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Geografija slobodnog vremena mladih —
kako izabrati svoj najdrazi trgovacki centar

Martina Jakov¢ié

Provodenje slobodnog vremena najées$ée se promatra kao tema turisticke geografije.
Trgovacki centar jedno je od ¢e$¢ih mjesta provodenja slobodnog vremena, §to podrazu-
mijeva i niz ekonomskih aktivnosti, ¢ime slobodno vrijeme postaje tema trgovinske, a
time i ekonomske geografije. Sociolozi sve ¢esce isti¢u kako su trgovacki centri preuzeli
ulogu parkova kao mjesta druzenja i provodenja slobodnog vremena adolescenata. Vecina
roditelja s odobravanjem promatra tu promjenu jer trgovacki centri nude odredeni osjecaj
sigurnosti i kontrole. Lutanje trgovackim centrom, bez izrazenog cilja, sve viSe postaje
nacin provodenja slobodnog vremena mladih u Hrvatskoj. Do sada je u stranoj literaturi
izradeno nekoliko modela razumijevanja dozivljaja trgovackih centara. Ovaj rad opisuje
faktore koji utjecu na Cestinu posjeta i duljinu boravka u trgovackom centru te utje¢u na
izbor ,,najdrazega” trgovackog centra. S obzirom na trend sve brzeg otvaranja sve vise
trgovackih centara ovaj model mogao bi pronaci primjenu u trgovackim centrima prilikom
kreiranja njihove politike ,,borbe” za kupce.

Kljuéne rijeci: mladi, slobodno vrijeme, trgovacki centri, Hrvatska

Geography of Leisure Among the Young —
How to Choose Your Favourite Shopping Centre

Free time or leisure activities are usually perceived as a topic of tourism geograp-
hy. However, all the economic activities that occur during a regular visit to a shopping
centre, as one of the most popular places for spending free time, draw it into the scope of
retail and, thereby, economic geography as well. Sociologists claim that shopping centres
have replaced parks and free time activities. Parents largely welcome this trend, because
shopping centres offer some kind of safe and controlled environment. Wandering around
shopping centres is becoming more and more popular among young Croatians as well.
So far, in foreign literature, different models and frameworks for understanding the mall
experience have been put forward. This paper presents factors relevant for young people
in making their choice. Finally, a framework or a model for choosing a favourite shopping
centre is offered. With the trend of extensive opening of shopping centre, this model could
become useful to shopping centre managements in development of shopping centres and
their fight for customers.

Key words: young, leisure, shopping centres, Croatia
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UvOoD

Posljednjih petnaestak godina u sklopu nove trgovinske geografije sve se veéi nagla-
sak u istrazivanju trgovackih centara stavlja na proces prakse kupovanja i funkcioniranje
trgovackih centara kao mjesta potro$nje. No u fokusu su ,,aktivnosti i prostori odraslih”,
a zanemaruju se ostale dobne skupine, posebice mladi (Del Casino, 2009). Radovi koji se
bave djecom i mladima kao potrosacima iznimno su rijetki. Medu ranijim radovima koji
proucavaju percepciju trgovackih centara medu djecom istice se onaj Geofreya C. Smitha,
Denisa J. B. Shawa i Petera R. Hucklea objavljen u ¢asopisu Professional Geographer
1979. godine. Mnogo su ¢esci radovi, posebice psihologa i sociologa, koji proucavaju
odnos mladih spram kupovanja opc¢enito te prema kupovini s obitelji, prijateljima i sl.
Isticu se rad T. J. Berndta objavljen 1979. u ¢asopisu Developmental Psychology koji se
bavi promjenom ponasanja mladih pod utjecajem prijatelja i roditelja tijekom vremena,
T. L. Childers i sur. objavljen u ¢asopisu Journal of Consumer Research 1992. koji pri-
kazuje utjecaj obitelji i prijatelja na odluke koje mladi donose prilikom kupnje te rad T.
Manglenburg i sur. iz 2004. u ¢asopisu Journal of retailing koji iznosi rezultate istraziva-
nja provedenih medu ucenicima srednjih skola o utjecaju stavova vrsnjaka i prijatelja na
praksu kupovanja (Berndt, 1979; Childers et al., 1992; Manglenburg et al., 2004). Drugu
skupinu ¢ine radovi koji se bave razlozima dolaska u trgovacke centre te zadovoljstvom
boravka unjima ovisno o dobi i spolu posjetitelja. Izdvaja se onaj D. L. Haytko i J. Baker iz
2004. orazlozima dolaska i ponasanju adolescentica prilikom posjeta trgovackim centrima
(Haytko i Baker, 2004), te rad M. Jakov¢i¢ i D. Spevec o razlozima posjeta trgovackim
centrima (Jakov¢ié, Spevec, 2004).

Vrijednost i koli¢ina slobodnog vremena kontinuirano raste od 19. stoljeca, Sto je
potaknulo znanstveni interes za bavljenje tom temom (Bouillet, 2008). Iako se u geo-
grafskoj literaturi slobodno vrijeme vrlo Cesto proucava gotovo iskljucivo kroz sferu
turisticke geografije, ono je slozena kategorija koja ima izrazen komercijalni karakter i
kao takva moze biti i predmet istrazivanja ekonomske geografije. Geografski radovi koji
se bave provodenjem slobodnog vremena mladih u Hrvatskoj iznimno su rijetki. Istice-
mo rad L. Sakaje i S. Visni¢ ,,Experiencing a place: Kalovac as an older teenagers’ daily
environment” izloZzen na znanstvenom skupu Applied geography u Zagrebu 2010. Broj
radova s podrucja psihologije, sociologije i pedagogije znatno je veci. Pritom se posebno
izdvajaju izdanja Instituta za drustvena istrazivanja Drustveni profil zagrebackih studenata
krajem osamdesetih, 1991., Mladi uoci treceg milenija, 2002., 1 Mladi: problem ili resurs,
2007. Brojem radova na temu mladih i slobodnog vremena istice se Vlasta IliSin. Osim
istrazivanja zagrebacke mladezi potrebno je spomenuti istrazivanja slobodnog vremena
mladih u oto¢nim i seoskim zajednicama poput rada Dragutina Babica iz 2003. i Stipe
Suvara iz 2005. Posljednju skupinu ¢ine radovi na temu slobodnog vremena mladih s
problemima u ponasanju.

Veliki interes za prou¢avanje na¢ina provodenja slobodnog vremena prisutan je medu
pedagozima u Sloveniji, od kojih valja spomenuti radove M. Kuhar iz 2007., T. Pavli¢i S.
Mihelj iz 2001. te M. Ule i T. Rener iz 1998. (Vidulin-Orbanié, 2008; Tepavcevié, 2003;
Kubhar, 2007; Pavli¢, 2001; Mihelj, 2001; Ule i Rener; 1998). Da se mladima u Sloveniji
posvecuje znacajna pozornost, pokazuju i studije koje je izradila Mjesna op¢ina Ljubljana,
posebice ,,Prosti ¢as mladih v Ljubljani: psihosocialna analiza potreb in mozZnosti za njihovo

52



Geografija slobodnog vremena mladih — kako izabrati svoj najdrazi trgovacki centar

uresnicevanje” Alenke Gril iz 2004. te ,,Prostocasne (in) participatorne dejavnosti mladih”
M. Kuhar iz 2009. u izdanju InStituta za razvoj druzbene odgovornosti Ministrastva za
Solstvo i §port (Grill, 2004; Kuhar, 2009).

U Republici Hrvatskoj ta je pozornost samo nacelna i obuhvacena Nacionalnim
programom djelovanja za mlade koji je 2002. izdao Drzavni zavod za zastitu obitelji,
materinstva i mladeZi. Kao jedan od osnovnih ciljeva Nacionalnog programa isti¢e se da
je potrebno ,,poStovati potrebe mladih za autonomnim kulturnim izri¢ajem, sadrzajnim
koriStenjem slobodnog vremena, te sportom i rekreacijom u funkciji kvalitetnog zivlje-
nja”. No i tu se napominje kako je ,,slobodno vrijeme mladih popriliéno neorganizirano
podrucje za koje drzava ima zanemariv utjecaj. Organizirana briga o slobodnom vremenu
mladih ostaje na razini nevladinih organizacija, crkvenih zajednica i jo§ uvijek rijetkih
aktivnosti tijela lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave” (Drzavni zavod za zastitu
obitelji, materinstva i mladezi, 2002). Godine 2008. Ministarstvo obitelji, branitelja i
medugeneracijske solidarnosti donosi Nacionalni program za mlade, u kojem su istaknuti
klju¢ni problemi kulture mladih. Kao jedan od problema spominje se ¢injenica da su ,,mladi
u svojem slobodnom vremenu primarno izlozeni utjecaju medija i industrije zabave te
su tako u drustvu tretirani kao konzumenti komercijalnih proizvoda. Istovremeno javne
institucije u kulturi ne pruzaju dovoljno adekvatnih sadrzaja koji su privlaéni mladima i
koji mogu pruziti alternativnu konzumeristi¢koj kulturi” (Ministarstvo obitelji, branitelja
i medugeneracijske solidarnosti, 2008).

Vazan faktor u organizaciji i provodenju slobodnog vremena mladih jesu masovni
mediji. Oni su okosnica reklamiranja potroSackog drustva te pridonose stvaranju slike
idealnog potrosaca, pa tako i mladoga. Kako istice S. Ali¢, ,,Dijete prepusteno ekranima
odgleda godiSnje tisuce reklama...” (Ali¢, 2009). Masovni mediji prijenosnici su oglasa
masovnoj ili ciljanoj publici (Soce Kraljevi¢, 2007). Najvise radova bavi se istrazivanjem
utjecaja medija na ponaSanje potroSaca opcenito, a ne$to manje odnosom mladih i me-
dija. Od takvih radova isticemo onaj Vlaste Ili§in ,,Mediji u slobodnom vremenu djece i
komunikacija o medijskim sadrzajima” iz 2003. No dosad nema radova koji tematiziraju
,cetverokut” mediji —mladi—trgovacki centri —slobodno vrijeme, ve¢ je pozornost gotovo
isklju¢ivo usmjerena na ,,trokut” posao — slobodno vrijeme — obitel;.

CILJ I METODOLOGIJA

Cilj je rada ispitati stavove adolescenata o trgovackim centrima kao mjestu provode-
nja slobodnog vremena te izraditi model izbora najdrazega trgovackog centra. Za potrebe
izrade modela izdvojeni su i analizirani faktori koji odreduju nas stav prema odredenomu
trgovackom centru.

Kako bi se odredili stavovi mladih o trgovackim centrima i navikama posjeta, prove-
dena je anketa medu 122 uc¢enika Cetvrtih razreda IV. gimnazije u Zagrebu te 145 studenata
prve godine studija na Bioloskom i Geografskom odsjeku Prirodoslovno-matemati¢kog
fakulteta, Odjelu za povijest Hrvatskih studija te na Pravnom fakultetu. Ukupno je ispitano
267 mladih u dobi od 18 do 23 godine.

U relevantnoj literaturi brojne su definicije mladih. Veéina autora podjelu temelji
na dobi te osobe mlade od Sesnaest godina naziva djecom. Prema Gill Valentine, razliku
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izmedu djece i odraslih ¢ini prijelaz iz Skolovanja na posao, pri ¢emu osoba dobiva nove
obaveze i odlazi od kuce. No neke osobe vec tijekom Skolovanja odlaze od kuce, dok
neke ostaju Zivjeti s roditeljima i nakon $to se zaposle. Mlade obiljezava prijelaz izmedu
ovisnosti i neovisnosti te kuée i mjesta obrazovanja. U tom prostoru oni traze svoj socijalni
prostor, a jedan je takav i trgovacki centar (Valentine, 2003; Del Casino, 2009). M. Bunge
isti¢e da je mladost socijalna, a ne dobna kategorija i da se mladi od odraslih razlikuju
prema stavovima o pojedinim fenomenima i prostoru. Granica izmedu mladih i odraslih
promjenjiva je u vremenu te razliita izmedu razli¢itih socioekonomskih i drustvenih
skupina, a odredena je prostornom organizacijom svakodnevnih zivotnih aktivnosti (Del
Casino, 2009). Prema Matthewsu i Limbu, ,,djeca” i,,mladi” drustvene su kategorije. Mladi
se od odraslih razlikuju po Zivotnom ritmu i aktivnostima, pa ¢ak i kad se koriste istim
prostorima i sadrzajima, ¢ine to na razli¢ite nacine (Matthews i Limb, 1999; Del Casino,
2009.). Nincevi¢ definira adolescenciju kao prijelaz iz djetinjstva u odraslo doba, pri cemu
dolazi do tjelesnih, psihickih, intelektualnih, duhovnih i ostalih promjena, te iznosi podjelu
prema kojoj u skupinu mladih ulaze ove dobne kategorije: od 11 do 20 godina; od 12 do
20 godina — mladim djevojkama smatraju se one od 12 do 18 godina, a mladim momcima
oni od 14 do 20 godina zivota; od puberteta do 21. godine Zivota; do 10. do 22. godine;
rana mladost od 14. do 18. godine i kasna mladost od 19. do 22. godine (Nincevi¢, 2009).
Prema Psihologijskom rjecniku, adolescencija je zivotno razvojno razdoblje pojedinca
izmedu djetinjstva i odrasle dobi od 14. do 17. odnosno 19. godine Zivota (Petz, 1992).
Ilisin i Radin u mlade ubrajaju sve osobe izmedu 15 1 29 godina. Gornja se granica ¢ini
previsoka, §to autori pravdaju objasnjenjem da je dobna skupina od 25 do 29 godina po
socijalnim obiljezjima sli¢nija populaciji mladoj od 25 nego onoj starijoj od 30 godina.
Pomaknuta granica posljedica je produljivanja mladosti zbog sve duljeg trajanja obra-
zovanja, teSkoca pronalaZenja stalnog posla i nesigurnosti njegovog zadrzavanja (IliSin,
2002; Ilisin 1 Radin, 2007). Donja granica ispitanika u ovom je istrazivanju postavljena
na osamnaest godina jer tada osoba moze ste¢i vozacku dozvolu te samostalno upravljati
vozilom, ¢ime se povecava dostupnost trgovackih centara. Drugu skupinu ¢ine studenti
prve godine studija. Te dvije skupine izabrane su kako bi se utvrdilo postoje li razlike u
stavovima i ¢estini posjeta ovisno o Zivotnoj situaciji.

Anketa je provedena u kontroliranom okruzenju $kole ili fakulteta. Proveli su je ispi-
tivaci u pratnji nastavnika kojeg ispitanici poznaju. Ispitanici su prije ankete informirani o
anonimnosti te zamoljeni da ne komentiraju medusobno odgovore za vrijeme ispunjavanja
upitnika jer time mogu utjecati na stavove kolega. Radi lakSeg razumijevanja stru¢na
terminologija zamijenjena je pojmovima i opisima prilagodenima dobi ispitanika, npr.
kvaliteta usluga — ljubaznost trgovaca i djelatnika trgovackih centara; cjenovna kategori-
ja—visina cijena proizvoda koji Zelite kupiti; vrsta i kvaliteta prodajnih objekata — ima li
u trgovackom centru trgovina koje su vam zanimljive; struktura i dizajn — izgled centra.

DEFINICIJE SLOBODNOG VREMENA
Slobodno vrijeme $iroka je i promjenjiva kategorija i njegovih definicija ima mnogo
(Pavli¢, 2001). Slobodno vrijeme (engl. leisure, leisure time; franc. loisir; njem. freizeit;
tal. tempo libero, rus. svobodnoe vremja) sagledavamo kao promjenjivu drustvenu pojavu
i moderni fenomen koji obiljezava gotovo sva podru¢ja druStvenoga zivota: socijalno,
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pedagosko, ekonomsko, politicko, zdravstveno, komercijalno i turisticko. To je vremenski
odsjecak koji preostaje nakon uobiéajenoga radnog vremena. Kod ucenika je to vrijeme
koje preostaje nakon $kola i §kolskih obaveza (Vidulin-Orbani¢, 2008). Zarko Tepavéevié
navodi definicije slobodnog vremena J. Dumazediera i K. Roberts. Prema J. Dumazedieru
(1967.), slobodno vrijeme jest skup aktivnosti kojima se pojedinac svojevoljno bavi te se
tako odmara ili zabavlja, povec¢ava razinu svoje informiranosti, razvija svoje sposobnosti,
a sve to u vrijeme u kojima nema ostalih poslovnih, obiteljskih ili drustvenih obaveza.
Prema definiciji K. Roberts iz 1988., slobodno vrijeme podrazumijeva aktivnosti koje
nisu u neposrednoj vezi s ekonomskom funkcijom (Tepavéevié, 2003). Prema M. Kuhar,
slobodno vrijeme definira se kao vrijeme u kojem pojedinac ne radi niti se Skoluje, veé¢
se odmara i zabavlja, pri ¢emu sam bira aktivnosti koje ga vesele, opustaju i ispunjavaju
(Kuhar, 2007). Prema definiciji Rudija Lesnika iz 1982. slobodno vrijeme jest ono vrije-
me u danu koje ¢ovjeku ostaje izvan posla, obavljanja fizioloskih i higijenskih potreba i
spavanja, u kojem osoba nema nikakvih obaveza, ve¢ sama izabire aktivnosti kojima ¢e se
baviti i gdje ¢e se njima baviti, bez posljedica. Prema Europskom udruzenju za slobodno
vrijeme i rekreaciju (engl. European Leisure and Recreation Association), slobodno vri-
jeme u §irem je smislu sve vrijeme koje ne provodimo na poslu; u uzem smislu to je ono
vrijeme koje moZemo sami organizirati (Ivanci¢, 2004). Sli¢nu definiciju daje i Vlasta
[lisin, koja upuéuje na razliku slobodnog vremena i dokolice. Slobodno vrijeme jest vri-
jeme koje pojedinac provodi izvan rada, a dokolica je dio slobodnog vremena u kojemu
se pojedinac posvecuje aktivnostima po vlastitom izboru (Ilisin, 2002; IliSin, 2007). Istu
definiciju navodi i Nacionalni program za mlade Ministarstva obitelji, branitelja i medu-
generacijske solidarnosti.

Uloga je slobodnog vremena trojaka, ono nam omogucuje odmor, razonodu i osobni
razvitak kao pojedinca (Vidulin-Orbani¢, 2008; Tepavcevi¢, 2003; Ilisin, 2002). Slobodno
vrijeme ima ekonomsku, socijalnu, politicku i kulturnu funkciju. U provodenje slobodnog
vremena ukljucen je niz razli¢itih gospodarskih i negospodarskih aktivnosti. Ono s vreme-
nom mijenja svoj smisao i funkciju te ga treba promatrati unutar odredenoga drustveno-
povijesnoga konteksta. O suvremenom nacinu provodenja slobodnog vremena govorimo
od industrijske revolucije, kada dolazi do podjele izmedu funkcija rada i potro$nje. Od
sredine 20. stoljeca potro$nja postaje sve znacajniji nacin provodenja slobodnog vremena,
¢ime u prvi plan dolaze i mjesta potros$nje. Danas se kao Cetiri osnovna mjesta potrosnje
izdvajaju ulica, trgovina, trgovacki centar i dom. Cetiri su glavne potrosacke aktivnosti
kupovina, prehrana, zabava te obrazovanje i kultura. Potrosacke aktivnosti danas se sve
viSe ispreplecu, nestaju granice izmedu pojedinih funkcija i pojavljuju se novi podoblici
potrosnje kao §to su shopertainment (engl. shopping + entertainment), eatertainment
(engl. eat + edutainemnt) i edutainment (engl. education + entertainment). Shoperta-
inment je najstariji podoblik potro$nje. Javlja se u 19. stolje¢u razvojem robnih kuca, a
punu afirmaciju dozivljava u trgovackim centrima i tematskim parkovima, gdje kupnja
postaje zabava i zabavna, a zabavni parkovi mjestima ,,prikrivene” kupnje, ¢ime nestaje
vidljiva granica izmedu zabave i kupnje. U svim oblicima sudjeluju adolescenti provodeéi
tako slobodno vrijeme. Kako isticu Lueg i sur., trgovacki su centri mjesta socijalizacije
potrosaca, sto podrazumijeva proces kojime mladi ljudi stje¢u vjestinu, znanje i stavove
koji ih u kona¢nici Cine potrosac¢ima (Lueg et al., 2006).
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MLADI I TRGOVACKI CENTRI

Opcenita istrazivanja trgovackih centara temelje se na istrazivanju sadrzaja centara,
utjecaju sidrenih trgovina, karakteristikama i motivacijama posjetitelja i sl. (Haytko,
Baker, 2004). Svojevrstan odmak od toga jest istrazivanje P. H. Blocha i sur. koje se bavi
habitatom te kategorizira grupe potrosaca ovisno o nacinu Setnje i kupovanja. Njihovo
istrazivanje pokazalo je da su se trgovacki centri pretvorili iz mjesta kupovine u centar
razlicitih aktivnosti (Bloch et al., 1994).

Model provodenja slobodnog vremena mladih u trgovackom centru

Prvi je cilj ovog istrazivanja opisati ulogu trgovackih centara kao mjesta provodenja
slobodnog vremena mladih te izraditi model koji ¢e pokazati utjecaj pojedinih faktora
na provodenje vremena u trgovackom centru. Drugi je cilj odrediti koji faktori sudje-
luju u izboru najdrazega trgovackog centra. Do sada je izradeno nekoliko modela, koji
se djelomicno preklapaju s niZze navedenim modelom provodenja slobodnog vremena,
Cestine odlaska u trgovacki centar te izborom najdrazega trgovackog centra. Cheuk Fan
Ng izradio je 2003. prvi model, koji je prikaz razumijevanja odnosa kupaca i potrosacke
okoline. Model u korelaciju postavlja individualne karakteristike, situacijske faktore, tip
kupaca te potrebe kupaca s vrstom prodajnog objekta te uredenjem trgovackog centra
(Cheuk Fan Ng, 2003). Drugi model izradile su 2004. Haytko i Baker te prikazuje kako
mlade djevojke dozivljavaju trgovacke centre. O individualnim znacajkama posjetiteljica
i situaciji u kojoj se nalaze (drustvo, motivi odlaska u centar) te uredenju centra ovise
izbor i dozivljaj trgovackog centra, a time i koliko ¢e vremena i sredstava biti u njemu
utroSeno. Treéi su izradili Lueg i sur. i on je teorijski model socijalizacije potrosaca te
razrada modela §to su ga 1978. iznijeli G. P. Moschis i G. A. Churchill i koji se sastojao
od pet osnovnih varijabli: dob, zivotna situacija, ogranicenja socijalne strukture, izvor
utjecaja i proces uc¢enja. Model Luega i sur. obuhvaca sljedece varijable: pristup sred-
stvima, pristup vrstama prodajnih mjesta, ukljucenost u proces kupovine, komunikaciju s
roditeljima, komunikaciju s kolegama, utroSena sredstva, vrijeme provedeno u kupovini
i namjere (Lueg et al., 2006).

Svi navedeni modeli medusobno se nadopunjuju, no nijedan ne objasnjava cjelovito
nacin provodenja slobodnog vremena adolescenata u trgovackim centrima, ¢estinu odlaska
unjih te duljinu boravka u njima. Prijedlog modela koji slijedi prikazuje cestinu dolaska u
trgovacki centar te duljinu boravka u njemu. Njegove sastavne elemente ¢ine: demografske
karakteristike, Zivotna situacija, pristup centru, raspolozivost slobodnog vremena, raspo-
lozivost sredstava, involviranost ili zainteresiranost te pratnja ili drustvo. Svi ti faktori u
vecoj ili manjoj mjeri utjecu na na¢in provodenja vremena u trgovackom centru te ¢estinu
i duljinu posjeta i utjecu jedan na drugi. Model je prikazan nasl. 1.

Prvi faktor ¢ine demografske karakteristike posjetitelja koje obuhvaéaju njihovu
dob 1 spol. Opcenito je prihvacena pretpostavka da djevojke i zene vise kupuju i provode
viSe vremena u trgovackim centrima. Osim dobi i spola u demografske faktore ubrajaju
se 1 vjerska i rasna struktura, no zbog vjerskog i rasnog sastava stanovnistva Republike
Hrvatske ta dva faktora nismo razmatrali. Istrazivanje je obuhvatilo 112 muskih i 155
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SL. 1. Model provodenja slobodnog vremena mladih u trgovackom centru, ¢estine posjeta i duljine boravka
Fig. 1 Model of spending free time of adolescents in shopping centres, frequency of visit and length of stay

Izvor: Anketiranje
Source: Survey

zenskih ispitanika. Spearmanov rho izmedu Cestine posjeta i spola posjetitelja iznosi
-0,018 a znacajnost koeficijenta korelacije 0,384. Znacajnije razlike primijecene su samo
u kategoriji ,,dva do tri dolaska mjesecno”. Muskih 14,3% ispitanika naprema 25,3%
zenskih ispitanika u centre dolazi dva do tri puta mjesecno, $to je ujedno i najveca zabi-
ljezena razlika. U preostalim kategorijama ne postoje znacajnije razlike u Cestini posjeta s
obzirom na spol. Budu¢i da je vecina ispitanika u dobi od osamnaest i devetnaest godina,
zakljucili smo da dob nece biti presudni faktor za ponasanje u trgovackom centru, vec je
kao znatno znacajniji kriterij odredena Zivotna situacija.

Drugi je faktor Zivotna situacija. Zivotna situacija jest trenutak u kojem dolazi do
promjene u ponasanju i razvoja odredenih obrazaca ponaSanja. Zasnivanje radnog odnosa,
odlazak na Skolovanje, polaganje vozackog ispita i sl. mogu znatno utjecati na ponaSanje
potrosaca i provodenje slobodnog vremena. Sl. 2 prikazuje ¢estinu odlaska posjetitelja u
trgovacke centre, a sl. 3 Cestinu odlaska u centre s obzirom na razinu obrazovanja.
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m Svakidan/ every day
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Lessthan once a month

S1.2.  Cestina odlaska u trgovagke centre
Fig. 2 Frequency of visits

Izvor: Anketiranje
Source: Survey

100% —_— —_—
90% —_— ——— I Rjede od 1 mjeseéno/Less
than once a month
80% — B
B Jednom mjeseéno / Once a
70% I month
60% l2. do 3 puta mjeseéno /2 to 3
times a month
50% W Jednom tjedno / Once a week
40%
B 2 do 3 puta tjedno /2 to 3
30% times a week
20% W Svakidan/ every day
10%
0%
Uéenici/ Pupils Studenti/ Students

S1.3.  Cestina odlaska u trgovacke centre medu uéenicima i studentima
Fig. 3 Frequency of visits to shopping centres among pupils and students

Izvor: Anketiranje
Source: Survey
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Pretpostavljamo da postoji razlika izmedu mladih koji pohadaju srednju $kolu i onih
koji studiraju s obzirom na raspoloZivost vremena i afinitete. Od ukupnog broja ispitanika
njih 28,5% u trgovacke centre odlazi jednom tjedno ili ¢esée, a daljnjih 20,7% dva do tri
puta mjese¢no. Cetvrtina ukupno ispitanih u centre odlazi jednom mjese¢no. No rezultati
se razlikuju s obzirom na Zivotnu situaciju. Ispitanih 36,7% studenata u trgovacke centre
odlazi rjede od jedanput mjesecno, a daljnjih 29,2% jedanput mjesecno. Svega 6,1% stu-
denata u trgovacke centre odlazi ¢esée od jedanput tjedno. Medu ispitanim u¢enicima njih
26% onamo odlazi ¢esée od jedanput tjedno. Dodamo li njima uc¢enike koji u trgovacke
centre odlaze jedanput tjedno, njihov udio raste na 43,7%. Daljnjih 24,4% u njih odlazi
dva do tri putamjese¢no. Svega 14,3% ispitanih u¢enika u trgovacke centre odlazi rjede od
jedanput mjesecno. Pretpostavili smo da Zivotna situacija utjece i na izbor dana za odlazak
u trgovacki centar. Ispitanih 58,3% ucéenika u trgovacke centre najéesée odlazi petkom ili
vikendom, a ¢ak je njih 37,5% izjavilo da im je svejedno kojim danima odlaze u centar.
Udio studenata koji u trgovacke centre odlaze petkom i vikendom nesto je nizi, 44,2%.
Pretpostavili smo da je takav udio posljedica odlaska studenata kuéi tijekom vikenda, no
37,5% anketiranih studenata koji zive izvan Zagreba i svakodnevno putuju izjavilo je da
u centre odlaze petkom i vikendom. Medu studentima koji zive u studentskom domu taj je
udio jos visi, 61,5%, a medu studentima koji su u Zagrebu podstanari 38,4%. Istovremeno
je udio studenata kojima je svejedno kojim danima odlaze u centar 49%.

Tredi je faktor slobodno vrijeme, tj. vrijeme koje osoba moze provesti u trgovackom
centru. Postojanje vece koli¢ine slobodnog vremena pretpostavlja i mogucnost vecée estine
odlaska u trgovacki centar te duljeg boravka, pri ¢emu Zivotna situacija izravno utjece na
koli¢inu slobodnog vremena. Slobodno vrijeme karakterizira sve veca komercijalizacija
(Kuhar, 2007). U istrazivanju provedenom 1987. i 1988. na populaciji zagrebackih stude-
natautvrdeno je da vise od 53% njih slobodno vrijeme provodi u druzenju s prijateljima ili
partnerom; slijede izleti u prirodu s 31% te odmor i opustanje s 29%. U tom istraZivanju
svega 1% ispitanih studenata izjavilo je da slobodno vrijeme provodi u kupnji (Bouillet,
2008). No u istrazivanju su ispitivani samo nacini provodenja slobodnog vremena, ali ne i
mjesto njegova provodenja. Nacini provodenja slobodnog vremena mijenjaju se s vreme-
nom. Istrazivanje A. Grill provedeno medu ucenicima u Ljubljani 2003. godine pokazalo je
da se oko 20% ispitanih ucenika s prijateljima sastaje upravo u trgovackom centru (Grill,
2004). Prema istrazivanjima V. I1i§in 2004., odlasci u kupovinu bili su na sedmome mjestu
po cestini bavljenja u slobodno vrijeme. Da €esto ide u kupnju, izjavilo je 50,7% mladih
(Ilisin, 2007). U ranijim istrazivanjima odlazak u trgovacki centar uopée se ne pojavljuje
kao moguc¢i na¢in provodenja slobodnog vremena jer je prvi trgovacki centar u Republici
Hrvatskoj izgraden u Zagrebu 1994. godine. No buduci da su trgovacki centri sve vise
mjesta susreta i druZenja, Cestina odlaska u kupovinu ne moze se poistovjetiti s Cestinom
odlaska u trgovacke centre. Istrazivanje M. Jakov¢i¢ iz 2007. godine provedeno u trgo-
vackim centrima u Zagrebu pokazalo je da s dobi opada udio mladih koji dnevno provedu
viSe od tri sata s prijateljima. Medu osamnaestogodi$njacima taj je udio ¢ak 82%, zatim
se smanjuje i medu dvadesettrogodisnjacima iznosi 36% (Jakovc¢i¢, 2008). U istrazivanju
provedenom 2010., kako bismo odredili u kolikoj je mjeri boravak u trgova¢kom centru
postao nacin provodenja slobodnog vremena, ispitanike smo pitali na koji nacin odlazak
u trgovacke centre utjeCe na bavljenje ostalim aktivnostima poput odlaska u Setnju na
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Jarun i Bundek, druzenja s prijateljima, gledanja televizije, bavljenja sportom, ¢itanja i
pretrazivanje interneta. U cjelini odgovori ispitanika pokazuju da se odlazak u trgovacki
centar najviSe odrazio na dvije slobodne aktivnosti, gledanje televizije i Citanje. Da zbog
odlaska u trgovacke centre manje gleda televiziju odnosno manje provodi vrijeme Citajuci,
smatra 29,8 odnosno 29,7% mladih. Visok je i udio ispitanika koji su Setnju Jarunom ili
Bundekom zamijenili Setnjom nekim od trgovackih centara, 22,1% ukupnog broja ispitanika.
Cak 96,6% smatra da vrijeme provedeno u trgovadkom centru ne utjeée na vrijeme koje
provode s prijateljima. Tako visoki udio mozemo objasniti visokim udjelom posjetitelja
koji u centre odlazi upravo s prijateljima, 54,3%. Medu ispitanim studentima i u¢enicima
postoje znatne razlike u bavljenju pojedinim aktivnostima. One su najznacajnije u Setnji
Jarunom ili Bundekom. Gotovo trecina ispitanih u¢enika smatra da zbog odlaska u trgo-
vacke centre manje vremena provodi u Setnji. Istovremeno je udio studenata koji dijele
takav stav 14,7%. Nadalje, viSe od trecine ispitanih studenata (36,7%) smatra da manje
gleda televiziju, a njih 34,2% manje ¢ita. Tako visoki udio mozemo povezati i s duljinom
i Cestinom posjeta centru, ali i ¢injenicom da zbog studentskih obaveza u cjelini raspolazu
s manje slobodnog vremena. S druge strane, 4,2% ispitanih studenata smatra da zbog od-
lazaka u trgovacke centre manje vremena provode s prijateljima, dok je medu ucenicima
taj udio svega 2,5%. Razliku u udjelu mozemo objasniti razlikom u udjelu studenata i
ucenika koji u trgovacke centre odlaze s prijateljima. Dok 45,2% ispitanih studenata u
trgovacke centre odlazi s prijateljima, taj je udio medu ucenicima znatno visi, 65,5%, iz
Cega zakljuCujemo da je za ispitane uéenike trgovacki centar postao mjesto provodenja
slobodnog vremena. Razlike postoje i u odnosu na Cestinu posjeta trgovackim centrima.
Cak dvije tre¢ine ispitanika koji u centre odlaze svaki dan smatra da zbog toga provode
manje vremena Citajuéi i gledajuci televiziju, dok je njihov udio medu ispitanicima koji
u centre odlaze rjede od jednom mjeseéno znatno manji, 16,4 odnosno 18,2% ispitanika.
Udio ispitanika koji zbog odlazaka u trgovacke centre manje gledaju televiziju smanjuje
se sa smanjenjem cestine odlaska u centre. Udio ispitanika koji smatraju da zbog odlaska
u trgovacke centre manje vremena provode u rekreaciji (Setnji Jarunom ili Bundekom)
takoder se smanjuje sa smanjenjem Cestine odlaska u centre. Da manje vremena provodi
u Setnji, smatra 40,5% ispitanika koji u centre odlaze dva do tri puta tjedno, dok je medu
posjetiteljima koji onamo odlaze jedanput tjedno taj udio znatno manji, 25%, a medu po-
sjetiteljima koji odlaze rjede od jedanput mjeseéno 11,9%. lako se moze pretpostaviti da ¢e
rezultati o Cestini bavljenja sportom biti slicni onima o rekreaciji, analiza odgovora ispitanika
pokazuje da 8,1% ispitanika koji u centre odlaze dva do tri puta tjedno smatra da se zbog
odlaska u trgovacke centre manje bave sportom. Medu ispitanicima koji u centre odlaze
jedanput tjedno taj je udio 19,4%, a medu onima koji odlaze jedanput mjese¢no 14,1%.
Moze se pretpostaviti da je to posljedica organiziranog bavljenja sportskim aktivnostima
(najcesce fitness) u kojima se troskovi unaprijed placaju te osobe na njih redovito odlaze,
dok je rekreacijaneobaveznog tipa te se provodi prema vlastitom nahodenju, ¢ime je njeno
provodenje znatno fleksibilnije te podloznije promjenama i odgodama. Odnos odlaska
u trgovacke centre i ostalih nacina provodenja slobodnog vremena prikazan je na sl. 4.

Cetvrti je faktor moguénost pristupa trgovadkom centru. Ako osoba ima vlastiti pri-
jevoz ili pristup javnome gradskom prijevozu ili nekom drugom obliku prijevoza, valja
ocekivati i povecanje dostupnosti trgovackog centra.
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S1. 4. Utjecaj posjeta trgovackim centrima na provodenje slobodnog vremena
Fig. 4 Impact of frequency of visits to shopping centres on other leisure activities

Izvor: Anketiranje
Source: Survey

Gotovo dvije tre¢ine anketiranih posjetitelja (65,5%) u centre dolaze javnim gradskim
prijevozom, anjih 12,7% onamo doveze jedan od roditelja. Oc¢ekivano, udio ispitanika koji
u centar samostalno dolaze automobilom veéi je medu studentima. No pomalo iznenaduje
znatno visi udio studenata koji u trgovacke centre dolaze mopedom ili biciklom, 2,7%,
naprama 0,8% medu u¢enicima. Pomalo neocekivano udio studenta koje u trgovacke centre
odvezu roditelji visi je u odnosu na udio ucenika, 14,3 naprama 10,8%. Spearmanov rho
izmedu pristupa i Cestine dolaska u trgovacki centar iznosi 0,105, a znacajnost koefici-
jenta korelacije 0,047. Zanimljivo je pogledati odnos nacina pristupa trgovackom centru
i Cestine posjeta. Gotovo dvije tre¢ine ispitanika koji u trgovacke centre dolaze ¢esce od
jedanput tjedno ¢ine to javnim gradskim prijevozom. Oko Cetvrtina ispitanika koji imaju
osobni automobil u centre odlazi ¢esée od jedanput tjedno. Takvi rezultati pokazuju da je
postojanje besplatnoga javnoga gradskog prijevoza za uéenike i studente znatno vazniji
faktor koji utjeCe na Cestinu posjeta trgovackom centru. Vise od trecine ispitanika koje u
trgovacke centre voze roditelji posjecuje ih rjede od jednom mjesecno, pri ¢emu njih 61%
u centre i dolazi u pratnji roditelja, dok 26,5% ispitanika koje u trgovacke centre dovezu
roditelji vrijeme potom provodi s prijateljima.

Peti je faktor dostupnost sredstava. U nasem istrazivanju sredstva dostupna za odlazak
u trgovacki centar nisu relevantan faktor jer ucenici i studenti u Zagrebu imaju moguénost
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besplatnoga javnoga gradskog prijevoza, ¢ime im centri postaju dostupni. S druge strane,
valja ocekivati da ¢e studenti, koji ¢es¢e honorarno rade i zaraduju tijekom studija, imati
vi$e novca, te ¢e 1 vise tro§iti.

Sesti je faktor drustvo, tj. s kim osoba posjeéuje trgovacki centar. Pretpostavka je da
je obrazac ponaSanja posjetitelja drugaciji ovisno o tome odlazi li osoba u trgovacki centar
sama, s roditeljima ili u prijateljima. Stavovi o kupnji razli€iti su ovisno o drustvu s kojim
posjetitelj odlazi u centar. T. Mangleburg istice da je odlazak u kupovinu s prijateljima
u pozitivnoj korelaciji s kolicinom kupljene robe te stavovima o kupovini odredenim
proizvodima i materijalnim vrijednostima (Mangleburg et al., 2004). Mladi najces¢e i
najradije u trgovacke centre odlaze s prijateljima te vise kupuju u drustvu prijatelja' negou
drustvu roditelja (Mangleburg et al., 2004). Najcesce u pratnji prijatelja u trgovacke centre
dolazi 54,3% ispitanika. Na drugome mjestu s 14,4% po ucestalosti posjeta jesu posjeti u
pratnji roditelja; slijede samostalni odlasci i odlasci u drustvu momka/djevojke s 10,4%.
Suprotno oc¢ekivanjima drustvo s kojim ispitanici dolaze u centar ne utjee znacajno na
Cestinu dolaska u nj. Pretpostavili smo da ispitanici koji u centre odlaze s prijateljima
puno ¢escée posjecuju centre, no cak 23% tih ispitanika to ¢ini rjede od jednom mjesecno.
Kod ispitanika koji centre posjecuju s roditeljima taj je udio jos ve¢i, 36,8%. Gotovo tre-
¢ina ispitanika koji centre posjecuju s prijateljima u njih odlazi ¢e$c¢e od jedanput tjedno,
dok je kod posjetitelja koji ih posjecuju s roditeljima taj udio znatno nizi, svega 10,5%.
Izmedu dviju grupa ispitanika postoje znacajne razlike. Gotovo dvije treé¢ine ucenika u
trgovacke centre odlazi s prijateljima, dok je kod studenata taj udio nizi, 45,2%. Takav
visi udio moze se objasniti i izraZenijim utjecajem koji prijatelji imaju na osobu tijekom
srednje Skole, koji se s viemenom smanjuje (posebice promjenom zivotne situacije kao §to
je primjerice preseljenje u drugi grad na studij). Priblizno jednak broj ucenika (13,4%) i
studenata (15,1%) u trgovacke centre odlazi u pratnji roditelja. Znatno veci broj studenata
nego ucenika (17,1% naprama 3,4%) onamo odlazi sam. Istrazivanje provedeno 2007.
pokazalo je da drustvo s kojim osoba dolazi u trgovacki centar utjece na duljinu boravka
unjemu. Gotovo dvije tre¢ine mladih koji u trgovacke centre odlaze sami u centru borave
kraée od sata. Takoder, obrazac ponaSanja posjetitelja razlikuje se prema drustvu s kojim
osoba posjecuje centar. To je razvidno i iz provedenog ispitivanja. Sl. 5 prikazuje najc¢esce
aktivnosti ispitanika ovisno o tome odlazi li ispitanik u trgovacki centar s prijateljima ili s
roditeljima. Kada ide u trgovacki centar s roditeljima, 54,1% ispitanika kupuje odjecu ili
obucu. Udio ispitanika koji kupuju odjecu ili obuc¢u kad idu s prijateljima znatno je nizi,
23,6%. Takvu razliku u visini udjela mozemo objasniti dostupnoséu financijskih centara.
Najcesca aktivnost prilikom posjeta trgovackom centru u drustvu prijatelja jest odlazak
u kafi¢e. Prilikom posjeta trgovackom centru s prijateljima 24,9% posjetitelja odlazi u
kafi¢e ,,na kavu”, dok je taj udio prilikom posjeta s roditeljima znatno nizi, svega 1,6%.

Utjecaj prijatelja vaZan je jer mladi svoje stavove vrlo ¢esto formiraju ili prilagoda-
vaju stavovima prijatelja. Prijatelji i vr$njaci imaju informativni i normativni drustveni
utjecaj?. Kupujudi s prijateljima, mladi su sigurni da ¢e ono $to su kupili biti prihvaceno
u drustvu (Mangleburg et al., 2004). No zbog ogranicenih financijskih sredstava udio
posjetitelja koji kupuju u drustvu prijatelja znatno je niZi. Prilikom posjeta trgovackim
centrima s prijateljima razgledava trgovine, ali rijetko kupuje 21,6% ispitanika. Daljnjih
8,6% prilikom posjeta u drustvu prijatelja provodi vrijeme u trgovackim centrima bez
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SL. 5. Aktivnosti mladih prilikom odlaska u trgovacki centar
Fig. 5 Adolescent activities in shopping centres

Izvor: Anketiranje
Source: Survey

nekog plana. Te dvije aktivnosti uprave trgovackih centara vrlo ¢esto ne odobravaju. lako
su mladi znacajna skupina posjetitelja trgovackih centara, njihove ih uprave Cesto doziv-
ljavajukao ,,prijetnju” i,,nezeljene posjetitelje”. Kako isti¢u Mangleburg, Doney i Bristol,
jos uvijek postoji nevoljkost vlasnika trgovina za prodaju robe adolescentima, te se grupe
Cesto omalovazavaju i zanemaruje se ¢injenica da medusobni utjecaj adolescenata moze
dovesti do porasta kupovanja (Mangleburg et al., 2004). U provedenom ispitivanju nesto
vise od tre¢ine ispitanika (34,7%) smatra da su djelatnici trgovackih centara neljubazni
prema mladima.

Buduéi da ispitanike nismo izravno pitali o raspolozivosti financijskih sredstava,
pitanjem ,,Kad ides$ u trgovacki centar s prijateljima/roditeljima, §to naj¢esée radite?” po-
sredno smo zakljucili koliko ispitanici trose tijekom boravka u trgovackom centru. Nesto
viSe od petine posjetitelja izjavilo je da prilikom posjeta trgovackom centru rijetko kupuje.
Mladi najéescée u trgovadkom centru trode u kafi¢ima. Cak &etvrtina ispitanika izjavila je
da prilikom posjeta trgovackom centru redovito odlazi u kafi¢e. Takoder njih 17% ide u
kino i trosi na taj nacin. Ocekivano, vecina posjetitelja kad ide u trgovacki centar u pratnji
roditelja kupuje, no valja pretpostaviti da troskove u vecoj mjeri snose roditelji.

Posljednji, sedmi faktor jest zainteresiranost ili ukljué¢enost u proces kupovine koji
pokazuje u kojoj mjeri posjetitelj aktivno sudjeluje (zabavlja se) prilikom posjeta trgo-
vackom centru. Sto je zainteresiranost veca, to ¢e posjetitelj dulje ostati u centru i vise
potrositi. Polazna je pretpostavka da ispitanici sami biraju centre u koje ¢e i¢i te su samim
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time zainteresirani za boravak u centru i aktivno ukljuceni u nj. Svega dvoje ispitanika
izjavilo je da odlazi u trgovacki centar samo zato $to tamo odlaze njihovi prijatelji, dok
je osam njih izjavilo da u odredene trgovacke centre odlaze samo zato §to tamo odlaze
njihovi roditelji. Gotovo trecina ispitanika (31,4%) kao razlog odlaska u pojedini centar
isti¢e dobru ponudu trgovina; slijede blizina $kole (13,1%), mjesta stanovanja ili boravka
(12,4%) te dobri kafi¢i (12,1%).

Cimbenici izbora omiljenoga trgovackog centra

Drugi je cilj istrazivanja odrediti ¢imbenike koji odreduju izbor ,,najdrazega” trgo-
vackog centra. Izbor najdrazega trgovackog centra utjecat ¢e na ¢estinu dolaska, duljinu
boravka i nas dozivljaj trgovackog centra. Moguce je izdvojiti tri skupine ¢imbenika koji
odredujunas izbor najdrazega trgovackog centra: osobne znacajke, osobni faktori i okolisni
(vanjski) faktori. Osobne znacajke kao 1 u opisanome modelu obuhvaéaju demografske
karakteristike, zivotnu situaciju i zainteresiranost ili involviranost. Osobni faktori obuhva-
¢aju slobodno vrijeme, dostupnost centra, dostupnost financijskih sredstava, drustvo (koje
moze imati normativni i informativni utjecaj) i dostupnost informacija (putem prijatelja,
masovnih medija). Okoli$ni (vanjski) faktori odnose se na lokaciju trgovackog centra,
ambijent ili atmosferu, sadrzaj trgovackog centra, cijene, sigurnost, upravu i zaposlenike.
I dok se prve dvije skupine ¢imbenika u velikoj mjeri preklapaju s izloZenim modelom
Cestine dolaska i duljine boravka u trgovackom centru tre¢a skupina ¢imbenika okoli$ni
faktori izdvaja se kao presudna u izboru omiljenoga trgovackog centra.

Cestina posjeta / Frequency Duljina boravka / Length of
of visit stay
Demografske karakteristike / |

Demographics
Zivotne okolnosti / Situational
factors l l Lokacija / Location
Atmosfera / Ambience
Ponuda objekata / Tenant mix
Cijene / Prices
Sigurnost / Safety

I1zbor najdrazeg trgovackog
centra / Favourite shopping
centre

Slobodno vrijeme / Free time Uprava i zaposlenici /
Dostupnost / Accessibility I Management and employees
Dostupnost nov. Sredstava /

Access to funds
Drustvo/ Company I
Pristup informacijama / Access
to information |

¥

Dozivljaj trgovackog centra /
Shopping centre experience

S1. 6. Cimbenici izbora ,,najomiljenijeg” trgovatkog centra
Fig. 6 Factors relevant for choosing the “favourite” shopping centre

Izvor: Anketairanje
Source: Survey
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S1. 7. Vaznost pojedinih ¢imbenika pri izboru najdrazega trgovackog centra na primjeru Avenue malla, Centra
Kaptol i City centra One

Fig. 7 Importance of factors in choosing the favourite shopping centre: examples of Avenue mall, Centar Kaptol
and City centre One

Izvor: Anketiranje
Source: Survey

Slika 7. prikazuje vaznost pojedinih ¢imbenika pri izboru trgovackih centara na pri-
mjeru triju trgovackih centara. U provedenom istrazivanju kao najpopularniji trgovacki
centar ocijenjeni su Avenue mall, koji je izabralo 222 ispitanika, i City centar One, koji je
izabralo 96 ispitanika. Najmanji broj glasova dobio je Centar Kaptol, koji je kao najdrazi
trgovacki centar izabralo pet ispitanika.

Lokacija trgovackog centra dominantno se percipira ne kroz polozaj trgovackog
centra u gradu u smislu lokacije u sredistu grada, u stambenim zonama ili na rubu grada,
vec¢ kroz dostupnost centra pojedinim vrstama prometa. Dostupnost trgovackih centara i
koristenje pojedinim vrstama prometa prilikom posjeta trgovackom centru opisani suu veé
izlozenome modelu. Lokacija centra vazan je faktor pri izboru centra za 22% ispitanika.

Sadrzaj trgovackog centra najvazniji je faktor prilikom izbora trgovackog centra. Cak
64% ispitanika izabire ,,svoj” trgovacki centar upravo na temelju sadrzaja u njemu. SadrzZaj
trgovackog centra, tj. ponuda objekata u njemu koja je skup trgovackih, ugostiteljskih i
zabavnih sadrzaja namijenjenih pojedinim dobnim i socijalnim skupinama, ocijenjena je
kao najvazniji faktor za 36% ispitanika Avenue Malla i 35% ispitanika City centra One.
S druge strane, 27% ispitanika ,,zamjera” Centru Kaptol lo$ sadrZaj trgovackog centra’.

Uz sadrzaj trgovackog centra veze se i sljedeci promatrani faktor, cijene. Kao §to je
ve¢ receno, nesto vise od petine posjetitelja prilikom posjeta trgovatkom centru rijetko
kupuje. Istovremeno Cetvrtina odlazi u kafi¢e te trosi na taj nacin. Cijena i Ceste akcije
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najvazniji su faktor izbora omiljenoga trgovackog centra za 6% ispitanika, no one pridonose
donosenju kona¢nog stava o pojedinim centru. Tako primjerice 19% ispitanika smatra da su
na njihov izbor City centra One kao omiljenog centra utjecale upravo cijene. Istovremeno
20% ispitanika smatra da su najveci nedostatak Centra Kaptol previsoke cijene te je to
jedan od glavnih razloga $to ne biraju taj centar kao svoj omiljeni.

Sljededi je znacajni faktor ambijent ili atmosfera. Ambijent je cjelokupni dojam koji
odredeni prostor ostavlja na nas. Naj¢e$¢i ambijentalni faktori koji utjecu na nas dozivljaj
prostora trgovackog centra jesu zvuk, osvjetljenje i miris. No na cjelokupni dozivljaj zna-
¢ajno utjece i drustvo, broj posjetitelja itd. [ako svega 1% ispitanika odlazi u svoj najdrazi
trgovacki centar iskljucivo zbog ambijenta koji u njemu vlada, on je znacajan faktor i
pridonosi kona¢nom izboru trgovackog centra. Tako je 30% ispitanika koji su izabrali
Avenue mall kao svoj najdrazi trgovacki centar izjavilo da im se kod njega svida upravo
atmosfera. Na pitanje da objasne $to im se u atmosferi svida vecina ispitanika odgovorila
je da im se svida guzva (moving) njihovih vr$njaka u trgovackom centru. Nijedan ispita-
nik nije samostalno izdvojio osvjetljenje, zvuk ili miris kao zna¢ajan faktor, no na pitanje
utjecu li ti éimbenici na njihov izbor svi su ispitanici odgovorili pozitivno. Osvjetljenje,
zvuk, miris, boje i ostali ambijentalni faktori ¢esto imaju znac¢ajnu ulogu u nasem izboru
1 osjecaju ugode iako toga najcesce nismo ni svjesni.

Osjecaj sigurnosti najcesce je povezan s dozivljajem atmosfere i ambijenta u trgo-
vac¢kom centru. Polazeéi od pretpostavke da su trgovacki centri pseudojavni prostori pod
nadzorom, pretpostavljamo da su to ujedno i sigurni prostori. U provedenom istrazivanju
nijedan ispitanik nije kao najznacajniji faktor prilikom izbora centra istaknuo osjecaj
sigurnosti.

Posljednji faktor, koji se vrlo Cesto zanemaruje, jest odnos uprave i zaposlenika pre-
ma posjetiteljima. U provedenom istrazivanju 21,6% ispitanika izjavilo je da vrijeme u
trgovackom centru provode promatrajuéi izloge (engl. window shopping), a daljnjih 8,6%
centrom hoda bez nekog plana. Te dvije aktivnosti vrlo ¢esto izazivaju neodobravanje
u upravama trgovackih centara. lako su mladi znacajna skupina posjetitelja trgovackih
centara, njihove uprave ¢esto ih dozivljavaju kao ,,prijetnju” i ,,nezeljene posjetitelje” koji
predstavljaju potencijalnu opasnost za ,,prave kupce”. Kako isticu Mangleburg, Doney i
Bristol, jos uvijek postoji nevoljkost vlasnika trgovina za prodaju robe adolescentima, te
se grupe ¢esto omalovazavaju i zanemaruje se ¢injenica da medusobni utjecaj adolescenata
moze dovesti do porasta kupovanja (Mangleburg et al., 2004). U provedenom ispitivanju
nesto vise od tre¢ine ispitanika (34,7%) smatra da su djelatnici trgovackih centara nelju-
bazni prema mladima.

ZAKLJUCAK

Kombinacija osobnih znac¢ajki, osobnih faktora te okoli$nih (vanjskih) faktora odredit
¢e nas izbor ,,najdrazega” trgovackog centra. Medu promatranim ¢imbenicima ispitanici
su kao najznacajnije ocijenili sadrzaj trgovackih centara te lokaciju tj. dostupnost. No
vazan faktor prilikom donosenja konac¢ne ocjene ima i atmosfera u centru. Kao faktori
koji ¢e najc¢esée odbiti posjetitelje navode se neadekvatna ponuda sadrzaja te visoke cijene
neljubaznost osoblja.
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Oizboru ,,najdrazega” trgovackog centra ovisit ¢e i ¢estina dolaska u centar te duljina
boravka u njemu.

Porastom broja usluga i funkcija trgovacki centri sve viSe prerastaju iz mjesta kupo-
vanja u mjesta provodenja slobodnog vremena. Usporedo s trendom rasta broja trgovackih
centara u Zagrebu raste i udio slobodnog vremena koji mladi provode u njima. Vrijeme
koje mladi provode ondje odredeno je njihovom zivotnom situacijom, drustvom s kojim
posjecuju centar, dostupnoscu te u manjoj mjeri raspolozivoséu financijskih sredstava. No
usprkos ¢injenici da su znacajna skupina posjetitelja mladi su u velikom broju centara i
dalje ,,nerado videni gosti”.

POZIVNE BILJESKE

! Prijatelje mozemo definirati kao skupinu vr$njaka slicnoga socijalnog okruzenja koja zajedno provodi vrijeme.

2 Informativni utjecaj jest utjecaj pod kojim se osoba nade primajuéi informacije ili obavijesti o ne¢emu. Nor-
mativni druStveni utjecaj jest utjecaj kojim pokusavamo ispuniti ocekivanja drugih, pri ¢emu se prilagodavamo
odredenim standardima i opéeprihvac¢enim normama (Mangleburg et al., 2004).

Pritom, naravno, treba imati na umu da ponuda trgovackog centra nije univerzalna i da se oni profiliraju u
odnosu na svoju ponudu. Ponudu sadrzaja Centra Kaptol ocijenila je loSom nasa ciljana skupina ispitanika,
ucenika i studenata. Moguce je da bi neka druga ciljana skupina dala drugacije rezultate.
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