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SAZETAK

Kroz ovaj diplomski rad zeljelo se ukazati na vaznost koncepta marketinga u modnoj
industriji kao glavnog €imbenika za ostvarivanje prihvac¢enosti od strane potrosaca te
uspjeSne prodaje. Takoder su prikazana kvaliteta, cijena, marka proizvoda, imidz te
pakiranje kao najznacajnija svojstva proizvoda u industriji tekstila. U radu je dat
pregled ciljanog trziSta, toCnije generacija Z kao i utjecaj Zivotne sredine i Zivotnog
stila na potroSaca tinejdzerske dobi te pregled motivatora potroSaca tinejdZerske
dobi. Kroz ovaj diplomski rad dat je uvid u modni odabir i sve $to na njega utjeCe te
na koji se nacin komunicira kroz modu. Takoder je dat pregled povezanosti mode i

Zivotnog stila tinejdzera.

Cilj ovog diplomskog rada jest na temelju provedenog primarnog i sekundarnog
istraZivanja prikupiti potrebne informacije, stavove te razmisljanja tinejdZzera u
Republici Hrvatskoj o izboru odjevnih predmeta s obzirom na Cinjenicu kako njihov
identitet, izmedu ostalog, odreduje muzika koju sluSaju, odje¢a koju odijevaju, nivo

obrazovanja kojem imaju pristup kao i nivo tehnoloskog napretka kojem svjedoce.

Kljune rijeCi: moda, stil, Zivotna sredina, marketing u industriji mode, komunikacija

kroz modu, generacija Z



SUMMARY

This graduate thesis showing about the importance of the concept of marketing in the
fashion industry as the main factor for achieving acceptance by consumers and
successful sales. They are showing that the quality, price, brand name, image and
packaging are the most important properties of the product in the textile industry. The
paper gives an overview of the target market, generation Z and the impact of
environment and lifestyle to teens consumers and review motivators teenage
consumers. This graduate thesis also showing about the fashion choice and the way
of communication through the fashion. It also provides a link between fashion and

lifestyle of teenagers.

The aim of this graduate thesis is based on the completion of primary and secondary
research to collect the necessary information, attitudes and thinking of teenagers in
the Republic of Croatia on the selection of garments due to the fact that their identity,
among other things, determines the music they listen to, the clothes they wear, the
level of education which they have and the level of technological advancement

witnessed.

Keywords: fashion, style, environment, marketing in the fashion industry,

communication through fashion, Generation Z
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1. UVOD

Cinjenica je kao kupci danas iz temelja mijenjaju dinamiku na trzistu. Trziste je
postalo forum na kojem potro$aci imaju aktivhu ulogu u stvaranju i natjeCu se za
vrijednost. S vremenom potrosaci su postali novi izvor vrijednosti za poduzeca.
Vrijednost kupaca proizlazi iz njihovog znanja i vjestine koje posjeduju, spremnosti na
ucenje i eksperimente te njihove sposobnosti da se uklju€e u aktivan dijalog. Takoder
poduzecCa zbog razvoja Interneta danas moraju puno paznju posvetiti zajednicama
koje on — line potrosaci stvaraju kroz forume, chat-sobe i sl. Naime Cinjenica je kako
se trziSte u posljednjih nekoliko godina zaista promijenilo, i da poduzecéa ukoliko Zele
opstati na njima i stvoriti konkurentsku prednost, trebaju posebno osluskivati potrebe

i Zelje potroSaca raznih dobnih skupina (Prahalad i Ramaswamy 2000.)

Htjeli ljudi to prihvatiti ili ne, moda barem malo utjeCe na svakodnevne odluke
pojedinaca o tome $to ¢e obuéi. No, s druge strane upravo je moda ta koja uvelike
odreduje Sto se danas mozZe kupiti u du¢anima, a Sto ne. Moda, stilovi i imidz ljudi
mijenjali su se kroz povijest. Svako razdoblje je imalo zasebna stajalista o modi.
Naime, u proSlosti dame su obavezno nosile lepeze, uske korzete, radila im se
odje¢a po mjeri, a ne treba zanemariti Cinjenicu kako su Cesto posjecivale modne
prijestolnice kako bi nabavile poneki komad odje¢e i modnog dodatka koji u njihovom
gradu nije bio dostupan. Bas kao i u ta vremena, i danas odjec¢a predstavlja sredstvo
komunikacije. Rad nastoji istaknuti kako su se osim samih modnih stilova s
vremenom mijenjala i pravila odijevanja. Naime, prije su postojala strogo pisana
pravila o odijevanju, posebno za muskarce, a posebno za Zene, dok danas iako
postoje odredena pravila pojedinci ih se ne moraju striktno pridrzavati ve¢ podlijezu

promjenama. Pritom kultura uvelike ukazuje na nacin i stil odijevanja.

Svakako treba istaknuti kako se modna industrija prilagodava ljudskoj zelji za ne€im
novim, te kontinuiranoj ljudskoj Zelji za prilagodavanjem okolini. Cinjenica je kako
svatko s vremena na vrijeme voli odjenuti neSto novo. Shodno navedenim radom se
Zeli istaknuti kako pojedinci vrlo ¢esto ne kupuju odjeéu zato Sto im zaista treba i
zbog toga Sto im se odjeca koju imaju istroSila, ve¢ zbog potrebe za promjenom,
stoga ponekad ljudi kupuju odjeéu ne zato $to nam se stara pohabala, ve¢ naprosto

radi promjene.



Veliku vaznost marketinSke industrije danas upravo predstavljaju generacije ljudi
toCnije njihove karakteristike. Kada je rije€ o marketingu u industriji tekstila i odjece
potrebno je napomenuti kako je on iskljuCivo vezan za pojam mode. Prema Grilec-
Kauri¢ (2009) povijesno gledajuci, nosiocima i stvarateljima mode smatraju se razne
druStvene grupe (slojevi, etiCke grupe, profesije, klase i dr.). Dok moda kao dio
kulture postavlja trendove i utjeCe na potraznju, oblik (dizajn) proizvoda i prodaju u

industriji tekstila i odjece.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Mladi vole odje¢u u kojoj Ce osjecati ugodno, koja ¢e naglasiti njihovu individualnost,
osjecCaj za stil, biti lezerna, sportska i mladenacka. S obzirom na c&injenicu kako
suvremene tinejdzere predstavlja generaciji Z, potrebno je istaknuti kako oni u
proizvodima traze funkcionalnost, vole kupovati brendirane proizvode, ali isto tako
vode racuna o vrijednosti novca pa kupuju proizvode kao Sto su Forever 21, H&M, te
viSe vole tajice nego jeans odjeéu. Osim toga potrebno je navesti kako mladi koji
spadaju u generaciju Z kada kupe pojedini komad robe, odmah isti, kao i njegove
karakteristike moraju objaviti na drustvenim mrezama. S obzirom da su se rodili i
odrastaju u doba kontinuiranog razvitka suvremene tehnologije vrlo lako pristupaju
informacijama te su i informati¢ki obrazovani pa i vrlo ¢esto kupuju putem web
trgovina, prate blogove poznatih osoba i kupuju imitacije proizvoda koje nosi poznati.
Pripadnike generacije Z karakterizira znatizelja te ih je lako privu¢i zanimljivim
sadrzajem, ali to ih ne &ini nuZzno lojalnim kupcima buducéi da su skloni mijenjanju

stavova.

Cilj ovog diplomskog rada jest na temelju provedenog primarnog i sekundarnog
istrazivanja prikupiti potrebne informacije, stavove te razmisljanja tinejdzera u
Republici Hrvatskoj o izboru odjevnih predmeta s obzirom na Cinjenicu kako njihov
identitet, izmedu ostalog, odreduje muzika koju sluSaju, odje¢a koju odijevaju, nivo

obrazovanja kojem imaju pristup kao i nivo tehnoloSkog napretka kojem svjedoce.



1.2.1zvori i metode prikupljanja podataka

Pri izradi ovog diplomskog rada provedeno je pretrazivanje sekundarnih izvora
prou¢avanjem razliCitih baza podataka i literature (desk research) te provodenje

primarnog istrazivanja na temelju provedenog online Upitnika.

Osim toga provedeno je istrazivanje na 170 ispitanika u razdoblju od 02.03.2017.-
05.3.2017. Istrazivanje je provedeno na ispitanicima rodenim od 1995. do 2005.
Godine koji su pripadnici generacije Z ili tzv. Generacije 2020. Cilj provodenja
anketnog Upitnika bio je prikupiti potrebne informacije, stavove te razmiSljanja
ispitanika u Republici Hrvatskoj o izboru odjevnih predmeta s obzirom na Cinjenicu
kako njihov identitet, izmedu ostalog, odreduje muzika koju sluSaju, odjec¢a koju
odijevaju, nivo obrazovanja kojem imaju pristup kao i nivo tehnoloSkog napretka

kojem svjedoce.

Svi podaci koji su prikupljeni anketom obradeni su te prikazani grafiCkim putem.

1.3. Struktura i sadrZaj rada

Ovaj diplomski rad sastoji se od 5 tematskih dijelova.

U Uvodnom dijelu ovog diplomskog rada definirani su predmet istraZivanja, kao i cil;
istrazivanja kojim se vodilo prilikom izrade ovog diplomskog rada. U Uvodnom dijelu

definirana je i metodologija istrazivanje te prikazana struktura rada.

U drugom poglavlju pod nazivom , TrziSte odjevnih proizvoda“ definiran je sam pojam
mode. Takoder je istaknuta vaznost koncepta marketinga u modnoj industriji kao
glavnog Cimbenika za ostvarivanje prihvacenosti od strane potroSaCa te uspjeSne
prodaje. Osim navedenog moda i dizajn, kvaliteta proizvoda, asortiman proizvoda,
cijena, marka proizvoda te imidz, pakiranje, prikazani su kao najznacajnija svojstva
proizvoda u industriji tekstila i odje¢e. Drugo poglavlje donosi pregled razvoja trzista
odjevnih predmeta te razliku izmedu stila i mode. Moda kao nacin odijevanja te Uloga
marke u industriji mode takoder Cine poglavlje pod nazivom ,Trziste odjevnih

proizvoda“ .

,Ponasanje potroSaca tinejdZerske dobi“ donosi opis ciljanog trZiSta — generacija Z,
utjecaj zivotne sredine i zivotnog stila na potroSaca tinejdzerske dobi te pregled
motivatora potrosaca tinejdZerske dobi.

10



U Cetvrtom dijelu diplomskog rada ,Koncept modnog proizvoda i zna¢aj modnog
proizvoda u Zivotu tinejdzera“ dat je uvid u modni odabir i sve Sto na njega utjeCe te
komunikaciju kroz modu. Takoder donosi se pregled povezanosti mode i Zivotnog

stila tinejdzera te podpoglavlje Moda kao znacenje u zivotu tinejdzera.

~Empirijsko istrazivanje“ kao peti dio ovog diplomskog rada donosi prikaz rezultata
anketnog Upitnika na temelju kojeg su prikupljene informacije, stavovi te razmisljanja
ispitanika u Republici Hrvatskoj o izboru odjevnih predmeta s obzirom na Cinjenicu
kako njihov identitet, izmedu ostalog, odreduje muzika koju sluSaju, odjec¢a koju
odijevaju, nivo obrazovanja kojem imaju pristup kao i nivo tehnoloSkog napretka

kojem svjedoce.

ZakljuCak kao posljednji dio diplomskog rada donosi rezime cjelokupnog rada te

misljenje autorice na odabranu temu.
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2. TRZISTE ODJEVNIH PROIZVODA

Poznavanje karakteristika potro$aCa, tinejdZzera i njihovih potrosackih navika
preduvjet je za odrzavanje i razvoj maloprodaje odjevnih proizvoda namijenjenih
tinejdZerima. Sklonost prema potrosnji i odredene kategorije potroSnje odredene su
karakteristikama pojedinih potrosackih skupina, a one pak razliCitim Kkriterijima
podjele potroSaca, tinejdZera unutar tih skupina. Maloprodaja odjevnih proizvoda za
mlade diktira uvjete veletrgovcima i istrazuje nove nacine i metode priviaCenja mladih
potroSaca, te poticanja na kupnju odjevnog predmeta. Zadrzati paznju tinejdzera -
potroSaca kada je moda u pitanju na duZe vrijeme je danas pitanje strategije i razvoja
proizvodaca odjevnih proizvoda na trziStu, ali i samih trziSta odjevnih proizvoda.
Razne preferencije i ukusi potroSaca - tinejdzera, motivacije prilikom kupnje odjevnog
proizvoda, rast konkurencije, demografska kretanja mijenjaju trendove u maloprodaji
proizvoda za odijevanje. PonaSanje potroSaca, tinejdzera i njegov sustav vrijednosti

od posebne je vaznosti u definiranju strategije poslovanja u maloprodaji, opcenito.

U maloprodaiji, opcenito desile su se promijene, koje su se odrazile i na maloprodaju
odjecCe i obuce za mlade. U posljednjih dvadesetak godina klju¢ni trendovi mogu se

opisati kroz pojave (Prahalad, Ramaswamy, 2000:83):

» porast sve vecCeg broja trgovaCkih centara ukazuju da ¢e se ova pojava
nastaviti i u buduénosti. Povecéani broj trgovackih centara utjeCe na plasman
proizvoda za tinejdzere koji potroSacu postaju sve dostupniji.

» Customer Relationship Management CRM ili upravljanje odnosa sa kupcima
postaje pokretaC poslovanja modnih proizvoda, jer upravo u centru interesa
su sve zahtjevniji potroSaci, bez obzira na starosnu dob i to iz razloga, Sto su
im informacija o modnim kretanjima dostupnije, a i ¢eS¢e kupuju preko
interneta.

» Razvoj i porast on-line prodaje odjevnih proizvoda uglavnhom su ogranieni na
prezentaciju street mode za mlade ili na modnu ekstravaganciju.

Razumijevanjem ponasanja potrosSaca, tinejdzera, njihovu Zelju za raznolikoS¢u i uz

razvijanje prodajnih strategija razvija se trziSte odjecCe i obuce za mlade.
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2.1. Definicija mode, koncept marketinga u modnoj industriji

Povijesno gledajuci, nosiocima i stvarateljima mode smatraju se razne drustvene
grupe (slojevi, eticke grupe, profesije, klase...). U industrijskom drustvu istice se
uloga masa u kontekstu mode. Dakle, mase su nosioci mode koju dijele i slijede
razne drusStvene grupe. Prema socioloSkom pristupu modi, moda se shvaca kao
(Pai¢, 2007):

— drustveni fenomen, koji je nesvodiv na druge fenomene svakidasnjeg Zivota,
no istodobno se ne moze tumaciti bez povezanosti s drustvenim odredenjem

pojmova ukusa, stilova Zivota, umjetnosti te dokolice
— drustveni proces sa svojim ciklusima proizvodnje, distribucije te potrosnje

— moda predstavlja mehanizam socijalnog natjecanja i procesa izbora izmedu
racionalnih i iracionalnih Zivotnih stilova, kao i alternativa za stjecanje ugleda,

prestiza te druStvenog stila

— polje druStvene borbe za dominacijom putem akumulacije simbolickog i

kulturnog kapitala

Faza uvodenja novih proizvoda, faza rasta te faza zrelosti i pada Cine Zivotni ciklus

modnih proizvoda (Grilec - Kauri¢, 2009):
1) Uvodenja novih proizvoda na trziste

Cinjenica je kako novim proizvodima treba odredeno vrijeme kako bi bili prihvaéeni
od strane potencijalnih potro$a¢a. U promatranoj fazi naglaSava se spremnost
odredenog broja potroSaCa da plate inovacije na trziStu po viSoj cijeni. Pritom je
promocija usmjerena na poslove informiranja §to veéeg broja potencijalnih kupaca u
Sto kraéem vremenskom periodu. Takoder treba navesti kako je u fazi uvodenja
novih proizvoda veli€ina trzista ograni¢ena. Kad je rije€ o distribuciji novih proizvoda

potrebno je teziti da bude ekskluzivna.
2) Faza rasta

U fazi rasta pojedinog proizvoda, dolazi do porasta konkurencije. Osim navedenog
pojavljuju se i modificirani proizvodi koji se nude po nizim cijenama. Prodaja naglo
raste. Distribucija je selektivna, a promocija nastoji oblikovati pozitivan imidZz na

masovnom trzistu.
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3) Faza zrelosti i pada

Faza zrelosti predstavlja najduzu fazu u zZivotnom ciklusu modnih proizvoda. Faza
zrelosti dovodi do pada cijena proizvoda zbog prisutnosti jake konkurencije.
Distribucija se Siri, a promocija nastoji podsjetiti na to Sto je ve¢ utvrdena moda. U
modnoj industriji ne treba zanemariti €injenicu da postoji vrlo malo stilova koji su
vjecni, stoga u posljednjoj fazi, fazi pada, prodaja i profit padaju. Oni koji ostaju na
trziStu nastoje produziti Zivotni ciklus proizvoda intenzivnim oglasavanjem ili

potragom za novim segmentima na trzistu.

Potrebno je napomenuti kako se marketing u modnoj industriji odje¢e veze uz pojam
mode. Moda se definira kao ,proizvod klasne podjele koji povezuje ljude istog
polozZaja, te ih u isto vrijeme ograduje od onih koji ne pripadaju njihovoj grupi.” (Grilec
- Kauri¢, 2009, str. 21). Shodno navedenom funkcije mode dijele se na povezivanje

te razlikovanje.

Radom se Zzeli istaknuti istaknuti pojam easey marketinga mode. Naime easey
marketing mode predstavlja poslovnu filozofiju u €ijem su sredistu djelovanja sadasnji
i potencijalni kupci tekstila i odje¢e. Takoder u srediste djelovanja stavlja proizvode i
usluge koji su u vezi s odjecom kako bi se ostvarili dugorocni ciljevi poduzecéa. U
svrhu analiziranja, razvoja i primjene prodajne strategije marketing mode koristi
trenutne trendove u modi. Marketing mode istraZuje povezanost modnog dizajna i
marketinga ukljuCujuéi razvoj, promociju, prodajne i cjenovne aspekte modne
industrije. Treba napomenuti kako uspjeSne modne marketinske menadzere Ccini
svjesnost prepoznavanja potroSackih trendova, izgradnja jakih marki i stvaranje
pozitivhog imidZa proizvoda kao kljuénih elemenata marketinga mode Grilec - Kauric,
(2009).

Prema easy marketingu mode, najveci problem u industrije tekstila i odjece izdvaja
sukob odjela marketinga s odjelom dizajna. Razlog zasto dolazi do sukoba izmedu
odjela dizajna i marketinga, lezi u Cinjenici kako se danas izri€ito malo dizajnera
educira o marketingu ili poduzetnistvu iz razloga Sto smatraju da kako postavljanje

ograni¢enja u vremenu i financijama negativno utjeCe na kreativnost dizajnera.
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2.1.1.Specifiénosti marketinga u industriji tekstila i odjece

Kao najznacajnija svojstva proizvoda u industriji tekstila i odjece Grilec - Kauri¢,
(2009, str. 223) navodi:

— moda i dizajn,

— kvaliteta proizvoda,

— asortiman proizvoda,

— cijena,

— marka proizvoda

— i ostala obiljezja (imidz, pakiranje, prodajne usluge).

U svijetu modne industrije danas postoji uvjerenje kako proizvodi s markom, odnosno
orijentacija proizvodata na marku, dovodi do povecCanja prodaje i/ili usluge
potroSaCima te daje prednost u komunikaciji s potroSaCima u odnosu na
konkurenciju. Ne treba zaboraviti vaznost odabira pravih kanala distribucije. U
modnoj industriji kada je rijeC o manje poznatim markama a zZeli se doprijeti do
Siroke ciljane skupine potrosaca govori se o intenzivnoj distribuciji. S druge strane
postoji selektivha distribucija koja proizvodaCima pruza izbor nacina (selekciju) na
koji ¢e biti prisutni na odredenom trzistu. Kod potroSaca visoke platezne moci koji se
opredjeljuju za proizvode iz kolekcije visoke mode — ,haute couture® (dizajnerska
odje¢a) proizvodaci koriste ekskluzivnu distribuciju (vrlo ograniCenu) koja stavlja
naglasak na ograniavanje broja posrednika koji sudjeluju pri upravljanju
proizvodima/uslugama. Ukoliko se proizvodaci odlu¢e za ekskluzivnu distribuciju
mogu i sklopiti ugovore o ekskluzivhom zastupstvu koji automatski poveéava imidz
marke (Grilec - Kauri¢, 2009, str. 223).

U modnoj industriji se pri formiranju cijene koriste skimming metodom i i metodom
prodora na trziSte. Naime, rije€C je o metodi trziSnog klizanja. Na temelju skimming
metode odredi se visoka cijena dok su novi na trzistu kako bi se maksimizirao profit.
Odredivanje niskih cijena kako bi prodaja bila §to uspjeSnija te se osigurao Sto vedi

trziSni udjel definira metodu prodora na trziste. Osim navedenog treba istaknuti
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sezonske rasprodaje proizvoda kolekcija koje u prethodnoj sezoni nisu bile prodane,

a nemoguce ih je prodati u iducoj sezoni kao jednu od karakteristika trziSta mode.

Modne revije, razna dogadanja, modna videa i oglasavanje u Casopisima Cine
promociju u modnoj industriji. Modne revije mogu biti izloZbeno/prezentacijske ili
prodajne, a odrzavaju se u organizacii poduzeca proizvodaca |li
trgovaca/posrednika. Kao najbolji primjer modnog videa Grilec - Kauri¢, (2009)
navodi se Fashion TV koji prikazuje snimke modnih revija tijekom cijelog dana, te se
program emitira u prodavaonicama, kafi¢ima ili u sklopu redovitog televizijskog
programa kao plaéeni oblik oglasavanja. Casopisi koji prednjade u obradi modnog
svijeta jesu: Elle, Cosmopolitan, Vogue, Brigitte...Takoder potrebno je istaknuti i
specijalizirane Casopise, od kojih se izdvaja Casopis za tekstil, npr. Textile. Glavna
prednost Casopisa jest to Sto ih veCina kupaca Cuva pa su na taj nacin duze izlozeni
oglasima (Grilec - Kauri¢, 2009, str. 224).

2.2. Razvoj trZista odjevnih predmeta

Cinjenica je kako ogledalo drustva kroz povijest predstavlja moda. Moze se uvidjeti
kako sve promjene danasnjeg drustva od kulturoloSkih, tehnoloski, politiCkih te
gospodarskih promjena ogledaju u modi. Radom se Zeli istaknuti kako danas u 21.

stoljecu drustvo modne trendove percipira prije svega kroz medijske dogadaje.

Potrebno je istaknuti kako se trziSte odjevnih predmeta rada s ljudskom potrebom za
brzim promjenama u stilu oblaenja, promjenama stanja duha i dr. Prve promjene pri
odijevanju sezu u 14. stoljeCe kada dolazi do promjena u muskom oblacenju. U tom
razdoblju dolazi do promjena koje stvaraju modernog muskarca. Tada po prvi put u
povijesti dolazi do pojave hlaa, na temelju Cega dolazi do razlika u odijevanju
muskog i Zenskog spola. U narednom stoljeCu, 15. stoljecu, srediSte mode
predstavljali su talijanski gradovi. Naime, u to vrijeme dolazi do procvata trgovine kao
i umjetnosti, a svila u to vrijeme predstavlja glavnu tkaninu i odraz modi. 16. stoljece
koje predstavlja i doba renesanse obiljezava oblikovanje li€nosti dvoranina. Kao
glavni modni detalji koje su nosili i muskarci i Zene a koji potje¢u iz Spanjolske u to
vrijeme bili su visoki i kruti ovratnici. Krajem 16. st. i cijelo 17. st. prevladava razdoblje
baroka. U to vrijeme Zene su nosile po nekoliko slojeva suknji, bokovi su bili

naglaseni podupiraima,a obimni rukavi u bili naglaseni Cipkom i prorezima. S druge
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strane, muskarci su nosili skupocjene nabrane koSulje s Cipkastim ovratnicima te
Siroke hlace koje sezu do ispod koljena. U 18. stoljecu teSki materijali i snazne i
duboke boje zamjenjuju se s pastelnim i njeznim tonovima. U to vrijeme odjec¢a odiSe
zaigranoS¢u i leprSavoScu. Naime, vrileme stilskih nejednakosti donosi druga
polovina 19.stolje¢a. Druga polovica 19.stoljeCa obiljeZzena je mijeSanjem razliCitih
stilova, Sto je najviSe utjecala imalo na Zensku modu, dok s druge strane muska
moda ostaje jo$ uvijek prakticnom. Novina u modnoj industriji jest proizvodnja odjece

koja se oblikuje i razlikuje prema namjeni, npr. ona za sportske aktivnosti.

Radom se Zeli istaknuti kako je tekstilna industrija jedna od najstarijin industrija u
svijetu, gdje je glavni proizvod odje¢a. Naime pocetci tekstilne industrije datiraju jos
od 5000 god prije Krista. Proizvodnja tekstila u malim manufakturama obiljezava 17.
stoljeCe, dok je sama industrija svoj procvat dobila u 20 stolje¢u. Potrebno je
napomenuti kako je danas Cetvrtina svjetske proizvodnje tekstila u Kini, dok se
glavnim izvoznicima odjece i tekstila smatraju Italija, Njemacka i SAD. Kad je rije€ o
cilenama u modnoj industriji one iz godine u godinu padaju. Zbog kombinacije
tehnoloSkih promjena, evolucije troSkova proizvodnje, pojava vaznih medunarodnih
konkurenata i ukidanje uvoznih kvota nakon 2004.godine industrija tekstila i odjeée u
Europi je predmet niza radikalnih transformacija posljednjih godina. Radom se Zeli
naglasiti kako tvrtke nastoje poboljSati svoju konkurentnost kroz zna€ajno smanjenje
masovne proizvodnje i jednostavan nacin proizvodnje pritom se koncentrirajuci na Siri
izbor proizvoda s viSom dodanom vrijednoS¢u. Osim toga, europski proizvodaci su
svjetski lideri na trziStima industrijskog tekstila te ne tkanog tekstila kao $to su npr.
industrijski filteri, geotekstil, higijena, ili proizvodi za automobilsku industriju te
medicinski sektor kao i za odjeéu visoke kvalitete dizajnerskog sadrzaja. Sukladno
,OKviru Strategije za jedinstveno trziSte robe i usluga“® donoSenom od strane
Europske komisije u srediStu sektora tekstila i odjece je ukloniti prepreke za izvoz
europske tekstilne industrije na rastuca trziSta u inozemstvu, otvaranje moguénosti
europskoj industriji tekstila i odje¢e za javne nabave usluga te osigurati fer i jednak

tretman s obzirom na IP zastite! i borbe protiv krivotvorenja, koji je vrlo Stetan za

1 Stupanj IP-zastite oznaava se dvoznamenkastim brojem (npr. IP 65), gdje prva znamenka odreduje
stupanj zastite od krutih mehanickih tijela, prasine, odnosno od dodira osoba s opasnim dijelovima
(dijelovi u vrtnji ili dijelovi pod naponom), dok druga odreduje stupanj zastite od Stetnog djelovanja
vode if/ili tekuéine. Navedeno prema: http://www.ex-agencija.hr/hr/usluge/ispitivanje/ip-zastita/,
(13.3.2017.)
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industriju tekstila i odje¢e u EU. Osim navedenog Nova strategija sadrzi niz
zakonodavnih i ne zakonodavnih mjera koje su objavljene u 2016 godini. Pritom

treba istaknuti kao je Nova strategija usmjerena na tri kljuéna podrucja?:
— stvaranje dodatnih prilika za potroSace i poduzeca
— poticanje modernizacije i inovacija
— osiguravanje prakticnih koristi za ljude

Utjecaj globalizacije i liberalizacije trgovine, prijetnje cjenovnih konkurenata drzava u
razvoju (s izrazito niskim cijenama rada) i masivan priljev jeftinih odjevnih proizvoda
iz drzava u razvoju Cine probleme tekstilne i odjevne industrije Europe (Wong, Au,
2007., 56., prema Zelenika i Grilec- Kauri¢, 2011, str.546). Wong i Au (2007, str.56) -
kao odgovore na navedene probleme navodi restrukturiranje tekstiine i odjevne
industrije na nacCin da se prijede s masovne proizvodnje na proizvodnju modne
odjece visokog tehnoloSkog nivoa i modernog stila. Autori Wong i Au (2007) prema
Zelenika i Grilec- Kauri¢ (2011, str. 546) smatraju da bi se na taj naCin zadrzale
kompetitivne prednosti u globalnom odjevnom sektoru. S time da se u obzir uzme
Cinjenica da su se europski proizvodaci tekstila i odje¢e u potrazi za profitabilnim
rieSenjima pretvorili u veletrgovce robnih marki bez vlastite proizvodnje, usredotocCivsi
se na dizajn i marketing (Mattila, 2007, prema Zelenika i Grilec- Kauri¢, 2011 str.
546).

U nastavku su prikazani glavni indikatori u proizvodnji tekstila, odjece i koze u
Europskoj uniji u 2010. godine (27 &lanica). Glavni indikatori navedenog, nalaze se u
tablici 1.

2 Strategija za jedinstveno trziste robe i usluga. Navedeno prema:
http://www.consilium.europa.eu/hr/policies/deeper-single-market/, (2.3.2017)
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Tablica 1. Glavni indikatori proizvodnje tekstila, odjece i koze u ukupnoj preradivacko;j

industriji na razini Europske unije 2010. godine

"] =

Broj Broj Prihod Bruto place

C Preradivacka industrija poduzeca zaposlenih (u mil. il I}EI'R

(u 000) (u 000) pogy | (@ mil EUR)
Proizvodnya tekstila 62.0 662.5 80.000 15.000
Proizvodnja odjece 1294 1.059.8 73.000 13.800
Proizvodnja koZe 1 stodnih proizvoda 36.5 414.1 431471 7283
L kuppo [lt'OIIIl'D{llI]Il tekstila, odjece i koze i 279 21364 106,471 13.083
srodnih proizveda
Preradivacka industrija ukupno 2.130,0 30.000,0 6.410.000 1.010.000

Izvor: Kropek, A., Grilec-Kauri¢, A.(2014). Stanje i projekcije tekstilne, odjevne i kozne industrije.
International Interdisciplinary Journal of Young Scientists from the Faculty of Textile Technology -
TEDI Vol 4 (2014). Navedeno prema: http://www.ttf.unizg.hr/tedi/pdf/TEDI-4-4-35.pdf, (1.3.2017.)

Iz tablice autorica Kropek i Grilec-Kauri¢ (2014) vidljivo je kako poduzec¢a koja
spadaju u skupinu proizvodaci tekstila ¢ine 2,91 % ukupnih poduzeéa. Dok
proizvodaci odje¢e Cine 6,98 % u ukupnoj proizvodniji tekstila, odjecCe i koze i srodnih
proizvoda. 1,71 % u ukupnom broju poduzeéa preradivacke industrije zauzimaju
poduzeca koja se bave proizvodnjom koZze i srodnih proizvoda. Kada je rije€ o broju
zaposlenih u proizvodniji tekstila poduzeéa sudjeluju s 2,21 %, u proizvodnji odjece
sudjeluju s 3,53 %. Vidljivo je kako je u proizvodniji odje¢e zaposleno u 2010. godini
1,32% viSe nego u proizvodniji tekstila. Dok u proizvodnji koZe poduzeca sudjeluju s
1,38 % u ukupnoj zaposlenosti u preradivackoj industriji, $to je za 0,83% manje nego

u proizvodniji tekstila. Promatrajuci bruto place, i one su najvece u proizvodniji tekstila.

2.2.1. Razvoj tekstilne industrije u Republici Hrvatskoj
Potkraj 19. st. dolazi do razvoja tekstilne industrije u Hrvatskoj. Prva bojaonica
platna u Cakovcu pocela je s radom 1878., a 1884. zapoé&inje s radom prva pamuéna
predionica i tkaonica u Dugoj Resi. PoCetkom 20 st. , to¢nije 1901. godine osnovana
je prva lanara u Osijeku, a 1914. godine i tvornica DTR u Zagrebu. Nakon I.
svjetskog rata zapocinje nagli rast tekstilne industrije koji je obilieZzen i osnutkom
tvornica Tivar (danas$nji Varteks) u Varazdinu, Tvorpam u Zagrebu, Krateks u Krapini,
te svilana u Varazdinu i Osijeku. Po zavrSetku Il. svjetskog rata dolazi do razvoja
odjevne tehnologije. Navedeno razdoblje obiljeZzava otvaranje novih tvornica kao Sto

su Kamensko, Vesna i Heruc u Zagrebu, Zelinka u Zelini, Kninjanka u Kninu, RIO u
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Rijeci i dr., kao i trikotaze Galeb u Omisu, Pionirka u Imotskom, MTC u Cakovcu.
PocCetkom 1990-ih u Hrvatskoj je u tekstilnoj i odjevnoj industriji bilo zaposleno oko 90
000 radnika, a sredinom toga desetlje¢a, unatoC ratu i velikomu broju okupiranih
poduzeéa, izvoz je dosegnuo 750 mil. dolara (uvoz je u to doba bio oko 350 mil.
dolara). Do pocCetka XXI. stolje¢a hrvatska tekstilna industrija zadrzala je polozaj
najvaznije izvozne industrijske grane. S liberalizacijom propisa doslo do masovnoga
uvoza jeftinoga tekstila iz Kine, Turske i Indije, te je ukinut nadzor kakvocCe uvozne
robe. Navedeno je dovelo do pada tekstilne proizvodnje, a pokrivenost uvoza

izvozom se smanijila.®

.Prema istrazivanju Ekonomskog instituta iz 2007. godine postojeCe stanje u
tekstilnoj i odjevnoj industriji karakteriziraju sljedeci problemi: orijentiranost hrvatskih
proizvodaCa na mijeSovitu proizvodnju sa znacajnim udjelom doradnih poslova;
razjedinjenost, usitnjenost i slaba pregovaracka sposobnost prema okruzju; mala
ulaganja u razvoj i marketing, zaostajanje na podrucju inovacija, istrazivanja i
obrazovanja te pomanjkanje poticajnog okruzenja koje bi motiviralo poduzetnike i
poduze¢a na povecanje razine konkurentnosti; slaba razvijenost vlastite robne
marke; neucinkovita distribucija; slaba zastupljenost na inozemnom trzistu;
nedovoljno poznavanje kretanja na svjetskom trzZistu; gubitak komparativnih prednosti
zbog sporih strukturnin prilagodbi i nedostatak stabilnih i povoljnih izvora

financiranja.” (Zelenika i Grilec Kauri¢, 2011, str. 551).

Babi¢ (2015) istice kako prema ocjeni gde. Divi¢, iz Sektora za industriju Hrvatske
gospodarske komore situacija u tekstilno-odjevnoj industriji i dalje se ne biljeze
pokazatelje oporavka i stabilnosti ni moguénost otvaranja novih radnih mjesta. Kao
uzorke "puzeva koraka" gda. Divi¢ navodi €injenicu §to je tekstilna industrija suoCena
mnogo oStrije od drugih djelatnosti s jakom konkurencijom na inozemnim trzistima,
no isto tako ne karakteriziraju je dovoljna ulaganja u tehnologiju te inovacije i njihovu
komercijalizaciju. Gda. Divi¢, navodi kako su problem i najniZze pla¢e unutar cijele
preradivaCke industrije, neto satnica tekstilnog radnika je 22, a u proizvodnji odjece

tek 17 kuna, $to zasigurno nije motivirajuce.

3 Tekstilna industrija. Navedeno prema: http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=60689,
(1.3.2017.)
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U prvih sedam mjeseci 2015. prema podacima Hrvatske gospodarske komore (HGK)
vrijednost izvoza lokalne tekstilno-odjevne industrije iznosila je 443 milijuna eura Sto
je za 30 milijuna eura bolji u€inak od onoga koji je realiziran u istom razdoblju 2014.
godine. Medutim, paralelno je rastao i uvoz pa je tako na kraju srpnja 2015. godine
na inozemnim trziStima za tekstilni asortiman i odjecu ukupno potroSen 701 milijun
eura, odnosno 41 milijun viSe nego u prvih sedam mjeseci 2014. godine (Babi¢,
2015).

2.3. Razlika izmedu stila i mode
».Moda blijedi, stil je viecan.”
Yves Saint Laurent

Od davnina ljudi se izrazavaju na razliCite nacine, pa tako i kroz odje¢u koju nose.
Kroz povijest stilovi odijevanja su se stalno mijenjali, od goti¢kih, renesansnih,
baroknih stilova, rococo stila i dr. Stil se definira kao izraz vremena u kojem nastaje,
to€nije izraz pojedinca koji Zivi u odredenom razdoblju. S druge strane stil predstavlja
karakteristike po kojima se razlikuju odredena umjetniCka razdoblja. Radom se zeli
napomenuti kako su stilove u odijevanju uvelike obiljezili ratovi i seobe. Pritom su
pobjednici porazenima nametali nov nacin Zivota, a time i nove stilove odijevanja, te
ukrase specificne za odredene kulture. U zapadnoj kulturi o€iti su razli€iti utjecaji, koji
su potaknuli ¢este promjene u modnoj povijesti, dok je u drugim krajevima bio jak
utjecaj tradicije, sve do proSirenja industrijalizacije.* O pet osnovnih elemenata

kreatori vode racuna pri kreiranju nekog odjevnog stila®:
— boji,
— silueti,
— draperiji,
— teksturi i

— dezenu.

4 Odijevanje. Navedeno prema: http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=44736, (2.3.2017.)
5 Moda se neprestano mijenja. Navedeno prema: http://wol.jw.org/hr/wol/d/r19/Ip-c/102003641,
(2.3.2017.)
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S vremenom se na svih pet podrucja pojavilo mnostvo varijacija, tako da stru¢njaci
koji se bave dizajniranjem i izradom odjec¢e imaju uistinu veliku mogucnost izbora. Na
primjer, u drevnom Egiptu jako se cijenio prozirni lan, materijal koji je idealan za
tamosnju toplu klimu. No buduci da lan nije bilo lako bojati, obicno se mogao nabaviti
samo u jednoj boji — Ccisto bijeloj. Medutim, Egip¢ani koji su se bavili kreiranjem
odjec¢e dosli su na ideju da pomocu nabora postignu da tkanina lijepo pada i ima
lijepu formu. Tako je nastao stil odijevanja koji se odrzao duze od vecine drugih

stilova u povijesti.®

S druge strane moda ne mora nuzno biti izraz pojedinog razdoblja. Za modu se moze
reci kako je leZernija i neovisnija o drustvenoj zbilji. No Cinjenica je kako je sve oko
nje podredeno iskljuCivo profitu. Nakon zastarijevanja nekog stilskog razdoblja, ono
opet moze biti moderno, pojedini stilovi vise puta ,ulaze® i ,izlaze" iz mode. U tome se
vidi hirovitost mode i modnog trzZista; moda je uspjeSno sredstvo za promicanje robe
na trZistu koje vjecito potraZuje nesto novo. Modnim preporodom se naziva povratak

mode nekog stilskog razdoblja (Blazevic i Pribi¢ 2000).

2.4. Moda kao nacin odijevanja

,Potrebno je istaknuti kako moda’ nije navika u odijevanju. lako se svi ljudi odijevaju
to nuzno ne znaci da svi prate modu. Moda se razlikuje od obiCaja odijevanja i
ukrasavanja kao skupa institucionaliziranih normi po tome §to proizlazi iz modernoga
dizajna tijela kao dinami¢kog nacela usvajanja kulta novog. Sve dok ne postoji kult
novoga, odijevanje je uvjetovano tradicijom, ali joS nije prispjelo u formu, sustav ili
poredak mode“ (Pai¢, 2007, str. 17, prema Bili¢-Ferencinina i Simonci¢, 2012). Moda
kao kulturna dominanta i forma drustvenih odnosa Zapada danas je postala
globalnim poretkom, na temelju kojeg se doSlo do nestanka razlika u civilizacijskim
elementima izmedu Zapada i drugih dijelova svijeta. Sociologijski gledano moda je
novi poredak vrijednosti. Ona se stvara iz dva temeljna nacela kapitalizma i liberalne
demokracije: novosti (promjena) i slobode (razlika) (Pai¢, 2007, str. 137- 138, prema

Bilic-Ferencinina i Simonci¢, 2012).

6 1bid
7 lat. modus, nacin Zivota, sklop obi¢aja, kulture nekog naroda i skupine
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Danas je modna industrija usredotoCena na estetske zahtjeve. Potrebno je
napomenuti kako trZista postaju sve veca a moda sve viSe monotona. Ukoliko se
navedena jednolicnost brzo ne izmijeni postaje suviSe zamorna. Moda danas postoji
u svim klasama, dok sadrzaj mode predstavlja multikulturalni svijet bez granica.
Medutim to ostaje na folklornoj razini. Vecina kreacija inspiriranih kulturalnim
razlikama, posebno u masovnoj modi, usredotoCena su na vanjski izgled (Bili¢-
Ferencinina i Simonci¢, 2012). ,Stvarni etnicki, kulturni ili drustveni problemi ostaju
neistrazeni i zapostavljeni. Zapadnjacko drustvo danas manje je definirano
tradicionalnim oblicima. Ono podlijeze zahtjevima pojedinca da se definira na temelju
mobilnijeg, samo reflektiraju¢eg, izmjenljivog i inovativnog nacCina zivotnog stila.
Moda je odraz sporazuma zajednice ili odredene grupe unutar drustva. Moda je
osobni estetski doZivljaj u kolektivu. Fleksibilan stil Zivota dovodi do toga da ljudi
izlaze iz bilo koje vrste individualne, diferencirane mode. Vrijednosti gradanske
srednje klase, koje su tradicionalno vezane za drustvo i jezik, gurnute su na periferiju.
Ono Sto primje¢ujemo je da su religija i vjera nanovo otkrivene kao stabilizacijske

vrijednosti u svijetu.” (Bilic-Ferencinina i Simonci¢, 2012, str.6).

2.5. Uloga marke u industriji mode

,U najuzem smislu pojam marke podrazumijeva naziv, izraz, slogan, znak, simbol, lik
i dizajn proizvoda jednog ili grupe proizvodaca. Marka stvara sliku o proizvodu u
svijesti potrosaca“ (PreviSi¢, Ozreti¢ DoSen, ur., 2007, str. 175, prema Rocco, 2015,
str. 21). Treba navesti kako se marka sastoji od naziva i/ili znaka marke, ali i ostalih
elemenata, te aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji
da bi na taj nacin obavijestili trziSte o njihovoj jedinstvenosti opcenito i/ili u odnosu
prema ostalim konkurentskim proizvodima (VraneSevi¢, 2007, str.10, prema Rocco,
2015).

Marka ima razne koristi od kojih se izdvajaju koristi za tvrtku, koristi za potroSace,
koristi marke za dobavljaCa te dodatne vrijednosti marke za potroSace i drustvo.
Marka za tvrtku predstavlja izvor prihoda te izvor konkurentskih prednosti. Osim
navedenog marka sluzi kao signal razine kvalitete za potroSace. Takoder sluZi kao
sredstvo za lakSe rukovanje i pracenje te sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih

obiljezja. S druge strane marka govori potroSa¢u o kvaliteti proizvoda, StoviSe, ona
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jamc¢i odredenu kvalitetu. Potrebno je napomenuti kako marka omogucuje kupcu laksi
odabir te pomaze potroSacu da usmijeri paznju na neki novi proizvod koji mu je
potreban. Kad je rije€ o koristima marke za dobavljaCe, treba napomenuti kako marka
pomaze dobavljaCu u segmentiranju trzista. Osim toga marka pomaze dobavljacu u
stvaranju i zadrzavanju vjernih klijenata. Ne treba zanemariti Cinjenicu kako kreiranje
marke potiCe i odrZzava inovacije u poslovanju. Iz svega navedenog proizlazi da je
stvaranje marki kao i upravljanje markama jedan od najvaznijih zadataka marketinga
(Rocco, 2015).

Potrebno je istaknuti kako marka ima posebnu ulogu u industrijama odjece i obuce,
ali je povijest branda ovdje nesSto specificnija. lako je danas marka sveprisutna u
modnoj industriji, markiranje odjece je relativno nov fenomen. Odje¢a i moda su sve
do 1960-ih pripadale obrtni¢koj industriji, dok je s pojavom trgovackih lanaca i
uvodenjem novih tehnika proizvodnje masovna proizvodnja odje¢e postala
uobiajena. S vremenom je na proizvodace odjece i/ili obuée stvoren veliki pritisak
zbog dotadasnje standardizacije proizvodnje. Naime, potrebno je bilo napraviti/ uvesti
nesto po ¢emu ¢e se proizvodi razlikovati. Sukladno navedenom razvijene i rastuce
tvrtke proizvodaCa odjeCe pocCele su usvajati tehnike oznaCavanja i brandiranja od
drugih trZista poput trziSta hrane, sapuna i drugih roba. U razdoblju zadnjih tridesetak
godina modna industrija je evoluirala od lokalizirane i obrtniCke. Kao odraz
institucionalnog pomaka pojavila se dominacija brandova. Navedeno uzrokuje
medusobno natjecanje tvrtki za opstanak na visoko brandiranom trziStu odjece
(Stani¢ i Burilo, 2011).

Prema subjektivnom miSljenju danas su potrosaci sve skloniji kupnji marki, koje
danas imaju funkciju drustvenog prestiza i predstavljanja odredenog zivotnog stila.
Potrosaci kroz marke istiCu svoj stil zivota, stav te izgled. Drustvena funkcija marke
raspoznatljiva je u veli€ini i smjeStaju znaka na odjeci, koji je do osamdesetih godina
proslog stolje¢a skriven u unutrasnjosti odjece, dok se od tada istiCe na vidljivim
dijelovima. Znak svima porucuje koliko je vlasnik odjece spreman platiti za stil (Klein,
2002, str. 32, prema Stanic i Burilo, 2011).

Danas je prisutna velika konkurencija medu poznatim modnih marki. Od marki visoke
mode izdvajaju se: Miu Miu, Gucci, Givenchy, Versace, Burberry; Dolce i Gabbana,
Chanel, DKNY (Donna Karen New York), Calvin Klein, Hugo Boss, Max Mara, Marc
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Jacobs, Moschino, Ralpha Laurena, Roberto Cavalli, Yves St. Laurent, Tommy
Hilfiger, Guess, Diora, Hermesa, Anna Sui, Blumarine, Bottega Veneta, Chloe,
Christian Lacroix, Lanvin Pariz; Max Azria, Salvatore Feragamo, Stella McCartney,
Emilio Pucci, Vivienne Westwood, Nina Ricci i dr. S druge strane od high street marki
izdvajaju se: H & M, Zara, Mango, Promod, Aftershock, Sisley, Dsquared, Ed Hardy;
Explosion, Lagos, Trussardi, Top Shop, New Look, Boden, Jack Willis, Ann Harvey,
Asos, Plava Inc, Austin Reed, Diesel, Dorothy Perkins, i dr. Upravo su poznate
modne marke one koje diktiraju modne trendove za dolazak sezona. Kroz agresivne
reklame zele prodrijeti do svojih potencijalnih potrosaca, ujedno promovirati svoj
brand te na taj nacin motivirati potroSaca na kupnju.. Ove poznate modne marke

odjece ne prodaju samo odjecu, vec prodaju i sliku odredenog nacina Zivota.
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3. PONASANJE POTROSACA TINEJDZERSKE DOBI

Definiciju koja ukljuCuje sve aspekte psiholoskog drustvenog i ponaSajuceg aspekta
potrosaCa dala je AMA — The American Marketing Asociation prema kojoj je
ponasanje potroSaca ,dinamicka interakcija spoznaje, ponasanja i Cimbenika okruZja,
koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata zivota potroSaca. Takoder se moze
reCi da ponaSanje potroSaCa predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Naime, radom se Zeli istaknuti kako
se pod potrosackom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj koja donosi odluku.
|z navedenog se moZe zakljucCiti kako ponaSanje potroSaca predstavlja odredeni
proces. Stoga se ponasanje potroSata moze podijeliti na tri faze (Kesi¢, 1999., str.
5):

1. Fazu u kojoj se razmatraju Cimbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili

usluga, poznatu pod nazivom faza kupnje

2. Fazu koja obuhvaéa procese konzumacije kao i stjecanja iskustva o

pojedinom proizvodu i/ili usluzi, a predstavlja fazu konzumiranja

3. Fazu u kojoj konzument odlu€uje Sto ¢e napraviti s iskoriStenim proizvodom

ili onime $to je od njega ostalo. Navedeno predstavlja fazu odlaganja.

Potrebno je napomenuti kako je ponasanje potro$acCa izuzetno vazno za uspjesSno
poslovanje. Naime, prema Kesi¢ (1999, str. 7) ponaSanje potrosaca ima tri temeljna
cilja:

1) razumijevanje i predvidanje ponaSanja potroSaca

2) donosenje regulativne politike u cilju potroSaca u drustvu

3) otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i

obrazovanje mladih

Cinjenica je kako potro$a¢ predstavlja centar procesa razumijevanja ponasanja
potroSaCa. Shodno navedenom, logi¢no je kako je sve uskladeno potrebama i
Zeljama potroSaca, od samog proizvoda, njegove kvalitete, cijene i promocije te same
distribucije. PonaSanje potrosaca u poslovanju slovi za vrlo interesantno podrucje s

obzirom da je svaki pojedinac od svog rodenja potro$a¢. No, ne treba zanemariti
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kako je ponaSanje potroSaca pod utjecajem velikog broja ¢imbenika, od kojih najvise

na samu odluku potroSaca utjeCu drustveni i osobni ¢Cimbenici te psiholoski procesi.

Drustvene grupe, kultura, obitelj, drustvo i drustveni stalezi, situacijski Cimbenici kao i
i osobni utjecaji predstavljaju drustvene Cimbenike koji utjeCu na potroSaca. Pritom
kultura predstavlja vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole kojima
pojedinci medusobno komuniciraju, interpretiraju i vrednuju. Kad je rije€C o
drustvenom stalezu pojedinci koji pripadaju skupini ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti i
ideje donositi ¢e vrlo slicne odluke, jer ih gotovo jednaka okolina usmjerava na
identicne odluke. Ne treba zanemariti kako na ponasanje potrosaca utjecu i referente
grupe koje na temelju svojih vrijednosti, uvjerenja te normi utje€u na odluke pojedinca
koji im pripadaju. Isto tako temeljne vrijednosti i stavovi ste€eni u obitelji usmjeravaju
potroSaCevo ponaSanje. FiziCko okruzenje u kojem se odvija sama kupovina,
drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj kupovine kao i psihiCko i socijalno stanje
potroSaCa u vrijeme kupovine predstavljaju situacijske Cimbenike. Takoder treba
istaknuti kako je potrosa¢ pod utjecajem pojedinaca ili skupine ljudi s kojima cesto
boravi. S druge strane stavovi, percepcije, motivacija, obiljezja li¢nosti, stil Zivota te
znanje predstavljaju osobne ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potroSaca. Kako bi
marketari uistinu saznali Sto potrosaci Zele i udovoljili njihovim potrebama moraju
prouciti njihove psiholoSke procese, tocCnije, moraju saznati na koji nacin potrosaci
primaju, procesuiraju, smisleno organiziraju te koriste prikupljene informacije (Kesi¢,
1999, str. 2-9).

3.1. Opis ciljnog trzista — tinejdzera

Potrebno je napomenuti kako drustvena zbivanja, politiCki kao i ekonomski procesi i
promjene, trziSte, razvoj industrije i tehnologije u odredenom razdoblju dovodi do
stvaranja skupine mladih ljudi, to¢nije jedne generacije. Ne treba zanemariti Cinjenicu
kako upravo generacije ljudi, toCnije ono Sto ih karakterizira, njihovi stavovi te
misljenja igraju veliku ulogu u marketinskoj industriji koja svoj smisao postojanja

duguje samo jednom zadatku — prodaji.

Danas$nju generaciju Cini tzv. generacija Z. Generacija Z obuhvaca sve mlade osobe
rodene u razdoblju 1995. ili 1997. godine. Cesto se nazivaju i generacijom 2020 s

obzirom na cCinjenicu kako ¢Ce otprilike tada vecina mladih ove generacije krociti u
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svijet rada. Takoder je Generacija Z poznata i pod nazivom iFejs generacija te
iPhone generacija. Pripadnike generacije Z krase mnoge sposobnostima i prednosti
Zivota u suvremenom tehnoloskom dobu. Krasi ih sposobnost obavljanja viSe
zadataka u isto vrijeme i $to je najbitnije s vrlo efektnim rezultatima. Sposobni su
primati i obradivati informacije izuzetno brzo. S druge strane s obzirom da su se rodili
u vrijeme tehnoloske razvijenosti zahtijevaju olaksan pristup informacijama. Moze se
reCi kako se zivot mladih generacije Z odvija se u svijetu hiperprodukcije,
umrezenosti, virtualnosti. Ne zaCuduje Cinjenica kako teze ka materijalnom, ka brzoj
zaradi, instant zadovoljstvima te konzumeristiCkom nacinu Zivota kada su odrasli uz
modernu tehnologiju. Prema pojedinim istraZivanjima pripadnici generacije Z u svojim
su stavovima konzervativniji od svojih roditelja. Polagano ali se sve viSe i viSe okreéu
ka tradicionalnim vrijednostima, manje su tolerantni i spremni prihvacéati razlicitosti,
okre¢u se domoljublju i nacionalizmu, brinu se uglavhom za vlastiti interes,
poistovjeCuju se i identificiraju ponajviSse putem rodnog mjesta. Takoder unato€
golemom broju prijatelja i poznanika na drustvenim mreZzama, mladi su introvertiraniji,

individualniji, manje skloni biti dio kolektiva i dr. (Rei¢, 2015).

U danasnje vrileme tinejdzeri postaju sve vaznija ciljna skupina i to ne samo zbog
rasta njihove kupovne moci vec i zbog njihovog ucesca donoSenju obiteljskih odluka
o kupniji ranih proizvoda. Vrlo vazno je shvatiti kako nije jednostavno doprijeti do ove
skupine te zadovoljiti njihove potrebe i Zelje. Stoga je potrebno usmijeriti posebne

vrste komunikacije temeljem razli€itih masovnih medijima kojima su izloZeni.

3.2. Zivotna sredina i Zivotni stil potrosaé tinejdZerske dobi

Cinjenica je kako polititke, socijalne i ekonomske prilike u kojima tinejdZeri odrastaju
ostavljaju posljedice na njihove stavove, razmisljanja i Zivotna nacela. Potrebno je
navesti kako danasnji tinejdZeri odrastaju u doba globalizacije, kontinuiranog
tehnoloskog napretka, porasta konzumerizma, brige za odrZivim razvojem te
teroristickim napadima. Sukladno navedenom ,Cinjenica je kako su danasnji tinejdzeri
mnogo odgovorniji od svojih prethodnih generacija, vrlo Cesto sami sebi organiziraju
svoje slobodno vrijeme, te zbog razvoja tehnologije i rasprostranjenosti Interneta i

drustvenih mreza, nazalost sve manje vremena provode sa svojim vrdnjacima. No

28



dostupnost Interneta omogucava im brzu i pregledniju dostupnost informacijama te
imaju Siri pristup idejama.

Stil se moze definirati kao nacin Zivljenja pod kojem se podrazumijevaju kako ljudi
troSe svoj vrijeme, Sto smatraju znaCajnim u svom okruzenju te Sto misle o sebi i
svijetu oko sebe. Treba istaknuti kako kultura, vrijednosti, podkultura, demografija,
drustvene klase obitelji i individualne varijable kao Sto su motivi, emocije, obiljezja
licnosti i sl. definiraju stil neCijeg zivota. Svakako treba napomenuti kako pojedini
potrosaci nisu svjesni svog zivotnog stila, i prilikom kupovine proizvoda naj¢esce ne
povezuju stil Zivota s proizvodima koje kupuju ili markom proizvoda. Medutim

formirani ili zeljeni stil Zivota direktno utjeCe na izbor proizvoda (Kesi¢, 1999).

Prema mnogim istraZivanjima svaki drugi tinejdzer poZeli za svoj rodendan ,poklon®
kojim Ce poboljSati svoj tjelesni izgled i biti u trendu. Kako bi izgledali kao svoji idoli
odluCuju se na Koristenje tableta za mrSavljenje, izradu tetovaza, pa Cak i na
plastiCne operacija koje obuhvacaju povecCanje grudi, stavljanje silikona u usne,
straznjicu, operacija nosa,... Danas medu tinejdZerima biti poput idola i istovremeno
izgubiti svoj vlastiti identitet pojava je koja je vrlo rasirena medu mladima. Upravo
danas na zivotni stil mladih najviSe utjeCu reklamni spotovi, poznate osobe,... Kao
primjer navodi se njemacki ¢asopis za mlade «Bravo» gdje u rubrici Zivotni stilovi
dani su savjeti kako tinejdZzer moze postati poput svojeg idola (€lanak «Budi poput

idolay).

Naime Zivotni stil svakog pojedinog tinejdZera, ovisi ponajviSe 0 njemu samom,
njegovim vrijednostima, nacelima, stavovima koje je usvojio ponajprije unutar svoje
obitelji, a zatim i u krugu druStva u kojem se krece. Vrlo veliki u€inak na stil Zivota

tinejdzera imaju i promidzbene poruke.

3.3. Motivacija potroSaca tinejdzerske dobi

Pojam motiva se poistovjecCuje s potrebom, nagonom, ciljem itd. Medutim potreba se
definira kao izvor motiva. Potrebom se smatra nedostatak neCega u organizmu ili
Covjekovoj psihi. Stoga, unutarnje Cimbenike koji pokrec¢u na aktivnosti nazivamo

motivima (Kesic, 1999).

Potrebno je napomenuti kako je odje¢a oduvijek potrebna Covjeku. Njena prvobitna

namjena je bila da ga zastiti od hladnocée, dok je u danasnje vrijeme bitha estetska
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komponenta odjece. Upravo u danasnje vrijeme tekstilna i odjevna industrija igraju
vrlo bitnu ulogu kako u gospodarstvu diliem svijeta tako i Zivotima pojedinaca koji ju
prate. Potrebno je navesti kako na motive kupnje odjece kod tinejdzera vrlo snazan
utjecaj imaju referentne grupe, ponajprije mediji, obitelj i prijatelji, te da mladi donose

odluke o kupniji odje¢e na temelju njihovog utjecaja.

Radom se Zeli istaknuti kako je motivacija koja pokrece potroSacCa tinejdzera pod
utjecajem brojnih motiva, kao Sto su: kupovanje predstavlja odredeni oblik zabave,
kupovanje omogucuje susretanje prijatelja i druzenje, kupovina potroSace Cini
sretnijima, kupovanje pojedinca izvlaci iz kuce i prekida svakodnevnu rutinu i dr.
Takoder danas mnogi mladi ne kupuju odredeni odjevni predmet zato Sto im on
zaista treba, ve¢ su potaknuti na njegov kupovinu kroz brojne reklame koje namecu
modne trendove, kao i pri€e u drustvu u kojem se kre¢u. Osim toga, mnogo miadih je

sklono kupniji bez ikakvih posebnih razloga, ve¢ zbog osjecaja uzbudenija.

Cinjenica je kako mladi danas Zele biti u trendu, $to podrazumijevanje kupnju i
noSenje odjece ovisno o tome kako ju sezonski diktiraju modne kuce street style
brendova. Nazalost, mnogi od njih smatraju ukoliko ne prate trendove i ,slijepo”
sijede modu biti ¢e odbaceni iz drustva, neée biti medu svojim prijateljima, te ¢e im
drudtveni Zivot naprosto osiromasiti. Shodno navedenom kao glavni motiv za kupnju

odje¢e kod potroSaca tinejdzera predstavlja Zelja za uklapanje u Zeljeno drustvo.
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4. KONCEPT MODNOG PROIZVODA | ZNACAJ MODNOG
PROIZVODA U ZIVOTU TINEJDZERA

Suvremeno drustvo postaje vizualno drustvo, i to iz razloga Sto moda i kozmeticka
industrija, uslijed socijalno nametnute potrebe priblizavanja potroSaca estetskim
idealima fiziCke ljepote, formiraju trendove oblacenja i njege suvremenih potro$aca.
Pri ¢emu, se zapravo, moda ne odnosi samo na nacin odijevanja i uljepSavanja, vec i
na vecCinu elemenata druStvenog Zivota tinejdzera, na zajednicka i individualna
stavove, vrijednosne i estetske standarde, te opcenito na Zivotni stil mladih ljudi.
Brzina, smjenjivanja modnih pravila, izazvanih industrijskom proizvodnjom, prije
svega, postaje sve intenzivnija, a aktualnost modnog proizvoda na sezonu i krace.
Modne promjene su, zapravo u uskoj vezi sa zakonima moderne ekonomije.
Ekonomski motivi nalazu da Sto viSe neki proizvod podlijeze brzim i intenzivnijim
modnim promjenama, oni postaje sve jeftiniji, a time i manje kvalitetniji, $to je

obiljezje gotovo svih odjevih proizvoda za mlade.

4.1. Modni odabir i sve Sto na njega utjece

BioCina (2014, str.165) navodi kako iza svakog pojedinog modnog odabira pojedinca
postoji razlog. Mnogi pojedinci navode kako oni odijevaju izri€ito samo ono $to im se
svida. No, treba napomenuti kako postoji nesvjesna tendencija kod ljudi kako bi se
drugima predstavili u odredenom ,svjetlu“, no bez ikakve verbalne komunikacije.
Upravo navedeni fenomen predstavljanja sebe masama bez i jedne rije€i naziva se
semiotika. Shodno navedenom semiotika predstavlja znanost o znakovima. Kao otac
semiotike istice se Ferdinand de Saussure, na Ciji se rad kasnije nadovezuje Roland
Barthes, koji je u semiotiCkom pristupu napisao i najvazniju knjigu iz podru¢ja mode

~Systéme de la mode*.

Danas na modni odabir pojedinaca najviSe utjeCu prijatelji, sportasi, obitelj, blogeri,
manekenke/manekeni, glumci i pjevaci te razni festivali elektronske glazbe poput
Ultra Music festival i Coachelle. Navedeni rezultati su posljedica emotivnih odnosa i
uske povezanosti. Takoder na modni odabir pojedinca svakako utjeCe i dugogodisnje
poznanstvo i prijateljstvo, pouzdanost u te osobe, objektivnost i dobronamjernost
osoba kojima pojedinci vjeruju. S obzirom na starosnu dob i €injenicu da je rije€ o
tinejdZzerima  najintenzivniji utjecaj na pojedinca imaju prijatelji kao jedna od
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referentnih grupa, a zatim obitelj. Za razvoj blogerske scene zasluzni su predstavnici
Facebook-a ili generacije Y rodene izmedu kraja 70-ih i poCetka 90-ih proslog
stolje¢a. U toj prvoj fazi, prije sedam-osam godina nametnuli su se blogovi
amaterskih zaljubljenika u modu, poput Tavi Gevinson, Susie Bubble, BryanBoya i
Sartorialista Scotta Schumana. Upuéeno su pisali o brendovima i trendovima, kriticki
komentirajuci kolekcije na tjednima mode. Neki od njih specijalizirali su se za
predstavljanje omiljenih odjevnih kombinacija (personal style blog) i inspirativnih

fotografija ulicne mode (street style blog).8

Takoder se danas modni odabiri namecu kroz medije kao Sto su druStvene mreze i
televizila. Osim navedenog na modni odabir imaju i oglasi u modnim cCasopisima.
Danas$nji modni €asopisi bazirali su se na modnom novinarstvu, donoseci vijesti iz
modnog svijeta, najnovija dogadanja, modne ilustracije i fotografije te neizostavno
oglasavanje. Potrebno je napomenuti kako modni ¢asopisi stvaraju modne trendove.
Pritom treba napomenuti kako utjecajni i op¢e prihvaéeni magazini poput Vougea
mogu u trenu stvoriti ili unistiti karijere modnih dizajnera. Istovremeno, magazini
shvacaju da nije dovoljno nuditi samo njihov stav prema modi ve¢ Citatelji traZe njihov

pogled na zivot (Lukin, 2013).

4.2. Komunikacija kroz modu

Danas komunikacija predstavlja gotovo sve. Komunicirati se moZe gestama,
odjecom, kontaktima o iju, rije€ima ili nekim drugim nacinima. Danas ljudi nisu ni
svjesni na koje sve nacine komuniciraju. Komunikacija dolazi od latinske rijeci
communicatio - communicare, Sto u prijevodu znaci komunicirati. Prema Velikom
rieCniku stranih rijeCi komunikacija podrazumijeva priopCavanje, priopcenje, vezu,
ophodenje, opcenje, dodir, promet, vojno zasti¢en pristup prednjim polozajima,
prometnicu.“ (Jurkovi¢, 2012, str. 387). S druge strane ,osnovne znacajke ljudske

komunikacije su:

e Ljudi komuniciraju iz mnoStva razliitih razloga (radi zabave, dobivanja

informacija, ostavljanja dobrog dojma, razbijanja Sutnje...).

8 Nova era modnih blogera. Navedeno prema: http://www.elle.hr/lifestyle/nova-era-modnih-blogera/,
23.07.2014. (8.3.2017.)
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e Komuniciranje rezultira namjeravanim, ali i nenamjeravanim ucincima (nije
uvijek sve shvaceno kako je bilo misljeno).

e Komunikacija je obicno obostrana (masovni mediji, pisma, govori, ali i
neverbalna komunikacija sugovornika).

e Komuniciranje ukljuCuje najmanje dvije osobe koje jedna na drugu utjecu u
nejednakoj mijeri (stvaranje zajedni¢kog znaclenja, medusobno reagiranje
osoba u povodu verbalnog i neverbalnog ponaSanja partnera) izuzev
intrapersonalne komunikacije.

e Komunikacija se dogodila i kada nije bila uspjeSna (bez obzira je i
komunikator postigao cilj).

e Komuniciranje ukljuCuje uporabu simbola (simboli su sadrzani u rijeCima i

gestama, a znaCenja simbola mogu se razlikovati).“ (Reardon, 1998. str. 13)

Potrebno je istaknuti kako odjec¢a, poput nekih drugih elemenata, mnogo govori o
pojedincu koji ju nosi. Kao i govor i moda sadrzi pojedine moderne i arhaicne,
domace i strane rije€i itd. sukladno navedeno mnogi odjevni predmeti iz davnina
mogu se poput rijeci koristiti kako bi se stvorilo odredeno ozracje kulture, u€enosti i
duhovitosti. Vrlo je bitho da se ne pretjeruje s kolicinom predmeta, ali potrebno je
znati razluciti Sto se nosi i 0 kojem razdoblju. Kao primjer kako neka osoba moze
kroz modu komunicirati navodi se osoba koja potjeCe iz Indije, a trenutno se nalazi u
Europi, ona moze kroz odredeni element, nakit ili frizuru pokazati svoju pripadnost
kojom se sluzi iz razli€itih razloga. No, treba imati na umu kako ponekad kombinacija
tradicionalnog i modernog nije sasvim izvediva pa valja znati do koje granice i u
kojem smjeru mozemo ic¢i. S druge strane radom se Zeli istaknuti kako o okolnostima
i potrebi varira osobna moda. Vrlo ¢esto smo se i sami nasli u situaciji kada smo
primijetili kako pojedine odjevne kombinacije prolaze u jednoj situaciji, dok u drugoj
iste te odjevne kombinacije su nepriliéne. Cinjenica je kako se ne mozemo jednako
odijevati za sprovod i odredeni domjenak. Vrlo je logi¢no kako odje¢a mnogo govori o
pojedincu koji ju nosi. Pa tako isti odjevni predmet na nekom tinejdZeru i starijoj
osobi, pri€a dvije zasebne price i odaje potpuno dva druké€ija dojma. Ne treba
zanemariti Cinjenicu kako ljudi u odredenom razdoblju Zivota svog zZivota imaju
potrebu govoriti za sebe te birati odje¢u koju Zele. Takoder medu ljudima postoje

pojedinci kojima u kasnijim godinama drugi sufliraju $to i kako bi trebali odjenuti te
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oni kreiraju njihov stil. U modnom svijetu navedeno bi se izrazilo kao “odjenuti tudu
odjecu znaci simboliCki preuzeti tudu osobnost®. Bas kao $to se odjecom moze
komunicirati, isto tako se odje¢com moze lagati na odredeni nacin. Koristi
preruSsavanja odje¢com vidljive su u kazaliSnim djelatnostima, gdje glumci se
prerusavaju kako bi gledaocu prikazali potpunost uloge i sl. (Cvitan - Cerneli¢,
Bartlett, Vladislavi¢, 2002, str.9).

4.3. Moda i zZivotni stil tinejdzera

Cinjenica je kako se moda iz razdoblja u razdoblje mijenjala. Svako razdoblje za
sebe imalo je i svoja modna pravila koja su prevladavala od razdoblja jednostavnosti
do razdoblja kica. Danasnja moda, ili kako ju slobodo mozemo nazvati moda
modernog doba je veoma raznolika te donosi i moderni individualni stil pojedinca.
No, kad je rije€ o mladima danas Sto oni oblace, Sto je ,IN“ kod njih? U principu
danas svaka osoba ima svoj jedinstveni stil, te ga kombinira i nosi kako mu
odgovara. Upravo navedeno ukazuje na prednost danasnjeg zivota mladih. Danas je
moda mnogo slobodnija nego prije. Potrebno je istaknuti kako u modi danas nema
pravila. Pojedinci mogu eksperimentirati na razne nacine te svakog dana isprobati

novu kombinaciju.

Takoder danas ne postoje pravila kad je rije€ o bojama i dizajnu, kao $to nema
pravila u kombiniraju raznih materijala, dezena i dodataka. Svakog dana, na trziste
modni dizajneri i kreatori izbacuju novosti u skladu s provedenim istrazivanjima
cilianih populacija o njihovim potrebama i Zeljama. Stoga ponekad nezamislive

kombinacije boja danas se mogu nositi na razne nacine.

Svakako, ne treba zanemariti da na modni stil mladih utjecaja imaju drustvene
mreze, $to je vec¢ prethodno navedeno. Od drustvenih mreza istiCu se Instagram,
Snapchat te Facebook. Kao najutjecajnija druStvena mreza izdvaja se Instagram na
kojem modni trendovi nastaju svakim danom utjecajem slavnih osoba ili modnih
blogera. Prateéi poznate i modne blogere mladi stvaraju stil uz pomo¢ njih. Takoder
ono $to takoder utjeCe na definiranje modnog stila mladih jest €injenica da se davno
zaboravljeni komadi odje¢e ponovno vrac¢aju u modu. Danas se posebice vratila
moda devedesetih godina koju karakteriziraju visoke €izme, naocale lenonke, karirani

print, hlaCe visokog struka, tregeri, choker ogrlice te iskidani jeans i dr. Osim
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navedenog na odabir modnog stila mladih utjeCe i glazba koju preferiraju. Shodno
tome danas postoje festivali elektronske glazbe poput Ultra Music festival i Coachelle
Sto je medu mladima jako popularno. Upravo na takvim festivalima moguce je naici
na osebujne kombinacije koje mladi nose, od raznih kostima super heroja, likova iz
crtica, Sljokice, popularne haljine na resice, cvijeCe u kosi, jako puno nakita, svjetlece
majice i sl.

Potrebno je istaknuti kako danas medu mladima prevladava street style. Upravo se
Street style povezuje s kulturom mladosti i najéeSée se vida u vecCim urbanim
centrima. Street style modu preferiraju mladi koji oblaCe modernu i urbanu odjecu.
Samo neki od glavnih komada Street style mode su SeSiri, sun€ane naocale, jakne
bomberice, traperice, kaputi, suknje, krznene jakne, neobine torbice i cipele i dr.

Street style ukazuje na moguénosti mode i stila na jednom mjestu.

4.4. Moda kao znacenje u zivotu tinejdzera

lako su danas tinejdZeri podijeljeni oko mode i vaznosti njene uloge u njihovim
Zivotima, za vecinu njih moda igra vrlo bitnu ulogu u njihovu zivotu. Naime za njih
moda predstavlja nacin izrazavanja, komunikacije te nacin na koji se razlikuju od
drugih pojedinaca. Svaki tinejdZer viSe manje ima svoj odredeni stil koji je definiran
kroz glazbu koju slusa, drustvo i prijatelje u kojem se krece, te putem raznih medija.
Radom se zeli napomenuti da nazalost pracenje mode i modno izrazavanje danas
medu mladima sluzi kako bi suzbili osje¢aj manje vrijednosti u drustvu. Stoga
ponekad odabiru stil koji zapravo uopce nije njihov nego im je nametnut od drustva u
kojem se krec¢u. Mladima je izgled sam po sebi iznimno vazan. Danas modna
industrija ide za tim da kroz odjecu izlozZi tijelo senzualnosti i seksualnosti, i izrazi
nepostovanje prema Covjeku, te naglasi vulgarnu i spolno liberalnu 'kulturu'. Odjeca
ima trostruku svrhu®: treba biti Guvarica srameZljivosti, zastita protiv nevremena te
cudoredan i prikladan ures. Odjeca treba biti ne samo ¢edna nego i lijepa i elegantna

Sto je stvar dobrog ukusa koji ne ovisi 0 novcu.

Informaciju o vlastitom identitetu mladih i odgovore na pitanja kao $to su tko smo,

8to sam, Sto Zelim biti i Sto bi trebao biti, mladi danas dobivaju preko medija:

9 Estetika i manjak vrijednosti u drustvu. Navedeno prema: www.zakladacvv.hr/wp-
content/uploads/2013/10/..., (13.3.2017.)
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televizije, filmova, a najviSe reklame. Dosta mladih odustaje od nacionalnog
identiteta ili ga zaboravlja, pod pritiskom potroSackih, modnih ili globalnih trendova,
stilova i imidza. Neki se odluCuju za originalnost, drugi za kopiranje stilova ili Zivota
slavnih licnosti. Ne postoje snovi izvan medija, ni Zelje, ni potrebe koje nisu
reprezentirane u reklami, na filmu ili televiziji. Promjena “identiteta” ili imitacija necijeg
ponasanja, proizlaze iz potrebe da se nade/promijeni identitet ili da se manipulira
drugima. Ovakvom ponaSanju sklone su osobe koje nemaju dovoljno
samopouzdanja, poput tinejdzera, a koje imitiraju ponasanje poznatih licnosti koje su,
ujedno i pla¢eni promotori odredenih kompanija ili modnih brendova (Panti¢-Conic,
2015).
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Kroz prethodna poglavlja predstavljen je teorijski okvir odnosa mode, modnog
odjevnog proizvoda, nacina odabira, vrijednosnih odrednica i mladih tinejdZerske
dobi. Definirani su pojmovi mode, modnog proizvoda i njihova uloga u Zzivotu
tinejdZera. U ovom djelu rada bit ¢e predstavljeni, analizirani i protumaceni rezultati
istraZzivanja, obzirom da tinejdZeri danas imaju veliki utjecaj na obiteljsku kupovine,
pa su i jedan od najbrze rastucih trziSnih segmenata u svijetu, a posebno u svijetu
mode. Ne moze se govoriti o tinejdzerima kao potrosacima, a da se u jednadzbu ne
uvrste roditelji potrosaci jer roditelji pribavljaju ekonomske resurse, a tinejdzeri ih
koriste. Tinejdzeri ih koriste na nacin kako bi nagovorili ili, toCnije, primorali roditelje
na kupnju proizvode koje inaCe ne bi kupili. Marketari modne industrije zbog toga
imaju zadacu ne samo svidjeti se djeci kao potencijalnim potrosadima, nego i
roditeliima kao kupcima i kritiCarima. Mlada populacija raspolaze znacajnom
koli¢inom novca, ne Stedi novac vec ga troSi i to ne na stvari koje im trebaju, nego na
stvari koje im se svidaju. Ako nisu direktni kupci, vrSe utjecaj na roditelje i time
postaju znacajni faktor odlucivanja prilikom kupnje modnog odjevnog proizvoda, pri
¢emu do izraZaja dolaze njihovi motivi, stilovi oblacenja, odabir marke i kvalitete, ali i
svih drugih vrijednosnih Cimbenika koji ¢e se analizirati kroz diskusiju rezultata

istrazivanja.

5.1. Temeljne odrednice istraZivanja — uzorak, ciljevi i metode

Online upitnik je proveden u razdoblju od 02.03.2017.-05.3.2017., na temelju 170

ispitanika sa podrucja cijele Republike Hrvatske.

IstraZzivanje je provedeno na ispitanicima rodenim od 1995. do 2005. godine koji su
pripadnici generacije Z ili tzv. Generacije 2020 koje prema European Youth Portal-u
krasi sposobnost multitaskinga, odnosno obavljanja viSe zadataka u isto vrijeme i s
vrlo efektnim rezultatima. Informacije primaju i obraduju izuzetno brzo, no
istovremeno zahtijevaju olak3an pristup informacijama. Zivot mladih generacije Z
odvija se u svijetu hiperprodukcije, umrezenosti, virtualnosti. Kroz rad se Zeli istaknuti
kako je rije€¢ o generaciji koja je odrasla i/ili odrasta uz modernu tehnologiju, tezi ka
materijalnom, ka brzoj zaradi, instant zadovoljstvima te konzumeristicCkom nacinu
Zivota.
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Cilj provodenja anketnog Upitnika bio je prikupiti potrebne informacije, stavove te
razmisljanja ispitanika u Republici Hrvatskoj o izboru odjevnih predmeta s obzirom
na cCinjenicu kako njihov identitet, izmedu ostalog, odreduje muzika koju slusaju,
odjecCa koju odijevaju, nivo obrazovanja kojem imaju pristup kao i nivo tehnoloskog

napretka kojem svjedocCe.

Svrha anketnog upitnika bila je prikupiti informacije o razmisljanjima i stavovima
ispitanika kako bi se Sto lakS8e mogao objasniti profil dana$njih, suvremenih

tinejdzera.

Upitnik se sastoji od dva dijela:

l.dio — Osnovne informacije o ispitaniku

Il.dio — PotroSacke vrijednosti i stavovi prema robnim markama

Uzorak pri istrazivanju su Cinili ispitanici Ciji raspon godista varira od 1995. do 2005.
godine. U uzorku ankete dominiraju ispitanici Zenskog spola sa 80,5% zastupljenosti

iako se pri provodenju Upitnika trazila priblizno ravnomjerna spolna zastupljenost.

5.2. Obrada i analiza rezultata istraZivanja

Kao Sto je prethodno navedeno u uzorku ankete dominiraju ispitanici Zenskog spola
sa 80,5% zastupljenosti iako se pri provodenju Upitnika traZila pribliZno ravhnomjerna
spolna zastupljenost. No u uzorku istrazivanja mladi¢i su sudjelovali s 19,5%
(Grafikon 1).

Grafikon 1. Prikaz ispitanika istrazivanja prema spolu
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Izvor: vlastiti rad autora

NajviSe ispitanika koji su sudjelovali u ovom istraZivanju njih 45 ima 17 godina. 20
ispitanika, to€nije njih 11,6% ima 15 godina. 16 ispitanika izjasnilo se kako ima 18
godina, 20 ispitanik kako ima 16 godina. Takoder je sudjelovalo u istrazivanju 25
ispitanika koji imaju 19 godina, 15 ispitanika s 20 godina. Istrazivanju je pristupilo i 13
ispitanika s Cetrnaest godina, 14 ispitanika s dvadeset i jednu godinu te dva
ispitanika s dvanaest godina (Grafikon 2).

Grafikon 2. Prikaz godina ispitanika
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Izvor: vlastiti rad autora

Od ukupno 170 ispitanika njih 90,9% toCnije 149 Zivi s roditeljima, 8,5% (14
ispitanika) ih je podstanar dok 1(0,6%) ispitanik Zivi u studentskom domu. Preostalih

6 ispitanika ostalo je suzdrzano (Grafikon 3).
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Grafikon 3. Mjesto stanovanja ispitanika
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Izvor: vlastiti rad autora

Cinjenica je kako daleko vise od polovine mladih koji su sudjelovali u istraZivanju jo$
uvijek zive s roditeljima, Sto ne zaCuduje s obzirom na Cinjenicu kako u Republici
Hrvatskoj jo$ uvijek se osjete posljedice sporog ekonomskog oporavka i rasta, a
mladi ponukani njima nastoje ustedjeti novac tako Sto Zive s roditeljima. Takoder kao
razlog zasto veliki broj mladih ostaje Zivjeti s roditeljima jest Cinjenica kako se u
danasnje vriieme miladi puno bolje slazu s roditeljima nego $to je to nekada bio
slu€aj. lako zvuci nevjerojatno, da se roditelj i dijete tinejdzer moze odli¢no slagati,

brojne studije to i dokazuju.

Sukladno prethodnom odgovoru kako vecina mladih Zivi s roditeljima, isto potvrduje
Cinjenica kako 107 ispitanika u potpunosti nov€ano ovisi 0 svojim roditeljima. 25
ispitanika se izjasnilo kako ima svoja stalna primanja, dok ih se 34 izjasnilo kako ima
svoja povremena primanja, dok su preostala 4 ispitanika ostala suzdrzana(Grafikon
4).
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Grafikon 4. Prikaz ispitanika koji ovise o roditeljima i onih koji su nov€ano samostalni
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Izvor: vlastiti rad autora

Na pitanje ,Koliki je Va$ mjesecni dzZeparac?“?“ ispitanici ovog istrazivanja su
odgovorili zaista razliCito. Naime njih 35 izjasnilo se kako su im mjesecni dzeparac
manji od 250,00 kuna. Mjesecni dzeparac od 250,00 kuna do 500,00 kuna ima 31
ispitanik, dok mjesecni dZzeparac od 500,00 kuna do 1000,00 kuna ima 27 ispitanika.
12 ispitanika izjasnilo se kako ima mjesec¢ni dzeparac od 1000,00 kuna do 1500,00
kuna. Mjeselni dzeparac dvanaestorice ispitanika mjese€no variraju od 1500,00
kuna do 2000,00 kuna. Dok se 36 ispitanika izjasnilo kako im je mjesecCni dZzeparac
veca od 2000,00 kuna (Grafikon 5).
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Grafikon 5. Mjesecni dZeparac ispitanika istrazivanja
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Izvor: vlastiti rad autora

Pritom 104 ispitanika smatra kako pripada srednjoj dohodovnoj skupini. 14 ispitanika
navodi kako prema njihovoj procjeni pripadaju viSoj dohodovnoj skupini, dok 42

ispitanika se izjasnilo kako pripada nizoj dohodovnoj skupini (Grafikon 6).

Grafikon 6. Misljenje ispitanika o pripadnosti pojedinoj dohodovnoj skupini
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Izvor: vlastiti rad autora
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Takoder je potrebno napomenuti kako 84 ispitanika Zivotni standard svoje obitelji
smatra vrlo dobrim, dok samo 7,9% manje ispitanika, toCnije njih 71 smatra Zivotni
standard svoje obitelji dobrim. Samo 6 ispitanika navodi kako je Zivotni standard
njihove obitelji 10§, dok dvoje ispitanika smatra vrlo loSim Zivotni standard svoje

obitelji. Samo 7 ispitanika je ostalo suzdrzano (Grafikon 7).

Grafikon 7. Misljenje ispitanika o Zivotnom standardu njihovih obitelji
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Izvor: vlastiti rad autora

Drugi dio upitnika donosi potroSacke vrijednosti i stavove ispitanika prema robnim
markama. Shodno Cinjenici kako je generacija Z od malih nogu svjesna recesije i
spremna za borbu u takvim uvjetima, stoga su prema mnogim istrazivanjima
odlucili biti financijski oprezni, na §to ukazuju i rezultati drugog dijela ovog online

Upitnika.

125 ispitanika navodi kako im je u zZivotu vrlo vazno zdravlje. 34 ispitanika navodi
kako im je zdravlje vazno u Zivotu. Kako im zdravlje nije ni vazno/ni nevazno navodi 3

ispitanika, dok jednom ispitaniku zdravlje u Zivotu nije vazno (Grafikon 8).
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Grafikon 8. Prikaz misljenja ispitanika o vaznosti zdravlja
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Izvor: vlastiti rad autora

O vaznosti prijateljstva u Zivotu izjasnilo se 164 ispitanika istraZivanja i to na slijedeci
nacin. Naime 133 ispitanika navodi kako im je prijateljstvo u Zivotu vrlo vazno. Za 29
ispitanika prijateljstvo u zivotu igra vaznu ulogu. Dvoje ispitanika se izjasnilo kako im

prijateljstvo u Zivotu nije vazni/ni nevazno (Grafikon 9).

Grafikon 9. Prikaz miSljenja ispitanika o vaznosti prijateljstva u zivotu
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Izvor: vlastiti rad autora
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Uspjeh u Kkarijeri igra vrlo vaznu ulogu za 103 ispitanika. 51 ispitanik navodi kako im
je uspjeh u karijeri vazan, sto i ne zacuduje kada su odrasli slu$ajuci ,horor-pri¢e“ o
gomili prethodnika koji su nakon fakulteta zavrsili s roditeljima i gomilom dugova. Za
10 ispitanika uspjeh u karijeri nije ni vazan/ni nevazan. Dok 1 ispitanik navodi kako

mu uspjeh u karijeri nije vazan (Grafikon 10).

Grafikon 10. Prikaz misljenja ispitanika o vaznosti uspjeha u karijeri
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Izvor: vlastiti rad autora

U skladu s odgovorima na pitanje o vaznosti uspjeha u karijeri, od ukupno 164
ispitanika koji su odgovorili na pitanje o vaznosti dobivanja posla, 124 ispitanika
navodi kako im je vrlo vazno dobiti posao nakon Skolovanja. Za 38 ispitanika
dobivanje posla igra vaznu ulogu i sigurnost u Zivotu. Po jedan ispitanik je odgovorio
kako mu dobivanje posla nije vazno/ni nevazni te kako mu nije vazno dobiti posao

nakon Skolovanja (Grafikon 11).
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Grafikon 11. Prikaz misljenja ispitanika o vaznosti dobivanja posla
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Izvor: vlastiti rad autora

O vaZnosti zarade kao vrlo vaznom aspektu Zivota izjasnilo se 84 ispitanika, dok je
zarada vaZna u zivotu za 75 ispitanika. Za 4 ispitanika ostvarivanje zarade u Zivotu
nije vazno/ni nevazno, dok je jedan ispitanik odgovorio je kako mu ostvarivanje

zarada nije vazno (Grafikon 12).

Grafikon 12. Prikaz miSljenja ispitanika o vaznosti zarade
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Izvor: vlastiti rad autora
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Za 88 ispitanika vjera je vrlo vazna u zivotu. 44 ispitanika su se izjasnila kako im je
vjera vazna u zivotu, dok za 21 ispitanika vjera nije vazna/ni nevazna u zivotu. Kada
je rijec o zivljenju luksuznim naCinom zivota, 72 ispitanika se izjasnilo kako im to nije
vazno/ni nevazno. Za 35 ispitanika luksuzni Zivot nije vazan u Zivotu, postoje mnoge
druge stvari vaznije od luksuznog Zivota. S druge strane za 10 ispitanika luksuzni
Zivot je vrlo vazan. Na pitanje o vaznosti skupe odjece i obuce u zivotu u skladu s
odgovorima na vaznost Zivljenja luksuznim zivotom, 66 ispitanika izjasnilo se kako im
skupa odjecéa i obuca nisu vazne/ni nevazne u zivotu. 47 ispitanika izjasnilo se kako
im skupa odjeca i obuca u zivotu nisu vazne, dok se 29 ispitanika izjasnilo kako su im
skupa odjeca i obuc¢a u Zivotu vazne. Za 16 ispitanika skupa odje¢a i obuca u Zivotu
uopce nisu vazne. Dok je za 7 ispitanika skupa odjec¢a i obuca u Zivotu vrlo vazne
(Grafikon 13).

Grafikon 13. Prikaz misljenja ispitanika o vaznosti skupe odjecée i obuée
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Izvor: vlastiti rad autora

Za 68 ispitanika modni trendovi u zivotu nisu vazni/ni nevazni, dok se 51 ispitanik
izjasnio kako su im modni trendovi vazni u Zivotu. 9 ispitanika izjasnilo se kako modni
trendovi igraju vrlo vaznu ulogu u njihovu zivotu. S druge strane za 23 ispitanika
modni trendovi nisu vazni, a za 13 ispitanika modni trendovi igraju sporednu ulogu u

Zivotu i uopée im nisu vazni (Grafikon 14).
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Grafikon 14. Prikaz misljenja ispitanika o vaznosti modnih trendova
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Izvor: vlastiti rad autora

Temeljem provedenog istraZivanja mozZe se reCi kako kvaliteta i cijena igraju
podjednako vaznu ulogu pri odluci o kupnji proizvoda. 73 ispitanika izjasnilo se kako
im je cijena proizvoda vazna pri odluci o kupnji. Dok je cijena vrlo vazan aspekt pri
odluci o kupnji za 30 ispitanika. Za svega 9 ispitanika cijena ne igra neku odluku pri
kupnji, a za 47 ispitanika cijena nije vazna/ni nevazna (Grafikon 15). S druge strane
za 71 ispitanika kvaliteta pojedinog proizvoda predstavlja vrlo vazan Cimbenik na
kojem se temelji odluka o kupnji. Kvaliteta Cini vazan Cimbenik za 73 ispitanika. Dok
se 5 ispitanika izjasnilo kako im kvaliteta proizvoda uopce nije bitha a za njih 16

kvaliteta nije vazna/ ni nevazna (Grafikon 16).
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Grafikon 15. Prikaz mi$ljenja ispitanika o vaznosti cijene proizvoda
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Grafikon 16. Prikaz miSljenja ispitanika o vaznosti kvalitete proizvoda
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Kada je rije¢ o marki/ imenu pojedinog proizvoda, ona je vazna za 34 ispitanika.
Samo 7 ispitanika izjasnilo se kako je marka/ ime proizvoda za njih vrlo bitha. Za 66
ispitanika marka/ime nije ni vazna/ni nevazna. Dok za 44 ispitanika marka nije vazna

a za 18 ispitanika marka uopce nije vazna (Grafikon 17).
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Grafikon 17. Prikaz miSljenja ispitanika o vaznosti marki/imenu proizvoda
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Tablica 2. Prosje€na ocjena na pitanja koja su sa Likertovom skalom

Broj ispitanika | Prosje¢na ocjena
Kupovina odjeée/ obuce mi predstavlja uzitak 165 2.59
Odjecu/ obuéu kupujem uvijek kada imam
dovoljno novca 164 2.72
Odjecu/ obuéu kupujem uvijek kada imam
dovoljno novca 133 3
Kad kupujem odjecu, vodim racuna o marki 175 2.82
Redovito pratim modne trendove 162 2.96
Na kupovinu odjece/ obuce utjecu reklame 165 3.26
U trendu je kopirati izgled poznatih li¢nosti 165 2.73
Smatram da odjedéa utjece na stvaranje dojam
o nekoj osobi 164 3.52
Uvijek kupujem odjeéu preko Interneta 162 3.35
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Grafikon 18. Prosje€na ocjena na pitanja koja su sa Likertovom skalom
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Ispitanici ovog istrazivanja najveéi znacaj polazu na tvrdnju kako odjeéa utjeCe na

stvaranje dojma o nekoj osobi (prosje€na ocjena 3,52). Pritom treba istaknuti kako

tvrdnja da odjec¢a utjeCe na stvaranje dojma o nekoj osobi smatra 37 ispitanika, dok

se 45 ispitanika uglavhom slaze s navedenim. 35 ispitanika je neodlu¢no u vezi

tvrdnje kako odje¢a utjeCe na stvaranje dojma pojedine osobe. S druge strane 22

ispitanika ovog istrazivanja se uglavnom ne slaze s tvrdnjom kako odjeca utjeCe na

stvaranja dojma o pojedinoj osobi a svega 26 ispitanika se uop¢e ne slaze s

navedenim.
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Tvrdnja kako odjecu/obucu uvijek kupuju preko Interneta po vaznosti za ispitanike
zauzima drugo mjesto (prosjeCna ocjena 3,35). 36 ispitanika ovog istrazivanja
izjasnilo se kako uvijek kupuju odjecu preko Interneta, dok se 75 ispitanika uopce ne

slaze s tvrdnjom kako uvijek kupuju odjecu preko Interneta.

Sljedec¢a tvrdnja po vaznosti za ispitanike je kako na kupnju odjeée/obuce utjecu
reklame (prosje¢na ocjena 3,26). Kako na kupovinu odjece/obuce utjeCu reklame
smatra 30 ispitanika. 35 ispitanika se uglavhom slaze s navedenom tvrdnjom, dok se
36 ispitanika ne moze odluciti dali reklame zaista utjeCu na kupovinu odjece/obuce.
33 ispitanika se izjasnilo kako se uglavhom ne slaze s time da reklame utjeCu na

kupnju, dok se 28 ispitanika uopce ne slaze s navedenim.

Tvrdnja ,Odjeéu/ obu¢u kupujem uvijek kada imam dovoljno novca“ ima prosjecnu
ocjenu ispitanika 3,00. 38 ispitanika navelo je kako odje¢u/obucu kupuju uvijek kada
dovoljno imaju novca. 7 ispitanika se uglavnom slaze s tom tvrdnjom, dok ih se 28 ne
moZe odluciti. 25 ispitanika se uglavhom ne slaze s tvrdnjom da kupuju uvijek kada

imaju dovoljno novca, a svega 26 ispitanika se uopée ne slazu s navedenim.

Na petom mjestu po vaznosti za ispitanike nalazi se tvrdnja ,Redovito pratim modne
trendove“ s prosje€nom ocjenom od 2,96. Pritom treba istaknuti kako se 37 ispitanika
izjasnilo se kako prati modne trendove. 34 ispitanika se uglavnom slaze s tvrdnjom
da prate modne trendove. Potrebno je napomenuti kako 53 ispitanika se ne moze
odluciti vezano za tvrdnju dali prate modne trendove ili ne. 26 ispitanika se uglavhom
ne slaze s tvrdnjom da prate modne trendove, a 25 ispitanika navodi kako se uopc¢e

ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Na Sesto mjesto po vaznosti ispitanici su stavili vaznost vodenja racuna o marki pri
kupnji odje¢e/obucée (prosjeCna ocjena 2,82). Pri kupnji odjece 23 ispitanika vodi
racuna o marki, dok 31 ispitanik navodi kako se uglavnhom slaze s tvrdnjom kako pri
kupovini vodi raCuna o marki. 41 ispitanik se ne moze odluciti vezano za tvrdnju. S
druge strane 36 ispitanika se uglavnhom ne slaZze s navedenom tvrdnjom a njih 34 se

uopce ne slaze.

S prosje¢nom ocjenom 2,73 ispitanici su istaknuli tvrdnju kako je u trendu Kkopirati
izgled poznatih licnosti. 25 ispitanika ovog istrazivanja slozilo se s tvrdnjom kako je u

trendu kopirati izgled poznatih liCnosti. 31 ispitanik se uglavnom slaze s navedenim, a
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njih 32 se ne moze odluciti. 30 ispitanika se uglavhom ne slaze s navedenom
tvrdnjom, dok se 47 ispitanika uopce ne slaze s tvrdnjom kako je u trendu kopirati

izgled poznatih licnosti.

Na predposljednjem mijestu ispitanici su prema vaznosti smijestili tvrdnju ,Odjecu/
obuc¢u kupujem uvijek kada imam dovoljno novca“ s prosjeCnom ocjenom 2,72. Za
165 ispitanika kupovina odjeée/obuce predstavlja uzitak. 48 ispitanika uglavhom se
slaze s tvrdnjom kako kupovina odjeée/obuce predstavlja uZzitak. 30 ispitanika se ne
moze odluciti dali im kupovina odjece/obuce predstavlja uzitak. S druge strane 22
ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom, dok za njih dvadeset i dvoje uopce nije

to¢no da kupnja predstavlja uZzitak.

Dok se na posljednjem mijestu po vaznosti za ispitanike nalazi tvrdnja kako im

kupovina odjec¢e/ obuce predstavlja uzitak (prosje¢na ocjena 2,59).

Na pitanje ,Koji brend preferirate?” 44 ispitanika izjasnilo se kako je njihov preferirani
brand Zara. S druge strane 37 ispitanika izjasnilo se kako je njihov preferirani brend
H&M. 39 ispitanika navodi kako je njihov preferirani brand Sinsay, Paul and Bear za
15 ispitanika preferirani brend. Tommy Hilfiger €ini preferirani brend za 20 ispitanika.
Za 7 ispitanika DSQ2 predstavlja preferirani brend, dok se preostalih 8 ispitanika

izjasnilo kako je njihov preferirani brend Reebok (Grafikon 19).

Grafikon 19. Preferirani brend ispitanika
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Izvor: vlastiti rad autora
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Povedenim istrazivanjem utvrdilo se kako pri kupnji odjece ispitanici naj¢es¢e kupuju
razliCite odjevne predmete. Naime 20 ispitanika se izjasnilo kako naj¢eSc¢e kupuju
traperice. Razne modele hlaca naj¢eS¢e kupuje 32 ispitanika. S druge strane 58
ispitanika naj¢e$¢e kupuje haljine, a njih 18 naj¢eS¢e u kupnji kupuje suknje. 25
ispitanika kao najceSc¢i predmet u kupnji navodi koSulje. Tenisice kao najCesci
predmet koji kupuju navelo je 12 ispitanika. Dok za 5 ispitanika naj¢es¢i odjevni

predmet koji kupuju predstavljaju tajice (Grafikon 19).
Grafikon 19. Naj¢es¢i odjevni predmeti pri kupniji ispitanika
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Izvor: vlastiti rad autora

Na pitanje ,Koje odjevne predmete najCesce nosite? 44 ispitanika navelo je kako su
omiljeni odjevni predmet tajice. 42 ispitanika navelo je kako njihov naj¢eséi odjevni
predmet Cine trenirke. 33 ispitanika navodi traperice kao njihov najCesc¢i odjevni
predmet, dok 31 ispitanik navodi kako najceS¢e nose suknje. Haljine kao najcesci
odjevni predmet koji nose navelo je 15 ispitanika, dok je 5 ispitanika navelo kako su
njihov najdrazi odjevni predmet koji najceS¢ée nose predstavljaju ,hoodice“( majica s

dugim rukavima koja ima kapuljacu) (Grafikon 20).
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Grafikon 20. Odjevni predmeti koje ispitanici najceSée nose
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Izvor: vlastiti rad autora

96 ispitanika smatra kako se danas marke viSe kupuju u Hrvatskoj nego prije. 31
ispitanik smatra kako se danas marke kupuju manje nego prije, dok 37 ispitanika

smatra kako se kupuju jednako kao prije (Grafikon 21).

Grafikon 21. Misljenje ispitanika o uCestalosti kupnje marke u Hrvatskoj
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Izvor: vlastiti rad autora
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Unato€ ekonomskoj krizi koja nije zaobiSla ni Republiku Hrvatsku 69 ispitanika
navodi kako kupuje jednako kao prije. 70 ispitanika navodi kako je kriza utjecala na
njihovu kupovnu mo¢, ali neznatno. dok 24 ispitanika navodi kako danas u vremenu

oporavaka od ekonomske krize kupuje samo ono nuzno (Grafikon 22).

Grafikon 22. Prikaz utjecaja ekonomske krize na kupovnu moc¢ ispitanika
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Na pitanje ,Koji je Vas omiljen stil oblagenja?” ispitanici su odgovorili razli¢ito. Naime,
64 ispitanika navodi kako je to casual stil. 50 ispitanika opredijelilo se za Sminkerski
stil. 22 ispitanika navelo je kako preferiraju sportski stil, dok je 3 ispitanika kao
omiljeni stil navelo intelektualni stil. 25 ispitanika navelo je kako ne preferiraju niti

jedan stil. Dok jedan ispitanik navodi kako je njegov stil rokerski.

Pitanje ,Dali prema stilu oblaCenja birate prijatelje?“ donosi iznenadujuce rezultate,
naime 18 ispitanika ovog istrazivanja navelo je kako prema stilu oblaCenja ne bira
prijatelje. Do je 17 ispitanika navelo kako ipak ponekad prijatelje biraju prema stilu
oblacenja (Grafikon 23).
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Grafikon 23. Prikaz odabira prijatelja ispitanika na osnovu stila oblaenja

@ da
& ne

ponekad

Izvor: vlastiti rad autora

Kao top brendove ispitanici najéeSc¢e navode Zaru, Adidas, Nike, Armani, Converse,
Guess, UGG, Mango, Paul and Bear, Bershka, Stradivarius, Tommy Hilfiger, H&M,
Diesel, D&G, Michael Kors, DSQ?2 te drugi.

5.3. Zaklju¢na razmatranja

Na temelju online Upitnika koji je proveden u razdoblju od 02.03.2017.-05.3.2017.,
na temelju 170 ispitanika rodenih u razdoblju od 1995. do 2005. godine Kkoji su
pripadnici generacije Z ili tzv. Generacije 2020 nastojale su se prikupiti potrebne
informacije, stavovi te njihova razmisljanja o izboru odjevnih predmeta s obzirom na
Cinjenicu kako njihov identitet, izmedu ostalog, odreduje muzika koju slusaju, odjeéa
koju odijevaju, nivo obrazovanja kojem imaju pristup kao i nivo tehnoloskog napretka

kojem svjedoce.

S obzirom da su u uzorku ankete dominirale ispitanice Zenskog spola sa 80,5%

zastupljenosti iako se pri provodenju Upitnika traZila pribliZzno ravnomjerna spolna

zastupljenost potrebno je istaknuti kako su odredeni rezultati prikupljeni na temelju

preferencija zenskog spola. Zbog navedenog nije se podjednako mogao dobiti uvid u

preferencije, stavove i rami$ljanja ispitanika u vezi kupnje i noSenja odjevnih

predmeta. Na temelju provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako danas jo$
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uvijek velika vecina mladih ljudi joS uvijek Zivi sa svojim roditeljima. Navedeno ne
zacuduje s obzirom na financijsku situaciju na trZistu Republiku Hrvatske, kao i
oteZani pronalazak radnog mjesta mladih ljudi nakon zavrSetka Skolovanja, s obzirom
da vecCina poslodavaca traze zaposlenike s odredenim iskustvom usprkos raznim
potporama i mjerama poduzetim od strane drzave. Da financije predstavljaju glavni
problem kod mladih potvrduje i provedeno istraZivanje koje ukazuje na Cinjenicu kako
viSe od polovine ispitanika financijski u potpuno ovisi o svojim roditeljima te za
odredene potrebe primaju mjesecni dzeparac. Istrazivanje ovog diplomskog rada
ukazuje na Cinjenicu kako mladi danas prepoznaju najbitnije vaznosti u zivotu te
zdravlje, prijateljstvo kao i moguénost dobivanja posla, koje ¢e im otvoriti vrata ka
stvaranju uspjeha u karijeri te dovesti do financijske samostalnosti smatraju vrlo
bitnim u zZivotu. S druge strane za luksuzni Zivot ne mare mnogo, kao i za skupu
odjecCu i obu¢u. Na temelju provedenog istrazivanja vidljivo je kako mladi danas ne
slijede “sliepo” modne trendove, ve¢ im je kod proizvoda izuzetno bitna cijena,

kvaliteta dok marka nekog proizvoda ne igra glavnu ulogu pri odabiru kupnje.

Na temelju provedenog istrazivanja moze se zakljuCiti kako kupovina odjecée i/ili
obuce mladima predstavlja uzitak. Takoder si veCina mladih gotovo uvijek nesto kupi
kad imaju novca, no pritom nuzno ne slijede modne trendove i ne obrac¢aju paznju na

modne marke pri kupniji odjece.

Kroz istrazivanje je potvrdeno kako mediji imaju veliki utjecaj na odluku o kupnji kroz
promoviranje raznih modnih trendova putem reklama, novina te drustvenih mreza.
Prema subjektivnom misljenju ukoliko pojedinac ima izraZeni vlastiti stav i jak
karakter reklame ne bi trebale imati utjecaj na njegovu odluku, no posto je rije€ o
tinejdzerima, koji su u godinama u kojima se traze, te su skloni promjeni stilova,

reklame kroz razne medije imaju itekako jaki utjecaj na odluku o kupnii.

lako se mladima kroz druStvene mreze i modne blogove namecée kako bi trebali
izgledati po uzoru na pojedine poznate, temeljem provedenog istraZivanja utvrdeno
je kako ispitanici ipak nisu skloni i ne smatraju kao je u trendu kopirati izgled
poznatih. Navedeno upucuje da su mladi ipak svjesni da i trebali imati vlastiti stav,

stil, te misljenje kako izgraditi vlastite vrijednosti u zivotu.

Ljudi pri upoznavanju ostavljaju prvi dojam, koji se vrlo Cesto stvara na temelju

izgleda. Da odje¢a koju pojedinac nosi ostavlja dojam o toj osobi smatra vecina
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ispitanika provedenog istrazivanja. No, Cini li odijelo zaista Covjeka je pitanje na koje
ljudi imaju razliite odgovore, no svi ¢e se sloZiti kako je bas ono Sto pojedinac nosi
na sebi jedna od prvih stvari koja njegovim sugovornicima upadne u ogi. Cinjenica je
kako pojedincu skupi kaput neCe pomoci da prikrije ostale nedostatke, no moze

itekako podebljati ono Sto predstavlja.

Na temelju provedenog istrazivanja uvida se kako mladi danas imaju razliCite stilove
oblaCenja, te najviSe nose odjec¢u u kojoj se osjecaju dobro i ugodno. Kao odjevne
predmete koje najCeS¢e navode istiCu tajice, traperice, trenerke, haljine, suknje te
“hoodice”. Upravo navedeni proizvodi Cine odjevne predmete koje ispitanici ovog
istrazivanja najceSc¢e kupuju. Dok kao preferirane marke, navode marke street style
mode kao Sto su Zara, H&M, Paul and Bear, Sinsay, Reebok, DSQ2 te Tommy
Hilfiger.

Gotovo polovina ispitanika smatra kako se danas marke vise kupuju u Hrvatskoj
nego prije. Unato€ ekonomskoj krizi koja nije zaobiSla ni Republiku Hrvatsku
ispitanici istraZivanja navode kako kupuje jednako kao prije te navode kako je kriza

utjecala na njihovu kupovnu mo¢, ali neznatno.

Istrazivanjem se utvrdilo kako danas mladi ne biraju prijatelje prema stilu oblacenja
Sto ukazuje kako su im u prijateljskim odnosima bitniji iskreni, transparentni i

kvalitetni odnosi od samog stila obla¢enja.
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6. ZAKLJUCAK

Temeljem provedenog istrazivanja moze se zakljucCiti kako razne druStvene grupe
(slojevi, eticke grupe, profesije, klase,...) smatraju se nosiocima i stvarateljima
mode. Pritom se moda mozZe definirati kao drustveni fenomen, koji je nesvodiv na
druge fenomene svakidasnjeg Zivota, no istodobno se ne mozZe tumaciti bez
povezanosti s druStvenim odredenjem pojmova ukusa, stilova Zivota, umjetnosti te
dokolice. Takoder moda predstavija drustveni proces sa svojim ciklusima
proizvodnje, distribucije te potro$nje kao i mehanizam socijalnog natjecanja i procesa
izbora izmedu racionalnih i iracionalnih zivotnih alternativa za stjecanje ugleda,
prestiza te drustvenog stila. U modnoj industriji potrebno je razlikovati stil i modu.
Prema tome stil se definira kao izraz vremena u kojem nastaje, toCnije izraz
pojedinca koji zivi u odredenom razdoblju. Takoder stil predstavlja karakteristike po
kojima se razlikuju odredena umjetniCka razdoblja. Dok s druge strane moda ne
predstavlja nuzno izraz pojedinog razdoblja. Moda je svakako puno leZernija i

neovisnija o drustvenoj zbilji od stila.

Philip Kotler, stru¢njak za marketing u svojim knjigama marketing definira kao
"drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili Sto Zele".
Cinjenica je kako menadzeri za marketing, kako bi donijeli $to bolje odluke vezane uz
marketing, trebaju analizirati trziSta i konkurenciju u uvjetima sustava. Kada je rije€ o
marketingu u modnoj industriji potrebno je istaknuti kako se pritom odjeca veze uz
pojam mode. Svakako je u marketingu mode potrebno izdvojiti pojam easey
marketinga koji predstavlja poslovnu filozofiju u €ijem su sredistu djelovanja sadasniji i
potencijalni kupci tekstila i odje€e. Takoder u srediSte djelovanja stavlja proizvode i
usluge koji su u vezi s odjecom kako bi se ostvarili dugoro¢ni ciljevi poduzeca.
Marketing mode navodi kako izbor kanala distribucije ovisi 0 proizvodu, odnosno
kolekciji proizvoda. Pritom se proizvodaci koriste intenzivhom ili selektivnhom
distribucijom,a u ponekim slu€ajevim i ekskuluzivnom. Pri formiranju cijena koriste se
metode ,skimming®“ pri kojoj se prvobitno odredi visoka cijena dok su novi proizvodi

na trzistu kako bi se maksimizirao profiti te metodom prodora na trziSte pri kojoj se
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odrede niske cijene kako bi prodaja bila $to uspjesnija i osigurao se sto veci trzisSni

udjel.

Primarno istrazivanje provedeno je online Upitnikom koji je proveden u razdoblju od
02.03.2017.-05.3.2017., na temelju 170 ispitanika rodenih u razdoblju od 1995. do
2005. godine koji su pripadnici generacije Z ili tzv. Generacije 2020 nastojale su se
prikupiti potrebne informacije, stavovi te njihova razmisljanja o izboru odjevnih
predmeta s obzirom na Cinjenicu kako njihov identitet, izmedu ostalog, odreduje
muzika koju slu$aju, odjec¢a koju odijevaju, nivo obrazovanja kojem imaju pristup kao

i nivo tehnoloskog napretka kojem svjedocCe.

Pri istrazivanju vidljivo je kako vecina ispitanika zivi sa svojim roditeljima i pri tome su
u potpunosti nov€ano ovisni 0 njima. VecCina njih smatraju da pripadaju srednjoj
dohodovnom skupini. Veliki broj njih prepoznaje najvaznije vrijednosti u zivotu kao
Sto su zdravlje, ljubav i prijatelji. Takoder teZze pronaci posao nakon zavrSene Skole
i/ili fakulteta te uloziti u stvaranje uspjesne karijere kako bi si omogudili samostalni
zivot neovisan o roditeljima. Ovim radom se Zeli istaknuti kako im pritom luksuzni
zivot ne igra bitnu ulogu u Zivotu, te ne prate “slijepo” trendove u modi. No, za neke
od njih kupovina predstavlja uzivanje te kad god imaju novca nastoje si priustiti
odlazak u kupovinu. Takoder odje¢u kupuju neovisno o tome dali im ona zaista treba
ili ne. Sto ukazuje na &injenicu kako mladi danas kupuju radi promjene. Navedeno je
u skladu s karakteristikama tinejdZera prema kojima su oni skloni promjenama stila.
Mladi ne pate za robnim marka, i ne predstavljaju im najvazniji aspekt njihova Zivota.
Pri kupniji proizvoda vaznu ulogu im igra kvaliteta i cijena, kao i sam omjer kvalitete i
cijene. Vrlo zanimljivo je kako vecina ispitanika ne kupuje preko web shopova, iako
pripadaju generaciji koju karakterizira kontinuirano ulaganje u tehnologiju. Osim toga,
potrebno je istaknuti kako ispitanici su podjednakog misljenja koliko ustvari reklame
utjeCu na odluku o kupnji pojedinog odjevnog komada. Vrlo je pozitivha Cinjenica
kako se velika vecina mladih izjasnila kako svoje prijatelje ne biraju prema nacinu
oblagenja. Sto ukazuje da iako su mladi, i jo uvijek u razdoblju kada su im jedina
zanimacija zabava i druzenje, mladi ljudi ipak znaju Sto Cini jednog Covjeka

(iskrenost, postenje, karakter,...), a to nije odjeca.
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Ovim diplomskim radom se Zeli ukazati kako mladi unato¢ okolini u kojoj su odrasli i
unato€ Sto Zive u vrijeme razvoja modernih tehnologija, i njihove svakodnevne
uporabe svijesni su pravih vrijednosti u Zivotu, kao Sto su ljubav, zdravlje te
prijateljstvo. lako vole kupovati odje¢u ne slijede sljepo trendove te ne pridaju

vaznost marki proizvoda vec kvaliteti i cijeni.

U Varazdinu,

Silvia Muzié
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ANKETNI UPITNIK

Diplomski rad
Kolegij: Ponasanje potrosaca

Anketni upitnik na temu ,ObiljeZja ponasanja potroSaca tinejdZerske dobi kod izbora
odjevnih predmeta“

Postovani/a,

Pred Vama se nalazi anketni upitnik koji je napravljen za potrebe diplomskog rada na
temu ,ObiljeZja ponaSanja potroSaca tinejdZerske dobi kod izbora odjevnih
predmeta“.

Ovaj anketni upitnik je anoniman te Ce se Koristiti isklju€ivo za potrebe izrade
diplomskog rada.

Ljubazno Vas molim da izdvojite 10 minuta koliko je otprilike potrebno za
ispunjavanje ove ankete.

Unaprijed hvala,

Silvia Muzié
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"Obiljezja ponasanja potrosaca tinejdZzerske dobi kod izbora odjevnih predmeta"

|. OSOBNE INFORMACIJE ISPITANIKA
1. Spol

3. Zivim:

e s roditeljima
e U studentskom domu
e podstanar sam

4. Dali ste financijski samostalni ili oviste o roditeljima?

e novcano u potpunosti zavisim od roditelja
e imam vlastita stalna primanja
e imam vlastita povremena primanja

5. Kolika su Vam mjesecna primanja?

do 250,00 kn

250,00 kn - 500,00 kn
500,00 kn -1000,00 kn
1000,00 kn -1500,00 kn
1500,00 kn -2000,00 kn
< od 2000,00 kn

6. Prema Vasoj procjeni pripadate i :

e nizoj dohodovnoj skupini
« srednjoj dohodovnoj skupini
e VviSoj dohodovnoj skupini

7. Zivotni standard svoje obitelji smatram:

dobrim

vrlo dobrim
loSim

vrio loSim
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Il. POTROSACKE VRIJEDNOSTI | STAVOVI PREMA ROBNIM MARKAMA
1. Koliko Vam je u zZivotu vazno:
a) zdravlje

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

b) prijateljstvo

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

c) uspjeh u karijeri

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

d) dobiti posao

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

e) zarada

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

f) viera

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno
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g) luksuzni zivot

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

h) skupa odjeca i obuca

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

i) modni trendovi

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

2. Koliko Vam je kod proizvoda vazna:

a) cijena

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

b) kvaliteta

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno

c) marka/ime

Vrlo vazno

Vazno

Ni vazno/ni nevazno
Nije vazno

Uopce nije vazno
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Ocjenom od 1-5 oznacite slijedece tvrdnje s time da ocjene predstavljaju slijedece:

1- potpuno se slazem, 2- uglavhom se slazem, 3- ne mogu se odluciti, 4- uglavnom
se ne slazem, 5- uopce se ne slazem (oznacite samo jedan odgovor)

3. Kupovina odjec¢e/ obuce mi predstavlja uzitak

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4-uglavnom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

4. Odjec¢u/ obucu kupujem uvijek kada imam dovoljno novca

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4-uglavhom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

5. Kad kupujete odjecu, vodim racuna o marki

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4-uglavhom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

6. Redovito pratim modne trendove

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4-uglavhom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

7. Na kupovinu odjec¢e/ obuce utje€u reklame

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4-uglavhom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem
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U trendu je kopirati izgled poznatih licnosti

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4-uglavnom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

6. Smatram da odje¢a utjeCe na stvaranje dojam o nekoj osobi

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4-uglavnom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

Uvijek kupujem odje¢u preko Interneta

e 1- potpuno se slazem

e 2-uglavnom se slazem

e 3- ne mogu se odluciti

e 4- uglavnom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

Primjecujem da proizvod koji kupujem preko web shopa znacajno viSe komuniciraju
na drustvenim mrezama nego konkurentski proizvod

1- potpuno se slazem

2- uglavnom se slazem

3- ne mogu se odluiti

4- uglavnom se ne slazem
e 5-uopce se ne slazem

9. Sto mislite, kupuju li se marke danas u Hrvatsko;...
e ViSe nego prije
e Mmanje nego prije
e jednako kao i prije
10. U kojoj je mjeri ekonomska kriza utjecala na vasu kupovinu odjece?
e kupujem isto kao i prije
e Utjecala je ali neznatno

e Kkupujem nuzno

73



12. Koji je Vas omiljen stil oblaCenja?
e Casual

o  Sminkerski

e Sportski
e Punk
e Emo stil

« Intelektualni stil

e Rokeri

e Metalci

e Ne preferiram nit jedan stil

13. Dali prema stilu oblacenja birate prijatelje?

e« Da
« Ne
¢ Ponekad

14. Koji su po Vama top brendovi??
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Diplomski rad iskljudivo 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, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
mmldrughm)beznavodmpmlmmmedmihndms“dgdm
tudih rad ju biti p deni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smtra]n se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

s

»
T, DU /7 Z/C  pod punom moralnom, materijalnom i
kaznenom odgovornod¢u, izjavljujem da sam isklju¢iva aptorica
diplomskog rada pod naslovom W THATIRA

TWIR 4D [ZROZACDEN)Y PR Re da u mnavedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin
(bez pravilnog citiranja) koriSteni dijelovi tudih radova.

Student/ica:

/%2(/@/5.

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju diplomske

radove sveuéiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiZznice
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice. Zavréni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
mﬁzirzjuhozumjeuﬂmmraljadﬂavljuiuumodgovmjuﬁmﬁn

Ta, ILVIA /—///Z/(. neopozivo izjavljujem da sam suglasna s
javnom objavom diplomskog rada pod naslovom Wfﬁm
TIRETADZE RS 2R LD (RO DTN PR s2m autorica.

Student/ica:

X A

(vlastoruéni potpis)
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