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simbola. U sklopu rada potrebno je:

* definirati potrosacke izdatke i ekonomsko ponasanje;

* pojasniti drustvene klase;
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SAZETAK

Statusni simboli su uvijek bili dio ljudske svakodnevice. Oni se mijenjaju kako se

mijenja i druStvo. Ono §to je prije 50 godina bio statusni simbol, danas viSe nije.

Pripadnost drustvenoj klasi, druStvenoj eliti je neSto kroz $to se danas potrosac
dokazuje. Dokazuje se kroz uspjesnosti u obrazovanju, kroz uspjesnost u poslu ili
kroz kupnju stvari koje si prosjecan potrosa¢ ne moze priustiti. Pomocu simbola se

dokazuje mo¢ u drustvu, demonstrira se bogatstvo i luksuz.

Cesto su se statusni simboli koji su u povijesti bile ekskluzivne danas ili ne postoje ili
su zamijenjene skupljim i boljim modelima. Danas su statusni simboli skuplji i

nedostupniji.
Da bi se pokazala mo¢ i uspjeh, mora se posjedovati veci broj statusnih simbola.

Kljuéne rijeci: statusni simbol, uspjeh, luksuz, drustvena elita, drustvena klasa

ABSTRACT

Status symbols have always been part of human everyday life. They change how
society is changing. What was a status symbol 50 years ago is no longer today.

Being part of the social class, the social elite is something that today's consumer
proves. It is proven through success in education, through job success, or through
buying things that an average consumer can not afford. Using the symbols of proving

power in society, demonstrating the wealth and luxury.

Often they are status symbols that have ever been exclusive today either do not exist
or have been replaced by more expensive and better models. Today, status symbols

are more expensive and unavailable.
In order to show power and success, there must be a greater number of status symbols.

Key words: status symbol, success, luxury, social elite, social class
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1. UVOD

Statusni simboli igraju veliku 1 vaznu ulogu u zivotu i Zena 1 musSkaraca. Danas nas
oni odreduju od nacina na koji provodimo vrijeme pa do onoga §to jedemo, gdje
izlazimo, kako se ponasamo na S§to tro§imo.

Luksuz je oduvijek bio na cijeni i u danasnje doba recesija i raznih ekonomskih kriza
tezimo statusnim simbolima kako bi se pokazali pred drugima da nas kriza nije
zahvatila.

80ih godina proslog stoljeca, statusni simbol je bio imati televizor u boji, vlastiti
automobil dok danas je to uobicajeno.

Danas je statusni simbol imati viSe nekretnina, imati dadilju, spremacicu, putovati
prvom klasom, putovati na egzoti¢na putovanja, kupovati skupe dizajnerske stvari.
Statusni simbol je danas skuplji, nedostupniji i nedostizniji, sve $to je ranije bio
statusni simbol , danas je normalna stvar.

Stvari o kojima su nasi roditelji, djedovi 1 bake sanjali , danas su postale uobicajene.
Kod muskaraca statusni simbol su luksuzni automobili, dizajnerski satovi, let prvom
klasom, dok kod Zena je to dizajnerska torba ili cipele, posjedovanje viSe nekretnina,
dadilja 1 ostala pomo¢ u ku¢i te privatne Skole 1 fakulteti.

Kao $to se da zakljuciti, danas ljudi procjenjuju i osuduju druge ljude prema statusnim
simbolima te nacinu Zivota viSe nego ranije $to nam govori da sam statusni simbol

danas ima puno vece znacenje nego prije.

1.1.  lzvori i metode prikupljanja podataka

Prvi dio diplomskog rada, teorijska analiza rada odnosi se na tzv. desk reserch
(istrazivanje za stolom) kojim su dobivene informacije o temi iz relevantne domace i
inozemne znanstvene 1 strucne literature. Za prvi dio rada su se prikupili sekundarni
podaci temeljem kojih se dao sustavan pregled dosadaSnje znanstvene i strucne
Osim knjiga, tu su i internetski izvori i ¢asopisi, znanstveni ¢lanci.

Drugi dio rada je samostalno istraZivanje. Rezultati istraZivanja su primarni podatci

dobiveni anketnim upitnikom, a pomoc¢u njih je napravljena analiza i doneseni su



zakljucci. Metodom anketnog upitnika ispitano je 348 ispitanika od kojih je bilo 79%

zenskog i 21% muskog spola.

1.2.  Struktura rada

Rad je podijeljen u nekoliko dijelova kojima je postignuta smislena cjelina.

Nakon Uvoda u kojem je pobliZe opisana tema, predmet i ciljevi rada, kao $to i sadrzi

izvore 1 metode prikupljanja podataka 1 opis strukture i sadrzaja rada.

U drugom poglavlju pod nazivom Potrosacki izdaci i ekonomsko ponasanje
definirani su i objasnjeni pojmovi dohodak, trosak, novac, te stav prema novcu. Drugi

dio je podijeljen na 4 podnaslova.

Tre¢i dio rada pod nazivom Drustvena klasa opisuje kroz Cetiri podnaslova drustvene
klase. Sto su drustvene klase, kako pripadnost drustvenoj klasi utje¢e na stil i nadin
zivota. Takoder, objasnjena je druStvena pokretljivost, vrste drustvene pokretljivosti

te na kraju je reeno nesto o prestiznim zanimanjima.

Drustvena klasa i utjecaj na odluku o kupnji naziv je ¢etvrtog poglavlja su razradene
drustvene klase te kako one utje¢u na odluku o kupnji. U tom dijelu rada objasnjene

su klasne razlike, kultura ukusa te nacin ciljaju siroma$ni naspram bogatih.

Peto poglavlje pod nazivom Statusni simboli je dio koji odgovara na pitanja $to je
statusni simbol te objasnjava pojmove vezane uz statusne simbole koji se javljaju u
drustvu kao Sto su upadljiva potrosnja, trofejna Zena, suvremeni potla¢, dokolicarska

klasa te potroSacko ponasanje.

Metodologija i rezultati istrazivanja su Sesto poglavlje rada koji u detalje objasnjavaju

hipoteze i ciljeve rada te iznose i objaSnjavaju rezultate istrazivanja.
Zakljucak donosi odgovore na ciljeve rada te opcenito donosi neki osvrt na cijeli rad.

Na kraju rada je Literatura i Popis slika i tablica.



2. POTROSACKI IZDACI I EKONOMSKO PONASANJE

Potros$nja 1 potrosacki izdaci predstavljaju znacajnu aktivnost u ponasanju potrosaca
jer se njima stvaraju pouzdane osnove za razumijevanje potroSackog ponasanja,
razumijevanje trziSnog mehanizma, ¢ime se pridonosi efikasnijem zadovoljenju
potreba potroSaca $to je i osnovni cilj marketinga. Danas je potrosnja bitnija zbog
svoje znacenjske ili simbolicke vrijednosti nego zbog svoje upotrebne vrijednost.
Dogada se kultura masovne potrosnje jer se kupuje vise iz neke pozude nego iz
potrebe. Pa tako i Snjezana Coli¢ tvrdi da je odlika suvremene potro$nje nezasitnost®.
Ekonomsko ponasanje je djelovanje s ciljem povecanja dobiti>. U modernim
druStvima ekonomsko ponasanje se odreduje na temelju izbora jednog covjeka/grupe

te kompatibilnosti s izborom drugih?®.

2.1. Dohodak

Prema poreznom leksikonu dohodak moze oznacavati svake novCane iznose koje
osoba zaradi. To moZze biti dohodak od zaposlenja (employment income), dobit od
poslovanja (profits), dohodak od najma (rental income), kamate (interst) itd. Isto tako
, dohodak moZe obuhvacati i1 kapitalne stavke, dok ne ukljuc¢uje nenov€ane dohotke
ili pripisani dohodak. U propisima o oporezivanju dohotka nema odredene definicije
dohotka®. Vazna varijabla za razlikovanje trzisnih segmenata je dohodak jer sami
ponudaci obi¢no segmentiraju trZista na temelju dohotka, odnosno dohodak pokazuje
mogucnost tj., nemogucnost kupovanja proizvoda, specificnog modela proizvoda.
Dohodak se kombinira ¢esto sa statusom zanimanja i dobi kako bi se dobio segment
uspjesnih mladih ljudi traZenih zanimanja. Zanimanje, prihodi i obrazovanje blisko
Su povezani te zanimanja na visokim razinama donose velike prihode a samim time
zahtijevaju 1 vi$i stupanj obrazovanja te su ova tri segmenta imaju uzro¢no posljedi¢ni

odnos®. Iz navedenog moze se zakljuditi kako dohodak moze biti pla¢a, mirovina,

1 Coli¢, S.: Potrogacka kultura i konzumerizam, Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb, 2013., str.
13-18
2 http://struna.ihjj.hr/naziv/ekonomsko-ponasanje/24516/ (20.11.2018.)

3 Coli¢, S.: Potro$acka kultura i konzumerizam, Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb, 2013., str 28

4 http://www.moj-bankar.hr/Kazalo/D/Dohodak (20.11.2018.)
5> Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.: Pona$anje potro$a¢a, MATE, Zagreb, 2004., str. 41-42
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stipendija, naknada, renta i sl., a potros$nja je sve ono na $to potroSaci danas troSe svoja

dostupna novc¢ana sredstva.

2.2. Trositi ili ne

U zadnjih nekoliko godina, sa pojavom gospodarske krize, raspravlja se o dilemi,
odnosno temi da li trositi ili ne. Ekonomski analiti¢ari tvrde da se troSenjem podize
kvaliteta Zivota, raste BDP. Danas potrosa¢i kupuju na tri nacina: probna ili prva
kupovina, ponovljena kupovina i kupovina sa dugoro¢nom povjerenjem. Kada
potrosa¢ kupi odredeni proizvod prvi puta te uzme ,,za probu“ manju koli¢inu
proizvoda od uobicajene, smatra se kupovina probna. Potrosa¢ uzima proizvod samo
kako bi ga probao, ocijenio i odlucio hoce li dosadasnji proizvod zamijeniti novim.
Do ponovljene kupnje dolazi ukoliko je potrosa¢ zadovoljan probnim proizvodom te
ukoliko sam proizvod zadovoljava njihove kriterije i potrebe, iako je ponovljena
kupnja usko povezana i sa odano$éu marki®.

Oduka o kupnji se promatra kroz tri faze: ulazna (input) faza, faza procesa i izlazna
(output) faza. Ulazna faza je potroSacevo prepoznavanje potrebe za proizvodom do
kojih sam potrosac dolazi od marketinskih aktivnosti tvrtke te od socioloskih utjecaja
na potroSaca. Procesna faza se usredotoCuje na to kako potrosa¢ donosi odluku o
kupnji te se bavi psiholoskim faktorima koji djeluju na potrosaca. Izlazna faza se
sastoji od ponaSanja pri kupovini te vrednovanju nakon kupovine’. Ukratko, prema
brojnim instrumentima koje potroSacko drustvo osigurava neprestano odvijanje kruga
rada 1 potro$nje imaju i statusni simboli, odnosno marke proizvoda. Takoder, danasnje
drustvo obiljezavaju pojave, osobito izrazene kod mladih potrosaca je neumorno
pracenje trendova i kupovina marki kojima se iskazuju realni, ali i ne realni status, te

pripadnost odredenoj referentnoj skupini.

2.3. Diskrecijsko troSenje

Prema Solomonu, Bamossiju, Askegaardu i Hoggu diskrecioni dohodak

podrazumijeva novac Koji je na raspolaganju kucéanstvu iznad onoga Sto je potrebno

6 Schiffman L.G., Kanuk, L.L. :Pona$anje potro3a¢a, MATE, Zagreb, 2004., str. 456
7 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. : Pona3anje potro3aca, MATE, Zagreb, 2004. str.6-7



za normalan , ugodan Zivotni standard. Europski potrosa¢ ima diskrecijsku mo¢
troSenja u milijardama eura godiSnje. Najvecu diskrecijsku mo¢ imaju potrosaci u
dobi od 35 do 55 godina Zivota te su njihovi dohodci najvisi. Kada ukupni dohodak
raste, tada raste, odnosno povecava se 1 diskrecijski dohodak. Sam diskrecijski
dohodak je pomagalo koje predvida odredene vrste ponasanja potrosaca ali ne moze
se uvijek koristiti kao mjera pomocu koje bi se moglo provoditi izravne usporedbe
izmedu zemalja. Kako u svim zemljama EU postoje drugacije razine poreza i razliCite
razine izravnih i neizravnih potpora obiteljima sa djecom koja jos Zive s roditeljima
(uzimaju se u obzir sva djeca ispod 19 godina zivota) dolazi do razlika u stvarnom

diskrecijskom dohotku?.

2.4. Individualni stavovi prema novcu

Nov¢anice 1 kovanice su novac, isto kao 1 saldo na bankovnom ra¢unu. Novac kao
takav je tokom vremena mijenjao svoj oblik i znacenje. Danas, u modernom drustvu
novac je zakonsko sredstvo plac¢anja i izdaje ga srediSnja banka. Danas ima tri
funkcije a to su da je novac sredstvo razmjene (sredstvo plac¢anja), sredstvo pohrane
vrijednosti te je obraCunska jedinica koja omoguéuje odredivanje cijene robe i

usluga®.

Novac se cesto izjednaCuje s uspjehom odnosno neuspjehom, druStvenom
prihvatljivos$¢u, sigurnoséu, slobodom ili ljubavlju. Tvrtka Roper/Starch je provela
istrazivanje 1 doslo do zakljucka daje sigurnost obiljezje koje se najces¢e povezuje sa
novcem. Takoder, ispitanici su novac povezivali sa udobno$éu, sposobnosti
pomaganja djeci i obitelji, sa slobodnom i uzitkom'®. Stavovi su sklonost ka ne¢emu.
Stavovi su nauc€eni te mogu usmjeriti potroSaca odredenom ponasanju ili ga odvratiti
od odredenog ponasanja. Sam stav osobe kao individue se javlja i oblikuje u situaciji

jer na stav utjede i vremenski trenutak odredene situacije!!.

8 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Pona3anje potro$aca, MATE, Zagreb, 2015. str.

456

% https://www.ecb.europa.eu/explainers/tell-me-more/html/what_is_money.hr.html (20.11.2018.)

10 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Pona3anje potro$aca, MATE, Zagreb, 2015.
str. 456-457
11 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. :Pona$anje potro3aca, MATE, Zagreb, 2004. str.200-207


https://www.ecb.europa.eu/explainers/tell-me-more/html/what_is_money.hr.html

Nas individualan stav prema novcu, prema trosenju, osiguranju i Stednji, formirao se
pod utjecajem roditelja ali je i pod utjecajem osobnih iskustava. Novac je sam po sebi
neutralan, a potro$aé je onaj koji mu daje negativnu, odnosno pozitivnu konotaciju?.
Zakljuéno, individualan stav prema novcu ocituje se kroz razmisljanje potroSaca o
novcu, da li je isto sredstvo pomocu kojeg se ostvaruju snovi ili je uzrok nesrec¢a. Stav
prema novcu je isklju¢ivo individualan. Tako neki potrosaci smatraju da im novac
sluzi za uzivanje u zivotu i da postoji zato da si ispunjavaju sve Zelje, te da isti trosi,
a neki pak smatraju kako se mora tesko i naporno raditi za novac, da novac zapravo
nije vazan, da su puno vaznije druge stvari kao ljubav, postenje, da novac samo kvari

ljude i sli¢no.

12 https://ingalalic.com/blog/financijski-kod/ (20.11.2018.)
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3. DRUSTVENA KLASA

,Drustvena klasa se definira kao razdioba ¢lanova drusStva u hijerarhiju razlicitih

statusnih klasa, tako da pripadnici svake klase imaju priblizno jednak status, a

pripadnici svih drugih klasa imaju ili visi ili nizi status“*3. Tablica 1. prikazuje profile

drustvenih klasa, odnosno razlike izmedu najviSe i najnize drustvene klase, $to

upucuje da se klasi¢na podjela na nizu, srednju i viSu klasu stvar proslosti. Klase su

bile tradicionalno definirane na temelju zanimanja, bogatstva i obrazovanja, no

izgleda da je danas prica ipak drugadija te da je taj model za danasnjicu

prejednostavan.

Tablica 1. Profili drustvenih klasa

1.

GORNJA-VISA KLASA- elita u privatnim klubovima

Mali broj visoko-afirmiranih obitelji

Pripadaju najboljim privatnim klubovima i sponzoriraju velika dobrotvorna
zbivanja

Sluze kao skrbnici lokalnih fakulteta i bolnica

Mogu biti €elni ljudi vaznih financijskih institucija, vlasnici velikih odavno
utemeljenih tvrtki

Naviknuti na bogatstvo, pa novac ne trose na upadljiv nacin

DONJA-VISA KLASA- novobogatasi

Nisu jako dobro prihvaceni od gornjih slojeva drustva

Reprezentiraju ,,novi novac*

Uspjesni izvrs$ni rukovodioci

Upadljivi korisnici svojeg novog bogatstva

GORNJA-SREDNJA KLASA- uspjesni profesionalci

Nemaju niti obiteljski status niti neobi¢no bogatstvo

Usmjereni na karijeru

Mladi uspjesni stru¢njaci, kompanijski menadZeri i vlasnici biznisa

Najcesce imaju zavrSeni fakultet, a mnogi i viSe stupnjeve obrazovanja

Sudjeluju u aktivnostima profesije, zajednice i drustva

13 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: Pona$anje potro3a¢a, MATE, Zagreb, 2004., str. 297



e Imaju strastven interes za postizanjem ,,boljih stvari u zivotu*

e Njihovi domovi sluze kao simboli njihovih postignuca

e Potrosnja je Cesto upadljiva

e Vrlo orijentirani na djecu

4. DONJA-SREDNJA KLASA- vjerni sljedbenici

e Primarno neupraviteljski intelektualni radnici i visoko placeni fizicki radnici

e Zele postiéi ,,postovanje” i biti prihvaéeni kao dobri gradani

e Zele da njihova djeca budu dobrog ponasanja

e Skloni su odlaziti u crkvu te su ¢esto ukljuceni u aktivnosti sponzorirane od
strane crkve

e Preferiraju pristao i uredan izgled te nastoje izbjegavati pomodarsko ili
odijevanje visokog stila

e Sacinjavaju glavno trziSte za proizvode ,,sam svoj majstor

5. GORNJA-NIZA KLASA- ve¢ina koja ide na sigurno

e Najveci segment drustvene klase

e Masovno fizicki radnici

e TezZe za sigurnoscu

e Promatraju rad kao sredstvo za , kupovanje* uzitka

e Zele da im se djeca ponasaju pristojno

e Pripadnici ove grupe s visokim nadnicama mogu tro§iti impulzivno

e Zainteresirani za stvari koje ispunjavaju njihovo slobodno vrijeme

e MuZevi tipi¢no imaju snaznu ,,maco* sliku o sebi

e Muskarci su sportski fanovi, okorjeli pusaci, pivopije

6. DONJA-NIZA KLASA- najniZi sloj

e Slabo educirani, radnici bez vjestina

o Cesto ne znaju svoj posao

e Djeca su Cesto zapostavljana

e Skloni zivjeti na nacin preZivljavanje od danas do sutra

Izvor: Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: Ponasanje potrosaca



Sama drustvena klasa podrazumijeva hijerarhiju u kojoj pripadnici iste klase imaju
isti status dok pripadnici drugih klasa imaju visi ili nizi status. Ma drustvenu klasu
utjeCe 1 stil Zivota koji predstavlja nacin zivota potrosaca koji se odrazava na njihove
stavove, misljenja i interese. DruStvene klase dovode i do drusStvenih slojeva.
Pripadnici odredenog sloja imaju slican zivotni stil po kojemu se sami razlikuju od
drugih skupina. Drustveni slojevi su homogene skupine ljudi koji imaju iste ili slicne

interese, vrijednosti i ponasanja.**

3.1.  Univerzalna hijerarhija

Abraham Maslow je formulirao univerzalnu hijerarhiju ljudskih potreba. Prepoznao
je pet temeljnih razina ljudskih potreba te ih rangirao prema vaznosti. Prva potreba su
fizioloske potrebe koje ukljucuje sve bioloske potrebe koje su i primarne potrebe kao
Sto su hrana pice, odijevanje, seks. Druga potreba su potrebe za sigurnoscu te ta
potreba moze biti zadovoljena samo ukoliko su zadovoljene primarne potrebe. One
predstavljaju potrebu za zdravljem, sigurno$¢u, kontrolu nad vlastitim Zivotom,
dostupnost zdravstvene njege i tome sli¢no. Trec¢a skupina potreba su potrebe
pripadnistva ili drustvene potrebe kao Sto su naklonost, prijateljstvo, pripadanje
odredenoj grupi, ljubav, dopadljivost, prihvatljivost. Cetvrte potrebe su egoisti¢ne
potrebe tj potrebe statusa 1 samopostovanja. Ljudi Zele ostvariti postignuce, status. U
ovu skupinu spadaju i potrebe za ugledom, reputacijom te priznanje od drugih. Peta
skupina potreba je potreba za samodokazivanjem. Ova potreba se ostvaruje ukoliko
pojedinac ispuni vlastite potencijale, da postane ono za §to je sposoban, da sam ¢ovjek
realiziraj vlastiti potencijal.!® Slika 1. prikazuje Maslowljevu hijerarhiju potreba.
Kako bi opisao obrazac kroz koji ¢ovjecja motivacija opcenito prolazi, Maslow je
upotrijebio termine »fizioloSke potrebe«, »sigurnost«, »pripadnost« i »ljubav,

»posStovanje«, »samoaktualizacija« i »samotranscendencija« (Slika 1.)

14 Grabac, B, Lon¢arié, D. :Ponasanje potro3aca na trzistu krajnje i poslovne potro3nje, EFRI, Rijeka,
2010., str. 51, 75-76
15 Kesié, T.: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., str. 136-137



Slika 1. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica (Izvor: Kesi¢, T., 2003.)

Osim hijerarhije potreba, svaka kultura ima svoju drustvenu hijerarhiju. Ljudi se
rangiraju s obzirom na poloZaj u druStvu a taj polozaj odreduje obrazovanje,
potrosacke navike, stambeni uvjeti te potrosacka dobra. Opcenito svi teze usponu u

drustvenom poretku te poboljsavanju Zivotne situacije®®.

3.2.  Pripadnost drustvenoj klasi utjece na stil i nacin Zivota

Schiffman i Kanuk tvrde da je dohodak popularan nacin procjene polozaja u
drustvenoj klasi ali i da postoje razlike u drustvenim klasama jer svako svoj dohodak

tro$i na drugaciji nacin. Prema navedenim autorima drustvenu klasu odreduju prema

16 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Pona$anje potro$ata, MATE, Zagreb, 2015.
str. 461
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visini statusa. Status se uzima kao relativno rangiranje pripadnika pojedine drustvene
klase s obzirom na blagostanje, mo¢ i ugled*’.

Stil 1 naCin zivota se pokazuju u ponaSanju, svijesti pojedinca, okruzenju te u
odnosima sa drugim pojedincima. Oni utjeCu i na potro$nju i koriStenje odredenih
proizvoda. Stil i na¢in utjeCu i na stvari poput prehrane i bolesti, na koji ¢emo event
oti¢i a na koji ne te sa kojom ¢emo se aktivnosti baviti u slobodno vrijeme. Na
navedene parametre cesto utjece i pripadnost odredenoj drustvenoj klasi.

Karl Marx je rekao da polozaj u drustvu je odreden Covjekovim odnosom prema
sredstvima za proizvodnju te da oni ljudi koji vladaju sredstvima i koriste rad drugih
ljudi ¢uvaju povlastene polozaje’®.

S aspekta marketinga najvaznije koordinate koje odreduju pripadnost odredenoj
druStvenoj klasi su dohodak, obrazovanje i1 zanimanje, osobne performanse,
vrijednosna orijentacija i imovina te nasljede. Znacajan utjecaj drustvene klase na
ponasanje pojedinaca ima direktna cijena, razvoj marketinske strategije kroz
segmentiranje trziSta, kreiranje proizvodnog 1 usluznog spleta prilagodenog

zahtjevima pojedinih drustvenih klasa.

3.3.  Drustvena pokretljivost

Drustvena pokretljivost je pomicanje pojedinca, tj skupine izmedu i unutar razlicitih
drustvenih poloZaja. Vertikalna pokretljivost je pomicanje prema dolje ili prema gore
na nekoj stratifikacijskoj ljestvici poloZaja. Horizontalna pokretljivost obuhvaca
pomicanje pojedinca ili grupe od jedne druStvene uloge do druge u okviru postojeceg
statusa, odnosno drustveno-profesionalne podjele rada, pri cemu se misli ponajprije
na zanimanja. Unutar generacijska pokretljivost je kretanje pojedinca unutar karijere
vezane uz njegov rad. Mjeri se usporedivanjem statusa zanimanja pojedinca u dvije
ili visSe vremenskih udaljenih tocaka. Medugeneracijska pokretljivost usporeduje
drustvene polozaje izmedu generacija. Mjeri se usporedivanjem statusa zanimanja
djece sa statusom zanimanja njihovih roditelja. U usporednoj analizi imamo tri

medusobno hijerarhijske kategorije zanimanja a to su ,,bijeli ovratnici“ (sluZbenici,

17 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: Pona$anje potro$ata, MATE, Zagreb, 2004., str. 298
18 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Pona3anje potro$ata, MATE, Zagreb, 2015.
str. 462
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struénjaci i1 upravljaci koji ¢ine najviSu kategoriju), ,,plavi ovratnici® (manualni
radnici) te poljodjelci, seljaci kao najniza kategorija.

Postoji i prostorna pokretljivost koja se odvija kao individualno preseljenje koje je
obi¢no spontano te kao grupno preseljenje koja su masovna i organizirana.
»Apsolutna pokretljivost* pokazuje broj onih koji su se popeli na ljestvici statusa
zanimanja s obzirom na statuse zanimanja roditelja te sadrzi dva tipa pokretljivosti.
Prvi je ,,iznudena‘ pokretljivost kojoj je izvor u tome $to u danasnjim generacijama
ima veci broj visih pozicija nego u prethodnim generacijama dok drugi tip ukazuje na
»otvorenost® drustva, odnosno to je pokretljivost koja pokazuje da neki pojedinci

statusno silaze i na taj nadin ima mjesta za potroace koji se statusno penju u drustvu.*®

3.4. Prestiz zanimanja

Prestiz ima dva znacenja. Prvo da je prestiz Siroko prihvaéeni drustveni stav o ¢ijoj
vrijednosti, znacaju i mo¢i dok drugo znacenje je da je prestiz stanje vaznosti i
nadmodi koji ima tko zbog svoga visokog utjecaja i ugleda®.

Rangiranje prestiz zanimanja uklju€uje zanimanja dali poslovna dali stru¢na koja su
na vrhu dok poslovi koji su pri dnu ukljucuju nekvalificirane radnike ili one koji
obavljaju poslove za koje nije potrebna odredena stru¢na sprema. Zanimanje se ¢esto
smatra najboljim pokazateljem statusa u drustvu tj. pokazuje pripadnost odredenoj

drustvenoj klasi?!.

Zanimanje u isto vrijeme odrazava osobne ciljeve, ali 1 doprinos druStvu, te se
povezuje sa pripadnos¢u odredenoj drustvenoj klasi. Relativno blagostanje, odnosno
koli¢ina ekonomskog posjeda, mo¢ odnosno razina osobnog odabira i utjecaja na
druge, i ugled, odnosno stupanj priznanja dobiven od drugih su ¢imbenici pomocu
kojih odredujemo pripadnost odredenoj drustvenoj klasi. Za proizvodace, bez obzira
na industrijsku granu, a osobito za trziSte luksuznih proizvoda (i naravno trziste
luksuznih kozmetic¢kih proizvoda) bitno je utvrditi veli¢inu i strukturu bogatstva,

visinu 1 izvore prihoda. U odredenoj mjeri ovaj kriterij zavisan je od pripadnosti

1% Drustvena pokretljivost (http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=16313) 23.11.2018.

20 http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search by id&id=eVdiXxE%3D&keyword=presti%C5%BE
(21.11.2018.)

21 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponaanje potro$aca, MATE, Zagreb, 2015.
str. 466
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odredenoj drustvenoj klasi. Osobna sposobnost, vazan je kriterij za ocjenu drustvenog
statusa, 1 bez obzira na pripadnost drustvenoj klasi, pojedinac uvijek tezi visoj
drustvenoj klasi u hijerarhiji drustvenih klasa, u kojoj se potrosaci razlikuju po svojoj

kreativnosti, aktivnom odnosu prema poslu, inventivnosti i sl.
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4. DRUSTVENA KLASA I UTJECAJ NA ODLUKU O KUPNJI

Odluka potrosaca o tome kako ¢e se odijevati, kako ¢e se ponasati te kakav ¢e nacin
njege lica 1 tijela usvojiti , velikim dijelom ovisi o specifi¢nosti kulturnih okvira u
kojima je potro3aé roden te u kojima Zivi. Zelja za odredenim luksuznim kozmeti¢kim
proizvodom moze proizaéi iz potroSacevog zapazanja, ili kontakta sa drugim
osobama. Temelj cjelokupnog modernog marketinga ¢ine ljudske potrebe i njihovo
zadovoljavanje osnovom marketinske koncepcije, modelom opstanka proizvodaca na
trzistu, profitabilnosti i razvoja.

Potrosaceva odluka o kupnji odredenog proizvoda je pod utjecajem drustvenog
okruzenja, odnosno drustvenih klasa. Utjecaji koji su bitni i1 koji utjeCu na kupnju
pojedinca su status u drustvu, uloga u druStvu, druStveni sloj kojem pripada,
referentne skupine i obitelj. Slika 2. prikazuje drustvene ¢imbenike ponasanja
potrosaca koji obuhvacaju ulogu u drustvu, status, drustveni sloj, referentnu grupu i

obitelj.

Drustveni ¢imbenici

Drustveni | Referentne

. Obitelj
sloj grupe

Slika 2. Drustveni ¢imbenici (Izvor: Grbac,B., Loncari¢, D., 2010)

Svaki potrosa¢ pripada razli¢itim skupinama i slojevima i kao takav ima odredenu
ulogu u drustvu. Uloga u drustvu predstavlja skup aktivnosti koje su povezane sa
potroSacevom ulogom i koje sam potro$a¢ mora izvrSiti. Svaka uloga u drustvu ima
znacenje i utje¢e na kupnju proizvoda ili konzumaciju proizvoda i usluga.

Status je drugi drustveni ¢imbenik koji utjece na kupnju i potro$nju svakog potrosaca.
Status je mjerilo uspjeha, mjerilo ostvarene pozicije u drustvu. Status se postize
radanjem ili stjecanjem, odnosno uspjehom dali u poslovnom ili drustvenom svijetu.

Na njega utjeCu obrazovanje, zanimanje, prihodi, imovina, druStvo u kojem se
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kre¢emo. Stil Zivota i drustveni status su usko povezani. Bitno je naglasiti da potrosaci
mijenjaju svoj status kroz zivot i nacin zivota. Prema autorima Grbac i Loncari¢
promjena statusa se odvija okomito ili vodoravno. Okomita promjena statusa
oznacava promjenu statusa prema dolje, tj. nepozeljnu promjenu ili promjenu statusa
prema gore koja je pozeljna promjena statusa. Vodoravno kretanje oznaCava
promjenu polozaja u okviru istog drustvenog statusa. Potrosa¢ mjerilo uspjeha i status
u druStvu nadoknaduje statusnim simbolima kao S$to su automobil, markirana
odjeca/obuca, skupe nekretnine, umjetnine, putovanja... Kupnjom statusnih simbola
nadomjestavaju svoj status u drustvu koji zapravo nemaju te tim potrosacima je cilj
posjedovanje a ne samo koriStenje proizvoda. U svakom drustvu se javlja drustvena
stratifikacija koja oznacava nejednakost u drustvima. Odredeni druStveni sloj ¢ine
uocljive drustvene skupine koje se rangiraju jedna iznad druge po ¢imbenicima poput
bogatstva i prestiza. Te druStvene skupine koje ¢ine jedan drustveni sloj dijele iste
interese, ponasanje, vrijednosti pa samim time predstavljaju i neku vrstu potkulture.
Referentna grupa utjeCe na ponaSanje potroSaca, a sam pojma referentna grupa
oznacava dvoje ili viSe pojedinaca koji dijele zajednicke norme, vjerovanja ili
vrijednosti 1 imaju definiran medusoban odnos. Potrosac je pripadnik vise grupa koje
se razlikuju po kriteriju ¢lanstva, atraktivnosti 1 vrsti kontakata.

Najznacajniji utjecaj na ponaSanje potroSaca ima obitelj jer je obitelj primarna
referentna grupa. Ona ima cetiri bitne funkcije koje utjecu na ponaSanje potroSaca a
to su funkcija socijalizacije, ekonomskog blagostanja, emocionalne potpore i
uspostavljanje prikladnog Zivotnog stila.??

Drustveni staleZ pojedinca ocituje se kroz dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne
performanse, vrijednosnu orijentaciju te imovinu i nasljede. Shodno navedenome,
odreduje se nekoliko druStvenih staleza, a generalno je moguce govoriti o tri osnovna:
visoki, srednji 1 niski stalez. Struktura druStvenih staleza razlikuje se od zemlje do
zemlje. DruStveni stalez ima veliki utjecaj na ponaSanje potroSaca, a ocituje se kroz:
* statusno ponasanje—kupovina luksuznih proizvoda kojima se dokazuje status
potrosaca;

* dobavljanje statusnih simbola—vrednovanje drugih prema statusnim simbolima;

22 Grbac, B., Lonéari¢, D. : Pona3anje potro$aca na trZistu krajnje i poslovne potro$nje, Ekonomski
fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., str.74-85
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» kompenzacijsko ponasanje—kupovina kao kompenzacija za psiholoska stanja
potrosaca;

» znaéenje novca—funkcija novca, opseg i struktura kupovine, mo¢ novca.??
Drustveni stalez utjeCe i na formiranje integrirane marketinSke strategije, ali i na
potros$nju pripadnika pojedinih drustvenih staleza. Marketinska strategija definira se
shodno segmentaciji trzista, razvoju portfolija, oglasavanju i osobnoj prodaji te
maloprodajnim mjestima. S aspekta potroSnje u razliCitim druStvenim stalezima
izdvajaju se gornji stalez ili aristokracija, srednji stalez ili "bijeli ovratnici", radnicki

stalez ili "plavi ovratnici" i beskuénici.

4.1. Svjetonazorske klasne razlike

Drustvene klase su usko povezane sa odredenim stavovima te pogledima na svijet.
Niza srednja klasa te radni¢ka klasa imaju poveznice kao $to su imenovanje lokalnih
sportaSa kao junake te manje su na dugim godi$njim odmorima u egzoti¢nim i
neuobicajenim mjestima. Pripadnici tih klasa kupuju ono §to im je neophodno,
potros$nju odreduje neposredna potreba dok se vise klase orijentiraju na dugorocnije
ciljeve potros$nje kao $to je Stednja za obrazovanje ili mirovinu. Radnicka klasa je
obiteljski i konzervativno orijentirana te se oslanja na emocionalnu potporu od strane
obitelji ili lokalne zajednice. Prioritet im je izgled doma, tj kuce ili stana u kojem zive,

a ne veli¢ina mjesta prebivalista®.

4.2. Kultura ukusa

Kultura ukusa razlikuje potrosace putem njihovih preferencija i to intelektualnih 1
estetskih. ObjaSnjava zaSto dolazi do razlika u potroSackim izborima medu
drustvenim klasama. Kultura ukusa je povezana s dohotkom te odrazava i
obrazovanje. Razlikuju se skupine visoke i niske kulture. Pa se tako kulturne skupine

formiraju na zajedni¢kim ukusima u knjiZzevnosti, likovnoj umjetnosti, uredenju kuce,

2 Kesi¢, T. (2006.): "Ponasanje potro$a&a", Opinio d.o.o., Zagreb, str. 47.-51.
24 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponaanje potro$ata, MATE, Zagreb, 2015.
str. 470-471
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u glazbi koju slusaju...?® Krajem sedamdesetih godina 20. stoljeéa francuski sociolog
Pierre Bourdieu opseznim istrazivanjem pokazao kako su kulturni ukusi odredeni
drustvenim polozajem, i da se oni u velikom dijelu temelje na distanciranju pripadnika
visih slojeva od pripadnika nizih. U istraZzivanju provedenom unutar francuskog
drustva utvrdeno je kako postoje obrasci ponaSanja unutar pojedinih drustvenih klasa,
Sto ¢e re¢i, pojedinci razvijaju sklonosti prema odredenim sadrzajima i distanciraju se
od drugih na temelju socijalizacije unutar pojedine drustvene skupine, odnosno
klase.?® Ovo znacdi da se osjetljivost na, primjerice, visoku umjetnost koju neki
pojedinci posjeduju objasnjava velikom koli¢inom kulturnog kapitala kojeg
posjeduju. Ekonomski, drustveni i kulturni kapital koje pojedinac posjeduje odreduju
njegove kulturne navike i preferencije, a oni pojedinci koji pripadaju vi§im slojevima
drustva posjeduju najveée koli¢ine navedenih vrsta kapitala?’. Kulturni kapital
zauzima najvaznije mjesto pri pozicioniranju pojedinaca u drustvenoj strukturi, a
Bourdieu razlikuje tri vrste: institucionalizirani, koji se odnosi prvenstveno na
akademske titule i diplome, objektivirani, koji se o€ituje u posjedovanju razli¢itih
kulturnih dobara poput knjiga i glazbenih instrumenata, i inkorporirani ili otjelovljeni
kulturni kapital, koji je skup steCenih znanja i kompetencija koje pojedinci

posjeduju.?®

Utvrdivanje ovakvih obrazaca ponasSanja bilo je moguce uslijed
postojanja odredene unutarnje konzistencije medu klasama, a takvo unutarnje

konzistentno ponasanje kod pripadnika iste klase objasnjava se pojmom habitusa.

4.3.  Ciljanje siromasnih naspram ciljana bogatih

Siromasni potrosa¢ ima iste potrebe kao i1 bogati potroSa¢ samo $to imaju manji
dohodak pa sukladno tome kupuje osnovne prehrambene proizvode. Potrosac¢ na
razini minimalne place tro$i viSe na izravne troSkove zdravstvene skrbi, stanarinu te
hranu koja se konzumira kod kuée. Rizik siromastva je vise mogu¢ kod samohranih
roditelja, kod starih ljudi koji Zive sami, kod samih Zena te kod kucanstava sa dvoje

odraslih s troje ili viSe djece koji ovise o odraslim. Javlja se i problem nezaposlenih

%5 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponaanje potro$aca, MATE, Zagreb, 2015.
str. 471

26 Bourdieu, Pierre: La Distincion: critique sociale du jugement, Minuit, Paris, 1979. str. 17

27 Bourdieu, Pierre :La Distincion: critique sociale du jugement, Minuit, Paris, 1979. str 18

2 Bourdieu, Pierre: Distinkcija. Drustvena kritika sudenja, Antibarbarus, Zagreb, 2011. str 112.
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koji se osjecaju zakinuto u drustvu jer nisu u stanju biti ukorak sa ostatkom drustva te

nisu u mogucnosti imati stvari koje nam drustvo namece kao potrebne.

Naspram siromasnog potrosaca je bogati potrosac koji kupuje elitne stvari u elitnim
centrima. Danas cCesto marketinske kampanje su usmjerene na bogato trziste, trziste
gdje potrosac ima sredstva za trosenje na skupe proizvode. Interesi bogatih i njihovi
prioriteti kod troSenja novca su pod utjecajem ¢imbenika kao Sto su gdje su dobili
novac, na koji na¢in su ga zaradili te koliko dugo imaju novac. Dohodak sam po sebi
nije ono §to objasnjava ponasanje potroSaca ve¢ i tu se dodatno razdvajaju bogati po

stavovima, vrijednostima i preferencijama. °

2 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponaanje potro$ac¢a, MATE, Zagreb, 2015.
str. 471-474
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5. STATUSNI SIMBOLI

Potrosac¢ se uvijek usporeduje sa drugim potroSa¢ima. Takoder, usporeduje svoj
zivotni standard sa standardom ostalih. Ljudi sami sebe ocjenjuju kroz poslovnu
uspjesnost, kroz materijalne stvari, kroz bogatstvo ili kroz neku drugu zivotnu
sastavnicu. Potrosa¢ teZi zadovoljstvu koje Cesto trazi u materijalnim dobrima ili u
poslovnom uspjehu ili nekom drugom sektori koji je za njega vazan. Veliku ulogu
igra motivacija za kupnju odredenih proizvoda samo kako bi se pokazalo drugima da
ih si moZe potrosa¢ priustiti, nebitno na cijenu®. Svijet statusnih simbola nije nesto

novo, ustvari, jako velik broj statusnih simbola postoji ve¢ vise od 100 godina.

Neki od njih imaju francuske korijene, te svoju veliku obiteljsku povijest. Statusni
simboli nastali su “s fokusom na umjetnost i lijep izgled”, ali su se drasti¢no
promijenili, zbog samih promjena u globalizaciji, ulozi drustvene klase i uvjeta na
trZiStu. Statusni simboli trebali bi se interpretirati u pozitivnom tonu, medutim, oni
preuzimaju i negativnu percepciju, kada se spominju u kontekstu sa “privatnim” i
“ekscesivnim”. Vrlo se Cesto sa statusnim simbolima povezuju termini poput ovih
upravo navedenih, zbog ega sam pojam statusnog simbola gubi pozitivnu vibraciju

u drustvu. Nadalje, vrlo se ¢esto povezuje sa “cijenom” i “ekskluzivnoscu”.

Takvo grupiranje dovodi do dijeljenja grupe drustva, te podjelu proizvoda koji oni
koriste.®* Vrlo se lako vidi zaSto velika veéina proizvodaca zauzima negativne
reakcije od strane potroSaca, koji si ne mogu priustiti proizvode luksuznih marki.
Cesto kupci imaju marke koje preferiraju, pa odredene luksuzne marke kritiziraju vise
od ostalih. Ove negativnosti, koje potrosaci vide dolaze od toga §to “po tradiciji, kupci
kupuju luksuzne marke kako bi se diferencirali”. Nadalje, “u 80-ima, luksuzna dobra

koja su bila prije dostupna samo najvisoj klasi, postala su dostupna velikoj vecini” .

30 solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponasanje potrosaca, MATE, Zagreb, 2015.
str. 475

31 Stegemann, N.:,,Unique Brand Extension Challenges For Luxury Brands",

online:https://www.researchgate.net/publication/267791098 Unique Brand Extension Challenges Fo
r_Luxury Brands, 09.12.2018.
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5.1.  Upadljiva potrosnja

Upadljiva potrosnja je prema Hormadzi¢u termin pod kojim podrazumijeva praksu
troSenja novca i drugih vrijednost prvenstveno u svrhu dokazivanja i pokazivanja
drustvenog statusa.>?

Stojs spominje upadljivu potro$nju kao nesto $to je vidljivo na samom potro$acu, on
ciljano trosi na skupu odjecu kako bi se ve¢ na prvi pogleda na potroSaca moglo vidjeti
da je on pripadnik vise klase u drustvu. Takoder spominje kako je sama potrosnja
natjecanje medu klasama kako bi pokazali 1 dokazali svoj status u druStvu. Proizvodi
postaju znakovi dok potrosnja dio komunikacijskog procesa. Proizvod kao takav
nema sada samo uporabnu i razmjensku vrijednost ve¢ ima oznaciteljsku vrijednost
koja se ocituje kroz stil, luksuz i mo¢ pojedinca. Pojedini potrosaci su poceli traziti u
proizvodu vrijednost koja je iznad same materijalne vrijednosti®.

Upadljiva potroSnja je Cesto prikazana kao pokazatelj druStvene vrijednosti, odnosno
odredeni se proizvodi kupuju i sakupljaju samo kako bi se pokazivali a ne kupuju se

jer su neophodni za zivot.

5.2. Trofejna Zena

Uloga Zene je Cesto ,,dekorativna®, odnosno kupuju skupu odjecu, obucu, razmetljive
su u potro$nji markiranih stvari, moénih automobila, skupih nekretnina kako bi
pokazale bogatstvo svojih muzeva, odnosno postaju ,,hodajuci oglasi®. Trpe sve samo
kako bi pokazale svoj status i kako bi bile ,,in*“.** Kako bi istaknule odredenu ulogu u
drustvu ,trofejna zena“ statuse i simbole koristi kako bi demonstrirala bogatstvo i
mo¢. Bez obzira §to je u odnosu na osamdesete godine proslog stoljeca kada su
statusni simboli imali znac¢ajnu ulogu doslo do promijene generacija statusni simboli
U vremenu nove generacije postali su jo§ skuplji i ekstravagantniji. Kod trofejnih

proizvoda znatna koli¢ina rada i sredstava ulaze se u osmisljavanje osebujnog,

32 Hromad?zi¢, H. :Konzumerizam, Jesenski i Turk, Zagreb, 2008., str. 18-20

3 Coli¢, S.: Potrosacka kultura i konzumerizam, Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb, 2013., str.
155-160

34 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponaanje potro$ac¢a, MATE, Zagreb, 2015.
str. 475
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karakteristiénog, prepoznatljivog dizajna trofejnog proizvoda i stvaranje Zziga
(zastitnog znaka) koji na trzistu predstavlja prepoznatljiv brand njegovog vlasnika.
Zasti¢eni zig odnosno brand predstavlja imovinu njegovog vlasnika kojim on Stiti
ulaganje u kvalitetu 1 reputaciju proizvoda te kao takav uziva pravnu zastitu. Trofejni
proizvodi su proizvodi koji imaju karakteristike koje nadmaSuju uobiCajene
karakteristike proizvoda u istoj kategoriji, te se od ostalih proizvoda upravo ,,trofejni
proizvodi‘‘ najcesce razlikuju viSom kvalitetom, privlacnijim izgledom, posebnoscu,
manjim serijama te odgovaraju¢om visom cijenom. Oni osim upotrebne vrijednosti
imaju i dodatnu simboli¢ku vrijednost, budu¢i da ih se najée$¢e povezuje s visSim

druStvenim statusom.

5.3.  Suvremeni potlac¢

Potla¢ je osoba koja se razmece svojim bogatstvom. On kupuje skupe poklone, daje
svojim prijateljima i poznanicima kako bi bolje izgledao u drustvu. Ponekad i unisti
dio imovine kako bi pokazao da ima i viSe nego dovoljno za zadovoljavanje svojih
apetita za bogatstvom. Cesto suvremeni potla¢ svojim razmetnim darovima poniZava

siromasnijeg potrosaca.®®

5.4. Dokolicarska klasa

»Dokolicarska je klasa, po svojoj Stovanosti, na vrhu druStvene strukture, a njen stil
zivota 1 standardi vrijednosti, stoga, predstavljaju norme Stovanosti te zajednice.
Postivanje se tih standarda, do odredenog stupnja sli¢nosti, namece kao svojevrsna
obaveza svim klasama nize na ljestvici. U modernim su civiliziranim zajednicama
linije razgrani¢enja izmedu drusStvenih klasa postale nejasne i prolazne i, gdje god se
to dogodi, norme Stovanosti koje namece visa klasa prosSiruju svoj prisilan utjecaj, s
manjim zaprekama, nize drustvenom strukturom sve do najnizeg sloja. Rezultat toga

je da ¢lanovi svakoga od slojeva prihvacaju kao svoj ideal doli¢nosti nacin zivota koji

35 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponaanje potro$ac¢a, MATE, Zagreb, 2015.
str. 476
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je u modi u slijede¢em visem sloju te usmjeravaju svoju energiju postizanja tog
ideala.*3®

Hromadzi¢ u svom djelu Konzumerizam opisuje dokoli¢arsku klasu kao pojavu kod
ljudi koji imaju slobodno vrijeme, vrijeme za besposlicarenje, te to navodi kao
karakteristiku visih socijalnih klasa, odnosno drustvene elite. Dokoli¢arska klasa nije
sklona dijeljenju modnih obrazaca s nizim klasama te da bi zadrzala svoj visi
drustveni status, napusta preuzete obrasce ponasanja te stvara nove®'.

Luksuz pripada dokoli¢arskoj klasi dok radnici i nizi sloj troSe samo na neophodne
proizvode. Gronow tvrdi da je sva potrosnja koja je potroSacima uobicajena i
svakodnevna zapravo rastro$nost i moze se zakljuciti da je nastala iz navike nov€anog
usporedivanja ¢iji je cilj stvaranje zavisti i postizanje cijenjenosti. Po tome luksuz,
rastro$nost, elite su se mijenjale kroz povijest te su bili pokazatelj druStvene

superiornosti.®®

5.5.  Smrt i ponovno rodenje — statusnih simbola

Statusni simboli, luksuzna roba je bila nepoZeljna 19701h godina, dok se 1990ih i u
pocetku dvadesetprvog stoljec¢a vraca potreba za luksuznom robom. Bogati potrosaci
zele zadovoljiti svoju potrebu za luksuzom te tako kupuju markirane stvari, najbolje
stvari koje su trenutno na trzistu®®. Dok su nuznosti objekti koji olak$avaju neugodno
stanje nelagode, statusni simboli se karakteriziraju kao objekti Zudnje koji pruzaju
uzitak. Definiraju se kao roba za koju upotreba ili prikaz odredenog proizvoda s
robnom markom, statusnog simbola donosi poStovanje vlasniku, omogucava
potrosac¢ima  zadovoljiti psiholoske i1 funkcionalne potrebe. Iznad svega ove
psiholoske prednosti se mogu smatrati glavnim ¢imbenikom koji razlikuje proizvod
statusnog simbola od ostalih proizvoda na trzistu iste namjene. Proizvodi statusnih
simbola natjeCu se na sposobnost da izazovu ekskluzivnost, identitet, svjesnost i
percipiranu kvalitetu u perspektivi potrosaca. Suocavanje s globalno promjenjivim
poslovnim svijetom i razli¢itim kulturama klijenata u razli¢itim zemljama, statusni

simboli mogu biti shvaceni kao poseban tip kulture. Oni predstavlja sustav opipljivih

36 Gronow, J. : Sociologija ukusa, Jesenski i Turk, Zagreb,2000., str. 63 (prema Veblenu, 1961.)

37 Hromad?zi¢, H.:Konzumerizam, Jesenski i Turk, Zagreb, 2008., str. 18-19

38 Gronow, J. :Sociologija ukusa, Jesenski i Turk, Zagreb, 2000. str. 63-65

3% Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Ponasanje potro3aca, MATE, Zagreb, 2015. str.
476-477
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(odjecéa, pokretnine, nekretnine, itd.), kao 1 neopipljivih komponenti koje ukljucuju
ideale, ocekivana ponaSanja i uvjerenja u skupini specifi¢nih sustava vrijednosti. Na
globalnom trziStu nema razumijevanja statusnog predvidanja vezanih nacionalnom
ili regionalnom bazom.

Sto se ti¢e motiva za kupnjom statusnih simbola , treba napomenuti da pojam , kupnja
za impresioniranje drugih”, viSe ili manje sluzi kao strateSko nacelo za upravljanje
marketingom proizvoda statusnih simbola, odnosno proizvoda luksuza.

Koncept statusnih simbola ¢esto je podreden promjenama kroz vrijeme i razli¢ite
kulture. U povijesti, bio je asociran s kavijarom, dizajnerskom odje¢om i brzim
automobilima. Danas kako se uzdize utjecaj, trzista statusnih simbola se Sire na vecée
mase, ne samo na elitu. Sve ve¢em broju kupaca nisu bitne stare vrijednosti i tradicija.
Kupci su poceli uzivati puno viSe u materijalnim proizvodima, proizvodima koje
donosi odredeni status u drustvu U usporedbi s prijasnjim generacijama. To rezultira
novim trendovima kulturnog pomaka personalne satisfakcije, te zelje za
zadovoljstvom pomocu iskustava. lako je dugi niz godinama iskustvo kupovine
proizvoda statusnih simbola bilo klju¢ postavljanja zadovoljstva kupaca i zadrzavanja
istih. lako kupovina statusnih simbola uz Sampanjac 1 savjete prodavaca nije
kompletno nestala, potpuno je evoluirala i rijetko je jedini razlog kupovine nekog
proizvoda. Kada je doSlo do industrijske revolucije u 19. Stolje¢u, proizvodi su bili
lakse transportirani izmedu drzava i kontinenata. Proizvodi statusnih simbola su se
izmjenjivali kroz klase ljudi, a luksuz kakvog danas znamo uzdigao se u 1920-ima.
Ovo desetljece je vrlo poznato po velikim izdacima, partyjima i troSenju. Industrija je
profitirala od novih tehnologija kao §to su pokretne trake i masovna proizvodnja.
Automobili koji su prije bili preskupi, postali su pristupacniji na vecoj skali. Iako se
potraznja za statusnim simbolima uzdizala i dalje, nakon svjetskog rata ljudi si ga nisu
mogli priustiti. Marke su se pocele baviti manjim proizvodima, kao §to su cipele,
torbice, parfemi 1 Salovi. Luksuzni proizvodi postoje kako bi pridonosili statusno 1

svojim stilom s dodatkom ciste funkcionalnosti.

5.6. Potrosacko ponaSanje

PotroSacko ponasanje istrazuje procese do kojih dolazi kada potrosac kupuje, odabire,

koristi ili prestaje koristiti proizvod ili usluge kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje.
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Potrosacko ponasanje podrazumijeva potrebe i Zelje koje potrosa¢ mora zadovoljiti,
nebitno dali se radi o fizioloskim, prirodnim ili materijalnim potrebama. Potrosnja
igra vaznu ulogu u zivotima potro$aca i to na svim razinama od ekonomske,

psiholoske, drustvene te politicke i kulturne sfere Zivota*’.

5.7. Statusni simboli kod zena 1 kod muskaraca

Statusni simboli postoje od kad je drustvo naudilo proizvoditi visak. Danas ljudima
nije dovoljno samo materijalno bogatstvo ve¢ i slava i mo¢. Kupuju diplome, titule,
pla¢aju medije da piSu o njima.

Opcenito danas su statusni simboli mo¢an automobil, dizajnerski sat, mogucnost
putovanja prvom klasom, posjedovanje vise nekretnina, privatne Skole ili fakulteti,
dadilje, pomo¢nice, osobni treneri, dizajnerska odjeca i obuéa, pametni telefoni kao
§to je iPhone.

Muskarci najceS¢e troSe na skupe, luksuzne automobile, dizajnerske satove te
ekstravagantne gadgete dok Zene vise trose na privatne $kole te dizajnersku odjecu i
obucu. Ono §to za jednog muskarca predstavlja ,,Jaguar* za Zenu predstavlja ,,Chanel*
torbica. On pokazuje svoju mo¢ posjedovanjem automobila a ona moguéno$céu
kupovine dizajnerskih stvari.

Potrosnja, odnosno kupnja statusnih simbola definira se kao oblik potrosackog
ponasanja koje karakterizira kupovina 1 akumulacija luksuznih proizvoda ili tzv.
statusnih simbola kao dokaz materijalnog blagostanja i pripadnosti privilegiranim
druStvenim grupama i podjednako su vazni u zZivotu suvremenog potroSaca, bez obzira

na spol:

1. Odjeca je jedna od onih luksuza, koji su na granici izmedu potrebe i luksuza.
Svatko se mora obudi prije izlaska iz kuce, ali dizajnerska odjeca nudi veci
statusni simbol nego odje¢a kupljena u Lidlu. Najveci dizajnerski brendovi
rangirani po zaradi su Ralph Lauren, Prada 1 Burberry, svaki sa vrijednosti viSom

od 4 milijarde dolara.

40 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K.,: Pona$anje potrosaca, MATE, Zagreb, 2015.
str. 6
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2. Kozni proizvodi. Kao §to je potrebna odjeca, tako je i obuca, koju veliki brend
moze pretvoriti u luksuz. Veliki broj dizajnera odjece prodaje i cipele i torbice, ali
neki brendovi su specifiéno poznati po njihovim koznim dobrima. Gucci je
najpoznatiji po cipelama, a Louis Vuitton, koji je specijaliziran za torbice i

kovéege najveci je svjetski brend, te vrijedi 23.58 milijardi dolara.

3. Nakit, iako za razliku od odjece 1 obuce nije potreba, nitko nema stvarnu potrebu
nositi nakit, ipak je pronasao svoje mjesto medu najvrjednijim luksuznim
trziStima. To znaci da je nakit bilo kojeg oblika luksuz, no neki brendovi u
proizvodnji nakita nose veéi status od drugih. Najveci luksuzni brendovi nakita su

Tiffany, Cartier i Hermes.

4. Satovi, statusni proizvod podjednako vaznu ulogu ima i u svijetu muskarca, ali
i u svijetu zena, Kao jedan od predvodnika u industriji satova, Rolex satovi su
svjetski priznati statusni simboli luksuza i ljepSe strane Zivota. Marka TAG
Heuer je marka Svicarskih satova koja datira iz daleke 1860. godine pa se gotovo
moze re¢i da su preteCa onoga $to danas zovemo Svicarski sat. Utemeljitelj
marke TAG Heuer je Edouard Heuer. Rijeci koje najbolje opisuju ovu marku su
prestizZ, avangarda i apsolutna pouzdanost. Danas je Tag Heuer 4. najveca

svjetska marka prestiznih, u prvom redu, sportskih satova.

5. Automobili, u danasnje vrijeme , postoje automobili ¢iji stupanj adaptacije i
personalizacije ispunjava sve zelje i istice osobnost vlasnika. Ferrari,
Lamborghini, Bentley, Rolls-Royce, BMW ili Mercedes najpoznatije su marke
luksuznih automobila, pri ¢emu svaki od njih ima svoju jedinstvenu li¢nost 1

funkeciju, a zajednicko im je statusni simbol u Zivotu vlasnika.
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6. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

U okviru predmetne problematike, a kao logican slijed navedenoga, dati ¢e se kriticki
osvrt na provedeno istrazivanje vezano uz utjecaj statusnih simbola i njihovog znacaja na
odluku o kupovini. Unato€ Cinjenici da je srediSte zanimanja ovoga istrazivanja utjecaj
statusnih simbola na odluku o kupovini, smatra se da iz dobivenih rezultata slijede neke
generalne ¢injenice neovisno o objektu kupovine. Upravo ¢e se navedeno prezentira u
okviru ovoga poglavlja. Ponasanje potrosaca predstavlja slozeni proces koji u suvremeno
doba plijeni interes mnogih stru¢njaka iz podruc¢ja marketinga, ali i Sire. MoZe se rec¢i da
on podrazumijeva odredene faze te je obiljezen nizom specificnosti. Na ponaSanje
potrosaca i donoSenje odluke o kupovini kao konacnom cilju utje€u mnogi ¢imbenici koji
se razmatraju kroz osobne, druStvene i psiholoske 1 koji su predstavljeni kroz teorijski dio
rada. Njihovo detaljno poznavanje vrlo je znacajno s gledista marketinga i razmatranja

ponasanja potroSaca, kao i za formiranje marketinske strategije.

6.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanje primarnih podataka

Znanstvena metoda kojom su se prikupljali podaci u ovom dijelu je anketa, a ispitanici su
anonimno ispunjavali anketne upitnike u pisanom obliku, §to preko ,,Google Forms “ §to
obi¢nim anketiranjem. U istrazivanju je koriStena metoda ispitivanja pomocu anketnog
upitnika te su prikupljeni primarni podaci iz primarnih izvora. Uzorak je slu¢ajni te finalni
broj ispitanika je iznosio 348. Anketa je provodena 60% anketiranjem dok 40% on-line
anketiranjem od 21.08.2018, do 05.09.2018. godine. U istrazivanju je koristen upitnik od
35 pitanja, a svaki ispitanik je odgovorio na pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. Upitnik
je koncipiran tako da se na pocetku ispituje osnovne informacije kao §to su spol, primanja,
radno mjesto, struna sprema te se nakon toga ispituju pitanja vezana uz same hipoteze

rada na temelju ponudenih odgovora i odabira te Likertove skale.
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6.2. Ciljevi istrazivanja

Predmet istraZivanja je otkriti i prikazati na koji se nacin postize ugled u drustvu pomocu

statusnih simbola. Isto tako se istrazuje dali kupnja trgovackih marki proizvoda ovisi o

pripadnosti drustvenom stalezu. Cilj istrazivanja je istraZziti i prikazati na koje statusne

simbole muskarci trose svoj prihod.

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi nac¢in percepcije kupaca statusnih simbola, prilikom

odlucivanja o kupovini istih, te je shodno tomu nuzno utvrditi:

o Sto potrosade poti¢e na kupnju statusnih simbola
o Sto kupcima predstavlja posjedovanje odredenog statusnih simbola
o Koliko im je vazan drustveni plasman

o Psiholoski efekt utjecaja statusnog simbola.

6.3. Hipoteze istrazivanja

Istrazivanje koje se provodilo u svrhu ovog rada temelji se na tri hipoteze a to su :

e HI: Kupnjom statusnih simbola postize se ve¢i ugled u druStvu
e H2: PotroSaci visih primanja ne kupuju trgovacke marke proizvoda

e H3: Statusni simboli imaju znacajnu ulogu u svijetu zena i kod muskaraca

Cilj je dokazati ili opovrgnuti postavljene hipoteze.

6.4. Rezultati istrazivanja

Pitanja 1.-7. odnose se na op¢a pitanja te demografsku strukturu koja su pomocu grafickih

prikaza u nastavku i objasnjena. U tablici demografske strukture prikazani su spol, stru¢na

sprema, u kojem su radnom odnosu ispitanici, kolika su primanja ispitanih u tisucama

kuna, koje im je trenutno prebivaliSte te $to je za njih statusni simbol te koje je trenutno

njihovo radno mjesto.
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Tablica 2. Demografska struktura

DEMOGRAFSKA BROJ ISPITANIKA POSTOTAK (100%)
STRUKTURA I OPCA (348)
PITANJA
1. spoL
MUSKI 73 21%
ZENSKI 275 79%
2. STRUCNA SPREMA
NKV 5 1,5%
KV 1 0,15%
SSS 123 35,4%
VsS 91 26,15%
VSS 128 36,8%
3. RADNI ODNOS
STALNI 139 40%
PRIVREMENI/SEZONSKI 119 34,2%
NEZAPOSLEN 90 25,8%
4. PRIMANJA U

TISUCAMA KUNA
0-2000 57 16,4%
2000-5000 167 48%
5000-8000 88 25,3%
8000-12000 30 8,6%
12000+ 6 1,7%
5. TRENUTNO

PREBIVALISTE
SJEVEROZAPADNA RH 192 55,1%
SREDISNJA RH 91 26,2%
ISTOCNA RH 12 3,5%
SJEVERNI JADRAN | LIKA 23 6,6%
SREDNJI I JUZNI JADRAN 30 8,6%
6. ZA MENE JE

STATUSNI SIMBOL
AUTOMOBIL 121 34,8%
MOBITEL 43 12,4%
ODJECA 82 23,6%
SKUPE NEKRETNINE 203 58,4%
OSTALO 83 23,9%
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7. VASE RADNO
MJESTO?

DIREKTORI,
CELNICI
ZANIMANJA U PROIZVODNJI |
PRERADI

TRGOVACKA I  SRODNA
ZANIMANJA
ZDRAVSTVENI,
PRIRODOSLOVNI I
BIOTEHNICKI STRUCNJACI
STRUCNJACI 1z
DRUSTVENOG,
HUMANISTICKOG I
UMJETNICKOG PODRUCJA
POLJOPRIVREDNA,
SUMARSKA I  RIBARSKA
ZANIMANJA

USLUZNA I UGOSTITELJSKA
ZANIMANJA
INFORMATICKA I TEHNICKA
ZANIMANJA

PROFESORI, NASTAVNICI
UREDSKI I  SALTERSKI
SLUZBENICI

OSTALO

MENADZER]I,

Izvor: Vlastiti rad autora
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1. Spol ispitanih

SPOL

Muski

79%

Slika 3. Spol (Izvor: Rad autora)
Na uzorku od 348 ispitanika, provedeno istrazivanje pokazuje da je 275 (79%) odgovora

dala Zzenska populacija, dok je muskaraca bilo 73 (21%) od ukupno ispitanih (slika 3).

2. Strucna sprema ispitanih

STRUCNA SPREMA

NKKV
2%9%

VSs
26%

Slika 4. Stru¢na sprema (lzvor: Rad autora)

Po stru¢noj spremi vecina ispitanih je sa visokom stru¢nom spremom njih 128 (37%) te
sa srednjom stru¢nom spremom 123 (35%). Sa vi§im stru¢nom spremom je 26% ispitanih
odnosno 91 dok nekvalificiranih ima 5 (1%) te je jedna osoba kvalificiran radnik (slika
4).
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3. Radni odnos ispitanih

RADNI ODNOS

Nezaposlen
26%

Stalni
40%

Privremeni/sezons
ki
34%

Slika 5. Radni odnos (lzvor: Rad autora)

Prema radnom odnosu najveci broj- 139 (40%) je stalno zaposlenih osoba, slijede ih
privremeno/sezonski zaposleni- 119 (34%) te nezaposlene osobe, njih je odgovorilo 90
(7,1%) (Slika 5).

4. Primanja u tisu¢ama kuna

PRIMANIJA U TISUCAMA KUNA

8000-12000
9%

0-2000
16%

5000-8000
26%

2000-5000
49%

Slika 6. Primanja u tisu¢ama kuna (lzvor: Rad autora)

Sto se ti¢e mjese¢nih primanja gotovo 50 % odnosno 49% (167) ispitanih se izjasnilo da

ima primanja izmedu 2.000-5.000 kn, njih 26%(88) ima primanja izmedu 5.000-8.000 kn,
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9% odnosno njih 30 ima primanja izmedu 8.000-12.000 kn, bez primanja ili sa
primanjima do 2.000 kn je 16% (57) ispitanih dok onih sa preko 12.000 kn primanja ima
svega 6 (Slika 6).

5. Trenutno prebivaliste ispitanih

Trenutno prebivaliSte

SJEVEROZAPADNA RH  SREDISNJA RH ISTOCNA RH SJEVERNI JADRAN | SREDNJI | JUZNI
LIKA JADRAN

® Trenutno prebivaliste

Slika 7. Trenutno prebivaliste (Izvor: Rad autora)

Na pitanje o trenutnom prebivalis§tu najvise ispitanika -192 zivi u Sjeverozapadnoj
Hrvatskoj, njih 91 u Sredi$njoj Hrvatskoj, njih 30 u Srednjem i Juznom Jadranu, 23
ispitanika u Sjevernom Jadranu i Lici te svega 12 ispitanika je iz Isto¢ne Hrvatske (Slika
7).

6. Za mene je statusni simbol

Za mene je statusni simbol

OSTALO
SKUPE NEKRETNINE
ODJECA

MOBITEL

AUTOMOBIL

0 50 100 150 200 250

M Za mene je statusni simbol
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Slika 8. Za mene je statusni simbol (Izvor: Rad autora)

Na pitanje ,,Za mene je statusni simbol?*, ispitanici su odabirali visSe odgovora te u
najve¢em broju odgovaraju ,,skupe nekretnine“-203(58%) ispitanika te automobil njih
cak 121 (35%). Za odjecu se odlucilo njih 82(24%) dok za mobitel 43(12,3%). Takoder,
njih 83(23,8%) je navelo nesto drugo $to je za njih statusni simbol (Slika 8).

7. Radno mjesto ispitanih

Vase radno mjesto

<& 3 ¥ < o Lol & S & o
N N S S - N o3 § N\ N
t‘f>'$ 400% %OQ é\& A®O N ) *\‘9& %é\c «VQ% *\5‘§ o";\v
I RSP R O N I
& \g 0A \ ‘oo y\ N\ ) »\‘&
@ S (G @) AQ* 2D @V‘ <<<</ N
- S S & & & T
& 5 QS A o
< &P <&
F Ny

Vase radno mjesto

Slika 9. Vase radno mjesto (Izvor: Rad autora)

Na pitanje o radnom mjestu 24,7% (86) ispitanika je odabralo ostalo (student, ne
zaposlen). NajviSe ispitanika njih gotovo 15% (52) je iz usluznih 1 ugostiteljskih
zanimanja, pa slijede stru¢njaci iz drustvenog, humanistickog 1 umjetnickog podrucja
(10,6%)37, nakon njih uredski i Salterski sluzbenici ¢ak 9,5% odnosno 33. Ispitanika
trgovackih 1 srodnih zanimanja te profesora i nastavnika je bilo po 26 (7,5%),
zdravstvenih, prirodoslovnih 1 biotehnickih stru¢njaka svega 25 (7,1%), struc¢njaka
informatickih i tehnickih struka 6% (21), ispitanika koji rade u proizvodnji i preradi 17
(4,8%), direktora, menadzera i ¢elnika samo 13 (3,7%) dok poljoprivrednih, Sumarskih i

ribarskih radnika je bilo samo 12, tj 3,4% (Slika 9).

Pitanja od 8.-20. radena su po Likertovoj ljestvici i ispitanici su mogli odabrati/zaokruziti
odgovore s obzirom na vrijednosti koje su im bile ponudene : uopée nije bitno (1), malo

bitno (2), ni bitno ni nebitno (3), dosta bitno (4), izuzetno bitno (5).
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8. Koliko Vam je bitno zdravlje u zivotu?

Tablica 3. Bitnost zdravlja u Zivotu

Uopce nije bitno 0 (0%)
Malo bitno 2 (0,6%)

Ni bitno ni nebitno 7 (2%)
Dosta bitno 42 (12,1%)
Izuzetno bitno 297 (85,3%)

Izvor: Rad autora

Koliko Vam je bitno zdravlje u zZivotu
350

300
250
200
150
100

50

Uopce nije bitno Malo bitno Ni bitno ni nebitno Dosta bitno lzuzetno bitno

H Koliko Vam je bitno zdravlje u Zivotu

Slika 10. Bitnost zdravlja (I1zvor: Rad autora)

Cak 85,3% ispitanika je odgovorilo da je zdravlje izuzetno bitno, njih 12,1% da im je
dosta bitno dok njih samo 7 je reklo ni bitno ni nebitno (Slika 10). Aritmeti¢ka sredina,
tj. srednja ocjena ovog pitanja je 4,82 Sto dovodi do zakljucka da je vecinskom dijelu

ispitanika zdravlje izuzetno bitno u Zivotu.
9. Koliko Vam je bitan brak u Zivotu?

Tablica 4. Bitnost braka u Zivotu

Uopce nije bitno 37 (10,6%)
Malo bitno 33 (9,5%)
Ni bitno ni nebitno 53 (15,2%)
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Dosta bitno 74 (21,3%)
Izuzetno bitno 151 (43,4%)

Izvor: Rad autora

Koliko Vam je brak bitan u zivotu?
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Uopce nije bitno Malo bitno Ni bitno ni nebitno Dosta bitno lzuzetno bitno

o

M Koliko Vam je brak bitan u Zivotu?

Slika 11. Bitnost braka u zivotu (lzvor: Rad autora)

Kao $to je vidljivo iz grafikona na slici 13, 43,4 (151) ispitanih je odgovorilo da im je
brak izuzetno bitan, njih 74 (21,3%) da im je brak dosta bitan, za odgovor ni bitno ni
nebitno se opredijelilo 15,2% ispitanika, malo bitno je odgovorilo svega 33 ispitanika ,

dok uopce nije bitno njih 37, odnosno 10,6%.

Srednja vrijednost dobivena na ovom pitanju je 3,77, §to je iznad prosjeka pa se moze

zakljuciti da je brak bitan u zivotu ispitanika.
10. Koliko VVam je bitan uspjeh u karijeri?

Tablica 5. Bitnost uspjeha u karijeri

Uopce nije bitno 4 (1,1%)
Malo bitno 3 (0,9%)

Ni bitno ni nebitno 57 (16,4%)
Dosta bitno 156 (44,8%)
Izuzetno bitno 128 (36,8%)

Izvor: Rad autora
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Koliko Vam je bitan uspjeh u karijeri?
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m Koliko Vam je bitan uspjeh u karijeri?

Slika 12. Bitnost uspjeha u Kkarijeri (Izvor: Rad autora)

Sto se ti¢e uspjeha u karijeri 128 ispitanika (36,8%) je odgovorilo kako im je uspjeh u
karijeri izuzetno bitan. Njih 44,8% da im je uspjeh u karijeri dosta bitan, da je ni bitan ni
nebitan je odgovorilo 16,4 % ispitanika dok malo bitno 0.9% a uopce nije bitno svega
1,1% ispitanika (Slika 12).

Aritmeticka sredina je 4,15 Sto pokazuje da je ispitanicima bitan uspjeh u karijeri.
11. Koliko Vam je bitan luksuz u zivotu?

Tablica 6. Bitnost luksuza u Zivotu

Uopce nije bitno 35 (10,1%)
Malo bitno 82 (23,6%)
Ni bitno ne nebitno 153 (44%)
Dosta bitno 66 (19%)
Izuzetno bitno 12 (3,4%)

Izvor: Rad autora
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Koliko Vam je bitan luksuz u Zivotu?
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H Koliko Vam je bitan luksuz u Zivotu?

Slika 13. Bitnost luksuza u Zivotu (Izvor: Rad autora)

Koliko je bitan luksuz u Zivotu najvise ispitanika je odgovorilo odgovorom ni bitno ni
nebitno njih 144, zatim slijedi odgovor malo bitno sa 82 odgovora, pa dosta bitno sa 66
odgovora. Za odgovor da im luksuz uopce nije bitan opredijelio se 10,1% ispitanika dok

je njih 3,4% reklo da im je luksuz izuzetno bitan (Slika 13).

Srednja ocjena izraCunata za ovu tvrdnju je 2,82 §to bi mogli zakljuciti da je vecini ljudi

luksuz ni bitan ni nebitan.
12. Koliko Vam je bitna markirana odje¢a/obuca ?

Tablica 7. Bitnost markirane odjece

Opc¢e nije bitno 140 (40,2%)
Malo bitno 104 (29,9%)
Ni bitno ni nebitno 87 (25%)
Dosta bitno 14 (4%)
Izuzetno bitno 3 (0,9%)

Izvor: Rad autora
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Koliko Vam je bitna markirana odjeca/obuca?
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Slika 14. Bitnost markirane odjec¢e/obuce (Izvor: Rad autora)

Sa slike 14 se vidi da markirana odje¢a/obuéa uopce nije bitna ispitanicima, ¢ak 40,2%

njih se odlucilo za taj odgovor, nakon njega 104 ispitanika je reklo da im je markirana

odjeca/obuca malo bitna, 87 njih se odlucilo za odgovor ni bitno ni nebitno. Markirana

odjeca/obuca je dosta bitna za 4% ispitanika, dok je izuzetno bitna samo za tri ispitanika.

Aritmeticka sredina za ovo pitanje iznosi 1,95 §to znacdi da ispitanicima nije bitna

markirana odjeca/obuca.

13. Koliko Vam je bitno kupovati proizvode poznatih marki proizvoda svakodnevne

potroSnje?

Tablica 8. Bitnost proizvoda poznatih marki proizvoda svakodnevne potrosnje

Uopce nije bitno 147 (42,2%)
Malo bitno 93 (26,7%)
Ni bitno ni nebitno 88 (25,3%)
Dosta bitno 16 (4,6%)
Izuzetno bitno 4 (1,1%)

Izvor: Rad autora
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Koliko Vam je bitno kupovati proizvode poznatih marki
proizvoda svakodnevne potrosnje?
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Slika 15. Bitnost proizvoda poznatih marki proizvoda svakodnevne potrosnje (Izvor:
Rad autora)

Kao $to je vidljivo iz grafikona na slici 15, 147 ispitanika je reklo da im uopce nije bitno
kupovati proizvode poznatih marki proizvoda svakodnevne potrosnje, 93 ih je reklo da
im je to malo bitno, 88 njima nije ni bitno ni nebitno. Samo 4 ispitanika smatra da im je
izuzetno bitno da kupuju proizvode poznatih marki proizvoda svakodnevne potrosnje, a

dosta bitno je odgovorilo njih 16.

Srednja ocjena ovog pitanja je 1,91 sto znaci da ispitanicima uopcée nije bitno , tj. malo

im je bitno kupovanje proizvoda poznatih marki proizvoda svakodnevne potro$nje.

14. U kojoj mjeri su Vam bitne slijede¢e karakteristike proizvoda svakodnevne

potrosnje. Cijena?

Tablica 9. Bitnost karakteristika proizvoda svakodnevne potrosnje

Uopce nije bitno 13 (3,7%)
Malo bitno 17 (4,9%)
Ni bitno ni nebitno 72 (20,7%)
Dosta bitno 110 (31,6%)
Izuzetno bitno 136 (39,1%)

Izvor: Rad autora
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U kojoj mjeri su Vam bitne slijedece karakteristike
proizvoda svakodnevne potrosnje? Cijena?
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Slika 16. Cijena proizvoda (lzvor: Rad autora)

Cak 136 ispitanika (39,1%) je odgovorilo da im je cijena proizvoda izuzetno bitna, njih
110 (31,6%) smatra da je dosta bitna, ni bitno ni nebitno je odgovorilo njih 20,7% (72),
da im je malo bitna odgovorilo je 17 (4,9%) a 13 ispitanika je odgovorilo da uopée nije

bitna cijena proizvoda (Slika 16).

Srednja vrijednost dobivena na ovom pitanju je 1,87 sto dovodi do zakljucka da je cijena

dosta i izuzetno bitna za ispitanike.
15. Pakiranje proizvoda?

Tablica 10. Pakiranje proizvoda

Uopce nije bitno 48 (13,8%)
Malo bitno 89 (25,6%)
Ni bitno ni nebitno 123 (35,3%)
Dosta bitno 68 (19,5%)
Izuzetno bitno 20 (5,7%)

Izvor: Rad autora
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Slika 17. Pakiranje proizvoda (lzvor: Rad autora)

Na pitanje ,,U kojoj mjeri je bitno pakiranje proizvoda“ najvise ispitanika 123 (35,3%)
odgovorilo je da im nije ni bitno ni nebitno, 89 ih je reklo da im je malo bitno dok njima
13,8% nije uopce bitno pakiranje proizvoda. Da je dosta bitno pakiranje proizvoda smatra

68 (19,5%) ispitanika dok ih 20 smatra da je izuzetno bitno pakiranje proizvoda (Slika
17).

Srednja vrijednost koja je dobivena je 2,77 $to govori da ispitanicima nije ni bitno ni

nebitno pakiranje proizvoda.
16. Dostupnost proizvoda?

Tablica 11. Dostupnost proizvoda

Uopce nije bitno 4 (1,1%)
Malo bitno 13 (3,7%)
Ni bitno ni nebitno 68 (19,5%)
Dosta bitno 149 (42,8%)
Izuzetno bitno 114 (32,8%)

Izvor: Rad autora
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Slika 18. Dostupnost proizvoda (lzvor: Rad autora)

Na pitanje o dostupnosti proizvoda 114 (32,8%) ispitanika je odgovorilo da im je
dostupnost proizvoda izuzetno bitna, 149 (42,8) ispitanika je odgovorilo da im je dosta
bitno, 68 (19,5%) ispitanika je reklo da im dostupnost nije ni bitna ni nebitna dok je njima
13 dostupnost malo bitna. Samo 4 (1,1%) ispitanika je reklo da im dostupnost proizvoda

uopce nije bitna (Slika 18).

Aritmeticka sredina ovog pitanja je 4,0 Sto govori da je dostupnost proizvoda dosta bitna

za ispitanike.
17. Preporuka prijatelja/obitelji za neki proizvod?

Tablica 12. Preporuka prijatelja za neki proizvod

Uopce nije bitno 15 (4,3%)
Malo bitno 37 (10,6%)
Ni bitno ni nebitno 102 (29,3%)
Dosta bitno 151 (43,4%)
Izuzetno bitno 43 (12,4%)

Izvor: Rad autora
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Preporuka prijatelja/obitelji za neki proizvod?

160
140
120
100
80
60
40
, 1l
Uopce nije bitno Malo bitno Ni bitno ni nebitno Dosta bitno Izuzetno bitno

M Preporuka prijatelja/obitelji za neki proizvod?

Slika 19. Preporuka prijatelja/obitelji za proizvod (lzvor: Rad autora)

Na slici 19 moze se uociti da je preporuka proizvoda od strane prijatelja/obitelji dosta
bitna za 151 (43,4%) ispitanika, izuzetno bitna je za njih 43 (12,4%), ni bitna ni nebitna
za 102 (29,3%) ispitanika dok malo bitna je za 37 (10,6%) a uopce nije bitna za 15 (4,3%)
ispitanika.

Srednja vrijednost ovog pitanja je 3,49 sto je iznad prosjeka.
18. Preporuka javnih osoba?

Tablica 13. Preporuka javnih osoba

Uopce nije bitno 189 (54,3%)
Malo bitno 96 (27,6%)
Ni bitno ni nebitno 50 (14,4%)
Dosta bitno 10 (2,9%)
Izuzetno bitno 3 (0,9%)

Izvor: Rad autora
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Slika 20. Preporuka javnih osoba (lzvor: Rad autora)

Da preporuka javnih osoba uopce nije bitna odgovorilo je ¢ak 54,3% ispitanika, da im je
malo bitna odgovorilo je 27,6%, ni bitna ni nebitna je 14,4%, dosta bitna je 2,9% dok

izuzetno bitna preporuka javnih osoba je samo njima 0,9% (Slika 20).

Aritmeticka sredina ovog pitanja je 1,68 $to je ispod prosjeka i ukazuje da je malo bitna

preporuka javnih osoba ili da uopce nije bitna preporuka javnih osoba.
19. Kvaliteta proizvoda?

Tablica 14. Kvaliteta proizvoda

Uopce nije bitno 0 (0%)
Malo bitno 2 (0,6%)

Ni bitno ni nebitno 15 (4,3%)
Dosta bitno 90 (25,9%)
Izuzetno bitno 241 (69,3%)

Izvor: Rad autora
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Slika 21. Kvaliteta proizvoda (lzvor: Rad autora)

Slika 21 prikazuje grafikon na kojem je vidljivo da ¢ak 69,3% (241) ispitanih smatra da
je kvaliteta proizvoda izuzetno bitna, njih 25,9% (90) smatra da je dosta bitna, da nije
bitna ni nebitna smatra 15 (4.3%) ispitanih dok 0,6% (2) njih smatra da je malo bitna
kvaliteta proizvoda.

Srednja ocjena ovog pitanja je 4,64, Sto govori da je kvaliteta dosta i izuzetno bitna

ispitanim.

20. Kada kupujete proizvode Siroke potroSnje dali vodite brigu o tome da kupujete

proizvod odredene marke?

Tablica 15. Proizvod odredene marke

Uopce nije bitno 55 (15,8%)
Malo bitno 68 (19,5%)
Ni bitno ni nebitno 126 (36,2%)
Dosta bitno 78 (22,4%)
Izuzetno bitno 21 (6%)

Izvor: Rad autora
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Kada kupujete proizvode Siroke potrosnje da li vodite
brigu o tome da kupujete proizvod odredene marke?

140
120
100

80

60
40
20
0 ]

Uopce nije bitno Malo bitno Ni bitno ni nebitno Dosta bitno lzuzetno bitno

B Kada kupujete proizvode Siroke potrosnje da li vodite brigu o tome da kupujete proizvod odredene
marke?

Slika 22. Proizvodi Siroke potrosnje (Izvor: Rad autora)

Sudionici ankete najviSe su odgovorili sa srednjim odgovorom ni bitno ni nebitno , njih
126 (36,2%), zatim dosta bitno njih 78 (22,4%), malo bitno 68 (19,5%), da uopce nije
bitno njih 55 (15,8%) je odgovorilo a izuzetno bitno je njima 21 (6%) (Slika 22).

Srednja vrijednost koja je dobivena je 2,83.
21. Preferiram samo one proizvode koji oznacavaju moj status u drustvu

Tablica 16. Proizvodi koji oznacavaju status u drustvu

Ne slaganje s tvrdnjom 246(70,7%)

Djelomic¢no ne slaganje s tvrdnjom 49 (14%)

Nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj | 35 (10%)

tvrdnji
Djelomic¢no slaganje s tvrdnjom 14 (4%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 4 (1,2%)

Izvor: Rad autora
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Preferiram samo one proizvode koji oznacavaju moj status
u drustvu
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M Preferiram samo one proizvode koji oznacavaju moj status u drustvu

Slika 23. Preferiranje proizvoda koji oznacavaju status u drustvu (lzvor: Rad autora)

Cak 246 ispitanika se ne slaze sa tvrdnjom, njih 49 se djelomi¢no ne slazu sa tvrdnjom,
35 ispitanih nisu sigurni u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, 14 ih se djelomicno slaze
sa tvrdnjom dok 4 ispitanika se u potpunosti slaZe sa tvrdnjom da preferiraju samo one

proizvode koji ozna¢avaju njihov status u drustvu (Slika 23).
22. Kupujem proizvode onih marki koje kupuju i moji prijatelji

Tablica 17. Kupujem proizvode onih marki koje kupuju i moji prijatelji

Ne slaganje s tvrdnjom 165(47,4%)

Djelomic¢no ne slaganje s tvrdnjom 110(31,6%)

Nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj | 54 (15,5%)

tvrdnji
Djelomicno slaganje s tvrdnjom 17 (4,9%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 2 (0,6%)

Izvor: Rad autora
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Kupujem proizvode onih marki koje kupuju i moji
prijatelji
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B Kupujem proizvode onih marki koje kupuju i moji prijatelji

Slika 24. Marke proizvoda koje kupuju i moji prijatelji (Izvor: Rad autora)

2 ispitanika se u potpunosti slaze sa tvrdnjom, 17 ispitanika se djelomi¢no slaze s

tvrdnjom, 54 ih je nesigurno u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, 110 ispitanika

djelomic¢no ne slaze s tvrdnjom dok njih ¢ak 165 se ne slaze sa tvrdnjom (Slika 24).

S€

23. Zainteresiran-a sam za kupnju proizvoda koji imaju odredeni statusni simbol u

mom Zivotu 1 Zivotu mojih prijatelja

Tablica 18. Kupujem proizvode koji imaju odredeni statusni simbol u mom Zivotu i
Zivotu mojih prijatelja

Ne slaganje s tvrdnjom 200(57,5%)

Djelomicno ne slaganje s tvrdnjom 84 (24,1%)

Nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj | 37 (10,6%)

tvrdnji
Djelomic¢no slaganje s tvrdnjom 18 (5,2%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 9 (2,6%)

Izvor: Rad autora
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M Zainteresiran-a sam za kupnju proizvoda koji imaju odredeni statusni simbol u mom Zivotu i Zivotu
mojih prijatelja

Slika 25. Proizvodi koji imaju odredeni statusni simbol (Izvor: Rad autora)

Najvise ispitanika njih 200 se ne slaze sa navedenom tvrdnjom, 84 ispitanika se
djelomicno ne slaze s tvrdnjom, njih 37 nije sigurno u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji,
18 ispitanika se djelomic¢no slaze sa tvrdnjom dok 9 ispitanika se u potpunosti slaze sa

tvrdnjom da su zainteresirani za kusnju proizvoda koji imaju odredeni statusni simbol u

njihovom Zivotu i zivotu njihovih prijatelja (Slika 25).

24. Svjesna sam da mi statusni simbol odredene marke donosi odredeni status u

drustvu

Tablica 19. Statusni simbol odredene marke donosi odredeni status u drustvu

Ne slaganje s tvrdnjom 148(42,5%)

Djelomicno ne slaganje s tvrdnjom 66 (19%)

Nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj | 71 (20,4%)

tvrdnji
Djelomic¢no slaganje s tvrdnjom 36 (10,4%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 27 (7,6%)

Izvor: Rad autora
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Svjesna sam da mi statusni simbol odredene marke donosi
odredent status u drustvu
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M Svjesna sam da mi statusni simbol odredene marke donosi odredeni status u drustvu

Slika 26. Statusni simbol odredene marke donosi odredeni status u drustvu (lzvor: Rad
autora)

148 ispitanika se ne slaze sa ovom tvrdnjom, 71 nije sigurno u svoje misljenje o navedenoj
tvrdnji, 66 se djelomi¢no ne slaze sa tvrdnjom, 36 njih se djelomicno slaze sa tvrdnjom,
a 27 ispitanih se u potpunosti slaze sa tvrdnjom da im statusni simbol odredene marke

donosi odredeni status u drustvu (Slika 26).
25. Uzivam u pogledu drugih kad nosim odjecu poznatih dizajnera

Tablica 20. Uzivam u pogledu drugih kad nosim odjecu poznatih dizajnera

Ne slaganje s tvrdnjom 228(65,5%)

Djelomicno ne slaganje s tvrdnjom 58 (16,7%)

Nesigurnost u svoje miSljenje o navedenoj | 40 (11,5%)

tvrdnji
Djelomic¢no slaganje s tvrdnjom 13 (3,7%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 9 (2,6%)

Izvor: Rad autora
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W UZivam u pogledu drugih kad nosim odjecu poznatih dizajnera

Slika 27. Drugi kad nosim odje¢u dizajnera (lzvor: Rad autora)

228 sudionika ankete se ne slaze sa ovom tvrdnjom, 58 se djelomi¢no ne slaze sa
tvrdnjom, 40 ispitanih nije sigurno u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, 13 ih se

djelomicno slaze sa tvrdnjom dok njih 9 se potpuno slaze sa tvrdnjom (Slika 27).
26. Kada kupujem poznate marke bitno mi je da vidim divljenje u o¢ima poznanika

Tablica 21. Kupujem poznate marke jer mi je bitno vidjeti divljenje u ocima prolaznika

Ne slaganje s tvrdnjom 284(81,6%)

Djelomic¢no ne slaganje s tvrdnjom 31 (8,9%)

Nesigurnost u svoje miSljenje o navedenoj | 22 (6,3%)

tvrdnji
Djelomicno slaganje s tvrdnjom 6 (1,7 %)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 5 (1,4%)

Izvor: Rad autora
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Kada kupujem poznate marke bitno mi je da vidim
divljenje u o¢ima poznanika
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M Kada kupujem poznate marke bitno mi je da vidim divljenje u o¢ima poznanika

Slika 28. Marke povezane sa divljenjem poznanika (lzvor: Rad autora)
284 ispitanika se ne slaze sa ovom tvrdnjom, 31 ispitanika se djelomi¢no ne slaze s
tvrdnjom, 22 nisu sigurni u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, njih 6 se djelomic¢no slaze

s tvrdnjom, dok se 5 ispitanih u potpunosti slaze s tvrdnjom (Slika 28).

27. Kupujem marke poznatih i kvalitetnih dizajnera jer mi je bitno u svakom trenutku

izgledati elegantno

Tablica 22. Kupujem marke poznatih i kvalitetnih dizajnera jer mi je bitno izgledati u
svakom trenutku elegantno

Ne slaganje s tvrdnjom 242(69,5%)

Djelomicno ne slaganje s tvrdnjom 51 (14,7%)

Nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj | 25 (7,2%)

tvrdnji
Djelomic¢no slaganje s tvrdnjom 20 (5,7%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 10 (2,9%)

Izvor: Rad autora
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Kupujem marke poznatih i kvalitetnih dizajnera jer mi je
bitno u svakom trenutku izgledati elegantno
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B Kupujem marke poznatih i kvalitetnih dizajnera jer mi je bitno u svakom trenutku izgledati elegantno

Slika 29. Poveznica marke poznatih i kvalitetnih dizajnera i izgledanje elegantno (lzvor:
Rad autora)

Najveci broj ispitanika, njih ¢ak 242 se ne slaZze sa ovom tvrdnjom , djelomic¢no se ne
slaze sa tvrdnjom njih 51, nesigurni u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji je 25, 20
ispitanih se djelomi¢no slaze s tvrdnjom dok njih samo 10 se potpuno slaze sa ovom

tvrdnjom (Slika 29).
28. Muskarcima je bitniji statusni simbol od statusnih simbola u Zivotu Zena

Tablica 23. Muskarcima je bitniji statusni simbol od statusnih simbola u Zivotu Zena

Ne slaganje s tvrdnjom 135(38,8%)

Djelomi¢no ne slaganje s tvrdnjom 64 (18,4%)

Nesigurnost u svoje miSljenje o navedenoj | 93 (26,7%)

tvrdnji
Djelomic¢no slaganje s tvrdnjom 34 (9,8%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 22 (6,3%)

Izvor: Rad autora
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Muskarcima je bitniji statusni simbol od statusnih simbola
u Zivotu Zena

Potpuno slaganje s tvrdnjom -
Djelomicno slaganje s tvrdnjom
Nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji

Djelomic¢no ne slaganje s tvrdnjom

Ne slaganje s tvrdnjom

0 20 40 60 80 100 120 140 160

W Muskarcima je bitniji statusni simbol od statusnih simbola u Zivotu Zena

Slika 30. Muskarcima je bitniji statusni simbol nego Zzenama (lzvor: Rad autora)

135 ispitanika tvrdi da se ne slaze sa tvrdnjom, njih 93 nisu sigurni u svoje misljenje o
navedenoj tvrdnji, 64 ispitanih se djelomi¢no ne slaze s tvrdnjom, 34 njih se djelomic¢no

slaze sa tvrdnjom dok 22 ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom (Slika 30).
29. Muskareci trose vise na statusne simbole od Zena

Tablica 24. Muskarci trose vise na statusne simbole od Zena

Ne slaganje s tvrdnjom 117(33,6%)

Djelomic¢no ne slaganje s tvrdnjom 56 (16,1%)

Nesigurnost u svoje misljenje o navedenoj | 115 (33%)

tvrdnji
Djelomicno slaganje s tvrdnjom 29 (8,4%)
Potpuno slaganje s tvrdnjom 31 (8,9%)

Izvor: Rad autora
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Muskarci trose viSe na statusne simbole od Zena
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B Muskarci trose viSe na statusne simbole od Zena

Slika 31. Muskarci trose vise na statusne simbole od zena (lzvor: Rad autora)

Najveci broj ispitanika njih 117 se ne slazu sa tvrdnjom da muskarci troSe vise na statusne
simbole od Zena, 115 ispitanika nisu sigurni u svoje misljenje o navedenoj tvrdnji, 56
ispitanih se djelomi¢no ne slaZe sa tvrdnjom, 31 se potpuno slaZu sa tvrdnjom, dok njih

29 se djelomicno slaze sa tvrdnjom (Slika 31).

30. Kupnjom skupog automobila postizem veci ugled u drustvu.

KUPNJOM SKUPOG AUTOMOBILA
POSTIZEM VECI UGLED U DRUSTVU?

Ne
27%

Da
73%

Slika 32. Skupi automobil i ugled u drustvu (Izvor: Rad autora)

73% sudionika ankete smatra da kupnjom skupog automobila postizu vec¢i ugled u drustvu
a 27% anketiranih se ne slaze sa tvrdnjom (Slika 32).
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31. Kupnjom markirane odjece postizem ve¢i ugled u drustvu.

KUPNJOM MARKIRANE ODJECE POSTIZEM
VECI UGLED U DRUSTVU

Ne
48%

Da
52%

Slika 33. Markirana odjec¢a i ugled u drustvu (lzvor: Rad autora)

Svega 52% ispitanih smatra da se markiranom odje¢om postize veéi ugled u drustvu , dok

njih 48% se ne slaZe sa tom tvrdnjom.

32. Kupnjom/posjedovanjem veceg broja nekretnina postizem veci ugled u drustvu.

KUPNJOM/POSJEDOVANJEM VECEG BROJA
NEKRETNINA POSTIZEM VECI UGLED U
DRUSTVU

Ne
14%

Da
86%

Slika 34. Nekretnine i ugled u drustvu (Izvor: Rad autora)

Cak 86% ispitanih smatra da kupnjom/posjedovanjem veéeg broja nekretnina postizu i

veci ugled u drustvu.

33. Ciji popisan proizvod po Vama je must-have proizvod?
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CIJI POPISAN PROIZVOD PO VAMA JE MUST-HAVE
PROIZVOD?

Automobil
Benciaga tenisice Mercedes

13% \ 39
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Chanel torba
20%

Iphone
51%

Slika 35. Popis must-have proizvoda (Izvor: Rad autora)

Prema slici 33 vidimo da je Iphone odabralo ¢ak 51% ispitanih kao must-have proizvod,
nakon njega slijedi Chanel torba sa 20% , pa haljina Prada i Benciaga tenisice sa 13% te

na kraju Mercedes sa svega 3%.

34. Koji su proizvodi koji prema VaSem misljenju obiljezavaju statusni simbol?

KOIJI SU PROIZVODI KOJI PREMA VASEM
MISLJENU OBILJEZAVAJU STATUSNI SIMBOL?

Dadilje, osnobni Mocni automobil, . .
. izajnerski sat
treneri 1%

18% 1%
o

Bazen u kudi
20%

Privatni fakulteti u

skole
28% ogucnost
putovanja prvom
klasom

21%

Slika 36. Proizvodi koji obiljezavaju statusni simbol (Izvor: Rad autora)

Prema grafi¢kom prikazu vidljivo je kako najvise ispitanika, njih 28% smatra da privatni

fakulteti 1 Skole obiljezavaju statusni simbol, 21% ispitanih je odabralo da moguénost
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putovanja sa prvom klasom, njih 20% da je to bazen u kuéi, zatim slijedi osobni trener i

dadilje sa 18%, dizajnerski sat sa 12% te na kraju mo¢ni automobil sa 1% (Slika 36).

35. Koji su proizvodi u Zivotu muskaraca prema VaSem misljenju statusni simboli?

KOJI SU PROIZVODI U ZIVOTU MUSKARCA
PREMA VASEM MISLJENJU STATUSNI SIMBOLI?

Mocan automobil pjzajnerska odjeca

2% 9%

Vedi broj
nekretnina
31%

Jahta
27%

Dizajnerski sat
20%

Slika 37. Statusni simboli kod muskaraca (Izvor: Rad autora)

Prema dobivenim podacima vidljivo je kako najvise ispitanika njih 31% smatra da su veéi
broj nekretnina statusni simboli kod muskaraca, zatim jahta 27%, dizajnerski sat 20%,
mogucnost putovanja u egzoti¢ne krajeve 11%, dizajnerska odje¢a 9% te 2% smatra da

je to moc¢an automobil (Slika 37).

6.5.  Zakljucak istraZivanja
Zakljucak istrazivanja je napravljen temeljem rezultata dobivenih samim istrazivanjem.
Svaka od hipoteza je ili dokazana ili djelomi¢no dokazana ili nedokazana tj. opovrgnuta.

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi na¢in percepcije kupaca statusnih simbola, prilikom

odlucivanja o kupovini istih, te je shodno tomu nuzno utvrditi:

0 Sto potrosace poti¢e na kupnju statusnih simbola
0 Sto kupcima predstavlja posjedovanje odredenog statusnih simbola
0 Koliko im je vazan drustveni plasman
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0 Psiholoski efekt utjecaja statusnog simbola.

U uvodnom dijelu istrazivanja, autorica je htjela saznati tko su njezini ispitanici. Od 348
ispitanih osoba koje su ispunile anketni upitnik dobiveni su slijede¢i rezultati.
Demografskim je pitanjima saznala da su to ve¢inom zene, njih ¢ak 79% dok je 21%
mugkaraca ispunilo anketu. Ve¢inom su to bile osobe VSS njih 37%, zatim SSS 35% te
VSS 26%. Vecina populacije je u stalnom radnom odnosu , njih 40% dok 34% ih ima
privremeni odnosno sezonski posao, a veéini su primanja izmedu 2.000-5.000 kn (48%)
te izmedu 5.000-8.000 kn (25,3%). 192 ispitanika su iz Sjeverozapadne Hrvatske, te 91
iz srediSnje Hrvatske. Vecina ispitanih na pitanje $to je za njih statusni simbol, odgovorili

su skupe nekretnine, ¢ak njih 203, moc¢an automobil njih 121 te markirana odjeca njih 82.
Istrazivanje koje se provodilo u svrhu ovog rada temelji se na tri hipoteze a to su :

H1: Kupnjom statusnih simbola postiZe se ve¢i ugled u drustvu

Pitanja koja su se odnosila na H1 su pitanje 11 koje je pitalo ispitanike koliko im
je bitan luksuz u Zivotu gdje je srednja ocjena odgovora na pitanje bila 2,82, §to
je iznad prosjeka ocjena. Pitanje 12 je pitalo koliko je bitha markirana
odjec¢a/obuca ispitanicima gdje se dobila kao srednja ocjena 1,95.

Sto se ti¢e pitanja 30 koje glasi ,, Kupnjom skupog automobila postizem veéi
ugled u drustvu® ¢ak 73% ispitanih je odgovorilo potvrdnim odgovorom i slaze
se sa navedenom tvrdnjom. Pitanje 31 glasi ,,Kupnjom markirane odje¢e/obuce
postizem veci ugled u drustvu® gdje je isto vise od polovice ispitanih odgovorilo
potvrdno, njih 52%. Dok pitanje broj 32 glasi ,,Kupnjom/posjedovanjem veceg
broja nekretnina postizem veci ugled u druStvu* i ¢ak 86% ispitanika je potvrdno
odgovaorilo.

Ovim smo dokazali odnosno potvrdili hipotezu 1, potrosa¢ kupnjom statusnih

simbola postize ve¢i ugled u drustvu.

H2: Potrosaci visih primanja ne kupuju trgovacke marke proizvoda

Cilj ove hipoteze je bio utvrditi ako potroSaci visih primanja kupuju tj. ne kupuju
trgovacke marke proizvoda. Na ovu hipotezu su se odnosila ova pitanja: pitanje
13

,Koliko Vam je bitno kupovati proizvode poznatih marki proizvoda svakodnevne

potros$nje* na Sto se dobila srednja ocjena 1,91, pitanje 14 ,,U kojoj mjeri su vam
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bitne slijedece karakteristike proizvoda svakodnevne potrosnje? Cijena?* na §to
je 39,1% ispitanih odgovorilo da im je izuzetno bitna cijena kod proizvoda, a dosta
bitna ¢ak njih 31,6%. Srednja vrijednost pitanja 14 je 1,87. Pitanje 16 pita ,,koliko
je bitna dostupnost proizvoda“ §to je 32,8% ispitanih odgovorilo da je izuzetno
bitna dostupnost dok njih 42,8% je odgovorilo da im je dosta bitna dostupnost
proizvoda. Srednja vrijednost ovog pitanja je 4,0. Sto se ti¢e pitanja 17, srednja
ocjena na odgovor na pitanje da je je bitna preporuka prijatelja je 3,49, dok
preporuka javnih osoba koje je pitanje 18 , srednja ocjena je 1,68.

Pitanje 19 se odnosilo na kvalitetu proizvoda gdje je srednja ocjena bila 4,64 gdje
vidimo da je izuzetno bitna kvaliteta proizvoda cak 241 ispitanom (69,3%).

Te posljednje pitanje koje se odnosi na ovu hipotezu je pitanje 20 ,,Kada kupujete
proizvod Siroke potrosnje dali vodite brigu o tome da kupujete proizvod odredene
marke?* gdje je srednja ocjena 2,83 neSto malo vise od prosjeka. Ovime mozemo

zakljuciti da smo 1 hipotezu 2 potvrdili.

H3: Statusni simboli imaju zna¢ajnu ulogu u svijetu Zena i kod muskaraca
Pitanja od 22 do 27 se odnose na tre¢u hipotezu. Sa pitanjem 22 koje glasi
»Kupujem proizvode onih marki koje kupuju 1 moji prijatelji* se ne slaze ¢ak
47,4% ispitanih.

Pitanje 23 ,,Zainteresiran sam za kupnju proizvoda koji imaju odredeni statusni
simbol u mom zivotu i zivotu mojih prijatelja“ takoder je dalo odgovor ne slaganja
s tvrdnjom, Cak 57,5% ispitanih se ne slaZe sa tvrdnjom. ,,Svjestan sam da mi
statusni simbol odredene marke donosi odredeni status u drustvu pitanje je 24 i
takoder se vecina ispitanih ne slaZe sa navedenom tvrdnjom, njih 42,5%.

65,5 % ispitanih se takoder ne saZe sa tvrdnjom da uzivaju u pogledu drugih kad
nose odjeéu poznatih dizajnera koje je ujedno i pitanje 25. Cak 81,6% se ne slaze
sa tvrdnjom da uZivaju u divljenju u o¢ima prolaznika kada kupuje poznate marke.
Pitanje 27 se odnosi na izjavu da ispitani kupuju marke poznatih i kvalitetnih
dizajnera jer im je bitno u svakom trenutku izgledati elegantno te se takoder vecina
69,5% ispitanih ne slaZe s tvrdnjom.

Iz anketnog upitnika ne mozemo potvrditi ili odbaciti hipotezu jer je uzorak
relativno malen te je vecinska skupina ispitanih ima primanja od 2000-5000kn
njih 48% te oni od 5000-8000kn je 25.3% $to je nedostatno za kupovinu statusnih

simbola. To su ograni¢enja upitnika koja su povezana sa ovom hipotezom.
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Hipoteza 3 je potvrdena poglavljem 5.7. u teorijskom dijelu gdje su pobrojani
statusni simboli (odjec¢a, nakit, satovi, automobili) te dokazali zasto su bitni 1
sastavni dio u Zivotu Zena 1 muskaraca.

Preporuka za H3 je napraviti novo istrazivanje na namjernom uzorku od vecem
od 350 ispitanika koji inac¢e kupuju statusne simbole, tj. mogu ih kupiti i kupuju

ih zbog platezne moci.
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ZAKLJUCAK

Bogatasi 1 druStvena elita danas pokazuju koliko mogu potrositi na stvari koje im zapravo
nisu od prevelike potrebe. ,,Upadljiva potrosnja“ je termin koji objasnjava sve kako se
drustvene viSe klase rasipaju novcem, kako nepotrebno trose samo kako bi pokazali svoju

mo¢. Bogatasi pokazuju svoju dominaciju rasipanjem novaca.

Drustveni polozaj danas ljudi gledaju kroz imovinu koju pojedinac posjeduje, odnosno
kroz obrazovanje koje je stekao. Socijalni status je polozaj koji pojedinac, potrosac
zauzima u odredenoj druStvenoj strukturi zahvaljujuéi svojoj ekonomskoj moci,
obrazovanju te samom polozaju u drustvu. Svaki pojedinac koji pripada odredenom

drustvu ima stavove kao i pojedino drustvo kojem pripada.

Doslo se do zakljucka kako je danas potrosnja bitnija zbog simbolicke vrijednosti nego
zbog uporabne. Potrosa¢ danas sam sebe ostvaruje kroz pripadnost nekoj drustvenoj
strukturi a da bi pripadao negdje mora se ponasati a tako 1 troSiti sa ,,pravilima‘“ grupe

kojoj zeli pripadati.

Dizajnerska odjec¢a i obuca pruza korisniku prepoznatljivost u drustvu, daje neku potvrdu
o stilu zivota te samoj drustvenoj pripadnosti. Marka proizvoda je danas vrlo bitna i one

su faktor koji utjece na kupovinu odredenog proizvoda.

Neki potrosaci sebe ostvaruju i svoj status u drustvu kroz poslovnu uspjesnost, neki kroz
obrazovnu uspjesnost dok tre¢i kroz kupovanje simbola pa samim time i ,,kupovinom*
statusa. PotroSaci se danas poistovjecuju sa markama proizvoda, odnosno sa onim §to

sam proizvod znaci i predstavlja. Statusnim simbolima Salju sliku o sebi u drustvu.

MozZemo reci da su statusni simboli zapravo jedna vrsta neverbalne komunikacije osobe
koja ih posjeduje sa ostatkom druStva. Automobilima, nekretninama, dizajnerskom
odje¢om se zapravo komunicira, $alju se neverbalni signali. Putem njih se moze svrstati
osoba u odredeno drustvo, drustvenu klasu , odnosno vidimo financijsku mo¢ osobe koja

ih posjeduje ali i sam status.

Ukupni zakljucak istrazivanja je da potrosaci troSe na statusne simbole, da se vecéina
ispitanih slozilo da u dana$nje doba je statusni simbol mocan auto, posjedovanje vise
nekretnina, moguénost putovanja u egzoti¢ne zemlje te kupovina dizajnerske odjece i

obuce.
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Statusni simboli se mijenjaju kroz povijest i generacije. Prije je statusni simbol bio nesto
Sto se danas podrazumijeva da prosjecni potrosa¢ posjeduje kao Sto je mobitel ili
automobil ili vlastita nekretnina. Tako da se sada tezi neCem Sto je vise i1 skuplje od

prosjeka.
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Prilog

Anketni upitnik
1. Spol?

7
M
2. Struc¢na sprema

NKV

KV

SSS

VSS

VSS

3. Radni odnos?

Stalni

Privremeni/ sezonski

Nezaposlen

4. Primanja u tisu¢ama kuna?
2000-5000

5000-8000

8000-12000

12000+

5. 1z koje ste zupanije?

6. Vase radno mjesto (zatvoreno pitanje) ponudite odgovore: bankarstvo,
obrazovanje, industrija, usluzna djelatnost.....

7. Za mene je statusni simbol? A) automobil b) mobitel c¢) odjeca...... Da
nadopunite sami

Od 1-5 odgovori ( 1-uopce nije bitno; 5- izuzetno bitno)
8. Koliko Vam je bitno zdravlje u Zivotu?

9. Koliko Vam je brak bitan u zivotu?

10. Koliko Vam je bitan uspjeh u karijeri?

11.  Koliko Vam je bitan luksuz u zivotu?
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12.  Koliko Vam je bitna markirana odje¢a/obuca?

13.  Koliko Vam je bitno kupovati proizvode poznatih marki proizvoda svakodnevne
potrosnje?

14. U kojoj mjeri su Vam bitne slijedece karakteristike proizvoda? Cijena?
15.  Pakiranje proizvoda?

16.  Dostupnost proizvoda?

17.  Preporuka prijatelja/obitelji za neki proizvod?

18.  Preporuka javnih osoba?

19.  Kuvaliteta proizvoda?

20.  Kada kupujete proizvode Siroke potrosnje vodite 1i brigu o tome da kupujete
proizvod odredene marke?

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje, s time da je ocjena 1 najmanja moguca
ocjena i ocjena 5 najveca moguca ocjena:

21.  Preferiram samo one proizvode koji oznacavaju moj status u drustvu
22.  Kupujem proizvode onih marki koje kupuju i moji prijatelji

23.  Zainteresiran-a sam za kupnju onih proizvoda koji imaju odredeni statusni
simbol u mom Zivotu i Zivotu mojih prijatelja

24.  Svjesan-a sam da mi statusni simbol odredene marke donosi odredeni status u
drustvu

25.  UZivam u pogledu drugih kad nosim odje¢u poznatih dizajnera
26.  Kada kupujem poznate marke bitno mi je da vidim divljenje u o¢ima poznanika

27.  Kupujem marke poznatih i kvalitetnih dizajnera jer mi je bitno u svakom
trenutku izgledati elegantno

28.  Muskarcima je bitniji statusni simbol od statusnih simbola u Zivotu Zena
29.  Muskarci troSe vise na statusne simbole od Zena
30.  Kupnjom skupog automobila postizem ugled u drustvu.
DA/NE
31.  Kupnjom markirane odjece/obuce postizem veci ugled u drustvu.
DA/NE
32.  Kupnjom/posjedovanjem veceg broja nekretnina postizem veci ugled u drustvu

DA/NE
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33.  Ciji popisan proizvod po Vama je must-have proizvod?

automobil mercedes

haljina prada

chanel torba

iphone

tenisice balenciaga
34.  Koji su proizvodi koji prema VaSem misljenju obiljezavaju statusni simbol?
a) Mo¢ni automobili

b) Dizajnerski sat

c) Bazen u kuci

d) Mogu¢énost putovanja prvom klasom

e) Privatne $kole i fakulteti

f) Dadilje, osobni treneri. ..

35.  Koji su proizvodi u zivotu muskaraca prema VaSem misljenju statusni simboli?
a) Mocan auto

b) Dizajnerska odjeca

C) Jahta

d) Moguc¢nost putovanja u egzoti¢ne krajeve

e) Dizajnerski sat

f) Veci broj nekretnina
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Hil¥ON
ALISHIAINN

Sveuciliste
Sjever

sVeudiuiTe
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, _Mateja Makar pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljudiva autorica diplomskog rada pod
naslovom _Uloga i znadaj statusnih simbola u potroSadkom ponaSanu te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nalin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Studentica:
Mateja Makar

S

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske

radove sveucili§ta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveutilidne knjiznice

u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr¥nih/diplomskih radova

Nacionalne i sveugiliSne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
liziraju kroz umjetni¢ka ost ja objavljuju se na odgovarajuci nadin.

Y d)

Ja, Mateja Makar neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom
diplomskog rada pod naslovom Uloga i znadaj statusnih simbola u potrosatkom
ponasanju_kojeg sam autorica.

Studentica:

Mateja Makar

(vlastoruéni potpis)
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