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Sazetak

U ovom diplomskom radu istrazeno je ponaSanje potrosaca tinejdZerske
dobi u odabiru ,Street Style“ odjece. Tinejdzeri koriste modu i odjevne
predmete kako bi izrazili svoj identitet, kako bi se pobunili protiv autoriteta, ali
najvise kao sredstvo komunikacije i slanja poruke. Na njihov modni odabir
najvise utjecaja imaju, u prvom redu prijatelji, a zatim mediji poput drustvenih
mreza, televizija te modni Casopisi. Takoder tinejdzeri se Cesto odijevaju u

skladu s glazbom koju slusaju.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da mladi danas u kupovinu
odjecCe odlaze svakako jednom mjesecno ili Cak vise puta. NajceS¢e kupuju u
lancima brze mode poput New Yorkera, H&M-a, C&A, Bershke te Zare. Zele
imati na raspolaganju mnogo izbora, ali kada se trebaju odluciti Sto bi
odabrali postanu neodlu¢ni i dvoume se izmedu svega. Iz istraZivanja je

vidljivo da je to posebno naglaseno kod tinejdzerica.

Kljuéne rijeci: tinejdzeri, ponasSanje potroSaca, moda, modni odabir,

Street Style, lanci brze mode



Summary

This thesis explores the behaviour of teenage consumers when choosing
“Street Style” clothing. Teenagers use fashion and clothes to express their
identity, to rebel against the authorities, but mostly as means of
communication and to send a message. Their fashion choice is mostly
influenced by their friends, and then the media, such as social networks,
television and fashion magazines. Teenagers often dress according to the

music they listen to.

The results of this research indicate that young people usually go
shopping once a month, or even more often. Usually they shop in the retail of
fast fashion clothing such as New Yorker, H&M, C&A, Bershka and Zara.
They want to have the possibility of a choice, but when they need to make
the choice they usually become indecisive and doubt everything. The

research shows this is particularly the case with teenage girls.

Key words: teenagers, consumers” behaviour, fashion, fashion choice,

Street Style, fast fashion retail.
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1. Uvod

PonaSanje potrosaca je mlada, vrlo dinami¢na disciplina koja se stalno
mijenja. Prva knjiga na tu temu napisana je 1960. godine, a definira
ponasanje potroSaCa kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda te
ukljuCuje poslijekupovno ponasanje i vrednovanje proizvoda. U procesu
kupovnog odlu€ivanja, ponaSanje potroSaca odredeno je mnogim
¢imbenicima. U ovom diplomskom radu analizirati Ce se ponasanje tinejdZera
kao potroSaCa odjevnih proizvoda. Trziste tinejdZera znacCajno se razvilo
upravo u podrucju modne odjece. Tinejdzeri su vazan segment u istrazivanju
ponaSanja potroSaca jer u razdoblju odrastanja, oni formiraju svoj identitet,
stavove, vrijednosti, kao i potroSacko ponasSanje te vrlo rano razvijaju
lojalnost prema odredenim markama koju zadrzavaju i kada odrastu Cime
stvaraju buduce trziste. TinejdzZeri koriste modu i odjevne predmete kako bi
izrazili svoj identitet, kako bi se pobunili protiv autoriteta, ali najvise kao
sredstvo komunikacije i slanja poruke. Najpopularniji pojam mode medu
mladima danas je street style. Street style se naj¢eS¢e povezuje s kulturom
mladosti i naj¢eSce se vida u vecCim urbanim centrima, a oznaCava mlade
ljude koji oblaCe modernu i urbanu odje¢u — jeans, sunane naocale, krznene
jakne, neobi¢ne torbice i cipele, SeSire... Povezuju sve moguénosti mode i

stila na jednom mjestu.

Osim $to se ovaj diplomski rad odnosi na ponaSanje tinejdZzera kao
potroSaCa odjevnih predmeta, odnosno nacina na koji oni izvrSavaju svoj
odabir, takoder se analizira koliko je njihov izbor zapravo paradoksalan.
Tinejdzeri na ponudene izbore u modnom odijevanju gledaju kao na slobodu,
Sto oni svakako i jesu, medutim previSe izbora paralizira, dovodi do loSijih
odluka, ali i nezadovoljstva. Ve¢im modnim izborom ocekivanja tinejdzera
rastu, a zadovoljstvo odabranim pada. Uvijek se postavlja pitanje Jesam li
izmedu svih izloZzenih odjevnih predmeta, odabrao pravi? Jesam li trebao
odabrati drugu velicinu ili boju? Sto je izbor veéi, odabir se &ni manje
savrSenim, a tinejdzeri svakako neodlucniji. Velik broj opcija moze

obeshrabriti potroSace svih dobnih skupina, a razlog tome je Sto vedi izbor
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povecava napor uloZzen u donoSenje odluke, iako kada bi se potroSacCima

suzila sloboda izbora, osjecali bi se veoma ogorceno.

1.1. Predmeti ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada su tinejdzeri, odnosno njihovo
potroSacko ponaSanje prilikom kupnje odjevnih predmeta. U istraZivanju su
sudjelovali tinejdzeri u dobi od 13 do 20 godina s podruCja Medimurske
zupanije. Tinejdzeri vole odje¢u kojom ¢e naglasiti svoju individualnost i
osjecaj za stil, ali se takoder u njoj moraju osjecati udobno i prihva¢eno od
druStva u kojem se kre¢u. Svoju odjecu kupuju u poznatim lancima brze
mode u kojima danas imaju puno viSe izbora s time i puno viSe iskuSenja jer

su stalno okruzeni novim kolekcijama.

Cilj rada je na temelju provedenog sekundarnog i primarnog istrazivanja
utvrditi potroSacke navike tinejdzera, Sto utjeCe na njihov modni odabir, koliko
su skloni potrosnji, kakvo je njihovo shvacane mode te ono najvaznije jesu li

zadovoljni svojim izborom.

1.2. lzvorii metode prikupljanja podataka

Za izradu ovoga rada koristene su razliCite metode prikupljanja podataka.
Koristena je znanstvena i stru¢na literatura iz podrucja ponasanja potro$aca,
tekstila i mode. Uz to koriSteni su Clanci objavljeni na internetu te drugi
dostupni internetski izvori. KoriStene su razliCite baze podataka kao Sto su:
Drzavni zavod za statistiku, EUROSTAT, Agencija za investicije i
konkurentnost, HGK te FINA. Primijenjena je takoder kvantitativna metoda
prikupljanja primarnih podataka u obliku anketnog upitnika. Prikupljeni podaci
anketiranjem obraditi ¢e se odgovaraju¢im statistickim metodama te na
temelju obradenih podataka prikazati ¢e se rezultati istraZivanja grupirani u

tablice, a koristiti ¢e se i grafiCki prikazi.
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1.3. Struktura i sadrzaj rada

Struktura ovoga rada sastoji se od 6 poglavlja. U uvodu kao prvom
poglavlju definirani su predmet i ciljevi istrazivanja, izvori i metode
prikupljanja podataka te struktura rada.

Drugo poglavlje odnosi se na trziSte odjevnih proizvoda, definiran je
pojam mode te koncept marketinga u modnoj industriji. Takoder u ovom
poglavlju objadnjene su razliCite funkcije mode, trendovi na maloprodajnom
trziStu odjevnih proizvoda, objasnjena je uloga marke i analizirana moda kao
nacin odijevanja.

Koncept modnog proizvoda i zna¢aj modnog proizvoda razraden je u
trecem poglavlju. Sadrzi analizu modnog odabira tinejdZera, njihovog
ponasSanja kao potroSaCa prilikom kupnje te objasSnjava na koje nacCine
tinejdZeri komuniciraju modom. Takoder, definira se moda kao image i zivotni
stil tinejdzera.

Cetvrto poglavlje odnosi se na paradoks izbora i ponasanje potro$aca.
Opisuje se spektar mogucénosti Street Style mode, maksimizatori izbora,
mogucnosti izbora Street style mode i ponasanje prilikom odabira te su
razradeni modeli ponaSanja potrosaca

Peto poglavlie se odnosi na istraZivanje. Prezentirani su rezultati
istraZivanja, prikazani graficki i tabelarno. Definirani je cilj te metodologija
istrazivanja i donesen zakljuCak istrazivanja. Takoder su objasnjena
ogranicenja istrazivanja.

Sesto poglavlje odnosi se na zakljuéak gdje su jasno iznijete spoznaje do

kojih se doSlo na temelju provedenih istrazivanja.
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2. Trziste odjevnih proizvoda

Trziste odjevnih proizvoda, odnosno modno trziSte se definira kao skup

ponudaca i kupaca modnih proizvoda te se najcesce dijeli na:*

o masovno trziste ili trziSte masovne mode, kao dio trziSta na
kojemu najveci broj ljudi kupuje odjecu

o trziSte kreirane odjece ili prateCe sezonske kolekcije, a kao dio
trzista gdje se dizajnerske kreacije i visoka moda priblizavaju Siroj javnosti

o trziSte visoke mode — dio trziSta na kojemu se nude unikati,
kreacije visoke mode, izradene prema pravilima koja diktiraju vodece

svjetske modne institucije

Modna industrija je jedan od najbrze rastuéih sektora u globalnoj
ekonomiji. Sastoji se od dvije razine koje se potpuno razlikuju:?> maloprodajna
industrija, tzv. brza moda i visoka modna industrija. Izraz brza moda (engl.
fast fashion) nije prihnvaéen u hrvatskoj literaturi, odnosno nikakav modni oblik
se ne moze okarakterizirati kroz taj izraz, za razliku od engleske literature
gdje je daleko poznat i prihva¢en. Jos nekoliko sinonima koji se koriste za
brzu modu su: high — street, street style, jeftina moda, takoder razni autori
poistovje¢uju brzu modu s maloprodajom. U nastavku ovog rada orijentacija

Ce biti na brzu modu jer je upravo ona modni odabir tinejdzera.

2.1. Moda, koncept marketinga u modnoj industriji

Fenomenom mode i odijevanja u posljednjih su se stotinu godina bavili
brojni istraZivaci. Radi se o kompleksnom podrucju koje se ne moZze iscrpiti iz
jedne metodoloSke perspektive. Moda je interdisciplinarna te su se njezini
prouCavatelji Cesto istodobno inspirirali postavkama raznih povijesnih i

drustvenih znanosti, od povijesti umjetnosti, sociologije, psihologije i filozofije,

1 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i tehnolo$ki aspekti modne industrije,
Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013., str. 179.

2 Dujmovié, N., Analiza trzi$nih struktura u sektoru modne industrije, Zavrsni rad, Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2015., str. 10.
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do etnologije, antropologije i semiologije.> Marketing u industriji tekstila i
odjeCe vezan je uz pojam mode te ¢e se u nastavku najprije definirati sam

pojam mode.

2.1.1. Definicija mode
,Moda je uvijek u modi*

Jedna od najpoznatijih suvremenih teoretiCarki mode Ingrid Loschek pise
da je moda za Covjeka sredstvo identifikacije i socijalizacije, prijepor s
okolnim svijetom, simbolicka komunikacija, obaveza prestiZza, predmet uZitka
i primijenjena umjetnost. Rije€ moda dolazi od latinske rije€i modus a
odnosila se izvorno na vrstu i nacin zivota jednog naroda, osobito na

osebujnost odijevanja.®

Od samih pocetaka sociologije mode pa do suvremenih interdisciplinarnih

studija, moda se shvaca kao:®
» podrucje kulturne integracije i diferencijacije pojedinaca i skupina;

» polje drustvene borbe za dominacijom putem akumulacije simbolickog

i kulturnog kapitala;

» druStveni proces sa svojim ciklusima proizvodnje, distribucije i

potrosnje;

» drustveni fenomen koji je nesvodiv na druge fenomene svakidasnjeg
Zivota, ali istodobno se ne moZe tumaciti bez povezanosti s drustvenim

odredenjem pojmova ukusa, stilova Zivota, umjetnosti i dokolice;

3 Cvitan-Cerneli¢, M., Bartett, D., Vladislavi¢, A.T., Moda — povijest, sociologija i teorija
mode, Skolska knjiga, Zagreb, 2002., str. 9.

4 Munda-Kobasi¢, V., Teen moda: modni savjetnik za mlade, Skolska knjiga, Zagreb, 2004.,
str. 10.

5 0dak, I., Moda u drustvu: suvremena sociologijska tumacenja, Revija za sociologiju Vol. 34
No. 1-2, 2003., str. 97.

6 Pai¢, Z., Vrtoglavica u modi, Modus, Zagreb, 2007., str. 82.
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» mehanizam socijalnog natjecanja i procesa izbora izmedu racionalnih i
iracionalnih zivotnih alternativa za stjecanje ugleda, prestiZza i drustvenoga

statusa.

Definicijie mode su brojne i raznovrsne pa tako Hoskins smatra da je
moda prvenstveno vizualna industrija koja se predstavlja kao stvarateljica
izbora, promjene te kreativnosti. Medutim, smatra da je moda zapravo svijet
liSen raznolikosti u kojem su nevidljivi svi koji se ne uklapaju u njegove
mrSave okvire. Moda je sustav znakova koji komunicira neodvojivo od
ljudskog tijela u odredenom prostoru i vremenu.” Moda svakako nije izolirani
fenomen, u igri je s ostalim socijalnim i svjetskim moéima, oponasa ih i
potiCe. Istodobno najizravnije utjeCe na Covjekov odnos spram sebe i svojega
tijela i njegova odnosa spram ljudske dusSevnosti i duhovnosti.® Dorfles u
svojoj knjizi tvrdi da nista nije kratkotrajnije ni ograni¢enije od mode, te se €ini
normalnim smatrati demodiranim sve ono Sto na tom podru€ju ne pripada

neposrednoj sadasnjici.®

2.1.2. Koncept marketinga u modnoj industriji

O marketingu ovisi ukupan financijski uspjeh poduze¢a u modnoj industriji
kao i njihova dobit. Marketing se moze definirati kao socijalni i upravljacki
proces kojim pojedinci i skupine dobivaju ono $to trebaju i ono $to Zele putem
stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. Marketing je proces

kreiranja proizvoda ili usluga prema Zeljama i potrebama potrosaca.°

Vecina proizvoda koji se plasiraju na trzistu odjevnih predmeta prolaze

kroz Cetiri faze koje oznacavaju Zivotni ciklus proizvoda.

7 Hoskins, T. E., ZaSiveno do bola: Antikapitalisticka knjiga mode, Sandorf&Mizantrop i
CIMO, Zagreb, 2015., str. 101.

8 Galovi¢, M., Moda — Zastiranje i otkrivanje, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2001., str. 9.
9 Dorfles, G., Moda, Golden marketing, Zagreb, 1997., str. 1.
Ohttp://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf
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Uvodenje RasT Zrelost Opadanje

PRODAJA

PROFIT

VRIJEME

Slika 1. Zivotni ciklus modnih proizvoda

Izvor: http://www.seminarski-diplomski.co.rssMARKETING/Zivotni-ciklus-
proizvoda.html

Slika 1. prikazuje zivotni ciklus modnih proizvoda koji se sastoji od
sljede¢ih faza: uvodenje novih proizvoda na trziSte, rasta, zrelosti i pada.
Novim proizvodima treba vremena kako bi postali prihvaéeni na trzistu. U fazi
uvodenja novih proizvoda na trziSte naglasena je spremnost odredenog broja
potrosaca da plate inovacije na trzistu po visoj cijeni. Promocija je usmjerena
na informiranje Sto veéeg broja potencijalnih kupaca u Sto kratem vremenu.
Veliina trzista je ograniCena, a distribucija tezi da postane ekskluzivha. U
fazi rasta raste konkurencija jer je moda sve izloZenija, te nastaju modificirani
proizvodi koji se nude po nizim cijenama. Prodaja naglo raste, distribucija je
selektivna, a promocija nastoji oblikovati pozitivan imidZ na masovnom
trziStu. Najduza faza u Zivotnom ciklusu modnih proizvoda je faza zrelosti jer
u njoj moda ima masovni odaziv. Konkurencija je vrlo jaka, cijene pocinju
padati, distribucija se Siri, a promocija nastoji podsjetiti na to Sto je vecé
utvrdena moda. Faza pada kao posljednja, nastaje kada promatrani stil
ubrzano izlazi iz mode, a prodaja i profit padaju. Poduzeca koja ostaju na
trziStu nastoje produziti Zivotni ciklus proizvoda intenzivnim oglasavanjem ili

potragom za novim segmentima na trzistu.

Marketing mode definira se kao poslovna filozofija koja u srediste
djelovanja stavlja sadasnje i potencijalne kupce odjece i tekstila, te proizvode
i usluge koji su u vezi s odjecom kako bi se ostvarili dugoroCni ciljevi
poduzec¢a. Marketing mode Kkoristi trenutne trendove u modi kako bi

analizirao, razvio te primijenio prodajne strategije. Takoder, on istrazuje
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povezanost modnog dizajna i marketinga ukljuujucéi razvoj, promociju,
prodajne i cjenovne aspekte modne industrije. Klju¢ni elementi marketinga
mode su prepoznavanje potroSackih trendova, izgradnja jakih marki i

stvaranje pozitivhog imidZa proizvoda.!!

Visoka USMJERENOST NA KONCEPT
DIZAJN MARKETINGA MODE
Vaznost
modnog dizajna

Niska NEUSPJEH ORIJENTACIJA NA
MARKETING
Niska Visoka

Vaznost potrosaca i profita

Slika 2. Koncept modnog marketinga

Izvor: Grilec Kauri¢, A., Marketing mode u industriji tekstila i odjece, Tekstilno-
tehnoloski fakultet, Vol. 21 No. 2, 2009., str. 222.

Glavni problem marketinga u industriji tekstila i odjece je sukob odjela
marketinga s odjelom dizajna. Naj¢eSc¢i razlog tome je vrlo mali broj dizajnera
koji se educira o marketingu ili poduzetnistvu jer se smatra da uzimanje u
obzir ograni€enja u vremenu i financijama negativno utjeCe na kreativnost
dizajnera. Slika 2. prikazuje kako posljedica precjenjivanja dizajna i
istovremeno ignoriranje preferencija potrosaca i potreba za profitom vode u

neuspjeh. Poduzeca su uspjesna u industriji tekstila i odjece zbog postignutih

11 Grilec Kauri¢, A., Marketing mode u industriji tekstila i odjece, Tekstilno-tehnoloski fakultet,
Vol. 21 No. 2, 2009., str. 221-222.
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rezultata u prodaji i ostvarenom profitu te je vazno da prihvate sljedece

trendove na trzistu:12

e vrijeme modnih diktatora je proSlost — potroSace treba usmijeriti,

a ne prisiljavati

e pomiCe se fokus s noviteta na samoizrazavanje i treba biti
prebacen sa stilskih noviteta na imidz koji omogucuje dulji Zivotni vijek

i dosljedniju komunikaciju marke.

2.1.3. Specifiénosti marketinskog miksa u industriji tekstila i odjece

Najkompleksniji element marketing miksa u industriji tekstila i odjece je
proizvod. Struénjaci iz podru¢ja marketinga trebaju osigurati da se modni
proizvodi stalno prilagodavaju potrebama potroSaca. Postoje dva osnovna
nadina za razvoj novih ideja:13 adaptacijom i razvijanjem proizvoda. Cesto se
koriste oba istovremeno kako bi se stvorila neka kolekcija. Promjene na
trzistu su sve brze i zahtijevaju ogroman napor proizvodacCa, kreatora i
trgovina, kao i precizno terminiranje i uskladivanje njihovih aktivnosti, kako bi

pravi modeli u pravo vrijeme i na pravom mjestu bili dostupni potro$acima.

Specificnosti marketinga u industriji tekstila i odjece dolaze do izrazaja
kod specifiCcnosti svojstava i obiljezja marketinskog miksa. Najznacajnija

svojstva proizvoda u industriji tekstila i odjec¢e su:**

o moda i dizajn

o kvaliteta proizvoda

o asortiman proizvoda

o marka proizvoda

o cijena

o ostala obiljezja (npr. imidz, pakiranje, prodajne usluge)

12 Grilec Kauri¢, A., Marketing mode u industriji tekstila i odjece, Tekstilno-tehnoloski fakultet,
Vol. 21 No. 2, 2009., str. 222.

Bhttps://www.slideshare.net/ggland1/modni-proizvod

14Grilec Kauri¢, A., Marketing mode u industriji tekstila i odjece, Tekstilno-tehnoloski fakultet,
Vol. 21 No. 2, 2009., str. 222.
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Proizvodi s markom, odnosno orijentacija proizvodaa na marku
povecava prodaju i daje prednost u komunikaciji s potrosaCima u odnosu na
konkurenciju. O proizvodu, odnosno kolekciji proizvoda ovisi izbor kanala
distribucije. Proizvodi koji su namijenjeni Sirokoj ciljnoj skupini potroSaca
koriste intenzivnu ili selektivhu distribuciju, pri ¢emu intenzivnu distribuciju
koriste manje poznate marke proizvoda, a selektivna distribucija
proizvodacCima pruza izbor nacCina na koji ¢e biti prisutni na odredenom
trzistu. Proizvodi namijenjeni iskljuCivo potroSacima vrlo visoke platezne moci
(dizajnerska odjeca) koriste ekskluzivnu distribuciju koja stavlja naglasak na

ograni¢avanje broja posrednika koji sudjeluju kod upravljanja proizvodima.

Kod formiranja cijene koriste se metode trziSnog klizanja te prodora na
trziste. Metoda trziSnog klizanja znacCi da se  tekstilnim i odjevnim
proizvodima odredi visoka cijena dok su novi na trziStu kako bi se
maksimizirao profit. Metoda prodora na trziSte znaci da se proizvodima
odrede niske cijene kako bi prodaja bila Sto uspjesnija te se osigurao Sto veci
trziSni udjel. Takoder, jedna od karakteristika trziSta mode su sezonske
rasprodaje kolekcija koje u prethodnoj sezoni nisu bile prodane, a nemoguce

ih je prodati u iducoj sezoni.

NajcesSce koriStene aktivnosti kod promocije tekstilnih i odjevnih proizvoda

su:ts

e modne revie — odrzavaju se u organizaciji poduzeca
proizvodaca ili trgovca, mogu biti izlozbeno/prezentacijske ili prodajne

e modni video — najbolji primjer je Fashion TV koji prikazuje
snimke modnih revija tijekom cijelog dana, a program se emitira u
prodavaonicama, kafi¢ima ili u sklopu redovitog televizijskog programa
kao placeni oblik oglasavanja

e oglasavanje u Casopisima — velik se broj Casopisa globalno
proSirio te su postali sinonimi za modu kao npr. Elle, Cosmopolitan,

Vogue..

15 Grilec Kauri¢, A., Marketing mode u industriji tekstila i odjece, Tekstilno-tehnoloski fakultet,
Vol. 21 No. 2, 2009., str. 223.
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e razna dogadanja

2.2. Razvoj trzista odjevnih predmeta

Industrija tekstila i odjece joS uvijek Cini jednu od glavnih osovina
akumulacije kapitala, zaposlenosti te gospodarskog rasta kod vecine
gospodarski razvijenih zemalja. NajveCi dio proizvodnje tekstila i odjecCe
danas je zastupljen u Aziji, zatim slijedi Europa i SAD. Australija i Afrika Cine
tek neznatan udio (oko 3%) u ukupnoj svjetskoj proizvodnji tekstila. Najvece
udjele u ukupnom svjetskom izvozu tekstila i odjeCe zauzimaju EU, Kina,
SAD, Indija i Tajvan.®

2.2.1. Definiranje tekstilne i odjevne industrije

Tekstilna i odjevna industrija su usko tehnoloSki povezane — tekstilna
industrija osigurava inpute odjevnoj industriji, Cime se stvara njihova
vertikalna povezanost. Tekstilna industrija je kapitalno intenzivnha i visoko
automatizirana, a sastoji se od predenja, tkanja i dorade te se sve tri funkcije
Cesto provode u integriranim tvornicama. Proizvodnja nije fleksibilna jer je
nemoguce narucCiti male koli€ine, ve¢ se u proizvodnju ulazi samo ako je
narudzba dovoljno velika. Sto znaé&i da tekstilna industrija nije fleksibilna u
prilagodbi potrebama korisnika tijekom sezone za razliku od odjevne
industrije i trgovine. Odjevna industrija je radno intenzivna, a ujedno
dinami€na i inovativna ovisno o trziSnim segmentima na koje je usmjerena. U
danasnje vrileme se odjevna industrija usmjerava na kupce u lancu
vrijednosti, a ukljuCuje tri tipa kompanija: trgovce, marketinSke organizacije i
proizvodacCe trgovackih marki. Buduéi da je proizvodnja odjeCe postala
globalna, a konkurencija vrlo intenzivna, svaki je tip kompanija razvi Siroki

globalni izvor sposobnosti.t”

16 Butorac, G., Hrvatska industrija tekstila i odjece u medunarodnoj razmjeni, Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 5 No. 1, 2007., str. 112.

17 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i tehnolo$ki aspekti modne industrije,
Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013., str. 3-4.
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2.2.2. Industrija tekstila i odje¢e u Hrvatskoj

Tekstilna i odjevna industrija zauzimaju vazno mijesto u hrvatskom
gospodarstvu, a razlozi tome su dugogodiSnja tradicija, znacajan broj
zaposlenih te partnerstvo s europskim i svjetskim tvrtkama. Unato€
dinamiCnim izazovima svjetskog trzista, tekstilna industrija se i dalje nalazi pri
vrhu gospodarskih grana u vecini zupanija Hrvatske. Posebno vazan utjeca;j
ove industrijske grane zamjetan je na sjeverozapadu Hrvatske gdje je
smjesteno oko 70% tekstilnih proizvodnih kapaciteta. Vrlo je vazno istaknuti
da su mnoge medunarodne tvrtke prepoznale potencijal hrvatskog trziSta i

uspjesno posluju, poput Benettona i Calzedonie.

Tablica 1. Tekstilna industrija u Hrvatskoj u brojkama

Hrvatska tekstilna industrija

e oko 20 000 ljudi zaposleno je u sektoru proizvodnje
tekstila i odjece

e tekstilna i odjevna industrija broje preko 1 300 tvrtki

e prosjecna bruto placa u sektoru tekstilne industrije iznosi
583 €

Izvor: izrada autora prema podacima: http://www.aik-invest.hr/sektori/tekstilna-industrija/

Tablica 1. prikazuje podatke o hrvatskoj tekstilnoj industriji za 2015.
godinu koje je objavila Agencija za investicije i konkurentnost. Oko 20 000
ljudi zaposleno je u sektoru proizvodnje tekstila i odjece u 1300 tvrtki te
zaraduju prosje¢nu bruto placu od 583 €.

Trenutna situacija u hrvatskoj tekstilno — odjevnoj industriji nije se puno
pomakla na bolje. Razlog tome je Sto je tekstilna industrija suoCena ostrije s
jakom konkurencijom na inozemnim trzistima od mnogih drugih djelatnosti, ali

i nedovoljna ulaganja u tehnologiju te inovacije i njihovu komercijalizaciju.
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Velik problem predstavljaju najnize place unutar cijele preradivacke industrije
— neto satnica tekstilnog radnika je 22, a u proizvodnji odje¢e tek 17 kn.
Nadalje koCnica u razvoju je i nedostatak greenfield investicija, nedovoljna
ulaganja u razvoj vlastitog brenda uz povecanje poslovne sofisticiranosti, te
nedovoljna ulaganja u visoko obrazovanje te komercijalizaciju inovacija radi
uspjesnijeg plasiranja proizvoda na domaéem te posebice na inozemnom
trzistu. Takoder joS jedan problem koji je zamjetan je niska stru¢na sprema s
visokim prosjekom zivotne dobi. U proteklih sedam godina biljezi se
konstantan pad zaposlenih — s 26 000 na 17 000. Medutim, unato€ svim
opisanim negativnostima, pojedini poduzetnici ipak ostvaruju pozitivhe
rezultate. Medu najstabilnijim tvrtkama isticu se:'® omiski Galeb, Kotka iz
Krapine, Tvornica tekstila TrgoviS¢e, zagrebacki Image Hadad, Tekstil Lio iz

Osijeka i Predionica Klanjec.

2.3. Funkcijai imitacija mode

Moda ni mlade ni stare ne ostavlja ravnodusnima, a sudeéi prema starim
fotografijama i slikama koje su naslikane prije nego Sto je izumljen fotoaparat,
vidljivo je da su ljudi od davnina drzali do mode. Medutim, modna razdoblja
su nekada trajala mnogo dulje nego danas, a funkcije mode su se mijenjale.
Moda je zapravo jako stara, a nastala je u onom trenutku kad je Covjek prvi
put izradio i obukao odjevni predmet bez opipljive svrhe, osim one ukrasne. S
pojavom mode ljudi su se poceli promatrati medusobno, cijeniti tudi izgled,

procjenjivati nijanse kroja, uzorka i boje odjecée.!?

2.3.1. Funkcija mode i odijevanja

Moda ima razne funkcije te se mozZe reéi da je polifunkcionalna. Covjek od
najranijin vremena ima potrebu za odijevanjem. Razlozi su najprije prakti¢ne

naravi — zastita od klimatskih uvjeta, insekata, okoliSa. 1z navedenih razloga

Bhttps://www.vecernji.hr/biznis/hrvatsku-tekstilnu-industriju-danas-nosi-samo-sest-
kompaniia-104v4038
19 L eburi¢, A., Strk, M., Moda kao drustveni jezik, Redak, Split, 2010., str. 13.
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kroz povijest se dugo smatralo da je glavna funkcija odjece zastita Covjeka
od vremenskih nepogoda. Medutim, dublje prou€avanje povijesti odijevanja
ipak upucuje na drugi zakljuCak: glavna funkcija odjecCe je da znaci. Moda i
odijevanje u sebi skrivaju mnoga znacenja. Odjeca predstavlja znak modi i
vlasti, ali i suprotstavljanje njima; odjec¢a je znak razlikovanja medu narodima,

klasama i zanimanjima; takoder odjec¢a spaja, ali i razdvaja.?°

Za odjeCu se kaze da ima tri funkcije: Stiti tijelo, prekriva dijelove tijela koji
se smatraju sramotnima te ukrasava ili uljepSava. Povodeci se za tim
funkcijama teoretiCari odijevanja i mode razvili su teorije koje objasnjavaju
nastanak odje¢e — funkcionalizam, moralizam i komunikacijski faktor. Teorija
funkcionalizma povezuje se sa zastitom ljudskog tijela od hladnoce i vlage te
je prema tom gledistu moda odgovor na psihi¢ke potrebe Covjeka da stvara
zastitu, ali sama ideja mode je beznaCajna. Moralizam je utemeljen na ideji
da su odredeni dijelovi tijela nepristojni te moraju ostati pokriveni. Drustveno
osvjestavanje o nagosti dovodi do osjeCaja srama, a on do potrebe za
noSenjem odjece. Onog trenutka kada Covjek na sebe stavi neSto drugadiji
komad odjece od ostalih te drugima Salje signal svoje razli€itosti ili statusa u

grupi, zapravo pocinje moda.?!

Svaka prosje¢na osoba koja ne Zivi u siromastvu ima mnogo viSe odjece
nego $to joj je potrebno da zastiti tijelo, ¢ak ako se u obzir uzmu pranje i
promjene vremena. Cesto se odbacuju odjevni predmeti koji su malo ili
nimalo iznoSeni te kupuju novi. Razlog tome je taj sto je moda odraz obiCaja
vremena, a odjeéa se pribavlja, upotrebljava i odbacuje kako odgovara nasim

potrebama i izrice nase misli i osjecaje.??

20 Grau, F. M., Povijest odijevanja, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2008., str. 7-9.

21 Leburié, A., Strk, M., Moda kao drustveni jezik, Redak, Split, 2010., str. 11-12.

22 Cvitan-Cernelié, M., Bartett, D., Vladislavié, A.T., Moda — povijest, sociologija i teorija
mode, Skolska knjiga, Zagreb, 2002., str. 170-171.
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Francuski pisac o estetici, Charles Lalo je razlikovao Cetiri funkcije mode

odijevanja:?®

o religioznu

o ratniCku, odnosno vojnicku
o erotsku

J drustveno — ekonomsku

Religiozna funkcija mode bila je uglavnhom prisutna kod primitivnih naroda.
Prilikom obreda dionici su se odijevali na odredeni nacin te tetovirali
odredene dijelove tijela. Neki dijelovi takve magijske odje¢e kao npr. ogrlica
od zuba morskog pasa ili narukvica od slonovog repa, imali su istu svrhu kao
i molitva. Ti utjecaji su danas neznatni ali, su se djelomi¢no zadrzali kao Sto

je npr. odjeca za izrazavanje zalosti, za vjenCanje te krstenje.

Vojni¢ka funkcija mode ocCitovala se u namjeri da se postigne naklonost i
strahoposStovanje u drustvenom okruzenju, da se zastraSe neprijatelji te da se
pridobije naklonost obi¢nog naroda. Danas uniforma Cesto ima suprotnu

simboliku — uniformu oblace oni koji su protiv rata.

Uloga erotske funkcije mode je prikrivanje fizickih nedostataka, a isticanje

fiziCkih prednosti kao Sto su naglasavanje stasa, dekoltea, boje kose i tena.

Drustveno — ekonomska funkcija mode oc€ituje se u teznji za isticanjem
razlika izmedu drusStvenih slojeva ili klasa. Naime drustveni slojevi ili klase
koji su socijalno nadmo¢éniji od drugih i preko mode istiCu svoju nadmo¢. Na
taj nacin nastaju mode visokih drustvenih slojeva ili tzv. visoka moda koja je
pristupacna samo imuénim slojevima. U suvremenom drustvu granice klasa

se ublazavaju, a modne stilove pocinju diktirati i Siroke mase — ulicha moda.

23http://www.artnit.net/dru%C5%Altvo/item/765-moda-u-odevanju.html
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2.3.2. Imitacija mode i odijevanja
.Mora$ biti spreman na kopije, ako si original®
Coco Chanel

Pitanje kopija posebno je kompleksan problem za modnu industriju.
Potrebno je napraviti jasnu razliku izmedu pracenja trendova te vrlo vjernih
kopija. Imitacija mode ne znaci plagiranje ve¢ oponasanje, povodenje za
postojeéim oblicima te oblikovanje prema nekom uzoru. Poistovjecivanje

sebe s grupom ili pojedincem provodi se po zakonima oponasanja:?*

o nize socijalne klase ili slojevi oponasaju vise

o valovi oponaSanja Sire se izuzetno brzo po zakonima
geometrijskog rasta dok ne sidu medu najsire slojeve drustva i ne postanu
masovna pojava — tada proces pocinje iz poCetka

o postoji veca sklonost k oponasanju onoga Sto pripada vlastitom

kulturnom krugu od onoga $to za taj krug predstavlja ,udo®.

Unato€¢ tome Sto mnogi veliki brendovi tuZe plagijatore zbog povrede
autorskih prava, smatra se da bi apsolutna zabrana i iskorjenjivanje kopija
bilo pogubno za modnu industriju. Postalo je pravilo kada neki svjetski brend
predstavi svoju novu kolekciju na jednom od svjetskih tjedana mode, da u
roku od nekoliko tjedana kopije tih odjevnih predmeta preplave lance uli¢ne
mode. Cinjenica je da se na trzi$tu mode vrti ogroman novac upravo zbog
toga sto high — street nudi jeftinije, ali vrlo autenti¢ne verzije kreacija iz high —
fashion arene. 1z razloga Sto nude prepoznatljiv dizajn po pristupacnim
cijenama ti lanci ostvaruju enormne prihode. Stati na kraj njihovom ¢estom
kopiranju renomiranih modnih kucéa, ostetilo bi industriju za milijune prihoda.
High — street je izgradeni upravo kroz preslikavanja trendova po pristupacnim
ciienama.?®> U posljednjih dvadesetak godina hig — street brendovi su u
potpunosti promijenili modni svijet. Najnoviji modni trendovi su se s modne

piste preselili na ulicu i postali pristupacni i lako dostupni svima.

24 Blazevi¢, L., Pribi¢, S., Estetika odijevanja, ALFA, Zagreb, 2000., str. 31.
25http://www.elle.hr/moda/gdje-zavrsava-inspiracija-a-pocinje-kopiranje/
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2.4. Trendovi u maloprodaji odjevnih predmeta

Maloprodaja je prodaja proizvoda ili usluga krajnjem kupcu. Postoje dva

oblika maloprodaje:?®

1. Maloprodaja koja kupuje proizvode u velikim koli¢inama od
proizvodaca ili veleprodaje, a zatim ih prodaje u manjim koliCinama
krajnjem korisniku (npr. H&M).

2. Maloprodaja koja ima vlastitu proizvodnju gdje proizvode u
velikim koliCinama, proizvode skladiSte i kasnije prodaju vlastitim

kupcima (npr. Zara).

Preduvjet za razvoj maloprodaje odjevnih predmeta namijenjenih
tinejdzerima je poznavanje karakteristika tinejdzera kao potroSaca i njihovih
potroSackih navika. Opcenito promjene koje su se desile na trziStu utjecale
su i na maloprodaju odjevnih predmeta za tinejdZzere. U posljednjih

dvadesetak godina klju¢ni trendovi mogu se opisati kroz sliedeée pojave:?’

> Intenzivan porast trgovackih centara gdje istrazivanja pokazuju
da ¢e se taj trend nastaviti i u buducnosti, a povecanje broja trgovackih
centara utjeCe na dostupnost plasmana odjevnih predmeta za tinejdzere.

> Upravljanje odnosima s potroSaCima (eng. Customer
Relationship Management, CRM) postaje pokretaé poslovanja u
maloprodaji odjevnih predmeta jer u centar stavlja sve zahtjevnije
potroSaCe. CRM pristup analizira podatke potroSaca i njihovu povijest s
tvrtkom kako bi se poboljSali poslovni odnosi s potroSacima, s naglaskom
na njihovo zadrzavanje, a u konacnici ostvario glavni cilj — rast prodaje.?®
Razvoju CRM pristupa uvelike je pridonijela Cinjenica da sve vise
potrosaca, pogotovo mladih kupuje preko interneta.

> Trend intenzivnog rasta on — line prodaje. Smatra se da su web

trgovini skloniji jeftiniji brendovi koji prezentiraju streeat modu, medutim

26 Dujmovi¢, N., Analiza trzisnih struktura u sektoru modne industrije, Zavr$ni rad, Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic®, 2015., str. 10.

21 Muzi¢, S., Obiljezja ponasanja potro$aca tinejdZerske dobi kod izbora odjevnih predmeta,
Diplomski rad, SveuciliSte Sjever, Varazdin, 2017, str. 12.
28http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/sto-je-crm-i-sto-se-iza-njega-krije-307951
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usvajaju ga i najveci brendovi poput Nikea. Prema objavi Eurostat-a u
Hrvatskoj 36 % gradana kupuje on — line.

> U kulturi pizze i hamburgera s nogu dolazi se do trenda da je i
odjeca brzopotroSna roba koja se konzumira u hodu Sto su lanci streeat
mode shvatili i tome prilagodili svoju ponudu. Nekada se od odjecCe
oCekivala kvaliteta i dugovjecnost, a danas je jeftine kvalitete u golemim
koli€inama po niskim cijenama €ime se stvara kultura bacanja i prekrcanih

ormara.

2.4.1. Prihodi lanaca street mode

Nakon Billa Gatesa najbogatiji ovjek na svijetu je Spanjolac Amancio
Ortega — osniva¢ najvece multinacionalne modne tvrtke na svijetu. Medu
osam lanaca u njegovom vlasnistvu, kod nas su najpoznatiji Zara i Bershka.
Takoder za razliku od Gatesa Cije se bogatstvo 2015. smanjilo za 1.1
milijardu, Ortegino je naraslo za 10.4 milijarde dolara, dvostruko vise od
ukupnog bogatstva Donalda Trumpa. To je dokaz da se danas najveci novac
vrti u fast fashion ili brzoj modi i IT bran8i. U zadnjih pet godina lanci brze

mode rastu godis$nje za 10% s tendencijom daljnjeg rasta.?®

U nastavku su prikazani ukupni poslovni prihodi za 2016. godinu te dobit
razdoblja za 2015. i 2016. godinu za 5 lanaca street mode, koje su tinejdzeri
u istrazivanju provedenom u sklopu ovog rada, oznacili kao lance u kojima

naj¢esce kupuju. Radi se o New Yorkeru, H&M — u, C&A, Bershki i Zari.

29nttps://www.tportal.hr/vijesti/clanak/lanci-jeftine-mode-osvojili-su-svijet-znate-li-sto-nam-
sve-cine-201609168
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Poslovni prihodi u 2016. godini
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Grafikon 1. Ukupni poslovni prihodi 5 najznacajnijih lanaca street mode

Izvor: izrada autora prema podacima iz FINE

Grafikon 1. prikazuje poslovne prihode 5 lanaca street mode za koje
su se tinejdzZeri izjasnili da najviSe kupuju u njima. Najvece poslovne prihode
ostvario je H&M od 530.833.000 kn, na drugom mjestu je Zara s 494.523.00,
slijede C&A, New Yorker i na posljednjem mjestu Bershka s 93.044.000 kn.

Dobit razdoblja za 2015. i 2016.
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Grafikon 2. Dobit razdoblja 5 najznacajnijih lanaca street mode za 2015. i
2016.

Izvor: izrada autora prema podacima iz FINE
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Grafikon 2. prikazuje dobit nakon oporezivanja za 5 spomenutih lanaca
street mode gdje se vidi da su svi ostvarili vecu dobit u 2016. godini u odnosu
na 2015. sto potvrduje prethodno spomenute tvrdnje da dobit i uspjeh lanaca
street mode iz godine u godinu rastu zajedno s njihovom ulogom na trzistu
mode. Daleko najvecu dobit ostvario je New Yorker, medutim ne i najveéu
postotnu razliku, slijede H&M, te C&A i Zara koji su vrlo blizu te na kraju
Bershka.

% povecanje dobiti 2016. u odnosu na 2015.

H&M Hennes & Mauritz d.o.o 63%
Bershka Hrvatska d.o.o 42,70%
Zara Hrvatska d.o.o 4,500 W % povecanje dobiti 2016. u
i odnosu na 2015.
New Yorker Croatia d.o.o 17,50%
C&A moda trgovina d.o.o 8,50%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Grafikon 3. % povecanje dobiti 2016. u odnosu na 2015.

Izvor: izrada autora

Dobit H&M —a se povecala za 63% S$to je najveca postotna razlika, slijedi
dobit Bershke koja se povecala za 42,7% iako je jo$ uvijek ukupno najmanja,
nadalje povecanje dobit New Yorkera za 17,5% te na predzadnjem mjestu
povecanje dobiti C&A s 8,5% i najmanju razliku ostvarila je Zara s 4,5%. Cilj
ovog grafikona je prikazati koliko su zapravo velika povecanja dobiti lanaca

street mode za tek jednu godinu te kolika ¢e biti ako se ovaj trend nastauvi.
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2.5. Uloga marke u industriji mode

,Modna industrija proizvodi Zelje, a upravijanje markama je zapravo pri¢anje

price."30

Modna industrija postaje kulturni fenomen koji obuhvaca, ne samo nacin
na koji se ljudi odijevaju nego i kako djeluju i razmisljaju. Prilikom odabira
marke modnog proizvoda, kupci odluCuju sukladno vlastitim kriterijima
procjene, poput funkcionalnosti, njegove cijene, kvalitete ili poznatosti, ali i
prema kriterijima svidanja, €injenice da je konkretna marka u modi ili zato Sto

posjedovanje odredene marke porucuje Zeljenu sliku o kupcu.3!

2.5.1. Pojam i definicija marke

Marka (engl. brand) je jedinstven znak, dizajn, simbol, rijeci, ili
kombinacija svega navedenog, koja se Kkoristi za stvaranje dojma ili
predodzbe kojom se identificira proizvod te ga se lako razlikuje od
konkurenata. Tijekom vremena, ova predodzba kod potrosata postaje
povezana s razinom vjerodostojnosti, kvalitete i zadovoljstva — Sto se zove
pozicioniranje marke. U konacnici, marke potroSaima pomazu da u mnostvu
proizvoda na trziStu identificiraju proizvode koji za njih imaju odredene
prednosti i vrijednosti. Pravi naziv za marku je ,zastitni znak®, a kad se
identificira ili predstavlja tvrtku naziva se ,zasticeno ime®. Tako definirane,

marke imaju nekoliko bitnih funkcija za poduzecée:3?

> omogucuju pravnu zastitu jedinstvenih aspekata proizvoda
> pojednostavljuju proces rukovanja i usmjeravanja proizvoda
> prikazuju odredenu razinu kvalitete te tako omogucuju kupcu

brze i jednostavnije donoSenje odluke o kupniji

> osiguravaju vjernost kupca

30 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i tehnolo$ki aspekti modne industrije,
Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013., str. 155.

31 Singi¢ Cori¢, D., Roglié, M., Osobnost luksuzne modne marke, Ekonomski pregled, Vol. 66
No. 2, 2015., str. 139.

82 Vrane$evi¢, T., Upravljanje markama, Accent, Zagreb, 2007., str. 19-20.
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> omogucuju poduzec¢u naplatiti vecu cijenu, ¢ak i do 25% vise od

proizvoda koji nemaju razvijenu marku

Iz navedenog, moze se zakljuCiti da su marke vazni oblici intelektualnog
vlasnistva koji izravno utjeCu na ponaSanje potroSaca, te mogu biti predmet
kupnje i prodaje jer imaju trziSnu vrijednost. TrziSna vrijednost marke ima
dvije komponente: psiholoSsku i financijsku. PsiholoSka komponenta
vrijednosti marke proizlazi iz naCina na koji kupci osjecaju, razmisljaju i
donose odluke s obzirom na marku, a financijska se komponenta vrijednosti
izrazava kroz cijenu marke, njezin udio na trziStu te njezin udio u ukupnoj
profitabilnosti poduzeca. Marka se, takoder mozZe opisati kao obecanje
zadovoljstva jer se u praksi ponasa kao nepisani ugovor izmedu proizvodaca

i potro$aca, odnosno prodavaca i kupca.

/ARA JUSTDOIT.

naziv proizvoda, zastitni znak u fazaili slogan

usluga ili slikovhom obliku
poduzeca

Slika 3. Prikaz oblika marke

Izvor: izrada autora prema Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i
tehnoloski aspekti modne industrije, Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013. str. 156.

Slika 3. prikazuje da marka moze doci u sljedeca tri oblika. Prvi se odnosi
na naziv proizvoda kao na primjer: C&A, Nike, Adidas, Zara, Benetton i sl..
Drugi oblik se odnosi na zastitni znak u slikovnom obliku, gdje se kao primjer

mogu navesti svima poznati zastitni znak od dva slova C za proizvode Coco
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Chanel, oznaka LV na Louis Vuittonovim torbicama ili karakteristi¢na kvacica
koju koristi Nike te brojni drugi. Treci oblik je fraza ili slogan koji se koriste da
bi se izgradila vjernost potrosata kao na primjer: Nikeov: ,Just do it!%
L'Orealov ,Zato $to to zasluzujem!“; DM-ovi: ,Tu me cijene, tu kupujem!“i ,Tu
sam covjek!“... Sva tri oblika marke — naziv, zastitni znak i slogan nazivaju

se elementima marke.

2.5.2. Proces upravljanja markom

Marka prvenstveno prebiva u umovima potroSaca i €esto je sinonim za
reputaciju. Za marku se moze reci i da je simbol kojemu je dodan kontekst,
odnosno pridruzeno znacenje. Marka je ono Sto kupac smatra da jest, a
posao onih koji upravljaju markama je osigurati da kupci razmisljaju na pravi
nacin. Upravljanje markom (engl. brand management) je proces odrZavanja,
unaprjedenja i podupiranja marki na nacin da se one Sto viSe nastoje
povezati s pozitivnim rezultatima. Upravljanje markom ukljuCuje niz vaznih
aspekata, kao Sto su cijene, predstavljanje u prodavaonici, zadovoljstvo
kupca te odnos prema konkurenciji. Upravljanje markom izgraduje se na
nacelima marketinga, medutim usmjeruje se izravno na marku i odgovara na
pitanje kako marka moZe ostati pozeljna za kupce. Pravilno upravljanje
jednom markom moZe rezultirati rastom prodaje drugih proizvoda te iste

marke.
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e istraZivanje sadasnje pozicije

S

e inovacija ili definiranje Zeljene pozicije

* razvoj cjelokupne strategije marke

e kreativnost u izrazavanju temeljnih ideja marke

e izrada i izvodenje integriranog marketinskog nastupa

€€<€

Slika 4. Prikaz vaznih koraka u procesu upraviljanja markama

Izvor: izrada autora prema Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i
tehnolo$ki aspekti modne industrije, Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013. str. 158.

Slika 4. prikazuje vazne korake u procesu upravljanja markama. Prvi
korak je istraZivanje sadasnje pozicije, odnosno odgovaranje na pitanje: Tko
smo i $to &inimo?, a ako je marka razvijena tada i: Sto postojeéa marka znadi
kupcima? Ako tvrtka do sada nije razvijala marke, u ovom koraku
preporucljivo je definirati klju€ne vrijednosti za koje se poduzece zalaze kako
bi se na temelju njih definirale vrijednosti koje proizvodi i sama marka moraju
zastupati. Ako tvrtka ve¢ ima marke provest ¢e istrazivanje o stavovima
potroSaCa prema postojecoj marki. Drugi korak je definirati Zeljenu poziciju u
skladu s temeljnim vrijednostima poduzeca. Odgovara se na pitanje: Gdje
Zelimo biti? te Sto Zelimo da kupac sazna kroz nasu marku? To je faza
imaginacije i inovacije, a cilj joj je definirati koje vrijednosti se Zele prenijeti
kupcima. Klju¢an marketindki alat koji se koristi u ovoj fazi je hijerarhija
ljudskih potreba Abrahama Maslowa (Slika 5.). Nakon Sto je definirana
zeljena pozicija marke, u sljedecoj fazi potrebno je razraditi strategiju ili viSe
njih koje ¢e omoguciti dolazak do te pozicije. U pretposljednjoj fazi
kreativhost u planiranju i izvodenju strateskih planova osobito ¢e doci do

izraZzaja u situaciji ograni€enih resursa jer ¢e oni koji upravljaju modnim
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markama morati posti¢i nacin da u tim ograni€enim uvjetima postignu
najveCe moguce rezultate. Integrirani marketindki nastup, spomenut u
posliednjoj fazi, obuhva¢a uskladivanje svih marketinskih aktivnosti radi
maksimizacije zajedni¢kih ucinaka. Vrijedi pravilo da tvrtka u upravljanje
cjelokupnim iskustvom kupaca (prije, u vrijeme i nakon kupnje) mora uloziti
jednako napora kao i u oglasavanje. Ako iza marke ne stoji proizvod
odredenih obiljezja koja su komunicirana putem oglasavanja svi marketinski

napori i ulaganja u oglasavanje biti ¢e kontraproduktivni.

Samoostvare
nje

Postovanje

Drustvene potrebe

Sigurnost

FizioloSke potrebe

Slika 5. Maslowljeva hijerarhija temeljnih l[judskih potreba

Izvor: Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i tehnolo$ki aspekti modne
industrije, Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013. str. 160

Slika 5. prikazuje Maslowljevu hijerarhiju temeljnih ljudskih potreba koja je
vazna u upravljanju markama jer ¢ée one marke Kkoje predstavljaju
zadovoljenje viSih potreba kupci percipirati kao vrjednija od onih kojima se
prezentira zadovoljenje temeljnih fizioloSkih potreba. Za modne marke to
znaCi da marka mora zadovoljiti estetske potrebe kupca te prenositi

vrijednosti kao Sto je ostvarenje vlastitin zelja kupaca (npr. samoostvarenje
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kroz drustvenu priznatost, visok Zivotni standard i sl.),a ne se usredotoditi na

odijevanje u svrhu zastite od hladnoce.

istrazivanje

Poduzece

eksperim ‘
e-ntiranje interpre
kreativ- N . “Laf
nost

Slika 6. Ciklusi stvaranja marke

Izvor: Ujevic, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i tehnolo$ki aspekti modne
industrije, Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013. str. 158

Slika 6. prikazuje da je proces upravljanja markom iterativan (ponavljajuci)
te cikliCan (kruzan) jer se koraci od 1 do 5 neprestano ponavljaju u stalnom
cilju unaprjedenja marke. Vazno je napomenuti da i sam kupac prolazi kroz
ciklus u kojem Ce najprije otkriti marku, zatim je usvaoijiti, interpretirati njezinu
vaznost i znaCenje, pa Ce eksperimentirati i s drugim proizvodima iste marke,
da bi u konacnici informaciju o marki i iskustva podijelio s ¢lanovima obitelji,
prijateljima, poznanicima i kolegama. Ciklus izgradnje kupleve svijesti o
marki je uvijek znatno duZi nego proces samoga marketinskog nastupa
vezanog za marku, te je stoga za poduzece vazno spoznati koliko dugo on
traje kako se ne bi krenulo u ulaganje u unaprjedenje marke za koju kupci jo$

uvijek nisu izgradili stav.
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2.5.3. Ime i zastitni znak kao osnovni elementi modne marke

Ime marke treba isticati temeljne vrijednosti poduzecéa, a na vrhu popisa
potencijalnih imena modne marke svakako bi se trebalo naci osobno ime.

Prije odabira modne marke potrebno je postaviti nekoliko klju¢nih pitanja:33

Koja je vizija poduzeca?
Kako se razvijalo poduzece?

Sto poduzece predstavlja i $to obeéava kupcima?

0N

Po ¢emu je proizvod jedinstven, a po ¢emu poduzece?
5. Kakve su osobine kupaca za koje se Zeli najveéi stupanj identifikacije

s proizvodom ili poduzecem?

Nakon odabira imena potrebno je izraditi zastitni znak (logotip) koji treba
biti jedinstven po tipu slova, koristenoj slici i bojama koje simboliziraju

identitet poduzeca ili proizvoda.

G AM

GIVENCHY

g

LACOSTE

33 Ujevi¢, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i tehnoloski aspekti modne industrije,
Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013., str. 161.
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Slika 7. Primjeri vrlo poznatih zastitnih znakova svjetske modne industrije

Izvor: izrada autora

Na Slici 7. prikazuje se nekoliko primjera vrlo prepoznatljivih logotipa iz
svjetske modne industrije. Kada za svaki od prikazanih logotipa kupci mogu
izreCi nekoliko reCenica vezanih uz poduzece ili proizvode koje oni
predstavljaju, znadi da taj zastitni znak ima znacenje i predstavlja marku.
Zastitni je znak glavni ¢imbenik identifikacije marke te se kao oznaka koristi
na proizvodima, etiketama, marketinSkim i drugim materijalima te na web
stranici poduze¢a. U modnoj industriji zastitni znak s vremenom postaje
sastavni dio samog dizajna proizvoda, a kupci se ponekad pri odluCivanju o

kupniji vode idejom: Sto uogljiviji logotip, to bolje!

2.5.4. Specifi€na obiljezja luksuznih modnih marki

Luksuzne modne marke u modnoj industriji predstavljaju jedan specifi¢an

segment koji ima svoja posebna obiljezja.

Visoka
kvaliteta Visoka cijena

Vrhunska
lokacija i
osoblje

Zanimljiva
povijest

I-U ksuzna Prepoznatljivi
modna simboli
marke
marka

dizajner

Slika 8. Temeljna obiljezja luksuzne modne marke

Izvor: izrada autora prema Ujevic, D., Knego, N., Lazibat, T., i sur., Ekonomski i
tehnoloski aspekti modne industrije, Ekonomski fakultet — Zagreb, 2013. str. 171
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Slika 8. prikazuje temeljne elemente luksuzne modne marke. Vecina
proizvodaca marki vrhunske mode ili je zaposlila visokoprofilirane modne
dizajnere ili je proizasla od strane modnih dizajnera. Lokacije i sami prodajni
oblici, takoder su pomno odabrani — najceSc¢e je to lokacija u odredenim
ulicama ili podruc€jima svjetskin metropola i velikih gradova. Zaposlenici se
educiraju kako bi pruzili visokokvalitetnu uslugu, a interijeri prodajnih
objekata ureduju se prema idejama poznatih dizajnera. Luksuzni proizvodi su
jedinstveni i zraCe kvalitetom i naCinom izrade, a visoka cijena u usporedbi s
drugim proizvodima iste kategorije kljucno je obiljezje luksuzne marke. Za
element zanimljiva povijest najbolji primjer je povijesni razvoj Chanela koji je
usko vezan uz anegdote iz Zivota kreatorice Coco Chanel. Prepoznatljivi

simboli visoke mode su gotovo nepromjenijivi i traju vrlo dugo.

2.6. Moda kao nacin odijevanja

Moda kao nacin odijevanja predstavlja simbol odnosno ima znacenje za
osobu koja je nosi. Cesto se odredene boje povezuju s raspoloZzenjem osobe
ili politiCkim odabirom i sl. Luire tvrdi kako odje¢a ima vokabular i gramatiku,
§to znaci da se iz odje¢e koju osoba nosi moZe puno toga iSéitati.3* Kao
primjer moze se navesti koSulja s volan¢i¢ima i masnama gdje se osobu koja
nosi takvu koSulju smatra djetinjastom, dok se osobu koja nosi Sarene i
kriCave boje dozivljava kao glasnu u drustvu.

Najjednostavnija definicija mode glasi da je moda nacin odijevanja ili
nacin ponasanja, odnosno moda je nacin odijevanja koji najprije prihvati mali
broj ljudi, a zatim gotovo svi ostali. Medutim u trenutku kada je prihvati
vecina, ona postaje dosadna i zastarjela. Prema francuskom psihologu Marc-
Alainu Descampsu ljudi se mogu , $to se tiCe mode i odijevanja podijeliti u

Cetiri osnovne skupine.

34 Luire, A., Odjeéa kao znakovni sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2002., str. 165.
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Lanseri

e promoviraju
modu

e Zive zbog
mode

e modni
strucnjaci i
modni
kreatori

Sljedbenici
mode

® uvijek su u
tijeku

¢ vole modu i
vole se
razlikovati
od vecine

Klasicari

* uvijek
"kaskaju" za
novom
modom

* mijenjaju
modu "pod
prisilom"

Ljudi izvan
mode

e uopce ne
slijede modu
i nose istu
odjecu vise
godine

® najcesée
stariji ljudi

Slika 9. Cetiri osnovne skupine ljudi s obzirom na modu i odijjevanje

Izvor: izrada autora prema Munda-Kobasi¢, V., Teen moda: modni savjetnik za mlade,
Skolska knjiga, Zagreb, 2004. str.10-11.

Slika 9. prikazuje Cetiri osnovne skupine ljudi s obzirom na pracenje mode
I odijevanja.

Lanseri su ljudi koji promoviraju modu, Zive zbog mode te uvijek Zele biti
zapazeni. U tu skupinu pripadaju i struénjaci, odnosno modni kreatori koji na
trziSte donose modne novosti, ali i ljudi koji kupuju njihove kreacije. Medu
njima je i najzanimljivija skupina ljudi tzv. elita bez moc¢i kojoj pripadaju

glumci, slikari i ostali umjetnici.

Sljedbenici mode su ljudi koji su uvijek u tijeku, vole modu i vole se
razlikovati od vecine. Oni ne uvode nikakve novosti, ve¢ samo nose ono $to

je moderno.

Klasi€ari mijenjaju modu takoreci ,pod prisilom®. Ne odijevaju se klasi¢no
da bi bili zapazeni, ve¢ da se ne bi izdvajali iz vec€ine. Uvijek ,kaskaju” za
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novom modom i mogu posluZziti kao pokazatelj koliko se neka modna novost

prosirila te koliko je dugo potrajala.

Ljudi izvan mode su oni koji nose ,antimodu®, a koja je u suprotnosti s
industrijskom i komercijalnom modom. Uopc¢e ne slijede modu i nose istu
odjecCu viSe godina. Odijevaju se tradicionalno i klasi¢no. U toj su skupini
najceSce stariji ljudi koji nemaju novaca slijediti skupe modne novotarije i

kojima nije vazno Sto nose.

Pracenje promjena na planu odijevanja tijekom povijesti otkriva razliCitost
ritmova njihovih izmjenjivanja. Oni pokazuju da je odijevanje istodobno
statiCki i dinamicki €in, a to i upucCuje na osnovnu distinkciju izmedu
odijevanja i mode. Moda je sa svojom teznjom za neprestanim promjenama
dinamicki Cin pripadajuci vremenu kratkog trajanja, dok odijevanje svojom
postojanosc¢u, ponavljanjem i prenoSenjem oblika iz generacije u generaciju,
posjeduje kontinuitet, statiCnost te pripada vremenu dugog trajanja. Modno
odijevanje i ukraSavanje koriste se kao simboli promjene, drustvene
pokretljivosti te napretka.®® Odijevanje postaje, umjesto puke potrebe, prostor

ispunjenja zelje i ¢in iznad obi¢ne funkcionalnosti.

35 Bio¢ina, |., Modus vivendi. Ogled o politickom, ekonomskom i dru§tvenom u modi,
Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2014., str. 36.
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3. Koncept modnog proizvoda i znaéaj modnog

proizvoda u zivotu tinejdzera

Proizvodi modne odjevne industrije, odnosno odjevni predmeti, po svojoj
dinamici i utjecaju koji imaju na potroSacki izbor, predstavljaju najvazniji
bazi¢ni element marketing miksa. Odijevanje je u dana$nje vrijeme dio
Covjekove intime i izraz njegove osobnosti. |z tog razloga proizvodaci
odjevnih proizvoda moraju uskladiti svoje proizvode sa Zeljama i zahtjevima

potrosaca.
Modni odjevni proizvodi mogu se svrstati u tri velike skupine: 36

1. odjevni proizvodi visoke mode
2. odjevni proizvodi pratece kolekcije

3. odjevni proizvodi modne kolekcije

Odjevni proizvodi visoke mode su unikatni i izraduju se prema pravilima
koja diktiraju najveci svjetski modni centri kao Sto su Pariz, Milano i London.
Rezervirani su samo za bogate, a jamce kvalitetu i originalnost. Kolekcije
visoke mode se nude u paketu s kozmetikom, nakitom i sl., a prezentiraju se
dva puta godiSnje pred specijalnom klijentelom, kupcima i predstavnicima

medija.

Odjevni proizvodi pratece kolekcije nastaju u ku¢ama visoke mode kao
dodatak kolekcijama visoke mode. Pratec¢e kolekcije takoder izraduju kreatori
i cijene su im visoke, a godiSnje se prezentiraju dvije glavne kolekcije plus

one koje su namijenjene medusezonama.

Odjevni predmeti modne kolekcije prezentiraju najnovije modne trendove
Sirokom trzistu po razliitim cijenama, a zadovoljavaju brojne ukuse i razliCite
starosne grupe potrosaca. Imaju razli€it asortiman za razli€ite socijalne grupe

kao Sto su: tinejdzZeri, mlade majke, poslovne Zene, trudnice i sl.

. Za potroSaCe proizvod nije samo proizvod veé poprima znacenje

osobnosti i statusa i potrosaci oCekuju da proizvod mogu identificirati po vrsti,

$https://www.slideshare.net/ggland1/modni-proizvod
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imenu ili etiketi. U modnoj industriji termin proizvod moze se vezati za
odredeni tip maloprodaje, odnosno sama prodavaonica postaje ime za vrstu
ili etiketu. Cesto je etiketa potro$acu vaznija od kvalitete ili prikladnosti
odjevnog proizvoda. Kao primjer moze se navesti trenirka koja je modni artikl
tinejdZera, gdje od presudnog znacaja nije dizajn ve¢ ime, odnosno marka
koju tinejdzeri traze. Najbolje prodavan proizvod Sirom svijeta te vrste je
Nike.

U vezi s dizajnom proizvoda moda podrazumijeva estetski oblik i vanjski
izgled proizvoda, a moZe biti kratkotrajna i prolazna te ima velik utjecaj na

prodaju raznih proizvoda.

Optimizacija proizvodnog miksa je kompleksno pitanje u modnoj industriji i
podrucje sukoba proizvodnje i marketinga. Proizvodnja samo jedne linije
odjevnih proizvoda omogucava visoku specijalizaciju i kompleksnost
sredstava, te vecu kvalificiranost radnika i stru€njaka, Sto utjeCe na vecu
produktivnost i kvalitetu odjevnih proizvoda. Takoder olakSana je organizacija
i planiranje proizvodnih aktivnosti. S aspekta prodaje prednost ponude uzeg
asortimana odjevnih proizvoda je dobro poznavanje i fokusiranje trzista.
Medutim problemi se javljaju u situacijama promjena zahtjeva i Zelja
potroSaCa, jer je promjena i povelanje asortimana otezano zbog
nepripremljenosti proizvodne funkcije za takve okolnosti. Uzimajuéi u obzir
navedene probleme potrebno je teziti optimizaciji asortimana odjevnih

proizvoda.

3.1. Modni odabir i sve Sto na njega utjece

sHaljine su poput politickih stajalista. Uvijek postoji novija, uzbudiljivija ideja

na vidiku, osobito kada su u pitanju sukobljene strane. "’

Reklama za parfem Covet u kojoj Sara Jessica Parker razbija izlog

trgovine i pokuSava zgrabiti boCicu parfema prije nego joj stave lisice te

87 Fogarty, A., The Art of Being a Well-Dressed Wife, Ponovljeno izdanje V & A Enterprises,
2011.
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preklinje policajca da joj dopusti da se samo jednom poprska parfemom, a
kasnije iza zatvorskih reSetki izbezumljeno i bez kajanja ponavlja ,Morala
sam je imati“ govori o moci zZelje i iracionalnosti potro$aca kao i da je kriminal
u sluzbi mode razumljiv, seksi i zabavan.3 Moda podrazumijeva da je odjeca
vrijedna zbog neCeg drugog osim svoje uporabne vrijednosti koja se temelji
na sposobnosti zadovoljavanja ljudske potrebe. Osim uporabne, odjeCi se
pripisuju simboliCke vrijednosti kao Sto su ljubav, bogatstvo i mo¢. Lako se
moze dogoditi da ljudi nakon Sopinga dodu kuci i smjesta zele joS. Da traze
stvari samo zbog njihove upotrebne vrijednosti, vjerojatno bi se osjecali
zadovoljnima i prenatrpanima, ali buduci da traze simboliku, u potragu ih tjera
prazno vjerovanje za koje je gr¢ki filozof Epikur rekao da se proteze u
beskonaénost. Soping je prezentiran kao nadin rje§avanja emocionalne boli.
No kupovati da bi se zalije€ilo slomljeno srce, oporavilo od gubitka posla ili se
borilo protiv dosade je kao da se pokuSava rupa napumpati zrakom — crna
rupa ceznje koje neCe nestati bez obzira koliko odjece kupili. Neispunjena
narav modernog drustva znacCi da ljudi sve viSe kupuju i konzumiraju, no
osjeCaj zadovoljstva izostaje. Schor je to definirala paradoksom
materijalnosti. U modernom drustvu, doba kada je ljudska potreba za
nematerijalnim znacenjem najveca je ujedno doba kada ¢e najvjerojatnije
maksimizirati potro$nju materijalnih resursa.®® Navedena teza moZe se
potvrditi ponasanjem ljudi za Bozi¢. Kako se prosinac blizi kraju vecina ljudi
strepi od nadolaze¢eg blagdanskog Sopinga, stresa, nervoze i panike, a
potroSnja se penje u nebo, iako bi zapravo trebali uzivati u nematerijalnim

stvarima.

3.1.1. Modni odabir tinejdzera i $to na njega utjece

Iza svakog pojedinog modnog odabira tinejdzera postoji razlog, medutim

mnogi tinejdzeri navode kako oni odijevaju izri€ito samo ono $to im se svida.

38 Hoskins, T. E., ZaSiveno do bola: antikapitalisti¢ka knjiga mode, Sandorf&Mizantrop i
CIMO, Zagreb, 2015., str. 49.

39 Bellamy Foster, J., Clark, B., York, R., The Ecological Rift: Capitalism's War on the Earth,
Monthly Review Press, 2010., str. 392-394.
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Na modni odabir tinejdZzera najviSe utjecaja imaju prijatelji, obitelj, sportasi,
blogeri, manekenke/manekeni, glumci i pjevaci te razni festivali elektronske

glazbe kao $to su Ultra Music festival i Coachelle.

ZnacCajan utjecaj na modni odabir tinejdZzera imaju mediji, gdje se istiCu
drustvene mreZe i televizija. Od drustvenih mreza treba spomenuti Instagram
gdje modni trendovi nastaju gotovo na dnevnoj bazi utjecajem slavnih osoba
ili modnih blogera. TinejdZericama se promovira izazovan izgled, te i one
same Zele izgledati izazovno Cesto u tome pretjerujuéi i Salju¢i zapravo
suprotne poruke — da Zele skrenuti paznju na sebe i da su nesigurne. U
filmovima se tipiCnu tinejdzericu prikazuje kao bahatu, problemati¢nu
buntovnicu te mlade djevojke Cesto misle da moraju izgledati i ponasati se
isto. Primjer koliko su zapravo mediji utjecajni na tinejdzere vidi se u jednom
istrazivanju gdje su se tinejdZeri izjasnili da im se ponekad svidi neka odjeca
samo zato jer se puno reklamira te da kad na svakom koraku vide reklame u
kojima modeli nose trendi odjeCu da je vrlo vjerojatno da Ce je i oni pozeljeti.
Mladi smatraju da reklame vrSe na njih snazan pritisak da izgledaju savrSeno
te se isto tako i oblaCe. Na modni odabir tinejdZera utjeCu oglasi u modnim
Casopisima, a sami Casopisi stvaraju modne trendove. Reklamni stru¢njaci su

svjesni da mladima mogu puno toga prodati.

S obzirom na njihovu starosnu dob na tinejdZere najintenzivniji utjecaj
imaiju prijatelji i drugi tinejdzeri. Stvaranje i odrzavanje prijateljstva predstavlja
jednu od glavnih potreba kako pojedinca tako i tinejdzera. Temeljne potrebe
koje tinejdZeri zadovoljavaju u grupi prijatelia su:*° dobivanje drustva,
sigurnosti i prilike za razgovor kao i povjeravanje vlastitih stavova i ponasanja
te trazenja savjeta. Prijateljske grupe za tinejdZere predstavljaju dobrim
dijelom zamjenu za obitelj, od koje se oni u tim godinama distanciraju.
Primjer gdje se vidi kako prijatelji utjie€u na razmisljanje tinejdzera je: kad je
nesto u modi i kad svi to nose, mladi se boje da ako ne izgledaju isto da neée
biti omiljeni u drustvu, nije im bitna toliko moda koliko Zelja da se ukope u

drustvo.

“Kesi¢, T., Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 100.
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3.2. Moderno, ali ne i novo potrosacko ponasanje tinejdzera

PotroSacko ponasanje zapoc€inje u ranom djetinjstvu — u dobi od tri do
Cetiri godine. ProuCavanje ponasanja djece kao potrosaca istrazivaci nazivaju
fazom u procesu socijalizacije potroSaca. To je proces u kojem mladi ljudi
stjeCu znanja, sposobnosti i stavove relevantne za njihovo funkcioniranje kao
potroSaca na trzistu. Proces socijalizacije se izvrSava preko utjecaja obitelji i
medija. Djeca uCe o potroSnji promatrajui svoje roditelje i oponasajuci
njihovo kupovno ponasanje, a ve¢ s osam godina kupuju samostalno te su
formirani potrosaci. Utjecaj medija oCituje se kroz kontinuiranu izloZzenost
porukama o potro$nji u oglasima na televiziji, Internetu i radiju.** Kesi¢
navodi da su osnovne dvije znacajke trziSta mladih:#? znatna kupovna mo¢ i
spremnost da tro8e novac. Trziste tinejdzera znacajno se razvilo u podrucju

modne odjece, sportske odjece i obuce, prehrambenih proizvoda, pi¢a i sl.

Tinejdzeri se u svakoj kulturi bore s temeljnim razvojnim pitanjima
ostvarujuci prijelaz iz djetinjstva u odrasle, a Solomon navodi da postoje Cetiri

teme sukoba zajednicke svim tinejdZzerima:*3

1. Autonomija nasuprot pripadanju. TinejdZzerima je potrebno stedi
neovisnost pa se nastoje osamostaliti od svojih obitelji, ali s druge strane
potrebno im je vezati se uz neku strukturu potpore, poput vrSnjaka, kako
bi izbjegli biti sami. U procvatu je internetska supkultura koja se razvila da
bi posluzila ovoj svrsi. Internet je postao omiljeni naCin komuniciranja
mnogim mladima jer njegova anonimnost olakSava razgovor s osobama
suprotnog spola ili iz razli€itih skupina.

2. Pobuna nasuprot konformizmu. Tinejdzeri imaju potrebe
pobune protiv drusStvenih mjerila izgleda i ponas$anja, ali se istodobno zele
uklopiti i biti prihvacéeni od strane drugih. 1z tog se razloga cijene kultni

proizvodi koji naginju buntovni¢kom imidzu.

“Stulec, |., Petljak, K., Rakari¢, J., Utiecaj demografskih karakteristika potrosaca na proces
donos$enja odluke o kupovini, Ekonomska misao i praksa, No. 1, 2017., str. 383 — 384.

42 Kesi¢, T., PonaSanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 60.

43 Solomon, M.R., et al., PonaSanje potro$aca, europska slika, Mate, Zagreb, 2015., str. 438.
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3. Idealizam nasuprot pragmati¢nosti. Tinejdzeri su skloni odrasle
smatrati licemjernima, dok sebe dozivljavaju kao iskrene. Moraju se boriti
da se pomire sa slikom o tome kakav bi svijet trebao biti sa stvarnostima
koje zapaZzaju oko sebe.

4. Narcisoidnost nasuprot intimnosti. Tinejdzeri mogu biti
opsjednuti svojim izgledom i potrebama, a s druge strane osjecaju Zelju

da se povezuju s drugima na smislenoj razini.

Oblici ponasanja koji poti€u tinejdZere na pracenje mode su: afirmacija
(isticanje) i identifikacija (uklapanje). S jedne strane oni Zele biti integrirani u
drustvene grupe oponasajuci druge, a s druge strane zele se razlikovati od
drugih i naglasiti svoju vlastitu individualnost i jedinstvenost, usvajajuéi nesto

novo.%*

PotroSacko ponaSanje danasnijih tinejdzZera je jednim djelom jednako kao i
kod njihovih prethodnih generacija, medutim jednim dijelom se razlikuje.
Tinejdzeri su oduvijek najviSe troSili na odjeéu i hranu, ¢ak 40% svog
budzeta, ali ono $to je novo je to da na hranu troSe sve viSe, a na odjeéu sve
manje i da se dva troSka se u njihovu zivotu izjednacavaju. Sve vazniji im je
nacin zZivota, a sve manje vazno dokazivanje pripadnosti izgledom. Novi
snazni trendovi medu tinejdZzerima su odbacivanje rodnih stereotipa i
usvajanje odraslih navika poput kupovanja organske hrane i kupovanja na
snizenjima. Nadalje, mladi danas spol ne vide kao vaznu odrednicu identiteta
Sto znaCi da kompanije viSe ne mogu koristiti rodno brendiranje proizvoda jer
se medu mladima najbolje prodaje filozofija rodne fleksibilnosti. TinejdzZeri
povezuju, kombiniraju i preklapaju spolne norme da bi zadovoljili individualne
probleme. Ono §to se nije promijenilo u potroSackom ponaSanju tinejdzera je
to da i dalje traze potvrdu medu vrSnjacima i ranije usvajaju promjene od

drugih dobnih skupina.*®

#“Blazevic, L., Pribi¢, S., Estetika odijevanja, ALFA, Zagreb, 2000., str. 31.
“https://www.jutarnji.hr/biznis/financije-i-trzista/istrazivanje-otkrilo-nove-potrosacke-navike-
tinejdzera-zakon-su-nike-dobra-hrana-i-instagram/565045/
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3.3.  Komunikacija kroz modu

Tisu¢ama godina ljudi su najprije medusobno komunicirali jezikom odjece.
| danas mnogo prije nego Sto su ljudi dovoljno blizu na ulici da bi mogli
razgovarati, ili sastanku, zabavi, odje¢om koju nose objavljuju svoj spol, dob,
klasu, Cesto odaju informacije (ponekad lazne) o svom zanimanju, podrijetlu,
osobnosti, misljenjima, ukusu te trenuthom raspolozenju. Na temelju toga
ljudi nesvjesno jedni o drugima biljeze informacije, te prije nego se sretnu ve¢
su porazgovarali jednim starijim i univerzalnijim jezikom. Kao u svakom
jeziku, tako i u odjeéi ne postoji jedan jedini jezik odje¢e, nego mnogo nijih.
Neki su, na primjer, poput nizozemskog i njemackog jezika — usko srodni, a
drugi poput baskijskoga gotovo jedinstveni. Unutar svakog jezika odjece
postoji mnogo razliCitih dijalekata i naglaska — neki su gotovo nerazumljivi
Clanovima dominantne kulture. Takoder, kao i u govoru, svaka osoba ima
vlastiti repertoar rijeCi te upotrebljava osobne varijacije tona i znacenja.
Rjec€nik odje¢e, osim odjevnih predmeta ukljuCuje frizure, modne dodatke,
nakit, Sminku i tjelesne ukrase. Teorijski taj rjeCnik jednako je velik ili veéi od
riecnika bilo kojeg govornog jezika jer ukljuuje svaki ikada izmisljeni odjevni
predmet, frizuru i tip tjelesnog ukusa. Kao Sto ljudi znaju mnogo vise rijeci
nego Sto ¢e ih ikad upotrijebiti u razgovoru, isto tako su u stanju razumjeti
znacenje stilova koje nikada nece odjenuti“®. Leburi¢ u svojoj knjizi iznosi
rezultate provedenog istraZivanja iz kojih je vidljivo da tinejdzeri smatraju da
je komunikacija odijevanjem izraz osobnosti, a manji dio smatra da je to

univerzalni jezik u drustvu.*’

3.4. Moda i zivotni stil tinejdzera

Stil je oblikotvorni znak identiteta kako svih ljudi, tako i tinejdzera, a
odijevanje je oduvijek privla€ilo paznju u potrebi da jedna drugacija krpica

bude onaj ures identifikacijskog prepoznavanja i kreativnosti. Zivotni stil se

46 Cvitap—éerneli(:, M., Bartett, ., Vladislavi¢, A.T., Moda — povijest, sociologija i teorija
mode, Skolska knjiga, Zagreb, 2002., str. 165-166.
4Leburi¢, A., Strk, M., Moda kao drustveni jezik, Redak, Split, 2010., str. 49.
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moze definirati kao sistemski koncept koji predstavlja specifiCan nacin Zivota
te njegov utjecaj na komuniciranje i ponasanje.®® Tinejdzeri Zive prema
utvrdenom obliku ponasSanja koji se moze prepoznati i mjeriti, a sam stil
Zivota tinejdZera izravno utjeCe na to koliko su izloZeni pojedinim medijima te

spremni kupiti odredene odjevne proizvode.

Novije generacije tinejdzera posebice nakon 2010. godine znatno se
razlikuju od prijasnjih generacija. Istrazivanje je pokazalo da nisu skloni
partijanju, opijanju te raznim seksualnim iskustvima i da se zapravo Sokiraju
kada dode vrijeme da se osamostale, nadu posao i odu iz ku¢e. Danasnji
tinejdzeri sporije odrastaju i znatno viSe vremena provode na internetu.
Pozitivno je Sto sve kasnije ulaze u seksualne odnose, kasnije pocinju piti i
partijati, medutim istovremeno kasnije poc€inu preuzimati odgovornosti koje
su se ocCekivale od njihovih vrSnjaka ranijih generacija — kao npr. pronalazak

posla, polaganja vozackog ispita, osamostaljenja i dr.*°

Pratenje mode je tinejdzerima vazno, a Cesto rezultira noSenjem
provokativhe odjece, odjeCe koja privliaCi pozornost te nerijetko ukljuCuje
bojanje kose i tetoviranje. Kada tinejdzeri pocinju teziti neovisnosti to je Cesto
popraceno svadama i raspravama, a njihovo raspolozenje je promjenjivo te

teSko drZze emocije pod kontrolom.

e v

nego njihovi vrSnjaci proteklih godina. Mnogo mladih srecu pronalazi u
zdravom stilu Zivota — voce i povrée redovito su sastavni dio njihovih
jelovnika, bave se sportom i posvecuju dovoljno paznje osobnoj higijeni.>°
Javlja se novi porok mladih danas, a to je dosada. Dokolica je u starogrékom
jeziku oznaCavala stvaralastvo izvan radnog vremena, medutim danas se

dokoli¢arenje povezuje s hedonizmom, dosadom, ispraznim zabavama,

4Kesi¢, T., MarketinSka komunikacija, Mate, Zagreb, 1997., str. 29.
“https://www.vecernji.hr/lifestyle/danasniji-tinejdzeri-nisu-kao-prije-evo-sto-je-drukcije-
1195871
Shttps://www.faktor.ba/vijest/zivotni-stil-danasnjih-tinejdzera-u-zdravom-tijelu-zdrav-duh-
159677

48


https://www.vecernji.hr/lifestyle/danasnji-tinejdzeri-nisu-kao-prije-evo-sto-je-drukcije-1195871
https://www.vecernji.hr/lifestyle/danasnji-tinejdzeri-nisu-kao-prije-evo-sto-je-drukcije-1195871
https://www.faktor.ba/vijest/zivotni-stil-danasnjih-tinejdzera-u-zdravom-tijelu-zdrav-duh-159677
https://www.faktor.ba/vijest/zivotni-stil-danasnjih-tinejdzera-u-zdravom-tijelu-zdrav-duh-159677

neselektivnim koriStenjem medija i konzumentskim stilom Zivota te povezuje

s razli¢itim vrstama ovisnosti o stvarima.>?

3.5. Moda kao znacéenje u zivotu tinejdzera

Moda je jedan od bitnih segmenata identiteta neke kulturne pojavnosti,
posebice u danasnje vrijeme moda je vid komunikacije koja ostaje trajno

obiljezje identiteta.

Moda je za svakog tinejdZzera sredstvo identifikacije i socijalizacije,
simbolicka komunikacija, predmet uzZitka i primijenjena umjetnost.>?
Kreativnost u izrazavanju osobnosti predstavlja vaznu potrebu tinejdZzera da
pokazu Sto je kod njih posebno, zasto je njihova dinamika tako privlacna i
zanosna u odnosu na jednolicni svijet koji ih okruzuje. Tinejdzeri modom i
odijevanjem Zele istaknuti svoju posebnost — po ¢emu se razlikuju od drugih,
izrazavaju svoj stav, odasSilju poruke, a takoder kroz modu izrazavaju svoju
kreativnosti. Moda ih identificira i odreduje kao osobe koje su u suodnosu s
drudtvom kojem teZe prikazati svoju pripadnost i orijentaciju. U tom smislu,
moda je izraz identiteta, ali i sredstvo kojim se manipulativho utjeCe na
pojedinca. Zbog razloga Sto je moda izraz osobnosti i ukusa, ukazuje se
golemi prostor usmjeravanja tinejdzera koji nisu svjesni svojih kreativnih
mogucnosti u vidu modnog izraza. Moda utje€e na odnos tinejdzera i prema
sebi samima i prema drugima — iako bi mnogi to htjeli zanijekati, ali to se
nijekanje obi¢no suprotstavlja njihovim potroSackim navikama.>® Odjeca
znaci, a u tom znacenju i preko tog znacenja tinejdzeri nerijetko pronalaze
sebe, a ponekad i smisao. Odjevni predmeti i danas sluze za izdvajanje,

socioloski, kulturno, medutim najvise ekonomski.>*

SIMiliga, Z., Bagari¢, M., Stilovi ponasanja i vrijednosne orijentacije, MediAnali: medunarodni
znanstveni ¢asopis za pitanja medija, novinarstva, masovnog komuniciranja i odnosa s
javnostima, Vol. 6 No. 12, 2012., str. 75.

52 Galovi¢, M., Moda — Zastiranje i otkrivanje, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 2001., str. 8.
53 Svendsen, L. Fr. H., Moda, TIM press, Zagreb, 2010., str 10.

54 Bioc¢ina, |., Tiranija mode, Ukrasavanje kao potraga za identitetom, Planetopija, Zagreb,
2016., str. 31.
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3.6. Moda kao image u zivotu tinejdzera

ImidZ se moze definirati kao spoznajna slika o proizvodu, osobi, situaciji
koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova,
misljenja i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.
ImidZ se moze posti¢i unutar triju varijabli:>® fizickih, drustvenih i psiholoskih.
Sve navedene znacCajke koje Cine imidz, osobito psiholoSke, nisu nuzno

objektivne. Temeljnu konstrukciju imidza €ine percepcija, identitet i stav.

Percepcija je proces kojim se odabire, organizira i interpretira sve
poticaje.*® TinejdZeri prate modu i nove trendove koje najéeSée vide na
televiziji ili na svojim idolima iz svijeta sporta, muzike i filma. Mediji
idealizacijom izgleda, njegovanjem kulta tijela i naglaSavanjem seksualnosti,
sugeriraju tinejdzerima kako priviac¢an vanjski izgled pridonosi uspjeSnosti i
boljem polozaju u drustvu. Prema nekim istrazivanjima tinejdZeri su potaknuti
prvenstveno hedonistickim motivima na kupovinu odje¢e u prodavaonicama
brze mode te je njihova percepcija o kvaliteti odjevnih predmeta u takvim
trgovinama pozitivna. Moda tinejdZere identificira i odreduje kao osobe koje u
suodnosu s drustvom teze prikazati svoju pripadnost i orijentaciju. U tom
smislu moda je odraz njihovog identiteta. Stavovi tinejdzera o modi izrazeni
su kroz ono $to nose, a najceSce je to street style koji se i sam povezuje s

kulturom mladosti.

Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 102 — 103.
%Solomon, M.R., et al., Ponasanje potroSaca, europska slika, Mate, Zagreb, 2015., str. 118.
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4. Paradoks izbora i ponasanje potrosaca

Sa razli€itim vrstama izbora suoCavaju se sve generacije i to na svim
podrucjima Zzivota: obrazovanju, karijeri, prijateljstvu, vezama, roditeljstvu,
religiji i dr. Nije sporno da izbor unapreduje kvalitetu zivota te da omogucuje
da svatko kontrolira svoju sudbinu i da se Sto viSe priblizi onome Sto Zeli u
odredenoj situaciji. Medutim, cinjenica da je neki izbor dobar ne mora
neophodno znaciti da je viSe izbora bolje. Ljudi se ne Zele odreci bilo koje
mogucnosti izbora, medutim gr€evito drzanje za sve dostupne opcije dovodi

do loSih odluka, strepnje, stresa i nezadovoljstva, pa ¢ak i do depresije.

Barry Schwartz u svojoj knjizi navodi neke vazne poruke od kojih neke

nisu tako ocite, dok su druge ¢ak suprotne intuiciji:>’

1. Ljudima bi bilo bolje da usvoje odredena dobrovoljna ograni¢enja
slobode izbora, umjesto da se bune protiv njih.

2. Bilo bi bolje da traze ono $to je dovoljno dobro umijesto da traze
najbolje.

3. Bilo bi bolje da smanje oCekivanja u vezi s rezultatom odluka.

4. Takoder ljudima bi bilo bolje kada bi odluke koje donose bile
neopozive.

5.1 ljudima bi svakako bilo bolje kada bi manje pazZnje poklanjali onome

Sto rade drugi ljudi oko njih.

Ove vazne poruke koje poruCuje Schwart rezultat su istrazivanja
psihologa, ekonomista, istrazivaa trzista i znanstvenika koji se bave

odluc€ivanjem o svemu $to je u svezi s izborom i donosenjem odluka.

Slovenska teoretiCarka psihoanalize i sociologinja Renata Salecl
objasnjava $to je to tako traumaticno kad je izbor u pitanju te navodi

sliedece:8

5’Schwartz, B., Paradoks izbora — preZivjeti izobilje, Psihopolis institut, Novi Sad, 2011., str.
15.
58 Salecl, R., Tiranija izbora, Arhipelag, Beograd, 2014., str. 19.
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e ljudi Zele napraviti idealan izbor te zato npr. neprestano
mijenjaju telefonske kompanije

e ljudi se pitaju Sto ¢e drugi misliti o njihovom izboru i kakav bi
izbor napravili ti drugi

e smatraju da nitko nije nadlezan u drustvu kao cjelini

e strahuju da zapravo ne c&ine slobodan izbor jer sumnjaju da
drugi ljudi pa ¢ak i kompanije sa svojim strategijama marketinga vec¢

biraju za njih.

4.1. Spektar moguénosti Street style mode

Street style je specifiCan stil mode koji dolazi izvorno iz britanske modne
kulture. ,Street” pristup modi i stilu Cesto se temelji na individualizmu, a ne
samo na trenutnim modnim trendovima. Pomocu nacina ulicne stilizacije
pojedinci pokazuju svoje viSestruko prepoznatljive identitete, uz upotrebu
subkulturnih stilova i trendova. Steet style je zapravo katalog obi¢nih ljudi, a
ulice puno govore o modi i ljudima ako se na pravilan nacin slusa. Najbolja
modna revija svakodnevno se odvija na ulicama, a street style je nevjerojatno
zarazan te. Brzina kojom se street moda mijenja i konzumira karakterizira
pojam konzumerizam. Prema Hromadziéu konzumerizam se u danasnje
vrijeme &ini kao potreba te predstavlja kao lifestyle.>® Street style i modne
industrije danas su usko povezani, odnosno street style je moda lanaca brze

mode. Predstavlja obi¢ne ljude u svakodnevnim odjevnim kombinacijama.

Najznacajniji brendovi lanaca brze mode u kojima tinejdZeri kupuju svoje
odjevne kombinacije su: New Yorker, Zara, H&M, C&A, Bershka, Forever 21

te brojni drugi.

¥Hromadzi¢, H., Konzumerizam: Potreba, Zivotni stil, ideologija, Naklada Jesenski i Turk,
Zagreb, 2008., str. 79.
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4.2. Maksimizatori izbora

Prikupljanje informacija u svakodnevnom Zivotu s previSe opcija dovodi do
pogreSaka. Ljudi su podlozni greSkama Cak i kad biraju izmedu nekoliko
alternativa kojima mogu posvetiti punu paznju. Podloznost greSkama moze
se samo pogorsati kako broj i slozenost odluka raste, Sto generalno opisuje
uvjete svakodnevnog zivota. Nitko nema vremena niti kognitivnih resursa da
bude potpuno iscrpan i precizan kod svake svoje odluke, i Sto je viSe odluka
potrebno, a viSe je opcija na raspolaganju, izazov kvalitethog donosSenja
odluka postaje jo$ tezi. Kako ljudi imaju sve viSe odluka pred sobom, mogu
biti primorani da mnoge od njih donesu, a da ne razmisle o njima na pravilan
nacin. Kada tinejdZeri ulazu mnogo vremena i napora u odabir odjevnog
proizvoda, Zele da taj napor bude nagraden zadovoljavajuéim rezultatom.
Kako se poveéava broj ducana, a s time i asortiman odjevnih kombinacija,
povecCava se i napor koji tinejdzeri ulazu u donoSenje odluka koji odjevni
predmet izabrati, a time greske bole jo$ vise. Sto znadi da rast opcija i

mogucnosti za izbor ima tri povezana nesretna efekta:®°

1. To znaci da odluke zahtijevaju viSe napora.
2. Cini greske vjerojatnijim.
3. Cini ozbiljnijim psiholoske posljedice gresaka.

U konacnici izobilje izbora moze ljude od biraCa pretvoriti u prebirace.
BiraC je netko tko aktivno razmislja o mogucénostima prije nego Sto donese
odluku. Bira€ razmi$lja o onome $to mu je vazno u Zivotu, $to mu je vazno u
vezi s tom konkretnom odlukom i o moguéim kratkoro¢nim i dugoro€nim
posliedicama donijete odluke. Bira¢ donosi odluke na nacin koji reflektira
svijest o tome Sto konkretan izbor govori 0 njemu kao osobi. Na kraju, birac
je dovoljno promisljen te zaklju€uje da niti jedna od dostupnih alternativa nije
zadovoljavajuca i da ako zZeli pravu alternativu, mora je stvoriti za sebe.

PrebiraC ne radi niSta od navedenog sto radi birac.

60 Schwartz, B., Paradoks izbora — preZivjeti izobilje, Psihopolis institut, Novi Sad, 2011., str.
83.
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Mudar izbor pojedinca pocinje utvrdivanjem jasnog shvacanja njegovih
cilieva. A pravi izbor koji se treba donijeti je onaj izmedu odabira apsolutno
najboljeg odabira i odabira neCega Sto je dovoljno dobro. Ljudi koji traze i
prihvacaju samo najbolje su maksimizatori. Tinejdzer koji je u Kkupniji
dZempera odlazi u nekoliko shoping centara ili trgovina i otprilike za sat
vremena pronade dZzemper koji mu se svida. U trenutku samo Sto ga ne kupi,
sjeti se druge trgovine i vraca dzemper na policu, najceSc¢e ispod gomile
drugih tako da ga nitko drugi ne bi kupio i odlazi provjeriti stvari u toj drugoj
trgovini. Sto znadi da se maksimizatori moraju osjeéati sigurno da je svaka
kupovina ili odluka bila najbolja. Alternativa maksimiziranju je da se pojedinac

zadovolji dovoljno dobrim.6?

4.3. Moguénosti izbora Street style mode i ponasanje prilikom

odabira

Ljudi izrazavaju svoju osobnost putem simbola, viSe nego putem rijeci i
sve viSe brinu $to drugi ljudi misle o njima i njihovom drustvenom statusu.®?

Kod tinejdZera je to joS viSe naglaseno.

Street style se najCeSée dozivlava kao nespojiv s glamurom i
ekstravagantnim odjevnim predmetima. Ono $to ga odlikuje je smijelost
kombinacija, neobi¢ne boje, teksture i printovi. Ipak, Zene u svjetskim
centrima mode, tijekom modnih tjedana, razliitih uli¢nih proslava i praznika
pokazuju izrazitu modno osvijeStenost kada gradom Secu u kombinaciji street

mode i nekog ekstravagantnog komada odjece iz svog ormara.

Stilovi u odijevanju kojima pripadaju tinejdzeri definiraju se kao street style
jer mladi zapravo vole jednostavnu odjecu, u kojoj ¢e se osjecati ugodno te
koja ¢e naglasiti njihovu individualnost, osjecaj za stil, biti lezerna, sportska i

mladenacka. Razlikujemo nekoliko stilova street mode:%2

61 Schwartz, B., Paradoks izbora — preZivjeti izobilje, Psihopolis institut, Novi Sad, 2011., str.
82-86.

62 Gronow, J. Sociologija ukusa, Naklada Jesenski i Turk, 2000., str. 59.
83https://www.parentium.com/prva.asp?clanak=24672
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o Casual — glavne karakteristike ovog stila su ugodnost i Sarene
boje, a ve¢inom su to jeans hlaCe i obicne majice. Casual odje¢a je
estetski privlana, funkcionalna i viSenamjenska.

o Sminkerski stil — $minkeri se vole uredivati, a na njihov stil
utjeCe glazba, gdje oni kopiraju slavne pjevace.

o Sportski stil — tinejdzeri koji se bave sportom, izabrali su takav
stil i u odjeci te nose trenirke i tenisice.

o Punk stil — tinejdzeri koji slusaju takvu vrstu glazbe, u tom stilu
se i odijevaju po uzoru na svoje omiliene pjevaCe, nose sve Sareno,
razliCite Salove, razli€ite frizure i boje kose.

o Emo stil — dolazi od rije€i emotional, a tinejdZeri tog stila nose
uski crni jeans, remen sa zakovicama i lude frizure, a osim odjece
karakterizira ga duboko prozivljavanje emocija, najcesce tuznih.

. Intelektualni stil — podrazumijeva pulovere i jeans, nerijetko i
koSulje s kravatom, glazba ne utjeCe na njihov stil, ve¢ samo Zelja za
znanjem.

o Metalci — stil kojeg odreduje sluSanje glazbe, a pripadnici tog
stila oblaCe se u crno i ne postoji druga boja u njihovom ormaru, ve¢inom i
kosu boje u crno, a karakterizira ih $to nose lance i puno ogrlica.

. Rokerski stil — tinejdzeri koji sluSaju rock glazbu, neki sviraju
gitaru, a oblace se poput rock glazbenih idola, glavna karakteristika im je

duga kosa, nose kozne jakne, marame i starke.

4.4. Modeli ponasanja potrosaca

Kod nastojanja da se teorijski pristup Sto viSe priblizi stvarnom ponasanju
potroSaca, stvoreni su modeli koji se mogu rangirati od veoma jednostavnih
do izuzetno kompleksnih. Svi modeli kojima se objasnjava ponasanje

potroSaca mogu se podijeliti u tri vrlo Siroke grupe:%*

1. Opci modeli ponaSanja Covjeka,

64 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 370.
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2. Ekonomski modeli ponaSanja potroSaca,

3. BihevioristiCki modeli ponasSanja potroSaca.

4.4.1. Opéi modeli ponasanja ¢ovjeka

Op¢i modeli ponasanja Covjeka koji se smatraju bitnim za objasSnjenje

ponasanja potroSaca su®®:
e Allportov socio — psiholoski model

Allport definira predrasude kao pozitivan ili negativan osje¢aj prema osobi
ili stvari, koja nije neophodno temeljena na stvarnom iskustvu, kao i elementi
koje ukljuuje u model, pokazuju tipic¢an proces donosenja odluke o kupovini.
Allport promatra ponaSanje kao rezultat utjecaja ekonomskih te socio —

psiholoskih ¢imbenika na pojedinca.
e Freudov psihoanalitiCki model

Model Sigmunda Freuda temelji se na spoznaji o tome kako funkcionira
svijest Covjeka, a kako je model klasiCan stoga je i danas primjenjiv. Sastoji
se od Cetiri elementa: psihe ili uma, ida ili nesvjesnog dijela uma povezanog
s bioloSkim nagonima ili potrebama, ega ili svjesnog djela uma te superega ili
nesvjesnog dijela uma koji djeluje na temelju normi i morala. Freudova
osnovna ideja je da je rodeno dijete cjelokupno id. Njegove potrebe dovode
ga do kontakta s ljudima, a razoCarenja u zadovoljavanju potreba uvjetuju
postupno uklju€ivanje ega. Rastom djeteta superego postupno odlucuje do
koje granice pojedinac moze i¢i da bi dosegao svoj cilj. Pojedinac nikad ne

moze potpuno kontrolirati svoju psihu.
e Pavlovljev model ucenja

Pavlov je svoje zakljuCke o ponaSanju ljudi temeljio na rezultatima

eksperimenata provodenim na Zivotinjama. Na temelju eksperimenata sa

65 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 371.
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psima zaklju€io je da i ljudi mogu uciti procesom asocijacije i uvjetovanja.

Takvo shvacanije bilo je suprotno Freudovu i misljenu drugih psihologa.

4.4.2. Ekonomski modeli ponasanja potrosaca

Ekonomski modeli ponaSanja potroSaca objasnjeni su u klasicnoj mikro i

makroekonomskoj teoriji.
¢ Mikroekonomski modeli izbora potro$aca

Mikroekonomska teorija primarno je usmjerena na objasnjenje ponasanja
potroSaCa uz uvjet limitiranog dohotka. Izbor potroSaa temelji se na
konceptu korisnosti i umanjujuceg doprinosa, $to znaci da ¢e pojedinac
preferirati jedan proizvod nad drugim sve dok se njihova marginalna korist ne
iziednaCi. To znaCi da su motivi, ukusi, motivacije i preferencije

pretpostavljene i poznate u modelu.
e Makroekonomski model potrosnje

Makroekonomska klasi¢na teorija vrlo je sloZzena. Makroekonomisti su
usmjereni na agrarne tijekove ekonomije — monetarne vrijednosti dobara i
usluga te njihova kretanja tijekom vremena. 1z ovog srediSnjeg interesa
makroekonomisti izvode zakljuCke o ponaSanju potroSaCa koji utjeCu na

navedene tijekove.

4.4.3. Bihevioristicki modeli ponasanja potrosaca

U bihevioristiCkim znanostima prihvaéeno je miSljenje o uzorak — efekt
relaciji. Prvi ga je iznio Braithwaite koji opisuje da je zelja da nesto u€inimo
povezana s uzorkom i ne€im §to je ucinjeno, s efektom. Bihevioristicki modeli

dijele se na jednostavne i kompleksne bihevioristiCke modele.
e Jednostavni bihevioristiCki modeli

Ovi modeli promatraju potroSaca kao nespecificiranu skupinu varijabli koju
obi¢no oznacCavaju kao nepoznanicu. Polaze od pretpostavke da je potrosac
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pod utjecajem mnogobrojnih ¢imbenika drustvenog i ekonomskog okruzenja.
Ovdje se ne misli samo na trenutacne utjecaje koji se dogadaju u procesu

promatranja, nego i na utjecaje iz proslosti i anticipiranja buducih dogadaja.
e Kompleksni bihevioristi¢ki modeli

Neki od ovih modela utemeljeni su na jednostavnoj uzrok — efekt relaciji,
drugi su upotrijebili jednu ili nekoliko kljucnih varijabli i njime nastojali
objasniti ponaSanje, a tre¢i su gradili svoj pristup na temelju velikog broja
varijabli i odnosa medu njima. Modeli se prema klasi¢noj podijeli dijele na:
stohastiCke ili apriorne modele, empirijske ili eksperimentalne i velike

sustavne ili eklekticke modele.%6

66 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 370-376.
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5. Rezultati istrazivanja

U nastavku ¢e se definirati cilj istrazivanja, metodologija istrazivanja te
prikazati dobiveni rezultati prikupljeni anketiranjem. Rezultati ¢e se prikazati

tabelarno i grafi¢ki te donijeti zaklju€ak provedenog istrazivanja.

5.1. Ciljistrazivanja

Cilj provedenog istrazivanja je dobiti informacije o ponasanju tinejdzera
kao potroSaCa odjevnih predmeta, detektirati njihove potroSacke navike
tijekom kupnje, odnosno $to utje€e na njihov izbor i koliko su odlu¢ni (ili misle
da jesu) te ponasanje nakon kupovine odjevnih predmeta, odnosno koliko su
zadovoljni svojim izborom. Ovim istrazivanjem se, takoder htjelo doéi do

spoznaje koliko zna€enje ima moda u svakodnevnom zivotu tinejdzera.

5.2. Metodologija istrazivanja

U ovom diplomskom radu analizirani su tinejdZeri kao skupina potrosaca
te njihove potroSacke navike, sklonost potrosnji, njihovo shva¢anje mode te
koliki je njezin utjecaj. U izradi rada primijenjena je znanstvena metodologija
u skladu s predmetom i ciljevima istrazivanja. Istrazivanje je zapocelo
sustavnom analizom postojece literature, u prvom redu knjiga i znanstveno —
strucnih radova koji se bave predmetnom problematikom. Rezultati do kojih
se doslo analizom literature i metodom sinteze sustavno su izlozeni u prvom

dijelu rada te su posluZili kao temelj za daljnje istrazivacke aktivnosti.

U provedbi istrazivanja kombinirani su primarni te raspolozivi sekundarni
izvori podataka. Kao sekundarni izvori podataka koristene su knijige,
znanstveno — strucni Clanci te razli€iti Internet izvori. Takoder, u istraZivanju
su koristene razliCite baze podataka kao npr: Drzavni zavod za statistiku,
podaci HGK-a, EUROSTAT, Agencija za investicije i konkurentnost FINA.
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Primarni podaci prikupljeni su putem anketiranja tinejdZzera u Medimurskoj
Zupaniji. Rezultati su dobiveni on-line prikupljanjem podataka koriStenjem
elektroniCke poste ispitanika i putem drustvene mreze Facebook u
vremenskom periodu od 5.11.2017. do 20.01.2018. Anketni upitnik imao je
27 pitanja koja su se bazirala na ponaSanju tinejdZzera u kupovini odjevnih
predmeta. U prvom dijelu trazili su se podaci o socioekonomskim obiljezjima
ispitanika kao $to je spol, dob i Skola koju pohadaju, a u nastavku konkretnija
pitanja vezana uz njihove stavove o modi te ponasanju tijekom i poslije
kupovine odjevnih predmeta. Prikupljen je uzorak od 130 tinejdzera s

podrucja Medimurske Zupanije.

5.3. Diskusijarezultata

U nastavku slijedi prikaz prikupljenih podataka te njihova analiza. U

uzorku ankete je sudjelovalo 130 tinejdzera.

Spol

i Musko

Zensko

Grafikon 4.Prikaz ispitanika istraZivanja prema spolu

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Grafikon 4. prikazuje ispitanike istrazivanja prema spolu gdje se vidi da je
u ukupnom uzorku od 130 ispitanika sudjelovalo 85 djevojka i 45 mladica,
odnosno 65,4% djevojaka i 34,6% mladi¢a. U uzorku ankete dominiraju

ispitanici zenskog spola jer je tema interesantnija i bliza djevojkama.
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M13-14
H15-16
M17-18
H19-20

Grafikon 5. Dob ispitanika istraZivanja

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Grafikon 5. prikazuje dob ispitanika koji su bili podijeljeni u Cetiri skupine:
od 13 — 14, 15 — 16, 17 — 18 i 19 — 20 godina. NajviSe ispitanika koji su

sudjelovali u istrazivanju ima izmedu 15 i 16 godina, njih 44,6%. 27,7%

ispitanika ima izmedu 17 i 18 godina te 16,9% spada u najmladu skupinu

izmedu 13 i 14 godina. Vidljivo je da su ispitanici izmedu 19 i 20 godina

najmanje zainteresirani za navedenu temu, te su sudjelovali u istraZivanju u

najmanjem postotku 10,8%.

Skola

©19; 14,6%

H Osnovna

H Ekonomska i trgovacka Skola
M Gimnazija

H Gospodarska skola

M Graditeljska skola

H Tehnicka Skola

1 Ostalo

Grafikon 6. Prikaz ispitanika prema Skoli koju pohadaju

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Grafikon 6. prikazuje koju Skolu pohadaju ispitanici. Rezultati su dosta
podjednaki i ne istiCe se niti jedna kategorija. Razlog tome je Sto je anketni
upitnik bio podjednako zastupljen u svim Skolama. Medutim, iako su razlike
vrlo male, vidljivo je da najveci broj ispitanika pohada gimnaziju, njih 21,5%,
a najmaniji gospodarsku Skolu njih 10%. MozZe se zakljuditi da su gimnazijalci

komunikativniji, znatizeljniji i viSe spremni sudjelovati u novim izazovima.

1;0,8% -, 8; 6,2%

M2 - 3 puta tjedno

M 2 - 3 puta mjesecno
i Jednom mjesecno
H Svaka 2 - 3 mjeseca

L12 - 3 puta godisnje

Grafikon 7. Koliko ¢esto kupujete odjevne predmete?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Grafikon 7. prikazuje koliko €esto ispitanici kupuju odjevne predmete.
Odgovor jednom mjesecno je odgovorilo najviSe ispitanika 36,9%, a odmah
iza toga je odgovor 2 do 3 puta mjesecno s 33,8%. Rezultati ovog
istraZivanja u skladu su s trendovima u maloprodaji odjevnih predmeta te je
vidljivo da se street moda izrazito brzo mijenja, a potrosaci joS brze tome
prilagodavaju. Tek 1 ispitanik, odnosno 0,8% kupuje odjecu 2 do 3 puta

godisnje. Vise njih, to¢nije 6,2% kupuje odjeéu 2 do 3 puta tjedno.
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6,46%_ _1,08%

H Do 300 kn
300 - 500 kn
500 - 700 kn

H 700 - 1000 kn
L1ViSe od 1000 kn

Grafikon 8. Koliki su Va$i prosjec¢ni mjesecni izdaci za odjecu?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Na pitanje Koliki su VaS$i prosje¢ni mjesecni izdaci za odjecu ispitanici su
odgovorili u najveéem postotku 48,5% da je to najmanji ponudeni iznos,
odnosno da mjesecno izdvajaju do 300 kuna. Na drugom mjestu je odgovor
od 300 do 500 kuna s 36,2%,a iza njega slijedi odgovor 500 -700 kuna s
10%. Na predzadnjem mjestu je odgovor 700 do 1000 kuna s neznatnih
4,6% te tek jedan ispitanik troSi viSe od 1000 kuna mjeseC¢no na odjecu.
Rezultati su u skladu s o€ekivanjima buduci da tinejdzeri nemaju vlastiti izvor

prihoda.

110
H&M 88
65
Bershka 62
Tally Weijl 31
Zara 43

Mana 3
Orsay 18

s.Oliver 29

Diadema 3

Mohito 3

Primark 9
0 20 40 60 80 100 120

Grafikon 9. U kojima od ponudenih trgovina najéeSc¢e kupujete svoje odjevne
predmete?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Ispitanici su imali ponudenih 20 trgovina odjevnih predmeta i od njih se
trazilo da odaberu 5 u kojima naj¢esc¢e kupuju. Od njih 130, 110 se odlucilo
za New Yorker, 88 za H&M, 65 za C&A, 62 za Bershku te 43 za Zaru. Ostali
su se u manjim brojevima odlucivali za Takko Fashion, Tally Weil, Sinsay,
Kik, Tom Tailor, Orsay, Terranovu, s.Oliver, Benetton, Mango, Replay i
Primark. Ispitanici najmanje kupuju u Mohitu, Diademi i Mani.

M Sam
S prijateljima
S roditeljima

M S curom7deckom

Grafikon 10. U ¢&ijem drustvu najéeSce kupujete odjecu?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Na pitanje U cijem dru$tvu najéesSce kupuju ispitanici su u najve¢em broju
odgovorili da naj¢eS¢e kupuju s roditeljima — njih 58,6%, zatim s prijateljima —
njih 21,1%, sami u kupovinu odlaze 14,1% ispitanika, a najmaniji broj kupuje
s curom ili deCkom. Rezultati su u skladu s godinama ispitanika jer se radi o

izrazito mladim osobama.

11; 8,5%

H Cesto
1 Ponekad

H Rijetko

58; 44,6%

i Nikad

Grafikon 11. Koliko ¢esto kupujete markiranu odjecu?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Na pitanje Koliko ¢esto kupuju markiranu odjecu ispitanici u najvecem
broju s 44,6% odgovaraju da to Cine ponekad, njih 24,6% odgovara da rijetko
kupuje markiranu odjeéu, a dosta veliki broj ispitanika s 8,5% gotovo nikad
ne kupuje markiranu odje¢u. Razlog tome je $to ispitanici ovise o financijskim
mogucnostima roditelja jednim dijelom, a jednim dijelom nisu optereceni

markama i statusom koji one oznacavaju.

Uopce mi nije vazno M Nije vazno M Niti vazno niti nevazno M Vazno M lzuzetno vazno
63 63 66
35
31
2
18 18 18
12
3 a 11
2 3 1
pa 1
2 2 > R N N &
QO 3 NE » X
& N & & & & o
S & o R
O ¥
X (&\
N %2

Grafikon 12. Oznadite vaznost svake kategorije prilikom odjece

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Na pitanje koliko im je vazna cijena prilikom kupnje odjece, 45 ispitanika,
njih najviSe, se izjasnilo da im je vazna, 43 se izjasnilo da im je niti vazna niti
nevazna, zatim 22 ispitanika se izjasnilo da im je izuzetno vazna cijena, 18
njih da im je ne vazna, i samo dvoje da im cijena uopce nije vazna. Kod
cijene su se ispitanici dosta podjednako izjasnili da mi je vazna i da im je niti

vazna niti nevazna, odstupa tek odgovor da im uopce nije vazna.

Kod grafikona koji prikazuje kvalitetu vidi se veliko odstupanje. Ispitanici
su se najvecim dijelom, njih 63 izjasnili da im je kvaliteta vazna, te dosta
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ispod toga, 38 ispitanika reklo je da im je kvaliteta niti vazna niti nevazna.
Vrlo malo ispitanika, tek 18 se izjasnilo da im je kvaliteta izuzetno vazna, a
jo§ manje njih 8 da im nije vazna te 3 ispitanika da im kvaliteta uopce nije

vazna.

| na sljede¢em grafikonu koji prikazuje marku vidi se veliko odstupanje.
Izrazito je zanimljiv odgovor da se najvedi dio ispitanika, njih 63 izjasnilo da
im je marka niti vazna niti nevazna. Najmanje ispitanika, tek njih 6 smatra da
je marka izuzetno vazna. 31 ispitanik se izjasnio da im je marka nevazna te

taj odgovor zauzima drugo mjesto.

Ispitanici su kod pitanja koliko im je vazan dizajn prilikom kupnje odjevnog
predmeta, dali dosta podjednake odgovore: 42 da im je niti vazan niti
nevazan, 41 da im je vazan, 35 da im je izuzetno vazan, a sljedea dva
odgovora malo viSe odstupaju — 11 ispitanika smatra da dizajn nije vazan, a

tek jedan ispitanik se izjasnio da mu uopce nije vazan.

Kod grafikona gdje su ispitanici oznacavali koliko im je vazan materijal i
sastav odjece istiCe se odgovor niti vazan niti nevazan u koju kategoriju se
svrstalo 66 ispitanika. 32 ispitanika se izjasnilo da im je materijal i sastav
vazan, a 19 da im je ne vazan. Tek mali broj ispitanika, to€nije njih 9 se
izjasnio da im je materijal i sastav izuzetno vazan, a 4 ispitanika da im uopce

nije vazan.

Zemlja podrijetla ne igra vaznu ulogu u odabiru odjevnih predmeta
ispitanika. 51 ispitanik se izjasnio da mu je zemlja podrijetla niti vazna niti
nevazna, 33 ispitanika da im zemlja podrijetla uopce nije nevazna, 29 da im
nije vazna, samo 13 ispitanika da im je vazna, a tek 4 ispitanika da im zemlja

podrijetla izuzetno vazna.

Na pitanje koliko im je vazna udobnost odjevnih predmeta prilikom kupnje,
ispitanici su se izjasnili u najvecem broju njih 48, da im je izuzetno vazna,
slijedi odgovor niti vazno niti nevazno za kojeg se izjasnilo 39 ispitanika, 35
da im je vazno, samo 8 njih da im je udobnost nevazna, a zanimljivo je da se

nitko nije izjasnio da udobnost uopce nije vazna.
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Grafikon 13. Pratite li modu?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Ispitanici su na Likertovoj skali oznaCavali koliko prate modu. NajviSe njih,
Cak 47 se izjasnilo da stalno prate modu, njih 39 niti prati, niti ne prati, 30
ispitanika prati modu, a tek 2 ispitanika su se izjasnili da uopce ne prate
modu. U prosjeku ispitanici su se izjasnili na pitanje da li pate modu s 3,83.
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Grafikon 14. Cesto vam se dogada da ispred punoga ormara ne znate $to
odjenuti.

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Na pitanje da li Cesto ispred punoga ormara ne znaju $to odjenuti,
ispitanici su kao najces¢i odgovor ponudili da se u potpunosti slazu s
ponudenom tvrdnjom te se na taj nacin izjasnilo 73 ispitanika. Njih 22 se niti
slaze niti ne slaze, a njih 21 se slaze s navedenom tvrdnjom. Samo 8
ispitanika se ne slaZe, a 6 njih se uopce ne slaze. Ispitanici su tvrdnju da

Cesto ispred punog ormara ne znaju Sto odjenuti ocijenili s visokih 4,1.
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5

Grafikon 15. Sto je izbor veéi Vi ste sve vise neodlucniji.

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Grafikon 15. prikazuje odgovore na tvrdnju Sto je izbor vedéi Vi ste sve
viSe neodlucniji, gdje su ispitanici u velikom broju, njih 68 odgovorili da se u
potpunosti slaZzu, na drugom mjestu su odgovori da se slazu i da se niti slazu
niti ne slazu za koje se izjasnilo 23 ispitanika. 9 ispitanika se ne slaze da Sto
je veci izbor, da je vise neodlucniji te se 7 njih uop¢e ne slaze s navedenom
tvrdnjom. U prosjeku ispitanici su tvrdnju Sto je izbor veci, Vi ste sve

neodluéniji ocijenili s visokom Cetvorkom.
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Grafikon 16. Nakon kupnje odjece pitate se da li ste mozZda trebali odabrati

drugu boju

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Na tvrdnju da se nakon kupnje pitaju jesu li trebali odabrati drugu boju

ispitanici su u najve¢em broju odgovorili da se u potpunosti slazu, ¢ak njih

42. 28 ispitanika se izjasnilo da se niti slaze niti ne slaze s navedenom

tvrdnjom, 24 se slazu, 21 ne slazu, a 15 njih smatra kako navedena tvrdnja

uopce nije u skladu s njihovi razmisljanjem te se uopce ne slazu. U prosjeku

ispitanici su tvrdnju ocijenili s 3,4.
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Grafikon 17. Uvijek osjecate zadovoljstvo kupljenim predmetom

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Na pitanje da li uvijek osjeCaju zadovoljstvo kupljenim predmetom, 42
ispitanika je odgovorilo da se slaze s ponudenom tvrdnjom, odmah iza toga
40 njih se izjasnilo da se u potpunosti slaze, a tek manji dio odluCio se za
ostale odgovore — najmanje, samo 7 ispitanika se izjasnilo da se ne slaze, 23
niti se slaze niti ne slaze, a 18 ispitanika se uopcCe ne slaze. U prosjeku

ispitanici su ocijenili tvrdnju s 3,6.
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Grafikon 18. Barem jednom ste kupili nesto $to nikad niste odjenuli

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Ispitanici su se prilicno jasno sloZili s tvrdnjom da su barem jednom kupili
nesto $to nisu nikad odjenuli, gdje se s ponudenom tvrdnjom u potpunosti
slozilo 69 ispitanika, a ostali odgovori su priblizno jednaki, ali u daleko
manjem broju. 15 ispitanika se uopc¢e ne slaze, 17 se ne slaze, a 13 se niti
slaze niti ne slaze, a 16 se slaZze. U prosjeku ispitanici su tvrdnju ocijenili s
3,8.
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Grafikon 19. Ulazite u kabinu s hroom odjece koju isprobavate i na kraju ne

znate Sto odabrati

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Grafikon 19. pokazuje odgovore na tvrdnju da ispitanici ulaze u kabinu s
hrpom odjece koju isprobavaju i na kraju ne znaju Sto odabrati. 51 ispitanik
se u potpunosti slaze, po 19 ispitanika se izjasnilo za sljedecCe odgovore: da
se slaZzu, da se ne slazu i da se uopc¢e ne slazu. 22 ispitanika se niti slaze
niti ne slaZze s navedenom tvrdnjom. U prosjeku ispitanici su tvrdnju ocijenili s
3,5.

42
36
22 22
A/ 2
Uopce se ne 2 3 4 u prosjek
slazem -1 potpunosti
se slaiem -
5

Grafikon 20. Provodite i nekoliko sati u isprobavanju, a na kraju ipak nista ne

kupite

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Na tvrdnju da provode i nekoliko sati u isprobavanju odjeée, a na kraju
ipak niSta ne kupe kao najznacajnije odgovore ispitanici su ponudili dvije
krajnosti. 42 ispitanika se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, a 36
ispitanika se uopce ne slaze. Po jednak broj ispitanika, njih 22, se izjasnio da
se ne slaze, te da se niti slaze niti ne slaze, a tek 8 njih se izjasnilo da se

slaZe. U prosjeku ispitanici su tvrdnju ocijenili s niskih 2,9.

Grafikon 21. Zbirni prikaz prosjec¢nih ocjena na tvrdnje iz Likertove skale

Izvor: izrada autora

@iPratite li modu?

2iCesto Vam se dogada da ispred punoga ormara ne znate $to odjenuti?
BISto je izbor vedi Vi ste sve vise neodluéniji.

4.Nakon kupnje odjece pitate se da li ste mozda trebali odabrati drugu boju.
BlUvijek osjeéate zadovoljstvo kupljenim predmetom.

.Barem jednom ste kupili nesto Sto nikad niste odjenuli.

7lUlazite u kabinu s hrpom odjec¢e koju isprobavate i na kraju ne znate $to
odjenuti.

8.Provodite i nekoliko sati u isprobavanju, a na kraju ipak nista ne kupite.
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Grafikon 22. prikazuje prosjeCne ocjene za gore navedena pitanja.
Ispitanici su se s najviSom ocjenom 4,1 sloZili s tvrdnjom da Cesto ispred
punog ormara ne znaju sto odjenuti. Slijedi tvrdnja Sto je izbor vedi, ispitanici
su neodlucniji koju su u prosjeku ocijenili s 4. Najmanju prosje€nu ocjenu 2,9
ispitanici su dali tvrdnji da provode i nekoliko sati u isprobavanju, a na kraju
ipak niSta ne kupe.
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H Ponekad
H Rijetko

H Nikad

Grafikon 22. Razmisljate li poslije kupovine da ste umjesto kupljenoga

odjevnog predmeta, zapravo trebali kupiti onaj drugi koji ste isprobavali?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Na pitanje da li razmiSljaju poslije kupovine da su umjesto kupljenog
odjevnog predmeta, zapravo trebali kupiti onaj drugi koji su isprobavali,
36,9% ispitanika je kao odgovor ponudio ponekad, 32,3% da Cesto razmislja,
24,6% rijetko, a najmanje ispitanika se izjasnilo da nikad ne razmislja, njih
6,2% .
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Grafikon 23. Smatrate li da je veci izbor garancija da cCete izabrati odjevni

predmet koji ce maksimizirati vaSe zadovoljstvo?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Na pitanje da li smatraju da je veci izbor garancija da ¢e izabrati odjevni
predmet koji ¢e maksimizirati njihovo zadovoljstvo ispitanici su dali dosta
podjednake odgovore. NajviSe njih 42,3% smatra da mozda, ali nisu sigurni,
31,5% da ¢e svakako vedi izbor maksimizirati njihov izbor, a 26,2% ispitanika

se izjasnilo da nece.

Na pitanje Sto najvise utiede na to da nisu sigurni Zele li kupiti neki
odjevni predmet? ispitanici nisu imali ponudene odgovore, ve¢ su sami morali
napisati razlog. Odgovor koji se najviSe ponavljao je cijena na prvom mjestu,
a zatim izgled odjevnog predmeta. Neki odgovori bili su poprilicno zanimljivi,
kao npr.: roditelji, koliko puta ¢u ga nositi, hoCu li ga nositi, da me ne bi netko

u razredu ismijavao, treba li mi to, kamo ¢u to odjenuti.
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Tabela 2. Ocijenite prema vlastitom misljenju koliko Cesto ste se nasli u

ponudenim situacijama tijekom kupovine odjece:

—

Sretan/na sam dok
kupujem, medutim kod kucée
prestaje zadovoljstvo
kupljenim

U kupovinu idem s 27 32
namjerom da kupim hlace, a
vratim se s dvije majice

Nakon duljeg
isprobavanja i
razgledavanja, zaboravim na
one stvari koje sam prvo
ugledao i htio kupiti

Sto vise trgovina prodem
i isprobavam vise stvari,
manje toga kupim

| kad kupim neki odjevni
predmet i dalje ga gledam u
drugim trgovinama i
osjecam se razocarano kada
se pokaze da sam mogao
bolje izabrati

Tesko mi je odlugiti
izmedu 2 ili viSe odjevnih
predmeta koji mi se
priblizno jednako svidaju i
slicne su cijene

Poslije kupovine
razmisljam o svom odabiru i
ostalim moguénostima koje
su mi bile ponudene

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Ispitanici su imali ponudenih 7 tvrdnji koje opisuju ponasanje tijekom ili
nakon kupovine. Za svaku tvrdnju su se morali izjasniti koliko se slazu s

njom, odnosno koliko ih opisuje.



Tvrdnju da su sretni dok kupuju, medutim kod kuce prestaje njihovo
zadovoljstvo, ispitanici su najve¢im dijelom ocijenili rijetko. Za taj odgovor
odluCilo se njih 35. A najmanje ispitanika se odlucilo za odgovor Cesto, tek
njin 12.

Tvrdnja da u kupovinu idu s namjerom da kupe hlaCe, a vrate se s dvije
majice, ispitanici su najveé¢im brojem ocijenili s rijetko, njih 34 se odlucilo za

taj odgovor. Najmanje njih 16 je odgovorilo da im se to nikad ne dogada.

Ispitanici su se za tvrdnju da nakon duljeg isprobavanja i razgledavanja,
zaborave na one stvari koje su prve ugledali i htjeli kupiti, najve¢im dijelom
odlucili za odgovor uvijek i tako se izjasnilo 36 ispitanika, a najmanje njih 16

odlucilo se za odgovor Cesto.

Da sto viSe trgovina produ i isprobavaju viSe stvari, zapravo manje toga
kupe, ispitanici su se u najve¢em broju, njih 42 izjasnili da im se to dogada

uvijek, a najmaniji broj ispitanika, tek 11 se izjasnilo da im se Cesto to dogada.

| kad kupe neki odjevni predmet i dalje ga gledaju u drugim trgovinama i
osjecCaju se razoCarano kada se pokaze da su mogli bolje izabrati, za ovu
tvrdnju ispitanici su se u najvecem broju odlucili za odgovor ponekad, njih 42

se tako izjasnilo, a njih 13, odnosno najmanje Cini to Cesto.

Za tvrdnju da im je teSko odluciti izmedu 2 ili viSe odjevnih predmeta koji
im se priblizno jednako svidaju i sli€ne su cijene, ispitanici su se izjasnili u
najvecem broju da to uvijek Cine, njih 44 je tako odgovorilo, a najmanje njih

se odlucilo za odgovor Cesto, tek 11.

Da poslije kupovine razmi$ljaju o svom odabiru i ostalim moguénostima
koje su im bile ponudene, ispitanici su se u najvec¢em broju izjasnili da to

uvijek radne, njih 42, a najmaniji broj ispitanika je da to radi Cesto, tek njih 11.
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M Da
H Ne znam

M Ne

Grafikon 24. Smatrate li da previse izbora odjece moZe biti zbunjujuce?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Ispitanici su na pitanje da li smatraju da previSe izbora odjeCe moze biti
zbunjujuce, odgovorili u velikom postotku od 66,2% da smatraju, 26,9% da

ne zna, a samo 6,9% da previSe izbora odjece nije zbunjujuce.

H Da
H Ne znam

H Ne

i e ' ]
Grafikon 24. Smatrate li da bi u ovoj ponudi mogli pronaci traperice koje Vam
se svidaju?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja
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Na ovom pitanju ispitanici su imali ponudenu fotografiju s ogromnim
brojem traperica, a pitalo ih se da li smatraju da bi u toj ponudi mogli pronaci
traperice koje im se svidaju. NajviSe ispitanika, njih 48,5% ponudilo je
odgovor da bi mogli, 26,2% ne zna, a 25,4% da u ovoj ponudi ne bi mogli

pronaci traperice za sebe.

Djevojke

H jedna kombinacija

LiviSe njih

Grafikon 25. Djevojke biste li se mogle odluciti za jednu od ovih kombinacija?

Ako da, za koju? Ako ne, izmedu kojih se dvoumite?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Na ovo pitanje traZio se odgovor samo Zenskog spola, ispitanice su imale
ponudenu fotografiju s tri odjevne kombinacije, te se od njih trazilo da
odaberu jednu koja im se najviSe svida, a u slu¢aju da se ne mogu odluditi,
neka napisSu izmedu kojih kombinacija se dvoume. 67% djevojaka je napisalo
jednu kombinaciju za koju su se odlucile, a 33% je napisalo da se ne mogu

odlugiti ili izmedu kojih kombinacija se dvoume.
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H jedna kombinacija

L1viSe njih

Grafikon 26. Djevojke bi ste li se mogle odluciti za jednu od ovih

kombinacija? Ako da, za koju? Ako ne, izmedu kojih se dvoumite?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Postavljeno je isto pitanje djevojkama, medutim sada su na izbor imale 15
odjevnih kombinacija. Odgovori se znatno razlikuju nego na prethodnom
pitanju. Sada je tek 15% djevojaka odgovorilo da se odludilo za jednu

kombinaciju, a 85% da se dvoumi izmedu viSe njih.

Ll za jednu kombinaciju

H za viSe njih

Grafikon 27. Decki biste li se mogli odluciti za jednu od ovih kombinacija?

Ako da, za koju? Ako ne, izmedu kojih se dvoumite?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Na ovo pitanje odgovarali su samo decki, imali su ponudenu fotografiju s
tri odjevne kombinacije i od njih se trazilo da odaberu jednu u slu€aju da se
mogu odluciti za koju. Decki su se u velikom postotku, ¢ak 77% njih odlucilo
za jednu kombinaciju. 23% je napisalo da se dvoume ili da bi odabrali vide od

jedne kombinacije.

L1 jedna kombinacija

H viSe kombinacija

Grafikon 28. Decki biste li se mogli odluciti za jednu od ovih kombinacija?

Ako da, za koju? Ako ne, napisite izmedu kojih se dvoumite?

Izvor: izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Na ovo pitanje odgovarali su samo muski ispitanici. Imali su ponudenu
fotografiju s 15 odjevnih kombinacija te se od njih trazilo da odaberu jednu,
ako su sigurni koju zele. Decki su se s 63% odlucili za jednu kombinaciju, a

37% napisalo je po nekoliko kombinacija izmedu kojih se dvoume.

5.4. Ograni¢enja istrazivanja

Ovo istrazivanje provedeno je na 130 ispitanika od 13 do 20 godina u
Medimurskoj Zupaniji. Za toc€nije podatke svakako bi trebalo provesti
istraZivanje na razini Republike Hrvatske. Tema istrazivanja je vrlo Siroka, te

se ovim istraZivanjem obuhvatio tek mali dio uzorka u kratkom vremenskom
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periodu (cca 2.5 mj.) Pristup anketi su imale mlade osobe od 13 do 20
godina, medutim kako se anketa dijelila i slala u privatnim porukama lako je

moguce da su ju ispitanici podijelili osobama koje su izvan tih godina.

5.5. Zaklju€ak istrazivanja

Na temelju anketnog upitnika koji se proveden u razdoblju od 05.11.2017.
do 20.01.2018. na 130 ispitanika u dobi od 13 do 20 godina, na podrucju
Medimurske Zupanije prikupili su se podaci o ponaSanju tinejdzera kao
potroSaCa odjevnih predmeta, ispitale su se njihove navike, pokusalo ih se
staviti u situaciju da moraju napraviti izbor, najprije jednostavniji — izmedu 3

odjevne kombinacije, a kasnije izmedu 15 kombinacija.

U uzorku ankete sudjelovalo je viSe ispitanica Zenskog spola s 65,4%,
naspram 34,6% muskih ispitanika. Anketa se ravnomjerno dijelila medu
pripadnicima oba spola, medutim dolazi se do zakljuCka da je tema bliza i
interesantnija djevojkama, nego mladi¢ima. Dob koja je najzastupljenija u
uzorku je 15 i 16 godina, te s 44,6% prednjaci u odnosu na ostale dobne
skupine. Rezultati ne iznenaduju jer su upravo te godine nekakva sredina
tinejdzerskih godina. Moze se zakljuciti da su mlade skupine, a pogotovo
starije pred sam kraj tinejdzerskih godina manje zaokupljene modom i
svakako manje znatiZeline na podrugju istraZivane teme. Sto se tice
obrazovanja, odnosno Skole koju pohadaju ispitanici, zastupljen je priblizno
jednak broj svih 8kola, tek neznatno se isti¢e gimnazija s 21,5%. Cinjenica
dovodi do zaklju¢ka da su gimnazijalci komunikativniji i viSe zainteresirani za
svijet oko sebe. Zanimljivi odgovori dobili su se na pitanje koliko Cesto
tinejdZzeri kupuju i koliko troSe na odjeéu, njih 36,9% kupuje jednom
mjesecno, a 33,8% dva do tri puta mjese¢no te najéeSce izdvajaju do 300
kuna. Tinejdzeri provode puno vremena u kupnji, ali troSe dosta malo.
Rezultati su u skladu s njihovim primanjima jer ovise o dzeparcu roditelja. Od
trgovina street mode u kojima kupuiju, istiCe se New Yorker na prvom mjestu,
a iza njega H&M. S obzirom na starosnu dob ispitanika ne iznenaduje

odgovor da u kupovinu najceSCe odlaze s roditeljima. Markiranu odjecu
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kupuju ponekad, a iznenaduje postotak od 8,5 kojih nikad ne kupuje
markiranu odjecu. lzjavili su da stalno prate modu, a tek jednu kategoriju su
ocijenili kao izuzetno vaznu prilikom kupnje odjece — rije€ je o udobnosti, a
prema materijalu i sastavu te marki su pokazali najvecu ravnodusnost, niti im
je vazno niti nevazno, te prema zemlji podrijetla koja im uopce nije vazna.
56,2% ispitanika se slozilo da Cesto ispred punog ormara ne znaju $to bi
odjenuli, kao i 52,3% koji su sve vise neodlucniji $to je izbor veci. Unato€
tome Sto su u izrazito velikom postotku izjavili da su barem jednom Kkupili
odjeCu koju nikad nisu obukli, takoder smatraju da su uvijek osjecali
zadovoljstvo kupljenim predmetom. Nisu se sloZili sa tvrdnjom da provode
sate u isprobavanju odjece, ali u kabinu ulaze s hrpom odjece te na kraju ne
znaju Sto odabrati. TinejdZeri nakon Sto obave kupnju razmisljaju o svom
izboru i usporeduju s moguénostima koje su propustili. Nisu u potpunosti
sigurni da je veci izbor garancija da ¢e odabrati najbolje za sebe. Na pitanje
Sto najviSe utjeCe na njihovu nesigurnost prilikom kupovine odjevnih
predmeta, smatraju da je to cijena, u prvom redu, a onda izgled proizvoda.
Izjasnili su se da su rijetko nezadovoljni kupljenim proizvodom, takoder rijetko
idu u kupovinu jednog odjevnog predmeta a vrate se s drugim. Medutim
uvijek zaborave nakon duljeg isprobavanja, odjecu koju su prvo ugledali i
htjeli kupiti. Smatraju da Sto viSe trgovina obidu da ¢e manje toga kupiti.
nekoliko modnih kombinacija i od njih se o€ekivalo da odaberu samo jednu.
Na prvoj fotografiji imali su ponudene tri odjevne kombinacije. Tek 67%
djevojaka se moglo odluciti za samo jednu kombinaciju, dok je kod muskih
ispitanika taj postotak iznosio 77%. Kada se jo$ uz tri postoje¢e dodalo 12
modnih kombinacija, te je moguci izbor bio izmedu 15 kombinacija, tek 15%
djevojaka se moglo odluciti za jednu kombinaciju. Kod muskih ispitanika taj
broj nije toliko znac¢ajno pao. 63% muskih tinejdZzera se joS uvijek moglo
odluciti za jednu kombinaciju. Dolazi se do zakljuCka da su tinejdzerice po
prirodi neodlu¢nije, a kada se tome doda poveci izbor, veéina njih ostane

paralizirana, ili bi sve, a na kraju nista.
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6. Zaklju€ak

Temeljem provedenog istrazivanje moze se doci do nekoliko zakljuCka
koji Ce biti u nastavku objasnjeni i prezentirani. Istrazivanje se provodilo na
tinejdzerima u dobi od 13 do 20 godina na podru€ju Medimurske zupanije s
ciliem detektiranja potrosackih navika tinejdzera. TrziSte tinejdzera znacajno
se razvilo upravo u podru¢ju modne odjece. Unato€ loSoj klimi u hrvatskoj
tekstilnoj i odjevnoj industriji, strani lanci brze mode u Hrvatskoj su procvali.
U radu je dan pregled poslovnih prihoda za 2016. godinu i dobiti nakon
oporezivanja koja se usporedila s 2015. godinom. Dolazi se do znacajnih
spoznaja i zaklju¢aka. Ne samo da su svi lanci brze mode ostvarili dobit, ve¢
se ona znacajno povecala u tek jednoj godini. Tako se dobit H&M povecala
za Cak 63% u 2016. godini usporedujuci s 2015.g., Bershka je povecala svoju
dobit za 42%, New Yorker za 17,5%, C&A za 8,5% te Zara za 4,5%.

Moda za sve dobne skupine predstavija sredstvo identifikacije i
socijalizacije, prijepor s okolnim svijetom, simboliCku komunikaciju, obavezu
prestiZza, predmet uZitka i primijenjenu umjetnost. Dolazi od latinske rijeCi
modus a oznaCava osebujnost odijevanja. Istrazivanjem sekundarnih
podataka doSlo se do spoznaje da moda viSe nije rezervirana samo za
modne piste, veC se zapravo preselila na ulicu. Razlog takvih promjena u
modnom svijetu su lanci brze mode koji preslikavaju trendove visokih modnih

kuca i nude ih po pristupacnim cijenama.

Najjednostavnija definicija mode opisuje modu kao nacin odijevanja. U
radu se definiralo da odje¢a ima tri osnovne funkcije: Stiti tijelo, prekriva
dijelove tijela koji se smatraju sramotnima te ukraSava ili uljepSava. S
obzirom na pracdenje mode i odijevanje, ljudi se mogu podijeliti u Cetiri
osnovne skupine: lanseri koji promoviraju modu, sljedbenici koji vole modu i
uvijek su u tijeku, klasi€ari koji mijenjaju svoju odje¢u tek dok moraju te ljudi

izvan mode koji uopée ne slijede modu.

Na modni odabir tinejdzera utjeCu prijatelji, obitelj, sportasi, blogeri,

manekenke/manekeni, glumci i pjevaci, mediji te razni festivali elektronske
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glazbe kao Sto su Ultra Music festival i Coachelle. Medutim, doSlo se do
zakljuCka da su od svih navedenih najutjecajnija skupina prijatelji, a nakon
njih mediji. Utjecaj medija uocljiv je preko drusStvenih mreza, gdje je

neizostavno spomenuti Instagram, nadalje televiziju te modne Casopise.

Tinejdzeri su vrlo vazan segment u istrazivanju ponaSanja potroSaca.
Razlog je taj Sto u razdoblju odrastanja tinejdZeri formiraju svoj identitet,
stavove, vrijednosti, razvijaju potroSacko ponaSanje te vrlo rano razvijaju
lojalnost prema odredenim markama koju zadrZavaju i kada odrastu Cime
stvaraju buduce trziSte. Nove spoznaje do kojih se doslo u ovom radu
odnose se na promjene potroSackog ponaSanja tinejdZzera. Tinejdzeri su
oduvijek najviSe troSili na hranu i odjec¢u, medutim novost je da na hranu
troSe sve viSe, a na odjeCcu sve manje i da se ta dva troSka polako
izjednacCuju. Novi trendovi kod ponaSanja tinejdZzera su kupovanje organske
hrane, kupovanje na sniZenjima i mladi spol viSse ne vide kao vaznu
odrednicu identiteta. Ono §to se nije promijenilo u potroSatkom ponasanju
tinejdZera je to da i dalje traze potvrdu medu vrdnjacima i ranije usvajaju
promjene od drugih dobnih skupina. Danasnji tinejdZeri nisu skloni partijanju,
opijanju te raznim seksualnim iskustvima, medutim u njihovim zivotima javlja

se dosada kao novi porok.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da su tinejdZerice viSe
zainteresirane za temu mode i odijevanja. Korisna spoznaja je svakako ta da
tinejdzeri odlaze najmanje jedanput mjese¢no u kupovinu odjece, a dosta njih
i izmedu dva i tri puta te najceS¢e kupuju u drustvu roditelja. Medutim ne
troSe puno, do 300 kuna $to je naravno u skladu s njihovim financijskim
mogucnostima. Najéesce kupuju u New Yorkeru i H&M —u, a kod odjeée im
je najvaznija udobnost. lako misle da su uvijek osjecali zadovoljstvo
kupljenim odjevnim proizvodom, priznaju da su barem jednom kupili nesto
Sto nikad nisu odjenuli. Na njihovu nesigurnost prilikom kupovine najviSe

utjeCe cijena na prvom mjestu, a slijedi izgled proizvoda.

Cjelokupan cilj rada bio je istraziti je li previSe izbora zapravo pogubno u

prvom redu za tinejdzere jer se osjeéaju nezadovoljno, depresivno, osjeéajudi
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i misleCi da su zapravo propustili bolju priliku, ali i za trgovce jer od previSe
izbora mladi odustaju od kupnje. Istrazivanjem se dos$lo do rezultata koji
pokazuju da kada se povecao broj opcija odjevnih kombinacija, tinejdzeri su
postali neodlucniji. Kod muskih je ta razlika bila dosta manja, medutim kod
djevojaka je povecCanje modnih kombinacija uzrokovalo pad s 67% koliko se
moglo u prvom krugu odluciti za jednu kombinaciju, na samo 15% u drugom
krugu kada se izbor povecao. ZakljuCak je da veci izbor, zapravo dovodi do

neodlucnosti i paralize tijekom kupovine, te na taj naCin smanjuje kupnju.
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PARADOKS IZBORA KOD ,,STREET STYLE"
MODNOG ODABIRA TINEJDZERA

Postovani,

ovaj anketni upitnik izraden je u svrhu istraZivanja i prikupljanja podataka za izradu diplomskog rada
na temu Paradoks izbora kod "street style” modnog odabira tinejdZera. Anketa je u potpunosti
anonimna te Ge se koristiti samo u svrhe izrade diplomskog rada.

Unaprijed hvala :)

*Obavezno

1. 1. Spol *
Oznacite samo jedan oval.
() Musko
() Zensko

2.2.Dob *
Oznacite samo jedan oval.

) 13-14
() 15-16
) 17-18
) 19-20

3. 3. Skola *
Oznacite samo jedan oval.

() Osnovna

() Ekonomska i trgovatka Skola
() Gimnazija

() Gospodarska skola

() Craditeljska skola

() Tehnigka Skola

() Ostalo

hitps:/docs.google.com/forms/d/1QugUPJNJWIALIAZAVMZYRpz0YiuEvVRVSp1guQueJUvl/edit
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4. 4. Koliko &esto kupujete odjevne predmete? *
Oznacite samo jedan oval.

() 2-3putatiedno
() 2-3puta mjese¢no
() iednom mjeseéno
() svaka2-3 mjeseca
Q 2 - 3 puta godi$nje

(4]

. 5. Koliki su Vasi prosjeéni mjeseéni izdaci za odje¢u? *
Oznacite samo jedan oval.

() do300kn
() 300-500 kn
() 500-700 kn
() 700- 1000

() vise od 1000 kn

6. 6. U kojim od ponudenih trgovinama najéeSée kupujete svoje odjevne predmete? (molim
daberite do 5 trgovina) *

Odaberite sve tocne odgovore.

[ ] New Yorker

[]H&M
[:] C&A

[ ] Bershka
[ ] Takko Fashion
[] Tally Weijl
[ ] sinsay
Zara

Kik

Mana
Tom Tailor
Orsay
Terranova
s. Oliver
Benetton
Diadema
Mango
Mohito
Replay

Primark

OOOoOoboooooogada

https://docs.google.com/forms/d/1QugUPJNJWIALIAZAVMzYRpz0YiuEVRVSp 1guQueJUvi/edit -

2/10

95



23.04.2018. PARADOKS IZBORA KOD ,STREET STYLE* MODNOG ODABIRA TINEJDZERA
7. 7. Kako najée$ée kupujete odjecu?
Oznacite samo jedan oval.

() sam
() sprijateljima

() sroditeljima

() scurom/detkom

8. 8. Koliko ¢esto kupujete markiranu odje¢u? *
Oznacite samo jedan oval.

() testo
() ponekad
() riletko
Q nikad

9. 9. Pratite li modu? *
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

Uopce ne pratim O C) C) O Q Stalno pratim

10. 10. Molim Vas oznaéite vaznost svake kategorije prilikom kupnje odje¢e *
Oznacite samo jedan oval po retku.

Uopée mi nije Nije Niti vazno niti Vaino |zuzetno
vazno vazno nevazno vazno
Cijena ) ¢
Kvaliteta Q Q
Marka
Dizajn

Materijal / sastav
Zemlja podrijetla
Udobnost

0000000
000

0000000
0000

(0000000

Prema vlastitom misljenju odaberite koliko se slazete s
ponudenim situacijama.

11. 11. Cesto Vam se dogada da ispred punog ormara ne znate 3to odjenuti *
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem Q O O C) O Potpuno se slazem

12. 12. Sto je izbor veéi Vi ste sve vise neodluéniji *
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O C) Q Q Potpuno se slazem

https://docs.google.com/forms/d/1QugUPJNJWIALIAZAVMzYRpz0YiuEVRVSp1guQuéJUvl/edit 310
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13. 13. Nakon kupnje odjeée pitate se da li ste moZda trebali odabrati drugu boju *
Oznadite samo jedan oval.

1 2 3 4 5
uopéeseneslazem () () () () () Potpuno se slazem

14. 14. Uvijek osjecate zadovoljstvo kupljenim odjevnim predmetom *
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem O O O Q C) Potpuno se slazem

15. 15. Barem jednom ste kupili nesto $to nikad niste odjenuli *
Oznadite samo jedan oval.

1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem O O C) O O Potpuno se slazem

16. 16. Ulazite u kabinu s hrpom odjeée koju isprobavate i na kraju ne znate $to odabrati *
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5
Uopce se ne slazem Q D D Q O Potpuno se slazem

17. 17. Provodite i nekoliko sati u isprobavanju, a na kraju ipak ni$ta ne kupite *
Oznacite samo jedan oval.

1 2 3 4 5

Uopceseneslazem () () () () () Potpuno se slazem

18. 18. Razmisljate li poslije kupnje, da ste umjesto kupljenoga odjevnog predmeta, zapravo
trebali kupiti onaj drugi koji ste isprobavali? *
Oznacite samo jedan oval.

() Da,gesto
() Ponekad
() Rijetko
() Nikad

19. 19. Smatrate li da je veéi izbor garancija da ¢ete izabrati odjevni predmet koji ¢e
maksimizirati vaSe zadovoljstvo ? *

Oznacite samo jedan oval.

Q Da, svakako

() Mozda, nisam siguran

QNe

https://docs.google.com/forms/d/1 QugUPJNJWIALIAZAVMZzYRpz0YiuEVRVSp1guQuJUvi/edit

4110
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20. 20. $to najviSe utjece na to da niste sigurni Zelite Ii kupiti neki odjevni predmet?

21. 21. Ocijenite prema viastitom migljenju koliko &esto ste se nasli u ponudenim situacijama
tijekom kupovine odjece *

Oznadite samo jedan oval po retku.

Nikad Rijetko Ponekad Cesto

Sretan/na sam dok kupujem,

medutim kod kuce prestaje D
zadovoljstvo kupljenim

U kupovinu idem s namjerom da

kupim hlace, a vratim se s dvije Q
majice.

Nakon duljeg isprobavanja i
razgledavanja, zaboravim na one

stvari koje sam prvo ugledao i htio

kupiti

Sto vise trgovina prodem i

isprobam vise stvari, manje toga Q
kupim

| kad kupim neki odjevni predmet,

i dalje ga gledam u drugim

trgovinama i osje¢am se

razo¢arano kada se pokaze da

sam mogao bolje izabrati

Tesko mi je odluditi izmedu 2 ili

vise odjevnih predmeta koji mi se Q
jednako svidaju i priblizno su

jednake cijene

Poslije kupovine razmisljam o

svom odabiru i ostalim

moguénostima koje su mi bile Q
ponudene

0| 000 0|0
0] 0 0;0(0|0
010, 00]010}0
0/0]0|0,0|0|0s

0
0

22. 22. Smatrate li da previSe izbora odjeée moze biti zbunjujuée? *
Oznacite samo jedan oval.

() pa
D Ne znam
O Ne

https://docs.google.com/forms/d/1QugUPJNJWIALIAZAVMZzYRpz0YiuEVRVSp1guQueJUvli/edit 5/10
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23. 23. Smatrate li da bi u ovoj ponudi mogli pronaéi traperice koje Vam se svidaju? *

-

O oa
() Neznam
e

https://docs.google.com/forms/d/1QugUPJINJWIALIAZAVMzYRpz0YiuEVRVSp1guQuéJUvl/edit

6/10
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24. 24. Djevojke biste li se mogle odluéiti za jednu od ovih kombinacija? Ako da, za koju? Ako
ne, napisite izmedu kojih se dvoumite. (molim da odgovore samo djevojke)

https://docs.google.com/forms/d/1QugUPJNJWIALIAZAVMzYRpz0YiuEVRVSp1guQuéJUvl/edit 7110
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25. 25. Djevojke biste li se mogle odluéiti za jednu od ovih kombinacija? Ako da, za koju? Ako
ne, napisite izmedu kojih se dvoumite.

https://d google. /¢ /d/1QugUPJINJWIALIAZAVMZYRpz0YiuEVRVSp1guQueJUvi/edit 8/10
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26. 26. Decki biste li se mogli odlugiti za jednu od ovih kombinacija? Ako da, za koju? Ako ne,
napisite izmedu kojih se dvoumite. (molim da odgovore samo decki)

https://docs.google.com/forms/d/1 QugUPJNJWIALIAZAVMzYRpzO0YiuEVRVSp1guQuéJUvl/edit 9/10
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27. 27. Deéki biste li se mogli odluéiti za jednu od ovih kombinacija? Ako da, za koju? Ako ne,
napisite izmedu kojih se dvoumite.

Omogucuje

B Google Forms

htips://docs.google.com/forms/d/1 QugUPJNJWIALIAZAVMZzYRpz0YiuEVRVSp1guQuBJUvi/edit 10/10
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