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SAZETAK

Ovaj rad donosi detaljno pojmovno odredenje supkulture 1 ponaSanja potrosaca koji
¢ine temeljnu tematsku okosnicu rada. U radu su iznesena obiljezja supkulture i njihova
podjela s obzirom na narod, religiju, regiju, odnosno zemljopisni polozaj, rasu, dob i spol.
Posebno poglavlje odnosi se na urbane supkulture koje ukljucuju skupine s obzirom na glazbu
koju sluSaju, aktivnosti kojima se clanovi bave, zanimanja, stil 1 sl., a to su Sminkeri, punkeri,
navijaci i metalci. Kako supkulture utjeCu na ponaSanje potrosaca, donosi zavrsno poglavlje u
teorijskom dijelu rada, a time se bavi i prakti¢ni dio koji donosi rezultate istrazivanja koje se

odnosilo prvenstveno na kupovinu odjevnih predmeta.

Kljuéne rije¢i: supkultura, ponasanje potrosaca, supkulturne skupine, urbane supkulture.



SUMMARY

This thesis provides a detailed conceptual definition of subculture and consumer
behavior, which makes the basic theme of the paper. The characteristics of subcultures and
their classification according to nation, religion, region or geographic location, race, age and
gender are presented in this thesis. A distinct chapter refers to urban subculture, which
includes groups based on the music they listen to, activities that members participate in,
interests, style etc. Those groups are presented by make-up artists, punks, fans and
metalheads. The final chapter in theoretical part of the thesis explains how subcultures
influence the behavior of consumers which is also the subject of the practical part of the
thesis, which presents the results of empirical research which primarily deals with the

purchase of clothing.

Keywords: subculture, consumer behavior, subcultures, urban subculture.
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1. UvVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Kultura u velikoj mjeri utjeCe na ponaSanje potrosaca i to tako da oblikuje njegove
interese, zelje i motive. S obzirom na to da je cilj svakoga proizvoda ili usluge zadovoljiti
zelje 1 potrebe potrosaca, kulturoloska analiza kako pojedinaca tako i trzista je od primarne
vaznosti. Reakcije 1 ponasanje potroSaca u odlukama u kupnji ovise o osobitostima krajnjih
potrosaca. Osobitosti potroSaca, odnosno kupaca odjevnih predmeta, temelje se na
razli¢itostima $to je vazno obiljezje svake supkulturne skupine kojima se ovaj rad bavi, stoga

se predmet ovoga rada odnosi na supkulture i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca.

1.2. Radna hipoteza

U ovom radu postavljene su dvije temeljne hipoteze:
H1: supkulture utjeu na ponasanje u kupovini odjevnih predmeta

H>: supkulture ne utjecu na ponasanje u kupovini odjevnih predmeta.

1.3. Svrhai ciljevi istrazivanja

Cilj je ovoga rada stjecanje osnovnih spoznaja o supkulturama i ponaSanju potrosaca,
ukazivanje na vaznost supkulturnih razlika u smislu njihovog utjecaja na ponasanje potroSaca
prilikom kupovine odjevnih predmeta te informiranje o zastupljenosti supkulturnih skupina na

temelju anketnoga istraZzivanja na podruc¢ju Republike Hrvatske.



1.4. Znanstvene metode istrazivanja

Pri pisanju ovoga rada koriStene su sljede¢e znanstvene metode: induktivna i
deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, statisticka metoda, metoda klasifikacije, metoda

deskripcije, komparativna metoda i metoda anketiranja.

1.5. Struktura rada

Sredi$nji dio rada sastoji se od Sest poglavlja, a neka od njih su razgranata na potpoglavlja
¢ime je rad dobio na sistemati¢nosti i organizaciji. U prvom poglavlju iznose se teorijske
postavke pojma supkultura s glediSta razli¢itih autora. Drugo poglavlje donosi obiljeZja
supkulture medu kojima je naglasak stavljen na obiljeZja razli¢itosti, homogenosti i
odijeljenosti, dok se tre¢e odnosi na pregled supkultura u nekoliko kategorija pa tako postoje
narodnosne, religijske, zemljopisne i regionalne, rasne, dobne, spolne i urbane supkulture.
Naglasak je stavljen na dobne supkulture te na urbane supkulture podijeljene u cetiri
kategorije kojima ¢e se u nastavku detaljnije baviti ovaj rad. Cetvrto poglavlje donosi
teorijske postavke pojma ponaSanja potrosaca s gledista razli¢itih autora koje se moze pronaci
u literaturi, dok peto poglavlje stavlja u suodnos pojmove supkulture i ponasanja potroSaca i
promatra utjecaj supkulture na ponaSanje potrosaca. Sestom poglavlje donosi istraZivanje o
supkulturama i njihovom utjecaju na ponaSanje u kupovini odjevnih predmeta. Pored rezultata
istrazivanja ovo poglavlje donosi 1 ciljeve istrazivanja, hipoteze istrazivanja, metode

istrazivanja te uzorak na kojem se provodilo istraZivanje.



2. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

Prije definiranja pojma ponasanje potrosaca definirat ¢e se pojam potrosac Koji je itekako
vazan dio navedene sintagme. Tako je potrosa¢ osoba koja kupuje ili konzumira proizvode ili

usluge stvorene u odredenom gospodarskom sustavu na odredenom trzistu.

Ponasanje potrosaca relativno je mladi znanstveni predmet unutar znanstvenoga ogranka
marketinga Kkoji zahtjeva neprekidno pracenje ponasSanja potroSac¢a u njihovoj interakciji s
okolinom. Proucavanje ponaSanja potrosaca potjeCe iz Sezdesetih godina prosSloga stoljeca,
medutim podru¢je ponaSanja potrosaca nije jo$ uvijek dovoljno istrazeno. Ako se u obzir
uzmu lokalne odlike pojedinih potrosaca te specifican odnos prema odredenim proizvodima
pojedinih skupina potrosaca, tada postaje jasno kako ponasanje potroSaca ima Sirok spektar

problema za znanstveno istrazivanje (Knezevi¢, Bili¢, 2015).

Pojam ponasanje potrosaca definira se kao ponasanje koje potrosaéi iskazuju pri
istrazivanju, kupovini, koriStenju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda i usluga za koje ocekuju
da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Ako se precizno i kontinuirano prati proces kupovine i ako
se identificiraju Cinitelji u tom procesu, to moze biti od vrlo velikog znacaja za uspjeh
poduzeca. Proucavanjem ponasanja potrosaca istrazuje se kako pojedinci donose odluke da ¢e
potrositi svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju odredenih proizvoda. PotroSaci se razlikuju
prema dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, mobilnosti 1 svojem ukusu. PonaSanje potroSaca je
dinamic¢no. Individualni potrosaci, grupe potroSaca i drustvo u cjelini se konstantno mijenjaju
1 razvijaju $to ima vazan utjecaj na proucavanje ponasanja potrosaca i definiranje marketinske
strategije. PonaSanje potroSa¢a obuhvaca razmjenu informacija izmedu ljudi (Pindyck,
Rubinfeld, 2005).

S obzirom na vrlo veliku konkurenciju u svim granama trgovine i proizvodnje, tvrtke su
prisiljene prilagodavati se ukusima potroSaca, odnosno marketin§ki stru¢njaci moraju
razmiS$ljati na slican nacin kao i potrosaci. U danaSnje vrijeme potroSaci su sve svjesniji
mogucénosti 1 razlicitosti proizvoda pa ih je sve teze pridobiti. Ako proizvodaci vise priblize
proizvod potroSacu, lakse ¢e ga prodati. Zbog toga je jedna od temeljnih funkcija marketinga
stalno pracenje 1 istrazivanje potreba i zelja svojih potrosaca, ¢cimbenika koji utjecu na njihovo
ponasanje, odnosno istrazivanje nacina na koje potrosaci donose odluku o kupnji odredenog

proizvoda. Takoder, vrlo vazan zadatak marketinga je uskladiti sve elemente marketin§kog
3



miksa na nacin da se omoguci postizanje zadovoljstvo potroSaca te nadvlada mnogobrojna

konkurencija. (Kesi¢, 2006).

Potrosaci kod kupnje prolaze kroz tri faze. Prva faza je faza kupnje u kojoj se razmatraju
¢imbenici koji utjeu na izbor proizvoda ili usluga. Druga je faza konzumiranja koja se bavi
procesom konzumiranja i stjecanja iskustva koje ima znacenje za buduce ponaSanje. Treca
faza je faza odlaganja u kojoj potrosac odlucuje o tome $to uciniti s iskoriStenim proizvodom

ili onim §to je ostalo od njega. (Kesic¢, 2006).

Ljudi prvenstveno kupuju da bi zadovoljili neku potrebu. Postoji niz drustvenih i osobnih
motiva za kupovinu. Znacajan utjecaj na odluku o kupnji ima i dizajn prodavaonice. Dizajn
prodavaonice predstavlja imidz kojim prodavaonica privlaci potroSace. Tu veliku ulogu ima
dizajn izloga, glazba, osvjetljenje i sl. Na imidz prodavaonice utjeCe 1 asortiman proizvoda, ali
I stil garancije i cijene. PotroSaci ¢e kupovati neku marku ako o¢ekuju da ¢e ih ta marka ili
proizvod najbolje dovesti do cilja ili ispunjenja o¢ekivanja, odnosno zadovoljenja potreba

(Knezevi¢, Bili¢, 2015).

2.1. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrofaca

Na ponaSanje potrosaca pri kupovini utjecu razliiti ¢cimbenici koji se mogu podijeliti u
dvije skupine, a to su: vanjski ¢imbenici koji ukljuuju kulturne 1 druStvene ¢imbenike te
unutarnji ¢imbenici koji podrazumijevaju osobne i psiholoske c¢imbenike. U kulturne
¢imbenike ubrajaju se kultura, supkultura i druStveni sloj. DruStveni ¢imbenici ukljucuju
referentne grupe, obitelj, uloge i status. Osobni ¢imbenici obuhvacaju dob i1 fazu zivotnog
ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti, na¢in Zivota i osobnost te predodzbu o samome
sebi. Psiholoski ¢imbenici podrazumijevaju motivaciju, percepciju, ucenje, uvjerenja i stavove

(Kesi¢, 2006).



2.1.1. Kulturni ¢imbenici

Kao §to je spomenuto u prethodnom poglavlju kulturni ¢imbenici ukljucuju kulturu,

drustveni sloj 1 supkulturu.

Kultura podrazumijeva skup najosnovnijih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponasanja
¢lanova drusStva naucenih od obitelji i drugih vaZnih institucija, dok su drusStveni slojevi
razmjerno trajne i uredene podjele u drustvu Ciji ¢lanovi dijele sli¢ne vrijednosti, interese i
ponasanja. Marketinski stru¢njaci trude se uociti kulturne pomake kako bi osmislili nove
proizvode koji bi u tom trenu bili privlaéni kupcima. Kulturni pomak prema brizi za zdravlje i
kondiciju otvorio je novo trziSte za industriju opreme i odjeCe za vjezbanje, industriju
prirodne i1 niskokalori¢ne hrane te mnoge druge zdravstvene usluge. Povecana zelja za
slobodnim vremenom i raznim aktivnostima rezultirala je ve¢om potraznjom za proizvodima i
uslugama koji ¢ine zivot jednostavnim, kao §to su mikrovalne pecnice, suSilice za rublje i
sli¢no. Potrosaci u cijelom svijetu sve viSe brinu za zdravu prehranu. Prema istrazivanju
trzista, prosjecno vrijeme koje je potrebno za pripremu obroka u zadnjih dvadeset godina se
smanjilo s jednog sata na dvadeset minuta, tako da je jedno od najbrze rastucih trzista trziste
funkcionalne hrane koja je prema znanstvenim metodama pogodna za zdravlje. Osim §to sve
manje vremena koristimo za pripremu hrane, jedenje je postalo lezernije, nije viSe tako
poseban dogadaj, tako da je to radnja koju obavljamo, npr. gledaju¢i TV, razgovarajuci s

prijateljima 1 sl. (Kesi¢, 2006.)

Drustveni slojevi su razmjerno trajne i uredene podjele u drustvu ¢iji ¢lanovi dijele slicne
vrijednosti, interese 1 ponasanja. Smatra se kako druStvene klase nisu formalne grupe ¢iji
¢lanovi imaju snaznu svijest o identitetu. Pripadnost pojedinoj druStvenoj klasi ¢esto moze biti
nezaobilazan referentni okvir za ponaSanje pojedinaca i grupa. Tocka usporedbe izmedu
pojedinca i odredene druStvene klase moZze se zasnivati na stvarnoj, percipiranoj ili zeljenoj
pripadnosti odredenoj klasi. S aspekta marketinga najvaznije koordinate koje odreduju
pripadnost odredenoj druStvenoj klasi su dohodak, obrazovanje i1 zanimanje, osobne
performanse, vrijednosna orijentacija i imovina te nasljede. Znac¢ajan utjecaj drustvene klase
na ponasanje pojedinaca ima direktna cijena, razvoj marketinSke strategije kroz segmentiranje
trziSta, kreiranje proizvodnog i usluznog spleta prilagodenog zahtjevima pojedinih drustvenih

klasa. Trziste treba prilagodavati propagandu 1 osobnu prodaju potrebama i vrijednostima



pripadnika pojedinih drustvenih klasa te izabrati maloprodajna mjesta sukladno zahtjevima

pripadnika odredene klase. (Kesi¢, 2006.)

Supkultura je klju¢ni pojam ovoga rada koji ¢e se razmatrati u ostatku rada od njegovog
pojmovnog odredenja do istrazivanja o njegovom utjecaju na ponaSanje potrosaca prilikom

kupovine odjevnih predmeta.



3. Pojmovno odredenje supkulture

Dok se pod pojmom kultura podrazumijeva zajednicki sustav vjerovanja, stavova,
ponasanja i drustvenih obiCaja neke populacije, pojam supkultura ukljucuje vece skupine
unutar drustva. Postoje brojne definicije za supkulturu koje ¢e biti iznesene u nastavku ovoga
rada, a razlikuju se po Sirini shvacanja te po njegovom ne/razlikovanju od pojma

kontrakultura koji ¢e, takoder, biti definiran.

Supkultura se definira kao manje druStvo unutar cijele populacije koje sadrzi oba
spola, sve dobne skupine i institucije koje se mogu naéi u ukupnom drustvu. Takoder, odnosi
se i na bilo koju grupu koja ima zamjetljive ponasSajne karakteristike koje se isplati promatrati
odvojeno od ukupnog drustva u kojemu egzistira. One mogu biti odredene kulturom, dijelom
zemlje ili regijom stanovanja pa se tada govori u supkulturi tinejdZera ili crnackoj supkulturi

(Foxall, 2007).

Pod pojmom supkultura podrazumijevaju se razlikovna kulturna obiljeZja svojstvena
skupini koja se mogu identificirati prema etnickim, zemljopisnim, intelektualnim ili nekim
drugim kriterijima (Panian, 2000), a definira se i kao manja skupina ljudi specifi¢na po
jedinstvenim vrijednostima, idejama i stavovima koja ¢ini potkulturnu skupinu u okviru jedne
kulture (Bratko i suradnici, 2001). Spomenuti pojam potkultura ukljucuje grupe koje su
homogene po svojim uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima

ponasanja (Kesi¢, 2006).

Supkultura se definira 1 kao grupa ljudi ¢iji su sustavi vrijednosti temeljeni na
zajednickim zivotnim iskustvima i situacijama (Kotler i suradnici, 2006), ali kao i zasebnu
kulturalna grupa koja postoji kao prepoznatljiv segment unutar veceg i sloZenijeg drustva.
Prema njima pripadnici odredene supkulture posjeduju uvjerenja, vrijednosti i obicaje koji ih
izdvajaju od ostalih pripadnika istoga druStva. Osim toga, oni se pridrZzavaju vecine
dominantnih kulturalnih uvjerenja, vrijednosti i modela ponasanja vecega drustva (Schiffman,

Kanuk, 2004).

U Sirokom spektru definicija nalazi se i ona koja supkulturama naziva skupine koje

posjeduju zajednicke vrijednosti, a istodobno odbacuju neke uvrijezene drustvene vrednote, a



moguce ih je definirati dobno, regionalno, nacionalno ili putem vjerske pripadnosti (Milas,
2007).

Na pocetku rada spomenut je pojam kontrakultura koji pridonosi da pojam supkultura
ne izgubi komponentu suprotstavljanja dominantnoj kulturi. Rije¢ je o pojmu koji se javlja
Sezdesetih godina dvadesetoga stoljeca, a predstavlja vrijednosti i ponasanja mladih koji su u

suprotnosti s dominantnim vrijednostima (Tomi¢-Koludrovié¢, Leburi¢, 2001).

Iz navedenih definicija daje se naslutiti ¢injenica kako nijedno drustvo nije homogeno
u tolikoj mjeri da bi svi njegovi pripadnici dijelili iste vrijednosti, no ipak postoje oni
segmenti drustva koji njeguju zajednicke obicaje i vrijednosti, time usvajaju posebne norme,
¢esto kupuju na slican nacin, tj. biraju iste marke, proizvode, trgovine, u ¢emu je i sadrzan
predmet bavljenja ovoga rada. Drugim rijeCima supkulture ostavljaju svoj utjecaj na

ponasanje potrosaca.

3.1. Obiljezja supkulture

Jedno od temeljnih pitanja koje se veze uz tematiku o utjecaju supkultura na ponasanje
potroSaca odnosi se na obiljezja koja neku skupinu ¢ine supkulturnom. O kojim je obiljezjima

rije¢, ponudit ¢e ostatak ovoga rada.

Prije svega supkulture traze i njeguju poseban identitet, u ¢emu je sadrzano obiljezje
razli¢itosti. Ve¢ spomenuto obiljezje homogenosti kod supkulture odnosi se na visok stupanj
sklada glede znaCenja odredenih temeljnih Zivotnih vrijednosti i obicaja, koji ukljucuju
obrede, rituale i sl. Tako se moze re¢i kako je ujednaéenost vrijednosti jedan od uvjeta koji se
mora ispuniti unutar skupine kako bi ona mogla utjecati na pripadnike. U nekim se
slucajevima supkulture povlace iz druStva i1 na taj nacin teze izolacijskim uvjetima zivota, a

kao primjer navodi se vjerska supkultura Amisa.

Dakle, pored obiljezja razli¢itosti, homogenosti, za supkulture je itekako vazno i

obiljezje odijeljenosti.



3.2. Vrste supkultura

Svatko je od nas pripadnik razlicitih supkultura. Tako sedamnaestogodisnji djecak moze
istovremeno biti Hrvat, krS¢anin, bijelac 1 SpliCanin. U ovom primjeru razmatrane su
supkulturne kategorije starost, spol, narodnost, religija, rasa i zemljopisni polozaj, a upravo

Tablica 1 daje pregled tih kategorija i primjere za svaku od njih.

Tablica 1. Pregled supkulturnih kategorija

SUPKULTURNE KATEGORIJE PRIMJERI
Narodnosna Hrvat, Irac, épanjolac, Kanadanin
Religijska krs¢anstvo, islam, budizam, hinduizam
Zemljopisha Licanin, Slavonac, Dalmatinac, Istranin
Rasna bijela rasa, crna rasa, zuta rasa
Dobna generacija veterana, baby-boom generacija
Spolna zenski, muski

Izvor: Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio d.0.0., Zagreb, 2006.

3.2.1. Narodnosne supkulture

Kao primjeri supkulture spominju se narodnosne ili etnicke skupine. Tako je u
zemljama Zapadne Europe i SAD-a, odnosno imigracijskim zemljama, potrebno stalno pratiti
promjene u etni¢kim skupinama jer se iste vrlo brzo mijenjaju. Cesto se za potrebe izdvajanja
trziSnih segmenata na temelju etnickih specifinosti upotrebljavaju prehrambeni 1 odjevni
predmeti te sport. Pojedine se etnicke skupine isticu kao veliki potrosaci piva, pojedine kao
skupine koje ne troSe svinjetinu, dok se neke izdvajaju kao potrosaci rize. Navedene znacajke
etni¢kih skupina nisu stalne, $to podrazumijeva da su podlozne vrlo sporim promjenama tako
da ih se pri planiranju marketinske strategije moZe promatrati kao relativno stalne. Izvjesna
homogenost unutar etni¢kih skupina postoji i u nacinu odijevanja. To se prvenstveno ocituje u
¢injenici kako se pojedine skupine pridrzavaju tradicionalnih normi odijevanja za koje su
potrebni posebni materijali, dok druge prihvacaju modne novosti zapadnih kultura. Odredene
etnicke skupine izbjegavaju boje poput bijele 1 crne, a u prilog tome ide simbolika koja se

veze uz odredenu boju (Kesi¢, 2006). Vaznost nacionalnosti za ponasanje potroSaca ogleda se
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i u kupovini brojnih predmeta vezanih uz kulturu kao $to su narodne noSnje, umjetnost,
glazba, novine na stranim jezicima. Zanimanje za ta dobra i usluge znatno se prosirilo otkako
mladi ljudi pokuSavaju bolje razumjeti svoje etni¢ko podrijetlo te se viSe povezati s njime
(Schiffman, Kanuk, 2004). U nastavku rada nalazi se tablica koja nudi pregled tradicionalnih
karakteristika Spanjolskog trzista u SAD-u, a koje mogu biti od velike koristi pri

osmisljavanju marketinskih strategija namijenjenih tom dijelu populacije.

Tablica 2. Tradicionalne karakteristike hispanskog trzista u SAD-u

Daju prednost poznatim ili uglednim markama.

Kupuju marke koje se smatraju prestiznima.

Modno su osvijesteni.

Daju prednost kupovini u manjim trgovinama.

Kupuju marke oglasavane u trgovinama koje pripadaju njihovoj etni¢koj grupi.

Nisu impulzivni kupci (kupuju s namjerom).

Sve vise izrezuju (iz novina i ¢asopisa) i koriste kupone za popust.

Skloniji su kupovati ono $to su kupovali njihovi roditelji.

Daju prednost svjezoj had smrznutom ili gotovom hranom.

Imaju negativne stavove o marketin§kim praksama i uplitanju valde u posao.

Izvor: Schiffman, L.; Kanuk, L.: PonaSanje potrosaca, MATE d.0.0., Zagreb, 2004., str. 349.

3.2.2. Religijske supkulture

Clanovi religijskih skupina ponekad o kupovini odluéuju pod utjecajem svog religijskog
identiteta. Obi¢no je ponasanje potroSaca pod izravnim utjecajem religije kod proizvoda koji
su simbolicki i ritualno povezani sa slavljenjem religijskih blagdana (Schiffman, Kanuk,
2004). Tako je boZi¢no vrijeme postalo glavnim razdobljem za kupovinu poklona. Takoder,
religija moZe utjecati 1 na svakodnevno kupovno ponaSanje svojih ¢lanova. Kao primjer
navode se mormoni ¢iji religijski zakoni nalazu da ne smiju piti kavu, ¢aj i alkohol, a ni
konzumirati cigarete. Muslimanski zakon nalaze pripadnicima svoje vjere da ne smiju jesti
svinjsko meso ¢emu u prilog ide Cinjenica da se tradicionalne zidovske obitelji strogo
pridrzavaju odredenih prehrambenih pravila. U kupovini i potroSnji proizvoda dolazi do
medusobnih utjecaja jer vec stolje¢ima u vec¢ini zemalja Zive pripadnici razli€itih vjera tako da
je ponasanje potroSaca sve vise pod utjecajem socioekonomskih i marketinskih ¢imbenika, a u

manjoj mjeri pod utjecajem vjerskih normi i pravila (Kesi¢, 2006). U nastavku rada priloZzena
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je Tablica 3 koja se odnosi na Zidove kao supkulturu unutar ameri¢ke kulture, a donosi

njihovu usporedbu s ostatkom americ¢ke populacije s obzirom na naglasenije koristenje usluga

vezanih za putovanja. Podatci su izrazeni u postotcima.

Tablica 3. Usporedba Zidova kao supkulture unutar ameri¢ke kulture i opée populacije s obzirom na koristenje

usluga vezanih za putovanja

ZIDOVI, MEDIJSKA

mjeseca

PONASANJE UKUPNI PROSJEK SAD-a
PUBLIKA
Putovali izvan SAD-a u zadnje
60,3% 18,4%
tri godine
Putovali deset ili vise puta
izvan SAD-a u zadnje tri 6,9% 1,2%
godine
Krstarili u zadnje tri godine 31,4% 6,4%
Pripadnici programa za destel
— . . 67,5% 9,1%
korisnike aviokompanija
Iznajmili automobil u zadnja dva
48,1% 11,4%

Izvor: Schiffman, L.; Kanuk, L.: PonaSanje potro$aca, MATE d.o.0., Zagreb, 2004., str. 352.

3.2.3. Zemljopisne i regionalne supkulture

Pored supkultura s obzirom na narodnost i religijske supkulture, koje su objas$njene u

prethodna dva poglavlja, u potroSackom ponaSanju prisutne su i mnoge regionalne razlicitosti,

a one se prvenstveno odnose s obzirom na hranu i pi¢e. Tako je za slavonsko podneblje

specificna konzumacija teZe hrane, koja ukljucuje svinjetinu, punomasne domace mlijecne

proizvode poput kajmaka i ostalih proizvoda, dok je za dalmatinsko podrucje karakteristicna

mediteranska kuhinja koja ukljucuje iskljuc¢ivo morske plodove, povrée, tjesteninu i sl. Studije

ponasanja potroSaca dokumentiraju regionalne razlike u zakonitostima potrosnje s obzirom na

kupovinu i razine koristenja proizvoda. Te razlike pruzaju dodatnu podrsku ponudacima

koji smatraju da je bitno uzeti u obzir zemljopisne zakonitosti potrosnje prilikom planiranja

marketinga i promidzbenih napora. Opcenito, velike metropolitanske zone, sa znafajnim
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brojem dobrostoje¢ih sredovjeénih kucanstava, dominiraju mnogim, iako ne 1 svim

kategorijama potrosnje (Schiffman, Kanuk, 2004).

3.2.4. Rasne supkulture

Promotri li se sastav europskog stanovniStva s obzirom na rasnu pripadnost, uocava se
kako vecinski dio ¢ine pripadnici bijele rase, dok su pripadnici Zute i crne rase u manjini,
stoga njihova kupovna mo¢ nije dovoljno velika, a time nisu zanimljivi ni s marketinskog
aspekta. Medutim, postoje zemlje u kojima je situacija obratna. Najbolji je primjer takve
zemlje SAD. Glavne rasne supkulture u SAD-u su Euroamerikanci, Afroamerikanci, azijski
Amerikanci 1 ameri¢ki Indijanci (Schiffman, Kanuk, 2004). Medu tim grupama postoje
razlike u zivotnim stilovima i zakonitostima vezanima za potro$nju. Vecina rasno
orijentiranih istrazivanja usredotoCila se na potrosacke razlike izmedu Afroamerikanaca i

Euroamerikanaca. Tek se nedavno zasebna paznja posvetila azijsko-americkim potro$ac¢ima.

Afroameric¢ki potrosa¢i trenutno sacinjavaju najveéu rasnu manjinu u SAD-u, koja
se sastoji od oko 34 milijuna ljudi, na Sto otpada gotovo 13% populacije. S kupovnom moci
procijenjenom na 469 milijardi dolara, afroameric¢ki potrosaci trazeni su od onih ponudaca
koji namjenjuju oko milijardu dolara za oglasavanje i promidzbe kako bi komunicirali
upravo s njima. Ova supkulturna grupa cesto se prikazuje kao zasebno, nediferencirano
afroamericko trziste, koje se sastoji od potrosaca koji imaju uniformne potrosacke potrebe. U
stvarnosti su oni raznolika grupa koja se sastoji od brojnih podgrupa, svake sa zasebnim
pozadinama, potrebama, interesima i miSljenjima. lako S obzirom na ponaSanje
potroSac¢a postoje mnoge sli¢nosti izmedu Afroamerikanaca i ostatka Amerike, takoder,
postoje neke znacajne razlike s obzirom na preferiranje proizvoda i zakonitosti kupovanja
marki. Afroameric¢ki potrosac¢i skloni su popularnim i vode¢im markama, vjerni su marki
te uglavnom ne kupuju univerzalne i proizvode s privatnim etiketama. Gotovo je dvije
tre¢ine Afroamerikanaca spremno platiti visu cijenu kako bi dobili ono najbolje, cak i
ako marka ili proizvod nisu Siroko poznati. Zabiljezeno je da samo 51% bijelaca razmislja
na takav nacin (Schiffman, Kanuk, 2004).

12



Istrazivanja pokazuju kako je azijsko-americka populacija trenutno najbrze rastuca
americka manjina, stoga azijsko-americko trziste predstavlja 4% populacije SAD-a. Buduéi
da su azijski Amerikanci uvelike usmjereni na obitelj, vrlo radi$ni, snazno motivirani da
dostignu zivotni stil srednje klase i borci za izvrsnost u stjecanju obrazovanja, oni su
atraktivno trziste za sve veci broj ponudaca. Njihova kupovha mo¢ doseze do oko 110
milijardi dolara godisnje. Oni cijene kvalitetu (ucestalo vezivanu s dobro poznatim
markama) i spremni su platiti za nju. Taj populacijski segment sklon je biti lojalnim
kupcima, redovito je orijentiran na muskarce kada treba donijeti odluke o potros$nji te ga
privlace trgovine koje obznanjuju svoju dobrodoslicu azijsko-americkim kupcima. Vazno
je zapamtiti da azijski Amerikanci potje¢u iz raznovrsnih kulturalnih sredina. Iz toga
razloga, iako azijski Amerikanci imaju mnoge sli¢nosti, ponudac¢i bi ovoj obuhvatnoj
grupi trebali pristupiti s pozorno$c¢u jer ona nije u cijelosti homogena (Schiffman, Kanuk,
2004).

Po pitanju kupovine, vlasni§tva i uporabe razli¢itih vrsta proizvoda, medu
bijelcima, Afroamerikancima i Hispanoamerikancima kao supkulturama unutar americke
kulture postoje neke znacajne razlike koje za ponudace otkrivaju mudrost ciljanja na
rasne segmente trziSta. Te su razlike prikazane u Tablici 4.

Tablica 4. Usporedba obrazaca kupovanja bijelaca, Afroamerikanaca i Hispanoamerikanaca kao supkulture
unutar americke kulture

PROIZVOD/AKTIVNOST BIJELCI | AFROAMERIKANCI HISPANOAMERIKANCI
Muske  traperice  (u 105 69 104
posljednjih 12 mjeseci)

Svecane cipele 99 104 85
Zenske dizajnerske 96 118 117
Obicne Zenske traperice 103 80 100
Imaju loptu za kuglanje 109 40 58
Imaju pusku 112 22 72
Dvije ili vise caSa

sokova koji nisu coca, 104 69 92
u posljednjih 7 dana

Dvije ili vise caSa 108 59 82
dijetne

13



Sirup protiv kaslja, dva
ili  vise puta u 92 155 1250

posljednjih 30 dana
Puder za bebe, pet ili

97 129 146
vise puta u posljednjih

Bojanje kose u

98 116 126
posljednjih Sest mjeseci

Olovka za o¢i 100 95 117
Izvor: Schiffman, L.; Kanuk, L.: Ponasanje potro$a¢a, MATEd.0.0., Zagreb, 2004., str. 354.

3.2.5. Dobne supkulture

Supkulture starosnih skupina od posebnog su znaenja za proucavanje ponasanja
potrosaca zbog karakteristicne strukture potrosnje i nacina odlu¢ivanja u kupovini. Trzisni

segmenti koji se mogu izdvojiti na temelju supkulture starosnih grupa su:

generacija veterana
baby-boom generacija
generacija X
generacija Y
generacija Z

L

generacija Alfa

U nastavku rada pozornost je usmjerena na svaki ponudeni trzi$ni segment.

3.25.1. Generacija veterana

Veterani su generacija rodena izmedu 1922. i 1943. godine. Rijec je o generaciji koja je
odrastala u teskim vremenima obiljezenim ratovima i svjetskom krizom. Opisuju se kao osobe
koje vjeruju u logiku, a ne u magiju. Izrazito su disciplinirani, vole konzistentnost, vjeruju u
pravdu i zakone. Uvijek imaju ustedevinu i pla¢aju gotovinom (Zemke, Raines, Filipczak,

2000.).
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Veterani se Cesto nazivaju i tihom generacijom jer vise teze statusu (uo, nego S§to
prosvjeduju i zahtijevaju promjene. Razlog tome je i Sto su ih njihovi roditelji odgojili da
budu pristojni i da postuju starije (Kindrick Patterson, 2007.). Upravo zbog njihove
konzervativne prirode i Cvrstih stavova, pripadnici mladih generacija smatraju ih grubima,
osornima i strogima u poslovnim odnosima i donoSenju odluka u organizaciji (Bartley, Ladd,
Morris, 2007.). Generacija veterana tezi autokratskom stilu vodenja, uglavnhom preuzimaju
odgovornost, delegiraju i donose vec¢inu odluka samostalno i nisu skloni timskom radu

(Zemke, Raines, Filipczak, 2000.).

Generacija veterana moze se podijeliti u dvije skupine. Prvi skupinu ¢ine oni koji su
rodeni prije 1930. godine koji su imali dovoljno godina da sudjeluju u Drugom svjetskom
ratu. Drugu skupinu ¢ine oni koji su rodeni nakon 1930. godine, a nazivaju se i sendvic
grupom. Ta generacija je za vrijeme rata bila kod kuée s majkama i ¢ekali su da se ocevi i
starija braca vrate iz rata. Smatra se da se ova generacija osje¢ala manje vrijednom zbog toga

Sto nisu sluZzili u ratu 1 nisu sudjelovali u izgradnji svjetlije buduc¢nosti.

Veterane najbolje opisuje izjava Toma Brokawa: ,,Oni su pobijedili u ratu, oni su
spasili svijet. Oni su dosli doma, kratko se proveselili i odmah poceli ponovno graditi zivot i
svijet kakav su zeljeli“ (Meister, Willyerd, 2010.). Dakle, oni su od ranog doba naucili svoje
potrebe staviti sa strane i raditi za zajednicki cilj u crkvi, vojsci ili na radnom mjestu. Danas je
vecina veterana u mirovini, ali jedan je dio jo$ uvijek na radnom mjestu bez pretjerane zZelje

za umirovljenjem.

3.2.5.2. Baby-boom generacija

Pripadnici baby-boom generacije rodeni su izmedu 1943. i 1960. godine. Odrasli su u
optimisticnom i pozitivnom vremenu jer je njihovo djetinjstvo bilo razdoblje ekspanzije
(Zemke, Raines, Filipczak, 2000.). U njihovom djetinjstvu stopa inflacije je bila niska i
stabilna, dohodak je rastao, a nezaposlenost je bila niska pa su roditelji odlucili osigurati
svojoj djeci sve ono §to sami nisu mogli imati. Povezano s ekonomskim rastom, stopa
nataliteta je izrazito skocila 1 mozemo reci da je ovo razdoblje u potpunosti usmjereno prema

djeci (Kindrick Patterson, 2007).
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Dogadaji koji su obiljezili pripadnike baby-boom generacije su rat u Vijetnamu, borba za
ljudska prava, izum cjepiva protiv djecje paralize, kontracepcijske pilule, let u svemir i izbor
J. F. Kennedyja na mjesto predsjednika. Oni su slijedom takvih dogadaja bili idealisti¢ni i
optimisti¢ni, razmisljali su svojom glavom, preispitivali autoritet i zivjeli zivot punim plu¢ima
(McNamara, 2005.). Vjerovali su da su institucije kreirane kako bi sluzile opéem dobru, a da
su pravila odredena kako bi se izazivala i mijenjala. Cesto nazivana ja generacija nije se
mnogo brinula o buducnosti, a prvi dogadaj koji je poljuljao njihova optimisticna gledista je

ubojstvo J. F. Kennedyja (Kindrick Patterson, 2007.).

Pripadnici baby-boom generacije vjerovali su u rast i ekspanziju, a sebe su dozivljavali
kao zvijezde na televizijskom programu, stoga su se uvijek stavljali na prvo mjesto bez obzira
na cijenu (Zemke, Raines, Filipczak, 2000.). Mnogo pripadnika baby-boom generacije je
vjerovalo da mogu Ciniti razliku na poslu koji rade i ulagali su mnogo truda i vremena u SvVoju
karijeru i doprinos drustvu. Za razliku od svojih roditelja, za baby-boom generaciju se moze
re¢i da su timski igraci, vole priznanja i o€ekuju da ¢e biti dobro placeni za svoj rad (Kindrick
Patterson, 2007.). Clanovi ove generacije zive da bi radili, fleksibilni su, korisni timu i uvijek

su spremni raditi prekovremeno (McNamara, 2005.).

Bas kao i pripadnici generacije veterana, i baby-boom generacija se dijeli na dvije skupine
pri ¢emu se prijelomnom godinom smatra 1950. godina. Osnovna razlika je da su stariji
pripadnici ove generacije vjerovali kako mogu promijeniti svijet, dok je mlada grupa naucila
kroz iskustva poput Watergatea da ne mogu na sve utjecati. Zivotne okolnosti su ih naudile da
budu sami sebi dovoljni i da mnogo realnije postavljaju ciljeve (Kindrick Patterson, 2007.).
Mladi baby-boomeri smatraju one starije idealistima i radoholi¢arima koji ¢e staviti karijeru
ispred obitelji. Demografija pokazuje da su pripadnici prve polovine generacije (rodeni
tijekom Cetrdesetih) zaradivali vise, a i bili dovoljno stari da sudjeluju u sceni 1960-ih koju su

obiljezili ljubav, droga, seks i rock'n'roll (Zemke, Raines, Filipczak, 2000.).

3.2.5.3. Generacija X

Pripadnici generacije X rodeni su izmedu 1960. i 1980. godine. Ponekad se nazivaju
nevidljivom ili izgubljenom generacijom jer su odrasli u sjeni baby-boom generacije koja broji

mnogo vise pripadnika od X generacije (Zemke, Raines, Filipczak, 2000). Generacija X se
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zbog drugacijeg zivotnog iskustva znatno razlikuje od generacije veterana ili baby-boomera.
Ponekad se pripadnike ove generacije naziva lijenima i arogantnima, a ¢injenica je da su
odrasli u razdoblju brojnih drustvenih promjena. Mnoga djeca su ostavljana sama doma dok
su njihovi roditelji radili i to je rezultiralo razvojem njihovog vlastitog stila rjeSavanja

razli¢itih situacija s malo ili bez roditeljskog nadzora (Sharon, 2007).

Drustveni kaos institucija koje su dodatno diskreditirane u medijima, mnogobrojni otkazi,
inflacija, recesija, pojava AIDS-a i utrostrucen broj razvoda braka je nesto s ¢im se ova
generacija susretala tijekom cijelog odrastanja (McNamara, 2005). S obzirom da su se
prilikom djetinjstva osjecali zapostavljenima jer su njihovi roditelji mnogo radili, oni se
usmjeravaju na obitelj i kvalitetu zivota radije nego na karijeru, a kako su bili prepusteni sami
sebi naudili su se oslanjati na sebe i prilagodavati promjenama (Kindrick Patterson, 2007).
Zbog nedostatka roditeljske paznje, uglavnom su gradili odnose s prijateljima. Vaznija im je
ravnoteza izmedu poslovnog i obiteljskog Zivota pa se za ovu generaciju moze reci da ,,radi
kako bi zivjela® za razliku od baby-boom generacije koja ,,zivi da bi radila“ (Zemke, Raines,
Filipczak, 2000.).

Na poslu cijene demokratski stil vodenja i ne vole stroga pravila koja namecu baby-
boomeri i osje¢aj obveze koji namecu veterani pa upravo zbog toga vole raditi u timovima
koje sami formiraju (Zemke, Raines, Filipczak, 2000). Za generaciju X je mnogo vaznije
zadovoljstvo poslom od napredovanja i to zbog toga jer su usmjereni na Zivot izvan posla —
obitelj, dom, Zivotni stil 1 ostale interese koji su im u odnosu na posao jednako vazni (ako ne 1
vazniji). Zbog toga ¢e pripadnici ove generacije pristati na manje pozeljno radno mjesto ako

se to uklapa u njihov zivotni stil (Yu, Miller, 2005.).

Ipak, mozda i najvaznija razlika u odnosu na prijaSnje generacije je da je generacija X
tehnoloski osvijestena (Zemke, Raines, Filipczak, 2000.). Pripadnici generacije X vidjeli su
zaCetke osobnih racunala te razvoj videoigrica i Interneta kao alata za drusStvenu |

komercijalnu ulogu (Levickaite, 2010.).

Generacija X dijeli se na dvije skupine. Prva skupina ove generacije doSla je na trziSte
rada kada nikome nisu bili potrebni. Osim §to je tada radilo mnogo baby-boomera koji su bili
izvrsni radnici, pripadnici prve skupine generacije X trazili su posao u vrijeme recesije. Druga

polovina generacije X se ipak naSla u neSto boljoj poziciji zbog razvitka informaticke
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tehnologije koja je postala sastavna funkcija svakog poduzeca (Zemke, Raines, Filipczak,
2000.).

Veterani su obiljezeni stvarnim ratom, gdje su ljudi ubijani i umirali zbog nekome vaznih
principa, baby-boomeri su odrasli tijekom hladnog rata izvodec¢i u Skoli vjezbe za slucaj
nuklearnog napada dok je generacija X odrasla tijekom ekonomskog rata. U tom ratu, 1970-ih
1 1980-ih godina, bojna polja su bila financijski centri, a ¢inilo se da ekonomski rat, bas poput

hladnog rata, nikad nece prestati (Zemke, Raines, Filipczak, 2000.).

3.25.4. Generacija’Y

Generacija Y je rodena izmedu 1980. i 2000. godine. Naziva ih se i milenijancima,
nintendo generacijom i Internet generacijom (Zemke, Raines, Filipczak, 2000.). Pripadnici
generacije Y su zbog djetinjstva koje je uglavnom bilo obiljezeno mirom i prosperitetom,
optimisti¢ni i drze do ¢vrstih obiteljskih veza te su prema optimizmu, stavovima i
vrijednostima sli¢ni ranim baby-boomerima. Pripadnici ove generacije su urbani, fokusirani,
nestrpljivi 1 idealisti¢ni, ali ih je iskustvo ipak naucilo da s oprezom gledaju na buducnost
(Montana, Petit, 2008.). Generacija Y je odrasla gledajuci teroristicke napade i rat na Bliskom

istoku §to je svakako utjecalo na njihove stavove 1 misljenja (Montana, Petit, 2008.).

Poznati su i kao digitalna generacija jer nisu iskusili svijet bez tehnologije (Kindrick
Patterson, 2007.). Na ovu generaciju znacajan utjecaj imao je razvoj novih medija, mogucnost
trenutatne komunikacije putem druStvenih mreZa, racunalna 1 internetska tehnologija
(Levickaité, 2010.). Pristup racunalima ova generacija je imala jo$ u osnovnoj Skoli i vrlo

rano su dobili pristup Internetu (Glass, 2007.).

Naglasava se da je komuniciranje pomocu rac¢unala za milenijance poput hrane i pi¢a. Oni
su stvorili Siroku mrezu druStvenih kontakata 1 vrlo su druzeljubivi, izrazito vjeruju vlastitom
krugu prijatelja i poznanika, a medusobno povjerenje smatraju neophodnom sastavnicom u

svojim privatnim zivotima (Lammiman, Syrett, 2005.).

Generacija Y je na poslu optimisticna pri pogledu na buduénosti i realisticna kad gleda
sadasnjost zbog toga Sto su kombinacija timskog rada baby-boomera, veteranskog stava ,,ja

sve mogu‘ i tehnoloske osvijeStenosti generacije X (Zemke, Raines, Filipczak, 2000.). Na
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prvi pogled, generacija Y bi mogla biti idealna radna snaga i idealni gradani jer su spremni
raditi 1 viSe od 40 sati na tjedan kako bi postigli prizeljkivani zivotni stil, pa ekonomisti
predvidaju dramati¢ni porast produktivnosti kada ova generacija ozbiljno stupi na trziste rada

(Zemke, Raines, Filipczak, 2000.).

3.2.5.5. GeneracijazZ

Pripadnici generacije Z rodeni su nakon 1995., odnosno 1997. godine. Naziva ih se joS i
generacijom 2020. jer ¢e otprilike tada visokoobrazovani pripadnici ove generacije uéi na
trziste rada. Pripadnici ove generacije rodeni su u hiper-umrezenom svijetu, a mnogi od njih
su se prije pocetka osnovne Skole susreli s drustvenim mrezama (Meister, Willyerd, 2010.).
Predvida se da ¢e ova grupa biti vise ekoloski osvijestena od prethodnih generacija i da ¢e ih
obiljeziti visok stupanj nepovjerenja prema korporacijama zbog cega ¢e biti vise skloni

mijenjaju posla i/ili karijere (Han, 2007.).

Medijalna dob majke prilikom rodenja prvog djeteta je otprilike 31 godinu Sto znaci da su
roditelji ove generacije stariji (Levickaité, 2010.). Ova generacija odrasta brze, po€inje uciti
ranije, a i ranije je izlozena marketinskim porukama. Rije¢ je 0 generaciji koja je internetski i
tehnoloski osvijestena, a njeni pripadnici se razvijaju u osobe koje mogu raditi viSe zadataka
od jednom Uz to, pripadnici generacije Z brzo prelaze s jednog zadatka na drugi i pridodaju
viSe paznje brzini nego tocnosti. Svima su dobro znani kao bezi¢na, hiper-povezana
generacija koja je uvijek udaljena nekoliko ,klikova miSem* od svakog djelica znanja

(Levickaité, 2010.).

Generacija Z naziva se 1 urodenim digitalcima s obja$njenjem da su oni sposobni primati
informacije izrazito brzo i paralelno s drugim zadatcima te se naglaSava da pripadnici ove
generacije prednost daju grafici umjesto tekstu i zahtijevaju olaksan pristup svim

informacijama (Prensky, 2001.).

Kao osnovni trend Kkoji prati generaciju Z navodi odrastanje u obiteljima s manje ¢lanova
u kojem oba roditelja rade, a Cesto i1 odrastanje samo s jednim roditeljem. Odrastanje u takvim
obiteljima zapravo znaci da je rije¢ od djeci koja se doslovno sama odgajaju jer su po cijele

dane bez prisutnosti roditelja koji svoj nedostatak vremena provedenog s djecom

19



nadomjestaju kupovanjem igrac¢aka i novih tehnologija kako bi popunili prazninu koju su
stvorili. Nove tehnologije, nedostatak komunikacije i uzurbani zivotni ritam dovode do brze

samostalnosti ove grupe mladih i erozije njihovog djetinjstva (Matthews, 2008.)

Smatra se da je generacija Z psiholoski lijena jer viSe komunicira sa strojevima nego s
ljudima te smatra da nije dobro Sto dvije tre¢ine ove generacije spava manje nego $to je
preporuceno, a razlog je u tome §to njihove spavace sobe vise nisu mjesta za odmor, nego

centar njihove mreze (Woodrufe, 2009.).

3.2.6. Spolne supkulture

Sva drustva nastoje pripisati odredene znaajke i uloge muskarcima, a druge
zenama. Tako se u zapadnom svijetu agresivnost i odlu¢nost smatraju tipicnim muskim
znacajkama, dok se urednost, osjecajnost i komunikativnost smatraju zenskim znacajkama.
Od davnine se Zenama pripisuje uloga domacica i briga za djecu, dok je na muskarcima uloga
da se pobrinu za financije u obitelji 1 da imaju zaStitnicku ulogu prema zeni i djeci. S
vremenom te pripisane razlike sve viSe gube na znacaju, ali u skladu s njima u svakom
drustvu postoje proizvodi koji su isklju€ivo vezani za pripadnike jednoga spola. Gledajuci
povijesno kravate i cigarete pripisuju se muSkome spolu, dok su proizvodi za njegu tijela i
nakit isklju¢ivo proizvodi namijenjeni Zenama. Trendovi se kre¢u u smjeru unisex proizvoda
tako da zene sve viSe nose kravatu kao modni detalj 1 kupuju alat za odrzavanje kucanstva, a
muskarci sve viSe koriste proizvode za njegu tijela, dvorane za fitness 1 ljepotu 1 usluge
estetske kirurgije. lako trend univerzalizacije uzima sve viSe maha, ipak postoje i dalje
odredene razlike izmedu muskaraca i zena koje utjecu na njihovu kupovinu. Tako Tanja Kesi¢
u ve¢ spomenutoj literaturi navodi ¢injenicu kako se zene I musSkarci razlikuju u procesu
primanja i prerade informacija. Zene su te koje detaljnije preraduju informacije i vrednuju
proizvod po svim obiljezjima, dok muskarci vrednuju informacije temeljem heuristickog
zakljucivanja, odnosno globalnim sagledavanjem problema. Takoder, pri donosenju odluka
koriste podjednako i verbalnu i vizualnu stranu uma. Istrazeno je kako su muskarci skloniji
koristenju verbalne i logicke strane, odnosno zaklju¢ivanju na temelju ¢injenica. U 0snovi

zene najceSce uzivaju U kKupovini i crpe niz psiholoskih i socioloskih zadovoljstava dok
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muskarci Kupovinu dozivljavaju kao funkciju pribavljanja proizvoda koji im je potreban
(Kesi¢, 2006).

Ponudaci i istrazivaci potroSaca pojacano se zanimaju za zaposlenu zenu. Na pitanje
Sto ovaj segment ¢ini tako privlatnim, odgovor se krije u veli€ini trziSta zaposlenih zena i
njihovoj kupovnoj mod¢i. Statisti¢ki podatci pokazuju kako oko 72% americkih Zena radi
puno radno vrijeme, a tek 3,5% americkih obitelji sadrzi tradicionalno uredenje muza
hranitelja i Zene domacice (Schiffman, Kanuk, 2004). Zabiljezen je i statisticki podatak da
zene kontroliraju 60% bogatstva i utje¢u na 80% kupovina u SAD-u, kao i podatak kako 25%
Zena zaraduje vise od muskaraca (Kesi¢, 2006). Zaposlene Zene provode manje vremena u
kupovini, nego nezaposlene Zzene. Na taj naéin one pridonose ekonomiji vremena tako $to
kupuju rjede te bivaju odane markama i trgovini. One su, takoder, sklonije kupovati za
vecernjih sati i vikendom, kao i putem kataloga izravne poste i preko Interneta. Vise od
40% od svih korisnika mreze ¢ine zene. Zanimljiv je podatak da 64% tih zena ima zaposlenje
S punim radnim vremenom te one u prosjeku tjedno provode Sest sati on-line (Schiffman,
Kanuk, 2004).

3.2.7. Urbane supkulture

Prethodna poglavlja ponudila su detaljan prikaz najvaznijih supkulturnih kategorija.
Podjela nije ograni¢ena samo na navedene kategorije, ve¢ se na temelju nekih karakteristika
mogu formirati 1 neke druge. Promatraju¢i drustvo u cjelini postoje Sminkeri, rockeri, punkeri,
metalci, hip hoperi, navijadi itd., a kao kriteriji za takvu podjelu navode se glazba, aktivnosti
kojima se c¢lanovi bave, zanimanja, stil 1 sl. U vecini literature nazivaju se urbanim
supkulturama pa ¢e se u narednih nekoliko potpoglavlja izdvojiti najvaznije znacajke nekih od

njih.

3.2.7.1. Sminkeri

Identitet Sminkerske urbane supkulture primarno je vezan uz modu, odnosno na

njihovom prioritetnom mjestu je izgled. Tako izgled postaje njihovom srediSnjom
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preokupacijom, dok je intelekt u podredenom polozaju. Uzore za odijevanje nalaze kod
proslavljenih 1 priznatih ikona od kojih prihvacaju gotove ideje. Obuzeti su masovnim
medijima koji im namecu stilove oblacenja, glazbu pa ¢ak i miSljenja. Takvo nametanje tudeg
opisuje pripadnike ove skupine kao neoriginalne i nemastovite. Kako izgledaju Sminkeri,

odnosno Sminkerice, prikazuje Slika 1.

Slika 1. Sminkerice

Izvor: http://maxtv.tportal.hr/tvpreporuke/38991/Sminkerice.html, pregled: 4. srpnja 2016.

Sminkerima je izgled presudan, ali je i glazba itekako bitna u stvaranju njihovog
identiteta tako da se niposto ne smije iskljuciti. Kao primjer navodi sedamdesete godine koje
su u znaku disco glazbe pa se takva vrste glazbe vezuje uz nastanak Sminkerske supkulture
(Perasovi¢, 2001), dok danas nema odredene Sminkerske glazbe, ve¢ se masovno
prihva¢enom glazbom smatraju domaci i strani hitovi. Glazba je nesumnjivo vazna, uporiste i
orijentir mnogim mladima, a Sminker sigurno ne¢e odbaciti moguénost upotrebe glazbenih
preferencija, odnosno vjestine prepoznavanja onoga Sto je in. In i out filozofija osnovno je
obiljezje $Sminkerskog nacina razmisljanja (Perasovi¢, 2001). Svaki Sminker ima zadatak
prepoznati koji su predmeti, aktivnosti i mjesta trenutno poZeljni i aktualni, a koji to viSe nisu.
Dakle, na $minkerskoj sceni postoji stalno redefiniranje predmeta i situacija (Perasovic,
2001). Kao primjer mogu se navesti Lacoste majice koje su u jednom razdoblju i prostoru bile
pozeljne, dok su te iste majice u nekom drugom razdoblju i prostoru bile nepozeljne. Pravi
Sminkeri pripadaju isklju¢ivo jet-setu Sto dovodi do ¢injenice kako je bogatstvo neophodan
uvjet da bi se uopce postalo Sminkerom. Ako se promotri srednjoskolska mladez, moze se
zakljuciti kako ona donosi raznovrsne pokusaje imitacije zivota najbogatijih i razlicite obrasce
priklanjanja nekoj od vode¢ih modnih struja. Najbolji primjer je natjecanje tko ¢e na sebi imati
bolju i skuplju marku. FetiSiranje potro$nje kod dijela Sminkera viSe izrazava zelju za
pripadanjem, nego stvarno pripadanje visokom socioekonomskom polozaju. Takva potro$nja
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je 1 teznja, stav, koncentriranje mo¢i s nekog drugog podrucja na stilsko, popra¢eno cesto uz
napor (Perasovi¢, 2001). Sminkeri Zele biti priznati, slavljeni, uoceni, posebni, ali ne tako
Sto ¢e Sokirati, nego izazvati divljenje. Vlastiti imidz, dojam visoke mode i visokog
drustva, visokog (dobrog) ukusa, sugeriranje socijalnog statusa (takoder visokog), uz
ples, pic¢e, provode i seksualne aktivnosti su njihove sredisnje preokupacije (Perasovic,
2001).

Nije isklju¢ena ni moguénost prodiranja Sminkerske supkulture medu navijacku, u

¢emu se ocituje obiljezje hibridnosti, o cemu e biti rijeci u nastavku rada.

3.2.7.2. Punkeri

Nastanak punkerske supkulture povezuje se s pojavom grupe Sex Pistols, a odvija se
kroz prihvacanje zvuka, imidza 1 vrijednosti. Punk je bio prvi pravi domaci rock pokret koji
nije kasnio za svijetom niti ga je oponaSao. Glavne vrijednosti punk supkulture su anarhija,
predaja i propadanje (http://infoz.ffzg.hr/afric/Metodell/Arhiva02_03/PerkovicJ.htm, pregled:
4. srpnja 2016.).

lako se punk postavlja protiv normi i za individualitet, ipak se tijekom godina
formirao odredeni kod oblacenja, kod kojega dominira agresivna, buntovni¢ka vanjstina.
Zbog svoga vristeceg imidZa, koji predstavljaju irokeze, poderane jakne, stari sakoi, obojeni
pramenovi, psece ogrlice oko vrata, lanci, ziherice po odjeci ili probodene kroz uho, jako uske
hlace, simboli anarhije, punkerima je bio cilj Sokirati okolinu (Perasovi¢, 2001). Pored
navedenih odjevnih predmeta punkere karakteriziraju ¢izme Dr. Martens, radnicki
kombinezoni, majice s porukama i likovima idola. Sastavni dio njihova imidZa ¢ine cigarete 1

alkohol. Kako izgledaju punkeri, prikazuje Slika 2.
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Slika 2. Punkeri

Izvor: http://strazarni-lopov.blogspot.hr/2012/03/zagrebacki-punkeri.html, pregled: 4. srpnja 2016.

Nazivi grupa i naslovi pjesama odraZavaju sklonost prema namjernom skrnavljenju i
voljnom prihvadanju statusa izgnanika koji su odlikovali cijeli punk pokret

(http://infoz.ffzg.hr/afric/Metodell/Arhiva02_03/Perkovicl.htm, pregled: 4. srpnja 2016.).

3.2.7.3. Navija¢i

Pod pojmom navija¢ke skupine podrazumijeva se neformalna grupa koju oblikuje
specifican ritualni nain ponasanja na stadionu, karakteristiCan Zargon i poseban nacin

(Perasovic¢, 2001).

Navijacke skupine nisu tek zbroj pojedinaca, ve¢ relativno stabilne grupe u kojima
postoji odredeni vrijednosni sustav, svijest o grupnoj pripadnosti, normama utvrdene
uloge ¢lanova, uvrijezeni oblici ponaSanja i drugo. Tri temeljna podruc¢ja koja obiljezavaju
kulturu u svijetu nogometa jesu kompetencija, muskost i alkohol (Perasovi¢, 2001).
Navija¢i su onaj dio publike koji izgledom, odnosno obiljezjima pripadnosti klubu i
navijackim rekvizitima, ili ponaSanjem poput glasnoga navijanja, zvizdanja, ustajanja i
skakanja, jasno iskazuju svoju klupsku opredijeljenost. Kako izgledaju navijaci, prikazuje
Slika 3.
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Slika 3. Navijaci

Izvor: http://prvi.tv/sport/nogomet/u-norveskoj-zabranjene-hrvatske-zastave-uhiceno-8-navijaca/36251, pregled:
4. srpnja 2016.

Navijaci se od ostale sportske publike razlikuju u nekoliko vaznih elemenata. Tako
su navijaci izdvajaju prema svome naglasenijem izraZzavanju interesa za pracenje odredenoga
sporta, po jacem intenzitetu svoga emocionalnog identificiranja s klubom kojega simpatiziraju
1 snaznijem simbolickom identificiranju toga kluba sa svime $to on simbolizira, ukljucujuci
grad, regiju ili naciju te po izrazitoj spremnosti angaziranja U pruzanju podrske klubu kako bi
ostvario Sto povoljniji rezultate (http://infoz.ffzg.hr/afric/Metodell/Arhiva02_03/Zgrablic.htm,
pregled: 4. srpnja 2016.).

Navijaci su, za razliku od ostale publike koja o¢ekuje da ¢e dobiti protuvrijednost za
ono $to daje, spremni dati novac, vrijeme i energiju. Njihov entuzijazam ponudaci mogu i te
kako iskoristiti, posebno kod nekih vrsta proizvoda poput piva, na nacin da u svojim
promidzbenim porukama apeliraju na njihove glavne vrijednosti poput muskosti |
upotrebljavaju karakteristicne simbole, znakove i obiljezja. Svatko tko je samo jednom
sjedio na stadionu vjerojatno je primijetio da izrazitu veéinu ¢lanova navijackih grupa ¢ine
mladi ljudi pa su u tom smislu one tipicni omladinski fenomen. Takoder, moze se
zapaziti kako djevojke u aktivnostima navijackih skupina sudjeluju tek marginalno. Tu
¢injenicu ponudaci trebaju imati na umu ako su za svoje ciljno trZiSte izabrali pripadnike

navijacke supkulture.

Tipi¢an predstavnik navijacke supkulture nije optere¢en svojim izgledom te
uglavnom kupuje prethodno navedene odjevne predmete i modne dodatke u second hand,

bikers i vojnim trgovinama ili ih nabavlja na koncertima i razlic¢itim festivalima.
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3.2.7.4. Metalci

Identitet metalaca vezan je uz ritual, zvukove, trans, set muskosti, mistike i snage,
sirove energije, uz zivot u stripu, umjetni¢ku virtuoznost, stigme macizma, konzervatizma i
sotonizma. Takoder, spominje i headbanging, a rije¢ je o plesu vecine metalaca koji podsjeca
na SamanistiCku praksu i stanje transa (Perasovi¢, 2001). Dakle, kod metalaca je najcesce
glazba osnova za posredovanje stila i identiteta. Tako su metal obiljezili bendovi kao
Led Zeppelin, Deep Purple, Black Sabbath, Iron Maiden, AC/DC, Metallica, Slyer i sl.
Imidz metalaca, uz dugu kosu, karakteriziraju razne prisivke na traper jaknama, crna koza,
remenje i narukvice poput oklopa ili zakovica, majice s imenima bendova, marame, traper

jakne itd. (Perasovi¢, 2001). Kako izgledaju metalci, prikazuje Slika 4.

Slika 4. Metalci

'-" =y
3

Izvor: http://www.muzika.hr/clanak/26477/albumi/mass-hypnosis-disindmation-domaci-metalci-brutalno-

izvrijedali-cijeli-svijet.aspx, pregled: 4. srpnja 2016.

Metalci su strastveni kupci i potrosac¢i svih onih proizvoda koji imaju nekakve veze
s glazbom koju slusaju, a to mogu biti CD-i omiljenih bendova kao i majice s njihovim

logom, karte za koncerte i sl.

3.3.  Supkulture i ponasSanje potrosSaca

Supkulturne grupe omoguéuju pojedincima zadovoljenje potreba za afilijacijom i
osobnom medupovezanos$cu, stoga potkulturne grupe imaju jaci utjecaj na formiranje

instrumentalnih vrijednosti pojedinca koje su vezane za ponaSanje potroSaca, nego kultura
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(Kesi¢, 2006). Buduc¢i da supkulturne grupe iskazuju specificne obrasce vrijednosti,
zivotnih stilova, demografskih osobina i potrosackog ponasanja, to od ponudaca zahtijeva

prilagodbu strategije na nacin da ona bude sukladna njihovim potrebama i sklonostima.

Supkulture se u marketingu odabiru kao ciljne skupine prema ¢ijim se znacajkama
odabiru sadrzaji i metode prezentacije marketin§kih poruka. Takvo se postupanje moze
uvjetno zvati skupnom personalizacijom, odnosno prilagodbom marketinske ponude,
doduse ne striktno pojedincima, ve¢ veéemu broju pojedinaca slicnih karakteristika i
ponasanja (Panian, 2000). Supkulturna analiza na domacem ili inozemnom trzistu daje
marketin§kim menadZerima 0Snovu za razvoj razli¢itih marketinskih strategija. Kod
provodenja takvih analiza, ponuda¢ mora odrediti da li vjerovanja, vrijednosti i obicaji $to
ih dijele pripadnici pojedine podgrupe ¢ine te pripadnike pozeljnim kandidatima za zasebnu
marketin§ku pozornost (Schiffman, Kanuk, 2004). Kako bi se uspjesno apeliralo na
odredenu supkulturu, marketin§ka strategija mora izrazavati ili podrzavati relevantne
vrijednosti, vjerovanja i zivotne stilove te supkulturne grupe. Dakle, trzisno obracanje
starijem segmentu zahtijeva razli¢ite apele od onoga usmjerenog prema ljudima srednje
dobi ili tinejdzerima, ¢ak i ako se radi o istim proizvodima. Tako se reklamni oglasi mogu
poput crnaca, Azijaca, mladih ili starijih ljudi ukljué¢ivanjem posebnih  simbola,

prilagodavanjem jezika prevodenjem na drugi jezik, koriStenjem slenga i sl.

Pri razvoju takvih marketinskih strategija uobicajenu pogresku Cini pretpostavka da je
tzv. supkultura homogenija nego sto doista jest i neprepoznavanje ocitih segmenata unutar
supdrustva (Foxall, 2007). Najbolji primjer za ovo jest crnacka supkultura u SAD-u. Lako je
misliti kako se sve potrosace crnce moze grupirati zajedno i odnositi se prema njima kao
prema izdvojenom trzisnom segmentu. Medutim, bilo bi smijeSno generalizirati i re¢i da
se neka supkultura moze zasnivati samo i isklju¢ivo na boji koze kao razlikovnom obiljezju.
Naravno da ne postoji jedinstveno crnaCko trziSte zato $to na potrosacko ponasanje
pored boje koze utjece i niz socioekonomskih faktora. Marketinski stru¢njaci koji se bave
masovnim marketingom ¢esto zanemaruju supkulture, tako da one mogu osigurati trzisne

prilike za poduzetnije tvrtke (Kotler, 2006).
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4. Istrazivanje o supkulturama i njihovom utjecaju na ponaSanje u

kupovini odjeée

4.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je ispitati postoje li razlike u pojedinim segmentima ponaSanja pri
kupnji odjevnih predmeta izmedu pripadnika razli¢itih supkulturnih skupina. Istrazivanje nije
obuhvacalo kupovinu opcenito jer bi tada ono bilo preopsirno i neuskladeno s potrebama
ovoga rada pa je naglasak stavljen na odjevne predmete pri ¢ijoj se kupnji manifestira snazan

supkulturni utjecaj.

4.2. Hipoteze istrazivanja

U ovom istrazivanju postavljene su dvije temeljne hipoteze:
Ho: supkulture ne utje¢u na ponasanje u kupovini odjevnih predmeta

H1: supkulture utjecu na ponasanje u kupovini odjevnih predmeta.

4.3. Metoda istrazivanja

Kao myjerni instrument u ovome istraZivanju posluZio je anketni upitnik izraden putem
Googleovog obrasca za izradu anketnog upitnika. Anketni upitnik sadrzava 16 pitanja
zatvorenoga i otvorenoga tipa rasporedenih u dvije skupine. Prva skupina pitanja odnosi se na
osobne podatke ispitanika gdje je ispitanik trebao oznaciti jedan od ponudenih odgovora koji
ih svrstava u supkulturnu kategoriju prema spolu, dobi, regiji te urbanosti. Druga skupina
pitanja odnosi se na pitanja 0 kupovini odjevnih predmeta, modnim markama, ¢imbenicima
koji su presudni na odabir prodavaonice s odjeCom, cjenovnoj vaznosti prilikom njezine

kupovine, osobinama prodavaca/ice u trgovini odjevnim predmetima, ¢imbenicima vaznima
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za ambijent prodavaonice te utjecaju glazbe prilikom kupovine u kojima je ispitanik trebao
oznaciti jedan ili viSe ponudenih odgovora ovisno kako je zadano u pitanju, opredijeliti se za
jedan od opreénih odgovora — da/ne ili ponuditi svoj odgovor na dva pitanja otvorena tipa

koja su bila zadana u anketnom upitniku.

Istrazivanje je provedeno od 15. srpnja do 1. kolovoza 2016. godine putem drustvene
mreze Facebook. Prije ispunjavanja anketnog upitnika ispitanici su upoznati s na¢inom i

svrthom provodenja istog. Istrazivanje je bilo dobrovoljno i anonimno.

4.4. Uzorak istrazivanja

IstraZivanje je provedeno na uzorku od 209 ispitanika. U istrazivanju su sudjelovali

ispitanici muskoga i zenskoga spola od 18 i vise godina koji zive u Republici Hrvatskoj.

Prema spolu u anketnom upitniku sudjelovalo je viSe ispitanika zenske populacije,
tocnije 169 osoba zenskoga spola (80,9%) i 40 osoba muskoga spola (19,1%) Sto prikazuje
Graficki prikaz 1.

Graficki prikaz 1. Odgovori ispitanika na pitanje o spolnoj pripadnosti

» mutio
[ Fotd

lzvor: autor.

Istrazivanjem se doSlo do podatka kako muSkarci ve¢inom kupuju odje¢u u tocno
odredenim trgovinama, dok su zene te koje eksperimentiraju u kupovini. Buduéi da su svi ispitani
navija¢i muskoga spola, tako se sportske modne marke poput Adidasa i Nikea najvise pripisuju
muskarcima. Cijena je, 1 jednom i drugom spolu, jedan od kljuénih ¢imbenika pri izboru
prodavaonice za kupnju odjevnih predmeta, a u podjednakom omjeru gledaju na ljubaznost i
nenametljivost prodavacéa/ice. No, zene ipak prednjace kada je glazba u pitanju pa su one te koje

pridaju paznju na odabir glazbe u prodavaonicama.
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Prema dobi, najveci broj ispitanika pripada trziSnom segmentu mladih ljudi od 18 do
29 godina, tocnije 179 ispitanika (85,6%), slijedi ga trzi$ni segment ljudi mlade srednje dobi
od 30 do 39 godina, to¢nije 22 ispitanika (10,5%) te trzi$ni segment ljudi srednje dobi od 40
do 64 godine, tocnije 7 ispitanika (3,3%). Zanimljiva je €injenica da je anketnom upitniku
pristupio samo jedan ispitanik ili 0,5% koji pripada trziSnom segmentu starijih ljudi. Kako
izgleda graficki prikaz navedenih rezultata pokazuje Graficki prikaz 2. Ovakav omjer
ispitanika prema dobnoj supkulturnoj skupini bio je i1 za ocekivati s obzirom da se ispitivanje

provodilo putem drustvene mreze Facebook ¢iji su korisnici pretezno mlada populacija.

Graficki prikaz 2. Odgovori ispitanika na pitanje o dobnoj pripadnosti

@ od 18 do 23 godina
@ od 30 do 39 godina

od &0 do 54 goding
@ od 551 vise goding

Izvor: autor.

Istrazivanje je pokazalo kako najveci broj pripadnika supkulturnih skupina pripada
mladoj populaciji. Sto je dob ispitanika veéa, to je zainteresiranost za kupovinu manja.
Starijim dobnim skupinama vazno je da je odjevni proizvod koji kupuju prihvatljiv njthovom
budZetu i da se u njemu osjecaju ugodno, ne vodeci pritom racuna na modnu marku proizvoda
I njegovu popularnost medu ostalim skupinama. Dakle, mlada populacija neovisno o kojem je
spolu rije¢, prednjaci medu pripadnicima supkulturnih skupina.

Prema regionalnoj pripadnosti, najveci broj ispitanika pripada Gradu Zagrebu, tocnije
45 ispitanika (21,5%). Slijedi ga Lic¢ko-senjska Zupanija s 21 ispitanikom (10%), Varazdinska
Zupanija S 14 ispitanika (6,7%), Osjecko-baranjska Zupanija s 12 ispitanika (5,7%),
Zagrebacka Zupanija s 11 ispitanika (5,3%) te Medimurska 1 Krapinsko-zagorska Zupanija s
10 ispitanika (4,8%). U ostalim zupanijama broj ispitanika je manji od 10. Kako izgleda

graficki prikaz navedenih rezultata pokazuje Graficki prikaz 3.
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Graficki prikaz 3. Odgovori ispitanika na pitanje o regionalnoj pripadnosti

B Sslovarsko-ologorsia fupania

@ Srodsho-posavsia Pupanija
DhulrovaSg-Neratvansiia Jupania

@ Istarska 2upanija

@ Karlovalia 2upanija

I Kopriviito-iridevalios fupanija

@ Krapinsko-zagarska fupania

@ Up-senjsia dupania

i Madmursica Jupanifa @ Wikovarsko-srijamsica fupania
@ Osjatio-naranjska fupania M Zadarska 2upanija

@ Porotioclavonska rupana M Zagretatia fupania

@ Primarsargwranskafupanga W Sbensio-ininsia fugania

@ Ssamo-mosiavaliazupanja W GralZagren

i Soitsio-damatinsia fupanija

@ \Graxdinsia Fupanija

& Urovils-podraveia Jupania

13" AW A 33

lzvor: autor.

Istrazivanje je pokazalo kako su pripadnici razli¢itih supkulturnih skupina iz manjih
sredina skromniji pri kupnji odje¢e od pripadnika supkulturnih skupina iz veéih sredina jer
veéi grad nudi i veéi izbor prodavaonica za kupnju odjevnih predmeta, ali su zato manje
tolerantni jedni prema drugima i nerado prihvacaju razli¢itosti.

Na pitanje o pripadnosti urbanoj supkulturnoj skupini 162 ispitanika (77,5%) je
odgovorilo da ne pripada nijednoj od navedenih. U skupinu $minkera svrstalo se 32 ispitanika
(15,3%). Metalcima pripada 7 ispitanika (3,3%), navija¢ima 5 (2,4%) te punkerima samo 3
ispitanika (1,4%). Kako izgleda graficki prikaz navedenih rezultata pokazuje Graficki prikaz
4.

Graficki prikaz 4. Odgovori ispitanika na pitanje o pripadnosti urbanoj supkulturnoj skupini
) Smini=r
® ot

i metal
@ nijedna) od navedenin

lzvor: autor.

4.5. Rezultati istrazivanja

Nakon pitanja koja su se odnosila na osobne podatke ispitanika, uslijedila su pitanja o

kupovini odjevnih predmeta, modnim markama, ¢imbenicima koji su presudni na odabir
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prodavaonice s odje¢om, cjenovnoj vaznosti prilikom njezine kupovine, osobinama
prodavaca/ice u trgovini odjevnim predmetima, ¢imbenicima vaznima za ambijent

prodavaonice te utjecaju glazbe prilikom kupovine

Pitanje broj 5 ispitivalo je kupuju li ispitanici to¢no u odredenim trgovinama. Dobiveni
rezultati su sljedeci: 151 ispitanik (72,2%) kupuje odjecu u to€no odredenim trgovinama, dok
58 ispitanika (27,8%) ne kupuje odjecu u to¢no odredenim trgovinama. Kako izgleda graficki

prikaz navedenih rezultata, pokazuje Graficki prikaz 5.

Graficki prikaz 5. Odgovori ispitanika na pitanje kupuju li odjecu u to¢no odredenim trgovinama

@ Ca
[

lzvor: autor.

Medu ispitanicima koji su potvrdno odgovorili na ovo pitanje najviSe je pripadnika
Sminkerske i navijacke supkulturne skupine, dok metalcima i onima koji ne pripadaju nijednoj
skupini uglavnom nije vazno gdje kupuju odje¢u. Odgovori su pokazali kako punkerima
uopce nije bitno gdje kupuju odjecu $to ne zacuduje ako se zna da se punk postavlja protiv
normi i za individualitet, stoga bi bilo nerealno oc¢ekivati da medu punkerima postoji nepisano
pravilo koje odreduje trgovine u kojima kupuju odjecu.

Pitanje broj 6 odnosilo se na navodenje modnih marki koje ispitanici najvise kupuju.
Budu¢i da je rije¢ o pitanju otvorenoga tipa, ispitanici su navodili nekoliko modnih marki koje
kupuju. IstraZivanje je pokazalo kako nema veceg odmaka u odgovorima medu supkulturnim
skupinama te da svi kupuju preteZno u trgovinama istih modnih marki. Sminkerima je vazno
da zalaze u to¢no odredene trgovine poput Zare, Manga, H&M-a, Bershke, Pull&Beara, New
Yorkera, Tom Tailora, Replaya i s.Olivera, a neki su Sminkeri navodili i neke sportske marke
poput Nikea i Adidasa po ¢emu su se izjednacili s odgovorima navijacke supkulturne skupine
koji se vrlo lako mogu zamijeniti s pripadnicima navijacke supkulture kada nisu na tribinama.
Metalci preferiraju leZernije komade odjece po povoljnijim cijenama jer je rije¢ o onima koji
ne vole ekscentri¢nosti u odijevanju kao ni previsoke cijene, a ¢esto zalaze u trgovine niskog

cjenovnog ranga u kojima se mogu pronaci i pripadnici Sminkerske supkulturne skupine poput
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New Yorkera, H&M-a, C&A, Tally Weijla i Takko fashiona. Kao §to je spomenuto u
prethodnom pitanju, punkerima uopc¢e nije bitno gdje kupuju odjecu, $to potvrduje i posljednji

odgovor na Grafickom prikazu 6 u nastavku ovoga rada.

Grafi¢ki prikaz 6. Odgovori ispitanika na pitanje da nabroje nekoliko modnih marki koje kupuju

Wike, AEF Replay, New Yorker, Takko, Loksr
HEN, Orsay, New Yorker
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Tally Weyl, HEM, Newyorker

HEM, CEA, Takko, New Yorker
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CEA HEM Zara PullEBear Mew'Yorker

Zara, HEM

nije mi bitna modna marka ved da mi se odjeda svidi | bude udobna i prilvatijive mom budZety.

lzvor: autor.

U pitanju broj 7 ispitanici su trebali oznaciti ¢imbenike koji su im presudni na odabir
prodavaonice s odjeCom, a mogli su birati izmedu lokacije, imidza trgovine, Sirine ponude,
cijene, marki odjevnih predmeta koje trgovina prodaje, a mogli su se opredijeliti i za odgovor
da u toj trgovini kupuju 1 pripadnici njihova drustva. Rezultati istraZivanja pokazali su kako je
odlucilo se ¢ak 184 ispitanika (88%). Nakon cijene ispitanicima je presudna Sirina ponude za
koju se opredijelilo 152 ispitanika (72,7%), a na trecem mjestu nalazi se lokacija sa 75
ispitanika (35,9%). ImidZ trgovine nije toliko presudan ispitanicima pa se za taj odgovor
odlucilo njih 33 (15,8), a podjednako nebitnim ¢imbenikom ispitanici smatraju i marke
odjevnih predmeta koje trgovina prodaje za koji se odlucilo njih 23 (11%). Na samom zacelju
nalazi se odgovor da u toj trgovini kupuju i pripadnici njihova drustva za kojim je posegnulo
samo 9 ispitanika (4,3%). Kako izgleda graficki prikaz navedenih rezultata, pokazuje Graficki

prikaz 7.
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Graficki prikaz 7. Odgovori ispitanika na pitanje o ¢cimbenicima presudnima na odabir prodavaonice s odjecom
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lzvor: autor.

najmanje osjetljivi na marke odjevnih predmeta. Sminkeri i navija¢i kao najvaznije ¢imbenike
u odabiru prodavaonice s odjeCom navode marke odjevnih predmeta i imidz trgovine, dok
lokaciju i ¢injenicu da u nekoj trgovini kupuju pripadnici njihovog druStva smatraju manje
vaznima. Za osobe koje ne pripadaju nijednoj supkulturnoj skupini $irina ponude je najvazniji
¢imbenik, dok je ¢injenica da u nekoj trgovini kupuju pripadnici njihova drustva i za njih

manje vazna.

Pitanje broj 8 ispitivalo je nastoje li ispitanici svojim stilom/nainom odijevanja
poslati poruku, tj. izraziti stav. Dobiveni rezultati su sljedeci: 81 ispitanik (38,8%) svojim
nac¢inom odijevanja nastoji izraziti stav, dok 128 ispitanika (61,2%) svojim stilom ne Zzeli
poslati nikakvu poruku. Kako izgleda graficki prikaz navedenih rezultata, pokazuje Graficki

prikaz 8.

Graficki prikaz 8. Odgovori ispitanika na pitanje nastoje li svojim nac¢inom odijevanja izraziti stav
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lzvor: autor.

Budu¢i da se najveéi broj ispitanika nije svrstao ni u jednu supkulturnu skupinu, rezultati

istrazivanja pokazali su da oni svoj stil ne koriste u svrhu izrazavanja stava. Pripadnici
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supkulturnih skupina kroz odijevanje nastoje nesto poruciti ostatku svijeta, a to je najvise
izrazeno kod Sminkera, zatim kod navijaca i punkera te metalaca.

Na pitanje broj 9, koje je od ispitanika trazilo odgovor koliko im je vazno da se
odijevaju kao pripadnici njihova drustva, najveéi broj odgovorilo je negativnim odgovorom,
tocnije njih 186 (89%), medu kojima dominiraju pripadnici punkerske supkulturne skupine i
ispitanici koji ne pripadaju nijednoj skupini. Za negativnim odgovorom posegnulo je 23
ispitanika (11%) i to pripadnika $minkera, navijaca i metalaca. Kako izgleda grafi¢ki prikaz

navedenih rezultata, pokazuje Graficki prikaz 9.

Graficki prikaz 9. Odgovori ispitanika na pitanje koliko im je vazno da se odijevaju kao i pripadnici njihova
drustva
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&

lzvor: autor.

Pitanje broj 10 ispitivalo je paze li ispitanici prilikom kupovine odje¢e na cijenu.
Dobiveni su sljede¢i rezultati: ¢ak 195 ispitanika (93,3%) odgovorilo je potvrdnim
odgovorom, dok je samo 14 ispitanika (6,7%) posegnulo za negativnim. Kako izgleda graficki

prikaz navedenih rezultata, pokazuje Graficki prikaz 10.

Graficki prikaz 10. Odgovori ispitanika na pitanje paze li tijekom kupovine odjece na cijenu
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8

lzvor: autor.

Rezultati istrazivanja pokazali su kako gotovo svi ispitanici koji pripadaju punkerima, ali 1 oni
koji ne pripadaju nijednoj supkulturi paze na cijenu tijekom kupovine odjece. Tek 14
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ispitanika medu kojima se naslo nekoliko Sminkera, navijaca, ali i metalaca odgovorilo je da

im cijena nije vazna.

Sljede¢e pitanje odnosilo se na vaznost osobina prodavaca/ice u trgovini odjevnim
predmetima, a ispitanici su mogli izabrati izmedu vanjskog izgleda, tj. imidza prodavaca/ice,
znanja prodavaca/ice o odje¢i koju prodaje, ljubaznosti prodavaca/ice, iskrenosti
prodavaca/ice, odnosno spremnosti na davanje iskrenog savjeta, dostupnosti prodavaca/ice te
nenametljivosti prodavaca/ice. Rezultati istrazivanja pokazali su da je ispitanicima najvaznija
ljubaznost prodavaca/ice tako da je taj odgovor izabralo ¢ak 179 ispitanika (85,6%). NesSto
malo manje ispitanika odlucilo se za nenametljivost prodavaca/ice, to¢nije 165 (78,9%), dok
su spremnost prodavaca/ice za davanje iskrenog savjeta i njegova/njezina dostupnost na
treCem i ¢etvrtom mjestu. Malom broju ispitanika je vazno znanje prodavaca/ice o odjeéi koju
prodaje, to¢ni njima 77 (36,8%), dok se vanjski izgled prodavaca/ice pokazao nevaznim, no
opet vaznim za 17 ispitanika (8,1%). Kako izgleda graficki prikaz navedenih rezultata,

pokazuje Graficki prikaz 11.

Graficki prikaz 11. Odgovori ispitanika na pitanje o vaznosti osobina prodavaca/ice u trgovini odjevnim
predmetima
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Izvor: autor.

Zanimljiv je podatak kako je nenametljivost dobila najvise glasova od punkera, dok je vanjski
izgled prodavaca/ice jako vazan kod Sminkera. Do ljubaznosti jako drZze metalci, dok im je
vanjski izgled u podredenom poloZaju.

Pitanje broj 12 ispitivalo je vaznost ¢imbenika za ambijent prodavaonice, a ispitanici
su mogli birati izmedu osvjetljenja, mirisa, boja, rasporeda odjece i glazbe. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je ispitanicima od navedenih ¢imbenika najvazniji raspored odjece
u prodavaonicama §to potvrduje brojka od 163 ispitanika (78%). Nesto malo manje ispitanika

odlucilo se za osvjetljenje, tocnije 130 (62,2%), dok je na tre¢em mjestu glazba s 98 ispitanika
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(46,9%). Boje su za ambijent prodavaonice vazne za 72 ispitanika (34,4%). Kako izgleda

graficki prikaz navedenih rezultata pokazuje Graficki prikaz 12.

Graficki prikaz 12. Odgovori ispitanika na pitanje o vaznosti ¢imbenika na ambijent prodavaonice
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lzvor: autor.

Zanimljiv je podatak kako je osvjetljenje najvazniji ¢imbenik ispitanicima koji ne pripadaju
nijednoj supkulturi, mirisi i raspored odje¢e Sminkerima, a glazba metalcima. Osvjetljenje je
pak najmanje vazno metalcima, mirisi navija¢ima, boje Sminkerima, a raspored odjece
ispitanicima koji ne pripadaju nijednoj supkulturnoj skupini.

Sljedece pitanje odnosi se na primije¢enost glazbe u prodavaonicama, to¢nije ispituje
se pridaju li ispitanici paznju na vrstu glazbe koja tamo svira. Ispitanici su se mogli odluditi
izmedu Cetiri vrste odgovora: uvijek, ponekad, rijetko i nikada. Istrazivanje je pokazalo kako
87 ispitanika (41,6%) uvijek primjecuje glazbu u prodavaonicama, dok se njih 85 (40,7%)
odlucilo za odgovor ponekad. Odgovor rijetko odabralo je 28 ispitanika (13,4%), dok se
samo 9 ispitanika (4,3%) odlucilo za odgovor nikada. Kako izgleda graficki prikaz

navedenih rezultata pokazuje Graficki prikaz 14.

Graficki prikaz 13. Odgovori ispitanika na pitanje o primijecenosti glazbe u prodavaonicama
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i ponsicad
rijEton
@ niwada

lzvor: autor.

Zanimljiv je podatak kako su vecina metalaca i ispitanika Kkoji ne pripadaju nijednoj

supkulturnoj skupini oni koji uvijek primjecuju glazbu u prodavaonicama. Vecéina navijaca
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pripada u skupinu koja ponekad primjecuje glazbu u prodavaonicama, dok Sminkeri rijetko
primjecuju glazbu u prodavaonicama. Glazbu u prodavaonicama nikada ne primjecuje vecina
punkera.

Pitanje broj 14 ispitivalo je koliko ispitanici mjesecno troSe na odjevne predmete, a
njihov odgovor se mogao nalaziti u tri ponudene kategorije: 0 — 700 kn, 700 kn — 1400 kn i
vise od 1400 kn. Istrazivanje je pokazalo kako se najveci broj ispitanika pronasao u prvoj
kategoriji, tocnije njih 176 (84,2%). Drugu kategoriju kao odgovor odabralo je 24 ispitanika
(11,5%), dok je povjerenje trecoj iskazalo tek 9 ispitanika (4,3%). Kako izgleda graficki
prikaz navedenih rezultata, pokazuje Graficki prikaz 14.

Graficki prikaz 14. Odgovori ispitanika na pitanje koliko mjesecno trose na odjevne predmete

& 0-7006n
@ 700N - 1400 kM
wkSa0d 1200 kn

lzvor: autor.

Najveci broj ispitanika koji su izabrali prvu kategoriju pripadaju punkerima i metalcima,
slijede ih ispitanici koji ne pripadaju nijednoj supkulturnoj skupini te u manjoj mjeri navijaci i
Sminkeri. Drugu kategoriju u najve¢oj mjeri izabrali su Sminkeri 1 navijaci te ispitanici koji ne
pripadaju nijednoj supkulturnoj skupini, dok je samo 9 ispitanika izabralo trecu kategoriju i
oni pripadaju Sminkerima.

Sljedece pitanje ispitivalo je bi li ispitanici kupovali odjecu u trgovini u kojoj kupuju
pripadnici neke druge supkulturne skupine. Dobiveni su sljedeci rezultati: ¢ak 198 ispitanika
(94,7%) odabralo je potvrdan odgovor, dok je samo 11 ispitanika (5,3%) odgovorilo
negativnim odgovorom. Kako izgleda graficki prikaz navedenih rezultata pokazuje Graficki

prikaz 15.
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Grafi¢ki prikaz 15. Odgovori ispitanika na pitanje bi li kupovali odjecu u trgovini u kojoj kupuju pripadnici neke
druge supkulturne skupine

[ J:E]
e

lzvor: autor.

Posljednje pitanje nadovezuje se na prethodno postavljeno, odnosno od ispitanika trazi
obrazlozenje odgovora na prethodno pitanje. Budu¢i da je vecina ispitanika iskazala stav da bi
kupovala u trgovinama koje nisu namijenjene njima, moze se zakljuciti kako takvo kupovanje
u ispitanicima ne izaziva strah od odbacivanja i izrugivanja, ne umanjuje osjecaj pripadnosti
grupi te ne ugrozava identitet. Odgovori navedenih supkulturnih skupina se podudaraju, a

neki od njih nalaze se na Grafi¢kom prikazu 16.

Graficki prikaz 16.
Primjeri
obrazloienja Swi imaju preve svoj novac potrositi gdie i na sto zele.
. Oqgoyora Bih zbog mogucnosti pronalaska odjevnog komada koji mi se svida
ispitanika na
hod Ako mi se svidi edjevni predmet u edredeno] prodavaonici u kajoj inace ne kupujem odjecu kupiti cu ga, posebice
prethodno ; e
. . ako cu ga maci kombinirati s ostalom odpecom koju mam u ormarny
pitanje

nijednoj ne pripadam, ima lijepih stvari u svakoj supkulturng] skupini
U svakoj troovini se moze nadi za sve. Jeding mi je bitna cijena.

Trgowing moze imati proizvode za vise supkultura, teko da ne gledam tho kupuje, nego mi je bitno da imaju stean
koje se meni svide, moj nacin kupnje je, go in, do you have my size, pay and out._.

Ima i previe podjeda u drustvu, odjeda je zadnja stvar koju bismo trebali dodati na listu nepotrebain stvar koje nas
djele u skupine i dodaju stereotipe..

Kije bitno tho kupuje gdie, vec kupujes za sebe i da se i osjecas ugodno u tom komedu odjece.

Izvor: autor.

Ovo anketno istrazivanje potvrdilo je prvu hipotezu kako supkulture ne utjecu na
ponasanje potroSaca u kupovini odjevnih predmeta jer ,,ima i previSe podjela u drustvu te je
odjec¢a zadnja stvar koju bismo trebali dodati na listu nepotrebnih stvari koje nas dijele u

skupine 1 dodaju stereotipe* (jedan od ispitanika anketnoga istrazivanja).
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5. ZAKLJUCAK

Ponaganje potrosac¢a predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i ideja
od potro3acke jedinice. U ovom istrazivanju pozornost se usmjerila na potrosaca pojedinca,
kao klju¢nog ¢imbenika za uspostavu i razvijanje odnosa s poslovnim subjektom. Potrosaci ¢e
kupovati neku marku ako o¢ekuju da ¢e ih ta marka ili proizvod najbolje dovesti do cilja ili
ispunjenja o¢ekivanja, odnosno zadovoljenje potreba.

Sto se ti¢e potrosada odjevnih predmeta u Republici Hrvatskoj najvise ih motiviraju za
kupovinu odredenih proizvoda povoljnija cijena, ali i §irina ponude. Pored vaznosti samog
proizvoda, potroface u odredene trgovine privla¢i i ljubaznost, nenametljivost i iskrenost
prodavaéalice, a ne smije se izostaviti ni ambijent prodavaonice pri ¢emu potroaci najvise
vrednuju raspored odjece i osvjetljenje, a ne smije se izostaviti ni glazba koju gotovo uvijek
primjeéuju. Najveéi broj potrosaca izjasnilo se kako ne pripada nijednoj supkulturnoj skupini,
a od pripadnika najveéi broj pripada Sminkerima, potom metalcima, navija¢ima te punkerima.
Supkulturne skupine pokazale su se tolerantne jedne prema drugima, odnosno kupovale bi
odje¢u u trgovinama gdje kupuju druge supkulturne skupine pod uvjetom da u tim trgovinama
mogu prona¢i odjeéu koja im se svida i da odgovara njihovom budzetu.

U marketingu se supkulture odabiru kao ciljne skupine prema ¢ijim se znacajkama
odabiru sadrzaji i metode prezentacije marketinskih poruka. Medutim, broj i kupovna mo¢
pripadnika razli¢itih supkulturnih skupina u Republici Hrvatskoj nije velika da bi bili

zanimljivi s marketinkog stajalista i time od presudnog znacaja.

\‘\/\O\r\io \_/\J \t(i
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