pozitivno utjecati na trziste u razdoblju nakon COVID-a. lako
internetska prodaja luksuzne robe sve viSe kanibalizira prodaju u fizickim trgovinama, ocekuje
se da ¢e fizicka prodaja i dalje pridonositi visokom udjelu u nadolaze¢im godinama* (Global

Luxury Goods Industry, 2022.).
2.3.  Strategije marketinga luksuznih proizvoda

Kada organizacija krene razvijati novi proizvod, njezina se percepcija proizvoda obi¢no temelji
na istrazivanju ocekivanja ciljne skupine. Medutim, luksuzni brend treba biti originalan,
autenti¢an i imati svoju jedinstvenu osobnost 1 viziju; ne moze se izgraditi prema strogo
definiranim preferencijama potroSaca. PotroSaci imaju "neocekivana" ocekivanja za luksuznu
robu. Ocekuju da ¢e proizvodi biti vrlo kreativni i inovativni. Ovaj zakon je poznat kao
paradoks proizvodnje luksuza. Cijena luksuzne robe obi¢no je nelogi¢na, mnogo su vece od
cijene robe Siroke potroSnje. Visoke cijene nisu opravdane funkcionalnoS¢u proizvoda, vec
emocijama i osjecajima koje potrosaci stvaraju. Ovo se odredivanje cijene tumaci kao paradoks
odredivanja cijene luksuzne robe. Svrha postavljanje previsoke cijene znaci drzati marku izvan
dosega mase i plasirati je samo za nekolicinu. Na taj na¢in marka naglaSava svoju kvalitetu i

jedinstvenost, ¢ine¢i je privla¢nijom (Krajnovi¢, 2021:32).

Paradoks promicanja luksuza objasnjava da povecanje vidljivosti luksuznih brendova nije
dobro za njihove potrebe. Potrosaci koji koriste luksuzne brendove Zele naglasiti svoj status i
razlikovati se od drugih, a podizanjem svijesti o luksuzu sve vise ljudi ga zeli posjedovati, Sto
izvorne potrosace obeshrabruje da prestanu koristiti proizvod. Naposlijetku, moze se re¢i kako
je zadatak marketinskih stru¢njaka osmisliti marketinski miks koji stvara pozitivne asocijacije

u glavama potrosaca i potice ih na kupnju luksuznih marki.



Tradicionalna marketinska strategija luksuznih brendova je ekspanzija brenda. "Prosirenje
robne marke je koriStenje elemenata postojeceg (mati¢nog) brenda za lansiranje novih
proizvoda u asortiman i njihovo dovodenje na trziste. Ovu taktiku koriste organizacije koje
proizvode luksuznu robu jer su na taj nacin njihovi novi proizvodi stekli ustaljeni imidz i

osobnost. Prosirenje marke moze biti horizontalno ili okomito* (Krajnovi¢, 2021:33).

Horizontalna ekspanzija ukljuc¢uje prodaju novih proizvoda slicne razine kvalitete ili slicnih
cijena u istim ili novim kategorijama proizvoda, ali ciljanje na nove trziSne segmente. Medutim,
sve veca konkurencija i trend "rijetkosti" u luksuznoj robi doveli su do vertikalne ekspanzije
organizacija. Vertikalna ekspanzija se odnosi na Sirenje marke unutar iste kategorije, ali s
razli¢itom cijenom i kvalitetom u odnosu na mati¢ni brend. Tvrtke koje proizvode luksuznu
robu sve viSe koriste vertikalna pro$irenja na nize razine, s nizim cijenama i kvalitetom od
njihovih domacih robnih marki, kako bi dosegle cjenovno osjetljivije potrosace. Problem je,
medutim, $to ne paze na ispravno koristenje razlicitih vrsta marketinskih strategija i prijeti im

opasnost od gubitka luksuznog statusa (Krajnovié¢, 2021:33).

Prema istrazivanjima, takav segment se naziva tzv. HENRY segment (visoka primanja, jos nije
bogat). Vise ne vrijedi pravilo da je luksuz dostupan samo eliti. Organizacije koje traze profit
pros$iruju svoj luksuzni asortiman kako bi odgovarale njihovoj novoj ciljnoj publici. Zbog brzih
promjena trzista i globalizacije, izgradnja luksuznog brenda zahtijeva viSe truda nego ikad.
Danas poznato ime i visoka kvaliteta nisu dovoljni za proizvod koji se Zeli izdvojiti iz mase, on
mora pruziti vecu vrijednost budu¢im kupcima. Novi brend ne samo da mora utjecati na kulturu,
nego i na sam stil zivota. Kada se potroSaci identificiraju s markom, kada ona ude u njihovu
podsvijest, moZe se iskoristiti mo¢ marketinga, drustvenih medija i tehnologije (Krajnovié,
2021:32).

2.4.  Uloga marke za klijente

»Prema Kelleru marke za klijente znace: identifikaciju podrijetla proizvoda odredivanje
odgovornosti proizvodaca; smanjivanje rizika; smanjivanje troskova trazenja proizvoda
obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda; simboli¢ko sredstvo; znak kvalitete,,

(Vranesevi¢, 2016:20).

,Uloga marke za klijente moZze se promatrati i preko koristi koje te znacajke moraju imati za
klijente. Kada klijenti kupe proizvod, njegova oznaka ili marka moze im sluziti za identifikaciju

podrijetla proizvoda - tko ga je proizveo i tko je odgovoran za njega. To se odnosi na slucaj kad



proizvod ispuni oc¢ekivanja ali 1 kad ih ne ispuni. Marka znac¢i smanjivanje rizika na viSe nacina:
¢im netko oznaci proizvod, on stoji iza njega, klijenti mogu prepoznati marku kojom su se vec¢
koristili ili marku o kojoj su €uli da je dobra. Trazenjem odredene marke u skupini proizvoda
smanjuju se troskovi 1 vrijeme trazenja za klijenta. Marka je jamstvo proizvodaca da ¢e ispuniti
sve ono $to obecava. Klijent ima viSe argumenata ako marka (koja sadrzava i proizvod ili
uslugu) ne opravda ocekivanje negoli ako proizvod ne opravda o¢ekivanje. Od marke se uvijek
viSe o¢ekuje negoli od samog proizvoda (npr. bilo koja majica u usporedbi s majicom Lacoste
ili pak majicom Benetton ili Paul & Shark ili Fred Perry)“ (VraneSevi¢, 2016:21). Na marke se
lakSe, negoli na same proizvode, vezu simboli¢ke znacajke, koristi koje omogucuju klijentima
projiciranje vlastitog imidza (stvarnog ili Zeljenog) na okolinu. Sukladno svemu navedenome
jasno je da je marka znak kvalitete, a u okviru svoje osobnosti i zelje za diferenciranjem

opcenito 1 posebno u odnosu prema konkurentskim markama.

Kada bi se gledala marka i njezin odnosa za korisnike, moze se re¢i da ona znaci obecanje
prema svojim potrosac¢ima. Odnosno, ona njima obecava odredenu vrijednost, a potrosaci joj
zauzvrat daju odanost i lojalnost.. Taj se odnos, medutim, temelji na o¢ekivanoj vrijednosti
potrosaca i onoj vrijednosti koju je zapravo dobio. Na temelju toga, marka se u takvom odnosu
lakse prepoznaje i vodi se ka odredenom proizvodu/usluzi. Na taj nadin postoje i moguénosti
za trziSnim pozicioniranjem kao 1 usmjeravanje marketing miksa. Marke su uspjeSne jer, medu
ostalim, zadovoljavaju psiholoSke potrebe koje se mogu promatrati kao emocionalne i
drustvene. Osnovni fizi¢ki proizvod s osobnos¢u koji donosi marka pruza klijentima sigurnost,
posebno kad je rije¢ o poznatim markama. ImidZ marke pruza mentalnu viziju potencijalnim
klijjentima Sto 1 za koga je marka. Odredene marke odabiru se kako bi se zadovoljile potrebe
vezane za zivotni stil ili da bi se potvrdio odredeni status u drustvu - jer marke su sastavni dio
drustvenog okruZenja. Po markama kojima se koriste ljudi se ponekad svrstavaju u odredene
druStvene skupine bez obzira na funkcionalne znacajke proizvoda koje mogu biti slicne ili

jednake.

Vranesevi¢ u svome djelu navodi kako, kad nema velike razlike u proizvodima, potrosaci biraju
proizvode na temelju svojih psiholoskih ¢imbenika prije nego li zbog njihovih funkcionalnih

znacajki. Zbog toga, navodi kako su odredene marke uspjesne iz ovih razloga:

,Vrlo su osobne - ljudi odabiru marke iz osobnih razloga jer nesto iskazuju njima (svoje

stavove, osjecaje 1/ili teznje pripadanja);

Pobuduju emocije - Snazne marke pobuduju emocije, strast i neupitno uzbudenje;
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Zive i razvijaju se - snazne marke napreduju i u tome su sli¢ne ljudima: radaju se, odrastaju,
sazrijevaju i stare, ali s odredenom razlikom: ako se njima dobro upravlja, njihov zivotni ciklus
se produzuje i marke mogu Zivjeti zauvijek; netko je rekao da marke ne umiru ve¢ ih ubijaju

loSi menadzerti;

Komuniciraju - uspje$ne marke vjeruju u dijalog a ne monolog, one slusaju i uce, mijenjaju
svoje ponaSanje te stjeCu sposobnost da razli¢ito govore razli¢itim ljudima u razli¢itim

okolnostima, poistovjecujuci se, sli¢no kao i ljudi, sa svojim sugovornicima (klijentima);

Stjecu povjerenje - ljudi vjeruju svojim markama i otporni su na obecanja drugih; zadrzavaju
povjerenje odrzavanjem lojalnosti i prijateljstva - povjerenje se podrzava tijekom dugoga
razdoblja; marke mogu biti doZivotni prijatelji svojim klijentima; dijele korisna iskustva - kao

i uspjesni ljudi, tako i1 uspjesne marke dijele svoja iskustva“ (Vranesevi¢, 2016:22).

Iz gore navedenih razloga, moze se zakljuciti kako se potrosaci odlucuju kupiti proizvode na
temelju znacajki koje ¢e pokazati okolini njihova stajalista i1 status u druStvu. Kako su marke
svuda oko nas i one su sastavni dio druStva, na taj nacin one i odreduju drustvo, ali i obrnuto.
Ranije, naglasak se stavljao isklju¢ivo na funkcionalnost same marke, a ne na njezine

psiholoske ili emocionalne ¢imbenike.

,»Zbog danasnjih se okolnosti pak sve viSe paznje usmjerava na ono §to marka znaci za klijenta
ili §to marka govori o njemu kao osobi u drustvu. Kupnja i uporaba pojedinih maraka
podrazumijeva i komunikaciju s druStvom te na taj nacin i njihov osje¢aj potvrde. Simbolicko
znacenje marke pod velikim je utjecajem ljudi s kojima vlasnik proizvoda s markom dolazi u
dodir. U postizanju simboli¢kog znac¢enja marke posebno vaznu ulogu ima dizajn i svi vizualni
elementi koji su to vazniji §to se radi o manje dodirljivu ili vidljivu proizvodu, a posebice kod
usluga. U cjelini svih brojnih drustvenih uloga marke mogu posluziti kao sredstvo zauzimanja
zeljene pozicije jer omoguéuju slanje poruka. U svrhu slanja poruke marka mora biti vidljiva i
prepoznatljiva - i od korisnika marke i od drugih pripadnika drustvenih grupa. Stoga §to marka
sama po sebi ima znacenje, klijenti ¢e kupovati marke koje, Sto je moguce bolje, iskazuju
njihove Zelje. Utjecaj je dvosmjeran: marke djeluju na imidz klijenta ali i klijenti na imidz

marke* (Vranesevi¢, 2016:23).

Svaka osoba ima vlastitu percepciju o sebi 1 imidzu kojeg posjeduje. Kako bi odrzavali svoj
imidz, u tome nam pomazu marke. Primjera radi, osoba A tezi u¢i u krug elite. Kada bi ta osoba

kupila luksuznu Dior torbicu te osoba B iz spomenute elite pohvali njezinu torbicu sa
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smijeSkom i tonom prihvacanja u glasu, osoba A bi dobila osjecaj pripadanja elitnoj grupi te na

taj nacin unaprjeduje svoj imidz.

2.5.  Milenijalci i luksuzna moda

Milenijsku generaciju karakterizira snazno usvajanje novih koncepata luksuzne mode koji vise
nisu povezani s posjedovanjem nego s dozivljavanjem. Luksuzna moda presla je sa modela
"stare vidljive potroSnje" na novi model koji se prilagodava novim potrebama i iskustvenim
zeljama. Vazan dio strategije brenda danas je isporuka emocionalne vrijednosti u iskustvu
kupovine. Milenijske generacije koriste razli¢ite platforme drustvenih medija pa su njihove
interakcije s brendovima i tvrtkama dublje i relevantnije. Oni su i korisnici i digitalnih medija,
traze¢i izravno brendove. IzraZavaju svoje simpatije i nesvidanja u stvarnom vremenu, pa
nastavljaju promovirati ono $to im se svida ili ne svida. Prijelaz s jednostranih na bilateralne
komunikacijske prakse znacajno ih je ojacao. Medutim, milenijalci opéenito pokazuju nizu
odanost marki. PokuSavaju pronaci brendove koji bolje odgovaraju njihovim vrijednostima,
osobnostima, uvjerenjima i Zivotnim stilovima. Medutim, kako su jo$ uvijek u fazi rasta,
njihove se preferencije s vremenom mogu promijeniti, ¢esto se pretvarajuéi u niske veze s
brandom (De la Ballina, 2019:158).

Svojstvena znacajka ove generacije je potreba za prihvacanjem. Ova znacajka objaSnjava zasto
kupuju u grupama i u kojoj mjeri su trece strane. Vise vjeruju komentarima drugih kolega nego
obi¢nim oglasima. Nedavna studija Deloittea (2017.) pokazuje da su milenijalci znatno vise
zainteresirani za kupnju luksuzne robe od starijih generacija. Ovaj trend je izraZeniji medu
Zenama. Valentine i Powers kazu da glavne kupnje milenijalaca imaju veze s upecatljivim
proizvodima. Mogu se koristiti kao alat za pokazivanje statusa, bogatstva i kupovne moci (De

la Ballina, 2019:158).

Filozofija milenijalaca "Zivi u trenutku" tjera ih da svoj novac troSe brZze od prethodne
generacije. Nadalje, na raspolaganju im je mnos$tvo informacija, a oni su nestrpljiva i zahtjevna
generacija: "Zelim sve, Zelim to odmah." Zbog svih tih razloga osjetljivi su na strategije
oskudice 1 nisu navikli suocavati se s nedostupnoscéu. Strah da ne dobiju "Sto zele 1 kada to zele"

tjera ih da kupuju impulsivno.

Isto tako, oskudica, koja je stvarna ili pretpostavljena potice zelju milenijalaca na kupnju

odredenog proizvoda. Sama pomisao da je neki proizvod ogranicen brojem i teZe je do¢i do
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njega, milenijalce uzbuduje te hite za kupovinom istoga. Robne marke poti¢u potraznju
stvaranjem proizvoda ograni¢enog izdanja i namjerno ograni¢enog inventara kako bi stvorili
osjecaj hitnosti 1 potaknuli potraznju. ,,Apel potroSacima tih ekskluzivnih linija i ograni¢enih
izdanja jasan je: kupite sada ili zauvijek propustite. Dostupni proizvodi jednokratni su; koji za
neke postaju predmet skupljanja i vrijedni ulagacki predmeti koji se mogu gotovo odmah
preprodati s profitom na internetu. Apple je izvrstan primjer robne marke koja je ovladala
umije¢em stvaranja iluzije oskudice u marketinske svrhe. Apple je doista usavrsio ovu tehniku

za gotovo svako lansiranje novih velikih proizvoda“ (Lux Goods Net, 2022.).

Na temelju ovih informacija, milenijske generacije su uvelike pridonijele rastu luksuznih

brendova. Sljedeci ¢imbenici mogu objasniti ovu tendenciju: (De la Ballina, 2019:158)

- Drustveni mediji — su glavni pokreta¢ kupnje luksuznih brendova. Objavljivanje odredenih
slika i dobivanje ,,lajkova‘““ vazni su za samopotvrdivanje i samopouzdanje. Nova generacija
osjeca pritisak da se prilagodi normama referentnih grupa. Takoder, putem platformi druStvenih
medija kao Sto je Instagram, anonimni pojedinci mogu posti¢i istu razinu popularnosti kao i
neke slavne osobe. "Influenceri” se povezuju izravno sa svojim sljedbenicima zbog
svakodnevnog Zivota. Zivot je usporediviji i lak3e ga je oponasati. Sve §to pokazu automatski

postaje pozeljno i rasireno.

- Trgovanje gore i trgovanje dolje - prioriteti potrosaca su se promijenili. Oni troSe manje na
svakodnevne proizvode (trgovanje prema dolje) i trose viSe na proizvode, usluge ili iskustva
koja mogu pruziti vise zabave (trgovanje prema gore). To objaSnjava trijumf mijeSanja i
uskladivanja pristupacnih i luksuznih predmeta. Potrosa¢i mogu nositi ,,uobicajenu‘ odjecu kao
Sto je, na primjer, Zarina majica s luksuznim satom. Ovo ponasanje ide zajedno s potrebom za

uskladenoscu, ali s razinom diferencijacije (De la Ballina, 2019:159).

- Kvaliteta i iskustva — Milenijska generacija trosi svoj novac na proizvode Kkoji pokazuju

autenti¢nost, originalnost, naslijede 1, $to je jo§ vaZnije, iskustvo.

- Od ekskluzivnosti do pristupacnosti — Drustvo je ,,demokratizirano®. Proizvodi i robne marke

koji su prije bili predvideni samo za bogate ljude sada su dostupniji srednjoj klasi.

- Inovacije luksuznih brendova — Prilagodavanje preferencijama milenijalaca postalo je nuznost
1 podrazumijeva promjenu u koriStenju marketinskih tehnika. ,.Znacajna koli¢ina kupnje
milenijalaca obavlja se putem interneta, to¢nije 8 % trzista luksuza u cijelom svijetu. Stoga se

tvrtke moraju poceti viSe oslanjati na alate kao §to su e-trgovina, mobilna trgovina ili utjecaji
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kako bi stvorile angazman i ponudile ove proizvode 1 usluge koje su privlacne ovoj generaciji*

(De la Ballina, 2019:160).

2.6. Masovno trziSte i trziSte visoke mode

Kada se polazi od masovnog trzista odjevnih predmeta i razli¢itih modnih dodataka, pa preko
trzista kreirane mode stize do trziSta visoke mode s najmanjim brojem kupaca i korisnika u
odnosu na ostale trziSne segmente. Moze se govoriti o rastu¢em ili opadaju¢em slijedu
globalnog trzista odje¢e i1 obuée u odnosu na njezinu unikatnost odnosno neponovljivost.
Temeljna razlika proizlazi iz samog proizvoda. Unikatnost, odnosno jedinstvenost i

neponovljivost predstavljaju obiljezja odjevnog proizvoda iz segmenta trzista i visoke mode.

Proizvodi masovne proizvodnje prodaju se na masovnom trzistu odjevnih predmeta. Izmedu
navedenih krajnosti, interpolira se trziSte kreirane mode na kojem proizvodi zadrzavaju visok
stupanj ekskluzivnosti zahvaljujuéi ograni¢enim serijama proizvoda. Proizvodi koji se prodaju
na trziStu visoke mode imaju visoke prodajne cijene koje su dostupne ogranicenom broju

kupaca iz visokog drustva (Ujevi¢, 2013:122).

Trziste kreirane mode preko ograniCenih serija visoko kvalitetnih proizvoda priblizava
proizvod ve¢em broju kupaca zahvaljuju¢i znacajno nizoj cijeni. Omyjeri cijena su i do 1:30 u
korist proizvoda visoke mode. Masovno trziSte je najve¢i dio trziSta odjevnih predmeta.
Zahvaljujuéi suvremenim proizvodackim i informacijsko - komunikacijskim tehnologijama,
masovno trziSte brzo reagira na najnovije modne trendove. Na ovom trziStu nestaje unikatnost,
ekskluzivnost i neponovljivost odjevnog proizvoda koja se nadomjesta znacajno nizom cijenom

(Ujevi¢, 2013:123).

Moze se navesti primjer u kojem se luksuzna modna industrija dijeli u Cetiri segmenta. To su
sljede¢i segmenti : a) dostupna moda, b) premium marke, ¢) ekskluzivni luksuz i d) visoka
moda (Ujevi¢, 2013:123). Nije jednostavno odrediti Sto je to luksuzni proizvod u modnoj
industriji. Ako se pode od kriterija cijene, tada takav proizvod mora biti sposoban nositi
znacajno visu cijenu u usporedbi s drugim proizvodima istovrsne ili sli¢ne namjene. Rang
ekskluzivnosti proizvoda raste s porastom stupnja njegove nedostupnosti ve¢em broju kupaca.
Kad kupnja takvog proizvoda postane mogucéa za svakoga, tada od ekskluzivnosti takvog
proizvoda nije ostalo nista. U kojoj ¢e mjeri takav proizvod biti dostupan trziStu uvjetovano je

visinom njegove cijene.
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U kategoriji trziSta dostupne mode (engl. affordable fashion) ne postoje ponudaci koji imaju
konkurentsku prevlast, a zadatak im je kodificirati modne tendencije. U kategoriji premium
marki (engl. premium brand) trzi$no se natjecu americke i sjevernoeuropske marke proizvoda
sa zadatkom postizanja vrijednosti za novac. Francuske su luksuzne marke u modnoj industriji
primjer ekskluzivnog luksuza (engl. exclusive luxury). Njihova misija je afirmirati (potvrditi)
nasljede marke. U trziSnom segmentu visoke mode (engl. high fashion) trzi§no se natjecu

medunarodni dizajneri radi nametanja novih modnih tendencija (Ujevi¢, 2013:123).

U kategoriji dostupne mode ukljuceni su Diesel i Miss Sixty. Premijske marke su Geox i
Replay. Armani i Zegna su kategorija ekskluzivne mode. U kategoriju visoke mode su uklju¢eni
Prada i Gucci. Naveden je i Hugo Boss kao primjer premium marke jer ga kupci percipiraju
kao distributera kvalitetnih proizvoda namijenjenih muskarcima po premijskim cijenama
(Ujevié, 2013:124).

2.6.1. Primjer Ermenegildo Zegna

Ima diverzificiran portfelj modnih marki u razli¢itim kategorijama. To su kategorije: proizvodi
od koze, obuca, mirisi, naocale i donje rublje. Prisutan je na trzistu 80 zemalja s ukupno 500
prodavaonica u Europi, Aziji i SAD-u (Sluzbena web stranica Ermenegildo Zegna, 2022.).
Ostvaren je prihod od 843 milijuna € u 2007 (Ujevi¢, 2013:142).

2.6.2. Primjer Giorgio Armani

Ima diverzificiran portfelj u razli¢itim kategorijama proizvoda. To su: odjeca, pribor, donje
rublje, kupaci kostimi, naocale, satovi, mirisi, kozmetika nakit i elementi za unutarnje uredenje
doma. Poslovne aktivnosti su u prvoj polovici 21. stolje¢a prosirene na hotelijerstvo i industriju
prometa nekretninama. Njegovi proizvodi su prisutni na razli¢itim segmentima svjetskog
trziSta. Krajem 70-ih godina proslog stoljeca usao je na trziste SAD-a. Njegova distributivna
mreZa sastojala se od 375 prodavaonica u 2007., kada je ostvario ukupan prihod od 1,6 milijardi
€. (Ujevi¢, 2013:142).

2.6.3. Primjer Gucci Group

Gucci Group ima diverzificirani portfelj proizvoda u kategorijama kakve su: prét-a-porter
(eng, ready-to-wear), proizvodi od koze, pribor, nakit i satovi. Njegovu je distributivnu mrezu
¢inilo 560 prodavaonica u 2007., kad je ostvario prihod od 2,2 milijarde €, u ¢emu su proizvodi

od koze sudjelovali s 51%. Najznacajniji segment svjetskog trziSta za Gucci Group bila je
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Europa sa 40%. Slijedilo je azijsko trziste s 39%, u ¢emu je Japan sudjelovao sa 16% i trziste
SAD-a s 19% (Ujevi¢, 2013:143).

2.7.  Materijalizam: PotroSnja kao cilj

Materijalizam se moze smatrati opcenitom vrijednosc¢u koja je u temelju drugih potrosackih
vrijednosti, $to nas ponovno uvjerava da je potro$nja o€it nacin na koji osoba ostvaruje svoje

vrijednosti.

,Pojam materijalizam odnosi se na vaznost koju ljudi pripisuju svom vlasnistvu. Zapadnjake
opcenito (a osobito Amerikance) Cesto se stereotipski smatra pripadnicima iznimno
materijalistickog drustva u kojem ljudi procjenjuju vrijednost sebe i drugih ljudi veli¢inom
imovine“ (Solomon, 2015:206). Materijalisti su skloniji cijeniti stvari koje posjeduju prema
statusu i izgledu, dok su oni koji ne naglasavaju tu vrijednost skloni cijeniti proizvode koji ih
povezuju s drugim ljudima ili im donose uzitak. Stoga ¢e proizvodi $to ih cijene jako
materijalisticki orijentirani ljudi vjerojatnije biti konzumirani javno i biti skuplji. Prioriteti
materijalizma obi¢no naglasavaju dobrobit pojedinca nasuprot skupini, §to moze biti u sukobu
s obiteljskim ili religijskim vrijednostima. Taj sukob mozZe pridonijeti objasnjenju zasto su ljudi

s vrlo materijalnim vrijednostima obi¢no manje sretni (Solomon, 2015:207).

Jedno nedavno istrazivanje identificiralo je vaznu ulogu koju samopostovanje igra u pogledu
moguceg objaSnjenja varijacija u razini materijalizma medu djecom i adolescentima. Rezultati
su pokazali da se materijalizam povecava od sredine djetinjstva do rane adolescencije (izmedu
8 i 13 godina starosti) i zatim smanjuje nakon rane adolescencije (izmedu 13 i 18 godina).
Rastuce razine materijalizma medu onima koji su stari od 8 do 13 godina povezane su sa
opadanjem razine samopoStovanja u toj dobnoj skupini. Istrazivaéi tvrde da smanjenje
samopostovanja koje dozivljavaju mnoga djeca kad ulaze u ranu adolescenciju pokrece
fokusiranje na materijalna dobra, prvenstveno kao sredstvo poboljSanja slike o sebi. S
povratkom samopos$tovanja u kasnoj adolescenciji, smanjuje se potreba za u¢vrséivanjem sebe
na bilo koji nacin, ukljucujuéi 1 uporabu materijalnih dobara, a zajedno s tim se smanjuje 1
materijalistiCka orijentacija. U Europi Cesto smatramo postojanje obilja proizvoda i usluga
nec¢im §to se razumije samo po sebi, dok se ne sjetimo koliko su mnoge takve pojave nove i
koliko su podlozne ekonomskim uvjetima, primjerice slabljenju trziSta prema kraju 2008.
Siroko posjedovanje automobila, zamrzivaéa, telefona i televizora pojavilo se poslije 1950-ih
godina. Danas mnogi mladi ljudi ne mogu zamisliti zivot bez mobilnih telefona, iPoda i drugih

predmeta. Ustvari, jedan od nacina razmisljanja o marketingu jest da ga se sagledava kao sustav
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koji osigurava potroSacima izvjestan standard Zivljenja. Prema tome, nasi su nacini zivota do
neke mjere pod utjecajem standarda zivljenja koji smo poceli ocekivati i zeljeti. Medutim,
postoje dokazi da koli¢ina novca koju imamo nije izravno povezana sa srecom: ,,pod uvjetom
da se ljudi ne bore sa siromastvom, skloni su na ljestvici od 10 tocaka rangirati svoju srecu u
podrucju 6 ili 7, ili i vise". Svjetsko istrazivanje o vrijednostima (World Values survey)
analiziralo je razlike medu kulturama u pogledu materijalizma. Jedno istrazivanje 12 zemalja
rezultiralo je sljede¢im rangiranjem u pogledu stupnja materijalizma od najviseg do najnizeg:
Rumunjska, SAD, Novi Zeland, Ukrajina, Njemacka, Turska, Izrael, Tajland, Indija,
Ujedinjeno Kraljevstvo, Francuska i Svedska (Solomon, 2015:207).

Iz ovih se rezultata moze izvuéi nekoliko zakljucaka. Prije svega, materijalizam nije izravno
povezan s bogatstvom kao §to se Cesto pretpostavljalo. Naprotiv, u nekim kulturama koje su u
najvecoj mjeri materijalistiCke, vecini potroSaca (po njihovom osjecaju) nedostaju mnoge
stvari. Medutim, ovo ocito nije jedino objasnjenje jer su SAD, Novi Zeland i Njemacka takoder
na visokom mjestu, a Indija na niskom. Buduéi da ni bogatstvo, ni pripadanje Zapadu ni bilo
koja druga varijabla uzeta pojedina¢no ne objasnjava ove razlike, mora se zakljuciti da je
materijalizam posljedica viSe ¢imbenika, medu ostalim druStvene stabilnosti, dostupnosti

informacija, referentnih modela, kao i povijesnih razvitaka i kulturnih vrijednosti.

2.8.  Drustvene klase i odluke o kupnji

PotroSaci percipiraju razli€ite proizvode i prodavaonice kao prikladne za odredene drustvene
klase. Potrosaci iz radniCke klase skloni su ocjenjivati proizvode utilitarnije, vodec¢i ra¢una o
¢vrstoci ili udobnosti, a ne o stilu ili modernosti. Manje su skloni eksperimentirati s novim
proizvodima ili stilovima, poput modernog namjestaja ili obojenih kuéanskih aparata. Nasuprot
tome, bogatiji su ljudi skloni voditi racuna o izgledu i tjelesnom imidZu pa ih kao potrosace
puno vise zanimaju dijetalna hrana i pi¢a nego ljude u malim gradovima u kojima prevladava
radnicka klasa (Solomon, 2015:470).

2.8.1. Svjetonazorske klasne razlike
Potrosacki pogledi na svijet pokazuju veliku razliku povezanu s druStvenim klasama. Svijet
radnicke klase (ukljucujuéi i nizu srednju klasu) je intimniji i ogranic¢eniji. Primjerice, muskarci
iz radniCke klase skloni su imenovati lokalne sportske likove kao junake i manje su skloni

dugim godiSnjim odmorima u neuobi¢ajenim mjestima. PonaSanje ovih potrosaca prilikom
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kupnji diktirano je neposrednim potrebama, poput novog hladnjaka ili televizora, dok su vise
klase sklone fokusirati se na dugorocnije ciljeve, poput Stednje za sveuciliSne $kolarine ili za
umirovljenje. Potrosaci iz radnicke klase jako se oslanjanju na emocionalnu potporu od strane
rodbine i skloni su se orijentirati s obzirom na lokalnu zajednicu, a ne svijet u cjelini. Skloniji
su biti konzervativni i obiteljski orijentirani. Prioritet im je odrzavanje izgleda vlastitog doma i

imovine, bez obzira na veli¢inu kuée (Solomon, 2015:470).

2.8.2. Ciljanje bogatih

Zivimo u vremenu kad elitne robne kuée prodaju barbike u dizajnerskoj odjeéi tvrtki Donna
Karan i Calvin Klein, a barbika Pink Splendor kompanije Mattel dolazi u kompletu s kristalnim
nakitom i nabranom haljinom koja je sasivena 24-karatnim nitima. "Za oblacenje te ,,zive lutke"
kompanija Victoria's Secret nudi svoj grudnjak od milijun dolara s vise od 100 karata pravih
dijamanata. Mnogi marketinski stru¢njaci pokuSavaju naciljati bogata trzista. Ta praksa obicno
ima smisla, jer ovi potrosaci o¢ito imaju sredstva za troSenje na skupe proizvode (Eesto s ve¢im
profitnim marzama). Medutim, pogresno je pretpostavljati da bi svakoga s velikim dohotkom
trebalo smjestiti u isti trzi$ni segment. Drustvena klasa ukljucuje vise od apsolutnog dohotka.
Drustvena klasa je takoder nacin Zivota, a interesi bogatih potro$aca i njihovi prioriteti u
pogledu troSenja novca znacajno su pod utjecajem sljedecih ¢imbenika: gdje su dobili svoj
novac, kako su ga dobili i koliko ga dugo imaju. Sam dohodak nije dobar prediktor ponasanja
potrosaca, Sto nas podsjeca da je bogate moguce dodatno segmentirati po stavovima,

vrijednostima i preferencijama (Solomon, 2015:473).

2.9.  Sustav ustroja mode i modne industrije

Sustav mode sastoji se od svih ljudi i organizacija ukljucenih u stvaranje simboli¢kih znacenja
i prijenos tih znacenja na kulturna dobra (Solomon, 2015:560). Iako ljudi obi¢no izjednacuju
modu s odijevanjem, bilo da je rije¢ o svakodnevnoj odje¢i, vazno je imati na umu da modni
procesi djeluju na sve vrste kulturnih pojava, od banalnijih (torbe za pelene) do visoke

umjetnosti i znanosti.

Moda je vrlo sloZen proces koji djeluje na mnogim razinama. Na jednoj krajnosti, to je makro
pojava, drustvena pojava koja djeluje istodobno na mnostvo ljudi. Na drugoj krajnosti, ona ima
vrlo osobni ucinak na individualno ponaSanje. Potrosaceve su odluke o kupnji ¢esto motivirane

njegovom zeljom da bude ukorak s modom. Modni proizvodi su estetski predmeti i njihovo je
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podrijetlo ukorijenjeno u umjetnosti i povijesti. Zbog toga postoje mnogi kutovi gledanja na

podrijetlo i Sirenje mode (Solomon, 2015:561).

2.9.1. Zivotni stilovi i potro$acki izbori

U tradicionalnim druStvima potroSacke opcije neke osobe uvelike diktiraju klasa, kasta, selo ili
obitelj. Medutim, u suvremenom potroSackom drustvu ljudi su slobodniji birati proizvode,
usluge i aktivnosti kojima se odreduju, a time stvaraju i druStveni identitet koji pokazuju
drugima. Neciji izbor dobara i usluga govori o njemu i o vrstama ljudi s kojima se Zeli
poistovjetiti - pa ¢ak i o nekima koje Zeli izbjegavati. Zivotni stil je ,,obrazac potrosnje koji
odrazava izbore neke osobe po pitanju nacina na koji ¢e trositi svoje vrijeme i novac, ali u
mnogo slucajeva govori takoder o stavovima i vrijednostima koje su povezane s tim obrascima
na koji raspodjeljuje dohodak, kako po pitanju relativnih raspodjela na razli¢ite proizvode i
usluge tako i po pitanju posebnih alternativa unutar tih kategorija. Druge pomalo sli¢ne
distinkcije opisuju potroSace s obzirom na njihove Siroke obrasce potro$nje pa razlikuju one
koji posvecuju velik dio svojih ukupnih izdataka na hranu ili na naprednu tehnologiju ili na
informacijski intenzivna dobra kao $to su zabava i obrazovanje. Cesto ove raspodjele stvaraju

novu vrstu statusnog sustava temeljenog manje na dohotku, a vise na dostupnosti informacija o

dobrima 1 nac¢inu funkcioniranja tih dobara kao druStvenih markera.

Zivotni stil se moZe definirati i kao ,,na¢in Zivljenja, a podrazumijeva na¢in na koji ljudi troge
svoje vrijeme, $to smatraju znacajnim te Sto misle o sebi i svijetu koji ih okruzuje* (Gal,
2017:18). Zivotne stilove moZe se promatrati kao grupne identitete. Marketinski stru¢njaci
koriste demografske i ekonomske pristupe prilikom pracenja promjena do kojih dolazi u
Sirokim druStvenim prioritetima, ali ovi pristupi ne pocinju obuhvacati simbolicke nijanse koje
razdvajaju skupine s obzirom na Zivotni stil. Zivotni stil je vise od raspodjele diskrecijskog
dohotka. On je izjaSnjenje Sto je tko u drustvu, a Sto nije. Bilo da je rije¢ o ljudima koji
upraznjavaju neke hobije, o sportas§ima, nogometasima ili o ljudima koji uzimaju droge, grupni
identiteti poprimaju svoj oblik na temelju ekspresivne simbolike. Samoodredenja ¢lanova grupe
proizlaze iz zajedni¢kog sustava simbola kojem je grupa privrZzena. Takva samoodredenja
opisana su nizom izraza: zivotni stil, javni ukus, potroSacka grupa, simboliCka zajednica i

statusna kultura (Solomon, 2015:577).

,»Mnogi ljudi u slicnim drustvenim i ekonomskim okolnostima mogu slijediti isti op¢i obrazac

potrosnje. Ipak, svaka osoba dodaje ovom obrascu jedinstveni ,,Stih" §to joj omogucuje da unese
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nesto individualnosti u odabrani zivotni stil. Primjerice, ,.tipi¢an" student moze se oblaciti
uglavnom kao njegovi prijatelji, i¢i na ista mjesta i voljeti istu hranu, a ipak zadovoljavati svoju
strast tréanja maratona, skupljanja maraka ili besplatnog drustveno korisnog rada, i te aktivnosti

¢ine svakog od njih jedinstvenim.* (Solomon, 2015:577).

Zivotni stilovi ne traju vje¢no i nisu fiksni. Za razliku od duboko ukorijenjenih vrijednosti,
ukusi 1 preferencije ljudi evoluiraju tijekom vremena, tako da obrasci potroSnje na koje se u
nekom vremenu gledalo povoljno mogu biti predmet smijeha ili podsmijeha nekoliko godina
kasnije (Solomon, 2015:577). Budu¢i da se mijenjaju stavovi ljudi po pitanju fizicke
sposobnosti, drustvenog aktivizma, spolnih uloga muskaraca i1 Zena, vaznosti kuénog zivota i
obitelji te mnogih drugih stvari, marketingkim stru¢njacima bitno je trajno pratiti drustveni

krajolik u nastojanju da predvide kuda te promjene vode.

2.9.2. Marketing Zivotnog stila

Zivotni stil je jedan od najkoristenijih pojmova u suvremenim marketinskim aktivnostima. On
je nacin da se razumije svakodnevne potrebe i zelje potrosaca i mehanizam koji omogucuje
pozicioniranje proizvoda ili usluge tako da dopusti osobi ostvarivanje zeljenog Zivotnog stila.
,,Perspektiva marketinga zivotnog stila uzima u obzir da se ljudi dijele na grupe na osnovi stvari
koje vole €initi, nacina na koji vole provoditi svoje slobodno vrijeme i s obzirom na njihove
odluke o trosenju svog raspolozivog dohotka“ (Solomon, 2015:578). Ovi izbori pak stvaraju
prilike za strategije segmentiranja trziSta koje uvaZavaju snagu potroSacevog odabranog
zivotnog stila u odredivanju vrsta kupovanih proizvoda i konkretnih marki koje ¢e vjerojatnije

biti privlacne nekom trziSnom segmentu odredenom s obzirom na Zivotni stil.

,lako se naglasak stavlja na osobno djelovanje, Zivotni stilovi jesu rezultat socijalno-
strukturalnih promjena te kulturnih i drustvenih trendova. Neizvjesnost koju nose navedene
promjene odrazile su se i na stabilnost Zivotnih stilova. Zivotni stil nije zna¢ajan samo za
osobni, ve¢ 1 za drustveni identitet jer omogucuje pojedincu stabilizaciju identiteta, povezuje
osobe koje dijele isti Zivotni stil i diferencira ih od onih koji mu ne pripadaju. Mladi sve vise
pasivno konzumiraju sadrzaje koje im nudi potroSacka industrija te nisu aktivni u kreiranju
novih sadrzaja. PotroSacka industrija manipulira potrebama mladih kroz reklame, glazbene
spotove 1 videozapise na druStvenim mrezama u kojima zvijezde ostavljaju dojam autenti¢nosti

1 pristupacnosti, a istovremeno reklamiraju nove marke i predmete Zudnje* (Mati¢ Tandari¢,

2021:6).
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2.9.3. Komplementarnost proizvoda

Prihvacanje perspektive marketinga zivotnog stila podrazumijeva da moramo promatrati
obrasce ponaSanja kako bismo razumjeli potrosace. Istrazivanjem kako ljudi donose izbore u
raznim kategorijama proizvoda dobivamo jasniju sliku kako oni koriste proizvode da odrede
zivotne stilove (Solomon, 2015:578). Za mnoge bi se proizvode i usluge doista reklo da ,,idu
zajedno", obi¢no jer ih biraju iste vrste ljudi. U mnogo se slucajeva Cini da proizvodi ,,nemaju
smisla" ako nisu zajedno s prate¢im proizvodima (npr. brza hrana i papirnati tanjuri ili odijelo
I kravata) ili su nespojivi s drugima (npr. velika tapecirana stolica u visokotehnoloskom uredu).
Prema tome, vazan je dio marketinga Zivotnog stila identificirati skup proizvoda i usluga za

kojeg se ¢ini da je u shvacanjima potrosaca povezan s odredenim nac¢inom zivota.

3. Industrije luksuznih proizvoda

3.1. Parfemi
U osamdesetima, kada su se luksuzni brendovi poceli fokusirati na trziste srednje klase, poceli
su prodavati parfemsku vodu, jo$ jaci proizvod koji se sastojao od osam do dvadeset posto
koncentrata mijeSanog s alkoholom, a prodavao se po nesto vi$oj cijeni od toaletne vode. Bocica
od pedeset mililitara parfemske vode Diorova J'adorea, na primjer, u maloprodaji stoji Sezdeset
i dva dolara, a ista koli¢ina toaletne vode pedeset dolara. Bio je to mudar marketinski trik:
uklju¢ivanjem rijeci parfum (parfem) u naziv proizvoda, luksuzni brendovi su trziStu srednje
klase ponudili naizgled pravi luksuzni proizvod, djeli¢ sna. Parfem, unutar branSe poznat pod
imenom “ekstrakt", se sastoji od petnaest do trideset posto koncentrata pomijeSanog s
alkoholom; to je jo$ uvijek najskuplji mirisni proizvod - trideset mililitara parfema J'adore u
maloprodaji stoji dvjesto petnaest dolara - i ¢ini mali udio u prodaji. Postao je zapravo kao i
dizajnerska visoka moda: skromni udio u proizvodnji namijenjen imu¢nim kupcima. Kako bi
jo§ viSe povecali udio na trzistu, i ostvarili vecu dobit, luksuzni brendovi su prosirili proizvodnu
liniju s parfema na losione za tijelo i ulja za kupanje. Danas je parfem u svim svojim pojavnim
oblicima vazan sastavni dio luksuznog brenda. Stari luksuzni brendovi koji nisu povezani s
modom, kao draguljari Cartier i Van Cleef & Arpels, svi imaju svoje parfeme. Pridoslice kao

Narciso Rodriguez i Stella McCartney lansirali su mirise ¢im su to mogli platiti (Thomas,
2009:137).

Luksuzni brendovi dominiraju trziStem parfema: robne kuce su pune njihovih sjajnih, bljestavih

pultova, a njihova atraktivna ambalaza prevladava na policama duty-free trgovina i parfemskih
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lanaca kao $to je Sephora (inace u vlasniStvu grupe LVMH), ne ostavljajuci prostora za manje
kuce kao $to je Patou. Danas su najveci izazov za parfeme luksuznih brendova parfemi zvijezda,
kao Sto je Lovely Sare Jessice Parker i Glow Jennifer Lopez, koje proizvodi Coty. Parfemi
zvijezda imaju kratak i nagao zivotni ciklus na trzi$tu: pojavljuju se uz gomilu publiciteta,
prodaju goleme koli¢ine na trziStu srednje klase i zatim nestaju. Time su natjerali luksuzne
brendove kao §to su Chanel, Dior i Givenchy da se ponasaju na isti nacin. "Industrija je
educirala kupce da budu hiroviti", rekao je Michael Steib, analiti¢ar trzista robe Siroke potro$nje
u Morgan Stanleyju u Londonu. "l1zazov za velike marke je da se razlikuju od ostalih brendova
koji Cesto imaju nize cijene, kratki Zivotni ciklus i potpuno ovise o imenu uz koje se vezu"

(Thomas, 2009:138).
3.2.  Zenske torbe

Od kraja devedesetih, torbice i manji artikli od koZe su poput parfema postali ulazni proizvodi
u luksuzni brend. Nekada su stajale jednako kao 1 gotova odjeca, ako ne i viSe, a danas se pak
proizvode od mnogo razli¢itih materijala, od umjetnih pa sve do krokodilske koze, a proizvode

se i u mnogobrojnim stilovima (Thomas, 2009:160).

Za razliku od parfema, torbice su vidljive i daju priliku onome tko ih nosi da se razmece logom

I javno objavi svoj status ili teznje.

Kada danas udete u prodavaonicu nekog luksuznog brenda bilo gdje na svijetu, naci éete se
okruzZeni torbicama. One su luksuzni modni proizvod koji je najlakSe prodati zato Sto se ne rade
u razli¢itim brojevima niti ih treba isprobavati i, ako vam se neka svidi, samo je kupite. Lakse
ih je dizajnirati i proizvesti nego parfeme, a profitne marZe su nevjerojatno visoke: vecina
luksuznih brendova ostvaruje dobit koja je deset do dvanaest puta veca od samih troSkova
proizvodnje (Thomas, 2009:160) Torbice su danas pokretacka sila luksuznih brendova. Prema
godi$njem ispitivanju potrosaca, koje provodi Coach svake godine, prosjecna Amerikanka je u
2000. kupila dvije nove torbice; do 2004. je taj broj narastao na viSe od Cetiri. U Vuittonovoj
golemoj centralnoj trgovini na Cetiri kata u Tokiju, Cetrdeset posto prodaje se ostvari u prvoj
prostoriji, u kojoj se prodaju samo torbe s monogramima, novcanici i ostali manji proizvodi od
koze (Thomas, 2009:160). Svakako se da zakljuciti kako se i trendovi zenskih torbica Cesto
mijenja i sve je viSe Zena spremno izdvojiti novac za dobru kvalitetnu Vuittonovu torbicu za

kojom ¢e se svi zavidno okrenuti.

22



3.3.  Tekstilni proizvodi

Danas su sve slozenija i zahtjevnija obiljeZja tekstilnih, odnosno odjevnih proizvoda s obzirom
da se uz zavidnu kvalitetu i funkcionalnost dodaje i vaznost estetike i dizajna. To nije lak posao
iz razloga $to danasnji svijet zahtjeva dizajn na temelju brzih i ucestalih promjena trendova, a

istovremeno bezvremenski, moderni i originalni (Zori¢, 2019:13).

Danas logo oznacava ljude: nosenjem artikla koji na sebi ima odredeni logo, objavljujete da ste
¢lan plemena, da podrzavate poruku ili eticka nacela tog konkretnog brenda - zapravo snove
koje s osmislili njihovi marketinski odjeli. Logo luksuznih brendova upucuje na imucnost,
status 1 eleganciju, ¢ak i ako je osoba koja nosi proizvod s logom kucanica iz predgrada koja
pripada srednjem trziStu, a sama je roba kupljena na kredit. "Mislim da je danas gotovo
nemoguce ukloniti logo*, rekla je Miuccia Prada. "Prepoznatljivost brenda je previse vazna.

Sto vise Zelite progiriti poslovanje, to vise morate upotrebljavati logo® (Thomas 2009:256).

Stavljanjem naglaska na logo i troSenjem viSe od sto milijuna dolara na godinu kako bi se
reklamirao, luksuzne kompanije su u¢inile svoje brendove predmetom Zelja javnosti, ¢ak i vise
od samih proizvoda. Na Zalost, stvorili su i potraznju koju nisu mogli zadovoljiti, ali 1 proizvod
koji je Zelio prosjeCan kupac, a nije si ga uvijek mogao priustiti (Thomas 2009:256). Koliko si
tajnica, uciteljica ili direktorica prodaje stvarno moze priustiti novu Pradinu torbicu za petsto
dolara ili Vuittonovu za sedamsto dolara svake sezone? Tada su se javili krivotvoritelji, koji su
nabavljali bezbroj kopija po cijeni od pet ili deset posto maloprodajne cijene originalnog
proizvoda. A nova gladna ciljana publika luksuznih brendova pocela je masovno kupovali lazne

brendirane proizvode kako bi ublazila svoju zudnju za ,,pravima®.

3.3.1. Krivotvorenje

Krivotvorenje je staro koliko i sama civilizacija. Tijekom zadnjeg stoljeca Rimske republike
(100. g. pr. Kr.), Rimljani su se obogatili i mijenjali druStvene staleZe, a jedan od nac¢ina na koji
bi one §to su se penjali po druStvenoj ljestvici prihvatile patricijske vise klase, bilo je ono Sto
su imali 1 ve¢ generacijama bogati Rimljani. "Bogatstvo samo po sebi nije znacilo 1 visok status
u drustvu", objasnjava Jonathan Stamp, klasi¢ni povjesnicar i autor dokumentaraca. “Osim
bogatstva, trebali ste jo$ nesto, poput stvari, predmeta." Politicar i filozof Ciceron, na primjer,
nije bio pripadnik visokog drustva, a o€ajnicki je htio da ga prihvate u visokim drustvenim
krugovima, tako da je potroSio vrtoglavih milijun sestercija za stol napravljen od drva limuna 1
to u vrijeme kada je prosjecna godiSnja placa iznosila tisucu sestercija. Odjednom su rimski

novopeceni bogatasi morali imati isti takav stol, a kako si nisu mogli priustiti pravu stvar, dali
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su stolarima da im naprave kopije od drva losije kvalitete. Kipari su radili reprodukcije velikih
statua toga razdoblja od jeftinijih materijala za nove mase umjereno bogatih, a oni su njima

ukrasavali svoje domove i vrtove (Thomas 2009:256).

Krivotvorenje je problem i modernim luksuznim brendovima ve¢ duze vrijeme. Jeftine
imitacije kovc€ega Louisa Vuittona presvucene tkaninama na kvadrati¢e i pruge potaknule su
Vuittonova sina Georgesa 1896. da napravi dizajn tkanine s isprepletenim slovima LV,
prepoznatljivim logom tvrtke, i japanskim cvjetnim simbolima. Godine 1948. je jedna Zena,
koja je platila pravo malo bogatstvo kako bi posjedovala unikat jednog od Diorovih modela,
dosla u noéni klub gdje je vidjela drugu Zenu koja je na sebi imala identi¢nu kopiju njezine
odjece. "To nije smijesno”, plakala je Zena, “nego zalosno." Francuska policija je pokrenula
istragu koja je Sest godina poslije dovela do uhi¢enja bande krivotvoritelja. Lopovi su
podmicivali Svelje da bi dosli do uzoraka, a manekenke da im posude odjecu koju su onda
kopirali. Ve¢i dio sedamdesetih i osamdesetih godina krivotvorenja je bilo malo. Satovi
luksuznih brendova, suncane naocale i majice kratkih rukava koje su trgovci prodavali na
ulicama ocito su bili laznjaci; kvaliteta je bila losa, cijene niske. Luksuzni brendovi se zbog

toga nisu previse uzbudivali (Thomas 2009:257).

S druge strane, danas, gledaju¢i Hrvatsku, prema ¢lanku u Vecernjem listu navedeno je kako
¢ak 31% hrvata, s namjerom kupuje krivotvorene proizvode. Od toga stanovnici najvise kupuju
krivotvorenu odje¢u i modne dodatke (17%), obucu (14%) 1 elektronicke uredaje (13%)
(Vecernji list, 2022.).

4. Neuromarketing i luksuzni proizvodi

4.1. Pojam i nastanak neuromarketinga

U ekonomiji su se ranije za istrazivanje trzista koristile isklju¢ivo metode istraZzivanja bazirane
na anketnim upitnicima i drugim vrstama anketa, kao i intervjui ili fokus grupe. Na taj nac¢in su
se mogle istraziti samo svjesne odluke ispitanika koje donose razumom. Smatralo se kako su
logika i razum isklju¢ivo povezani sa kona¢nim odlukama o kupnji proizvoda. No s druge
strane, kada bi se jedino takvi modeli uzimali u obzir ne bi mogli dobiti odgovor i objasniti
rezultate raznih drugih istrazivanja. 1z tog razloga se, uz bihevioralna ekonomiju i

neuroekonomiju javlja i neuromarketing kao odgovor na istrazivanja.
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Jeli¢ u svome radu iznosi da se, pri izboru kupnje proizvoda, kupci ¢esto uz svoje racionalne
aspekte takoder koriste i mentalnim kraticama iz ve¢ ranije stvorene sheme u glavama. Isto tako
koriste se i emotivnim reakcijama kreiranim na temelju videnih brendova i marka proizvoda.
,» Takvi nac¢ini odlucivanja, radi ustede energije 1 vremena, ne uzimaju u obzir sve opcije, vec
na temelju evolucijski ili iskustveno najefikasnijih obrazaca selekcijski proces usmjeravaju
prema rjeSenju koje je na probabilistiCkoj razini najefikasnije. U tom slucaju procesiranje
informacija odvija se automatski, brzo, bez napora, intuitivno, emocionalno te ¢esto neovisno

o jeziku ili nekom drugom simboli¢kom materijalu, a time 1 pravilima logike* (Jeli¢, 2014:194).

,Veé dugo vremena je borba za kupce nemilosrdna i u toj se borbi koriste sve sofisticiraniji
naini privlacenja paznje, oglaSavanja usmjerena na precizno segmentiranu publiku, te
istrazivanja koja postaju sve neobicnija i ¢udnija. Marketing kao struka i kao znanstvena
disciplina, nakon dugogodisnjeg istrazivanja kako potrosaci donose nesvjesne odluke o kupnji,
uspjeli su okruniti plod svog rada uvodenjem discipline neuromarketinga: zajedno sa

znanstvenicima iz neuroznanosti i klinicke psihologije* (Jurlina, 2014:19).

Neuromarketing se definira kao novo podru¢je marketinga koje istrazuje: konativne,
kognitivne, afektivne odgovore na stimulacije marketinskim elementima, Odnosno,
,neuromarketing je novi nacin istrazivanja ponasanja potrosaca koji upotrebljava tehnologije
slikovitog prikaza mozga za mjerenje mozdane aktivnosti, Sto omogucuje uvid u aktivnost
mozga prilikom izloZenosti raznim stimulansima (marka, logo, pakiranje, oglasivacke poruke 1
slicni marketinSki elementi). Podaci dobiveni na ovaj nacin su pouzdaniji jer se ne ispituje
osoba, tj. njezino misljenje, stavovi 1 navodi, ve¢ njezin mozak. Neuromarketiska istrazivanja
provode se koriste¢i se metodama slikovnog prikaza mozga (neuroimaging tehnika). Slikovni
prikaz mozga (neuroimaging) jedno je od najpropulzivnijih podru¢ja danasnje radiologije*

(Kuvagi¢, 2018:249).

,,Pojam neuromarketing prvi je upotrijebio Ale Smidsts 2002. godine, a prvi je fMRI
(funkcijska magnetska rezonanca) upotrijebio Gerry Zaltman 1999. Ipak, neuromarketing nije
novi smjer u marketingu. Naziv i tehnologije kojima se danas obavljaju istrazivanja su novi, ali
principi na kojima se temelji neuromarketing mnogo su starijeg datuma. Metode
neuromarketinga dolaze do izraZaja ukoliko polazimo od svakodnevne borbe, dnevnog
preispitivanja, odnosa zadovoljstvo - odanost u kojem se ogleda tre¢a dimenzija“ (Jurlina,
2014:19).
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Jurlina u svome radu na temelju istraZzenih ¢injenica iznosi kako se u neuromarketingu
upotrebljavaju tehnologije koje obuhvacaju prikaze cijelog mozga. Na taj nac¢in mjeri aktivnosti
mozga i shodno tome dobiva podsvjesne odgovore ispitanika na odredene stimulanse kao $to
su marka, dizajn, kampanje i ostali elementi proizvoda koji se odrazavaju na zadovoljstvo i

lojalnost odredenom brendu.

4.2.  Psiholoski modeli mode i spremnost kupnje

Mnogi psiholoski ¢imbenici pridonose objasnjenju zasto su ljudi motivirani da drze korak s
modom. Medu njima su konformizam, trazenje raznolikosti, osobna kreativnost i seksualna
privlacnost. Primjerice, €ini se da mnogi potroSaci imaju ,,potrebu za jedinstvenoscu": zele biti
drugaciji, ali ne previse drugaciji. Zbog toga se ljudi cesto prilagodavaju osnovnim crtama neke
mode, ali pokuSavaju improvizirati i ostvariti osobni izraz unutar tih smjernica (Solomon,

2015:561).

Jedan od najpoznatijih primjera istrazivanja djelovanja poznatih brandova na ljudski mozak je
usporedba dobro poznatih brendova Coca Cole i Pepsija. Stru¢njake je zanimalo zasto je Coca
Cola uspjesnija od Pepsija? Kako Jurlina navodi, znanstvenik Read Montague je doSao do
zakljucka kako se tijekom ispitivanja navedenih brendova i testiranja, u mozgovima ispitanika
aktivirao ventromedijalni prefrontalni korteks (,,ventromedijalno podruéje PFC-a je
najizravnije ukljuéeno u nastajanje osnovnih pozitivnih i negativnih stanja u odsutnosti
neposredno prisutnih poticaja (Covi¢, 2012:10), odgovoran za uzitak i pozitivno iskustvo.
Nakon §to je Montague otkrio ime branda, nije se promijenila samo sklonost ispitanika nego 1
njihove mozdane aktivnosti. Tri Cetvrtine je tada smatralo da Coca Cola ima bolji okus, a njeno
ime je jasno stimuliralo dorzolateralni prefrontalni korteks odgovaoran za viSe kognitivne

funkcije te hipokampus, podruc¢je pamcenja (Jurlina, 2014:24).

S druge strane, u svome radu Kuvaci¢ iznosi kako se u istrazivanju 2004. godine kojeg su
proveli McClure 1 drugi autori primjenila neuromarketincka metoda, odnosno fMRI metoda
koja ¢e kasnije u radu biti detaljnije i opisana. Navedena metoda je izvrSena u svrhu otkrivanja
utjecaja socijalnih, kognitivnih i kulturnih ¢imbenika na formiranje preferencije u odabiru
kupnje hrane i pi¢a. U istrazivanju su uzeli brendove Coca Cole i Pepsija, na kojima su takoder
i ranije provodeni testovi okusa. Rezultati istraZivanja su doveli do zakljucka kako ispitanici

vise preferiraju okus Coca Cole kada imaju predodzbu, odnosno znaju koju marku pica piju.
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Dok s druge strane, okus Pepsija vise preferiraju u sluc¢aju kada se test radi naslijepo. Ovakva

situacije se jo$ popularno i zove ,,Pepsi paradoks®.

Takoder, Lindstrom navodi kako su neuroznanstvenici takoder proucavali i na koji na¢in nas
mozak donosi odluke o tome koliko smo spremni platiti za neki proizvod. Naime, kada bi
ispitanici ugledali luksuzne proizvode, poput Louisa Vuittona i Guccija, koji se prodaju po
punoj cijeni, aktivira li bi se nukleus akumbens 1 prednji cingulum, pokazujué¢i zadovoljstvo
vezano za o¢ekivanje nagrade pomijeS$ano s konfliktom zbog kupnje tako skupih stvari. No kada
bi potrosacima bio prikazan isti taj proizvod na velikom snizenju, ,,konfliktni* signal bi se

smanjio, a o¢ekivanje nagrade istodobno bi se pojacalo (Lindstrom, 2012:167).

Isto tako, u jednoj sli¢noj studiji istrazivaci sa Sveucilista Stanford i Kalifornijskog instituta za
tehnologiju zatrazili su od dvadeset ispitanika da procijene svoje uzivanje u vinima razlic¢itih
cijena. Pritom su njihove reakcije biljezene s pomocu uredaja za magnetsku rezonanciju
(FMRI). A trik je bio ovaj: dvije vrste vina predstavljene su po dva puta, jednom s visokom, a
drugi put s normalnom cijenom. Rezultat? Prikazivanje skupog vina izazvalo je lavinu
aktivnosti u medijalnom orbitofrontalnom korteksu ispitanika, povezanim s percepcijom
zadovoljstva, §to upucuje na to da visa cijena proizvoda pojacava nase uzivanje u njemu. Kako
je zakljucio Antonio Rangel, redovni profesor ekonomije s kalifornijskog tehnoloskog instituta,

,,uzivamo u svojoj kupnji ... jer smo platili vise (Lindstrom, 2012:168).

Svatko od nas pripisuje vecu vrijednost stvarima koje - SVjesno - na neki nacin dozivljavamo
posebnima. Kako je ta ¢injenica zaista i istinita Lindstrom je dao odli¢an primjer u svome djelu
gdje hipotetski za poklon prijatelju za rodendan daje obi¢an kamen. lako je to zaista obican 1
ruzan kamen, kada bi ga opisao kamenom koji je doSao s mjeseca, koji ima 170 grama lunarnog
detrita i postoji samo nekoliko takvih kamenja na svijetu - prijatelj bi pomislio kako je to zaista
vrijedan i dragocjen poklon. Ono Sto pisac Zeli re¢i jeste da bez obzira Sto je neki predmet
obican i gotovo identi¢an drugima, ukoliko im prepiSemo odredenu vrijednost, predmet postaje
puno vise od ,,obi¢nog®. Drugim rije€ima, kada brendiramo stvari, na§ mozak ih dozivljava

posebnijima i vrjednijima nego §to zapravo jesu.

Moze se zakljuciti kako ljudi u svakodnevnom zivotu donose odluke nesvjesno, odnosno mozak
potrosac¢a reagira na visoke cijene. Sto je proizvod skuplji, odnosno luksuzniji vise ¢e u njemu
uzivati, bez obzira na to je li proizvod neke druge marke, koja je puno jeftinija, identi¢na

,»luksuznom proizvodu. Mozak je kreiran na nacin da vise reagira na skuplje proizvode jer su
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tezi za dosti¢i, odnosno teze ih je imati te na taj naCin mozak stvara i odaSilje osjecaj

nagradivanja i posebnosti.

Medu kompanijama koje se koriste prednostima neuromarketinga je i Christian Dior, koji je
svoj parfem J'adore testirao uz pomo¢ funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI), ispitujuci
sve, od njegova mirisa do boje i oglaSivacke strategije. Kompanija jo$ uvijek ne zeli objaviti
Sto je sve otkrila, no danas je sigurno da je J'adore bio jedan od najuspjesnijih novih proizvoda

Christiana Diora u zadnjih deset godina (Lindstrom, 2012:167).

5. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

5.1.  Opisi cilj istraZivanja

Primarni cilj provedenog istrazivanja je bio ispitati preferencije potrosaca pri kupovini
luksuznog proizvoda. Cilj upitnika je prije svega saznati koliki postotak od ukupnog ispitanog
uzorka kupuje luksuzne proizvode. Nadalje, koje brandove smatraju luksuznim te koji brand
im je prva asocijacija na luksuz. U fokus se stavlja i mjesto na kojem kupuju luksuzne
proizvode, odnosno jesu li to prodavaonice ili online kupnja. Ukoliko kupuju luksuzne
proizvode, koliko ¢esto ih kupuju na popustima te gdje ih dobivaju te u konacnici - reagiraju li

na popuste i promocije.

Jedan od glavnih ciljeva je takoder saznati §t0 je potrosacima vazno prilikom kupovine

luksuznih proizvoda i koji su im klju¢ni ¢imbenici pri odluci kupovine luksuznog proizvoda.

Kako bi se ispitala percepcija brenda bilo je iznimno vazno podijeliti ispitanike na one Kkoji
kupuju luksuzne proizvode i na one koji ih ne kupuju. Isto tako, ispitati zadovoljstvo pojedinim
elementima kao $to je odnos kvalitete i cijene luksuznih proizvoda; §to im je vazno pri kupnji
luksuznog proizvoda, je li to cijena, izgled, kvaliteta ili status koji on donosi. U konacnici
ispitana je i percepcija pojedinih brendova, odnosno za koje brendove smatraju da su dovoljno
luksuzni prema njihovim stavovima i postavljenim vrijednostima. Na temelju dobivenih
rezultata — iskazanih misljenja, stavova i zelja ispitanika, predlaze se unapredenje postojecih
strategija, uvodenje novih i uvazavajuéi iste uciniti proizvod privlacnijim i1 boljim za svoje

kupce 1 onima koji ¢e to postati.
5.2.  Dizajn upitnika

Anketa, koja je anonimna i koristena iskljucivo za svrhu pisanja ovoga rada, je provedena online

u razdoblju od 02.07.2022. godine do 10.07.2022. godine. U anketi je sudjelovalo sveukupno
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206 ispitanika. Rezultati navedenog istrazivanja su prikazani statistickim metodama, tablicama

i grafikonima iskljucivo na temelju dobivenih primarnih podataka iz upitnika.

Anonimni anketni upitnik sastojao se od sveukupno 22 pitanja te je proveden isklju¢ivo online.
Konkretno, upitnik je podijeljen na tri dijela — prvi dio je sadrzavao demografska pitanja, kao i
opcenita pitanja koja su vezana za samo poimanje luksuznog proizvoda, odnosno luksuznih
brendova. Prvi dio se odnosio na sve ispitanike, neovisno jesu li ispitanici ranije kupili luksuzni
proizvod ili pak nisu. Na temelju 11. pitanja u prvom dijelu upitnika: ,Jeste 1i ikada kupili
proizvod luksuzne marke?* anketni upitnik je ispitanike na temelju njihovog odgovora (da/ne),
preusmjerio na drugi, odnosno treé¢i dio upitnika. Drugi dio upitnika je sadrzavao pitanja koja
su se odnosila iskljuc¢ivo na ispitanike koji su kupovali luksuzni proizvod i tre¢i dio upitnika je
bio usmjeren ispitanicima koji nikada nisu kupili luksuzni proizvod. Anketa je konkretno bila
usmjerena na dvije ciljane populacije: anketna pitanja za ispitanike koji kupuju ili su nekada
kupili neki luksuzni proizvod i anketna pitanja za ispitanike koji nikada nisu kupili luksuzni
proizvod.

Uzorak su ¢inili ispitanici od manje od 21-50+ godina, koji je podijeljen u 2 konkretna uzorka,
a to su ispitanici <21-27godina (Z generacija) i ispitanici od 28-42 godine (Milenijalci).
Ispitanici koji nisu bili u dobnoj skupini >21- 42 godine nisu uzeti u obzir iz razloga $to nije
relevantna dobna skupina za provedeno istrazivanje. Kao §to je ranije i spomenuto, upitnik je

ispunilo sveukupno 206 ispitanika.

Takoder, u fokus upitnika su stavljene 1 specijalizirane aplikacije koje su dostupne ispitanicima
putem internetske veze. Kao primjer specijaliziranih aplikacija su navedeni Asos, Zalando,
About You i BestSecret. Navedene aplikacije imaju Sirok asortiman luksuznih marki koje u par

klikova potroSaci mogu vidjeti te ih vrlo Cesto i pregledavaju u svoje slobodno vrijeme.

5.3.  Analiza prikupljenih podataka i rezultati istraZivanja

5.3.1. Sociodemografska obiljezja ispitanika
Prilikom istrazivanja koristeni su isklju¢ivo primarni podaci, koji uklju¢uju odgovore 206
ispitanika.

Na tablici br.1 prikazan je odnos izmedu dobne skupine i spola ispitanika. Vecina ispitanika su
bile Zene pa su samim time Cinile i vec¢inski dio potrosaca (67,18%) te su u najvecoj mjeri u
dobnoj skupini 22-27 godina (35,38%). Ukupni broj ispitanika do 21 godine iznosio je 12,31%.
Postotak ispitanika od 22 do 27 godina ¢ini 54,36%, $to je i vecinski dio ispitanika. Ove dvije
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podskupine su spojene u jednu ciljnu skupinu, a to je tzv. Z Generacija. Ukupni broj ispitanika

u navedenoj skupini iznosio je 132 ispitanika.

Nakon njih slijedi skupina od 28 do 35 godina te oni ¢ine 25,64% ispitanika, zatim skupina od
36 do 42 koja ¢ini 7,69%. Takoder, skupina koja ima 28-42 godine je uzeta kao druga ciljna
skupina, a to su tzv. milenijalci. Ukupni broj ispitanika u navedenoj skupini iznosio je 65

ispitanika.
Dobna skupina Spol: Musko Spol: Zensko Ukupni zbir
22-27 godina 18,97% 35,38% 54,36%
28-35 godina 9,23% 16,41% 25,64%
36-42 godine 1,54% 6,15% 7,96%
Do 21 godine 3,08% 9,23% 12,31%
Ukupni zbir 32,82% 67,18% 100%

Tablica br.1 Odnos spola i dobne skupine ispitanika
Izvor: Tablicu izradio autor

U tablici u obzir nisu uzeti podaci ispitanika koji nisu u dobnoj skupini >21- 42 godine iz
razloga §to nije relevantna dobna skupina za provedeno istrazivanje te ¢ine manjinski dio

odgovora.

Sto se ti¢e samog mjesta stanovanja, vise od polovine ispitanika koji su ispunili upitnik Zivi u
vec¢em gradu (112 ispitanika), odnosno gradu koji ima viSe od 50 000 stanovnika. Rezultati su

vidljivi na grafu broj jedan.

3. Mjesto stanovanja?
206 odgovora

@ Ruralno podrugje

@ Mali grad (do 15 000 stanovnika)
Sredniji grad (15 000-50 000 stanovnika)

@ Veliki grad (+50 000 stanovnika)

Graf br.1 Prikaz mjesta stanovanja ispitanika
Izvor: Anketni upitnik kreiran od strane autora
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Nadalje, na grafikonu br. 2 se moze vidjeti status zaposlenja ispitanika koji su rijesili anonimni
upitnik. Vidljivo je kako je gotovo 75% ispitanika zaposleno na puno radno vrijeme, odnosno
zaposleni su preko ugovora o radu (153 ispitanika). Manji dio ispitanika je zaposleno i rade
preko studentskog ugovora (32 ispitanika) te je manji broj ispitanika nezaposleno ili zaposleno

na pola radnog vremena/sezonski (21 ispitanik).

7. Status zaposlenja?
206 odgovora

@ Zaposlen/a na puno radno vrijeme

@ Zaposlen/a sezonski / na pola radnog
vremena

Studentski posao
@ Nezaposlen/a
@ Unmirovijen/a

Graf br.2 Prikaz statusa zaposlenja ispitanika
Izvor: Anketni upitnik kreiran od strane autora

Gledajuc¢i iskljucivo na milenijalce i Z generaciju iz tablice broj 2 se moze vidjeti njihov to¢an
postotak od ukupnog broja ispitanika. Gotovo 42% zauzima generacija Z koja je zaposlena na
puno radno vrijeme (82 ispitanika). Takoder generacija milenijalaca predstavlja skoro 32%

odgovora kojim prikazuju zaposlenje na puno radno vrijeme (62 ispitanika)

Status Nezaposlen/a Studentski Zaposlen/a na Zaposlen/a Ukupni zbir
zaposlenja posao puno radno sezonski/na
vrijeme pola radnog
vremena
22-27 godine 4,57% 14,21% 34,01% 1,52% 54,31%
28-35 godina 1,02% 0% 24,37% 0% 25,38%
36-42 godine 0,51% 0% 7,11% 0% 7,61%
Do 21 godine 2,54% 2,03% 7,61% 0,51% 12,69%
Ukupni zbir 8,63% 16,24% 73,61% 2,03% 100%

Tablica br.2 Odnos dobne skupine ispitanika i statusa zaposlenja

Izvor: Tablicu izradio autor
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Vrlo je vazno prilikom planiranja i izrade marketing strategija ciljati na ispitanike koji su
zaposleni na puno radno vrijeme 1 na osobe kojima je izvor prihoda vec¢i od 14 000kn po
kucanstvu, a koji je prikazan na grafu broj 2. Razlog tome je svakako $to spomenuta skupina
ima prihode s kojima si mogu priustiti luksuzne proizvode, odnosno ovoj skupini je u pravilu
lak$e do¢i do luksuznih proizvoda nego li skupini koja zaraduje manje. lako su odgovori vrlo
podijeljeni po ispitanicima, ipak, najvise ispitanika je odgovorilo kako im je iznos mjesecnih
primanja iznad 14 001kn — 66 ispitanika §to iznosi 32% ukupnog broja ispitanika. S druge
strane, ¢ak njih 27 (13,1%) nije htjelo odgovoriti na pitanje iznosa mjese¢nih primanja iz
privatnih razloga.

6. Iznos mjesecnih primanja u Vasem kucéanstvu:
206 odgovora

@ Do 4.000 kn

@ 4.001-6.000 kn
6.001 - 8.500 kn

@ 8.501 - 11.000 kn

@ 11.001 - 14.000

® Vise od 14.001 kn

@ Ne Zelim odgovoriti

Graf br.3 Prikaz iznosa mjesecnih primanja ispitanika
Izvor: Anketni upitnik izraden od strane autora

5.3.2. lzabrani bendovi

U upitniku je postavljeno 12 razli¢itih brendova za koje su ispitanici davali ocjene na skali 1-5
na kojoj 1 prikazuje najmanji stupanj luksuznosti, a 5 najve¢i stupanj luksuznosti. lzbor
brendova je suzen na 12 zbog trajanja samog upitnika. Isto tako, brandovi se smatraju
najpoznatijima u svijetu te je pretpostavljeno kako ¢e brendovi biti poznati i ispitanicima s
obzirom da je ¢esto i videno na stanovnicima RH po raznim stranicama - primjer Foto Zibar i

Cromoda na instagramu (https://www.instagram.com/cromoda/?hl=hr).
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Navedeni su sljede¢i brendovi:

Nike

Guess

Dior

Zara

Giorgio Armani
Louis Vuitton
Versace

Gucci

© 0o N o g bk~ wDhPE

Karl Lagerfeld
10. Moschino

11. Hermés

12. Chanel

Od gore navedenih brendova ispitanici su se slozili kako su im najluksuzniji (ocjena 5) Gucci -
136 ispitanika, Louis Vuitton — 135 ispitanika, Versace — 120 ispitanika, Chanel — 106
ispitanika i Dior — 102 ispitanika, $to je vidljivo i na grafu broj 4.

9. Oznacite na skali od 1 do 5 koliko su za Vas luksuzni navedeni brandovi.

4441

Louis Vuitton Versace Guccl Chanel Dior

Graf br.4 Prikaz stupnja luksuznosti brendova za ispitanike - Louis Vuitton, Versace, Gucci, Chanel i Dior

Izvor: Anketni upitnik izraden od strane autora
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Gledaju¢i na brendove za koje su ispitanici smatrali najmanje luksuznim (ocjena 1) su ZARA
— 73 ispitanika i Nike — 41 ispitanik. Gledajuci na ova 2 brenda, ispitanici su takoder podjednako
odgovorili ocjenom 1,2 i 3; dok za brend Guess najvise ispitanika smatra da on niti je luksuzan

niti nije.

9. Oznacite na skali od 1 do 5 koliko su za Vas luksuzni navedeni brandovi.

150
I Nisam nikada cuo/la za navedeni brand [l 1 2 EN: s BE:

100

50

Nike Guess ZARA

Graf br.5 Prikaz stupnja luksuznosti brendova za ispitanike — Nike, Guess i ZARA

Izvor: Anketni upitnik izraden od strane autora

Ispitanici su bili vrlo podijeljeni u preostalim brendovima koji su navedeni u upitniku, gdje su
podjednako davali i ocjene 3, 4 i 5. Takoder, za Hermés je 8 ispitanika odgovorilo kako nikad

nije ¢ulo za navedeni brend.

9. Oznacite na skali od 1 do 5 koliko su za Vas luksuzni navedeni brandovi.

Giorgio Armani Karl Lagerfeld Moschino Hermeés

Graf br.6 Prikaz stupnja luksuznosti brendova za ispitanike —Giorgio Armani, Karl
Lagerfeld, Moschino i Hermes

Izvor: Anketni upitnik izraden od strane autora
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5.3.3. Tendecija kupovine luksuznih proizvoda

U nastavku se analiziraju odgovori ispitanika kako bi se pribliZili na¢ini kupnje luksuznih
proizvoda, odnosno koliki postotak ispitanika uopc¢e kupuje luksuzne proizvode te ukoliko ih
kupuju- na kojim mjestima, koliko su spremni dati novaca za luksuzni proizvod, $to im je vazno

prilikom kupovine istih i koliko su zadovoljni omjerom kvalitete i cijene luksuznih proizvoda.

Od ukupnog broja ispitanika, gotovo njih 78% je odgovorilo kako kupuje luksuzne proizvode
(159) sto je vidljivo i na grafu broj 7. No treba imati na umu kako svaki ispitanik ima svoju
percepciju $to za njih luksuzni proizvod znaci. Primjera radi, za nekoga je luksuzna marka Dior,
dok je za nekoga luksuz i marka ZARA, Kkoja je cjenovno puno niza. Isto tako, online upitnik
kreiran je na nacin dijeljenja zbira pitanja za ispitanike koji inac¢e kupuju luksuzne proizvode i
na zbor pitanja namijenjen ispitanicima koji ih ne kupuju na temelju odgovora u 11. pitanju

online upitnika.

11. Jeste li ikada kupili proizvod luksuzne marke?
206 odgovora

® Da
® Ne

Graf br.7 Prikaz odgovora ispitanika na pitanje ,Jeste li ikada kupili proizvod luksuzne marke?“
Izvor: Anketni upitnik izraden od strane autora

Uzimajuci u obzir 159 ispitanika koji su nekada kupili proizvod luksuzne marke, analizira se
mjesto same kupnje proizvoda. Prije svega, treba naglasiti kako je upitnik bio iskljucivo
usmjeren na granu modne industrije sa naglaskom na tekstil. Iz provedenog istrazivanja je
vidljivo kako ispitanici naj¢es¢e kupuju luksuzne proizvode online te nesto rjede u fizickim
prodavaonicama. To¢nije gotovo 60% ispitanika (95) kupuje online, a 62 ispitanika kupuje i u
fizickim prodavaonicama (38,4%). Isto tako, ispitanici koji online kupuju luksuzne proizvode

su naveli kako ih najeS¢e uzimaju preko specijaliziranih aplikacija kao Sto su BestSecret,
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About You, Asos, Zalando (71,8%), dok tek 22% ispitanika kupuje proizvode preko sluzbenih

web stranica i aplikacija proizvodaca. Navedeni rezultati su takoder vidljivi na grafu broj 8.

12. Gdje najcesce kupujete luksuzne proizvode?

@ Kupujem ih on-line
@ Kupujem ih u prodavacnicama

13. Na kojim on-line mjestima kupujete luksuzne proizvode?

@ Preko specijalizirane aplikacije (BestSecret, About You, Asos, Zalando)

® Preko web stranice/aplikacije proizvodaca luksuznog proizvoda

Graf br.8 Prikaz mjesta kupovine luksuznih proizvoda

Izvor: Anketni upitnik kreiran od strane autora
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Prilikom analize istrazivanja takoder je vrlo vazno istaknuti i zanimljivu ¢injenicu kako su
gotovo svi ispitanici nekada kupili luksuzni proizvod na popustima. Odnosno, ¢ak 96%
ispitanika je kupilo luksuzni proizvod na popustima (153). Odgovor na ovo pitanje svakako
otvara vrata mnogim tvrtkama u samom kreiranju marketin§kih metoda i strategija. Ispitanici
su isto tako istaknuli kako su popust ostvarivali najviSe putem specijaliziranih aplikacija (96).
Vrlo je poznato kako na primjer, specijalizirana aplikacija Asos vrlo ¢esto nudi popuste i do
70% na proizvode iz ranijih kolekcija, ili takoder popust na ukupnu kupnju od 20% ili vise.
Asos je maloprodajna online prodavaonica koja sadrzi vise od 850 brendova odjece i nakita i
isporucuje ih Sirom Ujedinjenog Kraljevstva, Europe i Amerike. Vrlo je sli¢na situacija i s
drugim specijaliziranim aplikacijama. About You, njemacka maloprodajna online tvrtka koja
je aktivna u vise od 20 drzava u Europi, Cesto suraduje s ,,influenserima“ kojima daju kod za
popuste koji korisnici mogu iskoristiti, najées¢e u vrijednosti od 15-20%. Ispitanici su tu
informaciju i potvrdili tako $to je njih 46 odgovorilo kako je popust dobilo preko influensera i
njihovih kodova. Ispitanici su takoder kupovali luksuzne proizvode na popustima koji su davali
proizvodaci u svojim ponudama, a takoder i outletima koji nude proizvode na znacajnim

popustima. Navedeni rezultati su vidljivi na grafu broj 9.

16. Na koji nacin ste ostvarili popust na luksuzni proizvod?

Popust kojeg je dao proizvodac u svojoj ponudi
Popust preko influencera

Popust specijalizirane aplikacije

Popust u Outletima

Nikada nisam kupio luksuzni proizvod na popustu

50 75 100

Graf br.9 Prikaz odgovora vezanog za kupovinu luksuznih proizvoda na popustima

Izvor: Anketni upitnik kreiran od strane autora
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6. Rasprava

U online anonimnom anketnom istrazivanju sudjelovalo je 206 ispitanika, od kojih je 67% Zena
1 32% muskaraca (1% ispitanika se nije htjelo izjasniti o svome spolu). Imajuci spoznaju da je
dvostruko veci broj ispitanica u odnosu na musku populaciju - moze se re¢i kako je to pozitivna
¢injenica iz razloga §to je poznato kako, u pravilu, zene vise i ¢es¢e kupuju tekstilnu robu 1 nakit
na ¢emu je i sam upitnik referiran. Najveéi dio ispitanika pripada dobnoj skupini 20-42 godine.
Isto tako, gotovo 55% zivi u ve¢em gradu koji ima vise od 50 000 stanovnika. Smatra se kako
se u ve¢im gradovima lakse dolazi do luksuzne odjece i nakita u raznim prodavaonicama. lako,
danas je tehnologija uznapredovala zajedno s rasprostranjenoscu interneta te su luksuzni
proizvodi dostupni i stanovnicima ruralnih naselja. Jedina prednost vecih gradova i postojanja
prodavaonica jeste to $to robu mogu fizi¢ki isprobati, vidjeti i osjetiti dodirom. Valja
napomenuti i kako su ispitanici osobe koje su u najveéoj mjeri zavrsile srednju $kolu (49%), a
nakon njih ispitanici koji su zavrsili preddiplomski i diplomski studij (40%). Broj ¢lanova u
kucanstvu ispitanika je u najve¢oj mjeri dvoje, a iznosi 28% od ukupnih odgovora, nakon njih
dolaze ispitanici koji imaju broj od tri i Cetiri osobe u kuéanstvu, odnosno 21% i 20%. Glede
mjesecnih prihoda u kuéanstvu, najveci broj ispitanika je odgovorio kako zaraduju vise od
14 000 kuna mjese¢no. Nadovezujuci se na financijsku stabilnost -gotovo svi ispitanici su
zaposleni na puno radno vrijeme ili rade studentske poslove. Na taj nacin se moze zakljuciti
kako ispitanici koji su rijesili upitnik imaju financijske moguénosti i potencijalni su potrosaci
luksuznih proizvoda. Prvi brand koji ih asocira na luksuz je u najvecoj mjeri Gucci, a nakon
njega Chanel, Dior, Rolex, Louis Vuitton, Versace, Prada i dr. Nadalje, ispitanici su se slozili
kako su im od 12 ponudenih brendova najluksuzniji Chanel, Dior, Louis Vuitton, Versace, dok
su im u dosta manjoj mjeri (ne)luksuzni ZARA, Guess i Nike. Baziraju¢i se na danim
brendovima, ispitanici smatraju da je za njih luksuzni proizvod onaj koji kosta vise od 2 000 i
vise od 3000 kuna. Treba napomenuti kako ovo moze biti subjektivni osjecaj svake osobe koja
je ispunila upitnik te ne mora nuzno znaciti da pojedina marka proizvoda za svakoga znaci
luksuz. Na temelju toga, ispitanici koji nikada nisu kupili luksuzni proizvod (ili smatraju da
nisu) iznose razlog tome da ga ne Zele kupiti iako imaju dovoljno novaca za njega, dok manji
broj ispitanika nije imao dovoljno novaca za kupovinu luksuznog proizvoda. Ako bi ikada i
kupili luksuzni proizvod smatraju da bi to bilo jedino kada bi imali potrebu za tim luksuznim
proizvodom. Gotovo svi ispitanici su se slozili kako luksuzni proizvodi nisu neophodni za Zivot.
S druge strane bili su vrlo podijeljeni o sljede¢im stajalistima: - Luksuzni proizvodi su

kvalitetniji od ostalih proizvoda, - Luksuzni proizvodi su prikaz financijskog stanja pojedinca
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te - Luksuzni proizvodi pokazuju status u druStvu. Ovakvi rezultati mogu biti povezani i s time
kako ispitanici mozda i podsvjesno ili pak direktno ne Zele imati ovakve obrasce ponaSanja te
iz tog razloga nisu u potpunosti iskreno odgovarali na navedena pitanja u upitniku. ,,Isto tako,
jos jedna od opcija je ta da su potrosaci prikriveni funkcionalisti, odnosno da prilagodavaju
svoje kupovne navike okruZzenju u kojem se nalaze. Takvi ispitanici, radi druStvenog statusa
kojeg nose u svome poslovnom okruzenju, koriste luksuzne proizvode koji nose odredeni imidz
i sliku koja je u skladu sa zeljenom drustvenom slikom pojedinca. S druge strane, privatno,
prilikom kupovine luksuznih proizvoda vaznu ulogu igra im funkcionalna kvaliteta proizvoda,
vrhunske tehnicke performanse, trajnost i upotrebljivost™ (Varic¢ak, 2021:52). Gledajuci nacine
I mjesta kupovine luksuznih proizvoda, ispitanici u najvecoj mjeri kupuju preko online
specijaliziranim aplikacijama i to u najvecoj mjeri proizvode koji su na popustima. Popuste
naj¢esce dobivaju od specijaliziranih aplikacija kao $to su BestSecret, Asos, Zalando ili About
You, medutim popuste takoder dobivaju i od influensera koje ispitanici prate na druStvenim

mrezama.

Moze se zakljuciti kako velika vecina ispitanika kupuje luksuzne proizvode i marke iskljucivo
na popustima. Imajuéi u vidu ovaj podatak, proizvodaci i tvrtke koje se bave prodajom
luksuznih proizvoda bi shodno tome i trebali organizirati razli¢ite kampanje i1 kreirati
marketinske strategije kako bi dosli do svojih potroSaca. Glede vaznosti odredenih ¢imbenika i
obiljezja luksuznih proizvoda, ispitanicima je prilikom kupnje luksuznog proizvoda najvazniji
izgled, kvaliteta i cijena proizvoda. A gledajué¢i navedene ¢imbenike i zadovoljstvo omjerom
cijene i kvalitete luksuznih proizvoda ispitanici su na skali 1-5 dali ocjenu 4 i time izrazili svoje
zadovoljstvo. Na temelju toga, moze se reci kako su ispitanici koji su ranije kupili luksuzne
proizvode izrazito zadovoljni kvalitetom proizvoda te vjeruju kako je njihova ,,investicija“
vrijedila u smislu same dugotrajnosti i kvalitete. Isto tako, ispitanici su naveli kako bi ih
prilikom idu¢e kupovine luksuznog proizvoda motivirali ¢imbenici kao S§to su cijena,

odnosno popust, kvaliteta i potreba za proizvodom.

6.1. Ogranicenja i preporuke istraZivanja

Primarni cilj istrazivanja je bio istraziti 1 analizirati percepciju ispitanika o luksuznim
proizvodima. Tocnije, bilo je vazno do¢i do podataka kao $to je vaznost odredenih ¢imbenika
luksuznih proizvoda pri njihovoj kupovini, koliko su spremni dati novaca za odredene

proizvode i kakvo stajaliSte imaju o odredenim brendovima. Medutim, jedno od glavnih
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ogranicenja jest veli¢ina uzorka — 206 ispitanika koji su iz Hrvatske. Od tog broja je takoder
izuzet odredeni broj iz razloga Sto se istrazivanje baziralo isklju¢ivo na Z generaciju i

milenijalce.

Nadalje, upitnik nije bio dovoljno detaljan kako bi se mogla napraviti dublja analiza ispitanika
koji nikada nisu kupili luksuzni proizvod. Smatram kako je vrlo vazno cuti i taj dio publike te
se referirati na njihova stajalista te koji su dublji razlozi njihove odbojnosti prema luksuznim
proizvodima. Isto tako, upitnik je dijeljen iskljucivo online i nije dolazilo do fizickog susreta
gdje bi razgovor i odredeni ¢imbenici kao $to su govor tijela, geste i dr. pomogli u samoj analizi
I interpretaciji njihovih odgovora. S druge strane, postoji jos jedno ograni¢enje a vezano je za
financijsku stabilnost ispitanika. Odredeni dio ispitanika nije imao primanja, odnosno ispitanici
nisu bili zaposleni te samim time nisu u mogucénosti priustiti si luksuzne proizvode. Ukoliko se
budu vrsila sli¢na istrazivanja, bilo bi poZeljno referirati se na skupinu koja ima financijsku
stabilnost te naravno samim time i moguénost kupovine luksuznih proizvoda. Isto tako, upitnik
su ispunjavale osobe koje najviSe pripadaju skupini Z, dok neSto manji dio i skupini
milenijalaca (Genaracija Y). Preporuka za daljnja istrazivanja takoder je i bazirati se viSe na
skupinu milenijalaca s obzirom na godine i stabilnost u poslovnom i financijskom pogledu.
Takoder, poznato je kako su industrije luksuznih proizvoda raznolike, od alkoholnih piéa,
luksuzne dekorativne kozmetike pa sve do osobnih automobila. Medutim, anketni upitnik se
najviSe bazirao na industriju tekstilnih proizvoda te modnih dodataka, obuce i parfema pa

svakako ima dodatnog prostora za istrazivanje i ostalih industrija luksuznih proizvoda.

7. Zakljuéak

Na temelju teorijskog dijela i bazirajuci se na provedeno istrazivanje moZze se zakljuciti kako
ispitanici luksuzni proizvodom smatraju proizvod koji kosta izmedu 1.000 i 3.000 kuna. Kako
je ranije i spomenuto, ovo moze biti subjektivni osje¢aj svakog od ispitanika te svatko od nas
luksuzni proizvod percipira na sebi svojstven nacin. Svaka osoba je individua za sebe te se
njezine preference i ponasanja znaju cesto i mijenjati. Razlog tome mogu biti osobni ¢imbenici
kao Sto je nac¢in razmis$ljanja, okolina u kojoj Zivi te shodno tome i njezine osobne karakteristike
koje jasno utjeCu i na ponaSanje osobe i odluku o kupnji odredenog proizvoda. Svaki bi
proizvodac 1 tvrtka trebala znati odrediti svoju ciljanu skupinu te na taj nacin formirati
strategije. lako je ovo istraZivanje bilo referirano najviSe na tekstilne proizvode, sama pitanja

za buduca istrazivanja bi trebala biti jasna kako bi shodno tome dobili i jasne odgovore, a §to
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manje subjektivna misljenja ispitanika. S druge strane, u provedenom istrazivanju, ispitanici su
naveli da su im prilikom kupnje luksuznog proizvoda najvazniji ¢imbenici izgleda, kvalitete i
cijene proizvoda. A gledajuci navedene ¢imbenike i zadovoljstvo omjerom cijene i kvalitete
luksuznih proizvoda ispitanici su izrazili zadovoljstvo. Imajuci ovaj podatak u vidu, moze se
zakljuciti kako su dosadas$nje kampanje i strategije poslovnih subjekata bile uspjesne i svoj
posao su odradivali na vrlo zadovoljavajucoj razini. S obzirom da ispitanici nisu imali
moguénost napisati kojim kampanjama su zadovoljni i o kojim proizvodacima je rije¢ zbog
same duljine rjeSavanja upitnika, poslovni subjekti bi trebali na temelju drugih istrazivanja do¢i
do svog nacina pozicioniranja proizvoda na trzistu. Kako bi dosli do uspjesnog pozicioniranja,
trebali bi nastojati isticati razlike svojih proizvoda u donosu na konkurenciju kako bi apelirali
na ciljno trziSte i na taj nacin razvili svoju strategiju pozicioniranja. Takoder, tekstilna je
industrija jedna od najstarijih industrija u svijetu. Svakim danom postoji i sve vise konkurenata
koja se Zele probiti na trziSte. 1z tog razloga potrebno je osigurati prednosti svog proizvoda ne
bazirajuc¢i se isklju¢ivo na cijenu, nego i na kvalitetu, dizajn, fleksibilnost i druge karakteristike

vazne potro$ac¢ima kojima ¢e se osigurati poznatost brendiranih proizvoda.

Gledaju¢i tendeciju kupovine luksuznih proizvoda, ispitanici u provedenom istrazivanju u
najvecoj mjeri kupuju preko online specijaliziranim aplikacijama i to u najvecoj mjeri
proizvode koji su na popustima. Popuste najcesc¢e dobivaju od specijaliziranih aplikacija kao
Sto su Asos, Zalando ili About You, medutim popuste takoder dobivaju i od influensera koje
ispitanici prate na druStvenim mrezama. Ovo moZze biti vrlo vazan podatak tvrtkama i
proizvodac¢ima u kreiranju metoda marketing strategija. Toc¢nije, ispitanicima je vrlo vaZan
popust na luksuzne proizvode, te ukoliko oni nisu na popustu moze rezultirati i ne kupovinom.
Proizvodaci trebaju ,,izvagati“ §to im je vazno i isplativo — biti dosljedan u svojim cijenama
proizvoda i ciljati iskljucivo na mali broj potrosaca ili zainteresirati i Siru ciljanu skupinu, no
na taj nacin imati i druge strategije cijena koje ¢e biti u domeni financijskih moguénosti i drugih
potrosaca. S obzirom da Z generacija i milenijalci iz priloZzenog ocigledno najvise kupuju
luksuzne proizvode kada su na popustima, svakako bi tvrtkama bio pametan potez ostvariti

suradnje s poznatim osobama, odnosno influenserima kako bi dosli do ove ciljane skupine.

Isto tako, moze se zakljuciti kako marketing struénjaci prilikom izrade marketing strategija i
koriStenja razli¢itih metoda oglaSavanja trebaju dobro analizirati ciljnu skupinu kojoj je
luksuzni proizvod namijenjen. Tocnije, trebala bi se analizirati percepcija ciljne skupine kao i
¢imbenici koji su im vazni prilikom kupovine luksuznog proizvoda. Vazno je osluskivati

potrebe 1 motive svojih korisnika i ciljne skupine kako bi imali §to ve¢i uspjeh u pridobivanju
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njihove paznje na oglasavane luksuzne proizvode te ih na taj nacin i potaknuti na kupnju istih.
Glavni klju¢ uspjeha svake tvrtke je poznavanje svoje ciljne skupine i njihove percepcije prema
odredenim kategorijama proizvoda. Na temelju tih saznanja, marketing stru¢njaci ¢e imati
priliku upoznati cjelokupno trziste i ostale segmente koji se na trzi$tu nalaze te na taj nacin i

zauzeti Zeljenu trzi$nu poziciju.
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