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Sazetak’

Luksuz je povezan s percepcijom koju potrosaci imaju o luksuznim markama. U radu se istra-
zuje podrucje percepcije dimenzije vrijednosti luksuzne marke od strane hrvatskih potrosaca.
Provedeno je empirijsko istrazivanje u listopadu 2021. godine na uzorku od 169 ispitanika s
podrucja Republike Hrvatske. Anketni upitnik sastavljen je na temelju dosadasnjih istrazivanja
osobina luksuznih maraka koje utje¢u na percepciju potrosaca o luksuznim markama i primi-
jenjen na trzistu luksuznih proizvoda iz skupine odjece, obu¢e, modnih dodataka i kozmetike.
Rad daje pregled dimenzija percipirane vrijednosti luksuznih maraka za hrvatske potrosace,
kriterija po kojima procjenjuju vrijednost luksuznih maraka i percepcije sastavnica luksuzne
marke za proizvode kojima se upravlja poslovnim modelima luksuz, moda, premium i ma-
sstige. Rezultati istrazivanja omogucuju bolje razumijevanje percipirane vrijednosti luksuznih

maraka i mogu se koristiti za unaprjedenje procesa upravljanja luksuznim markama.

Kljuéne rijeéi: hrvatski potrosaci, luksuzne marke, percipirana vrijednost, poslovni modeli
upravljanja luksuznim markama

1 Rad je objavljen na temelju diplomskog rada Marine Les pod mentorstvom prof.dr.sc. Doris Perucic.
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1. Uvod

Potraznja za luksuznim proizvodima raste od sredine 1990-ih, a glavni generatori tog ra-
sta su dominacija kineskih potrosaca, internet, drustvene mreze, zamagljivanje granica
izmedu razlicitih poslovnih modela kojima se upravlja luksuznim markama, te zahtjevi
odrzivog razvoja. Na trzistu luksuznih proizvoda gubi se ekskluzivnost luksuzne marke i
mijenja se percepcija (ne)luksuznosti koju potrosaci imaju o markama. Upravljanje luksu-
znim markama vrlo je specificno pri ¢emu je najveci izazov pronaci model rasta uz koji ¢e
marke ostati privlacne elitnim kupcima te dugoro¢no zadrzati ekskluzivnost.

U vremenu brzog razvoja tehnologije i globalno povezanih potrosaca, kad su pametni te-
lefoni postali sastavni dio zivota vecéine ljudi, hrvatski potrosaci imaju mogucnost sva-
kodnevnog kontakta s ponudom i kupcima luksuznih proizvoda. Problematika percepcije
dimenzija vrijednosti luksuzne marke za hrvatske potrosace nedovoljno je istrazena. Sto-
ga je cilj ovog rada utvrditi percepciju hrvatskih potrosaca o luksuznim markama, koji
¢imbenici utjeCu na percipiranu vrijednost, utvrditi dimenzije percipirane vrijednosti luk-
suzne marke za hrvatske potrosace (ekonomsku, funkcionalnu, individualnu i socijalnu),
te percipiraju li proizvode kojima se upravlja razli¢itim poslovnim modelima (luksuz,
moda, premium i masstige) luksuznim po svim sastavnicama luksuzne marke koje utjecu
na percepciju, dozivljaj i izgradnju pozeljnosti luksuzne marke. Za studij sluc¢aja odabrane
su Cetiri luksuzne marke: Hermes koja slijedi poslovni model luksuza, Gucci kao primjer
poslovnog modela mode, Lancome kojom se upravlja poslovnim modelom premium, a
primjer poslovnog modela masstige je Ralph Lauren.

2. Teorijski okvir — definiranje pojma luksuz i
prikaz poslovnih modela

Luksuz kao relativni koncept ima vrlo subjektivan karakter pa postoje razliciti pristupi nje-
govom definiranju. Heine (2012:9) navodi kako posljednjih 20 godina u akademskim kru-
govima postoji jedino konsenzus da nema konsenzusa oko definicije luksuza i luksuznih
proizvoda. Prema Yeoman ( 2011:47) definiranje koncepta luksuza otezava i ¢injenica da se
koncept dramaticno mijenja kroz vrijeme i kulturu. Kapferer i Bastien (2012:39) ukazuju da
se koncept luksuza ne moze promatrati odvojeno od drustvenih i politickih struktura odrede-
nog vremena, a s obzirom na drustvenu podijeljenost te brzi razvoj industrije i informatiza-
ciju moZe se primijetiti da ono sto je nekome luksuz, ne mora znaciti da je luksuz i drugom.
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Danas mnoge tvrtke promoviraju svoje proizvode kao luksuzne jer rijec ,,luksuz” prodaje
proizvod, pa luksuz gubi svoje pravo znacenje Osmisljeni su novi izrazi poput dostupni
luksuz, lezerni luksuz i sl., s ciljem pripisivanja osobina luksuza uz marke koje nisu luk-
suzne (Kapferer i dr., 2017:27), $to dovodi do konfuzije i otezava definiranje koncepta
luksuzne marke.

Vigneron i Johnson (1999) objasnjavaju pojam luksuza te navode da potrosnja luksuznih
proizvoda predstavlja statusni simbol i bogatstvo, a njihova visoka cijena povecava im
vrijednost (percipirana istaknuta vrijednost). Ko, Costello i Taylor (2019: 2) definiraju
luksuzne proizvode kao proizvode ili usluge koje potrosaci percipiraju kao visoko kvalitet-
ne, koji nude autenti¢nu vrijednost kroz Zeljene pogodnosti, bilo funkcionalne ili emoci-
onalne; imaju prestizan imidZ na trziStu izgraden na osnovama tradicionalnog zanatstva,
umjetnickog rada, vrhunske izvedbe ili kvalitetne usluge; opravdavaju premijsku cijenu,
sposobni su nadahnuti potrosaca na duboku povezanost. Prema Heine ( 2012:62) luksu-
zne marke su povezane s potrosacevom percepcijom visoke razine cijene, kvalitete, esteti-
ke, rijetkosti, izvanrednosti i visokim stupnjem nefunkcionalnih asocijacija (simbolizam).

Podrucje luksuza je nedvojbeno povezano s percepcijom koju potrosaci imaju o luksu-
znim markama (DeBarnier, Falcy i Vallete —Florence, 2011: 626). Pojmovi luksuz i luk-
suzna marka se Cesto koriste kao sinonimi. Prema Kapfereru (2012) treba razlikovati tri
znacenja pojma luksuz: luksuz kao koncept, luksuz kao gospodarski sektor i luksuz kao
specifitna strategija.

Luksuz kao koncept implicira kompulzivnu kupovinu pojedinca, kada se odlucuje kupiti nesto
Sto mu i nije nuzno za Zivot i po cijeni koja premasuje funkcionalnu korist. Vazno je da se radi o
prestiznoj marki jer ,samolijecenje zahtjeva ,velika“imena kako bi djelovala njihova carolija
(Kapferer, 2015:45). Konceptualizacija luksuzne marke svodi se najces¢e na kriterije koje
zadovoljavaju proizvodi luksuznih maraka, odnosno percipiraju li ih potrosaci kao takve.

Luksuz kao gospodarski sektor odnosi se na ostvarene prodajne rezultate tvrtki u sektoru luk-
suza. Prema izvje$éu Deloitte (2020) ,,Global Powers of Luxury Goods (2020), 100 najve¢ih
proizvodaca luksuzne robe na globalnoj razini u 2019. ostvarili su prihod od 281 milijar-
du americkih dolara. Top 10 tvrtki (LVMH, Kering, Estée Lauder, Richemont, LOréal Luxe,
Chanel, EssilorLuxottica, Chow Tai Fook, PVH Corp. i Swatch grupa) realiziralo je 51%
ukupne prodaje. Prosjecna veli¢ina tvrtke procijenjena je na 2,8 milijardi dolara. Tre¢u
godinu zaredom tvrtke LVMH (37,5 milijardi dolara) Kering (17,8 milijardi dolara) i Estee
Lauder (14,9 milijardi dolara) nalaze se na prva tri mjesta, s prihodom ve¢im od 70 mili-
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jardi dolara ( Deloitte, 2020:3). Kapferer i Bastien (2012:46) upozoravaju da se kod prace-
nja poslovnih rezultata tih tvrtki ne uzima u obzir da li su njihovi proizvodi percipirani od
strane potrosaca kao luksuzni i da li tvrtke slijede strategiju luksuza.

Luksuz kao strategija podrazumijeva luksuz kao specifican poslovni model, koji su kreirale
tvrtke koje dominiraju panteonom luksuznih maraka diljem svijeta: Louis Vuitton, Chanel,
Gucci, Hermés, Ferrari, Rolex itd. Ove tvrtke, od kojih su neke jos uvijek u obiteljskom vlasnis-
tvu, kreirale su jedinstveni zajednicki model, stup njihove otpornosti i profitabilnosti (Kapferer,
2015:47). Kapferer i Bastien (2012) opisali su ga detaljno kroz ,,24 anti-zakona marketinga
koji odrzavaju jedinstvenost luksuza ( potpuna kontrola nad lancem vrijednosti i nad doZiv-
ljajem kupovanja, visoka razina personaliziranih usluga, zanatskih vjestina i kvalitete, selek-
tivna distribucija, ,jedan na jedan“veza s potrosacima itd.) .

Iza globalnog pojma luksuz i ¢itavog niza tvrtki koje djeluju u sektoru luksuza stoje Cetiri
operativna poslovna modela upravljanja luksuznim markama: luksuz, moda, premium i
masstige. Poslovni model podrazumijeva dizajn ili arhitekturu mehanizama kreiranja vri-
jednosti luksuzne marke, te nacin na koji ona te vrijednosti isporucuje kupcima. Odrazava
se u otkrivanju potreba kupaca, definiranju nacina na koji ¢e marka isporuciti vrijednost i
privudi potrosace da kupe proizvod (Teece, 2010:191).
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TABLICA 1. Usporedba operativnih poslovnih modela na trzistu luksuza

Vrijednost
suprot obuja
prodaje

Politika cijena

Rijetkost

Vrijeme

Proizvodnja

Smanjenje trosk-
ova (usteda)

Delokalizacija

Orijentacija na
kvalitetu

Inovacija
Popusti
Licenciranje
Rast portfelja
Uloga marketin-

ga

Uloga malo-
prodaje

LUKSUZ

Vrijednost

Uvijek gore

Od nestasice do
virtualnog rariteta

Bezvremenski

Atelje, vertikalna
integracija

Nevazno

Nikako

Postovanje tradicije,
zanatstva

Transgresija/preko-
racenje

Nikada

Nikada

Prosirenje marke

Nudenje (offering)

Njegovanje kulta,
vlastite prodavaonice

MODA

Kombinacija

Goreidolje

Limitirane serije,
prolazno

Brzo, sada
Male tvornice
Bitno
Nuzno
Dovoljno dobro
Kreativnost
Nuzni
Uvijek
Koristenje marke

proizvoda na drugom
proizvodu

Analiza prodaje

Distribuiraj i prodaj

PREMIUM

Obujam prodaje

Razmjena za vecu vri-
jednost (,trade up”)

Nemaiili nedostatak
potraznje

Danasnja/suvremena
tehnologija
Tvornice
Normalno

Zaklijente

Izvedba

Proboj/otkri¢a

Ograni¢eno

Ograni¢eno

Ograniceno

Testiranje novih
prednosti

Prodajaiusluga

MASSTIGE

Obujam prodaje

Goreidolje

Nemaiili alibi za bolji
imidz

Izmisljene legende i
povijest

Masovna proizvodnja

Bitno
Nuzno

Dovoljno dobro

Usluga, digitalno

Tvornicki outleti,
internet

Uvijek
Koristenje marke
proizvoda na drugom
proizvodu

Usmjeravanje dizajnai
produkcije

Kreiranje prestiznog
dojma

1ZVOR: Kapferer, J. N. (2015). Kapferer on Luxury, How luxury brands can grow yet remain rare. London: Kogan Page
Limited., str. 170.

Odabir jednog od poslovnih modela upravljanja luksuznom markom, ovisi i od zemlje
porijekla marke. Tako vecina talijanskih tvrtki (npr. Armani, Prada, Versace, Dolce & Ga-
bbana) slijede poslovni model moda, francuske tvrtke i talijanske koje su u vlasnistvu
francuskih konglomerata preferiraju model luksuz, njemacke tvrtke zbog svoje tehnicke
kulture daju prednost premium modelu, a masstige model (,,lJuksuz za mase®) je specifi-
can za americke tvrtke koje su ga i razvile (Coach, Ralph Lauren, Michael Kors) (Kapferer,
2015:171-172). Je li neka marka luksuzna ili nije u konacnici ovisi o percepciji potrosaca.
Neke strateske odluke tvrtke, kao $to je kreiranje superiorne kvalitete ili odredivanje pre-
mijske cijene proizvodu, mogu povecati vijerojatnost da se odredeni proizvod procjenjuje
luksuznim, no te aktivnosti nece nuzno stvoriti luksuznu marku, osim ako ju potrosac ne
percipira kao takvu (Ko, Costello, Taylor, 2019: 2).
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3. Sastavnice luksuzne marke koje utjec¢u na
percepciju potrosaca

Kupci stvaraju ocekivanja o vrijednosti proizvoda i djeluju na temelju svoje procjene. Oni
¢e kupiti proizvod za kojeg smatraju da im pruza najvecu isporucenu vrijednost, definira-
nu kao razliku izmedu ukupne vrijednosti za klijenta i ukupnog troska za klijenta (Kotler,
Keller, 2008:167). Brojni autori bavili su se istrazivanjem ¢imbenika koji utjecu na perci-
piranu vrijednosti luksuzne marke za potrosaca i ponasanjem potrosaca. Tako su Dubois,
Lurent i Czellar (2001:40) proveli kroskulturalno istrazivanje percepcije potrosaca o luk-
suznim markama i predlozZili Sest sastavnica luksuznih maraka koje utjeCu na percepci-
ju potrosaca: (1) Izvrsna kvaliteta: iznimni sastojci/sirovine, profinjene komponente i
ekspertiza, vrhunsko zanatstvo; (2) Vrlo visoka cijena: elitna i premijska strategija cije-
na; (3) Rijetkost i jedinstvenost: ogranicena distribucija, limitirane kolicine, ,krojeno po
mjeri“; (4) Estetika i polisenzualnost: umjetnicko djelo, san, ljepota; (5) Nasljede i osobna
povijest: duga povijest, tradicija, prenosi se generacijama; (6) SuviSnost: beskorisnost,
nefunkcionalnost.

Barnier, Rodina i Vallete-Florence (2006:6) istrazili su do koje je mjere evoluiralo Sest di-
menzija luksuzne marke koje su predlozili Dubois, Laurent i Czellar (2001). Temeljem pro-
vedenog istrazivanja percepcije potrosaca u Francuskoj, Ujedinjenom Kraljevstvu i Rusiji
o Sest dimenzija luksuzne marke dosli su do spoznaje kako su Cetiri sastavnice luksuznih
maraka: estetika, izvrsna kvaliteta, osobna povijest proizvoda i visoka cijena relevantne
u sve tri zemlje. Dimenzija suvisnost koju su predlozili Dubois i dr. (2001), viSe nije rele-
vantna za percepciju luksuznih maraka, dok je jedinstvenost relevantna samo u Rusiji.
Samozadovoljstvo je nova dimenzija luksuza koja je postala znacajna potrosacima u sve
tri kulture. Ona je povezana s aspiracijom i upadljivos¢u proizvoda u Francuskoj, funkcio-
nalnos$cu i luksuznom atmosferom u Velikoj Britaniji te funkcionalno$¢u u Rusiji (Barnier
idr., 2006:17-18).

Wiedmann, Hennigs i Siebels (2007) isticu kako je u globalnom kontekstu za istrazivace
i marketinske struc¢njake klju¢no znati zasto ljudi kupuju proizvode luksuznih maraka,
kako procjenjuju luksuz te kako percipirana vrijednost luksuznih maraka utjece na potro-
sacke navike. Razvili su integrirani konceptualni okvir vrijednosti koje potrosaci percipi-
raju kod luksuznih maraka po kojem se mogu mjeriti dimenzije individualne percepcije
luksuza. Prema tom modelu cetiri dimenzije vrijednosti: individualna, drustvena, finan-
cijska i funkcionalna znacajno utjeCu na percipiranu vrijednost za potrosaca i potros$nju
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luksuznih maraka na medunarodnoj razini (Wiedmann i dr., 2007:4). Premda se ove Cetiri
dimenzije Cine neovisne jedna od druge, one su u medusobnoj interakciji $to rezultira ra-
zlicitim stupnjem utjecaja na individualnu percepciju vrijednosti i ponasanja kupaca kod
kupovine luksuznih maraka, te se mogu koristiti za daljnju identifikaciju i segmentaciju
razlicitih tipova potrosaca luksuznih dobara (Wiedmann i dr., 2007:4).

Cetiri dimenzijski model mjerenja percipirane vrijednosti luksuznih maraka prema Wied-
mann i dr., koriSten je u istrazivanju autora Hennings i dr. (2012) koje je provedeno u
kroskulturalnom kontekstu (Europi, Americi i Aziji). Kao jedan od zakljucaka tog istrazi-
vanja navodi se da je konceptualizacija percipiranih vrijednosti koja obuhvaca financijski,
funkcionalni, individualni i drustveni aspekt luksuznih proizvoda, primjenjiva u razlici-
tim zemljama. Op¢i motivacijski Cinitelji za kupovinu proizvoda luksuznih maraka slicni
su, samo odstupa individualna percepcija vrijednosti luksuznih maraka (Hennings i dr.,
2012: 1030).

Vigneron i Johnson (2004) oslanjajudi se na prethodna istrazivanja ( Vigneron i Johnson,
1999, Kapferer,1998 i Dubois i dr.,2001), razvili su skalu za mjerenje stupnja luksuznosti
marke. Prema BLI skali (Brand Luxury Index) koncept luksuza je multidimenzionalan, sa-
stoji se od pet dimenzija. Tri su neosobno orijentirane percepcije (percipirana upadljivost,
percipirana jedinstvenost, percipirana kvaliteta), a dvije su osobno orijentirane percepcije
(hedonizam i ,prosireno ja“). Autori smatraju da je za oCekivati da ¢e razlicite skupine
potrosaca imati razlic¢itu percepciju luksuznosti marke, te da ¢e ukupna razina luksuznosti
marke integrirati neosobne i osobno orijentirane percepcije iz razlicitih perspektiva.

Istrazivanje autora Kapferer i Valette-Florence (2016) pokazalo je da luksuzne marke
unatoc¢ globalnom rastu prodaje i sve vecoj penetraciji na svjetskom trzistu, mogu za-
drzati svoju pozeljnost kod kupaca, a da pri tome ne padne razina njihove luksuznosti
putem osam Cinitelja koji utjeCu na percepciju i dozivljaj potrosaca neke marke, kao i na
izgradnju pozeljnosti luksuzne marke, kroz dva strukturna puta (Kapferer, Valette-Floren-
ce, 2016:125):

A. Selekciju (marka je selektivna u svemu $to radi): superiornost proizvoda; selektivna
distribucija; aktualnost; ,nije za svakoga“ (Cetiri materijalna Cinitelja)

B. Zavodenje (odnosi se na izgradnju snage marke — privlacnost, poznatost): kroz komu-
nikaciju elitizma; glamura; modernosti i kreativnosti; statusa i otmjenosti (Cetiri nema-
terijalna Cinitelja)
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Prema Kapferer i Valette-Florence (2016:120) proizvod luksuzne marke treba sagledati u
cijelosti, a ne samo kroz osobine proizvoda i s viemenom ga osnaziti sa zavodljivom sim-
bolickom (nematerijalnom) imovinom koja se moze prenijeti na kupca.

4. Metodologija i rezultati istrazivanja

4.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje percepcije hrvatskih potrosaca o luksuznim markama, ¢cimbenika na teme-
lju kojih percipiraju marku kao luksuznu, te kako percipiraju luksuzne marke kojima se
upravlja razli¢itim poslovnim modelima provedeno je u razdoblju od 1. do 23.listopada
2021.godine na uzorku od 169 ispitanika.

Za prikupljanje podataka koristila se metoda ispitivanja. Ispitivanje je provedeno putem
interneta uz pomo¢ anketnog upitnika kreiranog u Google Forms, objavom na drustvenim
mrezama s fokusom na Facebook grupe koje okupljaju ljude koji su zainteresirani za ku-
povinu odjece, obuce i/ili modnih dodataka, zatim putem elektronicke poste i aplikacija
WhatsApp i Messenger. Osnovni skup ispitanika su ¢inili gradani Republike Hrvatske sta-
riji od 18 godina. Koristen je prigodni namjerni uzorak.

Anketni upitnik sastavljen je na temelju anketnih upitnika koristenih u prethodnom
istrazivanjima percepcije potrosaca o luksuznim markama (Dubois, Lurent i Czellar, 2001,
DeBarnier, Rodina i Vallete-Florence, 2006, Wiedmann, Hennigs i Siebels, 2007, Hennings
i dr., 2012 i Kapferer i Vallette-Florence,2016) i prilagoden je potrebama istrazivanja u
ovom radu. Sastojao se od Sest skupina pitanja. Prva skupina odnosila se na demografska
obiljezja ispitanika (dob, spol, stupanj obrazovanja, prosjecna mjesecna primanja), druga
na interes za kupovinom luksuznih maraka iz kategorije proizvoda odjec¢a i obuc¢a, modni
dodaci, kozmetika i parfemi, tre¢a na percepciju hrvatskih potrosaca o konceptu luksuza
i luksuznim markama, Cetvrta skupina na ¢imbenike koji utjecu na percipiranu vrijed-
nost luksuznih maraka, a peta na financijske, funkcionalne, individualne i drustvene vri-
jednosti kao dimenzije percipirane vrijednosti luksuzne marke. U Sestoj skupini pitanja
ispitanici su izrazavali stupanj slaganja ili neslaganja s nizom ¢imbenika koji utjeCu na
percepciju, dozivljaj i izgradnju poZeljnosti luksuznih maraka Hermes, Gucci, Lancome i
Ralph Lauren kojima se upravlja razlic¢itim poslovnim modelima.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Anketnom upitniku pristupilo je 169 ispitanika. Vecina ispitanika koja je sudjelovala u
istrazivanju je Zenskog spola (86,4%), a najzastupljenije dobne skupine su od 26 do 35
godina (32%) i od 36 do 45 godina ( 27,8%). Najzastupljeniji su ispitanici sa zavrSenim
diplomskim i poslijediplomskim studijem (59,8%), prosjecnim mjesecnim primanjima u
rasponu od 5.000,00 do 10.000,00 kn (38,5%) i od 10.001,00 do 20.000,00 kn (24,3%), dok
8,3% ispitanika nije zeljelo odgovoriti kolika su im mjesecna primanja.

Rezultati istrazivanja ukazuju da ispitanici uz pojam ,,luksuzna marka“ vezu rijeci ,sku-
po“ (42,6% ) i ,kvaliteta“ (23,1% ). Od ostalih asocijacija unutar praga znacajnosti uz po-
jam ,luksuzna marka“ spominju rijeci ,automobil“, ,torba“, ,nedostizno®, ,ljepota“, ,,mo-
derno® i ,odjeca“. ,NajviSe ih interesira“ i ,interesira“ kupovina luksuznih proizvoda iz
kategorije parfemi (64,5 % ispitanika) i obuca (50,9% ispitanika) (Grafikon 1.).

GRAFIKON 1. Interes ispitanika za kupovinom proizvoda luksuznih maraka iz odabranih kategorija pro-
izvoda, N=169

180 1
160 -
140 -

120 '/ >
100 '/ 37
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0 T T T T
parfemi obuca torbe i kozna satovii nakit odjeca kozmetika
galanterija

| 5 - najvise me interesira 1 4 - interesira me
3 - niti me interesira, niti me ne interesira @ 2 -ne interesira me

M 1 -najmanje me interesira

1ZVOR: Obrada autora prema provedenom istrazivanju
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Pri spominjanju pojma ,,luksuzna marka®, ispitanici prvo pomisle na marke Chanel (31,4
%) i Gucci (31,4 % ), zatim na Louis Vuitton (24,9% ) i Dior (22,5% ), a od ostalih luksuznih
maraka unutar praga znacajnosti su Hermeés, Prada, Versace, Saint Laurent, Rolex i Dolce
& Gabbana.

GRAFIKON 2. Karakteristike koje opisuju pojam ,luksuzna marka“, N=169
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1ZVOR: Obrada autora prema provedenom istrazivanju

Najznacajniji kriterij po kojem ispitanici procjenjuju luksuznu marku je cijena (,u pot-
punosti se slaze“i ,slaze se“ 85,8% ispitanika). Luksuzna atmosfera i visoki standardi us-
luge ocijenjeni su kao drugi znacajan kriterij pojma luksuzne marke (70,4%). Za cca. 2/3
ispitanika osjecaj privilegiranosti (69,2%), limitirana proizvodnja i jedinstvenost (63,3%) i
duga povijest i tradicija (63,3%) su karakteristike koje odgovaraju pojmu luksuzna marka.
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Da vrhunska estetika najbolje opisuje luksuznu marku smatra 61,5% ispitanika, dok 57,4%
ispitanika smatra da je to izvrsna kvaliteta. Funkcionalne koristi ( jednostavno rukovanije,
sigurnost pri koristenju i sl.) uz pojam luksuzne marke povezuje svega 27,8% ispitanika.

Vise od polovice anketiranih percipira kvalitetu luksuznih proizvoda kroz visoku cijenu,
vrhunsku izvedbu proizvoda, stru¢no zanatstvo i umjetnicki rad i originalan dizajn i kre-

ativnost. Proizvode luksuznih maraka dozivljavaju kao jedinstvene koji se odlikuju vr-
hunskom estetikom, poput umjetnickog djela. Cca. 50% ih kvalitetu percipira kroz dugi

zivotni vijek proizvoda i koristenje vrijednih sirovina i materijala pri izradi proizvoda.

GRAFIKON 3. Ekonomska i funkcionalna dimenzija percipirane vrijednosti luksuznih maraka,

N=169
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1ZVOR: Obrada autora prema provedenom istrazivanju

Pravi luksuzni proizvod
posjeduje samo
nekolicina ljudi.

Niti se slazem, niti se ne slazem

Cak 4/5 ispitanika (83,4%) ,,u potpunosti se slaZe i ,uglavnom se slaze“ da je prilikom
kupovine proizvoda luksuzne marke vaznija kvaliteta nego poznatost, 72,8% ispitanika
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daje prednost zajamcenoj kvaliteti nad statusom, dok 54,4% ispitanika navodi kako je
glavni razlog za kupovinu proizvoda luksuzne marke superiorna kvaliteta. S ekonomskom
dimenzijom percipirane vrijednosti luksuzne marke iskazanom kroz tvrdnju da pravi luk-
suzni proizvod posjeduje samo nekolicina ljudi ,slaze se“ i ,,u potpunosti se slaze“ 42,6%
ispitanika.

GRAFIKON 4. Emocionalna i socijalna dimenzija percipirane vrijednosti luksuznih maraka, N=169
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1ZVOR: Obrada autora prema provedenom istrazivanju

Ispitanicima je vaznija individualna ili emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti
luksuzne marke, od drustvene ili socijalne dimenzije percipirane vrijednosti luksuzne
marke. Vise od polovice ispitanika (52,7% ) smatra kupovinu luksuznih proizvoda poklo-
nom samom sebi, dok za 1/3 ispitanika (30,2% ) kupovina i koristenje proizvoda luksuznih
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maraka pruza zadovoljstvo i popravlja raspolozenje. Kupovinu proizvoda luksuznih mara-
ka primarno povezuju s uzivanjem u tim proizvodima, ne kupuju ih zbog dokazivanja sta-
tusa ili modi. Ve¢ina ispitanika (59,2%) misljenja je da na proizvodima luksuznih maraka
logotip treba biti diskretan, dok 1/3 ispitanika smatra da proizvodi luksuznih maraka ne
trebaju imati vidljiv logotip.

Ispitanici proizvode kojima se upravlja razlicitim poslovnim modelima (luksuz, moda,
premium i masstige) percipiraju luksuznim po svim sastavnicama luksuzne marke Svoje
stavove o cimbenicima koji utjecu na percepciju, dozivljaj i izgradnju pozeljnosti luksuzne
marke Hermes kojom se upravlja poslovnim modelom luksuz, Gucci kojom se upravlja
poslovnim modelom moda, Lancéme koja slijedi model premium i Ralph Lauren marke
kojom se upravlja poslovnim modelom masstige ispitanici su izrazavali kroz atribute: su-
periorna kvaliteta proizvoda (kompleksan proces izrade, vrhunska izvedba (know-how),
odabir vrijednih sirovina i materijala); nedostupnost (proizvodi visoke cijene koji pruza-
ju vrijednost za novac nedostupni vecini potrosaca; status (lideri u kategoriji luksuznih
proizvoda koji diktiraju modne trendove), modernost (kreativni oglasi i komunikacija s
potrosacima); glamur (proizvodi izvanredne estetike i prepoznatljivog stila) i selektivna
distribucija (proizvodi se izraduju u malom broju primjeraka i prodaju iskljucivo u eksklu-
zivnim trgovinama). Sumarni rezultati istrazivanja prikazani su na Grafikonu 5.
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GRAFIKON 5. Stavovi potro$aca o ¢imbenicima koji utjeCu na percepciju, dozivljaj i izgradnju po-
zeljnosti luksuznih maraka Hermes, Gucci, Ralph Laurn i Lancome (,,u potpunosti se slazem i ,sla-

zem se)
120 mHermes mGucci ®Ralphlauren @ Llancome
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superiorna nedostupnost status, vodeca moderan, glamur selektivna
kvaliteta (visoka cijena) marka kreativna kom. distribucija

W Hermeés 107 97 91 57 79 98
W Gucci 102 83 83 73 75 57
m Ralph Lauren 94 69 50 55 50 35
m Lancéme 78 67 57 66 46 35

1ZVOR: Obrada autora prema provedenom istrazivanju

Vedina ispitanika ,u potpunosti slaze” i ,slaze se®, da je svih Sest ¢imbenika, koji utjecu
na percepciju, dozivljaj i izgradnju pozeljnosti luksuzne marke, prisutno kod proizvoda
maraka Hermes (model luksuz), Gucci (model moda), Lancéme (model premium) i Ralph
Lauren (model masstige). U svijesti potrosaca ti proizvodi obuhvacaju asocijacije o visokoj
razini kvalitete, cijene, estetike, simbolizma, rijetkosti i komunikacije, s tim da su najvisu
razinu slaganja za navedene asocijacije ispitanici iskazali za marke Hermes i Gucci. Sli¢nu
razinu slaganja sa sastavnicama luksuzne marke iskazali su za marke Lancome i Ralph
Lauren. Po percepciji sastavnica luksuzne marke proizvodi maraka Hermes, Gucci, Lanco-
me i Ralph Lauren ulaze u zonu luksuza.
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5. Zakljucak

Brojna su istrazivanja u literaturi i praksi usmjerena na ispitivanje ¢imbenika koji utjecu
na percepciju potrosaca o luksuznim markama i ponasanje potrosaca. Prema stajalistu
vecine autora koncept percipirane vrijednosti potrosaca je multidimenzionalni koncept
Cije se dimenzije mogu podijeliti na dimenzije funkcionalnog karaktera i dimenzije emo-
cionalnog karaktera (Anjos i Panda Bajs, 2021:150). Istrazivanja dimenzija percipirane
vrijednosti za potrosaca provodila se uglavnom u velikim zemljama svijeta.

Provedeno istrazivanje dimenzija percipirane vrijednosti luksuzne marke za hrvatske
potroSace pokazalo je nekoliko zanimljivih ¢injenica. Prvo, da je hrvatskim potrosac¢ima
vaznija funkcionalna i emocionalna dimenzija, nego ekonomska i socijalna dimenzija
percipirane vrijednosti luksuznih maraka. Drugo da je cijena najznacajniji kriterij po ko-
jem procjenjuju luksuznu marku, dok je slijedeci kriterij luksuzna atmosfera na prodaj-
nim mjestima, zatim slijede osjecaj privilegiranosti, limitirana distribucija, duga povijest
i tradicija, vrhunska estetika i kvaliteta. Zainteresirani su za kupovinu svjetskih luksu-
znih maraka (4/5 ispitanika posjeduje proizvode barem jedne svjetske luksuzne marke), a
proizvode kojima se upravlja poslovnim modelima luksuz, moda, premium i masstige po
sastavnicama luksuzne marke percipiraju luksuznim.

Spoznaje dobivene istrazivanjem omogucuju bolje razumijevanje percepcije hrvatskih
potrosaca o luksuznim markama i mogu se Koristiti za unaprjedenje procesa upravlja-
nja luksuznim markama. Glavno ogranicenje istrazivanja predstavlja koristenje prigod-
nog uzorka i platformi Facebook, WhatsApp i Messenger za distribuciju upitnika. Buduca
istrazivanja trebala bi obuhvatiti razlicite segmente populacije i analizirati njihovu per-
cepciju vrijednosti luksuznih maraka.
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Consumers' perception of luxury brands
in Croatia

eccccccccccce

Abstract

Luxury is related to the consumers’ perceived value of luxury brands. The paper investi-
gates how Croatian consumers perceive the luxury value. Empirical research was con-
ducted in October 2021 on a sample of 169 respondents from the Republic of Croatia.
The survey questionnaire was developed based on previous research on the luxury brands
characteristics that influence the consumer’s perception and was applied to the market of
luxury products: clothing, footwear, accessories and cosmetics. The paper provides a new
insight of Croatian consumers’ perception of the concept of luxury, the criteria by which
they evaluate luxury brands and the perception of the luxury attributes of products that
companies manage with different business models: ,luxury®, ,fashion®, ,premium“and
,masstige®. The research results enable a better understanding of the perceived luxury
value and can be used to improve the managing luxury brands..

Keywords: Croatian consumers, luxury brands, perceived value, different business models
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