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1. UVOD

Svatko od nas u drustvenoj strukturi, unutar koje zivi, zauzima odredeno mjesto. To mjesto,
koje pojedinac zauzima oznacava se druStvenim poloZajem. Svaki pojedinac bi u pravilu
trebao imati viSe drustvenih polozaja. Nosilac je odredenog polozaja unutar vlastite obitelji,
unutar politicke stranke, radne organizacije, obrazovne, kulturne ili druge institucije.
(Safhauzer, 2014.). Nadalje, svaka osoba zauzima odredeno mjesto i na trZistu, opéenito u
ulozi potroSaca. PotroSac¢i se razlikuju u mnogocemu, pocevsi od dobi, spola, dohotka,
obrazovanja, zanimanja, itd. Ali svaki potrosa¢ pripada nekom od drustvenih staleza.
,Pojam drustvene klase koristi se kako bi se pojedinci ili obitelji uvrstili u pojedinu kategoriju
drustvene klase. Dosljedno toj praksi, drustvena klasa definira se kao razdioba Clanova
drustva u hijerarhiju razlicitih statusnih klasa, tako da pripadnici svake klase imaju priblizno
jednak status, a pripadnici svih drugih klasa imaju visi ili nizi status® (Schiffman, Kanuk,
2000., 297. stranica). Prema engleskom znanstveniku Wiliamu Hansonu (N1, 2017.)
posjedovanjem najmanje Cetiri od navedenih stvari pripada se zlatnoj sredini srednjeg staleza:
smart TV, novi usisavac, rostilj, gramofonske ploce, iMac, Nutribullet, Samsonite kofer,
Stednjak na drva, slavina s opcijom pustanja kipuce vode te jacuzzi. DruStveni stalezi su
postojali jo§ u davnoj proslosti, uz manje i veée promijene postoje i danas, u svim zemljama
na svijetu.
Tema ovog rada su druStveni stalezi i ponaSanje potroSaca s perspektive poslovnih i
individualnih kupaca. Problem istrazivanja obuhvaca utvrdivanje stavova poslovnih i
individualnih kupaca o drustvenim slojevima potrosaca. Procijenit ¢e se pripadnost potrosaca
odredenom drustvenom stalezu od strane poslovnog kupca kao i stavovi individualnih kupaca
u pogledu pripadnosti drustvenim stalezima, $to je od znacaja za marketinsku strategiju tvrtke.
Na temelju toga, ciljevi rada su istraziti spomenutu pripadnost druStvenim slojevima od strane
poslovnih i individualnih kupaca i znacaj istih za ponaSanje potroSaca te iz dobivenih rezultata

dati smjernice poslovnim subjektima.

Rad se sastoji od Sest cjelina. Prva cjelina je uvodnog karaktera, dok je druga orijentirana na
teorijsku razradu ¢imbenika ponasanja potrosaca. U tre¢oj cjelini su objasnjeni svi drustveni
¢imbenici, a u Cetvrtoj je naglasak izri¢ito na drustvenim stalezima potrosaca. Peta cjelina se
odnosi na empirijsko istrazivanje druStvenih staleza koje se sastoji od dva dijela. Prvi dio

saCinjavaju tri intervjua koja su provedena preko telefona s djelatnicima iz tri razliCite



trgovine, kako bi se istrazila perspektiva poslovnih kupaca. Drugi dio se sastoji od ankete
pomocu koje se doslo do stajalista individualnih kupaca. Posljednja, Sesta cjelina sastoji se od
zakljucka nakon kojeg slijedi popis literature, prilozi i sazetak. Nekoliko je metoda koriStenih
u radu: indukcija, dedukcija, analiza, sinteza, anketiranje i intervjuiranje te proucavanje

struéne literature (Casopisi, knjige, Internet izvort).

2. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Ponasanje potrosaca kao znanstvena disciplina se pocelo proucavati u drugoj polovici 20.
stoljeca, Sto je Cini relativno mladom znanstvenom disciplinom. Marketinski stru¢njaci su
uvidjeli da ¢e puno brze i efikasnije ostvariti ciljeve, ako prvenstveno uzmu u obzir potrebe i
zelje potrosaca te im tako ponude proizvode koji ¢e te potrebe i Zelje na najbolji nacin
zadovoljiti. Sto su vise istrazivali, uz suradnju s raznim struénjacima iz ostalih znanosti
(psiholozi, sociolozi, antropolozi, itd.), bilo im je jasnije da na ponaSanje potrosaca utjece vise
medusobno povezanim ¢imbenika. Tako se ,,ponaSanje potrosa¢a odreduje kao dinamicko
medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i ¢imbenika u okruzenju pomocu kojih ljudska

bic¢a upravljaju aspektima razmjene u svojem Zivotu* (Grbac, Loncari¢, 2010., 17. stranica).

Upravo zbog tolikog broja utjecaja ponaSanje potroSaca je podloZzno promjenama, bilo da se
radi o pojedincima, skupinama ili ¢itavom drustvu. Spomenuti ¢imbenici se mogu klasificirati
u tri skupine: drustveni i osobni te psiholoski procesi. PonaSanje potrosac¢a kao znanstvena
disciplina izucava utjecajne snage i procese za vrijeme stjecanja, koriStenja i1 raspolaganja
proizvoda tj. njihovo poslije kupovno ponaSanje. Za marketinske stru¢njake je veoma vazno
poznavati potroSacevo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo proizvodom, jer kupci svoja iskustva s

proizvodom prenose na druge (Grbac, Loncari¢, 2010.).
2.1 Osobni ¢imbenici
Osobni ¢imbenici kao jedinstvene psiholoSke varijable imaju izraziti utjecaj na pojedinca od

kojih posebno znacenje za ponasanje potrosaca imaju: motivi i motivacija, percepcija, stavovi,

obiljezja li¢nosti, vrijednosti, stil Zivota 1 znanje (Kesic¢, 2006.).
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Motivi i motivacija - Prema Guti¢ 1 Barbir (2009.) motivi 1 motivacija su medu najstarijim
¢imbenicima koji su poceli objasnjavati ponaSanje potrosaca. Oni smatraju da motivi i
motivacije korisnika proizvoda i usluga proizlaze iz njihovih aktualnih potreba te se pozivaju
na teoriju o hijerarhijskoj piramidi potreba Abrahama Maslov prema kojoj se potrebe dijele na
fizioloSke potrebe, potreba za sigurnoS¢u, drusStvene potrebe, potrebe za poStovanjem i
potrebe za samo ostvarivanjem. Grbac i Loncari¢ (2010.) smatraju da je motivacija teorijski
pojam, koji daje objasnjenje o odredenom ponaSanju ljudi u odredenim okolnostima. Dok
Kesi¢ (2006.) motivaciju vidi kao proces determiniran stupnjem psiholoske ukljucenosti
kupca u proces kupovine koji pokrece ljudski organizam prema cilju. Na stupanj ukljucenosti
najviSe utjeCe Cinjenica radi li se o prvoj kupovini (rjeSavanje problema), modificiranoj

kupovini (srednji stupanj ukljucenosti) ili rutinskoj kupovini (niski stupanj ukljucenosti).

Percepcija - Kako bi dosli do odgovora zaSto kupci razlicito reagiraju ili ne reagiraju na sve
podrazaje, marketinski stru¢njaci moraju razumjeti psiholoske procese izmedu kojih
percepcija ima vazno mjesto. Percepcija je jedna od klju¢nih stavki prema kojoj potrosac
reagira na podrazaje u sredini u kojoj se nalazi. Sukladno tome razlikuju se tri faze percepcije:
osjet, perceptivna organizacija i perceptivna interpretacija. Naime, osjet je izravan odgovor
osjetnih organa na jednostavne podrazaje sa kojima se potrosac¢ svakodnevno susrece u svom
okruzenju. Potrosa¢ nakon primitka podrazaja vrsi njihovu organizaciju u smislenu cjelinu te
se taj sveukupan proces naposljetku naziva perceptivna organizacija. Na koncu ¢e potrosac
svim primljenim podrazajima dodijeliti smisao temeljen na dotadaSnjim znanjima,

o¢ekivanjima, emocijama, motivima, itd., a to se naziva perceptivna interpretacija. Razlog



potroSacevog neprihvacanja svih podrazaja kojima je izloZzen naziva se selektivna percepcija,
zbog koje potrosac u odredenom trenutno percipira samo dio podrazaja, a ostatak zanemaruje

(Grbac, Loncari¢, 2010.).

Stavovi — Postoje brojne definicije o stavovima, medutim prema Kesi¢ (2006.) oni se
definiraju sukladno pozitivnim ili negativnim reakcijama potro$aca na odredene objekte,
situacije ili usluge. Potrosaci se ne radaju sa stavovima, ali su oni njihove relativno trajne
predispozicije te ih je teSko mijenjati. Stvaraju se pod utjecajem referentnih skupina, osobnog
iskustva 1 informacija o pojavama tijekom zivotnog ciklusa potroSaca. Dva su nacina
formiranja stavova: klasi¢nim i instrumentalnim uvjetovanjem. Klasi¢no uvjetovanje prisutno
je kada potroSa¢ ima pozitivan stav prema novo lansiranom proizvodu ve¢ poznate mu marke,
dok je instrumentalno uvjetovanje pod utjecajem prethodnog znanja 1 iskustva tj.
informiranosti o proizvodu. Za marketinske strucnjake je od velike vaznosti da potrosaci

imaju pozitivne stavove o proizvodima i uslugama koje plasiraju (Grbac, Lon¢ari¢, 2010.).

Obiljezja licnosti, vrijednosti, stil Zivota - Prema Kesi¢ (2006., 12. stranica) ,,obiljeZja li¢nosti
predstavljaju trajne osobnosti potrosaca koje utjeCu na njegovo ponaSanje na trziStu®, dok
Grbac i Loncari¢ (2010.) smatraju da ne postoji jedinstvena teorija li¢nosti zbog prevelikih
razlika u li¢nostima izmedu svakog covjeka te njihovog teSkog objektivnog mjerenja i1
utvrdivanja. Tri su odrednice li¢nosti: jedinstvenost, postojanost i trajnost. lako se licnost
sastoji od niza karakteristika koje svakog pojedinca ¢ine posebnim i jedinstvenim, ipak se u
vedini sli¢nih situacija ofekuje da ¢e ljudi priblizno sli¢no reagirati. Li¢nost potroSaca ne

utjeCe samo na njegovo ponasanje, ve¢ i na razmisljanje, osjecaje i drustvene odnose.

Stil Zivota predstavlja nacin na koji pojedinac trosi svoje vrijeme, energiju i novac. Najlakse
se moze uocCiti iz aktivnosti kojim se pojedinac bavi, njegovim stavovima i interesima.
Bavljenje razli¢itim aktivnostima ukazuje na razliCite stilove Zivota, §to implicira i razli¢ito
ponasanje potroSaca te razliito donoSenje odluka o kupnji (Grbac, Loncari¢, 2010.).
U ponasanju potrosaca razlikuju se osobne i druStvene vrijednosti. Drustvene vrijednosti
nalazu ponasanje koje je karakteristi¢no, ispravno 1 moralno za jedno drustvo ili skupinu, dok
osobne vrijednosti odreduju ponasanje normalno za pojedinca, sukladno osobnim
vrijednostima potrosaca. I jedne i druge vrijednosti imaju znacajan utjecaj na ponasanje
potrosaca, ali se znatno razlikuju njihova shvacanja i prihvacanja od osobe do osobe. Tako
neka vrijednost moze biti od velikog znacenja za jednog pojedinca, dok je za drugog totalno

beznacajna (Grbac, Loncari¢, 2010.).



Znanje - Znanje takoder ima veliki utjecaj na donoSenje odluka o kupnji jer se veéinom
temelji na pozitivnim ili negativnim iskustvima koje su potrosaci imali sa nekim proizvodom
ili uslugom, o kojima ovisi njihovo daljnje ponaSanje. To mogu biti informacije o vrsti 1 marki

proizvoda, mjestu kupovine, cijeni, ljubaznosti osoblja, itd. (Kesi¢, 2006.).

2.2. Psiholoski procesi

Kako bi utjecali na potrosaca, marketinski stru¢njaci moraju spoznati proces prerade
informacija i1 na¢in na koji se odvijaju promjene stavova i ponasanja. Marketinske aktivnosti
najveéi utjecaj na ponaSanje potrosaca mogu ostvariti na dijelu psiholoskih procesa, koji
obuhvacaju: preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i ponasanja te osobne utjecaje

(Previsic¢ J. 1 sur., 2007.).

Prerada informacija — Znacenje komunikacije kao temelj ponasanja svakog ¢ovjeka, a time i
potrosaca, oduvijek je stvaralo zainteresiranost kod marketinskih stru¢njaka kako bi saznali na
koji naCin potroSa¢ prima, procesuira i smisleno organizira te koristi informacije koje dobiva.
Osnovne faze u procesu prerade informacija su: izloZenost, paZnja, razumijevanje,
prihvacanje 1 zadrzavanje. 1zloZenost, tj. prikupljanje informacija, moze biti aktivno i pasivno.
Kad potrosac¢ ne posjeduje dovoljno internih, prije pohranjenih informacija, uz visoki rizik
kupnje odredenog proizvoda bavi se aktivnim trazenjem informacija. S druge strane, pasivno
prikupljanje informacija prikladno je za situacije gdje je potroSa¢ izlozen odredenim
marketin§kim poticajima bez namjere i interesa za te specificne informacije. ,,Paznja se
definira kao usmjeravanje procesnog kapaciteta potrosaca specificnim stimulansima.*
(Previsic J. i sur., 2007., 110. stranica). Na temelju vrijednosti koju je potrosac prije prihvatio,
dolazi do razumijevanja kao interpretacije primljenih stimulansa. Mogu uslijediti dva ishoda:
ugradivanje dobivenih informacija u postoje¢u misaonu strukturu, ili suprotno tome, njihovo
odbacivanje. Prihvaéanje kao faza koja vodi do dugoro¢ne memorije potrosaca moze biti
posljedica spoznajnih ili emocionalnih reakcija. U situaciji kada potrosa¢ kupuje proizvod na
temelju funkcionalnih i tradicionalnih elemenata, dogada se spoznajno prihvacanje. Medutim,
neki se potroSaci, koji nisu dorasli spoznajnom, odlucuju za emocionalno prihvacanje.
Posljednja faza u kojoj preradene informacije stvarno stignu do dugoro¢ne memorije te se kao
takve mogu koristiti u svim budu¢im kupovnim situacijama naziva se zadrzavanje (Previsi¢ J.

isur., 2007.).



Ucenje — Proces prihvacanja do tad nepoznatih informacija ili iskustava te njihovo
pohranjivanje u trajnu memoriju, naziva se uéenje. Cinjenica da je rezultat ucenja trajna
promjena znanja, svatko €iji je cilj promijeniti ili utjecati na stavove, misljenja 1 ponasSanje
potroSa¢a mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces uc¢enja. Postizanje navike u
kupnji i lojalnosti proizvodu i marki, samo su neki od svrhe uc¢enja. Poznata su tri temeljna

oblika ucenja: u€enje uvjetovanjem, prema modelu i spoznajom (Previsi¢ J. i sur., 2007.).

Promjena stavova i ponasanja — S obzirom da su stavovi relativno stabilni, njihova promjena
te promjena ponaSanja krajnji je cilj svih marketinSkih stru¢njaka koji se koriste svim
raspolozivim znanjima i tehnikama kako bi dosli do njega. Kako bi promijenili negativne 1
stvorili pozitivne ili nove stavove najucinkovitiji je nacin za to putem komunikacije gdje
kljuénu ulogu ima posiljatelj poruke i sama poruka. Neki od c¢imbenika koji utjeCu na
vjerodostojnost posiljatelja poruke su druStveni status, povjerljivost, strucnost, izgled 1
sli¢nost s publikom, itd. Da bi poruka jafe utjecala na stavove primatelja, mora biti

argumentirana, razumljiva, usporedbena i istinita (Previsic¢ J. i sur., 2007.).

Komunikacija u grupi i osobni utjecaj — Osobni utjecaj dolazi do izrazaja u primarnim
grupama gdje izabrani pojedinac svojim znanjem, sposobnostima, obiljezjima li¢nosti i sl.
utjeCe na ponasSanje ostalih ¢lanova grupe. Korist osobnog utjecaja je obostrana te je imaju i
lideri grupe 1 oni na koje oni utjeu. RazliCite situacije i kategorije proizvoda zahtijevaju nove
lidere misljenja, jer ni jedna pozicija u grupi nije trajna i ne obuhvaca sve proizvode i situacije

u kupovini (Kesié, 2006.).



3. DRUSTVENI CIMBENICI I POTROSAC

Prema Previsi¢ i sur. (2007.) potrosaci zive u kompleksnom okruzenju u kojem su izlozeni
brojnim vanjskim utjecajima koji se mogu klasificirati kao drustveni utjecaji. Sljedeci
drustveni Cimbenici utjeCu na proces donoSenja odluke o kupnji: kulture i potkulture,
referentne grupe, obitelj, situacijski ¢imbenici 1 druStveni stalezi koji ¢e detaljno biti razradeni

u slijede¢em poglavlju.

KULTURA \ POTKULTURE [
DRETVENI | e PORODICA
5L0)
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Slika 2. Drustveni ¢imbenici
Izvor: https://www.link-elearning.com/linkdl/coursefiles/271/PPO_03 05.jpg

Kultura — ,Kultura je skup temeljnih vrijednosti, percepcija, zelja i ponasanja koje je neki
¢lan drustva naucio od obitelji 1 drugih vaznih institucija“ (Kotler i sur., 2006., 256. stranica).
S obzirom da je kultura najosnovniji uzrok Zelja i ponaSanja neke osobe, za marketinSke
stru¢njake predstavlja veliku vaznost uocavanje kulturnih pomaka kako bi lakse zamislili
nove proizvode za njihovo ispunjavanje (Kotler i sur., 2006.). Kao tako vazan aspekt ljudskih
zivota, kultura izravno utjece na formiranje odredenih vrijednosti i stavova, dok se s druge
strane neizravan utjecaj ogleda na spremnosti za kupovinu $to predstavlja predzadnju fazu
kupovine. Uz sve navedeno, neizravan utjecaj podrazumijeva posredovanje izmedu raznih
primarnih i sekundarnih grupa (Kesié, 2006.).
Grupe ljudi koje imaju zajednicka zivotna iskustva i situacije na temelju kojih su nastali
njihovi sustavi vjerovanja nazivaju se supkulture te ih svaka kultura sadrzi. One ukljucuju
nacionalnost, rasne skupine, vjersku pripadnost te pripadnost geografskim podruc¢jima. Kako
bi ostvarili komunikaciju s pripadnicima pojedinih dovoljno velikih i utjecajnih supkultura,

tvrtke dizajniraju specijalizirane marketinske programe (Kotler i sur., 2014.).



Drustvene grupe — Postoji viSe oblika druStvenih grupa, kao npr.: referentna, c¢lanska,
primarna, sekundarna, aspiracijska, disocijativna, itd. Referentnu grupu karakterizira izravan
ili neizravan utjecaj na stavove i ponasSanje pojedinog potroSaca koji joj pripada. One koje
imaju izravan utjecaj, nazivaju se ¢lanskim grupama. Obitelj, prijatelji, susjedi ili suradnici s
posla ¢ine primarnu grupu koja funkcionira uz redovitu i neformalnu interakciju. Nesto
formalnija 1 neredovitija interakcija obiljezava sekundarne grupe i pojedince koji joj pripadaju
u obliku vjerskih zajednica, profesionalnih grupacija, itd. Tri su uobi¢ajena nacina na koje
referentna grupa utjeCe na svoje Clanove. Tako referentne grupe ,,izlaZzu pojedinca novim
nacinima ponaSanja i zivotnim stilovima, utjecu na stavove i na koncepciju samog sebe te
ujedno stvaraju odredenu vrstu pritiska u smjeru uniformiranosti koji moze utjecati na
konacan odabir proizvoda 1 marki® (Kotler 1 sur., 2014., 153. stranica). Postoje grupe koje
mogu utjecati na pojedinca iako im on ne pripada. To su aspiracijske grupe kojima se
pojedinci Zele jednog dana prikljuciti, dok disocijativne grupe imaju za pojedinca
neprihvatljive vrijednosti kojima ne zeli pripadati. Referentne grupe snaznog utjecaja imaju
osobu poznatiju pod nazivom voda misljenja koja neformalnim savjetovanjem i
informiranjem pruza pomo¢ oko npr. odabira specifiénih proizvoda i ponudenih marki.
Marketinski struénjaci uvijek traze nacin kako dosegnuti i utjecati na vode misljenja, posebice

preko marketinskih poruka koje im izravno upucuju (Kotler i sur., 2014.).

Obitelj — Tako ¢lanovi obitelji formiraju najutjecajniju primarnu referentnu grupu, u drustvu se
smatra obitelj najvaznijom organizacijom potrosacke kupnje (Kotler i sur., 2014.). Razlikuju
se obitelji orijentacije 1 prokreacije. Pojedincima u orijentacijskim obiteljima roditelji pruzaju
uvid u religiju, ekonomiju, politiku te daju osjecaj za osobne ambicije 1 ljubav. Za obitelj
prokreacije (bracni partner i djeca kupca) kao najvaznija potrosacka organizacija pri kupnji
karakteristiCan je izravniji utjecaj na svakodnevno ponasanje pri kupnji, koji su posebno
zanimljivi marketin§Skim stru¢njacima. Nekada je bilo uobicajeno da se supruga brine za
nabavku hrane, proizvoda za domacinstvo i odjece, dok one danas u velikom broju rade, a
supruzi vise sudjeluju u tim aktivnostima. Skupe i rizi¢ne odluke supruznici zajedno donose,
ali kao 1 u svim ostalim kupovinama svatko ima svoju ulogu. To su: zacetnik, utjecajna osoba,
donositelj odluke, kupac i korisnik. Zacetnik iznosi ideju i predlaze kupovinu, utjecajna osoba
savjetuje o kupnji, a donositelj odluke kao i Sto sam naziv kaze odlucuje o kupnji ili bilo
kojem njezinom dijelu. Kupac obavlja ¢in kupnje, dok korisnik trosi kupljeni proizvod ili

uslugu (Kotler, i sur., 2006.).



Situacijski cimbenici — Situacijski ¢imbenici su utjecaji neovisni o obiljezjima potrosaca,
objekta i usluge koja se kupuje, a povezani su sa specificnom situacijom, vremenom i
prostorom (Kesi¢, 2006.). Nekoliko je osnovnih kategorija situacijskih ¢imbenika: fizicko
okruZenje, druStveno okruzenje, vrijeme i psiholoska stanja. Pod fizickim okruZenjem
podrazumijeva se lokacija i uredenje prodavaonice, atmosfera, glazba, boje i guzva unutar
prodavaonice. ,,Drustveno okruzenje odnosi se na prisutnost ili odsutnost ostalih ljudi u
kupovnoj situaciji“ (Kesi¢, 2006., 127. stranica). Poznato je da grupa moZze imati veliki
utjecaj na pojedinca u pojedinim Zivotnim fazama npr. utjecaj tinejdzera na pripadnike svoje
grupe u odijevanju. Vrijeme je postalo znacajna varijabla u stvaranju lojalnosti marki ili
proizvodu te ono ima tri uloge s kojima utjeCe na ponaSanje potroSaca. Prvenstveno postoje
individualne razlike u percepciji vremena iz kojih vidimo da svi ljudi razli¢ito koriste svoje
vrijeme. U svjetskom pogledu vrijeme se smatra ograniCenim resursom, a na temelju
njegovog troSenja uvida se potrosacev stil zZivota. Ako se vrijeme promatra kao proizvod velik
je broj slucajeva gdje je ono znatno utjecalo na prodaju nekog proizvoda (npr. mikrovalna
pecnica). Vrijeme kao situacijska varijabla ogleda se u Cinjenici da strategija kupnje ovisi o
raspoloZivom vremenu pojedinca za kupnju. Tako ¢e se pojedinac koji ima viSe vremena za
kupnju detaljno informirati o svim potrebnim elementima kupnje. Utjecaj na potrebno vrijeme
za donosenje odluke o kupnji ima i ucestalost kupovine tj. ako su kupovine rjede, vrijeme za
kupovinu je duze i obrnuto. Neka od psiholoskih stanja koja utjecu na kupovinu su glad, zed,
tjeskoba, raspolozenje, umor, nesigurnost, strah, itd. Dokazano je da veéinom Zene stanje

depresije 1 usamljenosti rjesavaju kupovinom koja ih ucini sretnijim (Kesi¢, 2006.).



4. DRUSTVENI STALEZI

Prema Engelu (Kesi¢, 2006., 80. stranica), ,,drustveni stalez se moze definirati kao relativno
trajna 1 homogena podjela drustva na kategorije u kojima pojedinci 1 obitelji dijele sli¢ne
vrijednosti, stil Zivota, interese 1 ponaSanja.“ DruStveni stalezi nisu formalne grupe s jakim
identitetom nego skupine pojedinaca koji su slicni po svom ponaSanju, temeljenom na
ekonomskim pozicijama na trzistu te slicnom zivotnom iskustvu. Takoder, sli¢ni stilovi Zivota
i ponasanje pripadnika jednog staleza, uz medusobnu formalnu i neformalnu komunikaciju
imaju veliki utjecaj na formiranje normi i vrijednosti. Kao posljedica toga moguca je pojava
utjecaja pripadnika jednog staleza na ponaSanje i potroS$nju pripadnika drugih staleza. Postoje

2 teorije koje to objasnjavaju: ,,model kapaljke* 1 ,,plutanje statusa®.

- Model kapaljke objasnjava zelju pripadnika nizih staleza da se penju po hijerarhijskoj
strukturi prema viSim stalezima. Takve zelje su naj¢eS¢e prouzrokovane modnim

trendovima 1 stvarima koji pocinju od viseg staleza, npr. odjeca.

- Plutanje statusa je efekt koji objasnjava kretanje pripadnika nizih staleza prema viSim.
Nekoliko je primjera koji to objasnjavaju: specifi¢ni glazbeni stilovi poput rocka i
bluesa zapoceti su u nizim stalezima, jeans odje¢u prvi su nosili farmeri, a sada je

prihvac¢ena u modnom svijetu najpoznatijih svjetskih brendova (Kesi¢, 2006.).

4.1.Utjecaj druStvenog staleZa na ponasanje potrosaca

Svaki pojedinac ima potrebe koje se prema Maslowljevoj teoriji dijele na fizioloske potrebe,
potreba za sigurnosc¢u, drustvene potrebe, potrebe za poStovanjem i1 potrebe za samo
ostvarivanjem. Ljudska potreba se javlja kao posljedica uskra¢ivanja nekih osnovnih zelja.
Skoro svi ljudi imaju ograni¢ene osnovne potrebe i nov€ana sredstva, a neogranicene Zelje.
Pojedinci unutar istog drustvenog sloja imaju veéinom sli¢ne Zelje i potrebe te tendenciju
sli¢nijeg ponasanja nego osobe iz dva razliCita druStvena sloja. Organizacijama je veoma
vazno razumjeti te zelje 1 potrebe kako bi svoje strategije usmyjerili prema njima te

moguénostima njihovog zadovoljavanja (Ivankovi¢ i Radovanovi¢, 2014.).
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Prema Kesi¢ (2006.), drustveni stalez ima izravan utjecaj na ponaSanje potrosaca preko Cetiri
fenomena:

1 .statusna (zapaZena) ponasanja

2.dobavljanje statusnih simbola

3.kompenzacijska (nagradna) potrosnja i

4.znacenje novca.

Posjedovanje kuca za odmor na razli¢itim krajevima svijeta koje se uopce ne koriste, kupnja
skupocjenih satova, automobila i markirane odje¢e samo su neki od nacina isticanja statusne
pripadnosti. Postoji velika povezanost izmedu statusnog ponasanja i odabira i kupovine
proizvoda te vrednovanja ljudi na osnovi istih simbola. Nadalje, ljudi koriste stvari i usluge
koje pojedinci ili obitelji koriste za procjenjivanje i1 svrstavanja u odredeni drustveni stalez
(npr. onaj tko posjeduje Rolex, vjerojatno pripada viSem stalezu). Takoder, postoje pojedinci
koji nedostatak samopouzdanja, nesigurnost i tjeskobu koju osje¢aju pokusavaju nadomjestiti
kupnjom razli¢itih proizvoda. Ovaj nacin potroS$nje poznat je pod nazivom kompenzacijska
potros$nja. Novac ima dva znacenja: pozitivno i negativno. Pozitivno znacenje novca ogleda se
u mogucénosti kupovine proizvoda i1 usluga te kvalitetnijem i lagodnijem Zivotu. Nezasitna
zelja za stjecanjem novca istie se kao negativno znacenje novca koje moze dovesti do
nemoralnih, neetickih te nezakonskih aktivnosti i ponasanja. Danas, novac ¢esto postaje jedini
cilj i sredstvo zivljenja te je njegovo znacenje toliko veliko da se drustveni status myjeri

iskljucivo koli¢inom novca koju pojedinac posjeduje (Kesi¢, 2006.).
4.2 Determinante drustvenih staleza
Postoji dosta determinanti drustvenog staleza, od kojih se najznacajnijima smatraju:

dohodak

obrazovanje i zanimanje

1.

2.

3. osobne performanse
4. imovina i naslijede i
5.

vrijednosna orijentacija. (Kesi¢, 2006.)

Dohodak - Ve¢ina ljudi smatra da koli¢ina novca s kojom pojedinac raspolaze povezuje
pojedinca s pripadno$¢u u odredenom drustvenom sloju. To u veéini slucajeva ne mora biti

tocno zbog dohodovne strukture koja se preklapa medu stalezima te dohotka koji raste s
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godinama starosti $to nije vezano za promjenu staleza. Isto tako, obitelj s dvoje djece koja ima

veci dohodak ne mora biti automatski pripadnik visSeg staleza (Kesi¢, 2006.).

Osobne performanse - U kombinaciji s dohotkom, determinanta osobnih performansi posebno
dobiva na znaCenju kao determinanta pripadnosti odredenom stalezu. Ako izuzetne osobne
performanse slijedi i dohodak navedeni indikatori se smatraju determinantama druStvenog

staleza (Kesic¢, 2006.).

Obrazovanje i zanimanje - Zanimanje slovi kao najznacajnija determinanta druStvenog
staleza. Pretpostavlja se da pojedinci istog zanimanja imaju slicne dohotke, znanja, vrijednosti
1 stil zivota. Suprotno tome potros$nja varira medu razli¢itim zanimanjima. Radnici viSe trose
na prehranu, dok menadzeri i profesionalci viSe dohotka izdvajaju za izlaske, odjecu i

financijske usluge (Kesi¢, 2006.).

Vrijednosna orijentacija - Vrijednostima se smatraju zajednicka vjerovanja o ponasanju
pripadnika jednog staleza, tj. o tome kako bih se oni trebali ponasati. Ukoliko skupina ljudi
dijeli zajedni¢ka uvjerenja o specificnim stvarima i ponasanjima, kaze se da pripadaju istom
drustvenom stalezu. Marketeri se Cesto pitaju koje su to vrijednosti specificne za pojedine

segmente, sukladno kojima prilagodavaju svoju ponudu (Kesi¢, 2006.).

Imovina i naslijede - Determinante kao Sto su naslijedeni status, imovina, mjesto stanovanja,
stil pokuéstva, odjece, odmora, sportskih aktivnosti i sli¢nih statusnih proizvoda i usluga
utjeCu na statusnu pripadnost pojedinca. Jedno od znacajnih je mjesto stanovanja koje je
uvjetovano dohotkom 1 susjedstvom. Diljem svijeta postoje ,,luksuzne cetvrti* u kojima zive
pripadnici visih druStvenih slojeva. Takoder pohadanje odredenih privatnih Skola i fakulteta

moze svrstati pojedinca u visi drustveni sloj (Kesi¢, 2006.).

4.3 Oblici druStvenih staleza

Sva drustva na svijetu imaju posebnu drustvenu strukturu koja se razlikuje od jedne do druge

zemlje. Tako primjerice postoje japanski, indijski, skandinavski i ameri¢ki modeli drustvenih

.....

u ostalim slojevima drusStva. U Hrvatskoj, kao 1 u ve¢ini nama poznatih drustava, postoje 3
opcenita staleZa: gornji, srednji 1 niski (Kesi¢, 2006.).

Gornji sloj se moZe podijeliti na tri dijela: najviSi, nizi gornji 1 visi gornji sloj.
Najvisi sloj karakteriziraju stare bogate obitelji koje ostaju dosljedne svom stilu te ne
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podlijezu modnim trendovima. Kupuju skupe i originalne stvari te posjecuju najbolja prodajna
mjesta, ali nemaju potrebu dokazivanja pred drugima.
Nizi gornji sloj ve¢inom se sastoji od pojedinaca koji teze pristupiti najviSem sloju, ali
istovremeno 1 impresionirati pripadnike nizih slojeva. Vecinom su ti pojedinci uspjesni
poduzetnici, menadzeri, sportasi i umjetnici.
Visi srednji sloj broji veliki broj uspjesnih poslovnih ljudi 1 stru¢njaka koji su svoj status
stekli isklju¢ivo svojim obrazovanjem i karijerom. Ne posjeduju izuzetno bogatstvo, ali u zelji
da se dokazu pred drugim slojevima, skloni su kupovini skupih i prestiznih dobara (Kesic,

2006.).

Srednji sloj se moze podijeliti na srednju 1 radnicku  klasu.
Srednju klasu sacCinjavaju dijelom fakultetski obrazovani ,bijeli ovratnici® i bolje placeni
,»plavi ovratnici“. Za kupovinu kuca, automobila i slicnih dobara podizu kredite, a kako bi bili
u trendu nerijetko kupuju Siroko prihvacene proizvode.
Radnicku klasu saCinjavaju ,,plavi ovratnici® koji prilikom kupnje veliku paznju poklanjaju

cijenu te Cesto pokazu vecu lojalnost marki robe od pripadnika visih klasa (Kesi¢,2006.).

Nizi sloj se moze podijeliti na visi nizi 1 najnizi sloj.
Visi nizZi sloj sastoji se od slabo obrazovanih te loSe plac¢enih radnika koji nastoje kupovati Sto
jeftiniju robu.
Najnizi sloj karakteriziraju minimalno obrazovane ili neobrazovane osobe koje su na rubu

egzistencije i1 pretezito na drzavnoj skrbi (Kesi¢, 2006.).

4.3.1 Drustvena stratifikacija

Kroz zivotni radni staz sigurno su svi imali prilike primijetiti kako neki pojedinci uvijek brze
napreduju od drugih na poslu pa tako ostvaruju vecu placu i dodatne pogodnosti poput
vlastitog parkirnog mijesta ili veéeg ureda. Cini se da su neki ljudi rangirani vise nego ostali,
pa zahvaljuju¢i svom polozaju, mo¢i i/ili kontroli u skupini dobivaju vise sredstava nego
drugi. Pojam drustvene stratifikacije ima utjecaj na stvaranje umjetnih podjela u druStvu te na
procese u drusStvenom sustavu tako da dolazi do nejednake raspodjele statusnih polozaja.
Drustvena stratifikacija ili nejednakost skupina u drustvu prepoznaje postignuti i pripisani
status. Pripisani status dobivaju osobe koje su bile dovoljno sretne da se rode u bogatim

krugovima, dok to nije sluc¢aj kod osoba s postignutim statusom koje su sve §to posjeduju
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samostalno zaradile. Razmatrano ukazuje na to da raspodjela unutar drustvene skupine ne

mora, 1 najcesce nije, ravnomjerna (Solomon, 1 sur., 2015.).

Kao posljedica drustvene stratifikacije javlja se zdravstvena nejednakost. Razlike nastale u
zdravlju uvjetovane pripadnoscu odredenom drustvenom sloju ili razli¢itim socioekonomskim
statusom, imaju znacenje drustvenih zdravstvenih nejednakosti. Do spomenutih razlika dolazi
kao rezultat dugoroCne izlozenosti drustvene skupine zdravim ili Stetnim utjecajima iz
drustvene klase kojoj pripadaju. Ti su utjecaji odraz zanimanja, obrazovanja, bogatstva i
odgovarajuc¢ih zivotnih Sansi. Mno$tvo medunarodnih istrazivanja, kao 1 istrazivanje
provedeno u Zagrebu 1990. godine pokazuje da zdravlje i bolest nisu ravnomjerno
rasporedeni medu drustvenim skupinama te da u velikoj mjeri pripadnost odredenom sloju
utjeCe na zdravstveno stanje. Rezultati istrazivanja pokazuju da najbolje zdravlje, duzi
ocekivani zivotni vijek 1 manje obolijevanje imaju pripadnici visih drustvenih slojeva koji su
po zanimanju najéeS¢e direktori ili struénjaci. Za razliku od njih nize mjesto na
stratifikacijskoj ljestvici, uz loSije zdravstvene pokazatelje imaju skupine sluzbenika,
kvalificiranih radnika te naposljetku poljoprivrednici i nize skupine radnika (Mastilica,

1993.).

4.4. Moguénosti promjene drustvenog staleza

Pripadanje odredenom stalezu ne mora nuzno biti trajno, ve¢ je moguce kretati se, odnosno
mijenjati pripadnost odredenom stalezu. Moguce su promjene u Cetiri smjera:

1. kretanje prema gore

2. kretanje prema dolje

3. fragmentacija druStvenih staleza (Kesi¢, 2006.)

4. vodoravna pokretljivost (Solomon, 1 sur., 2015.)

Kretanje prema gore najCesée je popraceno napretkom u obrazovanju i postignu¢ima u
zanimanju. Medutim profesija nije jedina komponenta koja omogucava pomicanje prema
viSim stalezima, potrebno je ispuniti 1 ostale uvjete kao 1 to da grupa prihvati tu promjenu 1
novog ¢lana. Zelja za promjenom druitvenog staleZa utje¢e na kupovno ponasanje potrosaca,
¢ime ona postaje podrucje interesa i djelovanja za marketere.
Kretanje prema dolje prisutno je u mnogim drustvima, a nekoliko je razloga tome. Gubitak

posla, inflacija i1 rast cijena (uz prisutnu inflaciju) uvelike utjeCu na promjenu strukture
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potroS$nje pojedinca ili kucanstva Sto se ponajvisSe odrazava na znacajnije izdatke poput
investicija, Skolovanja djece te kupovine polutrajnih i trajnih proizvoda i slicno. To sve
dovodi do pada mnogih  obitelji prema nizim  druStvenim  staleZima.
Kretanje pojedinaca ili obitelji prema gore ili dolje mijenja strukturu drustvenih staleza
poznatu kao fenomen razdvajanja tradicionalnih drustvenih staleza. Veliki utjecaj na to ima
masovna komunikacija putem raznovrsnih medija koji omogucavaju prijenos drustvenih
vrijednosti 1 normi razli¢itih kultura i staleza. Na taj nacin pojedinci sami biraju Sto ce
prihvatiti i s ¢ime se Zele identificirati (Kesi¢, 2006.). Uz navedene mogucénosti promjene
staleza, postoji 1 vodoravna pokretljivost koja opisuje kretanje s jednog polozaja na drugi
unutar istog drustvenog statusa. Dobar primjer za to je kad osoba postane medicinska sestra

umjesto da bude uciteljica (Solomon, i sur., 2015.).

4.5 Mjerenje drustvene klase

S obzirom da je pojam drusStvene klase ovisan o nizu odrednica, njegovo mjerenje nije
jednostavno. Oko ranijih mjerenja u povijesti i danas postoje rasprave izmedu istrazivaca oko
njihove to¢nosti. Ta su mjerenja ukljucivala Indeks statusnih karakteristika iz 1940-ih godina
te Indeks drustvenog polozaja stvoren 1950-ih godina. Zbog ve¢ standardnih problema, ne
postoji opce slaganje oko toga kako izmyjeriti druStvenu klasu, nekoliko je razloga tome. Za
pocetak, uvijek prisutan tradicionalan stav o obiteljima u kojoj je muskarac glavni donositelj
place, a zena klasi¢na domacica. Slijede¢i problem javlja se zbog nedostatka informacija o
pojedincu, tj. rastuoj anonimnosti u nasem drustvu Sto ima za posljedicu jako tesko
svrstavanje pojedinca u pojedinu klasu. Nadalje, problem moze nastati zbog moguénosti
neizjednacenog poloZaja po pitanju svih relevantnih dimenzija. Daljnji problem nastaje kada

odredeni klasni polozaj ne ostvaruje oc¢ekivanja pojedinca (Solomon, i sur., 2015.).

Prema Schiffman i Kanuk (2000.) mjerenje druStvene klase omogucavaju subjektivna,
reputacijska i objektivna mjerila. Subjektivna mjerila zahtijevaju da pojedinac sam procijeni
svoju vlastitu poziciju u drustvenoj klasi te na taj nacin izrazi vlastiti osjecaj pripadnosti ili
identifikaciju s drugima. Subjektivna percepcija pojedinca, najceS¢e povezana s uporabom
proizvoda i potroSackim sklonostima ve¢inom rezultira velikim brojem ljudi koji se svrstavaju
kao srednja klasa. Za razliku od prethodnih, reputacijska mjerila ukljuuju pripadnike
zajednice od kojih se prikupljaju podatci i miSljenja o svrstavanju ostalih ¢lanova zajednice u
odgovarajuc¢u druStvenu klasu. Taj zadatak ipak u konacnici pripadne izu¢enom istrazivacu.

Glavni zadatak objektivnih mjerila je odabir 1 ispitivanje odredenih demografskih ili
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drustveno-ekonomskih varijabli koje se odnose na pojedinca koji se proucava. Mjerenje se
provodi na nac¢in da ispitanik putem upitnika odgovori na pitanja o samom sebi, obitelji ili

mjestu stanovanja (Schiffman i Kanuk, 2000.).

Postoje dvije temeljne kategorije objektivnih mjerila: indeksi s jednom varijablom i indeksi s
viSe varijabli. Zanimanje, koli¢ina dohotka i1 obrazovanje su tri najceS¢e drustveno-
ekonomske varijable koje se upotrebljavaju za mjerenje pomocu indeksa s jednom varijablom.
Zanimanje kao najbolje dokumentirano mjerilo druStvene klase s obzirom da odrazava status
zanimanja, Siroko je prihva¢eno. Uz zanimanje, jednako je vazno obrazovanje na nacin da
osoba s veéim obrazovanjem ima i ve¢e mogucnosti dobre zarade. Opce poznata je
povezanost izmedu stupnja obrazovanja i koli¢ine ku¢anskog dohotka. Kod dohotka se moze
istrazivati ili njegov izvor ili koli¢ina, a ipak po nekim istraziva¢ima ono ne predstavlja
odgovarajuc¢e mjerilo. Uz navedene varijable javljaju se jos i neke malo manje znacajne poput
kvalitete susjedstva, novCane vrijednosti mjesta stanovanja te vlasniStva koje posjeduju.
Indeksi s vise varijabli isti¢u dva najvaznija: indeks statusnih karakteristika (ISK) i1 skala
drustveno-ekonomskog statusa (DES). ISK predstavlja kombinaciju slijede¢ih varijabli:
zanimanja, izvora dohotka (ne koliCine), tipa kuée te podrucja stanovanja (kvalitete
susjedstva). Prema americkom zavodu za statistiku DES je kombinacija zanimanja,
obiteljskog dohotka i postignuéa u obrazovanju.(Schiffman i Kanuk, 2000.) ,,Danasnja
ispitivanja vrlo Cesto koriste veci, a ne manji broj kriterija pri utvrdivanju klasne pripadnosti,
poput vrijednosti nekretnina, vrste dohotka i vlasniStva, broja godina u sadasnjem zvanju,

vrstu susjedstva u kojoj se zivi i1 s1.*“ (Polsek, 2006.).

4.6 Stanje u Hrvatskoj

Razmatraju¢i situaciju u Hrvatskoj, prema uglavnom nesluzbenim podacima, vidljivo je da se
2011. godine na samom dnu drustvene piramide nalazilo se oko 150 000 obitelji s mjesecnim
prihodima ispod 3000 kn koji su svrstani u sloj siromaha. Tu spadaju nezaposlene osobe,
osobe na drzavnoj skrbi, dio fizickih radnika, umirovljenika i osoba sa zdravstvenim
problemima. Nesto iznad njih u druStvenoj piramidi nalaze se pripadnici nizeg sloja, tocnije
650 000 obitelji ili 54 posto (od ukupno 1,47 milijuna obitelji), ¢ime su bili najbrojnija klasa.
Pripadnici (obitelji) nize klase imali su mjesec¢ni dohodak manji od 5000 kuna te su bili
primorani na $tedljiv zivot i odricanje. Oprezno su troSili na hranu, ukljucivali grijanje u
satima kad je struja jeftinija, a djeci nisi mogli osigurati visoko obrazovanje (Malenica prema

Stapié, 2011.).
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U srednju klasu ubrajaju se lije¢nici, sveucili$ni profesori, javni biljeznici, sudci, odvjetnici, a
srednja klasa mogu biti 1 obrtnici 1 srednji poduzetnici. Unutar srednje klase, postoje ,,pod
klase* jer nije svejedno na kojem su kraju tog prihodovnog raspona. Ona je 2011. brojala od
250 000 do 300 000 obitelji koji su mjesecno zaradivali izmedu 5 000 i 15 000 kuna. Uz
pazljivo troSenje ta klasa je mogla podmirivati osnovne zivotne potrebe, imati polovni
automobil, s naporom Skolovati djecu, ali nisu mogli povecavati vlastitu imovinu (Malenica

prema Stapi¢, 2011.).

Na vrhu piramide nalazi se visa klasa sa tada oko 150 000 obitelji, s mjeseCnim primanjima
od oko 20 000 kuna. Pripadnici viSe klase mogu si priustiti zimovanje i ljetovanje, povecati
imovinu, Skolovati djecu, itd. Kao i kod srednje klase i ovdje postoje ,,pod klase* s obzirom
na prihodovni raspon. U toj su klasi politicka elita, vlasnici manjih tvrtki, menadzeri, njih od
3000 do 4000 s primanjima S§to po obitelji znac¢ajno premasuju tih 20.000 kuna mjesecno.
Zatim uspjesni odvjetnici 1 suci visih sudova (oko 1500) te dobro plaéeni lijeénici (oko 5000).
kuna i vise. Uz skupe vile, jahte, limuzine, letjelice, Cesto ih karakterizira sklonost

pokazivanju raskosi u kojoj uzivaju (Malenica prema Stapi¢, 2011.).
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Slika 3: Piramida drustvenih slojeva u RH

Izvor: https://slobodnadalmacija.hr/novosti/hrvatska/clanak/id/124737/analiza-drustvenih-klasa-zoran-malenica-

ola-hrvatskih-obitelji-ne-moze-djeci-platiti-fakultet

Nekoliko godina kasnije, po¢etkom 2015. godine, zabiljezeno je 280 000 nezaposlenih i 15

000 zaposlenih koji ne primaju pla¢u, a pripadnici su niskokvalificiranih 1 srednje
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kvalificiranih slojeva radnika. Tada je srednja klasa proglasena najveéim gubitkom

(Dnevnik.hr, 2016).

,U sijeénju ove godine u Hrvatskoj je prema najnovijem izvjescu bez posla bilo 176 tisuca
gradana, Cetiri tisu¢e manje nego u prosincu 2017. Na godisnjoj je razini stopa nezaposlenosti
u Hrvatskoj tako smanjena za 2,4 postotna boda, a broj nezaposlenih za 47.000, pokazalo je
izvjes¢e Eurostata. Time se Hrvatska, prema priopéenju europskog statistickog ureda, opet
svrstala u skupinu zemalja s najve¢im padom stope nezaposlenosti na godiSnjoj razini*

(Poslovni dnevnik, 2018.).

S obzirom da se sve veci dio stanovniStva iseljava iz Hrvatske, kupovna mo¢ stalno opada,
nezaposlenost varira iz mjeseca u mjesec, teSko je predociti trenutno stvarno stanje

pripadnosti stanovnistva odgovaraju¢em drustvenom sloju.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE DRUSTVENIH STALEZA

Predmet rada je analiza druStvenih slojeva potrosaca s perspektive poslovnih i individualnih
kupaca. Peto poglavlje se stoga sastoji od dva dijela. U prvom dijelu prikazana su tri intervjua
s djelatnicima razliCitih trgovina, ali iz iste djelatnosti kako bi saznali stavove poslovnih
kupaca. U drugom su dijelu prikazani rezultati ankete koji objaSnjavaju stavove individualnih

kupaca.

5.1 Analiza druStvenih slojeva potroSaca iz perspektive poslovnih kupaca

S ciljem odredivanja pripadnosti potrosaca odredenim druStvenom slojevima iz perspektive
poslovnih kupaca provedena su tri intervjua. Za visoki sloj je odabrana Kare design trgovina,
za srednji Prima trgovina te JYSK trgovina za niski sloj. Metoda ispitivanja bila je dubinski

intervju telefonskim putem.
Temeljem predmeta istrazivanja postavljene su slijedece hipoteze:

H1: U Kare design trgovini najvise kupuju pripadnici visokog sloja.
H2: U Prima trgovinama najviSe kupuju pripadnici srednjeg sloja.

H3: U JYSK trgovinama najviSe kupuju pripadnici niskog sloja.

5.1.1 KARE design

KARE brend simbolizira ideje za uredenje interijera koje su jedinstvene i autenticne — uvijek
zanimljive 1 uvijek pune maste 1 inspiracije. Jo§ od 1981. godine tvrtka iznenaduje svoje
obozavatelje 1 maloprodajne partnere diljem svijeta s neusporedivim i neiscrpnim izborom
novog namjestaja, rasvjete i izbora interijera, a sve to izrazavajuéi posebnu strast prema

dizajnu (KARE design, 2018.).

Nakon provedenog intervjua u Kare designu dobiveni su odgovori iz kojih se u Prilogu 2 vidi
da su najces¢i kupci obitelji s djecom od 35 do 50 godina. Vlasnici su nekoliko nekretnina te
kupuju za vlastite stanove i poslovne prostore. Kupuju zbog Zelje za promjenom, a ne zbog
stvarne potrebe. NajCesc¢a zanimanja kojim se bave su stomatolozi, odvjetnici 1 poduzetnici.

Tijekom kupnje prihvacaju sugestije te sve vecu paznju pridaju cijeni i uvijek traze popust.
Najces¢i oblici placanja su gotovinsko i obro¢no. Prema procijeni prodavaca njihovi kupci

spadaju u srednju vidu klasu na temelju artikala i lokacija na kojoj Zive. Sto se ti¢e promocije
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Kare design trgovina orijentirani su na plakate, letke a najviSe druStvene mreze.
Dobivenim rezultatima potvrdena je hipoteza: H1: U Kare design trgovini najvise kupuju

pripadnici visokog sloja.

Kriticki osvrt:

Odnos cijene 1 kvalitete je u potpunosti opravdan. Uocljiva je razlika u stilu odijevanja
djelatnika Kare designa te ostalih trgovina sa sliénim asortimanom, §to dodatno opravdava
njihovo svrstavanje u gornji sloj.  IstiCu se velikom Iljubazno$céu, susretljivosti i
profesionalnosti osoblja. Veliki doprinos tome ima pristup djelatnika u opéenitom ophodenju
prema potencijalnim kupcima. S velikim zanimanjem te bez imalo problema su odgovorili na

postavljena pitanja.

Prijedlozi:
Povoljnijim cijenama i ve¢im brojem akcijskih ponuda pribliZziti se i srednjem sloju.
Kako veliki dio srednjeg sloja tezi pripadanju visokom sloju, Kare design bi prilagodbom

cijena jednog dijela asortimana uvelike pridobio kupce srednjeg sloja.

5.1.2. PRIMA

Slogan ,,Prijatel] mog doma‘ osnovni je moto i1 pokreta¢ bjelovarskog proizvodaca i trgovca
namjestajem, tvrtke Prima Commerce. Na hrvatskom trziStu kompanija posluje od 1995.
godine. Sve djelatnosti tvrtke okrenute su ka §to kvalitetnijem, brzem i profesionalnijem
zadovoljavanju potreba i1z domene opremanja zivotnih prostora. Raznovrsna ponuda,
kvalitetni proizvodi povoljnih cijena i profesionalna usluga, odlike su po kojima se Prima
danas prepoznaje na trziStu. U salonima Prime diljem Hrvatske svaki kupac moze pronaci
namjestaj za cjelokupno opremanje i uredenje doma: spavacée i dnevne sobe, kuhinje, stolove i

stolice, garniture, regale, djecje sobe, sobe za mlade, itd. (Prima Commerce d.o.o0, 2013.).

Nakon provedenog intervjua u Prima trgovini dobiveni su odgovori iz kojih se u Prilogu 2

vvvvv

prema potrebi svakih 10-15 godina, osim za apartmane zbog kojih mijenjaju pokucstvo ranije.
Prodavaci nisu uspjeli procijeniti kojim se zanimanjima bave njihovi kupci, ali su otkrili da je

vedina sigurna u svoje izbore te je poneke potrebno usmjeriti. Stil pokuéstva koji odabiru je
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moderan i minimalisticki. Tijekom kupnje cijena im je bitna, ali ne traze Cesto dodatne
ocekivanju odnosa cijene i kvalitete. Prema procjeni prodavaca njihovi kupci pripadaju
srednjoj klasi, ali nisu otkrili na temelju ¢ega jer ne procjenjuju kupce prema vanjskim
karakteristikama. Sto se ti¢e promocije Prima trgovine se oglagavanju na sve moguée nacine i
dosta ulazu u marketing. Dobivenim rezultatima potvrdena je postavljena hipoteza:

H2: U Prima trgovinama najviSe kupuju pripadnici srednjeg sloja.

Kriticki osvrt:

Potpuna opravdanost svrstavanja u srednji sloj na temelju dobivenih odgovora.
Isti¢u se raznovrsnim asortimanom i cijenama koje privlace 1 kupce iz ostala 2 staleza.
Ne razmis$ljajuéi mozda da im je ovo jedan moguéi nacin promocije, zbog zauzetosti
djelatnika teze se doSlo do odgovora na postavljena pitanja nego kod ostale dvije trgovine te
se zbog toga osjetila nesusretljivost od strane djelatnika Prime. Ovdje je najvise iznenadujuca

¢injenica da kupci ne Cesto traze dodatne pogodnosti, $to je danas rijetkost.

Prijedlozi:

Poraditi na S$irini asortimana tj. proizvodnji kvalitetnijeg i modernijeg pokucstva kako bi
privukli kupce visokog staleza te na taj nacin povecali ugled u svojoj djelatnosti izmedu
konkurenata i trenutnih i1 potencijalnih kupaca. Povecati proizvodne i prodajne kapacitete Sto
u konacnici dovodi do povecanja sveukupne dobiti. Nastaviti ulagati u marketing
oglaSavanjem putem radija, plakata, druStvenih mreza i letaka kako bi na taj nacin i dalje

konkurirali na trzistu te u blizoj buduénosti mozda postali lideri.

5.1.3 JYSK

JYSK je medunarodni maloprodajni lanac koji prodaje ,,sve za kuéu” poznat da uvijek i
'odlicnu ponudu'. Danas Grupacija JYSK obuhvacéa oko 2.500 trgovina u 49 drzava diljem
svijeta. Rije¢ 'JYSK' je oduvijek bila namjerno ukljuena u ime tvrtke. U danskom jeziku
'JYSK' predstavlja ,bilo §to* te Cesto asocira na skromnost, temeljitost i postenje (JYSK

d.o.0).
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Nakon provedenog intervjua u JYSKU dobiveni su odgovori iz kojih se u Prilogu 2 vidi da su
najces¢i kupci obitelji s djecom 1 samcei u dobi od 30 do 50 godina. Razli¢itih su zanimanja i
kupuju zbog stvarne potrebe za novim pokuéstvom, ali dio kupaca kupuje izrazito zbog
apartmana. Sigurni su u svoj izbor te ne prihvaéaju sugestije prodavaca. Veliku paznju pridaju
prodavaca nisu svi realni u pogledu odnosa cijene i kvalitete. Sto se ti¢e promocije JYSK
trgovine oglasavaju se putem TV-a, radija, plakata, letaka, druStvenih mreza te najviSe
Interneta. Dobivenim rezultatima potvrdena je postavljena hipoteza:

H3: U JYSK trgovinama najvise kupuju pripadnici niskog sloja.

Kriticki osvrt:

Opravdanost svrstavanja u nizu klasu izri¢ito zbog jako povoljnih cijena i akcija. Dio kupaca
takoder opravdano pripada nizem stalezu, ali veliki broj je iz srednjeg staleza koji kupuje
pokuéstvo najviSe za uredenje apartmana. Smatra se da u ovom slucaju nema ,,prostora® za
pokusavanje pridobivanja kupaca iz visokog sloja zbog manjkavosti kvalitete i modernog

dizajna proizvoda te izgleda interijera njihovih trgovina.

Prijedlozi:

Zbog velike koli¢ine vlastitih kupaca 1 velikog trziSnog udjela kojeg posjeduju predlaze se
odrZavanje postojeceg polozaja na trziStu. lako imaju velik broj kupaca kako iz niskog tako i
iz srednjeg sloja, za ocekivati je da ¢e pokusSati pridobiti i ostatak pripadnika srednjeg sloja. U
tu svrhu prvenstveno je potrebno poraditi na poboljsanju kvalitete proizvoda i produbljivanju
asortimana. Takoder je potrebno poraditi na vizualnom izgledu trgovina jer bi na taj nacin
osigurali lakSe snalazenje u trgovini, kupci bi se osjecali ugodnije, a estetsko poboljSanje bi

poticalo kupce na sigurnost za kupnju njihovih proizvoda.

5.2 Analiza drusStvenih slojeva potrosaca iz perspektive individualnih kupaca

Osim analize drusStvenih slojeva s gledisSta poslovnih subjekata, predmet ovog rada je i analiza
drustvenih slojeva potroSaca iz perspektive individualnih kupaca. U tu svrhu provedena je
anketa s ciljem saznavanja stavova individualnih kupaca o odredivanju pripadnosti potrosaca
odabranim drustvenim slojevima.
Anketni upitnik se provodio u razdoblju od 10.05.2018. do 14.05.2018. godine koristeci

online Google obrazac. U ispunjavanju ankete sudjelovalo je ukupno 186 ispitanika, a veci
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dio uzorka su sacinjavali studenti. Sva pitanja su bila zatvorenog tipa, s moguénoscu odabira

samo jednog od ponudenih odgovora.

Hipoteze:

H4: Ispitanici kupuju samo u trgovinama za koje smatraju da odgovaraju njthovom
druStvenom stalezu.

H5: Dohodak je iz perspektive individualnog kupca najznacajnija determinanta odredivanja

drustvenog staleza.

5.2.1. Analiza dobivenih rezultata

Prvo pitanje se odnosi na spol ispitanika. Od 186 ispitanika, 142. (76,8 %) osobe su zenskog
spola, a 43 (23,2 %) muskog spola, 1 (1%) ispitanik se nije izjasnio.

1. Vas spol

1%

B Zensko
B Musko

Neodgovoreno

Slika 4: Anketni upitnik - rezultati - pitanje br. 1

Izvor: Istrazivanje autora, 2018.

Drugo pitanje se odnosi na dob ispitanika. Cetvero ispitanika (2,2 %) je mlade od 18 godina,
127 ispitanika (68,3 %) imaju od 18 do 24 godine, 41 ispitanik (22 %) ima broj godina
izmedu 25 1 34, 8 ispitanika (4,3 %) ima broj godina izmedu 35 i 44, 6 ispitanika (3,2%) ima

broj godina izmedu 45 i 54, te niti jedan ispitanik nije stariji od 55 godina.
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2. Vasa dob
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W 25 -34 godina

35 - 44 godina

W 45 - 54 godina

Slika 5. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 2

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Trece pitanje se odnosi na stupanj obrazovanja. Niti jedan ispitanik nema zavrSenu samo
osnovnu $kolu, dok je najve¢i broj u iznosu od 88 (47,3%) ispitanika zavrsio srednju skolu. 65
ispitanika (34,9 %) ima zavrSeni preddiplomski studij, 32 ispitanika (17,2%) diplomski te

samo jedan ispitanik poslijediplomski (doktorski) studij.

3. Vas stupanj obrazovanja

1%09%

B Osnovna Skola
B Srednja sSkola
 Preddiplomski

studij
B Diplomski studij

H Poslijediplomski
(doktorski)studij

Slika 6. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 3

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Cetvrto pitanje se odnosi na poslovni status. Od ukupnog broja ispitanika 7 (3,8 %) ih ima
status ucenika, 80 (43,0 %) studenta, 64 (34,4 %) zaposlenika, 28 (15,1%) studenta i
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zaposlenika istovremeno, 6 (3,2%) ih je nezaposleno, nema niti jednog umirovljenika te se

jedan (0,5%) ispitanik nije izjasnio.

o_ 4. Vas poslovni status

B Ulenik

B Student

B Zaposlen

B Student i zaposlen
B Nezaposlen

B Umirovljenik

Neodgovoreno

Slika 7. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 4

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Peto pitanje se odnosi na mjese¢na primanja ispitanika. 60 (62,3%) ispitanika nema primanja,
23 (12,4%) ispitanika imaju primanja u iznosu do 1500 kn. 21 (11,3%) ispitanik ima primanja
u iznosu od 1 500 — 2 500 kn. 15 (8,1%) ispitanika imaju primanja u iznosu od 2 500 — 3 500
kn. 27 (14,5%) ispitanika imaju primanja u iznosu od 3500- 4 500 kn. 19 (10,5%) ispitanika
imaju primanja u iznosu od 4 500 do 5 500 kn. 11 (5,9%) ispitanika imaju primanja u iznosu
od 5 500 do 6 500 kn. 3 (1,6 %) ispitanika imaju primanja u iznosu od 6 500 do 7 500 kn.
3(1,6%) ispitanika imaju primanja u iznosu od 7 500 do 8 500 kn. Niti jedan ispitanik nema
primanja u iznosu od 8 500 do 9 500 kn te 9 500 do 10 500 kn, a samo 4 (2,2%) ispitanika

imaju primanja od 10 500 kn 1 vise.
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5. Koliko iznose Vasa mjesecna

primanja?
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Slika 8. Anketni upitnik - rezultatu - pitanje br. 5

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Sesto pitanje glasi: ,,Koliko Gesto idete u kupovinu?* . 11 (5,9%) ispitanika je odgovorilo da
rijetko odlaze u kupovinu, 59 (31,7) ispitanika cesto, te 115 (61,8) ispitanika odlazi u

kupovinu prema potrebi, a jedan (0,5%) ispitanik se nije izjasnio.

6. Koliko Cesto idete u kupovinu?

0%

M Rijetko
m Cesto
1 Prema potrebi

m Neodgovoreno

Slika 9. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 6

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Sedmo pitanje glasi: ,,Koji ¢imbenik najviSe utjece na vasu kupovinu?*. 66 (35,5%) ispitanika
je odgovorilo da je to stvarni nedostatak proizvoda, 74 (39,8%) ispitanika da je to potroSeni

proizvod, 43 (23,1%) ispitanika su vodeni Zeljom za ne¢im novim, 3 (1,6%) ispitanika najvise
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kupuju zbog viska novca kojeg posjeduju te niti jedan ispitanik nije naveo da mu zelja za

dokazivanjem najvise utjeCe na kupovinu.

7. Koji Cimbenik najvise utjece na
Vasu kupovinu?

2%
0,
0% B Stvarni nedostatak

proizvoda

B Potro3eni proizvod
m Zelja za nedim novim
m Zelja za dokazivanjem

m Visak novca

Slika 10. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 7

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Osmo pitanje glasi: ,,Koji od slijedecih Cimbenika ima najveéi utjecaj na Vas prilikom
kupovine?“. Na 64 (34,4%) ispitanika cijena ima najve¢i utjecaj prilikom kupnje, na 86
(46,2%) ispitanika kvaliteta, na 3 (1,6%) ispitanika preporuka, na 23 (12,4 %) ispitanika
dizajn, na 2 (1,1%) ispitanika zemlja podrijetla, na 8 (4,3 %) ispitanika marka te na niti

jednog ispitanika promocija nema utjecaj prilikom kupovine.

8. Koji od slijedecih ¢imbenika ima
najveci utjecaj na Vas prilikom
kupnje?
1% 4% 0% H Cijena
M Kvaliteta
M Preporuka
H Dizajn
B Zemlja podrijetla

= Marka

= Promocija

Slika 11. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 8
Izvor: IstraZivanje autora, 2018
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Deveto pitanje glasi: ,,Jeste li ikad kupili nesto samo zato §to je to trenutno bilo ,,u trendu*?*.

115 (61,8%) ispitanika odgovorilo je potvrdno, a 71 (38,2 %) ispitanik odgovara da nikad nije

kupio nesto samo zato $to je to trenutno bilo ,,u trendu®.

9. Jeste li ikad kupili nesto
samo zato Sto je to
trenutno bilo "u trendu” ?

B Da

H Ne

Slika 12. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 9

Izvor: IstraZivanje autora, 2018

Deseto pitanje glasi: ,,Jmate li potrebu dokazivati se pred drugima?*. 12 (6,5%) ispitanika je

odgovorilo sa ,,Da*, dok je 174 (93,5 %) ispitanika odgovorilo sa ,,Ne*.

10. Imate li potrebu dokazivati se
pred drugima?

mDa

H Ne

Slika 13. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 10

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Jedanaesto pitanje glasi: ,,Biste li ikad kupili nesto samo da bi okolina pomislila da pripadate

viSem sloju (na primjer. vrlo skupe tenisice da poznanici pomisle da ste bogatiji od prosjecne
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populacije)?“. 16 (8,6%) ispitanika je odgovorilo sa ,,Da“, a 170 (91,4%) ispitanika je

odgovorilo sa ,,Ne*.

11. Biste li ikad kupili neSto samo da
bi okolina pomislila da pripadate
viSem sloju?

mDa

H Ne

Slika 14. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 11

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Dvanaesto pitanje glasi: ,,Jeste li spremni posuditi novac od nekog (banka, prijatelj, roditelji)

samo da biste kupili Zeljeni proizvod? . 64 (34,4) ispitanika je odgovorilo sa ,,Da*, a 112

(65,36%) ispitanika je odgovorilo sa ,,Ne®.

12. Jeste li spremni posuditi
novac od nekog samo da
biste kupili zeljeni proizvod?

mDa

H Ne

Slika 15. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 12

Izvor: Istrazivanje autora, 2018
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Trinaesto pitanje glasi: ,,Prema Vasem misljenju, koji c¢imbenik odreduje pripadnost
pojedinca odredenom drustvenom sloju?*. 75 (40,3%) ispitanika smatra da je to obrazovanje 1
zanimanje, 81 (43,5%) ispitanik stil Zivota, 26 (14,0%) ispitanika imovina (ukljucujuci
automobil, sat, itd.), 2 (1,1%) ispitanika smatraju da je to vanjski izgled dok preostala 2

(1,1%) ispitanika nisu odgovorili.

13. Prema Vasem misljenju, koji
Cimbenik odreduje pripadnost
pojedinca odredenom drustvenom
sloju?

B Obrazovanje i zanimanje
B Stil Zivota
Imovina

M Vanjski izgled

m Neodgovoreno

Slika 16. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 13

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Cetrnaesto pitanje glasi: ,,Smatrate li da su danasnje trgovine kategorizirane za pripadnike
odredenih druStvenih slojeva?“. 8 (4,3%) ispitanika smatra da nisu, 158 (84,9%) ispitanima

smatra da neke jesu, a neke nisu, dok 20 (10,8%) ispitanika u potpunosti smatra da jesu.
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14. Smatrate li da su danasnje
trgovine kategorizirane za
pripadnike odredenih
drustvenih slojeva?

11% 4%

M Ne
H Neke jesu, neke nisu

Da

Slika 17. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 14

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Petnaesto pitanje glasi: ,,Kupujete li izri¢ito u trgovinama za koje smatrate da odgovaraju
Vasem drustvenom sloju?. 63 (33,9%) ispitanika odgovorilo je ,Nikad“, 116 (62,4 %)
ispitanika ,,Uglavnom da®, a 6 (3,2%) ispitanika ,,Uvijek®, dok 1 (0,5%) ispitanik nije

odgovorio.

15. Kupujete li izriCito u
trgovinama za koje smatrate da
odgovaraju Vasem drustvenom

sloju?

3% 1%

m Nikad
m Uglavnom da
Uvijek

H Neodgovoreno

Slika 18. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 15

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Sesnaesto pitanje glasi: ,,Posjecujete li trgovine za koje smatrate da su za pojedince viseg

druStvenog sloja od Vaseg?“. 43 (21,3%) ispitanika nikad ne posjecuju trgovine za koje
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smatraju da su za pojedince viSeg drustvenog sloja od njihovog, 138 (74,2%) ispitanika

ponekad, a 5 (2,7%) ispitanika Cesto.

16. Posjecujete li trgovine za koje
smatrate da su za pojedince viSeg
drustvenog sloja od Vaseg?

H Nikad
M Ponekad

Cesto

Slika 19. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 16

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Sedamnaesto pitanje glasi: ,,Posjecujete li trgovine za koje smatrate da su za pojedince nizeg
drustvenog sloja od VaSeg?“. 15 (8,1%) ispitanika nikad ne posjecuje trgovine za koje
smatraju da su za pojedince nizeg drustvenog sloja od njihovog, 137 (73,7%) ispitanika

ponekad, 33 (17,7%) ispitanika ¢esto, a 1 (0,5%)se ispitanik nije izjasnio.

17. Posjecujete li trgovine za koje
smatrate da su za pojedince nizeg
drustvenog sloja od Vaseg?

0%

m Nikad
M Ponekad
Cesto

H Neodgovoreno

Slika 20. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 17

Izvor: Istrazivanje autora, 2018
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Osamnaesto pitanje glasi: ,,Posjedujete i nezasitnu zelju za stjecanjem novca?*. 65 (34,9%)

ispitanika odgovorilo je sa ,,Da*, a 121 (65,1%) ispitanika odgovorilo je sa ,,Ne*.

18. Imate li nezasitnu
zelju za stjecanjem
novca?

HDa

H Ne

Slika 21. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 18

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Devetnaesto pitanje glasi: ,,Biste li postupili nemoralno, ne eticki ili nezakonito kako bi dosli
do novca?“. 16 (18,6%) ispitanika je odgovorilo sa ,,Da“, a 170 (91,4%) ispitanika je

odgovorilo sa ,,Ne*.

19. Biste li postupil
nemoralno, neeticki ili
nezakonito kako bi dosli do
novca?

9%

mDa

B Ne

Slika 22. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 19

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Dvadeseto pitanje glasi: ,,Na §to najviSe troSite vlastiti novac?“. 66 (35,5%) ispitanika

odgovorilo je da vlastiti novac najviSe trose na hranu, 39 (21%) ispitanika na odjecu,
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45(24,2%) ispitanika na izlaske 1 zabavu, 10 (5,4%) obrazovanje(fakultet, tecajeve

usavrSavanja, strane jezike, itd.), preostalih 26 (14%) ispitanika na brigu o obitelji.

20. Na sto najvise trosite vlastiti
novac?

W Hranu

M Odjecu

i Izlaske i zabavu
M Obrazovanje

M Brigu o obitelji

Slika 23. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 20

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Dvadesetprvo pitanje glasi: ,,Na koji nacin najc¢esce placate prilikom kupnje?“. 173 (93,0%)
ispitanika odgovorila su da prilikom kupnje plac¢aju jednokratno gotovinom, 12 (6,5%)

ispitanika obroc¢no, a 1 (0,5%) ispitanik se nije izjasnio.

21. Na koji nacin najcesce
placate prilikom kupnje?

1%

H Jednokratno
gotovinom

M Obrocno

= Neodgovoreno

Slika 24. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 21

Izvor: IstraZivanje autora, 2018
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Dvadesetdrugo pitanje glasi: ,, Trazite 1i dodatne pogodnosti prilikom kupnje?*. 40 (21,5%)
ispitanik nikad ne trazi dodatne pogodnosti prilikom kupnje, 115 (61,8%) ispitanika ponekad,
a preostali 31(16,7%) ispitanik uvijek.

22. Trazite li dodatne
pogodnosti prilikom
kupnje?

m Nikad
M Ponekad

Uvijek

Slika 25. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 22

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

Dvadesettrece pitanje glasi: ,, PokuSavate li kupnjom razli¢itih proizvoda nadomjestiti

nedostatak samopouzdanja i nesigurnosti te otkloniti tjeskobu?“. 117 (62,9%) ispitanika

odgovorilo je ,,Nikad“, 67 (36%) ispitanika ,,Ponekad*, a 2 (1,1%) ispitanika ,,Cesto*.

23. PokusSavate li kupnjom razlicitih
proizvoda nadomjestiti nedostatak
samopouzdanja i nesigurnosti te
otkloniti tjeskobu?

1%

® Nikad
W Ponekad

Cesto

Slika 26. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 23

Izvor: Istrazivanje autora, 2018

35



Dvadesetcetvrto pitanje glasi: ,,Smatrate li da je dohodak najvazniji pokazatelj drustvenog
staleza kojem netko pripada?. 37 (19,9%) ispitanika odgovorilo je sa ,,Da*, a 149 (80,1%)

ispitanika sa ,,Ne*.

24. Smatrate li da je dohodak
najznacajniji pokazatelj
drustvenog sloja kojem netko
pripada?

H Da

H Ne

Slika 27. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 24

Izvor: IstraZivanje autora, 2018

Dvadesetpeto pitanje glasi: ,,U koji biste se drustveni sloj svrstali?*‘. Najvisi sloj su izabrali 4
(2,2%) ispitanika, nizi gornji sloj 2 (1,1%) ispitanika, visi srednji sloj 29 (15,6%) ispitanika,
srednju klasu 121 (65,1%) ispitanik, radnicku klasu 24 (12,9 %)ispitanika, visi nizi sloj 3
(1,6%)ispitanika, najnizi sloj 2 (1,1%) ispitanika te 1 (0,50%) ispitanik nije odgovorio.

25. U koji biste se drustveni sloj
svrstali?

2% 1%|\0% 2%

1% ® Najvisi sloj

m NiZi gorniji sloj
m Visi srednji sloj
M Srednja klasa
M Radnicka klasa
NajniZi sloj

Neodgovoreno

Slika 28. Anketni upitnik — rezultatu — pitanje br. 25

Izvor: IstraZivanje autora, 2018
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H4: Ispitanici kupuju samo u trgovinama za koje smatraju da odgovaraju njihovom

drustvenom stalezu — Hipoteza se odbacuje

Na anketno pitanje koje glasi: ,,Kupujete li izri¢ito u trgovinama za koje smatrate da
odgovaraju VaSem druStvenom sloju?“, 62 % ispitanika je odgovorilo ,,Uglavnom da®, $to
predstavlja postotak na temelju kojeg bi se hipoteza mogla prihvatiti ako se uzimaju u obzir
samo odgovori na temelju tog pitanja. Nadalje, 74 % ispitanika je odgovorilo da ponekad
posjecuju trgovine za koje smatraju da su za pojedince viseg i nizeg druStvenog sloja od
njihovog. Pretpostavljaju¢i da polovica ispitanika dok posjeéuje trgovine viSeg/nizeg
drustvenog sloja od njihovog, kupi odredeni proizvod u toj trgovini ne moze se zakljuciti da
ispitanici izri¢ito kupuju samo u trgovinama za koje smatraju da odgovaraju njihovom
drustvenom sloju. 85 % ispitanika se izjasnilo kako smatra da neke trgovine jesu, a neke nisu
kategorizirane za pripadnike odredenih druStvenih slojeva, Sto upucuje na Cinjenicu da
danaSnje trgovine Zele privuci sve viSe kupaca iz razliCitih slojeva te prilagodavaju svoj
asortiman kako bi svaki kupac pronaSao nesto za sebe. Ako trgovina glasi da je za pripadnike
viSeg sloja, ona redovito postavlja akcijske cijene i snizenja pri cemu njihov asortiman postaje
pristupacan i1 dostupan pripadnicima srednjeg sloja. Na temelju navedenih razloga hipoteza se

odbacuje.

HS: Dohodak je najznacajnija determinanta odredivanja druStvenog staleza — Hipoteza se
odbacuje

Na anketno pitanje koje glasi: ,,Smatrate li da je dohodak najznacajniji pokazatelj drustvenog
sloja kojem netko pripada?, 80 % ispitanika je odgovorilo ,,Ne*, §to je glavni razlog zbog
kojeg se hipoteza odbacuje. lako se u teoriji prikazuje da vecina ljudi povezuje koli¢inu novca
kojom pojedinac raspolaze sa pripadnoséu u odredenom drustvenom sloju ovdje je dokazano

drugacije te to upucuje na znanje ljudi o preklapanju dohodovne strukture medu stalezima.
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6. ZAKLJUCAK

Drustveni stalezi postoje u svim zemljama na svijetu. Tijekom povijesti su se mijenjali, ali su
se odrzali do danas te postoje tri openita druStvena staleza: visoki, srednji i niski. Polozaj u
drustvu i pripadnost odredenoj klasi odredeni su nizom c¢imbenika, a najveéi utjecaj imaju
dohodak, obrazovanje i zanimanje. Razlike su mnogobrojne i uocljive, a narocito izmedu
zemalja koje imaju vrlo razli¢itu kulturu. Mozda cinjenica zajedni¢ka svim zemljama i
kulturama je ta da jako velika veéina pojedinaca tezi i prizeljkuje pripadati visokom sloju,
iako su rezultati ankete pokazali da vecina ispitanika nema potrebu dokazivanja pred drugima
te da dohodak ne smatraju jednom od najznacajnijih determinanti odredivanja pripadnosti
drustvenom sloju. Za marketinske stru¢njake veoma su vazne sli¢nosti, razlike, zelje i potrebe
pripadnika pojedinih klasa kako bi prema njima prilagodavali postojeée ili stvarali nove
proizvode.

Predmet ovog rada je analiza drusStvenih slojeva potroSaa s perspektive poslovnih i1
individualnih kupaca. U tu svrhu postavljeno je pet hipoteza, od kojih su tri prihvacene, a
dvije odbijene. Iako je bilo postavljeno pet hipoteza iz njih se ne moze dobiti sveukupna slika
drustvenih slojeva potroSaca u Hrvatskoj, jer su provedene na primjeru samo tri trgovine i 186
sudionika u anketi (najve¢im dijelom mlada populacija i studenti). To predstavlja ograni¢enje
ovog rada, Sto otvara mogucénost za daljnja istrazivanja, primjerice provedba istrazivanja na
Sto vec¢em broju trgovina/pojedinaca diljem cijele Hrvatske. Za potrebe analize drustvenih
slojeva potrosaca iz perspektive poslovnih kupaca provedena su tri dubinska intervjua
(trgovine KARE design, Prima 1 JYSK) te su sve tri hipoteze iz tog dijela prihvac¢ene. Putem
intervjua dobiveni su odgovori o ponasanju kupaca ranije navedenih trgovina. Iznenadujuca je
¢injenica da kupci iz visokog sloja uvijek traze dodatne pogodnosti i popuste, dok to nije Cest
slucaj kod kupaca srednjeg sloja. Nadalje, tre¢a hipoteza je prihvacena, ponajvise zbog jako
niskih cijena 1 povoljnih akcija uz naravno kupce koji pripadaju niskom sloju, ali
iznenadujuce je veliki broj kupaca srednjeg sloja. Rezultati koji ispituju prve tri hipoteze su
vecéinski u skladu s teorijom koja ih objasnjava, dok to nije sluc¢aj kod preostale dvije. U
procesu dokazivanja preostale dvije hipoteze koje se odnose na percepciju individualnih
kupaca provedena je anketa €iji se rezultati znatno razlikuju od teorijskih spoznaja. Nakon
takvih rezultata uocljivo je da vjerojatno postoji velika vecina stanovnika Hrvatske koji uopcée
nisu upoznati s teorijskim pojmovima drustvenih slojeva na nasim podru¢jima. Kroz mnostvo
radova, Clanaka 1 statistickih pokazatelja lako je zakljuciti koliko stanje hrvatskih potrosaca ne
odgovara teorijskoj piramidi druStvenih slojeva. Broj nezaposlenih pojedinaca i obitelji na
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rubu Zivotne egzistencije te obitelji i mladog stanovnistva koji se iseljava iz Hrvatske je velik
dok djeca iz niskog (sve viSe i1 srednjeg) sloja nemaju mogucnosti za daljnje obrazovanje.
Drustvena stratifikacija je sve viSe prisutna na vecini radnih mjesta §to zasigurno sputava
nekolicinu pojedinaca u napredovanju, dokazivanju i isticanju. Uvazavajuci navedene razloge,
tesko je predociti trenutno stvarno stanje pripadnosti stanovnistva odgovaraju¢em drustvenom
sloju. Ovaj rad, odnosno istrazivanje, moze se promotriti kao poticaj na daljnja istrazivanja

domene drustvenih staleza i ponasanja potrosaca.
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PRILOZI

Prilog 1 - Anketni upitnik

Postovani, molimo Vas da izdvojite par minuta i ispunite ovu anketu u svrhu istrazivanja za
zavrsni rad. U ovom upitniku bit ¢e postavljena pitanja o drustvenim slojevima potrosaca.
Svi odgovori su anonimni 1 biti ¢e koristeni isklju¢ivo u svrhu istrazivanja. Molimo Vas da na

pitanja odgovorite samostalno i iskreno. Unaprijed hvala!

1. Spol
a) Musko
b) Zensko

2. Dob

a) manje od 18
b) 18-24

c) 25-34

d) 35-44

e) 45-54

f) 551 vise

3. Stupanj obrazovanja

a) osnovna Skola

b) srednja skola

¢) preddiplomski studij

d) diplomski studij

e) poslijediplomski (doktorski) studij

4. Poslovni status

a) ucenik

b) student

¢) zaposlen

d) student i zaposlen
e) nezaposlen

f) umirovljenik
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5. Koliko iznose Vasa mjesec¢na primanja?
a) nemam primanja
b) do 1 500

c) 1500 -2 500

d) 2 500 -3 500

e) 3 500 -4 500

) 4 500 — 5 500

g) 5500 -6 500

h) 6 500 — 7 500

1) 7 500 — 8 500

j) 8500 -9 500

k) 9 500 — 10 500
1) 10 500 i vise

6. Koliko cesto idete u kupovinu?
a) rijetko
b) Cesto

¢) po potrebi

7. Koji ¢imbenik najvise utjece na Vasu kupovinu?
a) stvarni nedostatak proizvoda

b) potroseni proizvodi

¢) zelja za ne¢im novim

d) zelja za dokazivanjem

e) visak novca

8. Koji od slijedec¢ih ¢imbenika ima najveci utjecaj na Vas prilikom kupovine?
a) cijena

b) kvaliteta

¢) preporuka

d) dizajn

e) zemlja podrijetla

f) marka

g) promocija



9. Jeste li ikad kupili nesto samo zato §to je to trenutno bilo ,, u trendu*?
a) da
b) ne

10. Imate 1i potrebu dokazivati se pred drugima?
a) da
b) ne

11. Biste li ikad kupili neSto samo da bi okolina pomislila da pripadate viSem sloju (npr. vrlo
skupe tenisice da poznanici pomisle da ste bogatiji od prosje¢ne populacije)?

a) da

b) ne

12. Jeste li spremni posuditi novac od nekog (banka, prijatelj, roditelji) samo da biste kupili
zeljeni proizvod?

a) da

b) ne

13. Prema Vasem misljenju, koji ¢imbenik odreduje pripadnost pojedinca odredenom
drustvenom sloju?
a) obrazovanje i zanimanje

b) stil zivota

c¢) imovina (ukljuc¢ujuéi automobil, sat, itd.)

d) vanjski izgled

14. Smatrate li da su danaSnje trgovine kategorizirane za pripadnike odredenih drustvenih
slojeva?

a) ne

b) neke jesu, neke nisu

c) da

15. Kupujete li izri€ito u trgovinama za koje smatrate da odgovaraju Vasem drustvenom
sloju?

a) nikad

b) uglavnom da

¢) uvijek
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16. Posjecujete li trgovine za koje smatrate da su za pojedince viseg drustvenog sloja od
VaSeg?

a) nikad

b) ponekad

c) Cesto

17. Posjecujete li trgovine za koje smatrate da su za pojedince nizeg druStvenog sloja od
Vaseg?

a) nikad

b) ponekad

c) Cesto

18. Imate li nezasitnu zelju za stjecanjem novca?
a) da
b) ne

19. Biste 1i postupili nemoralno, neeticki ili nezakonito kako bi dosli do novca?
a) da
b) ne

20. Na §to najviSe troSite vlastiti novac?

a) hranu

b) odjecu

¢) izlaske 1 zabavu

d) obrazovanje(fakultet, tecajeve usavrSavanja, strane jezike, itd..)

e) brigu o obitelji

21. Na koji nacin najcesce placate prilikom kupnje?
a) jednokratno gotovinom

b) obro¢no

22. Trazite li dodatne pogodnosti i popuste prilikom kupnje?
a) nikad
b) ponekad

¢) uvijek



23. Pokusavate li kupnjom razli¢itih proizvoda nadomjestiti nedostatak samopouzdanja i

nesigurnosti te otkloniti tjeskobu?
a) nikad
b) ponekad

c) Cesto

24. Smatrate li da je dohodak najvazniji pokazatelj druStvenog staleza kojem netko pripada?

a) da
b) ne

25. U koji biste se drustveni sloj svrstali?

a) najvisi sloj

b) nizi gornji sloj

¢) visi srednji sloj

d) srednju klasu

e) radnicku klasu

f) visi niZi sloj

g) najnizi sloj

Prilog 2 - Intervju

© =N W

9.

. Kolika je prosje¢na dob Vasih kupaca?
. Jesu li samci ili obitelji s djecom?

1
2
3.
4

Koliko ¢esto kupuju? Tj. nakon koliko godina u prosjeku mijenjaju pokucstvo?

Sto najvise utjee na njihovu kupnju ? (stvarna potreba na novim pokuéstvom, dobra
ponuda trgovine, Zelja za neim novim tj. promjenom)

Koji je najceséi nacin pla¢anja? (jednokratno gotovinom, obro¢no)

Znate li kojim se zanimanjima bave Vasi kupci?

Jesu li sigurni u svoj izbor ili traze pomo¢ 1 prihvacaju sugestije?

Kakav stil pokuéstva odabiru Vasi kupci? (moderan, tradicionalan, minimalisticki,
raskos$ni)

Pridaju li prilikom kupnje veliku paznju cijeni?

10. Jesu li realni u ocekivanju u pogledu odnosa cijene i kvalitete?

11. Traze i Vasi kupci dodatne pogodnosti i popuste?
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12. Znate li za koju namjenu kupuju? (vlastiti stan, apartmani, poslovni prostor, poklon)

13. Mozete 11 Vi procijeni druStvenu klasu svojih kupaca? (visoka, srednja, niska)

Ako mogu, na temelju ¢ega ? (ponasanje, odijevanje, kultura, komunikacija)

14. Na koje sve nacine se oglasavate tj. komunicirate s kupcima? (tv, radio, plakati, letci,

drustvene mreze i internet) NajviSe paznje usmjeravate? (tv, radio,...)

e KARE Design

Intervju:
P: Kolika je prosjecna dob Vasih kupaca?
O: Prosjecna dob nasih kupaca je od 30 do 50 godina.

P: Jesu li samci ili obitelji s djecom?

O: Obitelji s djecom.

P: Koliko ¢esto kupuju? Tj. nakon koliko godina u prosjeku mijenjaju pokuéstvo?

O: Kupuju po potrebi te imaju vise nekretnina za koje kupuju.

P: Sto najvise utje¢e na njihovu kupnju ? (stvarna potreba na novim pokuéstvom, dobra
ponuda trgovine, Zelja za neim novim tj. promjenom)

O: Na njihovu kupnju najvise utjece zelja za ne¢im novim.

P:Koji je najées¢i nacin placanja? (jednokratno gotovinom, obro¢no)

O: Najc¢esc¢i nacin placanja je gotovinom i obro¢no.

P:Znate li kojim se zanimanjima bave Vasi kupci?

O: Stomatolozi, odvjetnici, poduzetnici.

P: Jesu li sigurni u svoj izbor ili traze pomo¢ 1 prihvacaju sugestije?

O: Prihvacaju sugestije.

P: Kakav stil pokuéstva odabiru Vasi kupci? (moderan, tradicionalan, minimalisticki,
raskos$ni)

O: Sve ovisi od osobe do osobe.

P:Pridaju li prilikom kupnje veliku paznju cijeni?

O:Sve vise i visSe pridaju veliku paznju cijeni.
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P:Jesu li realni u ocekivanju u pogledu odnosa cijene i kvalitete?

O: Realni su.

P:Traze li Vasi kupci dodatne pogodnosti i popuste?
O:Uvijek.

P: Znate li za koju namjenu kupuju? (vlastiti stan, apartmani, poslovni prostor, poklon)

O: Kupuju za poslovne prostore 1 vlastite stanove.

P: Mozete li Vi procijeniti druStvenu klasu svojih kupaca? (visoka, srednja, niska)
Ako mogu, na temelju ¢ega ? (ponasanje, odijevanje, kultura, komunikacija)

O:Srednja visa klasa, po odabiru artikala i lokacijama na kojima Zive.

P: Na koje sve nacine se oglasavate tj. komunicirate s kupcima? (tv, radio, plakati, letci,
drustvene mreze i internet) NajvisSe paznje usmjeravate? (tv, radio,.)

O: Plakati, letci 1 druStvene mreze a najvise druStvene mreze.

e PRIMA

Intervju:
P: Kolika je prosje¢na dob Vasih kupaca?
0: 30 — 50 godina.

P:Jesu li samci ili obitelji s djecom?

O: Obitelji sa 1 bez djece.

P:Koliko ¢esto kupuju? Tj. nakon koliko godina u prosjeku mijenjaju pokuéstvo?

O: 10-15 god, a za apartmane i ranije.

P:Sto najvise utjede na njihovu kupnju? (stvarna potreba na novim pokuéstvom, dobra
ponuda trgovine, zelja za ne¢im novim tj. promjenom)

O: Mijenja se $to se mora, a ne iz mode. Iznimka su ulaganja u apartmane.

P:Koji je najcesci nacin pla¢anja? (jednokratno gotovinom, obro¢no)

O: Obroc¢no.

P:Znate li kojim se zanimanjima bave Vasi kupci?

O: Nema pravila.
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P:Jesu li sigurni u svoj izbor ili traze pomoc¢ i prihvacaju sugestije?

O:Vecina zna, a neke je potrebno usmjeriti.

P:Kakav stil poku¢stva odabiru Vasi kupci? (moderan, tradicionalan, minimalisticki,
raskosni)

O:Moderan 1 minimalistic¢ki.

P:Pridaju li prilikom kupnje veliku paznju cijeni?

O:Naravno, cijena je uvijek sporna.

P:Jesu li realni u ocekivanju u pogledu odnosa cijene i kvalitete?

O:Uglavnom jesu.

P:Traze li Vasi kupci dodatne pogodnosti i popuste?

O:Tu i tamo, ne Cesto.

P:Znate li za koju namjenu kupuju? (vlastiti stan, apartmani, poslovni prostor, poklon)

O:Uvijek znamo da li je za stan ili za apartmane.

P:Mozete 1i Vi procijeniti drustvenu klasu svojih kupaca? (visoka, srednja, niska)

O:Srednja najcesce.

P:Ako mogu, na temelju ¢ega? (ponasanje, odijevanje, kultura, komunikacija)

O: Ne procjenjujemo kupce na taj nacin.

P:Na koje sve nacine se oglaSavate tj. komunicirate s kupcima? (tv, radio, plakati, letci,
druStvene mreze i internet) NajviSe paznje usmjeravate? (tv, radio,......)

O: Sve navedeno, dosta se ulaze u marketing.

e JYSK
Intervju:

P:Kolika je prosjecna dob Vasih kupaca?
0O: Od 30 do 50 godina.

P:Jesu li samci ili obitelji s djecom?

O: Obitelji sa djecom 1 samci.
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P:Koliko ¢esto kupuju? Tj. nakon koliko godina u prosjeku mijenjaju pokucstvo?

O:Kupuju po potrebi.

P:Sto najvise utjede na njihovu kupnju? (stvarna potreba na novim pokuéstvom, dobra
ponuda trgovine, Zelja za neCim novim tj. promjenom)

O: Najvise utjece stvarna potreba.

P:Koji je naj€es¢i nacin placanja? (jednokratno gotovinom, obro¢no)

O: Obroc¢no.

P:Znate li kojim se zanimanjima bave Vasi kupci?

O: Raznoraznim zanimanjima.

P:Jesu li sigurni u svoj izbor ili traze pomoc¢ i prihvacaju sugestije?

O: Sigurni su u svoj izbor.

P:Kakav stil pokuéstva odabiru Vasi kupci? (moderan, tradicionalan, minimalisticki,
raskosni)

O:Moderan.

P:Pridaju li prilikom kupnje veliku paznju cijeni?

O: Naravno.

P:Jesu li realni u o¢ekivanju u pogledu odnosa cijene 1 kvalitete?

O: Nisu svi.

P:Traze li Vasi kupci dodatne pogodnosti i popuste?
O: Da.

P:Znate 1i za koju namjenu kupuju? (vlastiti stan, apartmani, poslovni prostor, poklon)

O:Vlastite stanove 1 apartmane.

P:Mozete 1i Vi procijeniti drustvenu klasu svojih kupaca? (visoka, srednja, niska)
Ako mogu, na temelju ¢ega ? (ponasanje, odijevanje, kultura, komunikacija)

O:Ne mozemo odgovoriti na ovo pitanje.

P:Na koje sve nacine se oglasavate tj. komunicirate s kupcima? (tv, radio, plakati, letci,
drustvene mreze i internet) NajviSe paznje usmjeravate? (tv, radio,......)

O:Svi navedeni, najvise internet.
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SAZETAK

Problem istrazivanja u ovom radu obuhvaca utvrdivanje stavova poslovnih 1 individualnih
kupaca o druStvenim slojevima potrosaca. Na temelju toga, cilj je bio istraziti stavove i
utvrditi njihov znafaj za ponaSanje potrosaca. U tu svrhu provedena su tri intervjua s
djelatnicima trgovina JYSK, Kare design i Prima kako bi se doslo do stavova poslovnih
kupaca te anketa koja je obuhvatila 186 pojedinaca, da bi se saznali stavovi individualnih
kupaca. Rezultati istrazivanja su pokazali da je svijest poslovnih kupaca o drusStvenim
slojevima potrosata mnogo veca od svijesti individualnih kupaca. Perspektiva poslovnih
kupaca uglavnom potvrduje teorijska saznanja o drustvenim slojevima potrosaca, dok to nije
slucaj kod perspektive individualnih kupaca. Poslovni subjekti bi trebali u buduénosti
temeljitije istraziti mogucnosti, Zelje, potrebe 1 ¢imbenike koje utjecu na kupovno ponasanje
pojedinca te im se prilagoditi u $to vecoj mjeri. Na kraju rada daje se uvid u zakljucna

razmatranja, ograni¢enja rada kao i prijedloge buduéeg istrazivackog djelovanja.

Kljuéne rije€i: druStveni slojevi, ponaSanje potroSaca, individualni i poslovni kupci
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SUMMARY

The research problem in this paper is based on identification of the attitudes of business and
individual customers towards the social classes of consumers. Based on this, the aim was to
investigate attitudes and determine their significance for consumer behavior. For this purpose,
three interviews were conducted with JYSK, Kare design and Prima retailers to reach the
business customers viewpoint and a survey involving 186 individuals in order to find out the
views of individual customers. The research results show that the awareness of business
customers about the social classes of consumers is far greater than the awareness of individual
customers. The business customer's perspective largely confirms theoretical knowledge of the
social classes of consumers, while this is not the case for individual customers' perspectives.
Businesses should, in the future, explore more thoroughly the opportunities, desires, needs
and factors that affect the purchasing behavior of the individuals and adapt them to the fullest
extent. At the end of the paper, the concluding insights are provided, as well as the research

limitations and the future research suggestions.

Key words: social class, consumer behavior, individual and business customers
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