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SAZETAK U clanku su izloZeni i interpretirani rezultati anketnog ispitivanja posjetitelja
trgovackog centra Supernova u Zadru (N = 470). Polazeci od konceptualnog okvira
koji razlikuje hedonisticki (ekspresivni) pristup potro$nji od utilitarnog (instrumental-
nog), osnovni cilj rada bio je ispitati zastupljenost hedonisticki i utilitaristicki orijenti-
ranih tipova posjetitelja te razlike medu njima. Uz to, cilj rada bio je ispitati funkcije
trgovackog centra Supernova te utvrditi u kojoj su mjeri razvijene socijalne funkcije.
Istrazivanje je pokazalo kako se taj trgovacki centar primarno afirmirao kao mjesto za
obavljanje kupovine, pri ¢emu su socijalne funkcije od sekundarne vaznosti, osim kod
mlade populacije. Prema rezultatima istraZzivanja, hedonisticki pristup potro3nji zastu-
pljeniji je medu Zenama i mladima. Istrazivanje je takoder pokazalo da su hedonisticki
orijentirani posjetitelji skloni ¢es¢im odlascima u trgovacke centre te da ih doZivljavaju
privlac¢nima zbog raznovrsnosti sadrzaja i ukupnog ambijenta. Zaklju¢ni dio ukazuje
na potrebu za detaljnijim istraZivanjima, kvantitativnim i kvalitativnim, kojima bi se
obuhvatilo viSe aspekata potrosackih orijentacija i stilova.

Kljucne rijeci: trgovacki centar, potrodnja, tipovi potrosaca, konzumerizam, slobodno vrijeme,
socijalne funkcije.

1. Uvod

Suvremeni trgovacki centri karakteristican su proizvod i simbol socioekonomskih i
kulturnih promjena koje se povezuju s postindustrijskim drustvima (Bell, 1973.; Tou-
raine, 1971.), u kojima potrosnja preuzima vodecu ulogu. Premda se pojava masov-
nog potrosackog drustva smjesta u Sjevernu Ameriku 1950-ih godina (Duda, 2005.),
tek od 1970-ih svjedo¢imo sve brzem Sirenju, a u novije vrijeme i radikalizaciji ,sred-
stava potroSnje“ i kompleksnih ,potrosackih krajolika“ (Ritzer, 2005.). Radikalizacija
potrosnje ogleda se u veli¢ini novih objekata, njihovoj rastucoj ucinkovitosti, sve
prisutnijim tendencijama ponovnog ,zacaravanja“ te brisanju jasnih granica izmedu
stvarnosti i fantazije, privatne i javne sfere, visoke i niske kulture (Ritzer, 2005.).
Posljedice tih procesa reflektiraju se u promijenjenoj prirodi potrosackih iskustava i
praksi, kao i u promjenama prostorno-funkcionalnih aspekata grada, odnosa grad-
skog srediSta i periferije te samog dozivljaja i identiteta urbanog prostora (Miles i
Miles, 2004.; Jayne, 2006.).
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Multifunkcionalnost trgovackih centara, suvremenih  katedrala potrosnje“ (Kowin-
ski, 2002.), rezultat je povezivanja drustvenih praksi povezanih s dokolicom' i ko-
mercijalnih aktivnosti (Shields, 1992.). Prozimanje i brisanje granica izmedu dokolice
i aktivnosti vezanih uz potrodnju, a koje su ranije bile odvojene i vezane uz funkci-
onalno diferencirane prostore, mogu se interpretirati kao pokazatelji procesa de-di-
ferencijacije u novoj simbolickoj ,ekonomiji znakova i prostora“ (Lash i Urry, 1994.),
koju karakterizira proces gubljenja granica izmedu kulture i ekonomije te ,estetizaci-
ja svakodnevice®, koja se poglavito ogleda u potrosnji (Featherstone, 1991.). Potros-
nja u tom kontekstu postaje slozen postupak identificiranja, rekodiranja i selekcije
znakova, a potrosac djeluje kao svjestan akter (Shields, 1992.) koji refleksivno gradi
vlastiti potrosacki i zivotni stil kao i cijelu svoju ,izabranu“ biografiju (Beck, 1992
Giddens, 1991.).

Brojna istrazivanja pokazuju kako trgovacki centri imaju razvijene socijalne funkcije
te kako ih gradani koriste kao mjesta okupljanja i druZenja, zbog ¢ega su suvremene
prakse kupovanja ¢esto povezane sa zabavom i uZivanjem u slobodnom vremenu
(Goss, 1993.; Balsas, 2003.; HromadZi¢, 2008.).> Prema Shields (1992.), potrosnja
predstavlja kompleksan proces i drudtvenu aktivnost koja ukljucuje istraZivanje, ra-
zgledavanje i estetski doZzivljaj, te je usporeduje s turizmom. Kako primjecuje Fergu-
son (1992.), trgovacki centri tipi¢ni su prostori postmoderne, hedonisticke i konzu-
meristicke subjektivnosti, uz koju se vezuje diferencijacija i individualizacija zivotnih
stilova i potrosackih praksi. Novi Zivotni stilovi orijentirani na potro3nju i slobodno
vrijeme predstavljaju izvor novih identifikacija koje nadilaze tradicionalne, vertikalne
izvore drustvene diferencijacije kao §to su rod, dob, klasa ili rasa (Tomlinson, 2005.;
Tomic-Koludrovic, 2002.).* Umjesto ,upadljive“ potrosnje (Veblen, 2003.), u hiper-
potrosackom drustvu svjedoc¢imo porastu intimizirane, emocionalne i iskustvene po-
trodnje (Lipovetsky, 2008.). Trosi se ne radi isticanja vlastitog druStvenog polozaja
nego radi emocionalnih, tjelesnih i drugih izvora osobnog zadovoljstva, potrosnja se
shvaca kao igra i razonoda, Cesto i kao uzitak, a homo consumericus postaje nova
inacica homo ludensa (Lipovetsky, 2008.).

Jedno od klju¢nih pitanja koja se postavljaju u novijim teorijskim raspravama jest
mogu li prostori potrodnje zamijeniti javne prostore gradova te kakav tip socijabil-

1 premda se pojmovi ,slobodno vrijeme® i ,dokolica® c¢esto koriste kao sinonimi, pojedini
autori naglasavaju postojanje analiticke distinkcije. Primjerice, prema Ilisin (2007.), slobodno
vrijeme obuhvaca sve vrijeme koje pojedinac provodi izvan rada, dok je dokolica manji dio
slobodnog vremena u kojem se pojedinac moze posvetiti aktivnostima po vlastitom izboru te
ne ukljucuje tzv. poluslobodne aktivnosti, kao to su obiteljske obveze i kupovina svakod-
nevnih potrepstina.

2 povezanost izmedu potrosnje i zabave ponekad se naziva shoppertainment (Balsas, 2003.).

3 10 ipak ne znac¢i da mogucnosti sudjelovanja u potrosackoj kulturi nisu ogranicene za so-
cioekonomski i kulturno deprivilegirane slojeve. Prema Fergusonu (1992.), prostori potrosnje
mogu se razumjeti kao prostori razlika, nejednakosti i eksploatacije, dok Ritzer (2005.) broj-
nim primjerima pokazuje kako su suvremeni ,hramovi potrosnje“ klasno stratificirani. Pored
toga, i sama sloboda izbora uvjetovana je ste¢enim kulturnim kapitalom (Miles, 2010.).
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nosti stvaraju i podrzavaju. Pojedini autori smatraju kako je drustvenost potrosackih
prostora samo prividna, te ih interpretiraju kao ,nemjesta“* koja stvaraju ,samotnjac-
ku ugovornost* (Augé, 2001.:86), odnosno kao prostore postsocijalnosti, u kojima
uzajamnu interakciju i komunikaciju medu ljudima postupno istiskuje interakcija s
objektima kao $to su potrosacki proizvodi i robne marke (Ritzer, 2001.). Premda
navedene kritike ne treba posve odbaciti, slozenost potrosnje kao drustvenog i
kulturnog fenomena dovodi u pitanje mogucnost jednoznacnih interpretacija. Kao
Sto tvrdi Zukin (2005.), kompleksnost i kontradiktornost potrosnje ogleda se vec i u
svakodnevnim konzumeristickim praksama koje, s jedne strane, pruzaju mogucnost
i slobodu ostvarivanja vlastitih potreba, Zelja i izgradnje identiteta, dok s druge stra-
ne legitimiraju kapitalizam. Sukladno tome, prostori potrosnje ukljucuju kompleksne
i raznovrsne oblike socijabilnosti, a prakse koje se u njima odvijaju sluZe ne samo
potvrdivanju i odrzavanju ,mi-osjecaja“ medu clanovima obitelji, grupama vrinja-
ka i prijatelja (Matthews, Limb i Percy-Smith, 1998.) nego i afirmaciji novih oblika
drustvenosti i solidarnosti koji se temelje na specifi¢cnim orijentacijama stilova Zzivota
(Shields, 1992.; Miles, 2012.).

Fragmentacija stilova Zivota takoder se reflektira u pojavi razlicitih tipova potro$aca
i posjetitelja trgovackih centara s obzirom na njihove motive za dolazak u trgovacke
centre, potrosacke sklonosti, dostupne resurse te odnos prema potro$nji. Unato¢
izrazitoj kompleksnosti potrosackog iskustva te promjenjivim i nestabilnim struk-
turama posjetitelja trgovackih centara’®, brojna su istrazivanja (Hirschman i Holbro-
ok, 1982.; Woodward, Emmison i Smith, 2000.; Arnold i Reynolds, 2003.; Gorter,
Nijkamp i Klamer, 2003.; Kim, Kang i Kim, 2003.; Autio, 2004.; Kim, 2000.; Teller,
Reutterer i Schnedlitz, 2008.) pokazala da je moguce razlikovati dva osnovna tipa
potrosaca i posjetitelja trgovackih centara: tzv. utilitarni tip, koji se prema potro$nji
odnosi instrumentalno, doZzivljavajuci je kao ,posao“ koji treba Sto prije obaviti, pri
¢emu se nastoji ustedjeti i vrijeme i novac, i tzv. hedonisticki tip, koji se prema po-
trodnji odnosi ekspresivno, dozivljavajuci odlazak u trgovacki centar i cijeli proces

4 Referirajuci se na Michela de Certeaua (2002.) i njegovu distinkciju ,mjesta“ i ,prostora®,
Augé predlaze razlikovanje ,mjesta“ i ,nemjesta“. Opcenitije, ,mjesta“ se mogu odrediti kao
Jjavna mjesta, javni prostori, slobodne, vise ili manje organizirane, otvorenije ili zatvorenije
povrdine koje sluze svim gradanima nekog grada“ (Caldarovic, 2009.:19), dok su ,nemjesta®
prostori ustrojeni s odredenom svrhom (npr. prijevoz, trgovina, slobodno vrijeme). Ipak, ne
radi se o potpunoj suprotstavljenosti jer, kako tvrdi Augé (2001.:73-74), ,U konkretnoj se
stvarnosti danasnjeg svijeta mjesta i prostori ili mjesta i nemjesta preplicu i prozimaju. Nema
mjesta koje ne bi sadrzavalo mogucnost nemjesta“.

5 Naime struktura posjetitelja pojedinog trgovackog centra posljedica je veceg broja ¢imbe-

nika, ukljucujuci lokaciju centra, njegov sadrzaj i razvijenost drugih funkcija osim trgovackih.
Stoga publike trgovackih centara ponekad mogu odraZzavati socijalnu strukturu njihove ne-
posredne drustvene okoline, a ponekad mogu biti vrlo nestabilne i promjenjive, osobito u
turistickim gradovima Osim toga, u jednom centru svaki se dan izmjenjuju razlicite prakse
koriStenja, koje su specificne za odredene skupine (npr. slucajni posjetitelji, turisti, umirovlje-
nici koji dolaze radi ugodnog, klimatiziranog prostora) (Morris, 2000.).
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kupovanja kao stimulativan oblik razonode, uZitak i doZivljaj.® IstraZivanja su tako-
der pokazala da je hedonisticki obrazac zastupljeniji medu Zenama i mladima (Wo-
odward i sur., 2000.; Teller i sur., 2008.; Kim, 2006.) te da hedonisti ¢e3ce posjecuju
trgovacke centre, u njima se duZe zadrzavaju te ih ¢eSce koriste za razgledavanje,
druzenje, odlazak u kafice i restorane (Teller i sur., 2008.). U svjetlu prethodno spo-
menutih teorijskih rasprava, hedonisticki, ekspresivni odnos prema potro$nji moze
se smatrati jednom od odredujucih karakteristika ,hiperpotrosackog drustva“, u ko-
jem dolazi do prevlasti estetskih i ekspresivnih vrijednosti stilova Zivota i potro$nje,
uz istodobni odmak od stroge utilitarnosti (Lipovetsky, 2008.).

Prethodna istrazivanja posjetitelja trgovackih centara u Hrvatskoj (Lukic, 2002.; Ja-
kov¢ic i Spevec, 2004.; Jakov¢ic i Rendulic, 2008.; Simic, 2010.; Stanic¢, 2011.), po-
kazala su da trgovacki centri privlace odredene strukture stanovniStva te da medu
posjetiteljima prevladava Zenska populacija koja je mlade i relativno mlade dobi
te obrazovanija od prosjeka (Stanic, 2011.). Radi se o populaciji koja u trgovacke
centre dolazi ne samo radi obavljanja kupovine nego i radi provodenja slobodnog
vremena u ambijentu koji dozivljava ugodnim. Iz prethodnih istrazivanja moZe se
zakljuciti kako na razvijenost socijalnih funkcija trgovackog centra, te na posljedic-
nu zastupljenost posijetitelja koji dolaze radi druzenja, razonode i socijalnih konta-
kata, utjece veci broj ¢imbenika, ukljucujuci lokaciju centra, ponudu ugostiteljskih
i zabavnih sadrzaja, ali i unutra$nje uredenje i ukupni ambijent prostora (Stanic,
2011.; Lukic, 2002.; Jakovcic i Spevec, 2004.). Na primjeru trgovackog centra Su-
pernova Zadar, ovim radom Zzele se ispitati tipovi posjetitelja i istraZziti trgovacki
centar kao prostor ,hedonisticke potrosnje“ (Hirschman i Holbrook, 1982.; Lipo-
vetsky, 2008.).

2. Ciljevi i metode istrazivanja

Ciljevi istrazivanja bili su: (1) ispitati funkcije trgovackog centra Supernova te utvr-
diti u kojoj su se mjeri u tom centru razvile socijalne funkcije; (2) ispitati razloge i
ucestalost dolaska u trgovacki centar s obzirom na sociodemografska obiljeZja; (3)
utvrditi zastupljenost utilitaristicki i hedonistic¢ki orijentiranih tipova posjetitelja te
ispitati razlike medu njima.

U svrhu istrazivanja konstruiran je anketni upitnik. Anketno ispitivanje posjetitelja
trgovackog centra Supernova u Zadru trajalo je tjedan dana (od 20. do 26. rujna
2013. godine). Kako bi se obuhvatile razli¢ite skupine posjetitelja, ispitivanje je
provedeno u razli¢ita doba dana te je obuhvatilo radne dane, subotu i nedjelju.
Radi reprezentativnosti uzorka ispitanici su birani metodom sustavnog uzorko-

6 Rezultati pojedinih istraZivanja sugeriraju da je pored dvaju spomenutih tipova moguce
razlikovati nekoliko podtipova (npr. Autio, 2004.; Kim i sur. 2003.). Osim toga, valja napome-
nuti kako se predloZena klasifikacija odnosi na opceniti odnos prema potrosnji i trgovackim
centrima, a ne na ponasanje u specifi¢nim situacijama koje se moZze razlikovati od uobicaje-
nog obrasca (npr. kupovanje poklona).
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vanja na ulazima trgovackog centra.” Anketiranje su izvrsili za to pripremljeni i
instruirani anketari.

Za utvrdivanje i analizu razlika koriStene su sljedece nezavisne varijable: spol, dob,
stupanj obrazovanja, zanimanje, veli¢ina mjesta stanovanja. Upotrebom hi-kvadrat
testa ustanovljene su znacajne razlike, a u ¢lanku su interpretirane samo one razlike
koje su statisti¢ki znacajne na razini 0.01 i manje.

3. Trgovacki centar Supernova Zadar

Trgovacki centar Supernova Zadar otvoren je u studenom 2010. godine na rub-
nom podrudju grada, uz prometnicu koja povezuje Zadar s autocestom Al. Prema
klasifikaciji kupovnih centara koju predlaze Vresk (2002.)%, Supernova predstavlja
primjer regionalnog trgovackog centra smjestenog na rubu urbaniziranog podrugja.
Centar Supernova drugi je multifunkcionalni trgovacki centar koji je otvoren u Za-
dru, nakon centra City Galleria, te je s povrsinom od 37.770 m? najveci takve vrste
u Zadarskoj zupaniji. Njegovo otvaranje dugo je vremena bilo medijski najavljivano
te je privuklo nekoliko tisuca gradana.’ S obzirom da se nalazi izvan uzeg podrudja
grada, slabo je povezan javnim gradskim prijevozom, stoga vecina posjetitelja dolazi
osobnim automobilom.'® Vanjskim izgledom Supernova nalikuje drugim trgovackim
centrima izvan grada, koji su najcesce arhitektonski uniformne i neambiciozne gra-
devine jednostavnog, modernistickog tlocrta (Balsas, 2003.; Underhill, 2005.). Okolis
centra takoder je minimalno ureden, te osim velikog parkiralista, kafica i nekoliko
prodajnih Standova nema drugih sadrzaja koji bi mogli odvuci pozornost posjetitelja
od prodajnih prostora u unutradnjosti. Interijer centra ureden je bez ambijentalnih
detalja (npr. fontane, zelenilo), a jedinu poveznicu s lokalnim kontekstom pred-
stavljaju fotografije sa zadarskim motivima. Struktura poslovnih prostora pokazuje
da trgovacki objekti ¢ine vise od 80% ponude, dok je ugostiteljska ponuda slabo
razvijena, a u sklopu centra ne nalaze se popratni sadrzaji kao Sto su kino ili uredi
(Tablica 1.). Kako bi se povecala posjecenost i potaknula potrodnja, uprava tog
trgovackog centra redovito organizira promotivna dogadanja (npr. modne revije,

7 Tehnika sustavnog uzorkovanja sastoji se od izabiranja svakog n-tog ispitanika unutar po-
pulacije, pri ¢emu je odabir prvog ispitanika slucajan. Jednostavna primjena i jednoznacan
izbor ispitanika osnovne su prednosti sustavnog uzorka pred primjenom jednostavnog slu-
¢ajnog uzorka, zbog cega se ta tehnika cesto primjenjuje u terenskim istrazivanjima poput
istrazivanja kupaca, gledatelja, posjetitelja ili prolaznika (Milas, 2005.).

8 prema toj klasifikaciji, mogu se razlikovati cCetiri karakteristicna poloZzaja trgovackih i po-
slovnih centara: srediSnja poslovna zona (najcesce u centru grada), smjestaj unutar gradskih
Cetvrti, smjestaj na rubu grada te izmedu gradova, odnosno izvan urbaniziranog podrucja
(Vresk, 2002.).

? Upravo je pojava gomile, a zatim i njezino koristenje u promotivne svrhe, jedan od klju¢nih

elemenata uspjesne izvedbe otvaranja novog trgovackog centra (Morris, 20006.).

10 Radi bolje prometne povezanosti, centar je jedno vrijeme organizirao besplatne autobusne
linije subotom i nedjeljom, Sto je naknadno ukinuto.
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prigodne akcije i popuste, late night shopping) te poseban program subotom nami-
jenjen za obitelji s djecom.

Tablica 1.
Broj i struktura poslovnih prostora u trgovackom centru Supernova Zadar

n %
Trgovina na malo 70 82,4
Odjeca i obuca 38 44,7
Nakit i modni dodaci 12 14,1
Kozmetika 5 5,8
Sport i slobodno vrijeme 1 1,2
Putna oprema 1 1,2
Tehnicka oprema 1 1,2
Oprema za kucanstvo 3 3,4
Ljekarna 1 1,2
Knjizara 2 2.4
Trafika 1 1,2
Igracke 1 1,2
Cvjecarna 1 1,2
Kucni ljubimci 1 1,2
Supermarket 1 1,2
Ostalo 1 1,2
Ugostiteljstvo 7 8,2
Kafici 3 3,4
Restorani 1 1,2
Pekarnice i sl. 3 3.4
Usluge 8 9,4
- Operater 2 2,4
; Cistionica i praonica rublja 1 1,2
° Banka 1 1,2
= Mjenjacnica 1 12
= Kozmeticki salon 1 1,2
= Frizerski salon 1 1,2
E Kladionica 1 1,2
o Ukupno 85 100
-

Izvor: http://www.supernova.hr/zadar/hr
198
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4. Rezultati istrazivanja i rasprava

4.1. Sociodemografski profil ispitanika

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 470 ispitanika, od toga 63,6% Zena. U uzorku
su najviSe zastupljeni ispitanici u dobi od 14 do 24 godine (36,6%), zatim oni koji
imaju izmedu 25 i 34 godine (26,2%). Vecina ispitanika (73,6%) Zivi u Zadru (Ta-
blica 2.).

Prema obrazovnom statusu, najviSe ispitanika je sa zavrSenom srednjom Skolom
(55,7%), dok tercijarno obrazovanje (najmanje zavrSena visa Skola) ukupno ima
32,1% ispitanika. Nesto vise od polovine ispitanika (50,4%) ¢ine zaposlene osobe,
dok 20,6% uzorka ¢ine studenti, 11,5% ucenici, a 8,3% umirovljenici. Medu ispita-
nicima koji su u vrijeme provedbe ankete bili u radnom odnosu, najzastupljeniji
su oni s usluznim i trgovackim zanimanjima (25,3%), Sto je u skladu s gospodar-
skom i profesionalnom strukturom Zadra i Zadarske Zupanije." Sljedeci po zastu-
pljenosti visokoobrazovani su struc¢njaci (18,6%) te uredski i alterski sluzbenici
(17,7%).

Najveci dio ispitanika procijenio je imovinsko stanje svoje obitelji kao prosjecno
(70,9%), dok ih 25,1% smatra da Zive bolje od vecine drugih, a 5% losije od veci-
ne drugih. U usporedbi s ukupnom populacijom grada, moze se zakljuciti da su
posjetitelji trgovackog centra Supernova mladi, obrazovaniji i zaposleniji.'> Dobi-
vena spolna, dobna i obrazovna struktura ispitanika moze se takoder usporediti sa
strukturom posjetitelja trgovackog centra City Galleria u Zadru (Jakovcic i Rendulic,
2008.; Simic, 2010.). Konzistentnost dobivenih nalaza pri tome upucuje na zaklju-
¢ak kako trgovacki centri kontinuirano privlace sli¢ne strukture populacije, a to je
pretezno Zenska populacija te osobe mlade dobi koje su u prosjeku obrazovanije i
nesto boljeg imovinskog stanja u odnosu na ukupnu populaciju.

1 prema strukturi zaposlenog stanovnistva, po djelatnostima u Zadru je 2011. godine bilo
20% zaposlenih u trgovini (Strategija razvoja grada Zadra, 2013.:54).

12 Tako je prema popisu stanovnistva iz 2011. godine u Zadru bilo 6,03% stanovnika u
dobi od 15 do 19 godina, dok je u uzorku posjetitelja centra Supernova taj postotak 17,7%.
Isto tako, dok u ukupnoj populaciji grada osobe od 20 do 29 godina ¢ine 13,1%, njihova je
zastupljenost u uzorku posjetitelja 31,5%. Iste je godine u Zadru, u dijelu populacije u dobi
od najmanje 15 godina, udio stanovniStva s viSom i visokom stru¢nom spremom bio 19,4%,
a u uzorku posjetitelja 31,1%. Prema istom popisu stanovniStva 2011. u Zadru je bilo 8,7%
nezaposlenog stanovnistva (u dobi od najmanje 15 godina), dok je u uzorku posjetitelja taj
postotak iznosio 6,6%.
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Tablica 2.
Struktura uzorka prema spolu, dobi, stru¢noj spremi i zanimanju

Spol n %
Muskarci 171 36,4
Zene 299 63,6
Ukupno 470 100
Dob n %
Od 14 do 24 172 30,6
Od 25 do 34 123 20,2
Od 35 do 44 77 16,4
Od 45 do 54 47 10,0
55 i viSe 51 10,9
Ukupno 470 100
Stru¢na sprema n %
Osnovna Skola 57 12,1
Srednja kola 202 55,7
Visa Skola, prvostupnik 56 11,9
Visoka skola (fakultet, akademija) 85 18,1
Akademski stupanj (mr.sc./dr.sc.) 10 2,1
Ukupno 470 100
Zanimanje n %
Ucenici 54 11,5
Studenti 97 20,6
Nezaposleni 31 6,6
UsluZzna i trgovacka zanimanja 60 253
Uredski i Salterski sluzbenici 42 17,7
_ Rukovodeci sluzbenici (menadZeri) 21 8,9
2 Visokoobrazovani stru¢njaci 44 18,6
2 InZenjeri i tehnicari 21 8,9
;- Privatni poduzetnici i obrtnici 31 13,1
; Radnici 16 6,8
E Poljoprivrednici, ribari i sl. 2 0,8
° Umirovljenici 39 8,3
2 Kucanice 12 2,6
E Ukupno 470 100%
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4.2. Dolazak u trgovacki centar: ucestalost, razlozi i drustveni aspekti

Jedan od ciljeva istrazivanja bio je ispitati razloge i ucestalost dolaska u trgovacki
centar Supernova. Prema dobivenim rezultatima, ¢ak 45,1% ispitanika u taj trgovacki
centar dolazi najmanje jednom tjedno, a 19,1% dolazi dva ili viSe puta tjedno. Utvr-
dene su statisticki znacajne razlike s obzirom na spol, pri ¢emu Zene znacajno ¢esce
posjecuju trgovacki centar. Kao to je vidljivo iz rezultata izloZenih u Tablici 3., 45%
ispitanih muskaraca u trgovacki centar Supernova dolazi jednom mjesecno ili rjede,
za razliku od 24,7% Zena. Takoder, 28,8% anketiranih posjetiteljica u Supernova
centar odlazi jednom tjedno, dok je taj postotak kod muskaraca manji (21,1%). Veca
zastupljenost Zena medu posjetiteljima suvremenih ,hramova potrosnje“ (Ritzer,
2005.), kao i podatak da ih Zene ¢esce posjecuju, u skladu je s prethodnim istrazi-
vanjima (Woodward i sur., 2000.; Teller i sur., 2008.; Simic, 2010.; Stanic, 2011.)."3

Tablica 3.
Ucestalost dolaska u trgovacki centar Supernova: razlike s obzirom na spol

Muskarci Zene
n % n %
Dva i viSe puta tjedno 30 17,5 60 20,1
Jednom tjedno 36 21,1 86 28,8
Dva do tri puta mjesec¢no 28 16,4 79 20,4
Jednom mjesecno i rjede 77 45,0 74 24,7
Ukupno 171 100 299 100

Znacajne razlike utvrdene su i s obzirom na dob. Rezultati pokazuju kako u trgo-
vacki centar Supernova najcesce dolaze osobe u dobi izmedu 25 i 34 godine, medu
kojima ih 32,5% dolazi dva i viSe puta tjedno, a 22% jednom tjedno. U centar Su-
pernova Cesto dolaze i ispitanici koji imaju izmedu 35 i 44 godine, medu kojima ih
ukupno 52% dolazi barem jednom tjedno. S druge strane, najmladi ispitanici i dob-
ne skupine iznad 44 godine dolaze nesto rjede. Neposjedovanje vozacke dozvole
i osobnog automobila, koji je glavni nac¢in dolaska u taj trgovacki centar, njegova
udaljenost od obrazovnih institucija i losa povezanost javnim prijevozom moguci su
uzroci nesto rjedeg dolaska mladih.

13y podaci mogu sugerirati da je kupovina uobicajeni ,zenski posao®, a potrosacki prostori
jedno od poprista neplacenog obiteljskog i kucanskog rada Zzena (Morris, 2006.). Kako primje-
cuje Miles (2010.), vec¢ su prve robne kuce bile prihvacene kao prihvatljivi javni prostori za
zene, za razliku od drugih javnih prostora u kojima su prevladavali i dominirali muskarci, sto
je doprinijelo stvaranju predodzbe o kupovini kao primarno Zenskoj aktivnosti. Promatrani
iz feministicke perspektive, prostori potrosnje ne doprinose emancipaciji Zene u javnoj sfert,
nego reproduciraju i ucvrscuju patrijarhalne odnose u drustvu, primjerice preko reklamne
industrije koja uspostavlja stereotipnu i hiperseksualiziranu sliku Zene (Ferguson, 1992.).
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Tablica 4.
Ucestalost dolaska u trgovacki centar Supernova: razlike s obzirom na dob

0d 14 do 24 | 0d 25 do 34 | 0d 35 do 44 | Od 45 do 54 55 i vise

n % n % n % n % n %

Dva i viSe puta _
‘ 24 139 | 40 | 325 12 15,6 6 12,7 8 15,7
tjiedno

Jednom tjedno 45 20,2 27 22 28 36,4 9 19,2 13 25,5

Dva do tri puta
o 47 27,3 21 17 18 23,3 8 17,0 13 25,5
mjesecno

Jednom mjese¢no _
o s6 | 326 | 35 | 285 | 19 | 247 | 24 | 511 17 | 333
i rjede

Ukupno 172 100 123 100 77 100 47 100 51 100

Istrazivanjem se nastojala ispitati vaznost pojedinih ¢imbenika za dolazak u trgovac-
ki centar. Ispitanicima je bilo ponudeno 10 razli¢itih odgovora te su za svaki trebali
procijeniti vaznost na skali od 1 (,uopce nije vazno“) do 5 (,jako vazno®). Prema do-
bivenim rezultatima (Prikaz 1.), najvazniji su razlozi za dolazak veliki izbor trgovina
(86,6%), a zatim povoljne cijene i rasprodaje (79,1%). Pristupacnost lokacije (72,3%),
dostupnost parkirnih mjesta (68,9%) te veliki izbor ostalih sadrZaja u centru (64,3%)
takoder su se pokazali kao vazni razlozi za dolazak. S druge strane, nekoliko poka-
zatelja ukazuje na to da se u trgovacki centar Supernova cesto dolazi zbog drugih
razloga osim kupovine: ugodna atmosfera vazna je za 76,2% ispitanika, opustanje i
Setnja za 41,3% ispitanika, a organizirana dogadanja za 31,8% ispitanih.

Prikaz 1.
Vaznost pojedinih ¢imbenika za dolazak u trgovacki centar Supernova (%)

o

veliki izbor trgovina

povoline cijene i rasprodaje

ugodna atmosfera

pristupacna lokacija

dostupnost parkinga

veliki izbor ostalih sadrZaja
zastuplienost odredene robne marke
opustanje i Setnja

igraonice za djecu

zanimljiva dogadanja
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Utvrdene su znacajne razlike s obzirom na spol i dob. Pri tome je veci postotak
Zena kao vazne ili vrlo vazne c¢imbenike istaknuo veliki izbor trgovina (92,3%),
povoljne cijene i rasprodaje (85,3%), zastupljenost odredene robne marke (54,6%)
i zanimljiva dogadanja organizirana u centru (35,1%), za razliku od muskaraca, koji
su te razloge procijenili manje vaznima (veliki izbor trgovina 76,6%; povoljne cijene
i rasprodaje 68,4%; zastupljenost odredene robne marke 43,3%; dogadanja 25,7%).
Nadalje, pored oc¢ekivanih razlika medu dobnim skupinama'®, rezultati pokazuju da
pine (primjerice, za 56,8% ispitanika od 14 do 19 godina). Analiza podataka takoder
je pokazala da su mogucnost opustanja i Setnje u trgovackom centru vaznije ispita-
nicima koji zive u manjim opc¢inama i gradovima (50%) u usporedbi s posijetiteljima
iz Zadra (38%), Sto se moze objasniti loSe razvijenom infrastrukturom u neurbanizi-
ranim dijelovima Zupanije.

Visoka rangiranost ¢cimbenika vezanih uz kupovinu (izbor trgovina, povoljne cijene)
upucuje na zakljucak da se trgovacki centar Supernova primarno afirmirao kao mje-
sto za obavljanje kupovine. Tome vjerojatno doprinosi nedovoljno razvijena ponuda
ugostiteljskih, zabavnih i kulturnih dogadaja, kao i lokacija na periferiji grada, izvan
vecine drugih mjesta okupljanja (npr. stara gradska jezgra, kino, obrazovne i kul-
turne ustanove, parkovi). U usporedbi s drugim istraZivanjima, taj trgovacki centar
donekle pokazuje sli¢nosti s potrosackim prostorima na rubnim dijelovima gradova,
koji najc¢eSc¢e nemaju raznovrsnu ponudu ostalih sadrzaja (kina, restorani, klubovi
itd.), te su primarno prepoznati kao mjesta za odlazak u kupovinu (Jakov¢ic¢ i Spe-
vec, 2004.), za razliku od trgovackih centara u blizini gradskih sredista.”

Kako bi se ispitalo Sto bi posjetitelje centra Supernova potaknulo na ¢esci dolazak,
ispitanicima je postavljeno jedno otvoreno pitanje na koje je odgovorilo ukupno
237 ispitanika (50,4%). Analiza dobivenih odgovora pokazuje kako bi raznovrsni-
ja ponuda ugostiteljskih i zabavnih sadrzaja na ¢esc¢i dolazak u trgovacki centar
potaknula 50% onih koji su na pitanje odgovorili, odnosno svakog cetvrtog an-
ketiranog posjetitelja. S druge strane, raznovrsnija ponuda trgovina privukla bi
35% ispitanika koji su odgovorili na to pitanje, odnosno 17,5% od ukupnog broja
anketiranih. Pri tome su ispitanici mlade dobi osobito ¢esto isticali vecu ponudu
kafica, popularne lance brze hrane (npr. McDonald’s), kino i vecu ponudu zabav-
nih dogadanja, 5to pokazuje kako mladi percipiraju trgovacki centar kao prostor
za druzenje i zabavu.

14 Primjerice, igraonice za djecu najvaznije su posjetiteljima u 30-im i 40-im godinama, dostu-

pnost parkirnih mjesta nije vazna za najmladu skupinu posjetitelja itd.

15 Primjerice, anketno ispitivanje provedeno u trgovackom centru City Galleria v Zadru,

koji se nalazi nadomak stare gradske jezgre i vecine obrazovnih ustanova, pokazalo je da
ga posjetitelji smatraju privlacnim ponajvise zbog ugodnog, klimatiziranog prostora te zbog
raznovrsnosti sadrzaja, a zatim zbog lokacije, ugodnog ambijenta, veceg izbora pri kupovini
i dostupnosti parkirnih mjesta, dok su popusti u trgovinama te dostupnost odredene robne
marke najmanje vazni za dolazak (gimic’, 2010.).
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Dolazak u trgovacki centar u drustvu prijatelja i obitelji jedan je od pokazatelja
socijalnih funkcija potrosackih prostora, pri ¢emu trgovacki centar postaje mjesto
susreta i druzenja, dok se prakse povezane s kupovinom, osobito nesvakodnevnom
kupovinom (npr. odjeca, obuca, nakit), sve viSe ispreplicu s provodenjem slobod-
nog vremena (Stanic¢, 2011.). Stoga se Zeljelo ispitati s kim posjetitelji trgovackog
centra Supernova najcesce dolaze. IstraZivanje je pokazalo kako najveci postotak
ispitanih najceSce dolazi u drustvu s prijateljima (40,9%), zatim s obitelji (24,9%) ili
partnerom, odnosno supruznikom (18,7%) (prikaz 2.). Dobiveni rezultati sli¢ni su
rezultatima istrazivanja provedenima u trgovackim centrima Mercator u Splitu (Sta-
nic, 2011.), centru City Galleria u Zadru (Jakov¢ic i Rendulic¢, 2008.; Simic, 2010.) te
u trgovacko-poslovnom centru Kaptol u Zagrebu (Lukic, 2002.), koja su pokazala da
se u trgovacke centre najcesce dolazi s prijateljima, a nesto rjede s obitelji.

Prikaz 2.
S kim najcedce dolazite u trgovacki centar Supernova?

7.7%

7.9%

0,
40,9% M s prijatellem/icom

H s obitelji
M s partnerom/suprugom
O sam/a

18,7%

O s djecom

24.9%

Istrazivanjem se takoder nastojalo ispitati kako posjetitelji provode vrijeme u trgo-
vackom centru, odnosno Sto najceSce rade za vrijeme svoga boravka (Prikaz 3.).
Prema dobivenim rezultatima, najveci postotak ispitanika kupuje odjecu, obucu i
slicne proizvode (74,7%), dok se na drugom mjestu po ucestalosti nalazi druzenje
s prijateljima i obitelji (52,9%). Vise od polovine ispitanika odlazi u kafice (50,8%),
dok ih 44,4% obilazi trgovine i vrijeme provodi u razgledavanju, ¢ak i bez namje-
re da nesto kupi. Kupovinu namirnica ¢esto obavlja manje od trecine posjetitelja
(32,8%), dok je postotak onih koji ¢esto obavljaju razne poslove u centru jo$ i manji
(20,4%). Zanimljivo je da nesto manje od trecine ispitanika (28,1%) provodi vrijeme
u prostoru trgovackog centra lutajuci bez odredenog plana, promatrajuci izloge i
okupljeno mnostvo (engl. stroller, fr. fldneur) (prema Shields, 1992.).

Dobiveni podaci sukladni su prethodno izloZenim podacima, koji su pokazali kako
je raznovrsnost potrosacke ponude primarni ¢imbenik privlac¢nosti tog trgovackog
centra. S druge strane, visok postotak ispitanika koji se za vrijeme svog boravka u
trgovackom centru druzi s prijateljima i/ili ¢lanovima obitelji pokazuje kako cen-
tar Supernova ipak privlac¢i odredene strukture populacije koje prostore potrosnje
dozivljavaju prikladnima za druZenje i zabavu, odnosno kao prostore u kojima se
obnavlja ,mi-osjecaj* (Matthews i sur., 1998.) unutar obitelji, medu grupama vrsnjaka
i prijatelja.
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Prikaz 3.
Ucestalost pojedinih aktivnosti u trgovackom centru (%)

kupujem odjecu i sl.

drufimse s
prijateljima, obitelji

idem u kafice

razgledavam trgovine

kupujem prehrambene
proizvode

provodim vrijeme u
centru bez plana

obavljam razne
poslove

Utvrdene su znacajne razlike s obzirom na spol i dob posjetitelja. Muskarci nesto ce-
8¢e obavljaju razne poslove u centru (31% cesto), za razliku od Zena (19,1% cesto),
dok Zzene ceSce razgledavaju trgovine ¢ak i bez namjere da nesto kupe (50,2% Zena
i 34,5% muskaraca). Nadalje, ugostiteljske objekte u sklopu centra ¢eSce posjecuju
mlade skupine ispitanika. Iako sve dobne skupine koriste posjet trgovackom centru
za druzenje s prijateljima i obitelji, tome su najvise skloni posjetitelji u dobi do 19
godina (64,8%), ali i posjetitelji iznad 50 godina (56%), koje je u centru ¢esto mo-
guce vidjeti u drustvu s unucima. Dobiveni rezultati sli¢ni su rezultatima prethodnih
istrazivanja posijetitelja trgovackih centara, koja su pokazala da je druzenje i provo-
denje slobodnog vremena visoko rangirano medu uobic¢ajenim obrascima provode-
nja vremena u trgovackim centrima, osobito medu mladom populacijom (Jakovdic,
2011.; Matthews i sur., 1998.).

4.3. Tipovi posjetitelja

Kako bi se identificirali tipovi posjetitelja u skladu s podjelom na hedonisticki i uti-
litarni pristup potrodnji i trgovackim centrima (Woodward i sur., 2000.), ispitanicima
su bila ponudena cetiri opisa stilova potrosnje i odnosa prema trgovackim centrima,
od kojih se prva dva opisa odnose na utilitarni tip, a druga dva na hedonisticki, te
su trebali odabrati jedan koji ih najbolje opisuje.’® Prema dobivenim rezultatima,
hedonisticki obrazac tek je nesto viSe zastupljen u strukturi posjetitelja tog trgovac-
kog centra: ukupno 54% ispitanika prepoznalo se u jednom od dvaju opisa koji se

16 U istrazivanju je koriStena prilagodena verzija pitanja iz istrazivanja Woodwarda i sur.

(2000.).
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odnose na hedonisticki pristup potrodnji. Pri tome su utvrdene statisticki znacajne
razlike s obzirom na spol i dob, dok nisu utvrdene razlike s obzirom na obrazo-
vanje, veli¢inu mjesta stanovanja, zanimanje i imovinski status. Prema dobivenim
rezultatima, 64,9% anketiranih Zena prepoznalo se u jednom od dvaju opisa koji
odgovaraju hedonistickom tipu, za razliku od samo 35,1% muskaraca (Tablica 5.).
Te razlike sukladne su prethodnim istraZivanjima, koja su pokazala da Zene vise uzi-
vaju u kupovini te da je dozivljavaju kao oblik rekreacije, razonode, a ¢esto i uzitka
(Woodward i sur., 2000.; Teller i sur., 2008.; Kim, 20006.).

Tablica 5.
Odnos prema potrodniji i trgovackim centrima: razlike s obzirom na spol

Mugkarci Zene

n % n %

Utilitarni odnos 111 | 64,9 | 105 | 35,1

Zaista ne volim odlaske u kupovinu. U kupovinu idem samo kad moram,

kupim samo ono §to trebam i izlazim iz trgovackog centra 3to prije.

NajceSce znam Sto zelim kupiti. Ponekad razgledavam i usporedujem _
B L o 75 | 43,8 | 85 | 28,4
cijene, ali najceSce idem samo u odredene trgovine.

Hedonisti¢ki odnos 60 | 35,1 | 194 | 64,9

Volim odlaziti u kupovinu, obilazim razne trgovine i razgledavam prije
. ) 48 | 28,1 | 132 | 44,1
nego nesto kupim.

Uzivam u samoj kupovini, redovito idem u trgovacke centre i obilazim
. . . L - 12 | 70 | 62 | 207
trgovine bez obzira namjeravam li nesto kupiti ili ne.

Takoder, najveca zastupljenost hedonistickog tipa utvrdena je u dobnoj skupini
od 14 do 24 godine (62,8%), za razliku od ostalih dobnih skupina, u kojima se taj
postotak krece od 46,8% (od 45 do 54 godine) do 49,6% (od 25 do 34). Nadalje, in-
dikativno je da je hedonisticka orijentacija osobito zastupljena medu tinejdzerima te
da ¢ak 70,5% mladih od 14 do 19 godina spada u posjetitelje koji kupovinu i posjet
trgovackom centru dozivljavaju kao razonodu i/ili uZzitak. Ti rezultati u skladu su
s prethodno izloZenim rezultatima, koji su pokazali kako mladi povezuju trgovac-
ki centar s druzenjem i zabavom. Kao $to pokazuju i druga istrazivanja (Jakovcic,
2011.; Matthews i sur., 1998.), sve veci broj tinejdzera i mladih opcenito provodi
znacajan udio svog slobodnog vremena u trgovackim centrima, koji su im atraktivni
ne samo zbog trgovacke ponude nego i zbog popratnih sadrzaja (npr. kino, kafici,
restorani brze prehrane). Kad se uzme u obzir da moda predstavlja jednu od bitnih
preokupacija u kulturi mladih, razumljiva je njihova percepcija trgovackih centara i
potrosnje kao izvora zabave i uZzitka. Pored toga, moze se pretpostaviti da su mladi
manje optereceni kupovinom kao obiteljskom obavezom (Stanic¢, 2011.).
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Analiza je takoder pokazala da hedonisticki orijentirani posjetitelji ¢eSc¢e posjecuju
trgovacki centar Supernova (50,7% ih dolazi najmanje jednom tjednom, za razliku
od 38,4% ostalih posjetitelja), ceSce dolaze s prijateljima (50% u odnosu na 30%),
a boravak u trgovackom centru znacajno ¢ece Kkoriste za razgledavanje trgovina
(53,1% u odnosu na 34,3%), druZenje (61,4% u odnosu na 43,1%), odlazak u kafice
(56,7% u odnosu na 44%) ili za besciljno lutanje trgovackim centrom (40,2% u odno-
su na 13,9%). Dobiveni podaci sukladni su rezultatima prethodnih istrazivanja, koja
su pokazala da se hedonisticki odnos prema potro3nji vezuje uz ¢esSce posjecivanje
i duze zadrzavanje u trgovackim centrima te uz ¢esce sudjelovanje u praksama koje
ukljucuju razgledavanje, druzenje, odlaske u kafice i restorane ili jednostavno luta-
nje i Setnju trgovackim centrom (Teller i sur., 2008.).

Prikaz 4.
Ucestalost pojedinih aktivnosti u trgovackom centru: usporedba utilitarista i hedonista (%)
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Osim toga, dva tipa posjetitelja razlikuju se i u procjeni vaznosti odredenih ¢im-
benika za svoj dolazak u taj trgovacki centar. Pri tome su posjetitelji koji iskazuju
hedonisti¢ki odnos prema potro3nji i trgovackim centrima vaznijima procijenili mo-
gucnost opustanja i Setnje (52% u usporedbi s 28,7%), zanimljiva dogadanja (39,4%
u usporedbi s 22,7%), izbor ostalih sadrzaja (70,1% u usporedbi s 57,4%) te ugodnu
atmosferu (81,1% u usporedbi s 70,4%). Dobiveni podaci pokazuju kako hedoni-
sticki tip posjetitelja trgovacki centar doZzivljava privla¢nim zbog ostalih sadrzaja i
ukupnog ambijenta, §to je u skladu s prethodnim istraZivanjima (Kim, 2006.; Arnold
i Reynolds, 2003.). Naime radi se o tome da se cjelokupni proces kupovine dozivlja-
va kao pozitivho iskustvo, odnosno kao izvor uzbudenja i zadovoljstva, zbog cega
se vise vrednuje atmosfera u trgovackom centru i ponuda zabavnih sadrzaja (npr.
modne revije). Pri tome su uocljive razlike u usporedbi s utilitaristicki orijentiranim
posjetiteljima, kojima je vaznija pristupacna lokacija centra, prometna povezanost ili
dostupnost parkirnih mjesta.
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5. Zakljuéna razmatranja

Otvaranje prvih trgovackih centara, suvremenih ,hramova potrosnje® (Ritzer, 2005.),
uvelike je izmijenilo prostorno-funkcionalne aspekte hrvatskih gradova u tranziciji i
posttranziciji. Pri tome su potroSacki prostori u predgradima uzrokovali promjene u
odnosima gradskih sredista i periferija, u nac¢inima provodenja slobodnog vremena
te u dozivljaju urbanog prostora, u kojem potrosnja preuzima dominantnu ulogu.
Od moderne usredotocenosti na javne prostore, poput trgova i ulica u sredistu
grada, pomaknuli smo se prema trgovackim centrima, koji su, kako to kaze Horvat
socijalnih praksi povezanih s dokolicom i komercijalnih aktivnosti (Shields, 1992.),
potrosnja je postala oblik razonode, uzitak i doZzivljaj, a potrosacki prostori afirmirali
su se kao sredista drustvenog zivota i mjesta u kojima se oblikuju i iskazuju mikro-
kulture orijentirane na odredeni potrosacki i zivotni stil (Matthews i sur., 1998.).

Polazeci od konceptualnog okvira koji uspostavlja razlikovanje hedonistickog (ek-
spresivnog) od utilitarnog (instrumentalnog) pristupa potrosdnji, svrha ovog rada bila
je istraziti prostor trgovackog centra kao prostor hedonisticke potrosnje, koja ¢ini
jednu od bitnih odrednica ,hiperpotrosackog drustva“, kako ga opisuje Lipovet-
sky (2008.). Anketno ispitivanje posjetitelja provedeno u regionalnom trgovackom
centru Supernova Zadar pokazalo je da hedonisticki pristup potro$nji prevladava
kod Zena, a osobito medu mladima, koji su najviSe skloni povezivanju potrosackih
praksi s druZenjem, zabavom i uZitkom. Nesto veca zastupljenost posjetitelja koji u
trgovacki centar dolaze stoga Sto kupovinu dozivljavaju kao izvor pozitivnih emoci-
ja pokazuje da atraktivnost trgovackog centra ne proizlazi isklju¢ivo iz mogucnosti
prakti¢nog obavljanja kupovine (veliki izbor trgovina, prometna dostupnost, parkir-
na mjesta itd.), vec iz ukupne atmosfere i stimulativnog ucinka prostora.

Analiza strukture poslovnih prostora u trgovackom centru Supernova ukazala je na
slabu razvijenost ugostiteljskih i drugih sadrzaja osim trgovackih. Rezultati anket-
nog ispitivanja takoder su potvrdili da se taj trgovacki centar primarno afirmirao
kao mjesto za obavljanje kupovine, ali su ukazali i na razvijenost socijalnih funk-
cija. Socijalni karakter potrosnje i boravka u prostoru trgovackog centra potvrduje
podatak da preko 40% anketiranih posjetitelja najcesce dolazi u drustvu prijatelja.
Dozivljaj potrodnje kao socijalne aktivnosti pri tome je narocito izrazen kod mladih.
Kao $to pokazuju i druga istraZivanja (Jakovcic, 2011.; Matthews i sur., 1998.), po-
nuda sadrzaja koji su prihvatljivi i dostupni mladoj populaciji, kao Sto su trgovine s
popularnim robnim markama za mlade, kino, kafici ili restorani brze hrane, ucinila
je trgovacke centre privlacnim odredistima za provodenje slobodnog vremena, a
potrosnju jednom od najcescih i omiljenih drustvenih aktivnosti.

Na kraju valja napomenuti da su rezultati istrazivanja koji su prikazani u ovom
radu ograni¢enog dosega, ponajprije zbog toga Sto su dobiveni empirijskim istraZzi-
vanjem posijetitelja jednog trgovackog centra, Sto ograni¢ava mogucnosti generali-
zacije dobivenih nalaza. Zbog kompleksnosti potrosackih stilova i praksi potrebna
su dodatna istrazivanja u svrhu obuhvatnije tipologizacije potrosackih stilova i po-
sjetitelja trgovackih centara. Pored kvantitativnih metoda, u buducim istrazivanjima
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pozeljno je koristenje kvalitativnih metoda kojima bi bilo moguce podrobnije istra-
zivati subjektivne aspekte odnosa izmedu komodificiranih prostora svakodnevice
i gradana. U situaciji kada trgovacki centri na urbanim periferijama postaju izravna
konkurencija javnim prostorima i sadrzajima u srediStima gradova potpunije ra-
zumijevanje motiva posjeta trgovackim centrima zahtijeva detaljnija istrazivanja te

problematike.

Literatura

1. Arnold, M. J. and Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Jour-
nal of Retailing, 79: 77-95.

2. Augé, M. (2001). Nemjesta. Uvod u mogucu antropologiju supermoderniteta.
Karlovac: Naklada Drustva arhitekata, gradevinara i geodeta.

3. Autio, M. (2004). Finnish young people’s narrative construction of consumer
identity. International Journal of Consumer Studies, 28: 338-398.

4. Balsas, C. L. (2001). Building Dreams of Mass-consumption across the Atlantic,
a Comparative Study of two Mega Malls. Passages: Interdisciplinary Journal of
Global Studies, 3 (29): 137-162.

5. Beck, U. (1992). Risk Society. Towards a New Modernity. London/Newbury Park/
New Delhi: Sage Publications.

6. Bell, D. (1973). The Coming of Postindustrialized Society. New York: Harper
ColophonBooks.

7. Caldarovic¢, O. (2009). Urbano drustvo na pocetku 21. stoljeca. Zagreb: Naklada
Jesenski i Turk, Hrvatsko sociolosko drustvo.

8. De Certeau, M. (2002). Invencija svakodnevice. Zagreb: Naklada MD.

9. Duda, 1. (2005). U potrazi za blagostanjem. O povijesti dokolice i potrosackog
drustva u Hrvatskoj 1950-ib i 1960-ib. Zagreb: Srednja Europa.

10. Featherstone, M. (1991). Consumer culture and postmodernism. London, New-
bury Park, New Delhi: Sage Publications.

11. Ferguson, H. (1992). Watching the world go round: atrium culture and the
psychology of shopping, in: Shields, R. (Ed.). Lifestyle Shopping. The Subject of
Consumption. London: Routledge, 21-39.

12. Giddens, A. (1991). Modernity and Self-Identity. Self and Society in the Late Mod-
ern Age. Stanford: Stanford University Press.

13. Goss, J. (1993). The “Magic of the Mall”: An Analysis of Form, Function, and
Meaning in the Contemporary Retail Built Environment. Annals of the Associa-
tion of American Geographers, 83 (1): 18-47.

14. Gorter, C.; Nijkamp, P. and Klamer, P. (2003). The attraction force of out-of-
town shopping malls: a case study on run-fun shopping in the Netherlands.
Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie, 94 (2): 219-229.

15. Hirschman, E. C. and Holbrook, M. B. (1982). Hedonic consumption: Emerging
concepts, methods and propositions. Journal of Marketing, 46 (3): 92-110.

16. Horvat, S. (2007). Znakovi postmodernog grada. Zagreb: Naklada Jesenski i
Turk.

17. Hromadzic, H. (2008). Konzumerizam. Potreba, Zivotni stil, ideologija. Zagreb:

Naklada Jesenski i Turk.

Sociologijaiprostor

209



Sociologijaiprostor

210

Sociologija i prostor, 53 (2015) 203 (3): 193-212

18.
19.
20.
21.

22.
23.

24.

25.

20.
27.

28.

29.

30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.

40.

1lisin, V. (2007). Slobodno vrijeme i interesi mladih, u: Ilidin, V. i Radin, F. (Ur.).
Miadi: problem ili resurs. Zagreb: Institut za drustvena istrazivanja, 179-200.
Jakov¢ic, M. (2011). Geografija slobodnog vremena mladih - kako izabrati svoj
najdraZi trgovacki centar. Hrvatski geografski glasnik, 73 (1): 51-69.

Jakov¢ic, M. i Rendulic, I. (2008). Razvoj i funkcije kupovnih centara u Zadru.
Geoadpria, 13 (1): 97-117.

Jakov¢ic, M. i Spevec, D (2004). Trgovacki centri u Zagrebu. Hrvalski geografski
glasnik, 66 (1): 47-66.

Jayne, M. (20006). Cities and consumption. Oxon: Routledge.

Kim, H. (2006). Using Hedonic and Utilitarian Shopping Motivations to Profile
Inner City Consumers. Journal of Shopping Center Research, 13 (1): 57-79.

Kim, Y.; Kim, E.; and Kang, J. (2003). Teens’ mall shopping motivations: Func-

tions of loneliness and media usage. Family and Consumer Sciences Re-

search Journal, 32: 140-167.

Kowinski, W. S. (2002). The Malling of America. Travels in the United States of
Shopping. USA: Xlibris Corporation.

Lash, S. and Urry, J. (1994). Economies of Signs and Space. London: Sage.
Lipovetsky, G. (2008). Paradoksalna sreca. Ogled o hiperpotrosackom drustvu.
Zagreb: Antibarbarus.

Lukic, A. (2002). Socijalne funkcije trgovacko-poslovnog sredista: primjer Centra
Kaptol u Zagrebu. Hrvatski geografski glasnik 64: 73-94.

Matthews, M. H.; Limb, M. and Percy-Smith, B. (1998). Changing Worlds: The
Microgeographies of Young Teenagers. Tijdschrift voor economische en sociale
geograyfie, 89: 193-202.

Milas, G. (2005). IstrazZivacke metode u psibologiji i drugim drustvenim zna-
nostima. Jastrebarsko: Naklada Slap.

Miles, S. and Miles M. (2004). Consuming Cities. Houndmills, Basingstoke,
Hampshire, New York: Palgrave Macmillan.

Miles, S. (2010). Spaces for Consumption. Los Angeles/London/New Delhi: Sage.
Morris, M. (2006[1999]). Sto da se radi s trgovackim centrima, u: Duda, D. (Ur.).
Politika teorije. Zbornik rasprava iz kulturainib studija. Zagreb: Disput, 267-
296.

Ritzer, G. (2005). Enchanting a Disenchanted World. Thousand Oaks: Sage.
Ritzer, G. (2001). Explorations in the Sociology of Consumption. London/Thou-
sand Oaks/New Delhi: Sage.

Roy, A. (1994). Correlates of mall visit frequency. Journal of Retailing, 70: 139-
161.

Shields, R. (1992). Spaces for the subject of consumption, in: Shields, R. (Ed.).
Lifestyle Shopping. The Subject of Consumption. London: Routledge, 1-19.
Stanic, S. (2011). (Post)socijalnost u suvremenom potrosackom prostoru. Soci-
ologija i prostor, 189 (1): 3-23.

Stanic, S. (2013). Trgovacki centar kao reprezent potrosackoga drustva, u: Colic,
S. (Ur.). Potrosacka kultura i konzumerizam. Zagreb: Institut drustvenih zna-
nosti Ivo Pilar, 127-147.

Strategija razvoja grada Zadra (2013). Zadar: Razvojna agencija Zadarske
Zupanije.



Z. Tonkovic: Hedonisti i utilitaristi: tipovi posjetitelja trgovackog centra Supernova Zadar

41.

42.

43.

44.
45.
46.
47.
48.

49.

50.

Simic, S. (2010). ‘Mjesto’ i ‘nemjesto’- primjer centra grada Zadra i City Gallerie.
Diplomski rad. Odjel za sociologiju, Sveudiliste u Zadru.

Teller, C.; Reutterer, T. K. and Schnedlitz, P. (2008). Hedonic and utilitarian
shopper types in evolved and created retail agglomerations. International Re-
view of Retail, Distribution and Consumer Research, 18 (3): 283-309.
Tomic-Koludrovi¢, 1. (2002). Sociologija Zivotnog stila: mikro-makro pristup,
u: Tomic¢-Koludrovic, 1. i Leburi¢, A. (Ur.). Sociologija Zivotnog stila. Naklada
Jesenski i Turk: Zagreb, 9-194.

Tomlinson, A. (Ed.) (2005). Consumption, Identity and Style. London/New
York: Routledge.

Touraine, A. (1971). The Postindustrial Society. Tomorrow’s Social History: Class-
es, Conflicts and Culture in the Programmed Society. New York: Random House.
Underhill, P. (2009). Why We Buy. The Science of Shopping. New York: Simon
& Schuster.

Veblen, T. (2003[1899]). The Theory of the Leisure Class. Pennsylvania: Pennsyl-
vania State University.

Vresk, M. (2002). Grad i urbanizacija. Osnove urbane geografije. Zagreb:
Skolska knjiga.

Woodward, I.; Emmison, M. and Smith, P. (2000). Consumerism, disorientation
and postmodern space: a modest test of an immodest theory. British Journal of
Sociology, 51 (2): 339-354.

Zukin, S. (2005). Point of Purchase: How Shopping Changed American Culture.
London: Routledge.

Sociologijaiprostor

211



Sociologijaiprostor

212

Sociologija i prostor, 53 (2015) 203 (3): 193-212

Izvorni znanstveni rad

Zeljka Tonkovié
University of Zadar, Department of Sociology, Croatia
e-mail: zeljka.tonkovic@unizd.hr
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Abstract

In this article, the main findings of research conducted at the shopping centre Supernova in
Zadar (N = 470) are presented and interpreted. Starting from a conceptual framework that
distinguishes hedonic (expressive) and utilitarian (instrumental) shopping orientation, the
main objective of the study was to investigate the prevalence of hedonic and utilitarian ori-
ented types of visitors at the shopping center and to examine the differences between them.
In addition, the aim of this study was to investigate the function of the Supernova shopping
centre and to determine the extent to which social functions are developed. Research has
demonstrated that this shopping centre has primarily established itself as a place for shop-
ping, whereby the social function is of secondary importance, except among the young. The
results show that the hedonic-oriented visitors are more often women and young visitors.
Besides, it can be concluded that hedonists go shopping more frequently and are attracted
by the diversity of content and the overall ambience. In conclusion, it is shown that further
detailed research, both quantitative and qualitative, is needed in order to encompass various
aspects of consumer orientation and styles.

Key words: shopping centre, consumption, shopper types, consumerism, social functions,
leisure.



