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1. UvOD

1.1. Definicija teme i objekta istraZivanja

Potro$nja je jedan od najraSirenijih druStveno-ekonomskih fenomena. Predmet je
proucavanja Citavog niza znanosti, primjerice ekonomije, sociologije, psihologije, geografije,
itd. Disciplinu unutar geografije koja se bavi potro§njom, a time i prou¢avanjem potroSackih

navika zovemo geografijom potrosnje.

Znanstveni radovi koji u srediSte svoga zanimanja stavljaju potrosnju, uglavnom se
bave proucavanjem potroSackih navika starijih dobnih skupina (odraslih), dok je broj radova
koji se odnose na mlade minoran. Posebno to vrijedi u okviru ekonomske geografije. Na

podrucju psihologije i sociologije takvi su tekstovi nesto ucestaliji (Jakov¢i¢, 2011).

Kako je, opcenito govoreéi, cilj ovog rada pruziti uvid u potrosacke navike upravo
mladih dobnih skupina (maturanata), bilo je nuzno koristiti literaturu uglavnom socioloske
naravi (S. Coli¢, C. Dennis, V. Iligin, A. Kloskovska, K. Perackovi¢ i drugi), dok ona
geografska svojim obujmom u odredenoj mjeri zaostaje (L. Crewe, M. Jakovc¢i¢, J. Mansvelt,

N. M. Coe).

Mladi ¢ine zasebnu, prije svega dobno odredenu drustvenu skupinu koja je definirana
zajednickim socijalnim znaCajkama, uz jasno, unutarnju socijalnu raslojenost u skladu s
raslojenos¢u drustva u kojem Zzive. Donja granica skupine odredena je na 15 godina dok
gornja s najce$¢ih 24 godine sve viSe tezi prema gore zbog tendencije usporenijeg
socioekonomskog osamostaljivanja, odgode zasnivanja obitelji itd. (IliSin i drugi, 2013).
Mladi obuhvacaju dio populacije kojeg druStvene promjene i procesi najvise pogadaju.
Razlozi su dvojaki — prvi je tranzicija iz razdoblja djetinjstva u odraslost, a drugi je specificno
hrvatski, odnosno karakteristika bivsih socijalistickih zemalja te obuhvaca ekonomsku i
politicku tranziciju drustva u cjelini (Ili§in, Radin, 2007). Uz sve to, danasnji mladi u
Hrvatskoj sazrijevali su u okolnostima gospodarske krize te velike neizvjesnosti i osobne

nesigurnosti (Ilisin i drugi, 2013).

PotroSacke navike SuU neizostavan dio suvremenog kapitalistickog drustva, a njihova je
realizacija neodvojiva od sintagme slobodnog vremena. Slobodno vrijeme podrazumijeva
jedan od najvaznijih segmenata svakodnevnog zivota mladih, pokazatelj je Zivotnog stila i
¢imbenik formiranja identiteta. Na slobodno vrijeme utjeCe niz faktora, pocevsi od

globalizacije preko Sirenja novih tehnologija pa do rasta vaznosti konzumerizma u



postmodernom razdoblju (Ili§in, 2007). Medutim, Sirenje neoliberalnog modela razvoja
nedvojbeno utjece na sve brzi tempo Zivota te manjak slobodnog vremena i dominaciju netom
spomenute potrosacke kulture, tj. konzumerizma. Pritom je jasno da mladi raspolazu s vise

slobodnog vremena u odnosu na starije.

Istrazivanje ID1Z-a (Instituta za druStvena istraZivanja u Zagrebu) i Zaklade Friedrich
Ebert o mladima (14-27) provedeno u srpnju 2012. godine sugerira kako su neke od pojava
koje su u modi, odnosno imaju vrijednost kod mladih: a) dobro izgledati (81,2%) i b) nositi
markiranu odje¢u (60,2%). Takvi vrijednosni stavovi nastoje se objasniti Zeljom za
ostavljanjem $to boljeg dojma gradenjem vlastitog imagea te se pretpostavlja da su nastali kao
produkt medija, tj. agresivnog reklamiranja (Ili$in i drugi, 2013). Prema svemu navedenom,
visoko pozicioniranje dobrog izgleda i noSenja markirane odjeée zahtjeva pretpostavku
posjedovanja sve viSe materijalnih sredstava u okviru mladih dobnih skupina te ¢e stoga taj
¢imbenik biti postavljen kao jedan od temeljnih motiva ovog istrazivanja. Sli¢ne stavove
donosi i ¢lanak ,,Slobodno vrijeme i interesi mladih“ objavljen u zborniku Mladi: Problem ili

resurs 2007. godine (Ilisin, 2007).



1.2. Geografija potrosSnje: teorijska razmatranja

1.2.1. Geografija potrosnje

Na pocetku valja definirati temeljne pojmove koji ¢e se u ovome radu Koristiti,
odnosno termine klju¢ne za razumijevanje provedenoga istrazivanja. Pri tome krecemo s
objasnjavanjem Sireg okvira unutar kojeg ¢e se proucavati fenomen potrosacke kulture.
Geografija potrosnje Cini samostalnu disciplinu unutar ekonomske geografije, a obuhvaca
Sirok spektar meduzavisnih te dinamicki povezanih tema — kupovinu, prodaju, slobodno
vrijeme, turizam, rad, reklamiranje, urbanu, ruralnu, industrijsku, poljoprivrednu i dr.
geografiju (Mansvelt, 2005). Time ona predstavlja prili¢no interdisciplinarno, veliko i rastuce
podrucje istrazivanja (Crewe, 2000). Geografska istraZzivanja kre¢u se u smjeru nadilaZenja
podjela izmedu ekonomije i kulture, odnosno proizvodnje i potro$nje. Treba ukazati na to da
je potros$nja snazan i sveobuhvatan proces koji ne moze egzistirati van prostora — promatrano
na taj nadin, geografija se za njezino odvijanje pokazuje klju¢nom. Vrijedi i obratno — ne
samo da potroS$nja ne postoji izvan prostora, nego prostor dobiva svoje karakteristike kao
posljedicu potrosackih praksi (Mansvelt, 2005). Spomenimo jo§ i miSljenje koje pozicionira
prostor, mjesto i navike potros$nje u samu srz nove ekonomske geografije utvrdene 1990-ih
godina (Crewe, 2000).

Svojevrstan ideoloski okvir unutar kojeg se razvija potro$nja, a onda i1 potroSacka
kultura, ponajbolje opisuje pojam konzumerizma, tj. ideologije na ¢iji ¢e prvi spomen vecina
ljudi reagirati s negodovanjem i neodobravanjem, ali istovremeno i neizbjezno ti ¢e isti ljudi
biti potroSaci. Konzumerizam, u kojem pojedinci postaju medusobno isprepleteni procesom
stjecanja dobara te formuliraju svoje Zivotne ciljeve u korelaciji s time, postaje sveprisutan u
suvremenom drusStvu te se etablira pozeljnim nac¢inom zivota (Mansvelt, 2005). Pojmovno
gledano, odnosi se na ideologiju koja povezuje kupovanje i pribavljanje dobara i usluga koji
su iznad osnovnih potreba pojedinca s ciljem povecanja osobne srece ili drustvenog statusa.
Sukladno tomu, u literaturi se ¢esto spominje pojam homo consumericusa, a ide se do te mjere

da kupovanje postaje srediSnjom druStvenom aktivnoS$¢u ¢ime se razvija potroSacka kultura u

kojoj pojedinci svoj identitet grade temeljem potroSackih navika (Stazi¢, 2013).



1.2.2. Pojmovi kulture i potros$nje

Nakon $§to je zadan okvir prouCavanja potroSacke kulture, moze se krenuti u
objasnjavanje ostale neophodne terminologije. Na pocetku, nuzno je naglasiti kako je
,Kultura“ viseznaCan pojam. Medu razli¢itim definicijama i shva¢anjima, objasnjenje koje ¢e
se koristiti u ovome radu pojam kulture podrazumijeva kao ,,prenesene i stvorene sadrzaje i
obrasce vrijednosti te druge simbolicke sisteme koji formiraju ljudsko ponaSanje*
(Kloskovska, 2003, 15). ,,Potrosnja“ takoder nije pojam koji nudi jedinstveno i Siroko
prihvacenu definiciju. Mozda bi je najjednostavnije bilo definirati ,,troSenjem materijalnih
dobara i usluga s ciljem zadovoljavanja ljudskih potreba“ (Perac¢kovi¢, 2013, 33). Medutim,
geografska literatura definira je znatno kompleksnije — kao proces koji ukljucuje socio-
kulturoloSke aspekte dobara (roba) i njihovo koriStenje, obuhvacajuci pritom aktivnosti
kupnje, provodenja slobodnog vremena, turizma, opskrbe domacinstava, itd. (Coe, 2007).
Ovdje je vazno istaknuti kako pojmovi ,kupac® i ,,potrosa¢ nisu sinonimi. Kupac je osoba
koja robu kupuje, bilo za sebe, za drugoga, bilo da je trgovac i sli¢no. S druge strane, potrosac
je onaj kojemu je kupljena roba namijenjena (Perackovi¢, 2013). Potrosnja nikako nije
jedinstven, monolitican ili statiCan fenomen, ve¢ priliéno kompleksna sfera odnosa koji su
aktivno, ali ne uvijek i svjesno sklopljeni, reproducirani i iskazani u razli¢itim smjerovima u

prostoru (Mansvelt, 2005).

PotroSacka kultura podrazumijeva da se u ,,modernom svijetu osnovne druStvene
prakse i vrijednosti, ideje, aspiracije i identiteti definiraju i usmjeravaju prema potro$nji, a ne
nekim drugim drustvenim dimenzijama“ (Coli¢, 2008, 958). Danas je ona univerzalan
fenomen, ne samo iz aspekta slobode gdje svatko moze biti potrosac, nego i s gledista koje

smatra da je svatko primoran biti potrosadem (Coli¢, 2008).

PotroSacko druStvo i kultura postepeno se razvijaju zajedno s druStvom u cjelini.
Temeljem navedenog, mozemo govoriti o0 modelu tzv. ,,potroSackih stuba“ gdje se u nekoliko
koraka postepeno prelazi iz druStva Ciji je temelj potros$nje osiguravanje osnovnih zivotnih
potreba, preko potreba koje svakoga ponaosob zadovoljavaju, zatim slijede Zelje 1 ostala
djelovanja omogucena viskom prihoda te u konacnici luksuz koji podrazumijeva distancirani
zivotni stil, odnosno drustvo elite. U suvremenom svijetu postaje vaznim pokazati svoju
potrosacku mo¢ nepoznatome te ga njome impresionirati (Perackovi¢, 2013). Ponekad se

izdvaja i sintagma ,komercijalne kulture®“ sa svrhom objasnjavanja veze potrosnje i



proizvodnje te njihova neodvojivost, jednaka nedjeljivosti trgovine i kulture, materijalnog i

simboli¢kog znacenja dobara (Mansvelt, 2005).

Kao jedan od temeljnih katalizatora rastu¢e potroSnje valja razmotriti utjecaj
marketinga i medijskog oglasavanja roba. Konstantno jacanje procesa prezentiranja dobara s
ciljem pojacavanja potroSackih Zelja, posredno i profita kompanija koje stoje iza pojedinih
dobara, dovode do Zeljenog ucinka. Medutim, potroSnja ne raste ravnomjerno, pa tako
imucniji druStveni slojevi u njoj sudjeluju u ve¢em opsegu. Kako suvremeni kapitalizam
potpomognut snagom medija stvara potroSacku kulturu i postupno pogoduje procesu sve
vecih razlika u druStvu, mozda je viSe nego ikada opravdana teza nekih znanstvenika o
potroSackoj kulturi kao sve elitnijoj (Koludrovié-Tomi¢, 2002). Potro$nja, inducirana
utjecajem marketinga, postaje pokazateljem i simbolom produbljivanja kako drustvenih tako
i kulturnih razlika, a njene suvremene tendencije kre¢u se prema tomu da simbolicka
vrijednost robe postaje sve ve¢om u odnosu na uporabnu (Coli¢, 2013). Mogli bismo re¢i da u
postmodernoj epohi materijalna dobra imaju znacajniju ulogu u posredovanju unutar

drustvenog Zivota nego bilo kada ranije.

1.2.3. Protivnici masovne potrosnje

Potro$njom su se viSe bavili kritiCari modernizacije od njezinih pobornika. Tako
primjerice protuliberalne struje smatraju potroSacku kulturu kontradiktornom sintagmom u
kojoj tradicionalne drustvene vrijednosti kapituliraju pred interesima i zeljama individualaca
(Coli¢, 2008), ali glavnina antikonzumeristi¢kih pokreta zapravo to nisu. Veéina njih ne
odbacuje potrosacku ideologiju, a pravi bi antikonzumeristicki pokret ujedno trebao biti
antikapitalisticki (Stazi¢, 2013).

Naposljetku, valja zakljuciti da je kriticki stav prema potro$nji u ve¢oj mjeri temeljen
na predrasudama drustva prema eliti, nego li na empirijskim dokazima koji bi utemeljeno
argumentirali na koji nacin i kako pripadnici grupe viSeg materijalnog statusa uistinu

sudjeluju u potrosnji te kakve su njihove potrosacke navike (Mansvelt, 2005).



1.3. Potrosacka kultura i mladi

U najsuvremenije doba na posebnom znacaju dobiva usmjerenost marketinga i
oglasavanja prema mladim generacijama kao najpodloznijima utjecaju reklamiranja.
Indikativna je i vazna Cinjenica da postoje trendovi prema kojima adolescenti posjeduju sve
veéu potroSacku mo¢ (dzeparac) i to u neproporcionalno velikom udjelu u odnosu na
obiteljsku ,.blagajnu* (Stojs, 2013). Upravo je to razlog ciljanog usmjeravanja oglasavanja
prema toj dobnoj skupini. Dzeparac ¢e se za potrebe empirijskog dijela rada definirati kao
odredena suma novca koju mladi dobivaju od roditelja i/ili ostalih ¢lanova obitelji na dnevnoj,

tjednoj ili mjesecnoj bazi ili u skladu s tekué¢im potrebama.

SocioloSka istrazivanja pokazuju kako je adolescencija vrijeme stvaranja osobnog
identiteta te poimanja sebe na §to u bitnoj mjeri utjece misljenje okoline, a mladi pokusavaju
upravljati dojmom o sebi upravo posjedovanjem popularnih dobara (Stojs, 2013). Tako ovdje
mozemo govoriti o pravilu koriStenja robe u svrhu statusnog potvrdivanja individue
(Koludrovi¢-Tomié, 2002). U dijelu znanstvene literature prevladava stav prema potroSackom
ponasanju koji glasi ,,ono smo $to imamo* te Se s tim u vezu dovode utjecaji predmeta koje
osoba posjeduje na razvoj njezine osobnosti (Stojs, 2013). Buduéi da je jedan od segmenata
istrazivanja procijeniti koliko je brendirana roba vazan instrument samopoimanja, ali i
samoreprezentacije adolescenata, ovdje valja odrediti pojam branda, koji se sve jace etablira
upravo posredstvom medija. Radi se 0 kompleksnom pojmu kojega je prili¢no teSko odrediti u
jednoj recenici, ali mogli bismo sazeti kako je brand proizvod ili usluga prepoznatljiv po
svojoj poziciji i osobnosti (kombinaciji funkcionalnih osobina i simbolickoj vrijednosti) u

odnosu na konkurenciju (Dennis, 2005).



2. HIPOTEZA | CILJEVI RADA

Predmet ovog istrazivanja jest usporedba potrosackih navika maturanata s prostora
Sireg zagrebackog prstena, konkretno gradova Samobora i Zaboka u sistemima zabave i
kupovine. Izbor je pao na ova dva naselja iz jednostavnog razloga jer su to mjesta u kojima

autori rada stanuju te u skladu s time poznaju njihove znacajke.

Cetiri osnovne postavke rada redom su: 1) financijske pretpostavke potrosackih
aktivnosti povoljnije su u slucaju maturanata Samobora nego u slucaju maturanata Zaboka, 2)
ne postoje znacajnije razlike potrosackih navika izmedu maturanata Samobora i maturanata
Zaboka, 3) udaljenost je najvazniji faktor odabira mjesta provodenja slobodnog vremena i 4)

razlike u potroSackim navikama vidljivije su kroz dobnu i spolnu odrednicu.

Sukladno polazi$nim tezama, temeljni cilj istrazivanja jest utvrditi kakve su razlike u
potrosac¢kim navikama i ¢ime su, odnosno kojim su pretpostavkama one uvjetovane. Takoder,
specifi¢ni ciljevi istrazivanja podijeljeni su u nekoliko manjih etapa te su navedeni u

pojedinim poglavljima rada.

Samobor je jedno od satelitskih naselja grada Zagreba, dok je Zabok najjace
gospodarsko, prometno, financijsko, obrazovno, itd. srediSte Krapinsko-zagorske Zupanije.
Broj stanovnika Samobora (37 633) viSe je no Cetiri puta vec¢i od broja stanovnika Zaboka
(8 994) sto se smatra ekvivalentom odnosa njihovog ekonomskog potencijala (DZS, 2011).
Nadalje, kako valja pretpostaviti da je uvjerljivo najve¢i udio maturantskog dzeparca
porijeklom od njihovih roditelja (iako postoje i drugi nacini kojima maturanti mogu
financirati svoju potro$nju — stipendije, vlastiti rad i sl.), vazno je poznavati prosje¢nu placu
radno aktivnog stanovni$tva oba naselja koja se usporeduju. Pretpostavka prosjecnih placa u
Samoboru i1 Zaboku izradena je temeljem kombinacije podataka dostupnih na mreznim
stranicama DrZavnog zavoda za statistiku. Uzeti su podaci o prosjecnoj neto plaéi po
sektorima Nacionalne klasifikacije djelatnosti (NKD-a) na razini Zupanija (najniza moguca) te
podaci o broju zaposlenih u pravnim osobama, ponovo po sektorima NKD-a, no ovaj put
dostupnim za razinu naselja (DZS, 2015). Kombinacijom navedenih podataka dolazimo do
prosjecne neto place koja u Samoboru iznosi 5103,81 kuna, a u Zaboku 5055,46 kuna. Time
tek neznatno vece mogucnosti potrosnje imaju samoborski maturanti ¢iji roditelji mjese¢no

zaraduju 0,95% vise u odnosu na roditelje zabockih maturanata.



3. ISPITANICI | METODE
3.1. Ispitanici

Istrazivanje potrosackih navika i stavova provedeno je na relativno velikom uzorku
maturantske populacije koja posljednju godinu svoga srednjoskolskoga obrazovanja zavrSava
u Samoboru, odnosno u Zaboku. Pritom su u obzir uzeti samo maturanti ¢etverogodisnjih
Skola kako bi promatrana dobna skupina bila §to kompaktnija. Anketirano je ukupno 185
maturanata, 103 iz Zaboka (32% svih Cetverogodi$njih maturanata Zaboka), odnosno 82 iz

Samobora (36,6% svih ¢etverogodi$njih maturanata Samobora).

Anketiranje je, uz dobivenu suglasnost Ekonomske, turisticke i ugostiteljske $kole u
Samoboru, odnosno Gimnazije Antuna Gustava Matosa u Zaboku, provedeno u prosincu
2015. godine. Ucenici su upitnik ispunjavali na satovima geografije i/ili razrednog odjela te uz
prisustvo predmetnih nastavnika kako bi se osigurao potreban minimum ozbiljnosti. Prije
ispunjavanja ankete, ucenici su obavijesteni o prirodi i cilju istrazivanja. Objasnjeno im je
kako je upitnik u potpunosti anoniman te su zamoljeni za iskreno odgovaranje i korektnu
suradnju. Postignut je iznimno visok stupanj u cijelosti ispunjenih anketa pa je moguce
govoriti o svega 10,3% nepotpunih upitnika (uglavhom nedostaje jedan odgovor, a veoma
rijetko dva ili vise). Kod tek 2,2% analiziranih anketa primije¢en je nedovoljan stupanj
ozbiljnosti 1 nepostojanje Zelje za suradnjom, pa su one zbog nemogucnosti analize 1 svoje

nerelevantnosti iskljuc¢ene iz ukupnog uzorka.

Anketirani uzorak nece se promatrati kao skupina potrosaca koja konzumira proizvode
1 usluge koje od njih velike korporacije ocekuju, ve¢ kao aktivne sudionike potrosnje koji
donose relativno suvisle odluke i kroz potro$acke navike grade vlastiti identitet — prema

tome, govorimo o kulturalistickoj perspektivi potrosnje (Coe, 2007).



3.2. Metodologija rada

Pri izradi uvodnog dijela rada koriStena je metoda analize dostupne svjetske i domace
literature (uglavnom socioloske i geografske naravi), dok sredi$nji dio rada ¢ine rezultati
anketnog istrazivanja. Pritom se pazilo na prilagodavanje anketnih pitanja uzrastu ispitanika

te su koristeni jednostavniji i1 lakSe razumljivi pojmovi.

Ispitanicima je, uz tri (3) uvodna pitanja koje se odnose na sociodemografski status
(mjesto stanovanja, tj. rezidencijalni status, spol i dob), postavljeno ukupno dvadeset i pet
(25) pitanja (vidi Anketni upitnik u Prilozima). Radi se o pitanjima zatvorenog tipa s
moguénos§cu visestrukog izbora (19) i onima u da-ne formi (6). Kako bi se izbjegla opasnost
od prevelikog ograni¢avanja mogucih alternativnih odgovora, za devet (9) je pitanja bila
predvidena kategorija ,,0stalo” uz moguénost dopisivanja vlastitog odgovora. Na dvadeset i
jedno (21) pitanje bilo je moguée ponuditi po jedan odgovor, dok cetiri (4) pitanja nude
moguénost davanja dva odgovora. Za potrebe ovog rada, analizirano je dvadeset i jedno (21)

pitanje.

Anketni upitnik obraden je koriste¢i programski alat Microsoft Excel. Provedena je
jednostavna statisticka univarijantna analiza, tj. jednostavno sumiranje distribucije odgovora,
odnosno komparativna analiza na tri razine, prema mjestu $kolovanja, dobi i spolu. Analiza
potroSackih navika maturanata po dobi moZe se Ciniti ¢ak 1 suviSnom jer se radi o istoj,
relativno homogenoj drustvenoj skupini. Medutim, ako u obzir uzmemo samo ¢injenicu da s
punoljetnos¢u dolazi mogucénost stjecanja vozacke dozvole, posve je jasno da je time uvelike
povecana dostupnost mjestima potros$nje. Prilikom obrade podataka prema dobnoj odrednici,
iz ukupnog uzorka izbaceno je troje devetnaestogodiSnjaka jer je njihova brojnost premala da

bi rezultati za tu dobnu skupinu bili reprezentativni.



4, REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Struktura uzorka i pretpostavka potrosackih mogucénosti

prikaz osnovnih informacija o strukturi promatranog uzorka maturanata (vidi Tab. 1.).

Tab. 1. Sociodemografska obiljezja strukture uzorka

Sociodemografska obiljezja navedena U metodoloskom dijelu rada posluzit ¢e kao

Srad Ukupno Mladici Djevojke Dgga_ﬂ Dgga_w Dgga.lg
Broj % Broj % | Broj % Broj | % Broj | % | Broj | %
Samobor 82| 443 25| 30,5 57| 69,5 17| 20,7 63| 76,8 2| 24
Zabok 103 | 55,7 33| 32,0 70| 68,0 36| 350 66 | 64,1 1 1,0
Ukupno 185 | 100,0 58| 31,4 | 127 | 68,6 53| 28,6 | 129| 69,7 3| 16

Izvor: Anketiranje

Od 185 ispitanika koji su bili sudionici anketiranja, njih 55,7% zavrSava svoje
srednjoSkolsko obrazovanje u Zaboku, a njih 44,3% u Samoboru. Podrazumijeva se da je S
geografskog gledista osnovna razina usporedbe upravo ona prostorna. Medutim, ona nece biti
jedina. Komparacija ¢e se vrsiti i prema spolu te dobi ispitanika s naglaskom na slu¢ajevima
kad su potroSacke navike drugacijeg smjera i/ili znacajnijeg odstupanja u intenzitetu od
prosjecnog. Od svih anketiranih maturanata, djevojke ¢ine vecinu od 68,6%, dok udio mladi¢a
iznosi 31,4%. Sedamnaestogodi$njaci su u trenutku ispitivanja Cinili 28,6%, a

osamnaestogodiSnjaci ¢ak 69,7% maturanata.

Razlika u geografskom polozaju koja se prvenstveno ogleda u velikoj razlici u
prometnoj povezanosti sa Zagrebom, uloga naselja u prostoru te funkcije i broj stanovnika
koji u njemu zivi bit ¢e klju¢ni faktori za odredivanje pretpostavke potroSackih moguénosti
maturanata Samobora, tj. Zaboka. Pri tom je vazno uzeti u obzir sva naselja iz kojih maturanti

dolaze te mnozinu njihovih karakteristika predstaviti zajedno u oba promatrana slucaja.

Bez obzira na veliku razliku u ukupnom broju stanovnika izmedu Samobora i Zaboka
analiziranu u prethodnom odjeljku, Zabok (kao obrazovni centar zupanije) ima veci broj
Cetverogodis$njih maturanata (322) u odnosu na Samobor (224). Broj administrativnih jedinica
koje gravitiraju samoborskim srednjoSkolskim ustanovama cetiri je puta manji od broja onih
koje gravitiraju Zaboku. Nadalje, valja uzeti u obzir i najmanju prosje¢nu (cestovnu)
udaljenost pojedinog maturanta do mjesta obrazovanja koja ¢e svakako pridonijeti duljini

boravaka u okolici srednjoskolske ustanove, a time uvjetovati ve¢u potrosnju. Ona kod
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ispitanih maturanata Samobora iznosi tek 5,58 kilometara, dok je viSe no dvostruko veca u
slucaju zabockih maturanata (11,52 kilometra). To je u velikoj mjeri posljedica znatnog udjela
maturanata koji su ujedno i stanovnici grada Samobora — 53,7% — naspram istoj pojavi u
Zaboku — 8,7% (vidi Tab. 2.).

Tab. 2. Broj maturanata Zaboka i Samobora prema (admini-
strativnom) naselju stanovanja

Maturanti Zaboka Maturanti Samobora
Naselje Broj | Naselje Broj
Bedekovcina 10 | Bistra 1
Marija Gorica 2
Samobor (44) 59
Sveta Nedjelja 15
Zagreb 5

Desini¢

Donja Stubica
Gornja Stubica
Jakovlje

Klanjec
Konjs¢ina
Krapinske Toplice
Kumrovec

Lobor

Mace

Novi Golubovec
Oroslavje
Stubicke Toplice
Sveti Kriz Zacretje 13
Tuhelj 4
Veliko Trgovisce 4
Zabok (9 19
Zlatar 2
Zlatar Bistrica 2
Ukupno 103 Ukupno 82

NN PP PN L0000 N

Izvor: Anketiranje (u zagradama je naveden broj maturanata koji su stanovnici
grada Samobora, tj. Zaboka, dok se brojke van zagrada odnose na
maturante koji su stanovnici administrativnog grada)

Ovdje valja prosiriti pretpostavljenu prosjecnu plac¢u roditelja maturanata koji su
sudjelovali u istrazivanju s tim da u obzir valja uzeti sva naselja iz kojih maturanti dolaze.
Postupkom istim kao 1 u prethodnom odjeljku dobivamo prosje¢nu neto pla¢u pojedinog
roditelja samoborskih maturanata u iznosu od 5028,87 kuna, a u Zaboku u iznosu od 4685,08
kuna. Ovime su znatnije vefe mogucnosti potroSnje (s razlikom od 6,8%) konacno

postavljenje na stranu maturanata Samobora.
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4.2. Podrijetlo, struktura i ¢estina dobivanja dZeparca

Pretpostavka da vecina maturanata novac za svakodnevnu uporabu dobiva od svojih
roditelja pokazala se u velikoj mjeri (93,9%) to¢nom (na ovo su pitanje u anketi bila
predvidena dva moguca odgovora). Ostali su ¢lanovi obitelji u ukupni iznos maturantskog
dzeparca ukljuceni s 28,7%, dok je znatno manji udio maturanata koji svoj dZeparac
upotpunjuju sredstvima od samostalnog rada (8,8%) ili stipendijama (2,8%). Pritom su o
roditeljima ovisniji maturanti Zaboka (97,1%) u odnosu na samoborske (89,7%). Samoborski
maturanti u nesto ve¢oj mjeri svoj budzet povecavaju sredstvima samostalnog rada, dok su
kod njih (u odnosu na zabocke) u manjoj mjeri zastupljena sredstva dobivena od ostalih
Clanova obitelji ili stipendija. Dok tri Cetvrtine (75,3%) samoborskih maturanata svoj dzeparac
dobiva kombinacijom modela dnevne baze i ovisno o potrebi, maturanti Zaboka dZeparac

dobivaju uglavnom po potrebi, odnosno na tjednoj bazi (vidi Tab. 3.).

Tab. 3. Cestina dobivanja dzeparca (%)

Ukupno | Samobor | Zabok Mladi¢i | Djevojke | 17 god. | 18 god.
Dnevno 29,5 40,7 20,6 28,1 30,2 35,9 27,6
Tjedno 23,5 14,8 30,4 22,8 23,8 15,1 26,0
Mjesecno 12,0 9,9 13,7 12,3 11,9 11,3 11,8
Po potrebi 35,0 34,6 35,3 36,8 34,1 37,7 34,6

Izvor: Anketiranje

Konac¢no, govorimo li u konkretnim brojkama, rezultat dobiven istrazivanjem sugerira
da prosjecni maturant mjese¢no raspolaze s 301,37 kuna. Promatrano zasebno, svaki
samoborski maturant ima mjesecni budzet u iznosu od 320,63 kune, dok je iznos prosjecnog
dZeparca pojedinog zabockog maturanta 286,41 kunu. Razlika je cak 10,7% 1 time
korespondira pretpostavljenom odnosu potroSackih mogucénosti. Nesrazmjer u dobivenom
mjesecnom dzeparcu prema spolu veci je od prostornog (¢ak 24,8%), a joS$ je izrazeniji uzmu

li se u obzir isklju¢ivo maturanti Samobora (vidi Tab. 4.).

Tab. 4. 1znos (kn) prosjeénog mjese¢nog dzeparca u strukturi uzorka

Ukupno | Mladi¢i | Djevojke | 17 god. 18 god.
Samobor | 320,63 420,00 275,45 270,59 331,15

Zabok 286,41 319,70 270,71 277,78 293,18
Ukupno 301,37 362,93 272,80 275,47 311,42

Izvor: Anketiranje
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4.3. Potrosacke navike temeljene na geografskoj odrednici

Ukupno gledano, najveéi broj maturanata svoj dZeparac tro$i na hranu. U procesu
gradnje osobnosti potroSnja hrane igra jednu od vaznijih uloga (Mansvelt, 2005). Buduc¢i da se
ovdje uglavnom radi o uobiéajenoj $kolskoj uzini, taj segment strukture potroSnje nije toliko
zanimljiv za daljnju analizu potro$ackih navika. Ipak, uocljiva je velika prostorna razlika (vidi
Tab. 5.) koja ne treba izazvati ¢udenje s obzirom da veéina maturanata Samobora ujedno i
stanuje u Samoboru te ne mora nuzno toliko dZzeparca izdvajati za uzinu. Na drugo su mjesto
u strukturi svoje potrosnje ispitanici smjestili izlaske, nakon ¢ega slijedi potro$nja na odjecu i
obucu. Te dvije kategorije (aktivnosti zabave i kupovine) bit ¢e zasebno analizirane u
nastavku. U rubriku ,,ostalo* maturanti su u najve¢oj mjeri svrstali duhanske proizvode i
razne gadgete, a nesto manje odlazak u kladionicu, potro$nju vezanu uz alkoholna piéa i

sportske sadrzaje (odlazak na utakmice, u teretanu).

Tab. 5. Struktura potrosnje (%)

Samobor | Zabok
Hrana (uzina) 55,7 89,3
Izlasci 48,1 39,8
Odjeca i obuca 34,2 24,3
Ostalo 15,2 8,7

Izvor: Anketiranje (*moguéa dva odgovora)

4.3.1. Sistemi zabave

Cak 89,6% maturanata izlazi minimalno jedanput mjese¢no. Analiza provedenog
anketiranja pokazala je da redovito izlazi ve¢i broj samoborskih u odnosu na zabocke
maturante. To ujedno korespondira s razlikama u strukturi dzeparca, ali i s udjelom
maturanata koji posjeduju vozacku dozvolu (25% samoborskih, tj. 20,4% zabockih). lako je
situacija kod obje promatrane prostorne skupine takva da veéina ispitanika izlazi 1 do 2 puta
mjesecno, zatim slijedi grupa s 3 do 4 izlaska dok je na zacelju kategorija s 5 1 viSe izlazaka
mjesecno, u Zaboku su razlike medu navedenim pokazateljima mnogo vece, dok je u

Samoboru njihova distribucija znatno pravilnija (vidi SI. 1.).
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Sl. 1. Mjesec¢na ¢estina izlazaka maturanata

Izvor: Anketiranje

Osnovna je postavka u ovom dijelu rada da su najucestalija mjesta izlazaka maturanata
klubovi i kafi¢i. Tako se doista i pokazalo, bez znacajnijih prostornih razlika. Na drugo su
mjesto maturanti svrstali kino, takoder bez vidljivije prostorne distinkcije. Od ostalih mjesta
izlazaka treba redom izdvojiti koncerte, kazaliSta, odnosno parkove. Koncerte posjecuje 6,1%

zabockih te svega 1,3% samoborskih maturanata (vidi Tab. 6.).

Tab. 6. Najucestalija mjesta izlazaka (%)

Samobor | Zabok
Klubovi i kafi¢i 86,9 87,8
Kino 7,9 6,1
Koncerti 1,3 6,1
Kazaliste 2,6 0,0
Park 1,3 0,0

Izvor: Anketiranje

Vidjeli smo da se mjesta izlazaka uglavhom podudaraju, a ranije se pokazalo da
samoborski maturanti izlaze ¢eS¢e. Uz to, oni su se pokazali ve¢im potroSa¢ima od Zabocana.
Prosje¢ni samoborski maturant po izlasku potrosi 98,42 kune, a zabocki ¢ak tre¢inu manje
(64,94 kune). Pomnozimo li te brojke s ucestalos¢u izlazaka, dobit ¢emo podatak kako
samoborski maturant mjesecno na izlaske izdvoji €ak 280,17 kuna. Prosjecni zabocki
maturant u istom ¢e razdoblju potrositi 133,16 kuna. Tako medusobna razlika vise nije

tre¢inska, nego prelazi jednu polovinu.
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4.3.2. Sistemi kupovine

Dvije osnovne postavke ovog dijela rada jesu: 1) maturantima omiljeni trgovacki
centar onaj je koji im je najblizi i 2) maturanti samostalno odlaze u trgovacke centre

razgledavati, a s roditeljima onda kad odluce koji bi proizvod zeljeli kupiti.

Svega 3,8% ispitanika ne posjecuje trgovacke centre. Vecina maturanata koja ih ipak
posjecuje (96,2%), u najvecoj ih mjeri posjecuje sezonski pri ¢emu nema vecih odstupanja u
sluc¢aju Samobora, odnosno Zaboka. Medutim, samoborski su maturanti ipak ¢es¢i posjetitelji
velikih trgovackih centara — 21,9% maturanata Samobora posjecuje trgovacke centre vise no
jednom mjese¢no. S druge strane, manje od 15% zabo¢kih maturanata primjenjuje istu praksu
(vidi Tab. 7.).

Tab. 7. Cestina odlaska u trgovacke centre (%)

Ukupno | Samobor | Zabok
Ne odlaze 3,8 3,7 3,9
Sezonski 44,6 43,9 45,2
1 X mjesecno 33,9 30,5 36,5
2-3 x mjesecno 14,5 17,1 12,5
1 x tjedno 3,2 4,8 1,9

Izvor: Anketiranje

Posve ocekivano, vecina maturanata odlazi u trgovacke centre sa svojim roditeljima.
Medutim, ponovo s osjetnom razlikom samoborskih (57%) i zabockih ispitanika (93,1%).
Primijecena je i razlika dobivenih odgovora na sukcesivna pitanja ,,S kim naj¢eSce odlazite u
trgovacke centre?“ 1,,S kim najces¢e kupujete?. lako je bilo za ocekivati da ¢e srednjoskolci
u vecoj mjeri samostalno razgledavati po trgovackim centrima, a da ¢e roditelje sa sobom
povesti onda kad konacno odluce Sto bi zeljeli kupiti, provedeno istraZivanje sugerira upravo
suprotno (77,2% maturanata odlazi u trgovacke centre s roditeljima, a 61,6% s njima i
kupuje). Razlika je primjetnija u slucaju zabockih maturanata. Graficki bi prikaz odgovora
dobivenih na prethodno spomenuta pitanja bio jednakog smjera u svim promatranim
slu¢ajevima (s jedinom razlikom u intenzitetu). lIpak, zbog bolje zornosti pojedinog

prostornog slucaja predocen je u dva dijagrama s vodoravnim stupcima (SI. 2. i SI. 3.).
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16



Prilikom samostalnog kupovanja, cetiri petine (80,5%) maturanata poseze za
gotovinskim nadinom placanja, a karticno je pladanje zastupljeno s tek 1,6%. Ostatak
ispitanika kombinira nacin plac¢anja ovisno o situaciji. Ono na $to maturanti obracaju najvise
paznje jest cijena, a zatim kvaliteta robe (ekonomska vrijednost) — na oboje vise gledaju
maturanti Zaboka. Nesto vise od sedmine svih ispitanika (14,6%) smatra vaznom ¢injenicu
da je roba koju kupuju trenutno in, a u vecoj mjeri u Samoboru. Ostale faktore mogli bismo
svrstati u skupinu ,,0stalo* koja obuhvaca odgovore poput ,,da je lijepo, ,,da mi stoji“ i sli¢no,

odnosno drustveno-kulturnu vrijednost.

Uvedemo li Kkategoriju trgovackog centra koji maturanti najées¢e posjecuju, vidjet
¢emo da odabir istog ne ovisi uvijek o udaljenosti centra od mjesta stanovanja. To je jasno
vidljivo iz primjera maturanata Zaboka za koje je najposjeceniji trgovacki centar West Gate, a

ne prostorno najblizi Roses Fashion Outlet (SI. 4.).

Udio (%)
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0 T 1
Samobor Zabok

O Roses Fashion Outlet

O City Centre One West

& Arena Centar

B West Gate

Sl. 4. Udio maturanata koji posjec¢uju odabrane trgovacke centre

Izvor: Anketiranje

U oba promatrana slucaja oko 88% ispitanika odlazi u trgovacke centre s jasnom
namjernom da razgledava i kupuje. Uglavnom razgledava, no rijetko kupuje oko 10%
ispitanika, a trgovacki centar kao mjesto provodenja slobodnog vremena, tj. druZenja s obitelji

I prijateljima, istaknulo je tek 3,8% samoborskih, tj. 2% zabockih maturanata.
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4.4. Potrosacke navike temeljene na dobno-spolnoj odrednici

U ovom odjeljku bit ¢e predstavljeni samo oni podaci koji se znacajnije razlikuju od
dosad iznesenih. Drugim rije¢ima, ovdje se necemo baviti detaljnijom analizom potrosackih
navika maturanata ostvarenih prilikom izlazaka ili posjete trgovackim centrima, veé ¢e biti

izabrani i predstavljeni samo najreprezentativniji primjeri.

Sasvim ocekivano, djevojke ¢esée posjecuju trgovacke centre od mladica (vidi Tab.

8.), dok se cestina odlazaka u kupovinu ne razlikuje znac¢ajno s obzirom na dobne skupine.

Tab. 8. Cestina odlazaka u trgovacke centre (%)

Mladi¢i Djevojke
Ne odlaze 8,6 0,8
Sezonski 51,7 41,7
1 X mjesecno 24,1 38,6
2-3 x mjesecno 10,4 16,5
1 x tjedno 5,2 2,4

Izvor: Anketiranje

Podatak da 5,8% sedamnaestogodi$njaka provodi slobodno vrijeme u trgovackim
centrima (dok je taj udio kod osamnaestogodis$njaka 1,6%) govori u prilog tome kako se u
buduénosti moze ocekivati porast provodenja slobodnog vremena maturanata upravo u okviru

tog sistema potrosnje.

Podaci na sukcesivna pitanja ,,S kim najc¢eSc¢e odlazite u trgovacki centar?* i ,,S kim
najéesSce kupujete? znatno se razlikuju po dobnim skupinama, dok su po spolu priblizno
jednaki dobivenom prosjeku (valja izdvojiti tek nesto vec¢i udio u kupovini samostalnih
mladi¢a (37,9%) u odnosu na djevojke (21,4%)). Preko 90% sedamnaestogodiSnjaka u
trgovacke centre odlazi isklju¢ivo s roditeljima, a ostatak s prijateljima. S druge strane, udio
starijih maturanata koji u trgovacke centre odlaze s roditeljima dvadesetak je posto manji, a
udio onih koji odlaze s prijateljima dvostruko veé¢i od udjela mladih maturanata. Glavni uzrok
tome zasigurno je ve¢ nekoliko puta spomenuta moguénost posjedovanja vozacke dozvole.
Uz to, valja navesti i veéi iznos mjeseCnog dzeparca osamnaestogodi$njih maturanata u
odnosu na njihove sedamnaestogodisnje kolege. Odnos udjela odgovora dobivenih na
prethodno spomenuta pitanja zorno prikazuje Tab. 9.
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Tab. 9. Udio odgovora dobivenih na pitanja a) ,,S kim najée$c¢e odla-

zite u trgovacke centre?*“ i b) ,,S kim najcesce kupujete?

17-godiSnjaci 18-godisnjaci

a b a b
S roditeljima 90,4 71,7 71,4 59,0
Samostalno 0,0 22,6 4,0 26,8
S prijateljima 9,6 57 20,6 11,8
S bra¢om/sestrama 0,0 0,0 4,0 2,4

Izvor: Anketiranje

Kada kupuju samostalno, sedamnaestogodi$njaci u ve¢oj mjeri plac¢aju gotovinom od
starijih maturanata, odnosno mladi¢i od djevojaka. Na cijenu Zeljene robe viSe paznje
obra¢aju mladi¢i, dok je djevojkama vaznija kvaliteta. Sedamnaestogodi$njaci su se u vecoj
mjeri od starijih maturanata izjasnili o vaznosti kvalitete robe kao bitnom faktoru prilikom
kupnje, odnosno potrosnje. Neznatno je veci udio djevojaka kojima je vazno da je roba koju
kupuju u skladu s postoje¢im trendovima, dok je udio sedamnaestogodiSnjaka koji prate

suvremene trendove jedan i pol puta veé¢i od udjela osamnaestogodisnjaka.

Slijedi prikaz rezultata potroSackih navika u okviru sistema zabave. Istrazivanje je
pokazalo da izlazi ve¢i broj mladih maturanata, medutim oni stariji koji izlaze, izlaze cesce.
Povezano je to s mogucénoSéu posjedovanja vozacke dozvole, ali i s veéim budZetom
(prosje¢na mjesecna razlika je ¢ak 90,13 kuna) kojim osamnaestogodi$njaci raspolazu. Ako
Cestinu izlazaka promatramo u odnosu sa spolnom odrednicom, pokazat ¢e se sli€no — veci je
broj djevojaka koje izlaze, medutim mladici izlaze ucestalije. Ne mozemo razlog tome traziti
u posjedovanju vozacke dozvole jer je taj udio s obzirom na spol gotovo identi¢an (postoji tek
razlika od 0,6% u korist mladi¢a). Kao dominantna odredisSta izlazaka za sve su promatrane
skupine karakteristi¢ni klubovi i kafi¢i. Od ostalog, mozda jedino zacuduje podatak da je

izlazak u kino izdvojilo 11,3% mladi¢a naspram tek 4,9% djevojaka.

Kada je rije¢ o konkretnim brojkama, one nam oslikavaju o¢ekivano — vise novca na
izlaske trose mladici (prosje¢no 98,64 kune), a manje djevojke (71,49 kuna), odnosno vise ¢e

novca izdvojiti stariji (83,06 kuna) u odnosu na mlade maturante (73,08 kuna).
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4.5. Vaznost potrosnje za izgradnju osobnosti

Ulogu potrosnje i1 potrosackih navika mladih u izgradnji njihovih identiteta
zanimljivije je promatrati kroz usporedbu prema dobi i spolu nego prema prostornim
jedinicama. Ipak, treba naglasiti kako veza potrosnje i konstrukcije identiteta funkcionira
drugacije na razli¢itim mjestima — ona je geografski (prostorno) varijabilna (Coe, 2007). Zbog

svega iznesenog, ovaj ¢e odjeljak biti spoj svih triju razlikovnih odrednica.

Kupovina je s aspekta izgradnje vlastite osobnosti, osjeCaja potpunosti i srece,
o¢ekivano, vaznija djevojkama (74%) nego mladi¢ima (53,4%), a gotovo identi¢an odnos
primijecen je kad su se u usporedbu stavile dobne skupine osamanestogodis$njaka i mladih
maturanata. Gotovo tri ¢etvrtine (74,8%) djevojaka smatra da je roba koju kupuju povezana s
njihovim identitetom, dok jednako misli oko tri petine (60,3%) mladi¢a. Mozda je bilo za
oc¢ekivati da ¢e osamnaestogodisSnjaci u vecoj mjeri od sedmanaestogodiSnjaka smatrati da je

roba koju kupuju povazana s njihovim identitetom, medutim, pokazalo se suprotnim.

Misljenje vr$njaka izrazito je vazno pri izboru i kupnji robe. U nesto se vecoj mjeri to
pokazalo na primjeru Zaboka (73,8%), nego u samoborskom sluéaju (64,6%), odnosno vise
medu mladi¢ima u odnosu na djevojke. Mladi¢i, dakle, kad kupuju neki proizvod, u vecoj
mjeri (74,1%) obracaju paznju na misljenje okoline od djevojaka (67,7%). To mozda sugerira
da je razina samopouzdanja kod djevojaka u maturantskoj dobi veca od one kod mladi¢a, no
neki precizniji zakljuccei temeljem provedenog istrazivanja ne mogu se donijeti (na kraju, oni
nisu bili ni ispitivani). Istrazivanje je pokazalo da misljenje vr$njaka viSe uvazavaju stariji
maturanti (osamnaestogodiSnjaci) — razlika u odnosu na mlade (sedamnaestogodi$njake)

iznosi 5,3%.

Nadalje, zeljelo se ispitati kakva je uloga branda u gradnji osobnosti maturanata.
Pokazalo se da je mladi¢cima vaznije kupovati markiranu robu (36,2%) nego djevojkama
(7,1%) — dobiveni odgovori su se s obzirom na spol razlikovali vise nego na bilo koju drugu
distinktivnu odrednicu. Razlog tome za viSe od dvije tre¢ine (71,4%) mladi¢a je misSljenje da
je brendirana roba kvalitetnija (taj je razlog vodec¢i u svim promatranim kategorijama), dok su
razlozi poput ,,da se istaknem u drustvu, ,,da se uklopim u drustvo™ i kategorija ,,0stalo*
podjednako zastupljeni. Gotovo 90% djevojaka koje smatraju vaznim da je roba koju kupuju
brand, smatraju da je takva roba kvalitetnija, dok 10-ak posto to ¢ini s ciljem isticanja medu

kolegama.
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Tab. 10. Afirmativni odgovori na pitanje “Smatrate li vaznim da je roba koju kupujete brand?*

Ukupno Mladic¢i Djevojke Dob: 17 god. | Dob: 18 god.

Broj % Broj % Broj % Broj % Broj %
Samobor 141 171 10| 12,2 4 4,9 4|1 49 9| 11,0
Zabok 16| 155 11| 10,7 5 4.8 6| 58 10| 9,7
Ukupno 30| 16,2 21| 113 9 49 10| 54 19 | 10,3

Izvor: Anketiranje

Kad je rije¢ o dobnim skupinama, kupovina brendirane robe je nesto (4,1%)
zastupljenija medu mladim maturantima. Njih 10% kupit ¢e robu s markom kako bi se lakse
uklopilo u drustvo, dok je taj udio kod starijih o¢ekivano manji (5,3%). Da je markirana roba
kvalitetnija misli 68,4% osamnaestogodiSnjaka, a njih 15,8% Zeli se njome istaknuti u drustvu
(udjeli se odnose samo na maturante koji kupuju markiranu robu). U skupinu ,,ostalo®, stariji
maturanti davali su odgovore poput ,jednostavno mi je bitno nositi brendiranu robu‘ ili
Hlijepo se osje¢am nose¢i brandove“. Konaéno, vratimo li se na geografiji najzanimljiviju
prostorno odrednicu, pokazat ¢e se (vidi Tab. 10.) da je udio maturanata kojima je vazno da
kupuju i nose brendiranu robu gotovo podjednak uz tek nesto veci postotni udio (17,1%) u

Samoboru od udjela maturanata u Zaboku (15,5%).
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5. RASPRAVA

Nejednakost u mjese¢nim primanjima maturanata neminovno povlaci i razlike u stilu
Zivota, a time i u potroSackoj praksi, odnosno navikama. Same razlike u iznosu prosjecnog
dzeparca posljedica su razlike u prihodima obitelji maturanata kao temeljnih ishodista koja
utjeCu na oblik provodenja slobodnog vremena posredstvom socijalnog i u vecoj mjeri
financijskog kapitala. Cilj rasprave bit ¢e usmjeren prema ¢injenici da su iskustvo i stavovi o

potro$nji i u okviru relativno malog prostora geografski znatno varijabilni.

Na pocetku, razmotrit ¢e se eventualna pojava antikonzumeristickih tendencija medu
maturantima. Dovedemo li u vezu udjele onih maturanata koji uopce ne izlaze i onih koji ne
posjecuju trgovacke centre, dobiva se iznos od tek 1,1% ispitanika koji ne prakticiraju ni
jedno niti drugo. Medutim, ¢ak ni njih ne mozemo opravdano smatrati jezgrom
antikonzumerisitckih snaga u okviru promatranog uzorka. Naime, potro$nju nismo definirali
sinonimom za kupovinu, a pojam potrosaca time ne moze biti istoznacan pojmu kupca. Zbog
toga je nemoguce govoriti da ovi ispitanici mogu biti smatrani protivnicima potro$nje. Moze
se re¢i da su se pojavile tek naznake antikonzumeristickih tendencija. Geografski gledano,
one su ravnomjerno rasporedene u promatranom prostoru, no uzme li se u obzir dobno-spolna
odrednica, tada zakljucujemo da su se pojavile isklju¢ivo unutar skupine mladica, tj.

osamnaestogodi$njih maturanata.

U segmentu ucestalosti odlazaka u trgovacke centre, vidjeli smo, samoborski
maturanti pokazali su se ¢eS¢im posjetiteljima od zabockih. Vise njih izjasnilo se da posjeduje
vozacku dozvolu te time mogu samostalno (ili s prijateljima), a neovisno od roditelja,
posjecivati trgovacke centre. Nadalje, pokazalo se kako maturanti Samobora imaju i veéi
iznos dzeparca s kojim raspolazu pa tako i vise razloga za odlazak u trgovacki centar. Na
kraju, blizina Samobora Zagrebu te ve¢a ponuda trgovackih centara i popratnih usluga takoder

predstavljaju vazne faktore u pokusaju objasnjenja ovog postotnog odstupanja.

Za tumacenje odgovora dobivenih na susljedno postavljena pitanja 0 osobama s
kojima maturanti naj¢e$¢e odlaze u trgovacke centre, odnosno s kojima kupuju, izrazito se
vaznom pokazala povratna informacija dobivena od nekolicine ispitanika. Neocekivanu
¢injenicu da osjetno vec¢i udio maturanata (i u Samoboru i u Zaboku) odlazi u trgovacke
centre s roditeljima, nego $to s njima kupuje mogli bismo objasniti modelom ,,roditelja-

prijevoznika* koji ¢eka svoje dijete dok ono obavi kupovinu. Drugim rijeCima, roditelji
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obavljaju neku drugu, zasebnu aktivnost (razgledavaju izloge, ispijaju kavu, kupuju odvojeno

od djece i sl.) za vrijeme dok njihova djeca samostalno kupuju.

Govorimo li o kategoriji omiljenog trgovackog centra, kriterij za njegov odabir svako
nije samo njegova udaljenost od mjesta stanovanja, barem ne u okviru maturanata Zaboka (o
modelu odabira omiljenog trgovackog centra vidjeti u Jakov¢i¢, 2011). Najbolji primjer tome
jest sluc¢aj Roses Fashion Outleta. Naime, iako se radi o najblizem velikom trgovackom
centru za veéinu zabocCkih maturanata (lociran je u Svetom Krizu Zacretju, aproksimativno
8,6 kilometara cestovne udaljenosti od Zaboka), on ujedno nije najposjeceniji. Uz niz osobnih
razloga maturanata koji se anketnim upitnikom nisu ispitivali, valja navesti kako ponuda koju
Roses nudi nije na zadovoljavajucoj (outlet) razini, bas kao ni cijene koje ne odgovaraju
funkciji jednog outlet centra. Nadalje, sama otvorena struktura (open-air) nije suvise pogodna
za kupovinu zimi, kao ni za vrijeme velikih ljetnih vrucina ili opcenito nepovoljnih
vremenskih prilika. 1z svega toga proizlazi da je Roses tek na tre¢em mjestu po Cestini
dolazaka zabocCkih maturanata, odnosno slabije je rangiran od trgovackih centara koji su

gotovo osam puta udaljeniji (npr. City Centre One).

Trgovacki centar u postmodernom druStvu postaje jednom od lokacija provodenja
slobodnog vremena i tim u vezi s dokoli¢arskim aktivnostima — trgovina postaje mjesto
okupljanja i socijalnih interakcija (Stani¢, 2011). Upravo je ta funkcija trgovackih centara
razlog $to je dosad U radu razmjerno najviSe prostora bilo posveéeno ovom aspketu potrosnje.
lako postoji trend porasta provodenja slobodnog vremena u trgovackim centrima medu
mladima (Jakov¢ié, 2011), u provedenom istrazivanju taj trend nije eksplicitno potvrden.
Jedan od razloga tomu jest ¢injenica da ni Samobor niti Zabok nemaju veliki trgovacki centar
na svom teritoriju, a manje je prakti¢no (u toj dobi) odlaziti u drugo, udaljenije naselje sa
svrhom provodenja slobodnog vremena, zabave i sli¢no. Ipak, naznaka da bi se u buducnosti
moglo ocekivati postojanje spomenutog trenda krije se u dvostruko veéem udjelu mladih,
sedamnaestogodiSnjih maturanata koji su naveli trgovacke centre mjestom provodenja svojeg

slobodnog vremena.

Rezultati istrazivanja u okviru prostora zabave pokazali su se potpuno ocekivanima.
Pretpostavka da su klubovi i Kkafi¢i najucestalija mjesta izlazaka maturanata jasno je
potvrdena, a u pokusaju objasnjenja vise no dvostruko veceg udjela mladica koji izlaze u kino
valja u obzir uzeti kolektivni karakter muskih odlazaka u kino, isto je primjerice sa Zenskom

kupovinom. S prostorno-geografskog stajaliSta, znacajnije razlike u potroSackim navikama u
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ovom sluéaju nisu primije¢ene. Jedina vaznija, ali zbog toga i klju¢na razlika jest ona u vezi s
iznosom koji pojedini maturant potrosi prilikom izlaska. Taj je iznos mnogo veci u Samoboru,
a pomnozi li se isti s prosje¢nim brojem mjesecnih izlazaka i stavi li se dobivena brojka u
odnos s prosjecnim mjesecnim dzeparcem te odgovorima dobivenim na pitanja vezana uz
strukturu potroS$nje, dobiva se nesrazmjer na koji valja upozoriti. U slucaju zabockih
ispitanika, ta razlika gotovo je zanemariva (prema dobivenim odgovorima, oni 39,8% svog
dzeparca troSe na izlaske, a prema ranije navedenom postupku taj udio iznosi 40,6%),
medutim struktura potro$nje (navedena u Tab. 5.) u okviru samoborskih ispitanika ovime
postaje upitna (48,1% prema cak 80,9%). Naravno, treba upozoriti na to da je ovim
postupkom zanemarena eventualna mogucnost da maturanti dobivaju dodatna sredstva za

izlazak, no ¢ak i ako ih dobivaju, prostorna razlika morala bi ostati znacajna.

U suvremenom, postmodernom drustvu, potrosacke navike i preferencije postaju
instrumentima tvorbe identiteta, izrazom vlastite linosti i razvojem Zivotnog stila (Mansvelt,
2005), a to su procesi koji se u razdoblju adolescencije i1 sazrijevanja odvijaju najjacim
intenzitetom. U poglavlju 4.5. koje se bavi vaznoséu potrosackih navika u gradnji identiteta, a
u vecoj mjeri s dobno-spolno, nego s prostornog aspekta, razmjerno je najvise mjesta
posveceno ulozi brendiranih proizvoda. Pokazalo se kako njihova funkcija nije u tolikoj mjeri
percipirana kroz dodavanje druStvene vrijednosti koliko kroz kvalitativni segment. Razlog
izdvajanja dobnih skupina sedamnaestogodiSnjaka i osamnaestogodi$njaka ve¢ je objaSnjen
kroz beneficije koje proizlaze iz moguénosti posjedovanja vozacke dozvole, a posebno je to
vazno za zabocki dio ispitanika jer veéina njih (€ak 91,2%) zivi van grada Zaboka, odnosno
urbanog centra u kojem se odigrava glavnina njihovih potroSackih aktivnosti. Ako se jo§ na
trenutak vratimo na ulogu branda u gradnji identiteta mladih, vazno je napomenuti da se
marketinsko djelovanje, neodvojivo od stvaranja branda, najviSe i najuspjesnije realizira
upravo u okviru mladih dobnih skupina. To je omoguceno povecanjem njihove potroSacke
moci — bilo izravnim (troSenjem dzeparca), bilo neizravnim (djelovanjem na roditelje i dr.)

nac¢inom (Justini¢, Kuturovac Jagodi¢, 2010).
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6. ZAKLJUCCI

Istrazivanje potrosackih navika i stavova bilo je inducirano ¢injenicom o rastuéoj
potrosackoj moc¢i mladih te mislju kako ne postoje znacajnije razlike u potrosackim navikama
izmedu maturanata Samobora i Zaboka. No, kako je potroS$nja ekonomski i kulturoloski
fenomen nedjeljiv od dimenzije prostora, pokazalo se da je itekako prostorno varijabilan cak i
unutar prilicno malog geografskog okvira. Iako su se trendovi potroSnje pokazali uglavnom
sli¢nima, njihov je intenzitet gotovo uvijek razlicit. Razlika u strukturi mjesecnih primanja na
podrudju iz kojeg dolazi pojedina skupina maturanata u znacajnoj se mjeri odrazila na razliku
u iznosu mjesecnog dzeparca kojima maturanti raspolazu i time u velikoj mjeri odredila
njihove potrosacke mogucénosti. Kako su unutar strukture potroS$nje analizirane iskljucivo
potroSacke navike prilikom izlazaka, odnosno posjete trgovackim centrima (sistemi zabave i
kupovine), a maturanti Samobora su istaknuli da upravo na njih troSe vec¢i udio svog dzeparca
od maturanata Zaboka, oni su se u gotovo svim ispitivanim segmentima pokazali veéim

potrosacima.

Novac kojim maturanti raspolazu na mjesecnoj razini u najvecoj je mjeri podrijetlom
od njihovih roditelja (93,9%). Kako roditelji samoborskih maturanata prosje¢no zaraduju
6,8% viSe od roditelja zabockih maturanata, to nas dovodi do ¢injenice koja potvrduje prvu
hipotezu ovoga rada, a koja je glasila da su financijske pretpostavke potrosackih aktivnosti

povoljnije u slucaju maturanata Samobora.

Druga hipoteza isticala je kako ne postoje znacajnije razlike potroSackih navika
maturanata u Samoboru od maturanata u Zaboku. Ona je samo djelomi¢no potvrdena. Naime,
iako je glavnina ispitivanih potrosackih navika u oba prostorna slucaja istoga smjera, razlike
su izrazito vidljive s aspekta intenziteta, pocevsi od same strukture potros$nje gdje se pojedini
segmenti razlikuju i preko 30 posto. Zanemarimo li potro$nju vezanu za uzinu (meduostalom,
iz razloga $to ona niti nije proucavana) U Kojoj izrazito dominiraju maturanti Zaboka, u
prostorima zabave (izlasci) i kupovine (trgovacki centri) dominantijima su se pokazali
maturanti Samobora (u smislu Cestine izlazaka i odlazaka u trgovacke centre, zatim s pogleda
provodenja slobodnog vremena u sklopu trgovackih centara i vece samostalnosti u vezi s

odlascima u trgovacke centre, vecih potrosenih iznosa novca prilikom izlazaka itd.)

Prema sljedecoj postavljenoj hipotezi, udaljenost bi trebala biti najvaznijim faktorom
pri odabiru mjesta provodenja slobodnog vremena maturanata, pri ¢emu se ispitivalo
provodenje slobodnog vremena u okviru trgovackih centara. Ta je postavka, kao i prethodna,

samo djelomice potvrdena. U slufaju maturanata Samobora, uistinu se pokazalo kako
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posjecenost trgovackim centrima pada s povecanjem udaljenosti, dok se u sluc¢aju maturanata
Zaboka odabir omiljenog trgovackog centra pokazao kompleksnijim. Kao primjer je naveden
slu¢aj Roses Fashion Outleta kao trgovackog centra open-air strukture te funkcija koje ne
odgovaraju funkcijama jednog outlet centra. Takoder, neoc¢ekivana je ¢injenica da maturanti u
vecoj mjeri odlaze u trgovacke centre s roditeljima nego S$to s njima kupuju. U ovom su se
slucaju vaznim pokazali tzv. ,model roditelja-prijevoznika® i dob s kojom dolazi do
mogucnosti dobivanja vozacke dozvole te samostalnog odlaska u trgovacki centar. Praksa
porasta provodenja slobodnog vremena unutar trgovackih centara nije eksplicitno potvrdena,

ali je nazna¢ena mogucnost buduceg porasta ovoga fenomena.

Posljednja hipoteza glasila je da su razlike u potrosackim navikama vidljivije Kroz
dobnu i spolnu odrednicu nego li kroz onu prostornu, a potvrdena je u nekoliko slucajeva.
Primjerice, u segmentu vaznosti kupovanja brendirane robe i njezinoj ulozi u izgradnji
osobnosti koja se osjetnijom pokazala kod mladi¢a, nego li kod djevojaka (s razlikom od
29,1%). Uloga brandova medu maturantima nije toliko precipirana kroz dodavanje drustvene
vrijednosti koliko kroz kvalitativni segment. Sljedeci primjer lezi u Cestini izlazaka gdje je
razlika osamnaestogodiSnjaka i sedamnaestogodi$njaka veca od razlike maturanata Samobora,
tj. Zaboka. Nadalje, razlika u sekundarnom dominantom mjestu izlazaka (ovdje se pokazalo
da su to kina) izmedu mladi¢a i1 djevojaka je viSe no dvostruka, a prostorna je tek blago na
strani maturanata Samobora. Na kraju, naznake antikonzumeristi¢kih praksi pojavile su se
isklju¢ivo u okviru skupine mladi¢a starih osamnaest godina, a u promatranom prostoru
njihova je pojava ravhomjerna.

Zakljuéno se moze ustvrditi da je ovo istrazivanje potvrdilo varijabilnost socio-
ekomoskih prilika unutar i relativno malog prostora kljuénim faktorom za odredivanje

mogucnosti, realizacije i1 razlika u intenzitetu potroSackih navika.
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Vedrana Dumi¢ i Karlo Mak
Geografija potrosnje mladih: Usporedba potrosackih navika maturanata Samobora i Zaboka

SAZETAK

Potro$nja je prilicno kompleksno podrucje druStvenih i geografskih istrazivanja.
Istovremeno, istrazivanja potrosnje postaju sve vise diferencirana. Ovo istrazivanje bavi se
potroSnjom medu mladima. Prvi dio rada ¢ine teoretska razmatranja potroSnje i potroSacke
kulture s posebnim osvrtom na potrosacke navike mladih. Sredi$nji dio rada donosi rezultate
istrazivanja provedenog metodom anketiranja 185 maturanata srednjih Skola u Samoboru 1
Zaboku. Rezultati su pokazali odredene razlike u potro$ackim navikama izmedu maturanata
dva spomenuta grada. Temeljem dobivenih rezultata mozemo zakljuciti kako su maturanti
Samobora veci potrosaci od maturanata Zaboka. Takoder, usporedba temeljena na dobnoj i
spolnoj odrednici pokazala je ve¢ima razlike u potroSackim navikama medu mladi¢ima i
djevojkama, nego medu sedamnaestogodi$njacima i osamnaestogodi$njacima. Na kraju, moze
se zakljuciti da se socio-kulturoloSska dimenzija prostora i mjesta potro$nje pokazala kao

kljuc¢an element u odredivanju moguénosti, realizacije te intenziteta potrosackih navika.

Kljuéne rijefi: potrosnja, potrosacke navike, mladi, Samobor, Zabok

30



Vedrana Dumi¢ i Karlo Mak
Geography of consumption of youngsters: Comparison of consumer habits of graduates of
Samobor and Zabok

SUMMARY

The consumption is a complex field of social and geographical research. In the same
time research of consumption is becoming more and more differentiated. This research deals
with consumption among youngsters. First part of the paper deals with the theory of
consumption and consumer culture with the special reference to consumption habits of
youngsters. The central part of the paper presents results of the survey conducted among 185
graduates from high schools in Samobor and Zabok. Results show differences between
consumer habits between graduates of those two cities. Based on the results, we can conclude
that graduates of Samobor are larger consumers than students from Zabok. Also a comparison
based on age and gender determinant showed larger differences in consumption habits among
male and female than between seventeen-year-olds and eighteen-year-olds. In conclusion,
socio-cultural dimension of space and places of consumption have been detected as the crucial
factor in determination of the possibilities, realization and intensity of consumption habits.

Keywords: consumption, consumer habits, youngsters, Samobor, Zabok
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Anketa u svrhu istrazivanja potrosackih navika maturanata Samobora i Zaboka

Spol: M—7Z Dob: Mjesto stanovanja:

Naziv skole:

. Dzeparac dobivam:
a) dnevno

b) tjedno

C) mjesecno

d) po potrebi

. Mjesecno raspolazem s otprilike:
a) do 100kn

b) 101-200kn

c) 201-300kn

d) 301-400kn

e) 401-500kn

f) wviSe od 500kn

. Vecinu novca dobijem od:
(Moguca dva odgovora.)

a) roditelja

b) ostalih ¢lanova obitelji
c) stipendije

d) vlastitog rada

e) ostalo

. Na S§to troSite najvise novca?
(Moguca dva odgovora.)

a) nahranu

b) na odjecu/obucu

C) narazne gadgete

d) naizlaske

e) ostalo:

. Je i Vam vaZzno misljenje vrs$njaka
prilikom kupovanja robe i ostalog?

a) da

b) ne

Sto smatrate najvaznijim kad kupujete
neki proizvod? (Moguca dva odgovora.)
a) cijenu
b) kvalitetu
c) daje,,in“
d) ostalo:
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7. Kada sami kupujete, kako placate?
a) gotovinom
b) karticom
C) ovisno o situaciji

8. U koje velike trgovacke centre najcescée
odlazite? (Moguca dva odgovora.)
a) City Center One West
b) West Gate
c) Arena Centar
d) Roses Fashion Outlet
e) ostalo:

9. Koliko ¢esto odlazite u trgovacke centre?
a) neidem u trgovacke centre
b) nekoliko puta godisnje (sezonski)
€) jednom mjese¢no
d) 2-3 puta mjesecno
e) jednom tjedno
f) viSe puta tjedno

10. Sto najéesée radite u trgovackom centru?
a) razgledavam i kupujem
b) razgledavam, ali rijetko kupujem
c) druzim se s prijateljima
d) druzim se s obitelji
e) ostalo:

11. S kim najces¢e odlazite u trgovacke
centre?
a) samostalno
b) sroditeljima
c) s prijateljima
d) ostalo:

12. S kim u pravilu kupujete?
a) samostalno
b) s roditeljima
c) s prijateljima
d) ostalo:




13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Cini li Vas roba koju kupujete potpunom
I sretnom osobom?

a) da

b) ne

Smatrate li da roba koju kupujete govori
nesto 0 Vama (Vasem identitetu)?

a) da

b) ne

Je li Vam vazno da je roba koju kupujete
brendirana?

a) da

b) ne

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili
s "da", zasto?

a) da se lakse uklopim u drustvo

b) kako bih se istaknuo u drustvu

c) brendirana roba je kvalitetnija

d) ostalo:

Ho¢e 1i se Vasa potroSnja povecati
prilikom predstojec¢ih blagdana?

a) da

b) ne

Ako ste na 17. pitanje odgovorili "da",
koliko planirate potroSiti na partnera?

a) uopce ne planiram

b) do 50kn

c) 51-100kn

d) 101-200kn

e) vise od 200kn

Ako ste na 17. pitanje odgovorili "da",
koliko planirate potrositi na pojedinog
¢lana obitel;i?

a) uopce ne planiram

b) do 50kn

c) 51-100kn

d) 101-200kn

e) vise od 200kn

20. Ako ste na 17. pitanje odgovorili "da",
koliko planirate potrositi na sebe?
a) uopce ne planiram
b) do 50kn
c) 51-100kn
d) 101-200kn
e) viSe od 200kn

21. Posjedujete li vozacku dozvolu?
a) da
b) ne

22. Na koji nacin najcesce dolazite u Skolu?
a) pjesice
b) javnim prijevozom
c) automobilom
d) biciklom
e) ostalo:

23. Koliko puta mjese¢no u pravilu izlazite?
a) neizlazim
b) 1-2 puta
c) 3-4 puta
d) 5ivise puta

24. Gdje u pravilu izlazite?
a) klubovi i kafic¢i
b) koncerti
c) kino
d) kazaliste
e) ostalo:

25. Prosjecno po izlasku potroSim:
a) do 50kn
b) 51-100kn
c) 101-150kn
d) 151-200kn
e) vise od 200kn



