Stavovi potrosaca o kupovini luksuznih marki putem
interneta

Tadié¢, Anamarija

Master's thesis / Diplomski rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:897935

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-17

Repository / Repozitorij:

]
m—" REPEEZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:897935
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:10735
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:10735
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:10735

SveucdiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveucilis$ni studij

Poslovna ekonomija — smjer Marketing

STAVOVI POTROSACA O KUPOVINI LUKSUZNIH MARKI
PUTEM INTERNETA

Diplomski rad

Anamarija Tadi¢

Zagreb, srpanj, 2023.



SveucdiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveucilis$ni studij

Poslovna ekonomija — smjer Marketing

STAVOVI POTROSACA O KUPOVINI LUKSUZNIH MARKI
PUTEM INTERNETA

CONSUMERS' ATTITUDES TOWARD BUYING LUXURY
BRANDS ONLINE

Diplomski rad

Anamarija Tadi¢
0067541621

Mentor: Prof. dr. sc. Zoran Krupka

Zagreb, srpanj, 2023.



Sazetak

Potrosaci uz kupovinu u fizickim prodavaonicama, proizvode sve vise kupuju i putem
interneta. MarketinSkim je stru¢njacima koji rade u nekoj od tvrtki luksuznih marki bitno dobro
poznavati specifi¢nosti interneta kao kanala prodaje s obzirom na to da su i luksuzne marke,

ako i poimanje luksuza, jedinstvene.

U ovom su radu na osnovu provedenog elektronickog upitnika istrazene afektivna,
kognitivna i konativna komponenta stava kako bi se bolje upoznali sa stavovima potrosaca o
kupovini proizvoda luksuznih marki putem interneta. Ciljevi istrazivanja bili su izraditi upitnik
te pomocu upitnika prikupiti i analizirati primarne podatke, identificirati koja od komponenti
stava (kognitivna, afektivna i konativna) najviSe doprinosi odluci potrosaca o namjeri kupovine
luksuznih marki putem interneta, te temeljem analize podataka prikupljenih putem upitnika,
prikazati i interpretirati najvaznije rezultate upitnika. Podaci prikupljeni putem elektroni¢kog
upitnika ukazali su na to da afektivna komponenta najviSe doprinosi namjeri potroSaca da

proizvod luksuzne marke kupi putem interneta.

Kljuéne rije¢i: luksuzne marke, kupovina putem interneta, stavovi, komponente stava.



Abstract

In addition to shopping in physical stores, consumers increasingly buy products online.
It is important for marketing experts who work in one of the luxury brand companies to know
the specifics of the Internet as a sales channel, considering that luxury brands, as well as the

concept of luxury, are unique.

In this paper, based on an electronic questionnaire, the affective, cognitive and conative
components of the attitude were investigated in order to get better insight in attitudes of
consumers regarding the purchase of luxury brand products via the Internet. The objectives of
the research were to create a questionnaire and, using the questionnaire, to collect and analyze
primary data, to identify which of the attitude components (cognitive, affective and conative)
contributes the most to the consumer's decision to buy luxury brands online, and based on the
analysis of the data collected through the questionnaire, to present and interpret the most
important results of the questionnaire. The data collected through an electronic questionnaire
indicated that the affective component contributes the most to the consumer's intention to buy

a luxury brand product online.

Keywords: luxury brands, online shopping, attitudes, attitude components.
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1. Uvod

Pomisao na luksuz kod vecine ljudi budi odredene asocijacije. Velik bi broj ljudi mogao
zakljuciti da je luksuz kao pojam jednozna¢no odreden i da ¢e se i drugima na pojam luksuza
javljati jednake asocijacije. Komplikacije nastaju kada shvatimo da luksuz nije ¢vrsto i
jednozna¢no odreden pojam te da za velik broj ljudi danas, pa tako i kada su u ulozi potrosaca,

predstavlja nesto drugo.

Razlike u percipiranju luksuza, iako postoje, vrlo su male te ih stoga treba promatrati s
velikom paznjom kako marketinski stru¢njaci ne bi pogrijeSili u odredivanju pristupa
potrosacima te kako ne bi previdjeli odredene sitnice koje su u poslovanju nerijetko i presudne.
Razumijevanje pojma luksuza je posebno vazno za marketinske stru¢njake koji rade u tvrtkama
luksuznih marki. S obzirom na jedinstvenost pojma luksuza, osim razumijevanja potrosaca i
njihovog odnosa s luksuznim markama, klju¢no je znati gdje | kako plasirati proizvode
luksuznih marki. Koji su to potrosac¢ima bitni aspekti u kupovini luksuznih marki i kako im
udovoljiti. Zasto i gdje potrosac¢i kupuju proizvode luksuznih marki te postoji li nacin da

prilagodimo svoje poslovanje potrebama potroSaca.

Jedna od prvih odluka koje potrosa¢ donosi pri kupovini dobara nakon informiranja o
odredenom proizvodu, pa tako i onom luksuznom, je gdje ga kupiti. Ta se odluka uglavnom
odnosi na izbor, odnosno preferencije, izmedu kupovine u fizickoj prodavaonici i kupovine
putem interneta. PotroSac ¢e pri donoSenju odluke o mjestu kupovine u obzir uzeti njihove

brojne prednosti i nedostatke.

1.1. Predmet i cilj rada

Budu¢i da je internetska kupovina postala sveprisutna u svakodnevici potroSaca,
predmet ovog diplomskog rada su ¢imbenici koji su u kupovini luksuznih maraka presudni kako
bi potrosaci pri donosenju odluke 0 mjestu kupovine preferirali internetsku kupovinu naspram
kupovine uzivo. Sukladno postavljenom premetu rada, cilj ovog rada je identificirati koja od
komponenti stava ima najvecu ulogu U namjeri potroSaca da proizvod luksuzne marke kupi

putem interneta.



1.2. lIzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe izrade ovog diplomskog rada provedeno je sekundarno i primarno
istrazivanje. Sekundarnim istrazivanjem analizirana je relevantna znanstvena i stru¢na literatura
bitna za podrucje istrazivanja ovog rada koja predstavlja bazu za izradu teorijskog dijela rada i
elektronickog Upitnika. Primarnim istrazivanjem, koje je provedeno putem elektronickog
upitnika, istrazene su kognitivna, afektivna i konativna komponenta stava potrosaca pri

donosenju odluke o mjestu kupovine proizvoda luksuznih marki.

1.3. Struktura rada

Kako bi ovaj rad doprinio boljem razumijevanju stavova i njihove sloZenosti, rad
zapocinje odredivanjem pojma stava, njegovih komponenti te utjecajem stavova na ponasanje
potroSaca i obratno. Poslije uvida u utjecaj stavova na ponasanje potrosaca pod tre¢im naslovom
u radu je predstavljen koncept luksuza te njegova obiljezja. U treem dijelu je predstavljeno i
Sto Cini potrosaca luksuznih dobara, koji su primijeéeni trendovi u potro$nji luksuznih dobara
te je predstavljena poveznica izmedu stavova i kupovine proizvoda luksuznih marki. Nakon
upoznavanja s time $to je luksuz, pod ¢etvrtim naslovom u ovom radu su predstavljena obiljezja
interneta kao kanala prodaje i distribucije, njegove prednosti i nedostaci u prodaji proizvoda
luksuznih marki te ¢imbenici koji ¢e imati ulogu u usmjeravanju potrosackog ponasanja pri
kupovini proizvoda luksuznih marki. Na samom kraju, analizirani su rezultati istrazivanja koje
je provedeno u svrhu ovog rada te je na osnovu istog proveden i zaklju¢ak. Nakon zakljucka,

naveden je popis koristene literature, tablica te prilog.



2. Stavovi potrosaca

Stavovi su srediSnja komponenta misaone strukture (Kesi¢, 2006). Konkretno, stav o
marki se u literaturi smatra jednim od najvaznijih ishoda iskustva s markom. Iskustvo s markom
formirat ¢e znanje o marki koje se razvija kada je potrosac izlozen toj marki (Jhamb, Aggarwal,
Mittal & Paul, 2020). Odnosno, svaki doticaj potrosaca s markom koji je pod ili izvan kontrole
samih marketinSkih i ostalih aktivnost odredene marke, imat ¢e ulogu u izgradnji stava
potrosaca o toj konkretnoj marki. Vaznost u stavovima pronalazimo u tome $to ¢e na osnovu
stava koji ima, potrosac ili kupiti ili ne kupiti, te preporuciti ili ne preporuciti odredenu marku
drugima. Kada potrosac¢ ima pozitivno iskustvo s markom, tada razvija i pozitivan stav prema
toj marki (Jhamb, Aggarwal, Mittal & Paul, 2020). Poznavanje stavova i istrazivanje stavova
potroSaca zato je izrazito bitno kako bismo znali kako djelovati 1 koje marketinske alate koristiti

kako bi potroSaci imali pozitivan stav o nasoj marki.
2.1. Pojmovno odredenje stava

Krech, Crutchfield i Ballachiey definiraju stavove kao trajne sustave pozitivnog ili
negativnog ocjenjivanja, osje¢anja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na
razli¢ite objekte i situacije. Nauceni su i predstavljaju relativno trajne predispozicije §to znaci
da ¢e proces promjene stava trajati veoma dugo, odnosno odvijat ¢e se vrlo sporo. Stavovi
predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta ili situacije te izrazavaju vrijednost kada su
okrenuti k specificnom objektu, ideji ili konceptu. Stav se formira ucenjem te izlozeno$cu,
odnosno pripadnosti pojedinca odredenoj kulturi, vjeri te politickim i struénim skupinama
(Kesi¢, 2006). Osim ucenjem, ljudi formiraju stavove 1 poduzimaju¢i odredene radnje. Kada
pojedinac zauzme odredeni stav, odnosno ve¢ ima formiran stav u odnosu na neki objekt ili
ideju, zbog tog ¢e ga stava ideja ili objekt privladiti, ili pak odbijati. Odnosno, neki ¢e mu se
objekt ili ideja svidati 1 odobravat Ce ih, ili mu se nece svidati te ih ne¢e odobravati. Stavove je
teSko mijenjati jer Cine specifiCan splet. Kada Zelimo mijenjati stav prema jednoj ideji, u tu
svrhu moramo promijeniti cijeli niz stavova prema nekim drugim povezanim idejama
(Armstrong, Adam, Denzie & Kotler, 2015). Uz to, stavovi ovise i 0 osobnosti pojedinca i

njegovu procesu socijalizacije, kao i njezinih prihvacenih oblika (Kesi¢, 2006).



2.2. Komponente stava

Iskustvo s markom moze se opisati kao visedimenzionalna konstrukcija koju odrazavaju
osjetilne, intelektualne, bihevioralne i afektivne komponente. Navedene se Cetiri dimenzije
iskustava povezanih s markom ogledavaju u stavu pojedinca prema toj odredenoj marki (Jhamb,
Aggarwal, Mittal & Paul, 2020).

Stav pojedinca pak, ¢ine tri komponente: afektivna (osjecajna), kognitivna (spoznajna)
i konativna (ponasajuca) komponenta. Afektivna komponenta se odrazava u reakcijama
ziv€anog sustava i verbalnim izjavama osjecaja pojedinca, kognitivna komponenta odrazava se
kroz perceptivne reakcije i verbalno izrazavanje uvjerenja, a konativna komponenta znaci
otvorene radnje i verbalne izjave koje se ti¢u ponaSanja (Ostrom, 1969). Kako bi se preciznije
mogao odrediti utjecaj stimulansa marketinga na namjeru ponasanja uz tri komponente stava,
kognitivnu, afektivnu i konativnu, u tu se svrhu kao posebna varijabla moze uvesti i namjera

ponasanja (Kesi¢, 20006).

Afektivna komponenta stava utjeCe na to da jacina osjecaja prema objektu ima visok
stupanj korelacije sa stavom o tom istom objektu. Nadalje, ako u odnosu na odredeni objekt ili
situaciju postoji uskladenost afektivne i kognitivne komponente stava, tada ¢e pojedinac
posjedovati odredeni stav prema tom objektu. Ovisno o utjecaju na neku od komponenti stava,
kod potrosaca moze do¢i do promjene ponasanja. To znaju i marketinski struénjaci pa stoga
trebaju promisljeno pristupiti koriStenju persuazivnih poruka u oglasima kojima se postize
utjecaj na stavove, a u konacnici, i na ponasanje potrosaca. Ako se persuazivnom porukom
postize ve€i stupanj znanja ili izmijenjenih uvjerenja, to ¢e najéeSée rezultirati promjenom

osjecaja prema objektu, pa onda i ponaSanja (Kesi¢, 2006).

2.3. Utjecaj stavova na ponasanje potrosaca

Stavovi imaju svoju funkciju te u kontekstu ponaSanja potroSaca mozemo predstaviti
cetiri kljucne funkcije stava. Funkcija korisnosti koja usmjerava potrosace prema ugodnim i
nagraduju¢im proizvodima 1 uslugama. Ego-obrambena funkcija koja nalaze da ¢e potroSac
kupovati ona dobra i usluge koja ¢e pojacavati njegov percipirani ego, odnosno kupovat ¢e one
proizvode i usluge kojima S§titi svoj imidZ. Vrijednosno-izrazavajuca funkcija zaduzena je za
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isticanje sredi$njih vrijednosti pojedinca. To mogu biti automobili, kuce, odjeca, nakit i sl. I
funkcija znanja, koja nalaze da potrosa¢ mijenja svoje ponasanje sukladno stjecanju novih

znanja (Kesi¢, 2006).

Stavovi poti¢u motivacijski mehanizam te predstavljaju vaznu varijablu u promatranju
i predvidanju ponaSanja potrosaca. Zato, kako bismo odredili kako ¢e potrosac reagirati na
odredene proizvode i usluge, bitno je promatrati njegove misaone strukture, znanja, uvjerenja,
vrijednosti, misljenja, a na kraju i stavove. Stavovi su dio vrijednosti i uvjerenja pojedinca te se
stoga teSko mijenjaju, no upravo zato predstavljaju siguran temelj za predvidanje ponasanja
potroSaca. Osim utjecaja stavova na ponasanje, dokazan je i utjecaj ponaSanja na stavove.
Ponasanje moze utjecati na formiranje i prilagodavanje stava putem procesa poput ucenja,
socijalizacije 1 percepcije. Ipak, stru¢njaci smatraju da je utjecaj stava na ponaSanje ¢esc¢i i

sigurniji slucaj u praksi (Kesi¢, 2006).

Uloga stava u misaonoj strukturi potrosaca vaznija je kada se potrosac¢ odlucuje na
kupovinu trajnih i polutrajnih proizvoda. No, moramo pri tome u obzir uzeti da ¢e se stav
pojedinca, unato¢ tome $to se teSko mijenja, potencijalno prilagoditi stavovima okoline koju
potrosa¢ smatra relevantnom. Odnosno, potrosa¢ ¢e svoje ponasanje prilagoditi ovisno o
drustvenoj prihvatljivosti njegova stava u Zeli da se uklopi u drustveno pozeljna 1 nagradena
ponasanja. PotroSacu je u toj situaciji rizik od isklju€ivanja iz odredene druStvene grupe
previsok te je upravo zato velika vjerojatnost da ¢e doé¢i do prilagodbe njegova ponasanja
(Kesi¢, 2006). Kada s dovoljnom sigurno$¢u predvidimo prilagodavanje stava pojedinca
stavovima druStvene grupe, mozemo efikasnije usmyjeriti potroSacko ponasanje koje ¢e tada biti
rezultat Zelje da se potrosac¢ uklopi. Utjecaj druStvenih ¢imbenika usmjeren je prvenstveno na
kognitivnu i afektivnhu komponentu, a onda preko njih posredno i na konativnu komponentu
stava. Pri tome ¢e marketinski stimulansi na ponaSanje utjecati ili izravno ili pak neizravno
putem kognitivne i afektivne komponente stava. Nastavno na navedeno, konativna komponenta
stava biti ¢e rezultat uskladenosti kognitivne 1 afektivne komponente stava i velikog broja

ostalih varijabli koje ¢e rezultirati Zeljenim ponasanjem potrosaca (Kesi¢, 2006).



3. Koncept i obiljezja luksuza

Stolje¢ima prije, luksuzom se smatralo posjedovanje odredenog dobra koje drugi ne
mogu imati, odnosno imué¢nom se osobom smatrao onaj koji je imao odredena dobra koja drugi
nemaju te iz brojnih razloga, od kojih je glavni novac, ne mogu imati. Takva su se dobra koja
imaju samo najimuéniji smatrala luksuznim. Ekstravagantna odjeca i nakit koje su nosili
kraljevi i kraljice bili su namijenjeni samo njima kao visoj klasi. Vitezovima je bilo dozvoljeno
da se oblace skupo, no nikako da na sebe stavljaju zlato ili dragulje. Zlato i dragulji bili su
rezervirani samo za kraljevsku obitelj kao luksuz koji je bio dozvoljen samo njima. Odjeca i
nakit su tako signalizirali tko pripada kojoj drustvenoj klasi (Han, Nunes & Dreze, 2010). Danas
svi mogu posjedovati odredene odjevne predmete i nakit pa stoga ne¢e automatski signalizirati
luksuz nastavno na originalno tumacenje luksuza kao neceg nedostiznog i rezerviranog samo
za nekolicinu (Han, Nunes & Dreze, 2010). Berry (1994) navodi kako postoji jasna poveznica
izmedu toga da je proizvod luksuzan i da se smatra predmetom Zudnje, odnosno da budi jaku
zelju prema istome. Budu¢i da se o toj poveznici govorilo javno, ona bi trebala biti bezazlena.
Ipak, povijesno gledaju¢i, sve do 18., pa i kroz 19. stoljece, poveznica izmedu zelje i luksuza

smatrala se pogubnom i §tetnom (Berry, 1994).

Koncept luksuza je relativan (Ko, Costello & Taylor, 2017). Neki govore kako se
zasniva na izuzetnoj kvaliteti, visokoj cijeni i jedinstvenosti proizvoda ili usluga (Balasyan &
Casais, 2018). Neki se pak zalazu za to da luksuz nije ni proizvod, ni objekt ni usluga, niti da
ima koncept, ve¢ da luksuz predstavlja identitet, filozofiju i kulturu (Okonkwo, 2009). Takoder,
mozemo smatrati i da se luksuz temelji na autenti¢nosti i iskustvu (Yeoman & McMahon-
Beattie, 2006), a ne nuzno na visokoj vrijednosti koju potrosaci direktno povezuju s luksuznim
dobrima. Za svakog potrosaca koncept luksuza je subjektivan i zasnovan na njegovoj percepciji
onoga §to smatra luksuznim prema njegovim osobnim motivima (Berridge, 2018). Koncept
luksuza koji je znacio jedinstvenost, rijetkost ekskluzivnost je bio prili¢no stabilan, jednostavan
1 predvidljiv. Medutim, kako su rasli prihodi kuc¢anstava srednje klase na razvijenim trziStima
luksuza poput onog u Europi ili Sjedinjenim Americkim Drzavama, kao i Zelja potrosaca s
niskim primanjima za posjedovanjem statusnih proizvoda, luksuz je postao sve privlacniji i
manje imucénim potroSacima. S obzirom na navedeno, luksuzne marke progresivno su prosirile

trziSta u cilju obuhvacanja i manje imucnih potrosaca kako bi povecali svijest o marki i prihode



od prodaje. Stoga, pojam luksuza je promjenjiv i nije jednozna¢no definiran (Jung-Hwan,
2019).

Za luksuzna dobra i usluge uglavnom se pla¢a visoka cijena te su ta dobra i usluge
oskudna, kvalitetna, estetski atraktivna te nerijetko i suvisna. Luksuz takoder karakterizira
iracionalnost §to ogledamo u ¢injenici da izmedu funkcionalne korisnosti i cijene ¢esto nema
visoke korelacije. Visa korelacija postize se izmedu nematerijalne 1 situacijske korisnosti te

cijene (Balasyan & Casais, 2018).

Bitan aspekt zbog kojeg bi se luksuzna marka takvom i smatrala je ekskluzivnost koju
ta marka signalizira, a ona se izmedu ostalog postiZe time §to proizvode ili usluge te marke ne
moze kupiti velik broj ljudi. Takva marka zadrzava snazan identitet u vidu luksuza ako
ukljucuje ekskluzivnost, prepoznatljiv stil i/ili vrhunske cijene. Posjedovanje npr. proizvoda
luksuzne marke s navedenim karakteristikama potro$acu donosi visestruke prednosti kao $to su
drustveni status, osjecaj pripadnosti grupi ljudi kojoj streme pripadati i potvrdivanje identiteta

kojeg za sebe grade (Balasyan & Casais, 2018).

Percepcija potroSaca o tome $to je luksuzno, a §to nije, mijenja se. Je li nesto vrhunsko
ili luksuzno, odlucit ¢e mnogi ¢imbenici koji utjeCu na potroSaca, a medu kojima su, izmedu
ostalog, raspolozenje i iskustvo kupovine. Osim toga, bitan faktor koji utjee na to hoce li
potroSac platiti viSe za neko luksuzno dobro ili ne je njegov osobni interes. PotroSac za sebe
odlucuje vrijedi li platiti neko od luksuznih dobara vise samo zato Sto ga smatraju luksuznim.
Cijena je svakako jedan od signala luksuza i zato je vrlo bitno znati je li i iz kojih razloga
potrosa¢ spreman platiti tu vi$u cijenu (Allsopp, 2015). Pri kupovini luksuznih dobara potrosa¢
uglavnom kupuje impulzivno i emocionalno. Stoga menadzeri luksuznih maraka moraju vjesto
balansirati izmedu simbolicke, afektivne 1 emocionalne vrijednosti koju bi potrosa¢ mogao
cijeniti u njihovim proizvodima ili uslugama kako bi opravdali visoke cijene (Chandon, Laurent
& Valette-Florence, 2016).

Od 1980. u Velikoj Britaniji je diskrecijski prihod, onaj prihod koji ljudima ostaje na
raspolaganju nakon §to podmire sve obvezne troSkove, danas duplo veci. S povecanjem tog
prihoda, ali i uz globalizaciju, ljudi su postali i informiraniji, znaju §to Zele, $to ocekivati i gdje
platiti za luksuzno dobro. Uz to, imaju i svoje zahtjeve koje to dobro mora zadovoljiti kada je

rije¢ o kvaliteti. Uz sve vecu informiranost potroSaca i osobne preferencije u kvaliteti, potrosaci
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sada Cesto traze luksuzno dobro, ali po prihvatljivoj cijeni (Allsopp, 2015). Ipak, neki potrosaci
pri kupovini luksuznih dobara i dalje nisu vodeni cijenom, uglavnom ili zato $to imaju visoke
prihode ili zato $to ¢e to luksuzno dobro koje kupuju zadovoljiti njihove osobne preferencije i

potrebe zbog kojih i Zele posjedovati luksuzne proizvode.

Odredeno dobro ¢ija je cijena pristupacna donedavno se gotovo sigurno ne bi smatralo
luksuznim. Unato¢ tome, danas se cjenovno pristupacnija dobra nefe nuzno Smatrati
neluksuznim. Danas se koncept luksuza i dalje mijenja te ¢e za razliku od prije, kada su samo
imu¢niji potrosa¢i mogli platit za npr. daleko putovanje, sada to putovanje biti dostupno i onima
slabijeg ekonomskog statusa. Da je tome tako dokazuju razne aviokompanije poput Easy jeta
koji nudi jeftinije avionske karte za ista mjesta za koja bi kod drugih aviokompanija potroSaci
platili vise cijene. Osim toga, razvili su se i koncepti outleta, mjesta na kojima je moguce kupiti
luksuzna dobra po nizim cijenama, posebno u doba sezonskih popusta. To je s vremenom kod
potrosaca stvorilo o¢ekivanja da ¢e luksuzna dobra mo¢i pronacdi i po pristupaénijim cijenama
te stoga ne Zele platiti originalno postavljenje cijene koje su daleko vise i1 koje za njih onda vise
nisu prihvatljive. Uz to, luksuzne marke sve ¢e$ée na trziste plasiraju i proizvode Cija ¢e cijena
biti dovoljno visoka da joS uvijek odrazava jedinstvenost proizvoda te marke, ali dovoljno niska
da taj proizvod mogu posjedovati i potrosaci koji si ne bi mogli priustiti ostale, skuplje,
proizvode iste marke. Na taj nacin potrosaci iste luksuzne marke mogu biti 1 oni s nizim
primanjima, a da i dalje ne utjeCu na imidz marke i dojam njezine ekskluzivnosti (Allsopp,
2015).

Istrazivanja pokazuju i da odluka ljudi koji kupuju neko dobro vrhunske kvalitete nad
dobrom bazi¢ne kvalitete visoko korelira s o¢ekivanjem da ¢e uz to dobro dobiti zanimljivo i
ugodno iskustvo. Pokazalo se i da se mijenja uloga neopipljivih faktora poput jedinstvenosti,
stila i iskustva na definiranje vrhunske kvalitete za koju su potrosac¢i spremni platiti vise. lako
skuplje ne znaci nuzno i kvalitetnije veéina ¢e ljudi biti spremna platiti vise za luksuzno dobro

bez obzira na to o kojoj se skupini proizvoda ili usluga radi (Allsopp, 2015).

u kategoriji putovanja i namjeStaja za dom, nego Sto bi to bilo u sluc¢aju kupovine odjece i
nakita. Razlog tome je $to pri odabiru odjece i nakita ne mogu raspoznati vrijedi li s obzirom

na njihovu kvalitetu kupiti nesto skuplje samo zato $to je luksuzno. U slucaju odjece i nakita ¢e



kupiti ili neluksuznu odjecu 1 nakit ili ¢e kupiti luksuznu odjecu ili nakit, ali samo onaj dio

asortimana koji se moze kod te luksuzne marke pronaci po nizim cijenama (Allsopp, 2015).

Na odluku o tome hoce li potroSa¢ smatrati prihvatljivim kupiti luksuzno dobro utje¢u
svakako i njegove godine. Mlade generacije ¢e biti spremnije platiti viSe za npr. odjecu i nakit
te kupiti neko dobro samo zato §to je skupo. Jedan od razloga zasto je tome tako kod mladih
generacija je svakako to $to mladi potrosaci jo§ uvijek nemaju dovoljno kupovnog iskustva.
Generalno gledano, potrosaci ¢e biti spremniji platiti viSe za ona luksuzna dobra koja im pruzaju

vise neopipljivih prednosti poput ve¢ navedene jedinstvenosti, stila i iskustva (Allsopp, 2015).

3.1. Pojmovno odredenje luksuza, luksuznih dobara i luksuznih

marki

Luksuz i uzivanje u luksuznim dobrima je u njegovim zacecima, pa sve donedavno, bio
privilegija tek nekolicine sretnika. Danas luksuz ne predstavlja nesto nedostizno ili pak
privilegiju veceg broja sretnika. Uz razvoj informacijskih tehnologija i globalizaciju, trziste
luksuza se mijenja, a mijenjaju se i potrosaci luksuznih dobara, kao i njihove preferencije.
Opcenito, kategorije luksuza prili¢no su Siroke te obuhvacaju proizvode od mekog luksuza
(poput odjece) i teskog luksuza (satovi, nakit) do alkohola, hrane, putovanja, hotela, tehnoloskih

proizvoda i automobila (Jung-Hwan, 2019).

Potraznja za luksuznim dobrima i njihova konzumacija raste s porastom samosvijesti.
Ljudi se sve viSe Caste ugodnim i inspirativnim trenucima poput onih koje dozivljavaju na
putovanjima, kao i konzumacijom te posjedovanjem kvalitetnih proizvoda. Potrosaci danas
caS¢enje samih sebe luksuznim poklonom par puta godiSnje smatraju svojim demokratskim
pravom na srecu. Prosje¢an Europljanin si godi$nje kupi barem dva luksuzna dobra (Chandon,

Laurent & Valette-Florence, 2016).

Koliko je neki proizvod luksuzan, zasto bi ga kupac htio platiti i konzumirati moze se
procijeniti pomo¢u nekoliko dimenzija koje za pojedinca objasnjavaju financijsku,
funkcionalnu, individualnu i socijalnu vrijednost koju taj proizvod donosi. Te su dimenzije
upadljivost, jedinstvenost, kvaliteta, hedonisti¢ka vrijednost i prosireno jastvo. Upadljivost

znaci za potroSaca da ¢e on kupiti neko dobro uzimajué¢i u obzir misljenja referentne grupe,



odnosno ako to luksuzno dobro referentna grupa odobrava. Dimenzija jedinstvenosti govori
kako ¢e percipirana ekskluzivnost i rijetkost odredenog luksuznog proizvoda pojacati zelju ljudi
za njime. Ljudi osim toga kod luksuznih dobara o¢ekuju visu kvalitetu u odnosu na dobra koja
nisu luksuzna. Hedonisti¢ka vrijednost ogleda se u o¢ekivanim emocionalnim reakcijama poput
osjetilnih uzitaka, estetske ljepote 1 uzbudenja koje potrosac dozivljava kada konzumira
luksuzno dobro. Na kraju, prosireno jastvo se javlja kao ekstenzija onoga $to potrosac jest, a ta
se ekstenzija ili nadopuna potroSaceva identiteta postize kada on koristi luksuzna dobra koja se
slazu uz njegov identitet, tj. podupiru ga (Beuckels & Hudders, 2016). Dimenzije koje
opravdavaju financijsku vrijednost koju proizvod ima bave se monetarnim u¢inkom koji na
potroSaca ima cijena luksuznog dobra. Funkcionalne dimenzije se odnose na srz onoga za $to
se luksuzno dobro Koristi i koji su mu benefiti. Individualne dimenzije bave se osobnim
pitanjima potrosa¢a o materijalizmu, hedonizmu i njegovom identitetu u vidu osobne

orijentacije kupca prema luksuznoj potros$nji (Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016).

Postoje razne definicije luksuza te luksuznih dobara i maraka, no i dalje ne postoji jedna
koja bi za svaki od tih pojmova bila najtoénija. Luksuz se moze definirati na razne nacine, no
ono §to se pri njegovu definiranju istice kao bitno jest da je luksuz subjektivno percipiran kao
pojam te ne predstavlja za sve istu stvar, pogotovo u moderno doba (Dall’Olmo Riley &
Lacroix, 2003). Uz to, osim subjektivne percepcije luksuza, ekskluzivnost, svjesnost,
percipirana kvaliteta i oskudica su ostali pojmovi na temelju kojih se razvijaju brojne definicije
luksuza i luksuznih dobara (Freitas, 2017). Suprotno definiranju luksuza i luksuznih dobara,
luksuzne marke mogu se definirati ako gledamo na njih kao na objektivno percipiran skup
asocijacija na odredenu marku, na Sto velik utjecaj ima vlasnik luksuzne marke. Svaka se
luksuzna marka na svoj na¢in natjece u mogucénosti izazivanja ekskluzivnosti u o¢ima potrosaca
i postizanju ¢vrstog identiteta koji znaci ekskluzivnost i kvalitetu. Luksuzne marke mogu se i
preciznije opisati kao one marke ¢iji ¢e omjer funkcionalne korisnosti i cijene biti nizak, a omjer
nematerijalne i situacijske koristi i cijene biti visok (Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003).
Opcenito, pri definiranju luksuznih marki, autori njihovih definicija imali su na umu nacelo
rijetkosti koje kaze da je luksuzna marka ekskluzivnija $to ju manje ljudi posjeduje (Dall’Olmo

Riley & Lacroix, 2003).
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3.2. Definiranje potrosaca luksuznih marki

Bellenger i Korgaonkar navode kako generalno postoje tri motiva za kupovinu, a to su
sama kupovina kao takva, pogodnosti kupovine i socijalna interakcija. Uz navedene motive,
Yavas isti¢e da motiv za kupovinu moze biti primamljiva, odnosno prihvatljiva cijena koja ¢e
kupce potaknuti na kupovinu. Potrosaci luksuznih dobara imaju i odredene jedinstvene motive
za kupovinu. Jedan od motiva za kupovinu luksuznih dobara je posjedovati proizvod koji je
prestizan kako bi njime potro$a¢ mogao komunicirati visi drustveni status (Liu, Burns & Hou,
2013). Luksuzna dobra koja kupci kupuju kako bi komunicirali visoki drustveni status obi¢no
onda smatraju i kvalitetnim i ekskluzivnim (Truong, Simmons, McColl, & Kitchen, 2008).
Posjedujuéi odredeno luksuzno dobro, potrosa¢ komunicira da osim za proizvode i usluge koji
su nuzni za njegovo prezivljavanje, on ima dovoljno novca priustiti si i dobra koja mu uopce

nisu nuzna, ve¢ ih samo zeli (Chen, Zhang, Xie & Niu, 2020).

Iako velik broj potrosaca luksuznih dobara oc¢ekuje pladanje visokih cijena za ta ista
od deset kupaca bi napustilo internetsku stranicu za kupovinu odredene marke te se prebacilo
na internetsku stranicu druge marke ako ¢e tamo dobiti popust od 10 % Sto ukazuje na
postojanje odredene osjetljivosti potroSaca na cijene (Castillan, i dr., 2017). Danas je omjer
cijene 1 kvalitete druk¢ije percipiran nego prije te su kupci informiraniji 1 time zahtjevniji kada
je navedeni omjer u pitanju. Potrosaci se zbog osjetljivosti na cijene vole koristiti i internetskim
stranicama poput Ebaya koje im dozvoljavaju da luksuzna dobra kupe po nizoj cijeni ili da ¢ak
kupe kopije proizvoda luksuznih maraka koje su onda svakako jeftinije. Takve internetske
stranice tjeraju luksuzne marke da izbacuju nove kolekcije i uvijek budu korak ispred dostupnih
kopija kako bi osigurale ekskluzivnost i odrzale nenarusen imidz marke u percepciji potrosaca
(Castillan, i dr., 2017).

PotroSace luksuznih dobara mozemo podijeliti u dvije skupine nastavno na promjene na
trziStu luksuznih dobara. Na one koji predstavljaju tradicionalne potroSace luksuznih dobara
(nekolicina onih koji su imu¢ni i koji si mogu priustiti luksuzna dobra za koje i sSmatraju da su
luksuzna uvelike zbog visoke cijene po kojoj ih se mora kupiti) te na one koji predstavljaju
moderne potroSace luksuznih dobara kojih je danas sve viSe 1 za koje cijena nije jedini 1 kljucan

faktor u definiranju luksuznih dobara (Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016). Prema

11



simpoziju o luksuzu odrzanom 2014. godine u Monaku potrosac¢i luksuznih dobara se mogu
podijeliti u sedam skupina. Absolute Luxurers koji su odrastali u luksuzu te im nije problem
platiti za mnoga luksuzna dobra, predstavljaju Europsku i Americku elitu, a ima ih dva milijuna.
Zatim Megacitiers kojih je isto dva milijuna te predstavljaju uglavnom ljude koji Zive u velikim
gradovima, imaju izmedu 25 i 35 godina i trose oko 20 000 cura godi$nje na luksuzna dobra.
Soicalwearers, kojih je oko 700 000, nalaze se na trziStima u nastajanju, poput Kine i Brazila.
Oni godisnje trose 15 000 eura na luksuzna dobra te medu njima naznaka ,,Made in“ predstavlja
signal luksuza, uz $to cijene i prepoznatu kvalitetu te odrzivost odredenog luksuznog dobra. To
su potrosa¢i koji traze emocionalnu povezanost s markom te, jednom kada ju ostvare,
predstavljaju vjerne potrosace luksuzne marke. Experiencers ¢ini njih tri milijuna, od 45 do 50
godina starosti te troSe oko 12 000 eura godiSnje na luksuzna dobra. Vrlo su diskretni i
sofisticirani potrosaci te luksuz vole dozivjeti kroz putovanja i vrhunske vecere. Little Princes
skupini pripadaju potrosaci od 18 do 25 godina starosti ¢iji su roditelji sposobni priustiti im
luksuzna dobra. Oni kupuju impulzivno, medusobno su dobro povezani, Zude za novitetima i
odvaznom estetikom te ih je 1,5 milijuna, te na luksuzna dobra trose 10 000 eura godiSnje.
Fashionistas predstavljaju skupinu od ¢ak tri milijuna potrosaca luksuznih dobara. Uglavnom
ih ¢ine Zene od 35 do 40 godina starosti koje na godi$njoj razini trose prosje¢no 8 000 eura na
luksuzna dobra. Znaju §to se dogada u svijetu mode te kupuju torbe, cipele i odjecu. Potrosit ¢e
novce na modu ¢ak i ako im ne ostane niSta za putovanje ili odlaske u restorane. Zadnja grupa
kupaca luksuznih dobara su Status Seekers. Nose odjecu na kojoj se jasno vidi logo marke i
vole na sebi imati bljestavi sat ili drugu vrstu modnog dodatka. Klju¢no im je odobravanje
drugih, uglavnom slijepo slijede trendove i ne vole eksperimentirati. Ima ih dva milijuna, u
starosti su od 35 do 40 godina i troSe godisnje 8 000 eura na luksuzna dobra, a dolaze uglavnom
iz Azije, Rusije i Italije (Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016).

Uzimajué¢i u obzir razinu kvalitete, hedonisticku vrijednost, vrijednost prestiza i
vrijednost cijene koje utjeCu na individualnu prosudbu o luksuznosti proizvoda, potrosace
luksuznih maraka dijelimo i na materijaliste, racionalne funkcionaliste, tragace za
ekstravagantnim prestizem i introvertirane hedoniste. Materijalisti zahtijevaju visoke standarde
kvalitete u proizvodima koje kupuju te im je to glavni razlog zasto kupuju luksuzna dobra, dok
im impresionirati ljude posjedovanjem luksuznih dobara nije u planu. Racionalni funkcionalisti
takoder pridaju manje paznje odobravanju drugih te cijene visoku kvalitetu 1 traze ograni¢ena
izdanja, odnosno ekskluzivne proizvode jer im oni predstavljaju komponentu razlikovanja.

Tragaci za ekstravagantnim prestizem obracaju paznju na tuda misljenja te uZivaju u potrosnji
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na luksuzna dobra i uzivanje u luksuznim uslugama. Na Kkraju, introvertirani hedonisti nisu
izrazito zainteresirani za kupovinu luksuznih dobara jer izbjegavaju signalizirati znakove

statusa drugima (Freitas, 2017).

Podrucje koje jo$ nije dovoljno istraZzeno je kako potroSaci, ovisno o tome kojeg su
spola, pristupaju kupovini luksuznih dobara putem interneta. Postoje razlike u tome na §to je
potrebno obratiti pozornost kako bi sucelje i cjelokupno iskustvo kupovine luksuznih maraka
putem interneta bilo interesantnije 1 poticajnije za oba spola. Fokus ve¢ine muskaraca i Zena
donekle je druk¢iji kada se nadu u procesu kupovine. Pokazalo se da muskarci mjeseéno trose
Cak 43 % vise novca na odjecu U odnosu na zene. Uz to, vise novca od Zena troSe i generalno
na sve oblike luksuznih dobara. Dok kupuju luksuzna dobra putem interneta, muskarcima na
zadovoljstvo kupovine najvise utjeCu uvjeti kupovine i dostave, dok je Zenama uz to bitna i
sluzba za korisnike, personalizacija, povjerenje i koliko je stranica zabavna, odnosno
interaktivna. Ako internetskoj stranici manjka momenata personalizacije te ako je internetska
stranica suviSe fokusirana na to da zabavi, odnosno ako zabavne znacajke odvlace previse
paznje, oboje ¢e negativno utjecati na percepciju o kvaliteti iskustva na toj internetskoj stranici
kod Zena. U kategoriji odjece, tvrtke ve¢ primjenjuju drukéije promotivne aktivnosti ovisno o
tome radi li se o muskoj ili zenskoj odjeci, te musku i zensku odjecu predstavljaju odvojeno na

svojim internetskim stranicama (Kim, 2019).

Objasnjenje za preferencije muSkaraca i Zena u ovom polju moZe se naci u teoriji
evolucije. Teorija evolucije objasnjava kako je ljudski mozak podijeljen u dvije hemisfere,
lijevu koja je specijalizirana za verbalne sposobnosti te desnu, specijaliziranu za prostornu
percepciju. Kod zZena su te dvije hemisfere integriranije §to im omogucuje obradivanje
primljenih informacija holisticki. U slu¢aju muskaraca te su dvije hemisfere specijaliziranije,
obraduju informacije postupno i viSe su orijentirani na rezultat od samog pocetka pretrage
artikala na internetskim stranicama. Upravo zbog toga, vjerojatnije je da ¢e muskarci vise
cijeniti visoko fokusirane informacije s nekoliko klju¢nih atributa, dok ¢e Zene viSe cijeniti
informacije s vise detalja. Nastavno na navedenu teoriju, u kontekstu internetske kupovine
luksuznih dobara, istrazivanjima je otkriveno da muskarci brze i ucinkovitije pregledavaju
internetske stranice s fokusom na cilj, dok Zene prikupljaju informacije za donoSenje finalne
odluke o kupovini iz puno viSe podrucja na internetskoj stranici te donose odluke na temelju

evaluacije Sirokog spleta atributa (Kim, 2019).

13



3.3. Trendovi u potrosSnji luksuznih dobara

Potrosaci zele maksimalno iskoristiti moguénosti koje im pruza kupovina dobara putem
interneta. Daleka su se putovanja nekada morala planirati godinama i za njih se moralo uvelike
Stedjeti, no danas postoje internetske stranice putem kojih je moguce platiti daleko putovanje
po odli¢nim uvjetima i nizim cijenama te dozivjeti iskustvo koje bi inace bilo dostupno samo
najimuénijima. Ako za putovanje mogu platiti manje nego $to su prije ocekivali, potrosaci zele
platiti manje i za sve ostale kategorije proizvoda i usluge koje generalno smatramo luksuznim.
Potrosaci sve viSe, ne samo da preferiraju nize cijene, ve¢ ih 1 ocekuju (Allsopp, 2015).
Fenomen zvan demokratizacija luksuza ili na engleskom jeziku luxury democratization, rezultat
je globalizacije 1 povecane zelje potrosata za luksuznim dobrima koja je premasila
tradicionalno shvacanje luksuznih dobara i njihovih potrosac¢a. Mnoge luksuzne marke u jednoj
od najinteresantnijih industrija luksuza, modnoj industriji, izbacuju nove kolekcije svaka dva
mjeseca. Takav mahnit i kontinuiran plasman novih kolekcija potaknuto je razvoj sekundarnih
trzista na kojima je luksuzni proizvod moguce barem privremeno posjedovati (Castillan, i dr.,
2017).

Internetske stranice na kojima postoji izbor izmedu vise luksuznih modnih marki pune
cijene i internetske stranice na kojima postoji izbor izmedu vise luksuznih modnih marKki
snizene cijene pozeljnije su od sluzbenih internetskih stranica odredene luksuzne marke
(Castillan, i dr., 2017).

Osim §to moraju razmiSljati o iskustvu kupovine putem interneta koje imaju njihovi
potrosaci, vlasnici luksuznih marki trebaju razmisljati i o uredajima na kojima potrosaci
provode vrijeme i na kojima bi mogli pretrazivati proizvode kako bi iskustvo kupovine
prilagodili i za te uredaje. Moraju razmisljati o potroSac¢evoj mobilnosti, potrazi za udobnoscu,
kako koriste druStvene medije, gdje 1 zaSto pretrazuju informacije o odredenoj kategoriji
proizvoda, osigurati im aZurnost tih informacija te istraZiti postoje li nagrade koje mogu koristiti

kako bi nagradili vjernost svojih kupaca (Castillan, i dr., 2017).
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3.4. Stavovi kao ¢imbenik kupovine luksuznih marki

Stavovi ¢ine specificne, kompleksne i tesko promjenjive strukture, pa je za marketinske
struénjake bitno smjestiti svoje proizvode da odgovaraju uz ve¢ postojece, za marku pogodne,
stavove koje potrosa¢ ve¢ ima. U suprotnom slucaju, nudeéi potrosa¢ima proizvode prema
kojima oni nemaju pozitivan stav, ili je taj stav neutralan, trebat ¢e nam puno resursa kako
bismo uspjeli promijeniti stavove potrosaca u korist nasih proizvoda (Armstrong, Adam,
Denzie & Kaotler, 2015). Istu logiku mozemo primijeniti i kod proizvoda luksuznih marki.
Potrosaci ¢e uglavnom viSe paznje obracati na one podrazaje iz okoline koji su u skladu s
njihovim postoje¢im stavovima. Tako ¢e i bolje, lakSe i brze reagirati na one luksuzne marke
koje signaliziraju vrijednosti koje se slazu s njihovim stavom (Kesi¢, 2006). Odabir, proizvode
koje luksuzne marke kupovati, bit ¢e rezultat cijelog spleta i1 interakcije potroSacevih kulturnih,

drustvenih, osobnih i psiholoskih ¢imbenika (Armstrong, Adam, Denzie & Kaotler, 2015).

Ako se pak odlu¢imo utjecati na promjenu potrosaceva stava i ponasanja, na njih ée
utjecati djelomic¢no i samo ponavljajuée izlaganje potroSaca odredenoj marki ili porukama
odredene marke, no na marketinSkim stru¢njacima ostaje pitanje koliko je ponavljanja poruke
dovoljno. Uz izloZenost i ponavljanje poruke, sigurnije je re¢i da ¢e u€inak poruke na promjenu
potrosaceva stava ovisiti 0 tome tko je poSiljatelj poruke, kako se poruka prenosi, koja je vrsta
proizvoda u pitanju i o kojem je mediju rijec. Promjena stava se dogada u onom trenutku kada
primatelj pozitivno percipira poruku te kada je ona svakim ponavljanjem sve snaZnije

prihvacena od strane primatelja (Kesi¢, 2006).

Generalno, potrosac¢i ¢e pri odabiru proizvoda izmedu alternativa birati na temelju
svojih stavova. Odabir proizvoda ¢e na kraju ovisiti o specifi¢noj situaciji kupovine i o
specificnostima svakog individualnog kupca. Nekada ¢e na to koji proizvod odabrati utjecati
najviSe logi¢no razmisljanje, dok ¢e nekada najveci utjecaj imati intuicija na koju se potrosaci
oslanjaju (Armstrong, Adam, Denzie & Kotler, 2015). U slucaju proizvoda luksuznih marki,
najvecu ulogu ima emocija (Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016). U prilog tome idu i
saznanja Duboisa i Paternaulta koji tvrde da je bitno stvoriti emocionalne i simboli¢ke veze
luksuznih marki s potrosa¢ima (Jhamb, Aggarwal, Mittal & Paul, 2020). Stoga mozemo

zakljuciti da ¢e se pri odabiru luksuzne marke, potrosaci vise oslanjati na intuiciju. Takoder, uz
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stavove samog potroSaca, na izbor izmedu proizvoda koje kupuje, veliku ¢e ulogu imati i

stavovi njemu bliskih ljudi (Armstrong, Adam, Denzie & Kaotler, 2015).

Za odrzavanje dugoro¢nog =zadovoljstva potrosaca s markom, zadovoljenje i
nadmasivanje njegovih ocekivanja, vazno je stvoriti pozitivno iskustvo s markom, sto dalje
dovodi do pozitivnog stava prema toj marki. Pozitivno iskustvo potroSaca s markom ¢ini faktor
koji je jos kriti¢niji u odluci potrosaca da kupi proizvode luksuzne marke. Pozitivan stav
razvijen prema proizvodu luksuzne marke moze imati znacajne rezultate u korist plasiranja

marke na nova trzi$ta, preporuka i usmene predaje od strane potrosaca (Jhamb, Aggarwal,
Mittal & Paul, 2020).
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4. Internet kao kanal prodaje luksuznih marki

Da bi zadrzale konkurentsku poziciju na trzistu, tvrtke su gotovo primorane prilagoditi
svoje poslovanje moguénostima koje pruzaju nove tehnologije. Zadrzavajuci svoje poslovanje
samo fizicki prisutno, odnosno prodavajuci svoje proizvode samo u fizickoj, konvencionalnoj
prodavaonici, potencijalno ograni¢avaju rast tvrtke. Globalizacija trazi promjene, ali i pruza
mogucnosti. KoriStenje interneta posebno je zanimljivo tvrtkama koje svoje proizvode Zele
plasirati i na strana trzista (Guercini, Ranfagni & Runfola, 2020). Prodavajuci svoje proizvode
uz fizi¢ku prodavaonicu i putem interneta, tvrtke mogu prosiriti svoje poslovanje i opskrbljivati
i trziSta na kojima njihovi proizvodi potroSa¢ima u protivnom ne bi bili na raspolaganju
(Castillan, i dr., 2017). | u industriji luksuza vrijede iste postavke te su tvrtke sve svjesnije
utjecaja tehnologije i novih na¢ina kupovine. Industrija luksuza, kako bi opstala, mora se kao i
sve ostale kategorije proizvoda moci prilagoditi globalizaciji te zadovoljiti potrebe kupaca.
Internet je visoko konkurentan distribucijski kanal prema kojem je prilagodbu potrebno provesti
na pravilan nacéin kako bi luksuzna marka zadrzala svoju konkurentsku poziciju. Upravo zbog
toga u menadzerskoj se praksi, pa tako i ubrojnim akademskim istrazivanjima, razvila rasprava
trebaju li luksuzne marke koristiti internet kao sredstvo komunikacije ili i kao kanal prodaje.
Istrazivanja svakako pokazuju da je moguce kombinirati fizi¢ku i internetsku prisutnost marke
te zajedniCkim djelovanjem ta dva kanal voditi uspjeSno poslovanje. Unato¢ tome brojne
luksuzne marke i dalje se susprezu od zalazenja u sferu internetske prodaje (Balasyan & Casais,
2018).

Internet za luksuzne marke predstavlja svojevrsnu prijetnju zbog specificnosti njegova
funkcioniranja i zbog izazova zadrZavanja imidza luksuzne marke (Dall’Olmo Riley & Lacroix,
2003). Prodajom proizvoda luksuznih marki putem interneta tvrtke mogu ustediti znacajne
iznose novca koje bi morali uloziti u svoje fizicke prodavaonice. Prisutnost na internetskoj
stranici pomaze luksuznim markama ostvare bolji konkurentski poloZaj na globalnom trzistu
omogucujuci im doseg do raznolikijeg i veceg broja potroSaca na isplativiji na¢in u usporedbi
s fizi¢kim prodavaonicama (Jung-Hwan, 2019). Razmisljajuci o ustedama koje bi takva tvrtka
luksuzne marke ostvarila, kao da se polako odmic¢emo od pojma luksuza za koji uglavnom ne
vezemo razmiSljanja o Stednji novca, ve¢ razmisljamo o ekstravaganciji i rasipnosti.
ZamiSljaju¢i luksuzne marke i luksuzne kanale prodaje zamisljamo jedinstveno prodajno

mjesta u Ciji izgled i atmosferu tvrtka ulaze velik dio raspolozivih resursa. Internet kao mjesto
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prodaje, ipak, tvrtki nudi prostor za ustedu (Armstrong, Adam, Denzie & Kotler, 2015). Tu ve¢
nastaje kontradiktornost izmedu luksuznog i neluksuznog koju specifi¢nost interneta kao kanala
prodaje nalaze. Osim toga, kada se u prodaju proizvoda luksuznih marki uplete internetska
prodaja, ona povecava dostupnost odredenih luksuznih marki te im predstavlja prijetnju zbog
tada poljuljane percepcije ekskluzivnosti proizvoda. Upravo zato, luksuzne marke moraju
pazljivo balansirati izmedu koristi koje im nudi prodaja proizvoda putem interneta i zadrzavanja
kontrole imidza luksuznosti (Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003). Pojam luksuza osjetljiv je i
promjenjiv kroz vrijeme pa i o prijetnjama za poimanje odredenih dobara luksuznim mozemo
razmiSljati sa zadrSkom. Smatrati neSto luksuznim mijenja se sve jacom ulogom tehnologija,

ali se mijenjalo i puno prije.

Treba uzeti u obzir i za koje luksuzne proizvode kupovina putem interneta zapravo
olaksava proces pronalaska Zeljenih proizvoda, a za koje ukida sve osjetilne procese koje
dozivljavamo kupovinom uzivo. Manjak osjetilnih podrazaja koje kupac prozivljava je svakako
primjetniji kod kupovine odjevnih predmeta, dok se kod kupovine npr. $ampanjca kojeg mozete
piti i okusiti ionako tek kad ga kupite, nema puno razlike kupujete li uzivo ili putem interneta
(Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003).

Internet u odredenim slucajevima predstavlja mogucnost za odrzavanje kontakta s
kupcima putem npr. newslettera te na taj nacin stvara malu zajednicu. Osim toga, omogucuje
lak$u komunikaciju, komunikaciju u bilo kojem trenutku, klijenata s markom putem internetske
stranice. Angaziranost kupaca postiZze se i promocijama na internetskoj stranici poput npr.
sko¢nih prozora koji sugeriraju pretplatu na newsletter, postajanje ¢lanom kluba, odnosno
nekog programa vjernosti, dobivanje personalizirane usluge ili pak participiranje u zajednici te
internetske stranice. Sve je to bitno za vodenje odnosa s kupcima (Dall’Olmo Riley & Lacroix,
2003).

4.1. Obiljezja interneta kao kanala prodaje i distribucije

Internet je kao kanal prodaje bio neizbjeZzna dodirna tocka s potrosacima luksuznih
dobara u buduénosti, a ve¢ i danas, $to je mnoge tvrtke luksuznih dobara i usluga zateklo i ¢emu
se moraju prilagoditi. Potrosaci proizvoda luksuznih marki na raspolaganju uglavnom imaju

znacajan iznos novca, a Uz njega vrlo ogranic¢eno vrijeme za kupovinu, $to predstavlja razlog
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vise za prilagodbu poslovanja i internetskoj prodaji (Jung-Hwan, 2019). Medutim, znanstvenici
su uvijek upozoravali kako se luksuzni proizvodi ne bi trebali prodavati i putem interneta.
Internetsko prosirenje prisustva luksuzne marke trebalo bi sluziti vise kao komunikacijski
kanal, a nikako kao kanal prodaje (Kapferer & Bastien, 2009). Upravo ovakva oprec¢na
razmiSljanja koja teorija i dosadaSnja saznanja nalazu, jo$ uvijek su razlog za dublja i opSirnija

istrazivanja o luksuzu i prodaju proizvoda luksuznih marki putem interneta.

Unato¢ kontradiktornosti ideje o internetu kao sveprisutnog, i Iluksuzu kao
ekskluzivnog, postoje dokazi i mnogi nacini kako Internet moze biti uspjeSno organizirano
mjesto kupovine luksuznih dobara (Okonkwo, 2009). Zahvaljuju¢i brojnim platformama,
pametnim telefonima i svim mogucnostima umjetne inteligencije, internet za luksuzne marke
viSe ne bi trebao predstavljati prijetnju, ve¢ priliku za unaprjedenje poslovanja. Zbog
mogucnosti koje internet pruza, kupci su sada samo na nekoliko klikova udaljenosti do
obavljanja kupovine. Ako uzmemo pametne telefone u fokus, prema istrazivanju Dauriz, Remy
I Sandri (2014), tri od Cetiri potrosaca luksuznih dobara posjeduje pametni telefon te postoji
velika vjerojatnost da ¢e se prilikom obavljanja dnevnih obveza posluziti upravo pametnim
telefonom za pretragu proizvoda i lokacija prodavaonica u kojima ih mogu kupiti. Takoder,
vise od pola potrosaca luksuznih dobara u istrazivanju izjasnilo se kako koristi pametni telefon

za pretragu proizvoda i usluga (Dauriz, Remy & Sandri, 2014).

U fizickim prodavaonicama svaki potroSa¢ za sebe moZe odrediti odgovara li mu
proizvod ispitujuci svojim osjetilima njegov oblik, teksturu te procjenjujuci mu funkcionalnost
(Beuckels & Hudders, 2016). Osjetilom opipa, odnosno dodirom, mozemo vrlo vjerno zamisliti
sebe nosedi taj proizvod ili koriste¢i ga na neki drugi nacin. Jedan od primjera kompenzacije
fizickog aspekta probe proizvoda u industriji dekorativne kozmetike je mogucnost virtualnog
isprobavanja kozmetic¢kih proizvoda na stranici marke Fenty Beauty by Rihanna. Pomocu
filtera na kameri vaseg pametnog telefona moguce je aplicirati npr. razlicite nijanse pudera,
sjenila za o¢i i sjajila za usne, te se vidjeti kako bi izgledati sa svim tim proizvodima na svom
licu. Na taj nacin potencijalni kupci dobivaju i vise nego Sto bi dobili u fizickoj prodavaonici
jer tamo nije mjesto gdje biste samostalno besplatno isprobali cijeli izgled koji postignete
apliciranjem svih proizvoda dekorativne kozmetike, ve¢ biste mogli djelomi¢no isprobati
proizvode za koje ste zainteresirani. U virtualnom prostoru, putem takvog filtera, mozete se
vidjeti potpuno na$minkani u nekoliko sekundi te odluciti svida li vam se kako taj proizvod

izgleda na vama ili ne. Nacin na koji je marka Fenty Beauty by Rihanna iskoristila prednosti
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danasnje tehnologije preporucen je i internetskim stranicama luksuznih marki, no potrebno ga
je koristiti s velikom paznjom. Kupci u procesu informiranja traze istinu i ne Zele biti zavarani.
Primijetiti ¢e ako se radi o nerealnom izgledu i da $minka koju isprobavaju putem filtera nece
tako izgledati 1 uzivo te ¢e biti jace potaknuti vratiti te proizvode ako ne zadovolje ocekivanja
kada ih jednom nakon narudzbe dobiju na kuénu adresu i isprobaju uzivo. Dapace, odupirati ¢e
se ponovnoj kupovini proizvoda iste luksuzne marke jer su se jednom razocarali i ne Zele to
dozivjeti ponovno (Castillan, i dr., 2017). Jednostavniji, no isto dobar primjer koriStenja
tehnologije u internetskoj prodaji, svakako je dvodimenzionalni prikaz odredenih proizvoda
koji daje potrosa¢ima priliku da priblize vizual na kojem je prikazan proizvod i dobiju

informaciju o teksturi proizvoda (Beuckels & Hudders, 2016).

Unaprjedenje moguénosti za kupovinu i prodaju putem interneta te brojne uspjesne
prakse koje mogu biti uzor omogucuju luksuznim markama uspje$nu prilagodbu i tom kanalu
distribucije. Internet ima velik potencijal jer za tvrtku omoguéuje smanjenje troSkova
odrzavanja fizickih trgovina te omogucuje isporuku proizvoda u gotovo sve zemlje proSirujuéi
tako geografske granice izmedu kupaca i prodavaca. Ostale koristi od koristenja interneta kao
kanala distribucije i komunikacije s potrosacima su svakako 1 interaktivnost, brzina i dostupnost

(Balasyan & Casais, 2018).

Posjedovati i voditi internetsku stranicu putem koje potrosa¢i mogu doci do proizvoda
luksuzne marke ne znaci nuzno jedno i jedino mjesto kupovine tog dobra. Taj ¢e na¢in kupovine
nekada jednostavno biti samo jedna od dodirnih tocaka s potencijalnim potroSac¢ima koje ¢e
tvrtke onda, podsjecajuéi potrosace na svoju marku putem interneta, te iste potrosace privuci u
svoje fizicke prodavaonice kako bi tamo dovrsili ili uopce zapoceli kupovinu. Potrebno je
prona¢i balans izmedu ekskluzivnosti luksuznih maraka i sveprisutnosti koju omogucuje

internet kupovina (Balasyan & Casais, 2018).

Iako u internetskoj kupovini nema fizickog kontakta s prodavac¢ima, interaktivnost se
moze donekle vrlo uspjesno prenijeti. Prema istrazivanjima, interaktivnost na internetskim
stranicama za kupovinu povecava interes potencijalnog kupca za daljnje istrazivanje proizvoda
koji postoje na internetu, tj. utjeCe pozitivno na njegu angaziranost. Kada pri¢amo konkretno o
luksuznim dobrima i njihovoj prodaji putem interneta, interaktivni fotorealisticni 3D modeli
luksuznih dobara obogacuju iskustvo posjetitelja internetske stranice i povecavaju razinu

njegova povjerenja. To je bitno saznanje jer sugerira da manjak osjetilnih iskustava koje bismo
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inace dozivjeli kupovinom uzivo moze biti donekle kompenzirano 1 kupovinom luksuznih
dobara putem interneta. Uvodenjem interaktivnih 3D modela prikaza proizvoda dostupnih na
odredenoj internetskoj stranici za prodaju luksuznih proizvoda moze pomoci potencijalnom
kupcu da procjeni kvalitetu taktilnog 1 vizualnog aspekta proizvoda pa posljedi¢no djelovati i

na njegovu percepciju luksuznosti tog proizvoda (Beuckels & Hudders, 2016).

Pojam kojim mozemo objediniti mogucnosti koje nam tehnologija pruza kako bismo
potrosacu osigurali $to realniji virtualni dozivljaj proizvoda koji Zeli kupiti putem interneta zove
se potrosacka teleprisutnost. Na potroSacku teleprisutnost pozitivno utjecu prisutnost audio
efekata, animacija i broj podru¢ja na koje mozemo kliknuti prilikom pregleda proizvoda. Svi ti
stimulansi zaokupljaju viSe paznje i angaziraju potrosac¢a daju¢i mu mnostvo informacija koje
su mu i potrebne za donoSenje odluke prilikom kupovine. U pravilu, §to je visa razina
potrosacke teleprisutnosti, to je bogatije iskustvo kupovine putem interneta (Beuckels &
Hudders, 2016).

Istrazivanjem koje su proveli Beuckels i Hudders (2016) dobiveni rezultati ukazuju na
to da interaktivniji prikazi vizuala proizvoda na internetskim stranicama za kupovinu luksuznih
proizvoda (§to znaci da koriste npr. pregled proizvoda u 360 stupnjeva, priblizavanje fokusa i
ostalo) ima utjecaj na jak osjecaj potroSacke teleprisutnosti $to onda posljedi¢no utjeCe na
percepciju potrosaca o tome kako je proizvod luksuzniji, nego da se radi o manje interaktivnoj
internetskoj stranici za kupovinu luksuznih proizvoda. Ako uz dobivene rezultate navedenog
istrazivanja uzmemo u obzir 1 ranije spomenute dimenzije koje za kupca predstavljaju
financijsku, funkcionalnu, individualnu i socijalnu vrijednost koju luksuzni proizvod donosi
(upadljivost, jedinstvenost, kvaliteta, hedonisti¢ka vrijednost i proSireno jastvo), rezultati
sugeriraju da koriStenje interaktivnijih vizuala utjeCe na percipiranu viSu vrijednost svih
dimenzija, osim upadljivosti. To se objasnjava time $to je za upadljivost potrebna druStvena

vidljivost proizvoda, $to je u kupovini putem interneta ograni¢eno (Beuckels & Hudders, 2016).

Putem interneta moguce je prenijeti vizualnu i auditivnu komponentu, ali jos uvijek nije
moguce prenijeti olfaktivnu komponentu, okusnu komponentu i mogucnosti opipa teksture
proizvoda. Neki autori govore da bi se ¢ak 1 uz moguénost inkorporiranja svih pet podrazaja
prilikom kupovine putem interneta razlikovalo iskustvo koje kupac ima u prodavaonici uzivo i

na internetu te da bi se na taj nacin ¢ak naskodilo imidzu luksuzne marke. Takoder, podupiru
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koristenje internetskih stranica za luksuzne marke samo u sluzbi komunikacije marke, ne i

prodaje proizvoda (Freitas, 2017).

4.2. Prednosti i nedostaci kupovine luksuznih marki putem

interneta

Pri kupovini luksuznih marki putem interneta, kupcima su izrazito bitni uvjeri kupovine
i dostave s obzirom na to da je cijena dobara koje kupuju visoka. Kupci Zele biti sigurni da ¢e
im proizvod koji narucuju sti¢i izgledajuci istovjetno onome Sto vide na fotografijama (Kim,

2019).

Prema istrazivanju koje su proveli Liu, Burns i Hou (2013) kupci luksuznih dobara pri
kupovini istih putem interneta preferiraju prakti¢nost kupovine koju im internetska kupovina
nudi. I nevezano uz to $to se od luksuznih dobara oéekuje da ¢e biti skuplji, kupci luksuznih
dobara svejedno cijene moguénost pronalaska luksuznih dobara po niZim cijenama na internetu
(Liu, Burns & Hou, 2013). U istom istrazivanju Liu, Burns i Hou (2013) otkrili su kako kupci
luksuznih dobara vole kupovinu putem interneta jer im pruza i moguénost da naruce nesto §to

se ne nalazi na njihovom geografskom podrucju, odnosno u blizini.

Kao $to je spomenuto u uvodu ¢etvrtog poglavlja, upotreba interneta kao distribucijskog
kanala luksuznim markama omogucuje sveprisutnost. Kada razmisljamo o sveprisutnosti i o
luksuzu, razmisljamo o ¢istim suprotnostima. Nesto $to je sveprisutno, fizicki lako dobavljivo
te dostupno svima gdje god Zivjeli ne smatra se prema opisu odmah i luksuznim. Pomisao na
luksuz asocira nas vise na rijetkost, ekskluzivnost i nedostupnost. Upravo je taj automatski
kontrast izmedu sveprisutnosti 1 luksuza prvi kamen spoticanja kada menadZeri luksuznih
maraka razmatraju mogucnost plasiranja svojih proizvoda i usluga na internet (Balasyan &
Casais, 2018). Mozemo stoga re¢i kako je ekskluzivnost jedan od glavnih aspekata luksuzne
marke koju internet kupovina treba odrzati. Svaki element, od lokacije prodavaonice luksuznih
marki do pakiranja i osoblja, sve treba signalizirati ekskluzivnost. Zadrzati osje¢aj vrhunske
usluge tijekom kupovine u fizi€¢kim prodavaonicama luksuznih maraka svakako je teZe kada se
radi o internetu jer tamo ne postoje opipljivi elementi iskustva kupovine (Berridge, 2018).

Osim brige o tome da internetska stranica za prodaju proizvoda luksuzne marke bude

funkcionalna i odise luksuzom, moramo paziti i na ostale internetske stranice trec¢ih strana te na
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koji nacin, ako ih imaju, one predstavljaju proizvode nase luksuzne marke. Potrebno je paziti
na brojne aspekte. Kada uzivo hodate ulicom punom prodavaonica, neéete trazeéi jednu
prodavaonicu specifiénog imena sluc¢ajno uéi u drugu misleéi da je to ta koju ste trazili. Na
internetu se to moze dogoditi jer do konkretnih marki kupci dolaze putem internetskog
pretrazivaca. Kada vlasnik internetske stranice koja preprodaje proizvode vase luksuzne marke
usput i zakupi kljuéne rijeci putem kojih ¢e potrosaci pretrazivati proizvode vase marke na taj
nacin preuzima dio vasih kupaca, a usput i potencijalno ugrozava ugled vase luksuzne marke i
bi nad time imate tek djelomi¢nu kontrolu. Na internetu svakako treba pripaziti i na taj rizik te
osigurati da potrosaci s lako¢om pronadu vasu stranicu kako ne bi bili pogreSno preusmjereni
na internetsku stranicu konkurenta ili neku alternativnu internetsku stranicu. Jos jedan od bitnih
podrucja u kojima je potrebno zastitit kupce pri kupovini putem interneta je svakako krada i
ostale internetske prijevare koje, ako se dogode, mogu izrazito loSe utjecati na sliku koju

potrosac¢ ima o0 marki (Berridge, 2018).

Vazno je i razmiSljati o prednostima koje samoj industriji luksuza donosi prisutnost
luksuznih marki na internetu. Sto vise luksuznih plasira svoje proizvode putem interneta to ée
drugim luksuznim markama biti manje strano prikljuciti se onima koji se tamo ve¢ nalaze
(Balasyan & Casais, 2018). Kina je drzava koja prednjaci kada je u pitanju uspje$no uvodenje
luksuznih marki na internet kao mjesto kupoprodaje. U posljednjih desetak godina kinesko je
trziste postalo izuzetno zanimljivo istrazivac¢ima luksuzne potro$nje zbog pojave novih
segmenata potrosaca luksuznih proizvoda kojima digitalizacija nije strana, pa i zbog nacina na
koje su potrebe tih potrosaca zadovoljene putem interneta (Rovai, 2018). Tamo takoder postoji
1 velika potraZzanja za internetskom maloprodajom naspram maloprodajom u fizickim
prodavaonicama, kada je rije¢ o luksuznim dobrima. 2017. godine je jedan od najvecih kineskih
internetskih trgovaca, JD.com, pokrenuo luksuznu platformu za internetsku prodaju, Toplife.
Toplife omogucuje luksuznim markama da kontroliraju i prilagodavaju sve aspekte svoje
prodavaonice na platformi. Toplife je i na samim pocecima funkcionirao toliko dobro da je
pocetkom 2018. godine bilo najavljeno kako ¢e se luksuzna marka Saint Laurent svoje
proizvode prodavati izravno putem Toplife platforme. Jos jedan primjer marki koje su hrabro
krocile u internetsku prodaju, no u ovom slucaju putem svoje vlastite internetske stranice, je
LVMH tvrtka s preko 60 luksuznih marki. Njihova se internetska stranica zove 24 Sevres, a
njome je cilj posti¢i personalizirano iskustvo za kupce svih marki unutar LVMH asortimana

(Berridge, 2018).
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4.3. Cimbenici koji utje¢u na odluku o kupovini luksuznih marki

putem interneta

Motivacijski faktori potrosaca koji proizvode i usluge kupuju uzivo, i motivacijski
faktori onih koji se za kupovinu radije odlucuju koristiti internetske stranice, nisu jednaki. Za
kupce koji ¢e radije posjetiti internetsku stranicu, na njoj se informirati i putem nje kupiti
odredeni proizvod, bit ¢e najbitniji Sirina asortimana i cijena. Kupci koji preferiraju kupovinu
putem interneta imaju visoku razinu povjerenja u povratne informacije ostalih kupaca koji svoje
komentare ostavljaju na internetskim stranicama. Kupci koji vole kupovinu obavljati u fizickim
prodavaonicama cijene iskustvo kupovine uzivo, sumnjicavi su prema internetskim stranicama
i vrlo im je bitno biti u fizickom doticaju s proizvodom prije same kupnje istoga (Guercini,
Ranfagni & Runfola, 2020).

Bez obzira na to koji oblik kupovine potrosaci preferiraju, sve ih je viSe upoznato S
kupovinom proizvoda putem interneta. Mnogi se od njih okre¢u kupovini putem interneta kako
bi iz udobnosti svog doma obavili sve za §to bi se inace morali obu¢i, voziti kroz guzvu,
parkirati automobil, hodati shopping centrima, potrositi i vrijeme i novac kako bi kupili i samo
jedan artikl. Internet pruza mogucnost kupcima da kupovinu obave bez previse muke. Kako bi
omogucile potroSac¢ima da uzivaju u koristima internetske kupovine, tvrtke moraju pronaci
nacéin na koji najbolje mogu udovoljiti sve vi§im zahtjevima potroSaca diljem svijeta. Koristi
internetske prodaje nisu zaobisle ni industriju luksuza za koju je proSirenje poslovanja, odnosno

prodaja proizvoda i putem interneta, posebno izazovno podrucje.

Postoje mnogi koji unato¢ brojnim koristima koje nudi internet jo§ uvijek zalaze od
kupovine proizvoda, pa tako i luksuznih marki, putem interneta. Zbog toga $to ne mogu naci
Sto traze, zasto $to viSe vole iskustvo kupovine uzivo, zbog sigurnosnih razloga, izgledalo im
je prekomplicirano, treba im pomoc¢ i savjet, uvjeti kupovine ih nisu zadovoljavali, zato Sto vole
opipati proizvod i probati ga, te zbog ostalih razloga. Na stranice luksuznih marki potrosaci
zbog navedenih razloga uglavnom dolaze samo kako bi se informirali. Stoga je bitno uzeti u
obzir promatranje internetske stranice za prodaju proizvoda luksuznih marki i kao kanala putem
kojeg ¢e tvrtke komunicirati bitne informacije i s potroSa¢ima graditi te odrzavati odnos
(Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003). Dall’Olmo Riley i Lacroix (2003) su u svojim

istrazivanjima identificirali i tri vrlo bitna aspekta koja potrosaci ocekuju kod internetskih
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stranica luksuznih marki. Internetska stranica luksuzne marke mora biti estetski vrhunski
uredena, mora nuditi moguénost komunikacije putem elektronicke poste i mora nuditi
informacije o proizvodu. Kada se ispitanike u istrazivanju pitalo koja bi luksuzna dobra bili
voljniji kupiti putem interneta, bili su to hrana, vino 1 kozmetika. Takoder, rezultati su pokazali
da je tek 1 % ispitanih vjerno jednoj marki i samo 9 % ih se osjeca posebno kupujuci odredenu
marku. Veéina ih je ipak lojalna ve¢em broju maraka i ne osjeca se kao da gradi odredeni odnos
s markama (Dall’Olmo Riley & Lacroix, 2003). S obzirom da neki potrosaci vide niz prednosti
u kupovini putem interneta, dok neki uz sve istaknute prednosti internet kupovine i dalje
preferiraju kupovinu uzivo, tvrtke bi mogucénost kupovine putem interneta trebale integrirati u
poslovanje uz kupovinu uzivo. Na taj nacin bi se onima koji preferiraju internetsku kupovinu
omogucilo da uzivaju u njezinim prednostima, a onima koji mozda nikada neée pronaci
prednosti u istoj, ostaviti mogucénost da se putem interneta eventualno informiraju, ali 1 dalje

mogu po proizvod svoje omiljene marke otiéi i u fizicku prodavaonicu (Thompson, 2002).

Na odluku potrosaca hoce li ili ne¢e kupiti luksuzno dobro na nekoj od internetskih
stranica svakako utjeCe spomenuti osjecaj sigurnosti prilikom kupovine putem interneta. Kako
bi se donekle osigurali da je internetska stranica za kupovinu luksuznih dobara sigurna,
potrosaci se Cesto oslanjanju na recenzije (Liu, Burns & Hou,, 2013). Za svaku ¢e tvrtku biti
bitno osigurati elemente koji potrosa¢ima ulijevaju sigurnost kada je u pitanju kupovina na
njihovim internetskim stranicama kako bi potrosace zadrzali i kako bi ti isti potro$aci na kraju

i kupili neki od proizvoda koji se na internetskoj stranici nalaze.

Postoji nekoliko tehnickih postavki internetske stranice na koje je bitno obratiti
pozornost ako zelimo izraditi kvalitetnu internetsku stranicu, jednostavnu za koriStenje i
poticajnu za kupovinu. Internetska stranica treba biti brza i traziti minimalno vremena za
preuzimanje. Posjetitelji internetske stranice nemaju puno strpljenja za kaSnjenje povezano s
isporukom zvuka, animacije, grafike, video 1 ostalog $to se na internetskoj stranici nalazi. To je
osnovna razina koju internetska stranica s tehnicke strane treba zadovoljiti kako kupce ne bi
demotivirala i izazvala njihov odlazak. Kupce ¢e zanimati i kako je internetska stranica rijesila
problem sigurnosti pla¢anja putem interneta. Tvrtke u to ime mogu ponuditi razne moguénosti
pla¢anja, uvjete placanja po isporuci, garancije povrata novca u slucaju bilo kakvog
nezadovoljstva od strane potrosaca, kasnije placanje prilikom prve kupovine, placanje na rate i
drugo. Opcenito, osiguravanje opcija placanja za koje kupci ne moraju nuzno otkriti bojeve

svojih kreditnih kartica umanjuje strah od prijevare, ali i od losije kvalitete proizvoda. Uz to,

25



za zaStitu brojeva kreditnih kartica i digitalnih potpisa za provjeru autenticnosti, moze se
koristiti i Sifriranje. Nadalje, jasna politika zamjene ili povrata, takoder utje€u na vecu sigurnost
I smanjenje percipiranog rizika pri kupnji, §to potrosace koji jo§ uvijek imaju sumnju prema
kupovini putem interneta moze potaknuti da se u tome okusaju i isprobaju kupovinu proizvoda
I putem interneta. Zaposljavanje kompetentnih sluzbenika za korisni¢ku podrsku koji ¢e brzo
odgovoriti na sve zabrinutosti kupca, dodat ¢e vjerodostojnost toj internetskoj stranici za
kupovinu. U danasnje vrijeme CeS¢e je i koriStenje pouzdanih racunalnih programa koji
funkcioniraju na bazi automatiziranih odgovora u svrhu brze reakcije na upite kupaca. Na kraju,
za najbolje korisnicko iskustvo, dizajneri internetskih stranica bi povremeno trebali prikupljati
povratne informacije o zadovoljstvu potrosaca proizvodima kako bi mogli napraviti sve
potrebne dorade i uvesti poboljsanja. Klju¢ uspjeha internetske stranice je u stalnom
unaprjedenju i implementaciji inovacija uz zadrzavanje jasnog fokusa na onome $to za kupce

predstavlja najvecu vrijednost (Thompson, 2002).

Postaje sve bitnije angazirati nasu luksuznu marku i u internetskom prostoru kako bismo
mogli kvalitetno upravljali svim fazama kupceva procesa donosenja odluke, od prepoznavanja
potrebe preko informiranja i evaluacije alternativa, pa do kupovine (Beuckels & Hudders,
2016). Kupcu trebamo pruziti jedinstveno iskustvo kupovine proizvoda luksuznih marki putem
interneta, pri ¢emu je jedna od najznacajnijih prednosti koju internetska prisutnost daje
luksuznim markama pokazala jedinstvena prilika da ta marka postane globalno prepoznata
(Balasyan & Casais, 2018).

Jedan od bitnih faktora zbog kojih bi potrosa¢ internetsku stranicu na kojoj kupuje
luksuzno dobro smatrao dobrom je moguénost izbora izmedu Siroke ponude ekskluzivnih
proizvoda. Upravo ta ekskluzivnost, imati proizvod koji nema nitko drugi ili ga ima tek
nekolicina ljudi, na jedan nacin potrosacu opravdava kupovinu tog luksuznog dobra. Uz to,
jedan od razloga zasto bi mladi (18 do 35 godina) kupovali putem interneta je jer to §to su oni
jednostavno upoznatiji s moguénostima koje pruza internet te su prilagodljiviji i spretniji od
starijih kupaca pa je to i o¢ekivano. Osim mladih, i Zene su, za razliku od starijih kupaca i
muskaraca, ¢e$¢i posjetioci i kupci na internetskim stranicama luksuznih marki (Balasyan &
Casais, 2018).

Kada kupovina putem interneta ve¢ omogucuje sveprisutnost, korisno ju je i znati

iskoristiti. Unato¢ tome §to i luksuzne marke koriste internet kao mjesto za prodaju svojih
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proizvoda, moramo znati da se tu o radi usmjerenosti vrlo uskom segmentu kao §to su to 1
fizicke prodavaonice istih luksuznih maraka. Pokazalo se i da zadrzavanju ekskluzivnosti u
kupovini putem interneta pridonose ukratko: Sirina asortimana, informacije o proizvodima,
veliCine, kombinacija kanala prodaje, personalizacija, uvjeri placanja i dostave, fleksibilni
uvjeti povrata, usluga formirana na osnovu geografskog podrucja iz kojeg kupac dolazi, izbor

jezika, valuta, jednostavnost kupovnog procesa i ugodna atmosfera (Balasyan & Casais, 2018).

Jedan od primjera internetske stranice za kupovinu luksuznih marki je Fartech.com.
Osim svega ve¢ navedenoga $to ide u prilog uspjesnoj egzekuciji internetske stranice za prodaju
proizvoda luksuznih marki, Fartech.com koristi i povijest posjetitelja i geotargeting kako bi
onim posjetiteljima koji trenutno nisu motivirani kupiti artikle iz ponude pokazao kod za
besplatnu dostavu te ih na taj nacin ipak potaknuo na kupovinu. Uz to, stvorio je informacijske
grafike 1 aplikacije unutar sadrzaja osmisljene da zadrZze potencijalne kupce na stranici i
pomognu im pronaci stavke koje bi im mogle biti zanimljive (Balasyan & Casais, 2018). Svi ¢e

navedeni ¢imbenici olaksati proces kupovine te ga time i potaknuti.

Buduénost kupovine putem interneta, odnosno prisutnost luksuznih maraka na internetu,
moze se 1 ne mora vezati uz kupovinu uzivo, no svakako ju Cesto potice. Ta se dva mjesta
kupovine ne moraju iskljucivati i mogu odlicno funkcionirati skupa. Prisutnost na internetu
marki moZe donijeti internacionalnu prepoznatljivost i omoguciti kupcima iz dalekih zemalja
da kupe proizvode te marke. Ostalima u ¢ijim drzavama postoji mogucnost kupovine uzivo,
Internet moze biti odli¢an kanal za informiranje prije same kupovine uzivo. Moguce je 1 da
kupcima fizicke prodavaonice sluze samo kao susret s markom, kao svojevrsni izloZbeni
prostor, dok ¢e kupnju na kraju obaviti putem interneta. Predvidanja za buduc¢nost idu u korist
kombiniranju vise distribucijskih kanala kako bi se uspjesno priblizilo Zzeljama i potrebama

kupaca (Balasyan & Casais, 2018).

Generalno, postoje grupe proizvoda koje kupci radije kupuju uzivo i koje radije kupuju
putem interneta, odnosno grupe proizvoda za koje ih putem interneta proces kupovine ne
ogranic¢ava i grupe proizvoda za koje je proces kupovine putem interneta vrlo ogranicen te je
putem interneta teze odluciti se za kupovinu. Proizvodi koje ¢e kupci radije 1 lakSe kupovati
uzivo bi bili oni koji za potroSaca predstavljaju hedonisticko iskustvo stimuliraju¢i njihova
osjetila. Suprotno tome, proizvode za koje su potrosaci voljniji kupiti ih putem interneta bi bili

oni ¢ije funkcionalne karakteristike prevladavaju nad ostalim (Freitas, 2017).
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5. Istrazivanje stavova potroSaca o kupovini luksuznih

marki putem interneta

Nastavno na navedena teorijska saznanja koja su predstavljena u prethodnim
poglavljima, u ovom je radu provedeno istrazivanje stavova potroSaca o kupovini luksuznih
marki putem interneta. Internet je sve ucestalije mjesto za informiranje o luksuznim markama,
ali 1 mjesto na kojem ¢e kupci kupiti odredeni proizvod neke od luksuznih marki. Zato je bitno
1 dalje istrazivati kako tvrtke mogu §to bolje odgovoriti na potrebe potrosaca koje se kod istih
javljaju kada kupuju proizvode luksuznih marki, te promatrati koje se sve promjene u

potrebama potrosaca i njihovim nacinima kupovine javljaju.
5.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja su, sukladno predmetu rada, preferencije koje su pri kupovini
proizvoda luksuznih marki presudne kako bi se potrosaci pri donosenju odluke o mjestu

kupovine odlugili na internetsku kupovinu naspram kupovine uzivo.

Nastavno na predmet istrazivanja, postavljeni su i sljedeci ciljevi istrazivanja:
e Izraditi upitnik te pomocu upitnika prikupiti 1 analizirati primarne podatke.
e Identificirati koja od komponenti stava (kognitivna, afektivna 1 konativna) najvise
doprinosi odluci potrosaca o namjeri kupovine luksuznih marki putem interneta.
e Temeljem analize podataka prikupljenih putem upitnika, prikazati i interpretirati

najvaznije rezultate upitnika.

Nadalje, postavljena istrazivacka pitanja na koja je bilo cilj odgovoriti u ovom radu su:
e Koja komponenta stava ima najvecu ulogu u namjeri potrosaca da proizvod luksuzne
marke kupi putem interneta.
e S obzirom na to da se pregledom teorije moze zakljuciti kako se luksuznom markom
moze smatrati Sirok spektar marki bez obzira radi li se o vrlo skupom ili cjenovno
pristupacnijem proizvodu — preferiraju li kupci s nizim primanjima kuéanstva (do 700

eura) kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta ili uzivo.
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e Postoji li i koliki udio potroSaca koji ¢e kada kupuje proizvode luksuznih marki putem

interneta, informacije o tom proizvodu potraziti u fizickoj prodavaonici, i obratno.
5.2. Metodologija istrazivanja

U svrhu ovog rada, istrazivanje je provedeno pomocu elektroni¢kog upitnika tijekom
mjeseca lipnja 2023. godine na namjernom, prigodnom uzorku od 100 ispitanika (n=100).
Upitnik je kreiran na temelju tvrdnji koje proizlaze iz znanstvenog ¢lanka Consumer Attitudes
toward Online Shopping ¢iji je autor Nabot, Garaj i Balachandran (2014). Sastavljen je od
eliminacijskog pitanja, pitanja s ponudenim odgovorima, 28 tvrdnji koje su ispitanici ocijenili
brojevima od 1 do 5 na Likertovoj ljestvici, te op¢ih podataka o ispitaniku. Pritom je znacenje
brojeva na Likertovoj ljestvici sljedece: 1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se
slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem U analizi rezultata koristila
se analiza srednjih vrijednosti i korelacije. Svi prikupljeni podaci prikazani su skupno kao
postoci 1/ili srednje vrijednosti te u obliku tabli€nih prikaza. Uzorak ¢ine potrosaci koji

razmatraju kupovinu proizvoda luksuznih marki ili koji su ve¢ kupili proizvode luksuzne

marke, a populaciju uzorka ¢ine i muske i Zenske osobe U Republici Hrvatskoj.

Prvo pitanje u upitniku bilo je eliminacijsko pitanje koje je glasilo ,,Jeste li ikada kupili
ili planirate kupiti dobro luksuzne marke? ,, kako bismo dobili relevantan uzorak potrosaca koji
¢e zbog iskustva kupovine proizvoda luksuzne marke, ili zbog slike koju o kupovini proizvoda
luksuzne marke imaju, mo¢i izraziti svoje stavove i preferencije u kupovini proizvoda luksuznih
marki putem interneta. Svi koji su odgovorili potvrdno na prvo, eliminacijsko, pitanje, bili su

dio uzorka ispitanika na temelju kojeg je provedena analiza rezultata istraZivanja.

Tablica 1. prikazuje informacije dobivene upitnikom i koje se odnose na opée podatke

ispitanika.

Tablica 1. Op¢i podaci ispitanika (n=100)

OBILJEZJE APSOLUTNA POSTOTAK
VRIJEDNOST
Musko 30 30 %
SPOL .
Zensko 70 70 %
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18-25 29 29 %

26-35 53 53 %
36-45 5 5%
DOB

46-55 10 10 %
56-65 3 3%
66 i vise / /
Osnovna $kola / /
POSTIGNUT Srednja skola 24 24 %
STUPANJ Prvostupnik/prvostupnica 29 29 %
OBRAZOVANJA Magisterij znanosti 45 45 %
Doktorat znanosti 2 2%

Student/studentica 15
15 %

(nezaposlen/nezaposlena)

Student/studentica 15

TRENUTNI 15%

(zaposlen/zaposlena)
RADNI STATUS

Zaposlen/zaposlena 68 68 %
Nezaposlen/nezaposlena 1 1%
Umirovljenik/umirovljenica 1 1%
Do 350 eura 2 2%
351-700 eura 3 3%
701-1050 eura 9 9%
UKUPNA
5 1051-1400 eura 22 22 %
MJESECNA
1401-1750 eura 10 10 %
PRIMANJA
, 1751-2100 eura 6 6 %
KUCANSKA
2101-2450 eura 13 13 %
2451 eura i vise 22 22 %
Ne zelim odgovoriti 13 13 %

Izvor: Vlastito istrazivanje
U Tablici 1. vidljivo je da je u uzorku od 100 ispitanika bilo 70 % Zena 1 30 %

muskaraca. Vecina ispitanika, njih 53 % pripada dobnoj skupini od 26 do 35 godina starosti.

Takoder, vecina ispitanika je s trenutno zavrSenim magisterijem znanosti, njih 45 %. Od 100
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ispitanika, 68 % ih je zaposleno, dok su sljedeée dvije najmnogobrojnije skupine podjednako
zastupljene, nezaposleni studenti s 15 % i zaposleni studenti s takoder 15 % u udjelu ispitanika.
Dvije najmnogobrojnije skupine ispitanika od kojih svaka ¢ini po 22 % u udjelu ispitanika ¢ine
ispitanici s ukupnim mjese¢nim primanjima kucanska u iznosu od 1051 do 1400 eura, i

ispitanici s ukupnim mjese¢nim primanjima kucanstva u iznosu od 2451 eura na vise.

5.3. Rezultati istrazivanja

Prije samog ispitivanja stavova ispitanika o kupovini proizvoda luksuznih marki putem
interneta, ispitanici su odgovorili na generalna pitanja vezana uz ucestalost kupovine putem
interneta ili uzivo, njihove preferencije jednih od ta dva mjesta kupovine i naéin na koji se

informiraju o proizvodima prije kupovine.

Medu 100 ispitanika, 2 osobe kupnju nisu nikada obavile putem interneta. Najveci dio
ispitanika koju ipak jesu kupili dobra putem interneta, na internetu kupuje barem jednom
mjesecno, njih 37 %, dok njih 34 % barem jednom kvartalno. Kada se radi o proizvodu luksuzne
marke, njih ¢ak 77 % reklo je kako je kupilo proizvod luksuzne marke putem interneta, njih 36
% to ¢ini rjede od jednom godiSnje, dok tek 23 % ispitanika to ¢ini barem jednom godiSnje.
Ostatak ispitanika proizvode luksuzne marke preko interneta kupuje ¢e$ce, no nitko to ne Cini
jednom tjedno. Jednom mjesecno €e to ucinit tek 2 % ispitanika, dok ¢ak njih 20 % nikada nisu
kupili proizvod luksuzne marke putem interneta. U skoroj buduénosti proizvod luksuzne marke
putem interneta planira kupiti 54 % ispitanika, a 46 % to ne planira uciniti. S druge strane,
proizvod luksuzne marke u fizickoj prodavaonici u skoroj buduénosti planira kupiti 65 %, dok
njih 35 % to ne planira uciniti. Kada kupuju proizvode luksuzne marke putem interneta vec¢ina
ispitanika, njih 49 %, prije kupovine se informira naj¢eSc¢e putem interneta, dok se, ako proizvod
luksuzne marke kupuju u fizickoj prodavaonici, ve¢ina njih, 43 %, prije kupovine takoder
najcesce informira putem interneta. Generalno, njih 56 % bi rekli da vise preferiraju kupovinu

uzivo, dok bi njih 44 % reklo da preferira kupovinu putem interneta.

Nakon generalnih pitanja, ispitanici su na Likertovoj ljestvici ocijenili stupanj slaganja
s predstavljenim tvrdnjama kojima se ispitala afektivna, kognitivna i konativha komponenata
stava potroSaca o kupovini proizvoda luksuznih marki putem interneta. Tvrdnje su stoga bile

podijeljene u tri skupine. U prvoj skupini se nalazilo devet tvrdnji za ispitivanje afektivne
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komponente stava, u drugoj skupini se nalazilo 11 pitanja za ispitivanje kognitivne komponente
stava, a u tre¢oj skupini je bilo osam tvrdnji kojima se ispitala konativna komponenata stava.
Prva skupina tvrdnji prikazana je u Tablici 2, druga skupina tvrdnji u Tablici 3 i treca skupina
tvrdnji u Tablici 4.

Tablica 2. Tvrdnje za ispitivanje afektivne komponente stava (n=100)

AFEKTIVNA KOMPONENTA STAVA ARITMETICKA|
SREDINA

1. Vise mi se svida kupovati proizvode luksuznih marki u konvencionalnim 3.4

prodavaonicama jer je to zabavnije i sadrzajnije.

2. Volim kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta jer tako

mogu izbje¢i prodajno osoblje. ar

3. Preferiram kupovinu proizvoda luksuznih marki uzivo jer vise volim 2,50

socijalni kontakt od i§¢itavanja informacija na internetu.

4. Volim kupovati proizvode luksuznih marki putem interneta zbog veselja

koje mi donosi iS¢ekivanje dostave. 201

5. Jednostavno mi se svida kupovati proizvode luksuznih marki putem 272

interneta.

6. Svida mi se pretraZivati web stranice za kupovinu proizvoda luksuznih 364

marki iako nekad ne planiram nista kupiti.

7. Volim pretraZivati razli¢ite web stranice za kupovinu luksuznih marki

Cisto kako bih radio/radila usporedbe i znao/znala gdje je bolje kupiti. 369

8. Ne volim kupovati proizvode luksuzne marke putem interneta jer mi je 2 85

teSko procijeniti kvalitetu.

9. Ne volim kupovati proizvode luksuzne marke putem interneta jer mi se to

¢ini hladno 1 neosobno. 204

lzvor: Viastito istrazivanje

Ispitivanjem afektivne, odnosno osjecajne komponente stava, rezultati u Tablici 2
pokazuju kako su ispitanici prosjecno gotovo indiferentni nastavno na razinu slaganja s
veéinom ispitanih tvrdnji. Najveéi se stupanj neslaganja pokazao kod tvrdnje da ispitanici ne
vole kupovati proizvode luksuzne marke putem interneta jer im se to ¢ini hladno 1 neosobno §to

ukazuje na to da ispitanici uglavnom smatraju kako kupovina proizvoda luksuzne marke ne
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ostavlja hladan i neosoban dojam, ocijenivsi tu tvrdnju u prosjeku s brojem 2,04. Tvrdnja koju

su ispitanici ocijenili s prosjecno najviSom ocjenom slaganja, 3,69, je da vole pretrazivati

razlicite web stranice za kupovinu luksuznih marki ¢isto kako bi radili usporedbe i saznali gdje

je bolje kupiti. Druga tvrdnja po redu s kojom su ispitanici iskazali prosje¢no najvisu ocjenu

slaganja, 3,64 je da im se svida pretrazivati web stranice za kupovinu proizvoda luksuznih marki

iako nekad ne planiraju nista kupiti. Najvecu razinu indiferentnosti ispitanici su pokazali dajuci

prosjecnu ocjenu 2,85 za tvrdnju da ne vole kupovati proizvode luksuzne marke putem interneta

jer im je tesko procijeniti kvalitetu.

Tablica 3. Tvrdnje za ispitivanje kognitivne komponente stava (n=100)

KOGNITIVNA KOMPONENTA STAVA ARITMETICKA
SREDINA

1. Smatram da kupovinom proizvoda luksuznih marki putem interneta 371

Stedim vrijeme.

2. Smatram da je kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta

racionalnija od konvencionalne (kupovine uzivo). 288

3. Smatram da je kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta 3,45

prakti¢na i manje zamorna od kupovine uzivo.

4. Smatram da je visok rizik prijevare kod internetske kupovine

proizvoda luksuznih marki. 2%

5. Kupovinom putem interneta lakSe pretrazujem dostupne proizvode

luksuznih marki i njihove karakteristike, u usporedbi s istim procesom u 3,86

fizickim prodavaonicama.

6. Kupovina putem interneta omoguéuje veci izbor proizvoda luksuznih 420

marki koje mozda i ne bih pronasao/pronasla uzivo.

7. Kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta vrijedi novca

koji ¢u za to dati. 339

8. Smatram da je kupiti proizvoda luksuzne marke putem interneta 35

dobra odluka.

9. Smatram da kupovinom proizvoda luksuzne marke putem interneta

necu dobiti istu vrijednost za novac koju bih dobio/la kupovinom uzivo. 24

10. Smatram da je kupovina putem interneta korisna jer omogucuje da

kupim proizvode luksuznih marki koje mi nisu dostupne u mojoj blizini. 4,24
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11. Smatram da je kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta

vrlo prakti¢na.

4,04

Izvor: Vlastito istrazivanje

Ispitivanjem tvrdnji koje se odnose na kognitivnu, odnosno spoznajnu komponentu

stava, ocjena slaganja s tvrdnjama vecinom je svojim prosjekom bila blize slaganju, nego ne

slaganju s ponudenom tvrdnjom. Ispitanici su se u prosjeku najvise slozili s tvrdnjom, dajuéi

joj prosjec¢nu ocjenu 4,24, da smatraju da je kupovina putem interneta korisna jer omogucuje

da kupe proizvode luksuznih marki koje nisu dostupne u njihovoj blizini. Tvrdnja s kojom su

se ispitanici u prosjeku najmanje slozili i dali joj prosje¢no ocjenu 2,40 je da smatraju da

kupovinom proizvoda luksuzne marke putem interneta nece dobiti istu vrijednost za novac koju

bi dobili kupovinom uzivo.

Tablica 4. Tvrdnje za ispitivanje konativne komponente stava (n=100)

KONATIVNA KOMPONENTA STAVA ARITMETICKA
SREDINA

1. Odbija me kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta zbog 2 56

nesigurnosti placanja.

2. 1zbjegavam kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta 2 36

zbog dugog roka isporuke.

3. Sklon/sklona sam internetskoj kupovini proizvoda luksuznih marki 3.10

kako bih ostao/ostala u udobnosti svog doma.

4. 1zbjegavam kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta 247

zbog rizika zloupotrebe mojih osobnih podataka.

5. Preporucio/preporucila bih kupovinu proizvoda luksuznih marki 3,24

putem interneta drugima.

6. Odbija me kupovati proizvode luksuznih marki putem interneta zbog 2 88

iznosa koji moram platiti na dostavu.

7. Odbija me kupovati proizvode luksuznih marke putem interneta zbog

email obavijesti koje ¢u dobiti nakon pregleda internetske stranice ili 2,69

nakon kupovine.

8. 1zbjegavam kupovati proizvode luksuznih marki putem interneta jer 204

me to iscrpljuje.
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Ocjenjivanjem razine slaganja s tvrdnjama kojima je ispitana konativna, odnosno
ponasaju¢a komponenta stava, ispitanici su svojom uglavnom iskazali indiferentnost. Najvisu
razinu indiferentnosti ispitanici su iskazali prosje¢nom ocjenom 3,10 za tvrdnju da su skloni
internetskoj kupovini proizvoda luksuznih marki kako bi ostali u udobnosti svog doma $to
pokazuje da im pri odluci hoce li dobro kupiti uzivo ili putem interneta prilika da ostanu u
udobnosti svog doma uglavnom nije od presudnog znacaja. Prosje¢nom ocjenom 2,04 ispitanici
su iskazali najnizi stupanj slaganja s tvrdnjom da izbjegavaju kupovati proizvode luksuznih
marki putem interneta jer ih to iscrpljuje §to nam govori kako ispitanike u prosjeku ne iscrpljuje

kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta.

Prvo istrazivacko pitanje u ovom radu imalo je za cilj odgovoriti na to koja komponenta
stava ima najvecu ulogu u namjeri potrosaca da proizvod luksuzne marke kupi putem interneta.
Kako bismo dobili odgovor na to pitanje, u analizi rezultata dobivenih provedenim
istrazivanjem pomocu upitnika bilo je potrebno prvo obrnuto kodirati ocjene koje su ispitanici
davali na odredene Cestice. Obrnutim kodiranjem ocjena odredenih Cestica postavljena je baza
za provodenje point-biserijalnog koeficijenta korelacije, nakon ¢ega je izraCunata i p-vrijednost.
Korelacija izmedu namjere da u skoroj buduénosti kupac kupi ili ne kupi proizvod luksuzne
marke putem interneta i ukupnog rezultata ocjena koje su ispitanici dali uz tvrdnje izrazenog
kao aritmeticka sredina, izraCunata je za sve tri komponente stava - afektivnu, kognitivnu i
konativnu komponentu stava. Varijabla x ozna¢avala je namjeru da u skoroj buduénosti kupac
kupi ili ne kupi proizvod luksuzne marke putem interneta, a varijabla y oznacavala je ukupni
rezultat ocjena koje su ispitanici dali uz tvrdnje izraZen kao aritmeticka sredina. Broj 1 je kod
varijable x znacio da kupac u skoroj buduénosti planira kupiti proizvod luksuzne marke putem
interneta, a broj 2 da kupac u skoroj budu¢nosti ne planira kupiti proizvod luksuzne marke

putem interneta.

U Tablici 5 prikazan je izracun koji je napravljen u svrhu odgovora na prvo istrazivacko

pitanje.
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Tablica 5. Prikaz izracuna point-biserijalnog koeficijenta korelacije u svrhu odgovora na prvo

istrazivacko pitanje

Komponenta Korelacija  Srednja Srednja  Veli¢ina  t-test p-vrijednost
stava vrijednost vrijednosty uzorka
y kada je  kada je x 2
x1

Afektivna  -0,434868 3,4588477 2,85990338 100  4,7807  6,15174x107°
Kognitivna  -0,33132 3,8367003 3,38735178 100  3,4762 0,000759413
Konativna -0,317777 3,6527778 3,14130435 100  3,3178 0,001274066
Izvor: Vlastito istrazivanje

Rezultati istrazivanja nalazu da su korelacije statisticki znacajne, s obzirom na to da je
p-vrijednost kod sve tri korelacije manja od 0,05. Stoga se da zakljuciti i kako s obzirom na
dobivene vrijednosti korelacija afektivna komponenta stava ima najvecu ulogu u namjeri da
potrosa¢ kupi proizvode luksuzne marke putem interneta. Zatim ju slijede kognitivna, i tek

onda, konativna komponenta stava.

Drugo istrazivacko pitanje na koje je u ovom radu bio cilj odgovoriti je preferiraju li
kupci s nizim primanjima kucanstva (do 700 eura) kupovinu proizvoda luksuznih marki putem
interneta ili uZivo S obzirom na to da se pregledom teorije moze zakljuciti kako se luksuznom
markom moze smatrati Sirok spektar marki bez obzira radi 1i se o vrlo skupom ili cjenovno
pristupacnijem proizvodu. S obzirom na to kako uzorak ispitanika ¢ine tek 2 ispitanika s nizim
primanjima kucanstva, zbog tog ogranicenja nije bilo moguce odgovoriti na drugo istrazivacko
pitanje. Unato¢ tome, na osnovu rezultata istrazivanja bilo je moguée odgovoriti preferiraju li
kupci kupovinu proizvoda putem interneta vise ovisno o tome pripadaju li i grupi ispitanika s
viS§im primanjima kucanstva. U tu svrhu proveden je t-test za Cije izvodenje je prvo bilo
potrebno testirati jesu li odredene varijance jednake. Prva varijanca bila su primanja ljudi koji
preferiraju kupovinu uzivo, a druga varijanca bila su primanja ljudi koji preferiraju kupovinu
putem interneta. S obzirom na to da je prva varijanca iznosila 4,2535, a druga 3,9256, nije bilo
velike razlike medu varijancama. Stoga je testirana razlika prosjeka razreda primanja ljudi koji
preferiraju kupovinu uzivo i ljudi koji preferiraju kupovinu putem interneta, a dobiveni rezultati
nalazu kako nema velike razlike. P-vrijednost iznosila je 0,4110, Sto je veée od 0,05 Sto
potvrduje da je razlika medu varijancama neznacajna. Mozemo stoga zakljuciti kako, uzimajuéi
u obzir visinu primanja kucanstva potrosaca, nema velike razlike u preferencijama potrosaca o

kupovini putem interneta ili u fizickoj prodavaonici.
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Trece istrazivacko pitanje na koje je bilo cilj odgovoriti je postoji li i koliki udio
potrosaca koji ¢e kada kupuje proizvode luksuznih marki putem interneta, informacije o tom
proizvodu potraziti u fizickoj prodavaonici, 1 obratno. Provedenim istrazivanjem dosli smo do
podatka da je udio ispitanika koji ¢e kada kupuje proizvode luksuznih marki putem interneta,
informacije o tom proizvodu potraziti u fizi¢koj prodavaonici 12 %. S druge strane, udio
ispitanika koji ¢e kada kupuje proizvode luksuznih marki u fizi¢koj prodavaonici, informacije

o tom proizvodu potraziti na internetu 43 %.

5.4. Rasprava

Podatak da cak 20 % ispitanika nije nikada kupilo proizvod luksuzne marke putem
interneta govori u prilog tome koliko je internet jo$ uvijek nedovoljno preferiran kanal kupovine
proizvoda luksuznih marki. Ipak, u skoroj buduénosti proizvod luksuzne marke putem interneta
planira kupiti ¢ak 54 % ispitanika. S druge strane, proizvod luksuzne marke u fizickoj
prodavaonici u skoroj buduénosti planira kupiti 65 %, Sto nam i dalje ukazuje na veéu
preferenciju kupovine proizvoda luksuznih maraka uzivo. Generalno, 56 % ispitanika preferira
kupovinu uzivo. S obzirom na to da je za potroSace preferirano mjesto kupovine i dalje fizicka
prodavaonica, i uzimajuci u obzir i da je 56 % ispitanika koji preferira kupovinu uzivo tek 6 %
viSe od onih koji preferiraju kupovinu putem interneta, marketinski bi strucnjaci trebali s
velikom paznjom balansirati izmedu oba oblika kupovine kako bi zadovoljili sve potrosace. Uz
to, potrebno je imati na umu i u teorijskom dijelu ovog rada predstavljeno saznanje da se stavovi
potroSaca teSko mijenjaju i kako je lakSe prilagoditi im se i ponuditi proizvode koji odgovaraju
postoje¢im stavovima, nego na silu nuditi proizvode koji nisu u skladu s potroSacevim
stavovima. Paralelu moZemo povuc¢i i s oblicima kupovine. PotroSacima je potrebno omoguciti
da proizvode kupe i u fizickoj prodavaonici 1 na internetu. Ograni¢avanjem kupovine samo na
jedan od dva ponudena mjesta kupovine kupce moze u potpunosti odbiti jer se ne slaze s
njihovim stavovima. Navedeno moZe rezultirati preuzimanjem tog potroSaca od strane

konkurencije koja ¢e ponuditi ono Sto potrosac Zeli.

Ispitivanjem afektivne komponente stava, ispitanici su iskazali svoj stav da se, unato¢
tome $to internetska prodaja ne sadrzi sve elemente prodaje u fizickoj prodavaonici, ona ne ¢ini
hladnom i neosobnom. To mozZe biti dobar znak da potrosa¢i mogu ostvariti i dublji, te

kvalitetniji odnos s luksuznom markom i putem interneta. Danas nam tehnologija ipak pruza
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brojne mogucénosti za interakciju i ostvarivanje odnosa s potroSa¢ima i putem interneta, na
njihovim pametnim telefonima i ostalim uredajima. Pitanje je koliko ¢emo resursa uloziti i
koliko kvalitetno pristupiti izgradnji tog odnosa kako bi on rezultirao dugotrajnim odnosom
povjerenja izmedu luksuzne marke i1 potrosaca. Ne treba uz to zanemariti da je u izgradnji
kvalitetnog odnosa s potroSacem putem interneta, moguce pronaci koristi i u kombiniranom
pristupu potrosacu koji ukljucuje i izgradnju kvalitetnog odnosa i u fizickim susretima s
markom. Na taj na¢in dostizemo konzistentnost koja je bitna za izgradnju povjerenja i

potencijalnu lojalnost.

Ispitanicu su takoder iskazali kako se slazu s tvrdnjama da vole pretrazivati razlic¢ite web
stranice za kupovinu luksuznih marki ¢isto kako bi radili usporedbe i saznali gdje je bolje kupiti,
te da im se svida pretrazivati web stranica za kupovinu proizvoda luksuznih marki iako nekad
ne planiraju niSta kupiti. To potvrduje ve¢ spomenutu prednost kombiniranja kanala prodaje,
pri ¢emu nam internet ne mora sluziti isklju¢ivo za prodaju, ve¢ moze biti i samo mjesto na
kojem ¢e se potrosaci informirati. Slaganje s navedenim tvrdnjama ide u korist i tome da veéina
ispitanika ipak planira luksuzna dobra kupiti uzivo, a ne putem interneta. Upravo zbog toga Sto
su koristi koje pronalaze u pretraZivanju proizvoda putem internetskih stranica informativne 1
zabavne prirode, te ne rezultiraju kupnjom. Uz to, unato¢ nedostajanju komponente opipa pri
kupovini proizvoda luksuzne marke putem interneta, ispitanici nisu previse zabrinuti oko toga
kako procijeniti kvalitetu proizvoda koji kupuju putem interneta. Opip je jedan od osjetila koje
je sada bilo nemoguce prenijeti kroz iskustvo internetske kupovine pa navedena indiferentnost
ispitanika oko nedostatka komponente opipa donekle umanjuje brige oko prenosenja i tog dijela

iskustva na internetske stranice za kupovinu.

Ispitivanjem tvrdnji koje se odnose na kognitivnu komponentu stava ispitanici su se
najvise slozili s tvrdnjom da je kupovina putem interneta korisna jer omogucuje da kupe
proizvode luksuznih marki koje nisu dostupne u njihovoj blizini sto dokazuje koliko je bitno
ponuditi proizvode svoje luksuzne marke i putem interneta. Potrosaci su svakim danom sve
informiraniji te postoji moguc¢nost da im se pretrazujuci proizvode na internetu svidi ba§ onaj
proizvod luksuzne marke koji ne mogu kupiti u svome gradu, ili pak drzavi. Tvrtka koja ponudi
svoje proizvode putem interneta zadovoljit ¢e jedinstvene Zelje potrosaca i na temelju
pozitivnog iskustva s njima potencijalno stvoriti kvalitetan odnos kao bazu za ponavljanje
kupovine. Nadalje, pokazalo se i da ispitanici uglavnom smatraju da ¢e kupovinom proizvoda

luksuzne marke putem interneta dobiti istu vrijednost za novac koju bi dobili kupovinom uzivo
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Sto ide u korist kupovini proizvoda luksuznih marki putem interneta 1 dodatan je poticaj

tvrtkama da omoguce i internetsku prodaju.

Ocjenjivanjem razine slaganja s tvrdnjama kojima je ispitana konativha komponenta
stava ispitanici su pokazali kako im ostajanje u svom domu nije presudno pri donos$enju odluke
o kupovini proizvoda luksuznih marki putem interneta ili uzivo. Stoga, marketinskim
struénjacima zadovoljenje potrebe potrosa¢a da kupovinu obave iz svoje sobe ili dnevnog
boravka ne treba biti primarna prednost koju isticu kroz svoje marketin$ke aktivnosti kako bi
potrosace potaknuli na kupovinu putem interneta. PotroSa¢ima je potrebno ponuditi puno vise
od toga kako bi zadovoljili ili nadmasili o¢ekivanja. Ispitanici su iskazali i kako ih kupovina
proizvoda luksuznih marki putem interneta ne iscrpljuje. Ipak, kada internetska stranica za
kupovinu ne bi bila dobro postavljena barem s tehnicke strane i bila spora, moguce je kako bi
u tom slu¢aju potrosaci ipak bili uznemireni i spremni odustati od internetske kupovine, sto je

navedeno i u tre¢em poglavlju.

Odgovorima na istrazivacka pitanja dobivene su informacije sukladne sugestijama u
teorijskom dijelu ovog rada. Komponenta stava za koju se pokazalo da ima najvecu ulogu u
pozitivnoj namjeri da kupac proizvod luksuznog dobra kupi putem interneta, je afektivna
komponenta stava. To ni ne ¢udi s obzirom da u teorijskom dijelu spomenuto da pri kupovini
luksuznih dobara potrosa¢ uglavnom djeluje emocionalno i impulzivno. Uz to, unato¢ tome §to
zbog ograni¢enosti uzorka nije bilo moguce konkretno odgovoriti na drugo istrazivacko pitanje,
dosli smo do saznanja da ne postoji velika razlika izmedu preferencija kupaca da kupuju putem
interneta ovisno o tome kojoj skupini dohodovnog razreda pripadaju. Odnosno, ovisno o tome
koliko su visoka primanja kucanstava skupine u koju prema odgovorima na elektronickom
upitniku pripadaju. Na zadnje istrazivacko pitanje dobiven je odgovor da je udio potrosaca koji
¢e se prije kupovine proizvoda luksuznih marki na internetu o njima informirati u fizickoj
prodavaonici poprili¢no mali, tek 12 %. U slucaju da ¢e pak proizvod luksuzne marke kupiti u
fizickoj prodavaonici, njih ¢e se ¢ak 43 % najcesce prije kupovine informirati putem interneta.
Ta informacija ide u prilog saznanjima iz teorijskog dijela prema kojima neki autori podrZavaju
prisutnost luksuzne marke na internetu tek kako bi marka ostvarila kontakt s kupcem i kako bi
se kupac mogao o marki informirati, no ne i kako bi proizvod luksuzne marke tamo morao i
kupiti. Ispitanici su potvrdili kako je internetska stranica preferirani izvor informacija koji

fizicke prodavaonice nekada nisu u moguénosti nadmasiti.
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5.5. OgraniCenja istrazivanja

OgraniCenje provedenog istrazivanja u svrhu ovog diplomskog rada predstavlja
nedovoljno velik uzorak. Kao ograni¢enje mozemo uzeti u obzir i mogucnost da ispitanici na
pitanja i tvrdnje nisu odgovarali u potpunosti u skladu s njihovim stvarnim ponaSanjem i
misljenjem. Pronalaskom rjeSenja za navedena ogranicenja, u budu¢im istrazivanjima moguce

je dobiti bolji uvid u odgovor na drugo istrazivacko pitanje i dati relevantnije zakljucke.
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6. Zakljucak

Pojam luksuza svojevrsna je nepoznanica jer se percepcija pojedinaca o tome Sto je
luksuz, luksuzno dobro 1 luksuzna marka mijenja kroz godine, ali i kroz Zivot samog pojedinca.

Neodredenost pojma luksuza predstavlja i svojevrstan izazov za marketinSke stru¢njake ¢iji je

posao na trziste plasirati proizvode luksuzne marke te za iste kreirati zelju kod potrosaca.

Osim $to je samo od sebe izazovno odrediti kako, kome i po kojoj cijeni ponuditi
odredeni proizvod luksuzne marke, dodatnu paznju i promisljanje potrebno je unijeti i u odluku
o odabiru mjesta prodaje proizvoda luksuzne marke. Luksuzne marke specificne su zbog
ocekivane ekskluzivnosti pri informiranju o proizvodu, doticaju s proizvodom 1 koristenju
proizvoda. Tu je ekskluzivnost moguce na razne nacine odrzati u fizickom obliku, odnosno pri
plasiranju proizvoda luksuznih marki u fizi€¢kim prodavaonicama, no ako razmisljamo o prodaji
istih na internetu, ekskluzivnost je stavljena na test. Internetske stranice za kupovinu, osim §to
nam ne pruzaju moguénost da u doticaju s proizvodom koristimo sva svoja osjetila, omoguéuju
dostupnost proizvoda luksuzne marke svima. Barem $to se tiCe pristupa internetskoj stranici. U
fizicku prodavaonicu, s druge strane, rijetko kada bi usla osoba koja ne misli da bi si proizvod
luksuzne marke mogla priustiti. Upravo zbog navedenog, u ovom je radu istrazena afektivna,
kognitivna i konativna komponenta stava o kupovini proizvoda luksuznih marki putem
interneta. Jedan od bitnijih ciljeva bilo je saznati koja ¢e od tri komponente stava najvise

doprinijeti odluci potrosaca o namjeri kupovine luksuznih marki putem interneta.

Rezultati istrazivanja ukazali su na to da ¢e afektivna komponenta stava imati najvecu
ulogu u namjeri da kupac proizvod luksuznog dobra kupi putem interneta. Uz to, ispitanici su
izrazili kako se na internetu uglavnom vole informirati o proizvodima luksuznih marki i
usporedivati informacije, te da im se svida pretrazivati internetske stranice za kupovinu
proizvoda luksuznih marki bez obzira na to hoce li na kraju nesto kupiti. Takoder, rezultati su
pokazali 1 kako bi potrosaci i dalje radije odabrali fizi€¢ku prodavaonicu u kojoj mogu kupiti
dobra, nego kupiti ta dobra putem interneta. Stoga je na daljnjim istrazivanjima saznati Koji su
sve nacini na koje je moguce najbolje balansirati izmedu internetske, i prodaje uzivo, te kako
sve uloga afektivne komponente stava moze biti utjecati na oblikovanje iskustva koje potrosaci

imaju prilikom kupovine proizvoda luksuznih marki putem interneta.
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Prilozi

1. Anketni upitnik

Postovani/PoStovana,

pozvani ste na sudjelovanje u istrazivanju o stavovima potrosaca o kupovini luksuznih marki
putem interneta, koje se provodi u svrhu izrade diplomskog rada Anamarije Tadi¢ pod
mentorstvom prof.dr.sc. Zoran Krupka na Ekonomskom fakultetu Sveucili$ta u Zagrebu.

U istrazivanju mogu sudjelovati sve punoljetne osobe. Ispunjavanje upitnika traje otprilike 10

minuta.

Sudjelovanje u ovom istrazivanju u potpunosti je anonimno i Vase odgovore nece biti moguce
povezati s Vama. Rezultati ¢e biti koriSteni isklju¢ivo u istrazivacke svrhe te ¢e biti analizirani
isklju¢ivo na grupnoj razini pa Vas molim da na pitanja odgovarate §to iskrenije moZete.
Sudjelovanje u istrazivanju je u potpunosti dobrovoljno i u svakom trenutku mozete odustati.
Ukoliko imate pitanja ili nejasnoca, slobodno se obratite na e-mail atadic@net.efzg.hr.

Prelaskom na sljedecu stranicu potvrdujete da ste procitali upute i da dajete svoju suglasnost za

sudjelovanje u istraZivanju.

Unaprijed hvala na sudjelovanju!

ELIMINACIJSKO PITANJE

Jeste li ikada kupili ili planirate kupiti dobro luksuzne marke?

Da

PITANJA

Jeste li ikada kupili neSto putem interneta?

Da
Ne

Koliko ¢esto kupujete putem interneta?

Nikad
Rjede od jednom godisnje
Barem jednom godisnje

Barem jednom kvartalno
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- Barem jednom mjesecno
- Barem jednom tjedno
Jeste li ikada kupili proizvod luksuzne marke putem interneta?
- Da
- Ne
Koliko ¢esto kupujete proizvode luksuzne marke putem interneta?

- Nikad

Rjede od jednom godisnje

Barem jednom godisnje

Barem jednom kvartalno

Barem jednom mjesecno

Barem jednom tjedno
Planirate 1i u skoroj budu¢nosti kupiti proizvod luksuzne marke putem interneta?
- Da
- Ne
Planirate li u skoroj buduénosti kupiti proizvod luksuzne marke uzivo?
- Da
- Ne
Ako kupujete proizvode luksuzne marke putem interneta, gdje se prije kupovine najcesce
informirate?
- Putem interneta
- Pitam osobe koje su mi bliske
- Uzivo u fizickoj prodavaonici
- Ne informiram se, kupujem uglavnom kada mi dode
- Nisam nikad kupio/kupila proizvode luksuzne marke putem interneta
Ako kupujete proizvode luksuzne marke u fizickoj prodavaonici, gdje se prije kupovine
najcesce informirate?
- Putem interneta
- Pitam osobe koje su mi bliske
- Na licu mjesta, spontano u prodavaonici
- Ne informiram se, kupujem uglavnom kada mi dode
- Nisam nikad kupio/kupila proizvode luksuzne marke u fizickoj prodavaonici

Sto biste rekli, preferirate li generalno vise kupovinu putem interneta ili uzivo?
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- Putem interneta

- Uzivo
TVRDNJE
Na sljedece tvrdnje Vas molim da odgovorite tako Sto ¢ete na ljestvici od 1 do 5 oznaciti svoj
stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom. Pritom je znaCenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slaZzem, 4 — slazem se, 5 — U potpunosti
se slazem.
Ispitivanje afektivne komponente stava
1) Vise mi se svida kupovati proizvode luksuznih marki u konvencionalnim prodavaonicama
jer je to zabavnije 1 sadrzajnije.
2) Volim kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta jer tako mogu izbjeéi prodajno
osoblje.
3) Preferiram kupovinu proizvoda luksuznih marki uZivo jer vise volim socijalni kontakt od
iS¢itavanja informacija na internetu.
4) Volim kupovati proizvode luksuznih marki putem interneta zbog veselja koje mi donosi
iS¢ekivanje dostave.
5) Jednostavno mi se svida kupovati proizvode luksuznih marki putem interneta.
6) Svida mi se pretrazivati web stranice za kupovinu proizvoda luksuznih marki iako nekad ne
planiram niSta kupiti.
7) Volim pretrazivati razli¢ite web stranice za kupovinu luksuznih marki Cisto kako bih
radio/radila usporedbe i znao/znala gdje je bolje kupiti.
8) Ne volim kupovati proizvode luksuzne marke putem interneta jer mi je teSko procijeniti
kvalitetu.
9) Ne volim kupovati proizvode luksuzne marke putem interneta jer mi se to ¢ini hladno 1
neosobno.
Ispitivanje kognitivne komponente stava
1) Smatram da kupovinom proizvoda luksuznih marki putem interneta Stedim vrijeme.
2) Smatram da je kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta racionalnija od
konvencionalne (kupovine uzivo).
3) Smatram da je kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta prakti¢na i manje
zamorna od kupovine uzivo.
4) Smatram da je visok rizik prijevare kod internetske kupovine proizvoda luksuznih marki.
5) Kupovinom putem interneta lakse pretrazujem dostupne proizvode luksuznih marki i njihove

karakteristike, u usporedbi s istim procesom u fizickim prodavaonicama.
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6) Kupovina putem interneta omogucuje veci izbor proizvoda luksuznih marki koje mozda i ne
bih pronaSao/pronasla uzivo.
7) Kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta vrijedi novca koji ¢u za to dati.
8) Smatram da je kupiti proizvoda luksuzne marke putem interneta dobra odluka.
9) Smatram da kupovinom proizvoda luksuzne marke putem interneta nec¢u dobiti istu
vrijednost za novac koju bih dobio/la kupovinom uzivo.
10) Smatram da je kupovina putem interneta korisna jer omogucuje da kupim proizvode
luksuznih marki koje mi nisu dostupne u mojoj blizini.
11) Smatram da je kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta vrlo prakti¢na.
Ispitivanje konativne komponente stava
1) Odbija me kupovina proizvoda luksuznih marki putem interneta zbog nesigurnosti placanja.
2) Izbjegavam kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta zbog dugog roka isporuke.
3) Sklon/sklona sam internetskoj kupovini proizvoda luksuznih marki kako bih ostao/ostala u
udobnosti svog doma.
4) lzbjegavam kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta zbog rizika zloupotrebe
mojih osobnih podataka.
5) Preporucio/preporucila bih kupovinu proizvoda luksuznih marki putem interneta drugima.
6) Odbija me kupovati proizvode luksuznih marki putem interneta zbog iznosa koji moram
platiti na dostavu.
7) Odbija me kupovati proizvode luksuznih marke putem interneta zbog email obavijesti koje
¢u dobiti nakon pregleda internetske stranice ili nakon kupovine.
8) Izbjegavam kupovati proizvode luksuznih marki putem interneta jer me to iscrpljuje.
OPCI PODACI O ISPITANIKU
Spol:

- Zensko

- Musko

- 18-25
- 26-35
- 36-45
- 46-55
- 56-65
- 661vise
Postignut stupanj obrazovanja:
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Osnovna Skola

Srednja skola
Prvostupnik/prvostupnica
Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

Trenutni radni status:

Student/studentica (nezaposlen/nezaposlena)
Student/studentica (zaposlen/zaposlena)
Zaposlen/zaposlena
Nezaposlen/nezaposlena

Umirovljenik/umirovljenica

Ukupna mjesecna primanja VaSeg kucanstva:

Do 350 eura
351-700 eura
701-1050 eura
1051-1400 eura
1401-1750 eura
1751-2100 eura
2101-2450 eura
2451 eura i vise

Ne Zelim odgovoriti

Hvala na trudu i vremenu!

51



