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1. Uvod

Luksuzna dobra postala je neizostavan dio modernog drustva, simbol prestiza, visokog
drustvenog statusa i ekskluzivnosti. Pokrivaju¢i Sirok raspon trziSta s razliCitim
proizvodima i uslugama, predstavlja koncept kvalitete, imidza, sofisticiranog dizajna i
brenda. Svojim izgledom i konceptom Cesto je ogledalo i putokaz drugim
proizvodacCima proizvoda i usluga. No, ima svoju jedinstvenost i posebnost koja ga
izdvaja od ostala dobra na trzistu. Percepcija luksuzna dobra klju€ni je element.
Predstavlja proces primanja, tumacenja i integriranja vanjskog sadrzaja i kognitivhe
strukture kod kupaca. MozZe varirati izmedu razli€itih klasa i drustvenih skupina, zbog
Cega postoje razliCite klasifikacije i tumacenja luksuza. Svatko ima svoje poglede i
koncept vrijednosti kada je u pitanju luksuz. Za otkrivanje ciljne skupine i prilagodbu
marketinskih strategija potrebno je razumijeti te varijacije. Dogadaji, okruzenje i
ekonomski u€inci znacajno oblikuju percepciju i odluke potrosaca pri kupnji luksuznih
dobara. Razdoblja gospodarskog prosperiteta ¢esto dovode do povecane potraznje za
luksuznim dobrima, dok druStvene promjene utje€u na popularnost odredenih vrsta
proizvoda. Dohodak takoder igra vaznu ulogu u oblikovanju preferencija i odluka pri
kupnji luksuznih dobara. Ljudi s viSim primanjima Cesto su skloniji kupnji luksuznih
dobara, dok oni s nizim primanjima preferiraju dobra s niZim cijenama. Sklonost prema
luksuznim dobrima mogu se mijenjati tijekom zivota. Mlade generacije mogu biti
otvorenije za nove oblike luksuza, dok starije generacije viSe cijene tradicionalne i

etablirane luksuzne marke.

Pojam luksuz, ljudi Cesto povezuju s nedostupnos$cu i ekskluzivnoséu, pretpostavljajuci
da su takva dobra rezervirana za ograniCeni krug pojedinaca. Medutim, dinamika
luksuzne potrosnje u postmodernim drustvima pokazuje pomak prema sveprisutnosti
luksuznih dobara. U takvim okolnostima, rastu¢a i Sira dostupnost luksuznih dobara
ukazuje na demokratizaciju luksuza, gdje se sve veci broj ljudi osje¢a sposobnim
dozivjeti osjecaj prestiza i visoke kvalitete. Ovaj fenomen odrazava promjene u
potroSackim vrijednostima i percepcijama te dinamiku suvremenog trzista, gdje luksuz
vide nije isklju€ivo rezerviran za odabrane, vec je postao sastavni dio iskustva koje se

moze dijeliti u Siroj drustvenoj zajednici.



Svrha ovog istrazivanja je dublje proniknuti u slozen odnos izmedu mjesta stanovanja,
okruzenja, prihoda i dobi pojedinca te njegove sklonosti luksuznim dobrima.
Prikupljanjem istrazivackih podataka i temeljitom analizom relevantnih izvora,
istraZivanje ¢e otkriti suvremene trendove i promjene u preferencijama te rasvijetliti
kljune €imbenike koji oblikuju odabir luksuznih dobara. Kao osnova za postizanje
ovog cilja koriStena je metodologija koja ukljuCuje metode anketiranja, komparacija,

kompilacija, pazljivo prikupljanje informacija i sveobuhvatnu sintezu rezultata.

Osnovna hipoteza ovog istraZivanja istiCe socioekonomske faktore kao kljucni
¢imbenik u oblikovanju preferencija prema luksuznim dobrima. Analizom podataka i
dubinskim istrazivanjem, ovaj rad ima za cilj pruZiti dublje razumijevanje kako razliCite
dimenzije socioekonomske pozicije pojedinca utje€u na njegovu percepciju i izbor
luksuznih dobara, rasvjetljujuci njihovu ulogu u suvremenom drustvu. U uvodnom dijelu
rada opisana je opc¢a tematika dobara, njihova klasifikacija prema razini potroSnje i
potrebama potroSaca, te elasticnost pojedinih vrsta dobra. Nakon toga je detaljno
analiziran koncept luksuznih dobara, ukljuCuju¢i njihovu povijest, trenutno stanje na
trzisStu i vaznost u globalnoj ekonomiji. Nadalje, daju se pretpostavke o buducnosti
luksuznih dobara i identificiraju se klju¢ni ¢imbenici koji oblikuju ovu skupinu dobara.
Posebno je istaknuta promjena preferencija potrosaca te je napravljena usporedba s
prethodnim istraZivanjima. U Cetvrtom dijelu rada detaljno je obradena metodologija
anketnog istrazivanja, ukljuCujuci analizu zaklju¢aka dobivenih iz odgovora ispitanika
na postavljena pitanja. Ovaj odjeljak pomaze u dubljem razumijevanju promjena u

percepciji i preferencijama potroSaca prema luksuznim dobrima.



2. Dobra

Dobra su glavni element koji ¢ini ekonomsku razmjenu odnosno trziSnu ekonomiju.!
Dobra predstavljaju sve materijalne i nematerijalne proizvode i usluge Kkoji
zadovoljavaju potrebe i Zelje ljudi koje mogu biti razliite i varirati od osnovnih potreba
za prezivljavanjem do visih razina uzitka i luksuza. Sve $to ljudi koriste i konzumiraju
u svom svakodnevnom Zivotu za postizanje razli€itih ciljeva i zadataka pripada dobru.
Dobra se mogu klasificirati prema razli€itim kriterijima kako bi se bolje razumjela
njihova svojstva i ponasanje na trzistu. Jedna od klju¢nih klasifikacija dobara temelji
se na njihovoj razini potrosnje i potrebama potrosaca. Prema tome, dobra se dijele na

osnovna, luksuzna i inferiorna dobra.

Osnovna dobra, poznata i kao nuzna dobra, su proizvodi i usluge koji su nuzni elementi
za prezivljavanje i zadovoljenje osnovnih ljudskih potreba. To su kljuéni ¢imbenici u
odrzavanju zdravog i funkcionalnog Zivota, kao $to su hrana, voda, stanovanje,
osnovna odjeca, higijena i zdravstvena skrb. Navedena dobra su univerzalno vazna
za sve ljude, bez obzira na njihovu financijsku situaciju ili drustveni status. Kada je rijec
0 nuznim dobrima, elasti¢nost potraznje je obi¢no niska zato Sto potrosaci ih kupuju
bez obzira na promjene u cijeni.

S druge strane, inferiorna dobra predstavljaju proizvode i usluge Cija se potraznja
smanjuje kako se povecava prihod potrosaca. Primjeri inferiornih dobara ukljuuju
jeftine generiCke proizvode, nizu kvalitetu odjece i obuce, javni prijevoz, jeftine
prehrambene proizvode itd. Kada potrosaci imaju vise financijskih sredstava, obi¢no
teze boljim i kvalitetnijim alternativama, $to rezultira smanjenjem potraznje za
inferiornim dobrima. Ovaj obrnuti odnos izmedu potraznje i prihoda karakteristiCan je
za inferiorna dobra, a razumijevanje ovog fenomena pomaze boljem modeliranju
ponasanja potrosaca na trziStu. Nasuprot njima, luksuzna dobra su izrazito specifiCna
i imaju visoku elasti¢nost potraznje zbog izrazite osjetljivosti potroSaca na promjene
cijena. Razlozi osjetljivosti su prisutnost supstituta, drustveni trendovi i vrijednosti,

ovisnost o dohotku, percepciji i prestizu, psihologija potroSac¢a i mnogi drugi ¢imbenici.

1 B. K., Dominika, Necessary and luxury goods in the economy, NORDSCI Conference Proceedings
2019. str.139.
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Elasti€nost ponude je omijer relativhe promjene koli€ine proizvoda ili usluge nudene na

trziStu i relativne promjene trziSne cijene tog istog dobra. Ova veliCina je vazna zato

Sto opisuje reakciju proizvodacCa ili prodavaca na promjene trZiSne cijene, ceteris

paribus.?
K:tr aak_te.x; ekoi Iznos APSOI:;N Primjeri dobara s
DOJTa e 1.0 ! elasti¢nosti i s Opis takvom karakteristikom
tocki funkcije E elasti¢nosti Stabile
potraznje o |Ep| P J
Potrosaci reagiraju ¢ak i na Ekstremno velika elasti¢nost
infinitezimalnu promjenu odlikuje dobrz koja
cijene. Ako se cijena poveca i za | potrcsacu nisu vazna, i moze
diferencijalno mali postotak, ih se vrlo lako odreéi, bez
Savrseno elasti¢na — 00 potrosaci potpuno prestaju ikakvih vaznih ekonomskih
kupovati proizvod/uslugu. 1 posljedica. Primjer: tiskane
najmanje relativno smanjenje novine u doba Interneta.
cijene vodi, pak, ka beskrajnom
povecanju trazene koli¢ine.
Potrosaci jako reagiraju na Dobra koja imaju lako
promjene cijena. Trazena dostupne supstitute,
Elasti¢na —w<Ep<1l| 1< |Ep| <o | koli¢ina pada/raste za veéi naroéito kad je konkurencija
postotak od postotka velika. Primjer: kruh. pecivo,
rasta/pada cijene. vedina pica...
e Trazena koli¢cina pada/raste za | (Ovaj slucaj je teoretski
Jedini¢no S R AR ; $
5 -1 1 isti postotak za koji cijena zanimljiv, ali u praksi nije
elasti¢na =
poraste/padne. vazan.)
Potrosaci slabo reagiraju na Dobra koja nije lako
promjene cijena. Trazena supstituirati, narocito u
Neelasti¢na —-1<Ep<0 | 0<|Ep| <1 | koli¢ina pada/raste za manji kratkom roku, a esencijalno
postotak od postotka su potrebna. Primjer:
rasta/pada cijene. energija i energenti.
Esencijalno potrebna dobra
S Wi 5 55 % bez moguénosti supstitucije
Potrosaci uopce ne reagiraju na oo
Savrseno ; 2 R u kratkom roku. Primjer:
s 0 0 promjene cijena, veé uvijek . 22 4i
neelasti¢na plin za grijanje, ako u kuéi

traze istu koli¢inu.

nemate druge instalacije
(npr. centralno na ugljen).

Tablica 1. Svojstva elasti¢nosti potraznje

Izvor: Saboli¢, D., 2014., prvo internetsko izndanje ,Uvod u mikroekonomiku “, str. 42. dostupno na:
http://bib.irb.hr/datoteka/690008.Sabolic_Uvod u_mikroekonomiku.pdf

Ova tablica nam govori koja su svojstva pojedinih vrsta elastiCnosti, kolika je

elastiCnost potraznje kod pojedine vrste, koje vrste proizvoda spadaju u njih i kako

potrosaci reagiraju. (Tablica 1.)

2 Saboli¢, D., 2014., prvo internetsko izdanje ,Uvod u mikroekonomiku®, str. 42. - 43., dostupno na:
http://bib.irb.hr/datoteka/690008.Sabolic Uvod u mikroekonomiku.pdf (pristupljeno: 31.08.2023.)
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3. Luksuzna dobra

Porijeklo rijeci luksuz je od ,luxuria“ na latinskom, $to znaci obilje. Tijekom godina u
razli¢itim zemljama dane su razli¢ite definicije ovog pojma koje definiraju standarde i
perspektive. Prva definicija pojma ,luksuzna dobra" je iz knjige Adama Smitha
,Bogatstvo naroda", u kojoj on pojam objasnjava kao dobra koja se razlikuju od ostalih
Sto kupujemo svakodnevno. Predstavljaju proizvodi ili usluge koji se istiCu visokom
kvalitetom, ekskluzivnos¢u, jedinstvenim dizajpom, markom i visokom cijenom.
Stolje¢ima su ljudi diliem svijeta usrecivali sebe posjedujuci lijepe predmete. Kao
rezultat toga luksuzna dobra predmet je intenzivnih rasprava.® Ona pruzaju dodanu

vrijednost i zadovoljstvo potroSacima, nadilazeéi osnovne potrebe.

3.1. Trziste luksuznih dobara

Prateci kratku povijest medunarodnih proizvodaca i luksuznih dobara, vidljivo je da se
prva luksuzna dobra pojavila rano, a neki je autori ¢ak povezuju s prvim oblicima
organiziranog drustva. Na temelju krajnjeg korisnika, trziSte je segmentirano na
muskarce i Zene. Vecinu luksuznih proizvoda, uklju€ujuci kozmetiku, mirise, torbice,
ogrlice, nausnice i narukvice prvenstveno koriste Zzene krajnje korisnice, Sto zene Cini
glavnim segmentom. Medutim, novi trendovi dotjerivanja muskaraca podrzali bi rast
muskog segmenta, pri Cemu bi brendirane koSulje, naocale i vrhunski satovi imali vecu
potraznju. Uz povijest kao polazidte, napravljena je sinteza evolucije trziSta, moze
vidjeti da je razdoblje pojavljivanja najluksuznijih ponudaca izmedu 1950.-1999. Kroz
povijest, luksuz je bio rezerviran samo za elitu, a s industrijskom revolucijom doslo je
do bogacenja stanovnistva, pojave srednje klase i nove kategorije obogacenih ljudi.
Kao rezultat toga, trZiSte luksuznih dobara takoder se diverzificiralo, a glavne

kategorije prema kojima se potroSaci kre¢u su (Tablica 2.):

8 M. Husi¢ i M. Cici¢, Luxury consumption factors. School of Economics and Business, University of
Sarajevo, Sarajevo,Bosnia  and Herzegovina. 2008., str. 231, dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/235255285 Luxury consumption factors (pristuplieno na:
31.08.2023.)

4 Kapferer, J. N. i Bastien, V., The luxury strategy: Break the rules of marketing to build luxury brands.
Kogan page. 2009., str. 86. - 88. , dostupno na:https://dokumen.tips/documents/in-kapferer-the-luxury-
strategy.html?page=1, (pristupljeno na: 31.08.2023.)
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Trziste luksuznih dobara u 2021.,

milijarde €

globalno
Osobna luksuzna dobra 283
Luksuzne automobile 551
Luksuzna zdrastvena skrb 79
Luksuzna gastronomija 126
Luksuzni interijeri i kuce 45
Umjetnost i antikviteti 34
Privatni avion, jahte i krstarenja 22

Tablica 2. Trziste luksuznih dobara u 2021., globalno
Izvor: Izrada autorice prema podacima tvrtke ,Bain & Company”, objavljeno 2021., dostupno na:

https://www.bain.com/insights/from-surging-recovery-to-elegant-advance-the-evolving-future-of-luxury/

Nakon smanjenja udjela luksuznih dobara na trziStu 2020. godini zbog pandemije,
prema procjenama kompanije ,Bain & Company“ globalno trziste je poraslo za 13% do
15% u 2021. na 1,14 milijarda eura. Medutim, to je i dalje od 9 % do 11 % ispod razina
iz 2019.5

Grafikon 1. ispod prikazuje kretanje trziSta luksuznih dobara tijekom godina kroz koji
se moze uvidjeti da je njihova vrijednost znacajno rasla iz godine u godinu. Nedvojbeno
je da je trziste luksuznih dobara kroz godine prolazilo kroz uspone i padove, ali kada
se analizira kroz dulje vremensko razdoblje, ono je zabiljezilo izniman rast i zna€ajan
doprinos globalnom trziStu. Luksuzna dobra pokrivaju Sirok raspon industrija i
proizvoda, kao $to su moda, kozmetika i parfemi, automobili, luksuzna tehnologija,
putovanja i turizam, umjetnost i kolekcionarstvo, nakit i satovi, luksuzna gastronomija
I mnogi drugi proizvodi i usluge koje se dodaju svaki dan u koSaricu luksuznih dobara
zbog utjecaje i promjene u drustvu. Medutim, njegova privlaCnost i utjecaj ostaju
konstantni, a njegov porast moze se vidjeti desetlje¢ima. Vremenom se klasifikacija
luksuznih dobara proSirila i postala veéa, pokrivajuci razliCite industrije i aspekte Zivota.
Potreba za inovacijama je vazna jer su posebno mladi potro$aci svjesni trendova i
preferiraju dobra koja izgledaju svjeZe i neoCekivano. Marke luksuznih dobara traze
nacine poboljSanja imidza medu mladim ciljnim skupinama kako bi zadrzale vrijednost

svoje marke. Bez obzira na ekonomske uvjete, uvijek postoji segment potrosaca koji

SKlaudia D.,Levato F., Gault K., J. Line, Montgolfier J., From Surging Recovery to Elegant Advance: The
Evolving Future of Luxury. Bain and Company. objavljeno: 2021, dostupno na:
https://www.bain.com/insights/from-surging-recovery-to-elegant-advance-the-evolving-future-of-luxury/
(pristupljeno:31.08.2023.)
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gravitira prema luksuznim dobrima, Sto ovu industriju Cini stabilnom i rastuéom.
Industrija luksuza prolazi kroz promjene, prilagodava se novim tehnologijama,
trendovima i zahtjevima potroSaca, ali njegov smisao ostaje nepromijenjen, pruza
nevjerojatne i ekskluzivne proizvode i usluge koji zadovoljavaju Zelju za kvalitetom,
izvrsnoSc¢u i prestizem. Trziste luksuznih dobara i dalje ostaje vazan igra€ na svjetskoj

gospodarskoj sceni.® (Grafikon 1.)

Trzisna vrijednost luksuznih dobara
(u milijardama eura)

300
250
200
150
100

50

Grafikon 1. Trzidna vrijednost luksuznih dobara tijekom godina
Izvor: Izrada autorice prema podacima statisticke agencije ,Statista“, dostupno na:
https://www.statista.com/outlook/cmo/luxury-goods/worldwide#key-market-indicators (pristupljeno
01.09.2023.)

Industrija luksuzne elektronike uklju€uje najnovije i najaktualnije proizvode poput
marke Apple, koji svojim naprednim znacCajkama i elegantnim dizajnom predstavljaju
simbol imidza i jedinstvenosti. S druge strane u modnoj industriji poznati brendovi kao
Sto su Louis Vuitton, Gucci, Chanel, Hermés i Prada istiCu se svojim vrhunskim
dizajnerskim kolekcijama koje spajaju tradiciju s modernim elementima. Njihove torbe,
cipele, odjecCa i visokokvalitetni modni dodaci postaju ikone stila i simboli luksuza.
TuristiCka grana obiluje brojnim primjerima egzoti¢nih destinacija i ekskluzivnih usluga

koje privlaCe pozornost mnogih. Primjerice, luksuzni otoci kao $to su Maldiva, privatne

6 Godey, B. i Pederzoli, D., Cross-cultural exploratory content analysis of luxury perceptions from six
countries. Journal of Product & Brand Management. 2018., str. 229, dostupno na: https://d-
nb.info/1211031551/34 , (pristupljeno:31.08.2023.)
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jahte za istrazivanje Mediterana ili Kariba, kao i vrhunska odmaralista i hotelski
kompleksi koji pruzaju nevjerojatne pogodnosti i vrhunsku uslugu. U gastronomiji,
restorani s jedinstvenim gastronomskim dozivljajima. Gurmanska jela s delicijama
poput kavijara, tartufa i najboljeg mesa ili ribe pruzaju neprocjenjivo iskustvo za
obozavatelje fine hrane. Automobilska industrija, kao jedna od najatraktivnijih industrija
na trziStu luksuznih dobara, predstavlja nam najprestiznije marke automobila, Rolls-
Royce, Bentley, Ferrari, Lamborghini i Porsche koji se istiCu vrhunskim dizajnom,
performansama i udobnosSc¢u. Navedeni automobili predstavljaju vrhunac luksuza,

snage i prestiza.

3.2. Buduénost luksuznih dobara

Luksuzna dobra ima velike predispozicije za opstanak u buduénosti kao integrirani
element zajednice. Medutim, buducnost luksuznih dobara bit ¢e oblikovana dodatnim
¢imbenicima i trendovima koji ¢e zahtijevati prilagodbu od strane industrije luksuza
kako bi ostala relevantna i privlacna novim generacijama potro$aca.” Jedan od klju¢nih
elemenata koji ¢e obiljeziti buducnost je odrzivost koja postaje sve vaznija u svim
sektorima, pa tako i u luksuznom. Kupci postaju sve svjesniji ekoloskih i drustvenih
utjecaja svojih kupnji, pa ¢e se industrija luksuza morati usredotociti na odrzive
materijale, proizvodne procese i drustveno odgovorno poslovanje kako bi zadovoljila
te uvjete. Odrzivost ¢e postati kljuéna komponenta luksuznog iskustva, §to ce biti
naglaseno odgovornoscu i svijes¢éu o okoliSu. S druge strane, digitalna transformacija
takoder ¢e oblikovati buduc¢nost luksuznih dobara. Industrija luksuza morat Ce iskoristiti
shagu digitalne tehnologije kako bi stvorila personalizirana iskustva za svoje kupce i
privukla ih. Kupci takoder o¢ekuju vrhunski dizajn i visoku tehnolosku vrijednost od
luksuznih dobara. Inovacije u materijalima, proizvodnji i funkcionalnosti omogucuju
brendovima da se istaknu i privuku kupce. Evolucijom luksuznih dobara dolaze i
luksuzna iskustva, koja su sve privlacnija komponenta u svijetu luksuza. Kupci ne Zele

samo gotov proizvod ili uslugu, Zele nezaboravna iskustva.

7 Dubois, B. and Duquesne, P., The Market for Luxury Goods: Income versus Culture. European Journal
of Marketing, 1993, str. 36, dostupno na: https://www.deepdyve.com/Ip/emerald-publishing/the-market-
for-luxury-goods-income-versus-culture-HSetxsMtUqg (pristupljeno:31.08.2023.)
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3.3. Glavni elementi luksuznih dobara

Luksuzna dobra, kao jedna od najekstravagantnijin kategorija dobara na trzZistu,
posjeduje specificne inherentne elemente koji privlace kupce. Visoka cijena, kvaliteta,
dizajn, brend, ekskluzivnost, jedinstvenost i senzibilitet glavne su komponente
luksuznih dobara. RazliCite studije prouCavale su klju¢ne Cimbenike koji utjeCu na
odluke potrosaca pri kupniji luksuznih dobara kako bi se razumjela njihova percepcija.
Svi ti elementi zajedno oblikuju koncept luksuza. Jedan element bez drugog ne moze
se definirati kao luksuz. Pri kupnji ljudi ¢esto primjecuju jaku vezu izmedu izvrsne
kvalitete i luksuznih dobara. Vecina luksuznih dobra paZljivo je izradena i smatra se
simbolom vrhunske kvalitete i ekskluzivnosti. Kvalitetna izrada ¢esto znaci pouzdanost
i trajnost, Sto su vazni ¢imbenici pri donoSenju odluka o kupniji. S druge strane, visoka
cijena luksuznih dobara povezana je s emocionalnim aspektom i stvaranjem osjecaja
vlasniStva. Za mnoge potroSace visoka cijena postaje pokazatelj izvrsne kvalitete, koja
se Cesto povezuje s luksuznim dobrima. Estetika, senzualnost i kulturni znacaj
elementi su koji duboko povezuju svijet luksuza. Ovi aspekti zadovoljavaju
emocionalnu potrebu potro$aca za povezivanjem s proizvodima i uslugama, prenoseci
price koje su dio svake kupnje luksuznih dobara. Osim funkcionalnosti i izvrsnosti,
luksuzna dobra cesto nosi dublje emocionalno znacCenje i priCe koje je Cine

izvanrednom i neodoljivom.

3.4. Preferencije prema luksuznim dobrima

Percepcija prema luksuzu i njegova vrijednost doista su duboko ukorijenjeni u
individualnim preferencijama i Sirem drustvenom kontekstu. Odnos prema luksuzu nije
samo pitanje materijalnog zadovoljstva, ve¢ i emocionalnih veza, identiteta i
pripadnosti odredenom drustvenom krugu. Ono S$to danas oznaCava prestizno
bogatstvo moze postati standard za nekoliko godina i obrnuto. TrziSte se brzo
prilagodava promjenama u percepciji. Industrije luksuznih dobara moraju konstantno
pratiti promjene u potroSackim preferencijama i drustvenim okolnostima kako bi ostale
relevantne. Tehnoloski napredak i utjecaj drustvenih medija dramati¢no su promijenili

nacin na koji ljudi dozivljavaju i konzumiraju luksuz. Dijeljenje fotografija putovanja,



iskustava i proizvoda postalo je novi oblik drustvene interakcije, zna¢ajno mijenjajudi

percepciju statusa i luksuza.

Preferencije i ponaSanje potrosaca prema odredenoj klasi i skupini dobara mijenjaju
se na temelju odredenih osobnih i vanjskih ¢imbenika. Evolucijske ljudske potrebe
rastu pod utjecajem Sirenja trzista, druStvenih pritisaka, tehnologije te lake i brze
dostupnosti. Navedeni Cimbenici imaju velik utjecaj na naSu podsvijest i zelju za
posjedovanjem i uzivanjem u dobrima. Covjek kroz Zivot prolazi kroz proces evolucije
svojih Zelja i preferencija. U ranom djetinjstvu Zelje su jednostavnije i Cesto vezane uz
stvari koje su trenutno zabavne i privliacne. Igre, crti¢i i predmeti koji prikazuju omiljene
junake primarni su izvori radosti i uzbudenja. Tijekom adolescencije zZelje postaju sve
sofisticiranije i raznolikije. Za mlade djevojke to moze ukljucivati modne dodatke,
Sminku i predmete kojima izrazavaju svoj stil i identitet. S druge strane, mladici se
Cesto okrecu sportskoj opremi, tehniCkim uredajima i ostalim predmetima koji
zadovoljavaju njihove interese. Dok su mladi ljudi ¢esto usredotoCeni na osnovne
potrebe i trenutno zadovoljenje, stariji ljudi teZe viSe stabilnosti i sigurnosti u Zivotu,
pocinju teziti viSim standardima. Rastuci prihodi i gomilanje bogatstva omogucuju im
da traze bolje stambene uvjete, bolji inventar u svom domu, bolje automobile i

ekskluzivnija iskustva poput putovanja na egzoti¢ne destinacije.

Naravno, socijalni aspekt ima znacajan utjecaj. Ljudi su skloni usporedivati se sa
svojom okolinom, s kolegama, prijateljima i druStvenim krugovima, sto moZze potaknuti
Zelju za ekskluzivnim predmetima i iskustvima kao simbolom postignu¢a. Danas u
virtualnim drustvenim krugovima postoji ve€a Zelja za isticanjem i veéa utrka za
dokazivanjem statusa. Kada malo dijete Zeli imati lijepu igracku interpretiranu prema
najnovijem crti¢u, adolescent brendiranu majicu kakvu nosi njegov razrednik, a osoba
srednje zivotne dobi udoban obiteljski auto za dugo putovanje poput kolege s posla,
formira se ko$arica luksuznih dobara. Ovaj prirodni tijek zrelih preferencija utjeCe ne
samo na osobne potroSacke navike, veé i na trziste u cjelini. Industrije se prilagodavaju
kako bi zadovoljile sve vecu potraznju za raznolika dobra potaknuta kvalitetom,
izdrzljivoScu i ekskluzivnoScu. Stoga je razumijevanje ovog procesa klju¢no za tvrtke
kako bi mogle ponuditi dobra koja zadovoljavaju rastuce potrebe i Zelje starijih

potrosaca.
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Utjecaj drustvenih medija postao je klju¢ni ¢imbenik u oblikovanju nasih Zelja i teznji.
Putem drustvenih medija ljudi su izloZzeni stalnom nizu slika, reklama i informacija o
proizvodima i uslugama. Ova stalna izloZenost mozZe dodatno potaknuti Zelju i poriv za
kupnjom. Povezivanje sa slavnim i utjecajnim osobama takoder moze utjecati na nase
Zelje, buduci da nas njihov izbor moze inspirirati. Diverzifikacija dobara na trzistu koja
takoder igra vrlo vaznu ulogu. Uz veliki izbor moguénosti, svaki pojedinac moze
pronaci dobra koja odrazavaju njegovu jedinstvenu osobnost i ukus. Osim toga, postoji
znacajan odnos izmedu prihoda potroSaca i njihovih preferencija prema luksuznim
dobrima. Potro$aci s viSim primanjima Cesto su skloniji kupniji luksuznih dobara jer ih
strane, potrosaci s nizim primanjima mogu biti manje skloni kupnji luksuznih dobara

zbog ogranicenih financijskih sredstava i vece osjetljivosti na cijene.

3.5. Analiza teorije i istrazivanja

Luksuz kao koncept i luksuzna dobra privukli su znaCajnu paznju u posljednjim
godinama istrazivanja. Medutim, pojam "luksuza" postaje sve slozeniji s pove¢anom
dostupnoS¢u luksuznih dobara na trziStu, Sto rezultira razliitim tumacenjima i
definicijama ovisno o pojedincima i okolnostima.? U svom istrazivatkom radu ,Review
on Luxury Products® (2022.) Yaoxuan, F. istiCe znacajnu promjenu u potroSackoj
percepciji luksuza. Luksuz je nekada bio rezerviran za kupce s visokim prihodima, a
sada se vidi da su potrosaci, ¢ak i oni s nizim prihodima spremniji izdvojiti znacajne
iznose za luksuzna dobra. Ova transformacija u percepciji luksuza otvara vrata novim
trziSnim segmentima, a tradicionalna ideja da je luksuz iskljuivo domena visokog
drustva postaje stvar proslosti.® U istrazivanju autora Varga, E. I. (2020.), koji se bavi
trzistem osobnih luksuznih dobara, istaknuto je da preferencije prema luksuznim
proizvodima ovise o dobi, primanjima i spolu potroSaca. Zanimljivo je da skupina
mladih od 18 do 25 godina, Cesto studenti ogranicenih financijskih mogucénosti,

pokazuje snazan interes za osobne luksuzne proizvode. Ovaj segment trziSta ima

8 Akther, R., Redefining the Meaning of Luxury Goods: A Conceptual Paper, 2014., dostupno na:
https://journals.gre.ac.uk/index.php/beagle/article/view/145 (pristupljeno:31.08.2023.)

9 Yaoxuan, Fu, Review on Luxury Products. University of British Columbia, Vancouver, British
Columbia, Canada. Advances in Economics, Business and Management Research, vol. 219. 2022.,
dostupno na: https://www.atlantis-press.com/proceedings/icemed-22/125975353
(pristupljeno:31.08.2023.)
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znacajno ucesce, Sto ukazuje na potrebu precizne segmentacije potroSackog trzista

kako bi se bolje razumijele specificne potrebe i Zelje razli¢itih skupina potrosaca.°

Autore Kapferer, J. N. i Bastien, V., u knjigu ,The luxury strategy: Break the rules of
marketing to build luxury brands® (2009.) priaju o subjektivhosti pojma luksuza.
Luksuzna dobra €esto nije apsolutna ili objektivnha kategorija ve¢ moze biti duboko
povezana s percepcijama i vrijednostima svakog pojedinca ili drustva. To moze
rezultirati razlicitim tumacenjima i klasifikacijama luksuza. Za neke ljude luksuz moze
znaciti osjec¢aj uzdizanja u drustvenom statusu ili kulturnoj superiornosti. Primjerice,
tinejdzer bi se mogao osjecati uzviseno kupnjom najnovijih Nike tenisica, ali to ne Cini
Nike luksuznom markom. Luksuz bi trebao biti koncepcija oko koje se svi slazu,
utemeljena na popisu osobina, tako da svaki dionik ima slobodu prosudivanja kada se
od nje trazi da ocijeni predmet ili marku prema svakoj osobini. Autorica Akther, R. u
svom radu ,Redefining the Meaning of Luxury Goods: A Conceptual Paper® (2014.)
istiCe da je primijetila da vecina potroSaca preferiraju kupnju luksuznih proizvoda u
fiziCkim trgovinama, $to sugerira da iskustvo kupnje u trgovini ima posebno znacenje
za luksuzne potroSaCe. Nadalje, istrazivanje je istaknulo snaznu vezu izmedu

financijskih moguénosti, ekskluzivnosti i drustvenog statusa.'!

Sve ove studije zajedno ukazuju na dinamiku trZista luksuznih dobara i promjene u
nacinu na koji potro$aci percipiraju luksuz. To potiCe potrebu za prilagodbom
marketinskih strategija kako bi se zadovoljile razliCite potrebe i Zelje u svijetu luksuza.
Osim toga, naglasava se vaznost inovativnog pristupa potrosacima kako bi se s njima

izgradio dublji i osobniji odnos.

10 Varga, E. I., Study on the personal luxury goods market. G.E. Palade University of Medicine,
Pharmacy, Science and Technology of Targu Mures. SCIENDO. 2020. dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/350711356 Study on the personal luxury goods market
(pristupljeno: 31.08.2023.)

11 Akther, R., Redefining the Meaning of Luxury Goods: A Conceptual Paper, 2014., dostupno na:
https://journals.gre.ac.uk/index.php/beagle/article/view/145 (pristupljeno:31.08.2023.)
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4. Metodologija i rezultati istrazivanja

4.1. Metodologija

Osnovna metodologija ovog istrazivackog rada je anonimna anketa putem Google
Forms. Istrazivanje je trajalo mjesec dana, a u njemu je sudjelovalo ukupno 126
ispitanika, Sto je rezultiralo znacCajnim reprezentativnim uzorkom. Ova metoda
empirijskog istrazivanja omogucila je prikupljanje relativnih podataka od velike skupine
ispitanika iz razli€itih socio-demografskih kategorija. Strukturirana anketa sastojala se
od 15 pazljivo odabranih pitanja koja su pokrivala nekoliko aspekata, kako potroSacke
navike kupaca tako i njihove preferencije prema luksuznim dobrima. Pitanja su pokrila
Sirok raspon informacija, uklju€ujué¢i demografske, financijske i psihosocijalne aspekte
koji utje€u na sklonost izdvajanju resursa za luksuzna dobra. IstraZivanje je omogucilo
dublje razumijevanje motiva i utjecaja koji oblikuju izbor luksuznih dobara medu

ispitanicima.

4.2. Cilji svrha istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je dublje razumijevanje slozene dinamike preferencija i ponaSanja
potroSaca prema luksuznim dobrima s posebnim naglaskom na utjecaj lokacije, dobi,
zivotnog standarda, prihoda, drustvenog okruzenja na odabir i kupnju tih dobara.
Analizom kvantitativnih i kvalitativnih podataka, istrazivanje ima za cilj identificirati
utjecaje iza sklonosti luksuznim dobrima te procijeniti kako socioekonomska
raznolikost utjeCe na percepciju i prioritizaciju tih dobara. Pretpostavljamo da su
potrosaci luksuznih dobara pod snaznim utjecajem €imbenika kao Sto su drustveno
priznanje, ekskluzivnost i status. Rezultati ¢e otkriti koliko je porasla potraznja za
luksuznim dobrima u 21. stolje¢u, u razdoblju velike izloZenosti i pritiska drustvenih
mreza te velike dostupnosti, brzine i diversifikacije proizvoda i usluga na trZistu u

razliCitim podrucjima Europe.

4.3. Analizarezultata anketnog istrazivanja
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U nastavku ce biti prikazani odgovori na anketu, grafiCki ilustrirani i objaSnjeni.
Grafikoni ¢e pomodi u vizualnoj i detaljnoj analizi prikupljenih podataka, a objasnjenje
¢e pomoci da shvatimo duboke tendencije i veze koje otkrivaju odgovore ispitanika.
Kako bi se rasvijetlili zaklju€ci istraZivanja, objasnjenje ¢e ukljucivati analizu prepreka,
podrijetla, dobi i drugih ¢imbenika koji utjeCu na preferencije potrosata prema
luksuznim dobrima. Ova faza istraZivanja daje nam priliku dublje upoznati razinu
interesa i potreba nasih ispitanika, stvarajuci cjelovitu sliku o njihovoj sklonosti prema

navedenim dobrima.

4.4. Osnovne informacije i socioekonomsko stanje ispitanika

U istrazivanju je aktivno sudjelovalo dajuci svoje odgovore ukupno 126 ispitanika. Od
toga su 72 Zzena i 54 muskaraca, $to je rezultiralo stopom sudjelovanja od 57,1% Zena
i 42,9% muskaraca. (Grafikon 2.)

SPOL

Musko
42.9%

Zensko
57.1%

Grafikon 2. Struktura anketiranih ispitanika prema spolu
Izvor: Vlastita obrada

Analizirajuéi rezultate prema razliitim generacijama, utvrdeno je da najveéi broj
ispitanika, to¢no 41,3%, pripada Generaciji Z, Sto je ekvivalent 52 ispitanika koji su
sudjelovali u anketi. S druge strane, najmanji interes za sudjelovanje i odaziv
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zabiljeZen je kod pripadnika ,Baby Boomer“ generacije, sa samo 4% ili 5 ispitanika iz
te generacije. U ostalim generacijskim skupinama 36,5% je Generacija Y ili 46
ispitanika, dok 18,3% ili 23 ispitanika pripada Generaciji X. (Grafikon 3.)*?

GENERACIJA

prije 1965.
4.0%
1965.-1980.
18.304

1997. - 2012.
41.3%

1981. - 1996.
36.5%

Grafikon 3. Struktura anketiranih ispitanika prema generacijama

Izvor: Vlastita obrada

Prema mjestu stanovanja ispitanici dolaze iz Europe, od Cega ih je najviSe iz
Makedonije 51,59% (65 ispitanika) i Hrvatske 41,3% (52 ispitanika), a ostali iz
Njemacke 3,2% (4 ispitanika), Nizozemske 0,8% (1 ispitanik), Svedske 0,8% (1
ispitanik), Italije 0,8% (1 ispitanik), Svicarske 0,8% (1 ispitanik) i Slovenije 0,8% (1
ispitanik). (Grafikon 4.)

12 Generacijske podijele obi¢no se temelje na zajednickim iskustvima i drustvenim dogadajima tijekom
odredenih vremenskih razdoblja. Neke od poznatih generacija ukljuuju Baby Boomere (rodene nakon
Drugog svjetskog rata), Generaciju X (rodene izmedu 1965. i 1980.), Milenijalce (ili Generaciju Y, rodene
izmedu ranih 1980-ih i sredine 1990-ih). s) i "Generaciju Z “ (rodeni nakon 1997. godine). Svaka
generacija ima svoje karakteristike i utjecaje na drustvo.
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Grafikon 4. Struktura anketiranih ispitanika prema mjestu boravka
Izvor: Vlastita obrada

Analizirajuci radni status ispitanika, uoCava se razli€itost u zaposljavanju. Vecina njih,
toCnije 73 ispitanika, su zaposlene osobe, 37 ispitanika su studenti, a 6 osoba je
samozaposleno. Nezaposleni i umirovljenici €ine isti udio od po 5 ispitanika. (Grafikon
5)

RADNI STATUS

Mezaposlen/fa

4.0%g

Umirovljenikfca
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Samozaposlenfa Student/fica
4.8% 29.4%g

Zaposlen/a
57.9%

Grafikon 5. Struktura anketiranih ispitanika prema radnom statusu

Izvor: Vlastita obrada
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Kada su u pitanju godisnji prihodi ispitanika, rezultati pokazuju znacajnu raznolikost.
Najvise ispitanika, njih 49, izjavilo je da ima godiSnja primanja u rasponu od 3.500 do
6.000 eura. Njih 23 ima godiSnje prihode izmedu 6.000 i 8.500 eura, dok 18 ispitanika
ima izmedu 10.500 i 13.500 eura. Devet ispitanika ima godiSnja primanja od 8.500 do
10.500 eura, od 13.500 do 15.500 eura i preko 24.000 eura. Pet ispitanika spada u
raspon od 17.500 do 24.000 eura, dok Cetiri ispitanika imaju godisnji prihod od 15.500
do 17.500 eura. Vazno je napomenuti da je postavljen veliki raspon godisnjih prihoda
jer ispitanici dolaze iz razliCitih europskih zemalja, sa znacajno razli€itim Zivotnim

standardom. (Grafikon 6.)
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Grafikon 6. Izjava o godiSnjim prihodima ispitanika

Izvor: Vlastita obrada

Na pitanje o percepciji ispitanika o Zivotnom standardu u zemlji u kojoj zZive, dobivene
su zanimljive perspektivne rezultate te su istaknuli vaznost subjektivhog iskustva.
Mozemo primijetiti i da medu ispitanicima iz iste zemlje postoje znaCajne razlike. Na
ovo pitanje vecina ispitanika, odnosno 65,9% izjavilo je da zivi u zemlji sa srednjim
Zivotnim standardom, a sljedeci naj¢eSc¢i odgovor na koji je odgovorilo 23% ispitanika
je da Zive u zemlji s nizak zivotni standard, preostalih 11,1% ispitanika smatra da Zivi

u zemlji s visokim Zivotnim standardom. (Grafikon 7.)
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Grafikon 7. Percepcija ispitanika o standardu zivota u mjestu u kojem zive

Izvor: Vlastita obrada

Vrlo je vazno istaknuti da mozda ispitanici imaju dilemu u tumacenju pojma visok ili
nizak zivotni standard. Pojam se Cesto razliCito percipira ovisno o kontekstu, tj. je li
fokus na visokim placama uz visoke troSkove Zivota ili je naglasak na niskim
primanjima uz visoke cijene. Kako bi se dodatno produbilo razumijevanje i paZzljivo
utvrdio odnos izmedu subjektivnog iskustva i stvarne statistike, podaci ¢e se analizirati
u odnosu na razliCite zemlje iz kojih ispitanici dolaze, te ¢e se povuci paralela iz
relevantnih izvora. Ove analize nastoje razumijeti kako individualno iskustvo Zivotnog
standarda moze biti iskrivljeno razli€itim cimbenicima, poput osobnih aktivnosti,

drustvenih percepcija i utjecaja medija. (Grafikon 7.)

4.5. Osobni stavovi i utjecaj okoline na preferencije prema luksuznim

dobrima

Sljede¢i dio anketnih pitanja sastojao se od analize preferencija ispitanika prema
luksuznim dobrima. Ovaj segment istrazivao je dublje preferencije i interes ispitanika
za razliCite grupe luksuznih dobara. Prvo pitanje drugog dijela ankete je koju vrstu
luksuznih dobara privlaci najvecu paznju ispitanika. Bilo je nekoliko odgovora na ovo

pitanje koji su otkrili razli€ita misljenja, stavove i Zelje medu ispitanicima. Najveci
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interes je za putovanja i turizam, ukupno 68 ispitanika. S obzirom na Ceste prezentacije
egzotiCnih destinacija diliem Mediterana i svijeta na drustvenim mrezama, ovakav
odaziv ne Cudi. Trendu pridonosi brzi razvoj transporta, raznovrsnost smjestajnih
kapaciteta, dostupnost i raznovrsnost hrane u svim destinacijama, stvarajuci
Cimbenike koji zna€ajno povecavaju atraktivnost turizma i putovanja. Takoder moda i
odje¢a imaju znacajnu popularnost medu ispitanicima s ukupno 53 oboZzavatelja.
Modno trziSte neprestano nudi nove kolekcije i dizajne, privliaceci pozornost svojom
jedinstvenoS¢u i brendovima koje poznate osobe predstavljaju putem drusStvenih

mreza. (Grafikon 8.)
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Grafikon 8. Luksuzna dobra koja privlace najviSe paznje ispitanika

Izvor: Vlastita obrada

U moderno doba tehnologije ne ¢udi da je 37 ispitanika iskazalo interes za tehnolo$ke
dodatke. Brz razvoj tehnologije stvara stalnu potraznju za inovacijama na ovom
podruc¢ju, a nitko ne moze ostati imun i ne kupiti. Nakit i satovi kao bezvremenski
proizvodi na trziStu luksuza oduvijek su popularni i za njih je zainteresirano ukupno 26
ispitanika u anketi. Njihova klasi¢na privlacnost je neupitna. Luksuzna gastronomija
takoder je postala vrlo aktualna, a kultura i kuhinja iz cijelog svijeta postala je vrlo
dostupna i primamljiva kulinarskim kreacijama, vrhunskim vinima i delicijama. Ukupno
23 ispitanika iskazalo je interes za ovaj segment. Umjetnost i kolekcionarstvo nisu

toliko popularni medu ispitanicima, samo 5 ispitanika pokazalo je interes za ovu
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skupinu proizvoda. Ukupno 5 ispitanika nije iskazalo interes za luksuznim dobrima,

Sto pokazuje razliCitost stavova i preferencija medu ispitanom skupinom. (Grafikon 8.)
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Grafikon 9. Najvazniji aspekti pri odabiru luksuznih dobara za ispitanike

Izvor: Vlastita obrada

Pri odabiru luksuznih dobara ¢esto se kao klju¢ni €imbenici istiCu njihova kvaliteta,
cijena, dizajn, brend i ekskluzivnost. lako kvaliteta ostaje primarni i kljucni aspekt,
cijena i dizajn dobivaju na znacaju, a prepoznatljivi brendovi i osjec¢aj ekskluzivnosti

dodatno obogacuju preferencije potro$aca. (Grafikon 9.)

Pitanje o redovitosti kupnje ili koriStenja luksuznih dobara pokazalo je znacajnu
varijaciju medu ispitanicima. Najveci broj njih, 54 ispitanika, odgovorilo je da rijetko
kupuju/koristi luksuzna dobra, dok je njih 39 odgovorilo "jako rijetko". Samo 3 ispitanika
je odgovorilo da to rade "jako Cesto", a njih 15 "Cesto". Takoder, 15 ispitanika izjavilo
je da ne kupuju/koriste luksuzna dobra. Ovi razli€iti odgovori ukazuju na Sirok raspon

stavova i pristupa luksuznim dobrima medu ispitanicima. (Grafikon 10.)
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Redovitost kupnje i koristenja luksuznih dobara
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Grafikon 10. Redovitost kupnje i koriStenja luksuznih dobara kod ispitanika

Izvor: Vlastita obrada

Rezultati o utjecaju okoline na preferencije kupaca prema luksuznim dobrima pokazuju
znacajne varijacije. Najveéi broj ispitanika, njih 47 (37,3%), smatra da okolina ima
umjeren utjecaj na njihove preferencije prema luksuznim dobrima. S druge strane, 38
ispitanika (30,2%) isti€e da okolina nema utjecaja, dok njih 25 (19,8%) tvrdi da okolina
ima mali utjecaj. Ispitanici koji smatraju da okolina ima znacajan utjecaj su 12 (9,5%
ispitanika), dok samo 5 njih (3,9%) smatra da okolina ima vrlo zna€ajan utjecaj na
njihove preferencije. Ovi rezultati ukazuju na slozenost Cimbenika koji oblikuju
preferencije potroSaca i naglasavaju koliko su utjecaji okolisa, ukljuCujuci marketindke
narative, vazni za trziste luksuza. Odluke o kupnji luksuznih dobara ¢esto su podlozne
emocionalnom i drustvenom utjecaju. Potrosaci Cesto nisu svjesni koliko su izlozeni
raznim oblicima marketinskih poruka, druStvenih trendova i suptilnih utjecaja koji

oblikuju njihove preferencije prema luksuznim dobrima. (Grafikon 11.)
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Utjecaj okoline na preferencije za luksuzna dobra
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Grafikon 11. Utjecaj okoline na preferencije za luksuzna dobra kod ispitanika

Izvor: Vlastita obrada

Nakon dublje analize utjecaja okoline na sklonosti luksuznim dobrima, ispitanici su
upitani o0 svojim stvarnim iskustvima. Ispitanicima je postavljeno pitanje: "Jeste li ikada
bili potaknuti za kupnju odredenog proizvoda ili usluge zbog utjecaja okoline?"
Rezultati ovog pitanja otkrivaju dodatnu slozenost ponaSanju potroSaca na trzistu.
Zanimljivo je da najveci broj ispitanika, njih 58,7%, tvrdi da nikada nisu bili potaknuti
na kupnju dobara pod utjecajem okoline. S druge strane, znacajan postotak ispitanika,
to€nije 27%, navodi da ih je na kupnju dobara motivirao upravo utjecaj okoline. Ostali

ispitanici, njih 14,3% nisu bili sigurni u svoj odgovor.

Ovi rezultati su sugestivni i pokazuju da postoje varijacije u tome koliko okolina zapravo
utjeCe na stvarne odluke o kupniji. lako vecina ispitanika tvrdi da nije podloZna takvim
utjecajima, znacajan broj priznaje da su se nekako potaknuli na kupnju pod utjecajem
vanjskih ¢imbenika. Ovaj aspekt istrazivanja dodatno naglasava slozenost interakcije
izmedu pojedinca i okoline te vaznost dubljeg razumijevanja nacina na koji vanjski

¢imbenici oblikuju nase potroSacke izbore. (Grafikon 12.)
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Pitanje: "Jeste li ikada bili potaknuti da kupite odredeni
luksuzni proizvod ili uslugu zbog utjecaja okoline?"
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Grafikon 12. Odgovori ispitanika o tome jesu li ikada bili potaknuti na kupnju odredenog luksuznog
proizvoda ili usluge

Izvor: Vlastita obrada

Kako bismo dublje razumijeli kako financijski aspekt utjeCe na sklonosti luksuznoj dobri,
upitali smo ispitanike o utjecaju njihovih prihoda na te sklonosti. Analiza ovih odgovora
daje nam kljuéni uvid u dinamiku ponasanja potro$aca vezanu uz luksuzna dobra.
Ispitanici su upitani: "Koliko va$ prihod utje€e na vase sklonosti prema luksuznoj
dobri?" Analizirajuci njihove odgovore, uoCavamo razliitost stajaliSta i perspektiva.
Znacajnih 53% ispitanika navelo je da njihov prihod ima znacajan utjecaj na njihove
sklonosti prema luksuznoj dobri. Takoder, 21% ispitanika smatra da njihov prihod ima
umjeren utjecaj nate preferencije, a skupina od 13% ispitanika nisu sigurni kako opisati
utjecaj prihoda na njihove preferencije. Vazno je istaknuti da postoji i dio ispitanika,
njih 7%, koji tvrdi da primanja ne utjeCu na njihove preferencije prema luksuznim

dobrima. Njih 6% smatra da njihov prihod minimalno utjeCe na takve preferencije.

Ova analiza jasno pokazuje da prihod igra kljuCnu ulogu u oblikovanju preferencija
prema luksuznim dobrima, ali ta vaznost varira od ispitanika do ispitanika. Dok za neke
dohodak ima znacajan utjecaj, za druge je taj utjecaj umjeren ili ¢ak minimalan.

Potrebno je uzeti u obzir razliCite socioekonomske uvjete u kojima ispitanici zive i kako
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ti uvjeti oblikuju njihove perspektive i prioritete u potrosackim odlukama. Ovi subjektivni
stavovi Ce biti dodatno potkrijepljeni analizom relevantnih statistiCkih podataka kako bi
se stvorila cjelovita slika odnosa izmedu prihoda i preferencija prema luksuznim
dobrima. (Grafikon 13.)

UTJECAJ PRIHODA NA ISPITANIKE NA
PREFERENCIJE PREMA LUKSUZNIM DOBRIMA
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Grafikon 13. Utjecaj prihoda na ispitanike na preferencije prema luksuznim dobrima

Izvor: Vlastita obrada

Analiziraju¢i odgovore prema zemljama podrijetla ispitanika, da bi bolje razumjeli kako
dohodak i percipirani zivotni standard utjeCu na njihove preferencije prema kupniji i
koriStenje luksuznih dobara. Rezultati ovog dijela ankete jasno su ukazali na
raznolikost odgovora, S$to moze biti posljedica socioekonomskih razlika medu
zemljama i razliCitih stilova zivota. Postoji jaka korelacija izmedu potraznje za
luksuznim dobrima, makroekonomskih mjera i razina raspolozivog dohotka. Potrosaci

iz regija s visokim globalnim BDP-om imaju veci afinitet prema luksuznim dobrima.

Ispitanici iz Makedonije Cesto navode prihode u rasponu od 3.500 do 6.000 eura
godiSnje i opcenito smatraju da njihova zemlja ima sredniji zZivotni standard. Znacajan
dio njih istaknuo je da prihod ima znacajan utjecaj na njihove sklonosti luksuznim
dobrima. lako se ti prihodi €ine niZima u usporedbi s drugim zemljama, vazno je
napomenuti da su i cijene u Makedoniji nize nego u zemljama s viSim zivotnim
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standardom. Prema pretrazenim podacima Zavoda za statistiku Republike Sjeverne
Makedonije, zabiljezeno je da je mjeseCna bruto placa po stanovniku iznosila 889,28
eura u prvom kvartalu 2023. godine, Sto bi iznosilo prosje¢nu godiSnju placu otprilike
10.671,36 eura.’® U slucaju Hrvatske, odgovori ispitanika se znacajno razlikuju, $to
moze biti posljedica prisutnosti veceg broja studenata. Vecina ispitanika iz Hrvatske,
zemlju smatra srednjim zivotnim standardom, a vecina njih navodi da prihodl imaju
umjeren utjecaj na njihove sklonosti luksuznim dobrima. Jedan vedi dio ispitanika
odgovorili su da im je godisnji prihod od 3.500 eura do 6.000 eura, a drugi da je od
6.500 do 8.500 eura. Prema podacima Drzavnog Hrvatskog zavoda za statistiku u
prvom kvartalu 2023. godine, bruto mjesec¢na prosjecna plac¢a iznosila je 1.562 eura,

odnosno godi$nja prosje¢na plac¢a bi bila otprilike 18.744 eura.

S druge strane, ispitanici iz NjemacCke, zemlja koja se istiCe visokim Zivotnim
standardom, dali su naj¢eS¢i odgovor da imaju prihode vece od 24.000 eura godiSnje.
Zanimljivo je primijetiti da oni ¢eS¢e kupuju luksuzna dobra. Njihovi visoki prihodi i
opcenito povoljan ekonomski kontekst u Njemackoj olak8avaju im pristup luksuznoj
dobri. | ostali ispitanici iz Italije, Nizozemske, Svedske, Svicarske i Slovenije imali su
slicnu percepciju visokog zZivotnog standarda i prihoda. Njihovi se odgovori razlikuju
kada je u pitanju utjecaj prihoda na sklonost kupniji luksuza. Ovdje se mozZe zakljuciti
da dohodak nije uvijek odlu€uju¢i ¢imbenik, ve¢ drugi Cimbenici, poput kulturnih

utjecaja i osobnih prioriteta.

Ukratko, analiza odgovora ispitanika iz razliCitih zemalja sugerira da postoji jaka veza
izmedu prihoda, percipiranog zivotnog standarda i preferencija prema luksuznim
dobrima. Medutim, ti Cimbenici nisu apsolutni i igraju ulogu zajedno s drugim
c¢imbenicima kao Sto su cijene, dostupnost, potrosacka kultura i osobne vrijednosti. Za

dublje razumijevanje ovih odnosa potrebna su daljnja istraZivanja i detaljnije analize.

13 Drzavni zavod za statistiku Republike Sjeverne Makedonije, podaci o prosje¢noj pla¢i u Makedoniji,
dostupno na: https://www.stat.gov.mk/PrethodniSoopstenijaOblast.aspx?id=40, (pristuplieno na:
31.08.2023.)

14 Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, podaci o prosje¢noj plaé¢i u Hrvatskoj, dostupno na:
https://podaci.dzs.hr/hr/podaci/trziste-rada/place/ (pristupljeno: 31. 08.2023.)
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Grafikon 14. Cimbenici koji utjeéu na spremnost ispitanika da uloZe vi§e novaca u luksuzne proizvode

Izvor: Vlastita obrada

Financijska stabilnost temeljni je ¢imbenik ulaganja u luksuz. Ovaj faktor naglasava
pazljivo planiranje i odabir proizvoda koji neée ugroziti osobne financije. Za 50%
ispitanika (63) osjecaj financijske stabilnosti klju¢an je kada se odlu€uju na ulaganje u
luksuz. Ispitanici cijene kvalitetu jer Zele dugotrajne i funkcionalne proizvode.
Kvalitetan proizvod daje trajnu vrijednost i zadovoljstvo, a 27 ispitanika ili njih 22%
izjasnilo se za ovaj faktor kao klju¢ni. Za 16 ispitanika (13%) luksuzni proizvod je vise
od materijalnog dobra. Emocionalna povezanost daje dubinu iskustvu i mozZe ga uciniti
posebnim. Estetika i dizajn igraju vaznu ulogu u privla¢nosti luksuznih proizvoda. Od
njih 8 ispitanika (6%) kojima je ovaj faktor vrijedan Zeli proizvode koji su vizualno
priviacni i u skladu s njihovim estetskim preferencijama. Estetika ima sposobnost
pojacati osjecaj zadovoljstva i ponosa zbog posjedovanja. Za 5 ispitanika (4%) vazno
je pratiti trendove kako bi se povezali s druStvenim kontekstom i aktualnim
dogadanjima. Vazno im je da posjeduju proizvode Kkoji su trenutno relevantni i
drustveno prihvaceni, koji im mogu dati osjecaj pripadnosti i relevantnosti.
Ekskluzivnost priviaCi 4 ispitanika (3%). Ispitanici koji cijene ekskluzivnost Zele
posjedovati proizvode koji su rijetko dostupni ili su ograniCeni na odredenu skupinu
ljudi. Takvi proizvodi mogu pobuditi osjecaj jedinstvenosti i prestiza. Marka proizvoda
i njegov prestiZz imaju vaznu ulogu za 3 ispitanika (2%). Ispitanici koji isticu marku i
prestiZz obi€no su svjesni imidza i statusa koje daje odredena marka. Posjedovanje
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proizvoda renomiranog brenda moze im dati osjec¢aj potvrde i pripadnosti odabranom

drustvenom krugu. (Grafikon 14.)

Promjene u preferencijama za luksuznim
dobrima tijekom vremena
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Grafikon 15. Promjene u preferencijama ispitanika prema luksuznim dobrima tijekom vremena

Izvor: Vlastita obrada

Jedna od kljuCnih toCaka koju smo ranije istaknuli je promjena individualnih
preferencija tijekom zivota, pod utjecajem razli€itih osobnih i vanjskih ¢imbenika. Od
ukupno 126 ispitanika, njih ¢ak 58% (73) potvrdilo je da su s vremenom primijetili
promjene u svojim preferencijama prema luksuznim dobrima, a neki su podijelili i
razloge tih promjena. Najznacajniji ¢imbenik koji se istaknuo kao razlog promjene
preferencija je porast njihovih primanja. Povecéani prihodi rezultiraju ve¢im interesom i
mogucnosScu da se veci dio proracuna izdvoji za luksuzna dobra. S druge strane, neki
od ispitanika istaknuli su da danas kupuju manje nego prije zbog poskupljenja

luksuznih dobara.

Ove promjene u preferencijama ilustriraju kako financijski i ekonomski uvijeti igraju
klju€nu ulogu u oblikovanju odluka potroSaca. Rast prihoda moze potaknuti veci interes
za luksuzna dobra, dok rast cijena moze rezultirati smanjenom potrosnjom ¢ak i kod
onih koji su ranije bili skloni kupniji takvog dobra. Ovi nalazi dodatno ukazuju na vaznost
razumijevanja dinamickih ekonomskih ¢imbenika u analizi ponasanja potroSaca prema
luksuznoj dobri. (Grafikon 15.)
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5. Zakljuéak

Moderno trziSte luksuznih dobara prolazi kroz znaCajne promjene koje su iz temelja
preoblikovale tradicionalni koncept luksuza. S pove¢anom dostupno$c¢u, brzinom i
diverzifikacijom ponude te promjenama u navikama potroSaca, trziSte luksuznih
dobara razvija se brze nego ikad prije. Era luksuznih dobara tek pocinje, a kako bi
opstali i ostali relevantni na trziStu potrebno je kontinuirano prilagodavanje novim

trendovima i zahtjevima potroSaca.

Na temelju provedenog istrazivanja potvrdujemo temeljnu hipotezu ovog rada da
socioekonomski Cimbenici imaju znac€ajan utjecaj na formiranje preferencija prema
luksuznim dobrima. U danasnjem drustvu u kojem smo svi izlozeni online vizualnom
svijetu, drustveni mediji igraju kljuénu ulogu u oblikovanju preferencija potroSaca. Uz
sve veci broj online prijatelja i pratitelja, potrosaci su Cesto skloniji dokazati svoju
pripadnost i status putem drustvenih mreza. Sve ove promjene u nacinu na koji ljudi
komuniciraju i izrazavaju svoje zelje i potrebe putem digitalnih kanala dodatno
naglasavaju vaznost pracenja socioekonomskih Cimbenika i drustvenih medija kao
kljunih elemenata u razumijevanju preferencija potroSaca prema luksuznim dobrima.
Istrazivanje provedeno u ovom radu ukazalo je na razliitost potrosackih navika i
percepcije luksuza. lako postoje razlike u demografskim karakteristikama ispitanika
koji dolaze iz zemalja razliCitog zivotnog standarda, jasno je da sve viSe ljudi pokazuje
sklonost kupnji luksuznih dobara. Nestaje tradicionalna ideja da je luksuz rezerviran
samo za ljude s visokim primanjima i otvaraju se vrata novim segmentima trzista.
Pokazalo se da luksuz ne ovisi samo o cijeni, ve¢ i o drugim karakteristikama
ponudenih dobara. Kvaliteta je kljuéni faktor koji potroSaci povezuju s luksuznim
dobrima. Potrosaci sve viSe gravitiraju prema dobrima koje nude iznimnu kvalitetu,

dizajn, ekskluzivnost i emocionalnu povezanost.

Jedan od znacajnih aspekata modernog trzista luksuza je fokus na trzistu osobnih
luksuznih dobara. Ovaj sektor postaje najaktualniji i najdinamicniji dio luksuzne
industrije, a mlade generacije postaju njegova glavna ciljna skupina. Mladi potrosaci
sve viSe prepoznaju vrijednost osobnih proizvoda i usluga te su spremni ulagati u njih.

Ove generacije teze proizvodima koji odrazavaju njihov osobni stil i identitet te su za
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takve proizvode spremni platiti viSe. Ovo stvara ogroman potencijal za rast u sektoru
osobnih luksuznih dobara. Osim toga, socijalna i ekoloSka svijest postaju sve vaznije
mladim potroSaCima. TraZe brendove koji promoviraju odrzivost i drustvenu
odgovornost te se bore protiv negativnih utjecaja na okolis. Ovo je izazov s kojim ¢e
se luksuzni brendovi morati suociti, ali takoder predstavlja priliku za stvaranje dubljin i

znacajnijih veza s potroSacima.

S obzirom na gore navedene €imbenike, luksuzna industrija ima izazovnu, ali iznimno
obecéavajucu buducnost pred sobom. Uz pravilno upravljanje, fokus na kvalitetu,
drustvenu odgovornost i prilagodavanje novim trendovima, ima potencijal za daljnji rast

I privlaCenje Sirokog spektra potroSaca u eri u kojoj luksuz viSe nije rezerviran za elitu.
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Sazetak

U suvremenom svijetu trziSte luksuznih dobara prolazi kroz transformacije koje su u
biti preoblikovale na$e tradicionalno poimanje luksuza. Ovo istraZivanje potvrdilo je
osnovnu hipotezu da socioekonomski €imbenici imaju klju€ni utjecaj na formiranje
potroSackih preferencija prema luksuznim dobrima. U danasnjem digitalnom drustvu u
kojem su drustveni mediji sredidnji aspekt, online platforme igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju potroSackih preferencija. Osim toga, istrazivanje je ukazalo na razli¢itost
potroSackih navika i percepcije luksuza. Bez obzira na demografske razlike izmedu
ispitanika iz razliCitih zemalja i razli€itih zivotnih standarda, primjetno je da sve viSe
ljudi pokazuje sklonost luksuznim dobrima. Klasi¢na ideja da luksuz pripada samo
visokoplacenim pojedincima polako nestaje, otvarajuci vrata razliCitim segmentima
trzista. Cijena viSe nije jedini faktor koji definira luksuz; kvaliteta, dizajn, ekskluzivnost
i emocionalna povezanost s proizvodima postaju klju¢ni, a sve veca drusStvena i
ekoloSka osvijeStenost postaju klju¢ni ¢imbenici za mlade potroSace. TraZe brendove
koji promicu odrzivost i druStvenu odgovornost te se bore protiv negativnih utjecaja na
okoli§. Ovo predstavlja izazov za luksuzne marke, ali u isto vrijeme nudi priliku za
izgradnju dubljih i zna€ajnijih odnosa s potroSa¢ima. Industrija luksuza suoCava se s
promjenama i izazovima, ali uz pravi pristup ima potencijal za daljnji rast i privlaenje

razli€itih kupaca u dinamican svijet luksuza.

Kljuéne rije€i: dobra, luksuzna dobra, trziSte luksuznih dobara, preferencije

potroSaca, utjecaj socioekonomskih ¢imbenika
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Summary

In the modern world, the luxury goods market is going through transformations that
have essentially reshaped our traditional concept of luxury. This research confirmed
the basic hypothesis that socio-economic factors have a key influence on the formation
of consumer preferences towards luxury products. In today's digital society where
social media is a central aspect, online platforms play a key role in shaping consumer
preferences. In addition, the research pointed to the diversity of consumer habits and
perceptions of luxury. Regardless of demographic differences between respondents
from different countries and different living standards, it is noticeable that more and
more people are showing a preference for luxury products. The classic idea that luxury
belongs only to high-paid individuals is slowly disappearing, opening the door to
different segments of the market. Price is no longer the only factor that defines luxury;
quality, design, exclusivity and emotional connection with products are becoming key
elements, and increasing social and environmental awareness are becoming key
factors for young consumers. They are looking for brands that promote sustainability
and social responsibility and fight against negative environmental impacts. This
presents a challenge for luxury brands, but at the same time offers an opportunity to
build deeper and more meaningful relationships with consumers. The luxury industry
faces changes and challenges, but with the right approach, it has the potential for

further growth and attracting different customers to the dynamic world of luxury.

Keywords: goods, luxury goods, luxury goods market, consumer preferences,

influence of socioeconomic factors
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