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Vaznost ¢imbenika odrzZivosti za pripadnike generacije z prilikom donoSenja

odluke o kupnji proizvoda modne industrije

SAZETAK

Rastu¢i znacaj koncepta odrZivosti ¢ini brendove 1 potroSace sve osvjeStenijima, a njihovi
stavovi se posljedi¢no odrazavaju u njihovom ponasanju. Nuznost promjene svijesti potaknuta je
sve ve¢im ekoloSkim problemima. Koncept odrZivosti posebno je nasao svoju primjenu u
modnoj industriji zbog toga Sto ona igra veliku ulogu u zagadenju okolisa, $to je i tema ovoga
rada. Rad nudi teorijsku podlogu odredenja pojma odrzivosti, objasnjenja koncepata brze i spore
mode 1 nuZnosti razvoja drugih koncepata koji se vezuju uz odrzivost u modnoj industriji, kao 1
spektar prethodno provedenih istrazivanja koji pripadnike generacije Z stavlja u interakciju s
navedenim konceptima. Prakti¢ni dio rada nastoji otkriti stavove pripadnika generacije Z prema
odrzivosti u modnoj industriji te kakav utjecaj ti stavovi imaju na njihovo ponasanje tj.
donosenje odluke o kupnji. Ovaj rad takoder utvrduje Sto je to Sto pripadnike navedene
generacije potice, odnosno sprje¢ava, u kupovini modnih proizvoda sa znacajkama odrzivosti.
Istrazivanje je provedeno na ispitanicima rodenim izmedu 1995. i 2010. godine kroz anketu od
19 pitanja putem Google obrasca. Otkriveno je kako generacija u fokusu istrazivanja vrednuje
odrZivost prilikom donoSenja odluke o kupovini modnih proizvoda, ali ispred odrZivosti stavlja
druge ¢imbenike poput udobnosti, kvalitete i cijene. Unato¢ prisutnosti ekoloske osvijestenosti,
odrzivo ponasanje izostaje stvarajuci tako jaz izmedu stava i ponaSanja. Svoj izostanak odrzivog
ponasanja pravdaju, u najvecoj mjeri, visokom cijenom proizvoda unato¢ tome §to je istrazivanje
potvrdilo njihovu spremnost na placanje veceg cjenovnog iznosa za modni proizvod sa

zna¢ajkama odrZivosti.

Kljuéne rijeci: odrzivost u modnoj industriji, generacija Z, brza moda, spora moda, stav

potroSaca



The importance of sustainability factors for members of generation Z when making a
decision to purchase fashion industry products

ABSTRACT

The growing importance of the concept of sustainability makes brands and consumers more
aware, and their attitudes are consequently reflected in their behavior. The need to change
consciousness is prompted by growing environmental problems. The concept of sustainability
has especially found its application in the fashion industry because fashion industry plays a big
role in environmental pollution, which is the topic of this paper. This paper offers a theoretical
basis for defining the concept of sustainability, explaining the concepts of fast and slow fashion
and the necessity of developing other concepts related to sustainability in the fashion industry, as
well as a series of previously conducted research that puts members of generation Z in
interaction with the mentioned concepts. The research seeks to reveal the attitudes of generation
Z towards sustainability in the fashion industry and to reveal what influence these attitudes have
on their behavior, i.e. making a purchase decision.

This paper also determines what encourages or prevents members of the mentioned generation
from purchasing fashion products with sustainability features. The research was conducted on
people born between 1995 and 2010 through a survey of 19 questions via a Google form. It was
discovered that the generation in the focus of the research values sustainability when making a
decision to purchase fashion products, but puts other factors before sustainability, such as
comfort, quality and prices. Despite the presence of environmental awareness, sustainable
behavior is absent, thus creating a gap between attitude and behavior. They justify their lack of
sustainable behavior, to the greatest extent, by the high price of the product, despite the fact that
research has confirmed their willingness to pay a higher price for a fashion product with

sustainability features.

Keywords: sustainability in fashion industry, generation Z, slow fashion, fast fashion, consumer

attitude
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1. UVOD

Koncept odrzivosti zauzima sve vazniju ulogu u industriji modnih proizvoda koja se smatra
jednom od najvecih zagadivaca danasnjice. Sve zabrinutiji potroSaci okrecu se ekoloski
socijalnom, ekonomskom i ekoloskom smislu. Uvidjevsi rastucu brigu potrosaca, brendovi se
okrecu odrzivim rjeSenjima nudeci im zelenije proizvode. Modna industrija nastoji opovrgnuti
opisnu recenicu koja se toliko dugo uz nju veze, a odreduje ju kao zagadivaca, time $to ¢e brzi
tempo (fast fashion) zamijeniti sporim (slow fashion). Ovaj ¢e rad pomiriti dva, naizgled
nespojiva, pojma: modu, koja inspiraciju bazira na trenutku, i odrzivost, koja nastoji taj
trenutak uciniti u dugovje€nim. Posebnu vazZznost u tome igraju pripadnici generacije Z koji
¢ine gotovo trec¢inu svjetske populacije. Ova se generacija smatra ekoloski osvjestenijom nego
prethodne generacije i spremnijom odreci se udjela financijskih dobara kako bi demonstrirali
vlastitu ekolosku zabrinutost za okoli§ Sto pokazuju istrazivanja Sigeartha (2020) i Nande
(2020). Oni =zahtijevaju od modnih brendova uskladenost sa vlastitim principima i
vrijednostima. Identificiraju se kroz ono $to nose na sebi odmaknuvsi se od primarne funkcije
odjevnih predmeta. Brojna su istraZivanja pokazala kako je ¢imbenik odrzivosti vazan
pripadnicima generacije Z, medutim, s obzirom na rastu¢u vaznost ove teme, ta se istrazivanja
¢ine nedovoljnima. Ovo istrazivanje nastoji otkriti u kojoj je mjeri pripadnicima generacije Z
odrzivost vazna prilikom donosenja odluke o kupovini modnih proizvoda i gdje se odrzivost
nalazi u odnosu na ostale ¢imbenike koji imaju utjecaj na odluku. Takoder, po uzoru na
prethodna istrazivanja kao S$to je primjerice studija Cowea i Williamsa (2000), ovo
istrazivanje pretpostavlja postojanje jaza izmedu stava pripadnika generacije Z o odrzivosti u
modnoj industriji i njihova odrziva ponaSanja. Uz sve navedeno pokuSava identificirati
razloge nastalog jaza na relaciji stav — ponaSanje nastoje¢i utvrditi koji ¢imbenici djeluju
motivirajuce, a koji demotiviraju¢e na kupovinu modnih proizvoda sa znaajkama odrzivosti.
Poglavlje 2 dat ¢e uvid u metodologiju kojom je rad pisan, poglavlje 3 donosi teorijsku
podlogu odrzivosti, njezino pojmovno odredenje, ali i implementaciju u modnu industriju.
Poglavlje 4 nudi teorijsku podlogu kojom se poblize odreduje generacija Z i1 njihovo
ponaSanje u kupnji, a poglavlja 5 i 6 rezervirana su za interpretaciju rezultata dobivenih

istrazivanjem kao 1 raspravu o njima.



2. METODOLOGIJA RADA

Unutar ovog poglavlja bit ¢e navedeni predmet i ciljevi rada, a potom 1 metode koriStene kako
u teorijskom, tako i u prakti¢nom dijelu. Potpoglavlje 2.3. bit ¢e rezervirano za hipoteze koje
¢e se na temelju istrazivackog dijela rada prihvatiti ili odbiti. U posljednjem potpoglavlju
nalazit ¢e se sve informacije znacajne za provedbu primarnog istrazivanja uz ogranicenja koja

su neizostavni dio svakog istrazivackog poduhvata.

2.1. Predmet i ciljevi rada

Brze promjene trendova, pod utjecajem cCestih promjena preferencija potroSaca i njihove
nezasitnosti, poti¢u kupovinu, potrosnju, kulturu bacanja i ¢ine da se moda karakterizira
brzom, a modna industrija jednom od najvecih zagadivaca okoliSa. Upravo zato razvija se
koncept odrzive mode. Postavlja se pitanje kako pripadnici mladih generacija reagiraju na
ideju odrzive mode? Koliko je za njih znacajan ¢imbenik odrzivosti pri kupovini modnih
proizvoda? Cilj ovog rada je otkriti kljuéne ¢imbenike koji utje€u na stavove pripadnika
generacije Z prema odrzivosti te ispitati njihov znacaj pri donoSenju odluka o kupovini
proizvoda modne industrije. Osim toga, zeli istraziti najznacajnije ¢imbenike koji iste
sprjecavaju odnosno poti¢u na kupovinu odrzivih modnih proizvoda. Medu njima se isticu
cijena, nedostatak informacija, greenwashing, ograni¢en izbor proizvoda te njihova
dostupnost, nedostatak drustvene podrske ili povjerenja, percepcija kvalitete i performansi te
estetski aspekt proizvoda. Istrazivaca takoder zanima u kojem intenzitetu djeluju navedeni
¢imbenici. Osim toga, cilj je identificirati postojanje odstupanja izmedu stava pripadnika
generacije Z o znacaju odrzivih modnih proizvoda i njihovog ponaSanja prilikom kupovine.
Drugim rije¢ima nastoji se otkriti koliko se samoiskazana razina osvijeStenosti preklapa sa
njihovim kupovnim odlukama. Dosadasnja istrazivanja navedenog na podruc¢ju Republike
Hrvatske joS uvijek su oskudna, a novo istrazivanje stava pripadnika generacije Z prema
odrzivosti itekako je znacajno budu¢i da ova generacija Cini gotovo jednu trecinu svjetske
populacije. Ne samo da ¢e istrazivanje biti od koristi proizvoda¢ima u kreiranju planova
poslovanja, nego ¢e pomo¢i i onima koji kreiraju politike odrzivosti u industriji brze mode.

Ovo istrazivanje iskristaliziralo je nekoliko ciljeva:

e Istraziti stav pripadnika generacije Z prema odrzivosti proizvoda modne industrije.
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e [straziti u kojoj mjeri pripadnici generacije Z vrednuju aspekt odrzivosti pri kupovini
modnih proizvoda?

e Utvrditi postoji li jaz izmedu stava pripadnika generacije Z o vaznosti odrzivih
modnih proizvoda 1 njihovog ponaSanja prilikom kupovine?

e (Odgovoriti na pitanje koji su to ¢imbenici koji utjeCu na odluke potroSaca o kupnji

odrzivih modnih proizvoda?

Kako bi se odgovorilo na postavljena pitanja, provedeno je sekundarno istrazivanje u svrhu
prikupljanja materijala za teorijsku podlogu rada te pruzanja pregleda prethodnih istraZivanja
povezanih s temom odrzivosti u modnoj industriji. Kori$teni su brojni izvori literature poput
znanstvenih 1 stru¢nih radova (ve¢inom dostupnih na internetskom pretrazivacu znanstvene
literature Google znalac i1 portalu Hréak Srce)te sluzbenih web stranica. Svi su izvori

navedeni abecednim redoslijedom u poglavlju ,,Literatura®.

2.2. KoriStene metode

U pisanju ovoga rada koristile su se brojne istrazivacke metode prema Zeleniki (1990) koje
rezultiraju znanstvenim spoznajama stoga e iste biti ovdje nabrojane. Prve od njih su
induktivna 1 deduktivna metoda. Induktivna metoda iz pojedinacnih premisa izvodi opce
zakljucke, odnosno deduktivna metoda koja iz op¢ih spoznaja izvodi pojedinacne. Svakako je
nezaobilazna analiticka metoda kojom se cjelina razlaze na njezine sastavne elemente kako bi
se utvrdio uzro¢no-posljedi¢an odnos izmedu pojava, kao i sinteticka metoda u kojoj se iz
jednostavnih elemenata grade kompleksnije forme. Tu je i apstrakcija pomocu koje se
eliminiraju irelevantne od relevantnih sastavnica promatrane pojave bez obzira eliminiraju li
se opce ili posebne spoznaje. Nadalje koristi se i konkretizacija kao oprecan postupak
prethodno navedenoj metodi. Prisutne su metode generalizacije i specijalizacije. Prva se
odnosi na uopcavanje tj. dolazak od posebnog do opéenitijeg pojma, a druga se odnosi na
dolazak od opcéeg pojma do pojma manjeg opsega. Kao metoda koja inkorporira posljednjih
Sest navedenih metoda javlja se i metoda dokazivanja. Ostale koriStene metode su metode
klasifikacije (sistematska 1 cjelovita podjela pojma na elemente), deskripcije (opisivanje
¢injenica, pojava itd.), komparativna metoda (kojom se usporeduju pojave te utvrduju njihove
slicnosti 1 razlike), statisticka metoda (kojom se izvodi op¢i zakljucak o vrijednosti obiljezja
temeljem odredenog broja pojedinacnih elemenata) te dijalekticka metoda kojom se kroz

raspravu i suceljavanje oprecnih stavova dolazi do spoznaja (Zelenika, 1990). Deskriptivnom
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se metodom nastoji opisati trenutna situacija stava pripadnika generacije Z prema odrzivim
modnim proizvodima, a potom se analitickom metodom nastoji prikazati Sirok spektar
¢imbenika koji utjeCu na kupovno ponaSanje njihovom identifikacijom i1 odredenjem
intenziteta utjecaja. Time se utvrduje uzro¢no-posljedi¢ni odnos izmedu varijabli. Mjerenje je
omoguceno uporabom Likertove skale od pet stupnjeva koji se kre¢u od ,,uopée se ne slazem*

(1) do ,,potpuno se slazem* (5).

2.3. Hipoteze istraZivanja

Proucena literatura ponudila je brojna istrazivanja s brojnim spoznajama u podrucju odrzivosti
u modnoj industriji. Ta su se istrazivanja provodila diljem svijeta, medutim ona se, zbog
brzorastu¢e vaznosti tematike odrzivosti modnih proizvoda, ¢ine nedovoljna. Svijetu
nedostaje spoznaja o tome kakav stav pripadnici generacije Z, koji postupno preuzimaju
primat na kupovnoj sceni, imaju prema odrzivosti dok kupuju modne proizvode, postoji li jaz
izmedu njihova stava i ponasanja te zasto on postoji. Upravo zbog toga ovim se radom

postavljaju tri hipoteze.

o HI: Pripadnici generacije Z smatraju odrzivost najvaznijim c¢imbenikom pri
kupovini modnih proizvoda.

o H2: Postoji jaz izmedu stava pripadnika generacije Z o vazZnosti odrzivih modnih
proizvoda i njihovog ponasanja prilikom kupovine.

o H3: Postoje ¢imbenici koji sprjeCavaju pripadnike generacije Z u kupovini odrzivih
modnih proizvoda.

e H3a: Visoka cijena proizvoda sprjeCava pripadnike generacije Z u
kupovini odrzivih modnih proizvoda.

e H3b: Nedostatak informacija o proizvodima sprjeCava pripadnike
generacije Z u kupovini odrZivih modnih proizvoda.

e H3c: Ogranicen izbor proizvoda sprjeava pripadnike generacije Z u
kupovini odrzivih modnih proizvoda.

e H3d: Nedostupnost proizvoda i otezan pronalazak u trgovinama
sprjeCava pripadnike generacije Z u kupovini odrzivih modnih
proizvoda.

e H3e: Percepcija niske kvalitete proizvoda sprjecava pripadnike

generacije Z u kupovini odrZivih modnih proizvoda.
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e H3f: Nedostatak povjerenja u izjave o odrzivosti proizvoda sprjeava
pripadnike generacije Z u kupovini odrzivih modnih proizvoda.

e H3g: Nedovoljna estetska privlacnost proizvoda sprjecava pripadnike
generacije Z u kupovini odrZivih modnih proizvoda.

e H3h: Percepcije nizih performansi proizvoda sprjeava pripadnike

generacije Z u kupovini odrzivih modnih proizvoda.

2.4. Provedba primarnog istrazivanja

Po zavrSetku dijela rada koji nudi teorijsku podlogu promatrane tematike uz presjek
prethodnih istrazivanja, dolazi poglavlje rezervirano za istrazivacki dio koji donosi odgovore
na postavljena istrazivaCka pitanja. Primarno se istrazivanje provelo kroz anketu CAWI
tehnikom (Computer Assisted Web Interviewing). Anketa je provedena anonimno putem
Google obrasca, a podaci su se obradivali uz pomo¢ Microsoft Excel programa. Sastojala se
od 7 sekcija koji sadrze 19 pitanja. 6 pitanja odnose se na demografske podatke, 4 pitanja su
kreirana od strane autora ovog rada, a preostalih 9 pitanja preuzeta su (te prilagodena) od
drugih autora koji su ve¢ provodili istraZzivanja vezana uz temu odrzivosti u modnoj industriji.
Ona ¢e biti navedena u prilogu zajedno sa pripadaju¢im izvorima. Poveznica koja vodi
ispitanika do ankete bila je dostupna od 12.7.2024. u 13h do 22.7.2024. u 21h na druStvenim
mrezama Facebook i Instagram. Od ispitanika se ocekivalo prosljedivanje ankete poznanicima
zbog Cega je ova metoda uzorkovanja odredena kao metoda snjezne grude (engl. snowball
method). Odabran je manji krug ispitanika koji su zatim proslijedili poveznicu na anketu
svojim kontaktima, koriste¢i metodu snjezne grude. Ova se vrsta uzorka ispitanika svrstava u
neprobabilisticki (namjerni) uzorak u kojem je vjerojatnost izbora jedinica iz populacije
razli¢ita 1 nepoznata Sto zna¢i da se pouzdanost 1 preciznost dobivenih podataka ne mogu
ocijeniti statisticki objektivnom metodom. Anketu su ispunila 272 ispitanika od kojih je
devetero iskljuceno jer ne pripadaju trazenoj dobnoj skupini rodenih izmedu 1995. i 2010.
Naime, za njih je potpuno ispunjavanje ankete bilo onemoguceno. Prilikom izbora ispitanika
nisu postojala ograniCenja u vidu geografskog obuhvata, distribucije spola ili stupnja
obrazovanja.

U toku istrazivanja javila su se neka ogranienja. Tu se primjerice nasla pogreska uzorka
vezana uz veli¢inu i vrstu. Naime pouzdanost rezultata proporcionalna je veli¢ini uzorka, a
uzorak od 263 ispitanika relativno je mali za donoSenje zakljuc¢aka o cjelokupnoj populaciji

pripadnika generacije Z. Nadalje, snowball uzorak je selektivan, a ne slucajan, zbog Cega se
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rezultati ne mogu generalizirati na cjelokupnu populaciju koja je u fokusu interesa. Jo§ neki
od ogranicenja vezani su uz neodgovarajuci odabir ispitanika. Naime odstupanje uzorkovanja
(sampling bias) koje podrazumijeva odaziv ispitanika dobrovoljaca kojima je pitanje
odrzivosti od velikog znacaja te odstupanje neodaziva (non-response bias) ispitanika. Podatci
su se prikupljali u rasponu od 10 dana u mjesecu srpnju. Opcenito je ljeto vrijeme kada je
naglaSena kupovina modnih proizvoda zbog praznika, vjencanja, festivala 1 sl. Sezonalnost
ove pojave moze utjecati na rezultate istrazivanja. Takoder, ograniCenje istrazivanja je i
otezan pristup ispitanicima mladim od 18 godina koji ¢ine dio populacije u fokusu istraZivanja
te neravnomjerna distribucija ispitanika prema spolu. Potrebno je uzeti u obzir da su stavovi
ispitanika subjektivni 1 promjenjivi stoga ni izvedeni zakljucci temeljem ovog istraZivanja ne
mogu biti vjecni. Ovo istrazivanje nudi samo mali dio ogromne slike u odredenoj vremenskoj

tocki.
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3. ODRZIVOST U MODNOJ INDUSTRIJI

Odrzivost svoju egzistenciju nalazi u dugoro¢nosti dok modna industrija svoje uspjehe temelji
na trenutku. Brze promjene trendova inspirirane su promjenjivim osjecajima i stilovima u
nastajanju, $to podrazumijeva krace rokove proizvodnje i distribucije te ceSce promjene
ukusa potrosaca. Postavlja se pitanje kako pomiriti ove naizgled nespojive krajnosti uz rastu¢u
kulturu bacanja 1 ogromnim apetitima masa za konstantno novim odjevnim komadima.
Upravo ovo poglavlje dat ¢e odgovor na postavljeno pitanje pocevsi od definiranja osnovnih
koncepata znacajnih za razumijevanje teme kao Sto su odrzivost, zeleni marketing 1 zeleni
proizvodi. U nastavku ¢e biti objasnjen koncept odrzive mode te utjecaj modne industrije na
okolis$ 1 drustvo nakon ¢ega slijedi usporedba slow and fast fashion koncepata. Sam kraj ovog

poglavlja bit ¢e obiljeZzen ¢imbenicima koji utjecu na odrzivu modu.

3.1. Princip odrzivosti

Jednu od najobuhvatnijih definicija odrzivog razvoja 1987. godine ponudila je Svjetska
komisija za okoli§ 1 razvoj (Brundtland komisija) definiraju¢i ga kao razvoja ,koji
zadovoljava potrebe danaSnjice, a pritom ne ugrozava potrebe buducih generacija ”
(Ministarstvo vanjskih i europskih poslova RH, 2024). Druga, nesto specifi¢nija definicija
govori kako odrzivi razvoj ,,0stvaruje ravnotezu izmedu zahtjeva za unaprjedivanjem kakvoce
zivota (ekonomska sastavnica), za ostvarivanjem socijalne dobrobiti 1 mira za sve (socijalna
sastavnica) te zahtjeva za oCuvanjem sastavnica okolisa kao prirodnog dobra o kojima ovise i
sadasnja i1 buduce generacije” (Narodne novine, 2009:658). Iz nje se mogu is€itati tri stupa
odrzivog razvoja: socijalni napredak, zastita okoliSa i ekonomski razvoj. Pozornost koja se
pridaje odrZivosti opravdana je novonastalim ekoloskim problemima pod utjecajem nemarnog
covjekovog djelovanja. 1z tog razloga sve viSe ljudi poCinje uvidati vaznost brige o okolisu,
kao jednoj od sastavnica odrZivog razvoja, a znanstvenici su svoja istrazivanja usmjerili
proucavanju jaza izmedu njihove ekoloske svijesti 1 njihova ponasanja. Kako bi se navedeni
jaz minimizirao ranih 90-ih godina 20. stolje¢a pojavio se koncept obrazovanje za odrzivi
razvoj. On se provodi na tri razine: formalnim obrazovanjem, neformalnim obrazovanjem
(npr. putem aktivnosti nevladinih organizacija) te putem medija ¢ime ono postaje dio

svakodnevice. Odrzivim se razvojem nastoji posti¢i sedamnaest ciljeva skra¢eno poznatih kao
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SDGs (engl. Sustainable Development Goals). Postavljeni su 2015. godine, a trajat ée

petnaest godina. Medu njima se nalaze (UN, n.g.):

1. Svijet bez siromastva 10. Smanjenje nejednakosti

2. Svijet bez gladi 11. Odrzivi gradovi i zajednice

3. Zdravlje 1 blagostanje 12. Odrziva potrosnja 1 proizvodnja
4. Kyvalitetno obrazovanje 13. Zastita klime

5. Rodna ravnopravnost 14. O¢uvanje vodenog svijeta

6. Cista voda i sanitarni uvjeti 15. Ocuvanje Zivota na zemlji

7. Pristupacna energija iz Cistih izvora 16. Mir, pravda 1 snaZne institucije
8. Dostojanstven rad i ekonomski rast 17. Partnerstvom do cilja

9. Industrija, inovacija, infrastruktura

Implementiranje principa odrzivosti u podruc¢je marketinga omogucilo je podlogu za stvaranje

koncepta odrzivog marketinga.

3.1.1. Odrzivi marketing

Razvoj ekoloske svijesti potrosaa prouzrofen je rastuCom degradacijom okoliSa. Teret
krivnje za ovu situaciju nije postedio ni marketing zbog njegove sposobnosti povecavanja
potros$nje, a time i otpada. Upravo iz toga razloga dolazi do pojave zelenog marketing.
Sharma (2021) kaze kako rije¢ ,,zeleno* svoje korijene vuce jos iz 1960-ih godina, a stvarno
proucavanje zelenog marketinga zapocinje tek po¢etkom 2000-ih. Odrzivi se marketing ¢esto
koristi kao sinonim zelenom marketingu, medutim ova dva pojma nisu istoznacnice. Zeleni
marketing dio je odrzivog marketinga. On kao uzi pojam obuhvaca samo okolisSnu dimenziju,
ali ne 1 ostale dvije dimenzije (socijalnu, ekonomsku). Odrzivi marketing podrazumijeva
postizanje dvaju teznji, ostvarivanje poslovnih ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba
potroSaca pruzanjem najvece moguce vrijednosti, ali na na¢in minimiziranja resursa, troskova
1 Stetnog utjecaja na okolis ¢ime se Stite 1 promi¢u dugorocni interesi okoliSa 1 zajednice.
MarketinSki miks, osim zadovoljavanja potreba potroSaca, mora zadovoljiti i Kkriterij
sigurnosti proizvoda i procesa njihove proizvodnje za sve zainteresirane strane (zaposlenike,

potrosace, zajednicu i dr.). Takoder, sve aktivnosti poduzec¢a kao i sam proizvod moraju biti
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drustveno prihvatljivi te odrzivi. Kemper i Ballantine odrzivi su marketing podijeliti u tri

kategorije (Kemper 1 Ballantine, 2019:16-24):

1. Pomo¢ni marketing odrzivosti (engl. auxiliary sustainability marketing) - ASM
2. Reformativni marketing odrzivosti (engl. reformative sustainability marketing) - RSM

3. Transformativni marketing odrzivosti (engl. transformative sustainability marketing)

Kemper i Ballantine (2019) tvrde kako se pomo¢ni marketing odrzivosti odnosi na integraciju
odrzivosti kroz cijeli marketing miks fokusiraju¢i se na sve tri dimenzije proizvodnje i
potros$nje (okoliSnu, socijalnu i ekonomsku). On se fokusira na promjene unutar postojecih
struktura. Reformativni marketing odrZivosti proSiruje aspiracije prvo navedenog i priznaje
neodrzivost trenutnih razina potros$nje, o ¢emu svjedoci ogranicenost resursa i jaz izmedu
razvijenih drzava i drzava u razvoju. RSM je zaduzen za promicanje odrzivog nacina Zivota.
Transformativni marketing odrzivosti ima za cilj mijenjanje institucija koje usporavaju
prijelaz na odrZiv nacin Zivota. On uzima u obzir sve one prepreke s kojima se potroSaci

suoCavaju na putu odrzive potrosnje.

Najveci problem zelenog marketinga jeste jaz izmedu stavova potrosaca 1 njihova djelovanja.
Ekoloska svjesnost podrazumijeva stav koji uzima u obzir posljedice ponasanja ljudi na
okolis. Ona moze potaknuti kupovinu zelenih proizvoda, ali i ne mora. U obzir se uzimaju i
drugi ¢imbenici koji utjeCu na odluku o kupnji. U svakom je slu¢aju, Brochado (2017)
identificirao zelenu svijest kao prethodnih zelenom ponaSanju. Sharma razlikuje Cetiri faktora

koji utjeCu na zeleno ponaSanje potroSaca (Sharma, 2021:5-8):

1. Zelena svjesnost (engl. Green consciousness)
2. Zeleno znanje (engl. Green knowledge)

3. Zelena svijest (engl. Green awareness)
4

Situacijski ¢imbenici (engl. Situational factors)

Sharma (2021) zelenu svjesnost opisuje kao stupanj do kojeg su potroSaci zabrinuti za
ekoloske probleme i mjera u kojoj su se spremni prilagoditi mjerama koje nude njihovo
rjeSenje. Zeleno je znanje kljucni element kupovne odluke te se odnosi na ¢injenice, koncepte
vezane uz ekoloski utjecaj zelene kupovine potrosaca na drusStvo. Zelena svijest povezana je
sa zelenim znanjem i1 u¢inkom zelenih proizvoda koji moze biti pozitivan ili negativan. Na
posljednjem mjestu navodi situacijske faktore kao Sto su ugodaj prodavaonice, pristup

prodajnog osoblja, karakteristike proizvoda i brojni drugi.
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Osim toga, kritike zelenom marketingu upucuju se zbog pretjeranih ekoloskih tvrdnji te
zavaravanja javnosti od strane poduzeca povezanih s ekoloSkom dimenzijom proizvoda. Ova
je pojava poznata kao greenwashing, a Neto (2020) iznosi kako ju je 1986. godine prvi
definirao Jay Wasterveld. To je ,,stvaranje ili Sirenje neutemeljene ili pogreSne slike o zastiti

PPN

okolisa®“ (OED, n.g.). Zbog vrlo Ceste pojave greemwashing-a razvio se 1 pojam green
purchase trust koji, prema Chenu (2010), podrazumijeva spremnost potroSaca da vjeruje 1
ovisi o istinitosti ekoloskih svojstava proizvoda. Povjerenje se uvijek promatra ovisno o
percipiranim uvjerenjima i proslim iskustvima, a rezultira lojalno$¢u. Za povecanje svijesti i
povjerenja koriste se strategije kao Sto su zeleno oglasavanje, ekolosko oznacavanje, zelene

inicijative 1 dr. One mogu pomo¢i u smanjivanju jaza izmedu stava 1 ponasanja u kupnji.

3.1.2. Zeleni proizvodi 1 percipirane koristi pri kupnji zelenih proizvoda

Zeleni proizvodi jo§ se nazivaju i ekoloski prihvatljivi proizvodi. Chen i Chai (2010) zeleni
proizvod definiraju kao onaj koji ne zagaduje planet Zemlju i ne ugrozava prirodne resurse.
Ekoloski prihvatljivi proizvodi takoder stavljaju u ravnotezu kompatibilnost proizvoda sa
zaStitom okoliSa, adekvatnost njegove cijene te tehnicka svojstva istog. Niti jedan proizvod
nije u potpunosti ekoloski prihvatljiv tj. zelen. Tek onaj proizvod koji tro§i minimum energije
1 materijala u proizvodnji samog proizvoda i ambalaze, distribuciji, procesu potrosnje i
odlaganja, moze se nazvati ekoloski prihvatljivim. Zeleni proizvodi imaju manje Stetne
nuspojave, opasnosti, zdravstvene probleme 1 toksi¢ne tvari kao 1 vecu mogucnost
recikliranja. Potrosa¢i koji kupuju takve proizvode nazivaju se zeleni potroSaci. Zeleni
proizvodi ¢esto su percipirani kao proizvodi niske vrijednosti ne ispunjavaju¢i ekoloska
obecanja. ,,Profesionalni kupci vjerojatno nece pristati na kompromis u vezi s tradicionalnim
atributima proizvoda kao S§to su cijena, kvaliteta, vrijednost i performanse* (Geldman 1 dr.,
2020:2063). Postavlja se pitanje je li se percepcija potroSa¢a promijenila. Zadovoljstvo
zelenih kupaca ukupno je ispunjenje ocekivanja, zelja i potreba kupaca povezanih sa

njihovom brigom o zastiti okolisa.

U svakom slucaju, posljednjih godina sve je viSe govora o standardizaciji ekoloSkih oznaka
koje pruzaju vjerodostojnost u pruzanju informacija o ekoloskim svojstvima proizvoda.
»Zelena oznaka smatra se oznakom ili amblemom koji se koristi na spremniku zelenih

proizvoda ili umetkom u informativni list koji nadopunjuje proizvod, pruZajuci ¢injenice o
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tome u kojoj mjeri proizvodi promicu nestetne ucinke na okolis* (Struwig i Adendorft, 2018,

navedeno u Masocha, 2021:180).

Kljuéni ¢imbenici koji utjeCu na odluku kupovine zelenog proizvoda su cijena proizvoda i
troskovi koristenja, zelene promocije, zelene znacajke proizvoda te ekoloska svijest povezana
sa odredenim proizvodom. Tu su svakako mediji, obitelj 1 vr$njaci te uklju¢enost potroSaca u
ekoloske probleme lokalne zajednice. Znacaj i1 utjecaj navedenih ¢imbenika varira. Pa je tako
istrazivanje Razum, Pandza Bajs, Zeki¢ pokazalo kako ,0svijeStenost i informiranost
generacije Z u Hrvatskoj ne proizlazi iz medija i njihovog utjecaja“ (Razum, Pandza Bajs,
Zeki¢, 2017:313), kao ni iz utjecaja vrSnjaka, nego govori kako se ,,obitelj pokazala kao
najznacajniji ¢cimbenik u izgradnji svijesti generacije Z o ekologiji 1 ekoloskim problemima*
(Razum, Pandza Bajs, Zeki¢, 2017:313). S druge strane, prethodna su istrazivanja (Holbert,
2003) pokazala kako mediji i poruke medija o temama zastite okoliSa imaju pozitivan utjecaj

na stav i1 osvijeStenost potrosaca vezanih uz pitanja zastite okolisa.

Piri Rajh i Curi¢ (2016) razlikuju pet kategorija percipiranih koristi od strane potrosa¢a
prilikom kupovine zelenih proizvoda: funkcionalne, simbolicke, druStvene, iskustvene te
pojacanje opceg dojma. Potonje se odnosi na onu korist koja se ,,veZe uz percepciju potroSaca
o marki, u smislu primjerenog rjeSenja problema za potroSaca i op¢e u€inkovitosti te marke,
kao 1 pojacanja njegova dojma u javnosti koriStenjem odabrane marke (Sondoh i dr., 2007.,
navedeno u u Piri Rajh i Curi¢, 2016). Prve se odnose na karakteristike proizvoda izrazene u
procesu zadovoljena potreba potrosaca tj. na izvedbu samih proizvoda i kvalitetu (Ghodeswar,
2008., navedeno u Piri Rajh i Curi¢, 2016). Simbolicke koristi utjelovljuju potrosaceve
aspiracije na samoizrazavanje (Bhat i Reddy, 1998., navedeno u Piri Rajh i Curi¢, 2016) dok
drustvene koristi sli¢e simbolickima sa osnovnom razlikom stvaranja i komuniciranja
drustvenog imidza u cilju druStvene prihvacenosti (Ambler, 1997., navedeno u Piri Rajh 1
Curi¢, 2016). Posljednje, iskustvene koristi odnose se na osjecaje koje u potrosacima budi

uporaba proizvoda posredstvom svih pet osjetila.

3.2. Koncept odrZive mode

Generacija Z jeste generacija koja pokazuje zabrinutost za okoli§ 1 svijest o ekoloskim
pitanjima. Wang (2021) navodi kako 75% potroSaca generacije Z ocekuje od brendova
drustvenu 1 ekolosku odgovornost u suprotnom izostaje njihova podrska i kupovina istog

brenda. Njihovo ,,shvacanje da je otpad dio modnog poslovanja za koji se mora preuzeti
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odgovornost gura poslovnu paradigmu od brze i ekoloski Stetne mode prema ¢is¢oj, sporijoj i
odrzivijoj modi*“ (Niinimédki, 2020:197). Odrziva je moda ona koja je uskladena sa svih
sedamnaest ciljeva odrzivog razvoja predstavljenih od strane UN-a. Odrzivost u modnoj
industriji, ali 1 opcenito prestaje biti stavka koja poslovnim subjektima osigurava
konkurentsku prednost. Odrzivost sve viSe postaje uvjet konkurentskog pariteta i must
danasnjeg doba. 1z tog su razloga mnogi modni brendovi odlucili implementirati odrzZivu
filozofiju i1 prakse u svoje poslovanje zbog Cega su se, prema Markuz, Ple¢as i Ban (2022),
pojavile brojne varijante odrzive mode medu kojima su eko-moda, kruzna moda, veganska

moda, eticka moda, second hand moda itd.

,,Cak su i neki od najveéih zagovornika brze mode poput H&M-a ili ASOS poceli razvijati
zasebne linije poput H&M Conscious Collection ili ASOS Eco Edit* (Omazi¢, Grilec, Sabari¢
2017:167), a osim njih se ,,Puma, Adidas, New Balance i Nike natjeCu u prezentaciji
odrzivosti svojih poslovnih modela® (Omazié, Grilec, Sabari¢ 2017:167). Javnost, posebice
pripadnici generacije Z, ne preze pred javnim osudivanjem i kaZnjavanjem neodrzivih
poslovnih praksi pa su se tako neki od spomenutih poslovnih subjekata nasli na udaru. Nike,
Adidas, ali i brojni drugi kao Sto su Benneton, C&A, Levis i dr. optuzeni su za ili loSe uvjete
rada ili Stetan utjecaj na okoli§ u procesu proizvodnje ili nabave proizvoda. Ne samo da je
nuzno voditi rauna da lanac opskrbe bude $to kra¢i zbog minimiziranja ispusnih CO; plinova
prilikom transporta, nego je potrebno i pomno birati partnere s kojima poslovni subjekti
suraduju ukljucujudi i njihove poslovne prakse. Choi i Li (2015) navode kako modne tvrtke

moraju posti¢i SR kako bi se nazvale odrZivim. To se odnosi na:

1. Smanjenje (engl. reduce) — otpada i Stetnog utjecaja na okoli$

2. Ponovnu uporabu (engl. reuse) — materijala i predmeta u cilju produzenja zivotnog
vijeka

3. Recikliranje (engl. recycle) — transformiranje otpada u novi materijal ili proizvod

4. Redizajniranje (engl. re-design) —radi minimiziranja utroSka resursa te uporaba
materijala manje Stetnih za okolis

5. Reimidziranje (engl. re-image) — u cilju razvoja svijesti o odrzivosti

Prema Markuz, Ple¢as i Ban (2022) eko-moda podrazumijeva odjevne proizvode stvorene od
sirovina koji su napravljeni bez koriStenja pesticida, Stetnih kemikalija, izbjeljivaca, bojila te
su uzgojeni u organskoj vegetaciji ili napravljeni od recikliranog tekstila tj. materijala (npr.
plastika), algi ili tekstila iz bioloSkog otpada (npr. protein kazein koji se izdvaja iz mlijeka).
Ekoloska komponenta nije samo prisutna u podruc¢ju izbora materijala za proizvod ili njegovu
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ambalazu, nego postoji i kada je rije¢ o samim uvjetima proizvodnje primjerice kroz pravedan
odnos prema zaposlenicima te postenu kompenzaciju za njihov rad, bez nehumanog testiranja
na zivotinjama, koriStenja njihove koze ili krzna 1 dje¢jeg rada. ,,U zemljama koje spadaju u
najvece izvoznike tekstila kao Sto su Kina, Indija, Banglades zabiljezeni su slucajevi iznimno
losih uvjeta rada u tekstilnoj industriji — cijena rada ispod minimalne, diskriminacija, prevelik
broj radnih sati, tvornice 1 objekti koji nisu sigurni za rad, zapoSljavanje djece i sl.* (Razum,
Pandza Bajs, Zeki¢, 2017:301). Takoder, vazno je spomenuti i proces nabave koji mora biti
provoden sa jednako paznje kao i proces proizvodnje i odlaganja. To dovodi do zakljucka
kako odrziva moda predstavlja teznju da se od prvog do posljednjeg koraka stvaranja
odjevnog komada minimizira Stetan utjecaj na potroSace, okruzenje, zaposlenike, javnost i
druge zainteresirane strane. Abbie (2020) navodi jedan od primjera kako odjevni proizvod
koji je neuskladen sa ekoloSkim zahtjevima moZe imati Stetan utjecaj, ne samo na potrosaca
koji ga je kupio, nego i na okruzenje i zdravlje svih u tom okruzenju. Istice kako tekstil
izraden od sintetickih vlakana Stetno djeluje za zdravlje zbog toga Sto sinteticka vlakna kroz

perlice rublja dospijevaju do rezervi vode.

Kruzna moda je ,,sustav u kojemu se odjeca i osobni predmeti proizvode po modelu u kojem
su proizvodnja predmeta i kraj njegova zivota jednako vazni. Ovaj sustav pazljivo razmatra
materijale 1 proizvodnju, naglasavajuéi vrijednost koriStenja proizvoda do kraja, a zatim ide
korak dalje 1 prenamjenjuje ga u nesSto drugo* (Markuz, Ple¢as i Ban, 2022:174). Markuz,
Ple¢as i Ban (2022) takoder govore kako ovaj tip odrzive mode predstavlja odmak od
dosadasnje linearnosti spajajuci kraj zivotnog vijeka odjevnog predmeta s njegovim novim
pocetkom. Ozivljavanje modnih komada omogucéeno je minimiziranjem raznolikosti
materijala prilikom kreiranja odjevnog predmeta kako bi se povecala njegova reciklabilnost.
Eliminiranje Stetnih 1 nereciklabilnih materijala iz proizvodnje, maksimalno moguce
produljivanje zivotnog vijeka proizvoda te zbrinjavanje neiskoristivog otpada na siguran

nacin, samo su neke od karakteristika kruzne mode.

Izvrstan primjer veganske mode je relativno mladi gospodarski subjekt VEGEA, koja se bavi
proizvodnjom odrzivih i ekoloskih prihvatljivih materijala i proizvoda Osnovana je 2016.
godine u Milanu, te proizvodi materijal kojeg karakterizira visoka koncentracija biljnih,
obnovljivih 1 recikliranih sirovina (npr. ostatci grozda iz proizvodnje vina). Veganska moda
protivi se iskoriStavanju zivotinja te koriStenju sirovina poput Zivotinjske koze i krzna u
proizvodnji odjevnih proizvoda. Medutim, upitno je koliko je veganska moda zaista odrziva

jer kao alternativu za zivotinjsku koZu uzima umjetnu kozu izradenu od PVC-a koji ima
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kratak zivotni vijek. Upravo zbog toga se pojavljuju brendovi koji kao alternativu zivotinjskoj

kozi uzimaju kozu biljnog podrijetla (ananas, kaktus, gljive 1 dr.).

Second hand moda vrlo je popularan oblik odrzive mode. Radi se o kupovini odjevnih
predmeta koji su ve¢ imali prethodnog vlasnika i koji su koristeni. Prema Thred UP-u (2024),
svjetsko second hand trZiSte dosegnut ¢e 350 miljjaridi, s rastom tri puta brzim od ukupnog
svjetskog trziSta odjece. Generaciji Z ovo omogucéava nacin iskazivanja brige za okolis,
financijske benefite uStedom novca, ali i zaradu kroz preprodaju. Takoder im pruza
mogucénost jedinstvenog izrazavanja tj. autenticnost. Odjeca svoj daljnji zivot moze nastaviti
prodajom na platformama kao $to su eBay, Facebook Marketplace, Moje krpice i sl. Osim
preprodaje, odje¢a moze biti donirana u humanitarne svrhe, poklonjena prijateljima ili rodbini
ili mozZe zavr$iti u prodavaonicama koje zaprimaju tekstilni otpad kao §to je to u Hrvatskoj

primjerice H&M.

Drustvene mreze, poput Facebooka, Instagrama ili TikToka, igraju vaznu ulogu u promicanju
koncepta odrzivosti. Naime generacija Z koristi drustvene mreze kao sredstvo prikupljanja
informacija o proizvodima. Markuz, Pleca$ i Ban (2022) kazu kako 60% TikTok korisnika
pripadaju generaciji Z. Prema Finances Online (2024) 85% pripadnika generacije Z preferira
YouTube, 72% njih Instagram, 69% Snapchat, a samo 51% Facebook. Temeljem, na
spomenuti na¢in prikupljenih informacija, donosi se odluka o kupovini stoga je vazno da
modni brendovi neprestano razmisljaju i unaprjeduju kvalitetu svoje prisutnosti na ovakvim
mjestima online okupljanja. Istrazivanje Zhang, Zhang i Zhou (2021) pokazalo je da je veca
vjerojatnost da ¢e prijatelji/obitelj 1 druStveni mediji utjecati na Zene nego na muskarce, a
drustveni su se mediji pokazali su se kao utjecajniji od utjecaja prijatelja i obitelji na kupovne

odluke odrzivih proizvoda.

3.3. Modeli odrzive mode

Prethodno poglavlje pruzilo je objasnjenje nekih od oblika odrzive mode. Ovo poglavlje
ponudit ¢e temeljna nacela na koja se odrziva moda oslanja. Vazno je spomenuti kako se ista
mora zasnivati na kombinaciji etickih i1 ekoloskih principa te dugovjecnosti. Cilj modnih
dizajnera koji promicu odrzivost nalazi se u minimiziranju Stetnog utjecaja na okoli§ od
samog izvora sirovina u opskrbnom lancu do potrosaca, ali i u poticanju uzvodnog toka

proizvoda (npr. povrat na reciklazu). Sve su ¢eSce u uporabi nove, ekoloski prihvatljivije
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metode proizvodnje, potrosnje, odlaganja modnog otpada itd. Suvremeni koncepti i modeli

koji odrazavaju razlicite strategije odrzive mode ukljucuju sljedece (Celcar, 2020:5):

Dizajniranje odrzivih kolekcija

Zero waste modni dizajn i krojenje uzorka

Reciklaza otpadnih materijala

Ponovno koristenje sirovina

Prerada tekstilnih materijala i odjece u proizvode visoke kvalitete
Redizajn i popravak tekstila i odjece

Dizajniranje viSenamjenske odjece

Proizvodi koji promoviraju lokalno gospodarstvo

A SR A S

Dizajniranje fair trade proizvoda koji isti¢u ekoloska 1 drustvena pitanja
10. Promicanje "koristenja" rabljene i vintage odjece, te posudba (iznajmljivanje) odjece

11. Razvoj novih odrzivih, biorazgradivih, obnovljivih materijala, tehnologija i procesa

U nastavku ¢e biti objaSnjena neka od nacela odrzive mode.

3.3.1. Recikliranje

Recikliranje materijala opCenito podrazumijeva njegovo izuzimanje iz toka otpada i povratak
razini sirovog materijala. Prema Heinu (2022) recikliranje se odnosi na proces prenamjene
materijala iz rabljenih proizvoda kako bi se stvorili novi proizvodi jednake kvalitete. Pojmovi
upcycling 1 downcycling odnose se na ponovnu uporabu materijala samo za proizvode vecée
kvalitete u prvom slucaju i manje kvalitete u drugom. Pri tome se 1 prettekstilnog i
posttekstilnog otpada moZe izraditi reciklirana odjeca. Ova praksa pridonosi ocuvanju okolisa,
smanjuje otpad i koriStenje novih resursa, a odjeca koja je reciklirana smatra se odrZivom.
Prema podatcima Kim i dr. (2022) predvida se kako ¢e trziste odrzive mode do 2025. godine
biti povecano s 5,84 milijarde USD u 2021. godini na 8,3 milijarde USD iz razloga §to su
novonastala ekoloska pitanja i1 problemi potaknuli modne brendove na prakticiranje
odrzivosti. Porast takoder ocekuje i Yamini i dr. (2021) vezan uz globalno trziste recikliranog
tekstila. Njegova vrijednost u 2019. godini iznosila je 5,6 milijardi USD, a do 2027. godine
predvida se doseg od 7,6 milijardi USD. Tvrtke kao Sto su H&M, Bershka, Uniqlo, Forever21
samo su jedne od brojnih koje su uvele recikliranje u poslovanje. One su prepoznale rastu¢u
zainteresiranost potro$aCa, a posebice pripadnika generacije Z, za recikliranje te njegov
znac¢aj. Umjesto primjene principa ,,0d kolijevke pa do groba®“, one primjenjuju princip ,,0od
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kolijevke do kolijevke®“. Unato¢ tome, brojni su autori u svojim istrazivanjima utvrdili jaz

izmedu stavova prema odrZivosti 1 odrzivog ponaSanja.

VBN teorija (engl. Value-Belief-Norm) iznimno je korisna u istrazivanju namjere kupovine
recikliranih proizvoda. Jo§ davne 1999. Stern i dr. razvili su VBN teoriju s ciljem procjene
zastite okolisa te analize ponasanja u kupovini zelenih proizvoda. Iza skra¢enice VBN kriju se
rijeci vrijednost-uvjerenje-norma. Teorija kaZze kako vrijednosti imaju utjecaj na uvjerenja, a
uvjerenja na osobne norme koje se odrazavaju na ponasanje. Vrijednosti su ,,opée i
pojedinac¢ne teznje za postizanjem ciljeva koji se smatraju privlacnima, pozeljnima ili
prihvatljivima, odnosno doZivljavaju ispravnima i dobrima, a odlikuju se procesom
socijalizacije* (Hrvatska enciklopedija, 2024). Uvjerenja predstavljaju temelj ljudskih
postupaka. Hein (2022) u kontekstu recikliranih proizvoda razlikuje biosferne i altruisticke
vrijednosti koje pripadaju vrijednostima samotranscendencije. Prve se odnose na brigu o
posljedicama postupaka na prirodu i1 ekosustav, a druge na dobrobit drugih prije svega.
Istrazivanje Hein (2022) pokazalo je kako one pozitivno utjecu na brigu za okoli$. Briga za
okoli§ jedna je od sastavnica uvjerenja, medu kojima se nalaze i svijest o posljedicama te
pripisivanje odgovornosti. Potonje se odnose na onoga tko nosi teret krivnje za posljedice
radnji, a svijest o posljedicama podrazumijeva razumijevanje pojedine osobe posljedica
ekoloskih problema. Heinino (2022) istrazivanje takoder je potvrdilo kako briga za okoli§ i
svijest o posljedicama imaju pozitivan utjecaj na pripisivanje odgovornosti §to pozitivno

utjece na osobne norme, a one pak pozitivno utjeCu na namjeru kupovine.

Postoji joS jedan vrlo znacajan ¢imbenik u procesu kupovine recikliranih proizvoda koji se
povezuje s oCekivanim gubitcima prilikom kupovine, a naziva se percipirani rizik. Percipirani
rizik prisutan pri kupovini recikliranih proizvoda ,,0bicno se sastoji od Sest vrsta rizika:
drustveni, financijski, fizicki, u¢inak, vremenski vezan i1 psiholoski rizik* (Stone 1 Gronhaug,
1993, navedeno prema Hein, 2022:5). Drustveni rizik odnosi se na negativne asocijacije
drustva povezanih s recikliranim proizvodima te stvaranje neZeljenog imidza u druStvu.
Financijski se rizici vezuju uz percepciju kako su reciklirani proizvodi skuplji te percipirani
visoki troskovi njihova ¢eS¢eg popravka kao 1 loSija percepcija odnosa vrijednosti 1 novca koji
se placa za proizvod koji nije nov. Pod fizi¢ki rizik spadaju rizik od kemikalija, loSe istrazena
obrada materijala koji pripadaju riziku pojave zdravstvenih problema. Funkcionalni rizik je
rizik da reciklirani proizvodi nece funkcionirati na zadovoljstvo kupaca, da ¢e se Cesto kvariti,
imati slabije performanse 1 sl. Vremenski povezani rizici odnose se na dostupnost proizvoda,

ogranienost asortimana, pronalazenje potrebnih informacija i greenwashing. Psiholoskim
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rizicima pripada osjecaj gadenja ili kontaminacije pri uporabi recikliranih proizvoda. Svi oni
negativno utjecu na namjeru kupovine. To je pokazalo istrazivanje Hein (2022), ali i brojna
druga prije njezina medu kojima je istrazivanje Zeng i Durif (2019) koje kaze kako je

percepcija zelenih proizvoda takva da ih se doZivljava skupljima i manje kvalitetnima.

3.3.2. Zero-waste koncept

Holisticki pristup odrzivosti govori kako se na otpad ne bi trebalo gledati kao neminovan
nusproizvod, nego bi trebao postojati sustav u kojem se taj otpad uopce ne proizvodi pa tako
umjesto rjeSavanja problema pojave otpada u proizvodnom procesu, koncept zero-waste nudi
opciju njegova preveniranja. Prema ElShishtawy, Sinha 1 Bennell (2022) Zero-Waste Fashion
Design  (ZWFD) podrazumijeva modni dizajn bez otpada. Nastao je kako bi povecao
ucinkovitost u procesu dizajniranja i proizvodnje odjevnih predmeta, a prvi ga je 2008. godine
spomenuo Fletcher. Ovaj koncept postojao je i ranije i njime su se vodile mnoge kulture
(indijski sari, japanski kimono) ¢ak 1 prije industrijalizacije. Karakterizira ga ocuvanje
materijala 1 kreativnost koja je potrebna za provedbu, a moguce ga je posti¢i metodom
besavnog pletenja odjevnih predmeta, stvaranjem uzoraka koji upotrebljavaju ¢itavu Sirinu
tkanine ili upotrebom ostataka koji ostanu nakon rezanja uzoraka. Unato¢ uporabi moderne

racunalne tehnologije, tijekom izrade odjece 15-20% tkanine ostaje neiskoristeno.

Dobar primjer koristenja zero-waste koncepta daje NIKE koji je razvio politiku odrZivosti pod
nazivom ,,Go to Zero* kao oblik borbe protiv klimatskih promjena. Svojom kampanjom
nastoji eliminirati otpad i emisiju ugljika. On je bio pionir transformacije industrije na odrzive
materijale. U 2019. godini prevenirano je vise od 28 000 tona emisije ugljika time §to se
koristio reciklirani poliester u proizvodnji NIKE obuce. Carrillo (2024) tvrdi kako 100%
pamuka koji se koristi u njihovoj liniji proizvoda je certificirano kao organsko, reciklirano ili

BCI porijekla, a 78% svih NIKE proizvoda sadrzi neke reciklirane materijale.

3.3.3. Rabljena roba

Jedan od trendova modne industrije je thrifiing $to podrazumijeva traganje za polovnim
odjevnim predmetima u za to predvidenim prodavaonicama. Pripadnici generacije Z, zajedno

s milenijalcima, veliki su entuzijasti kada je u pitanju ovaj rastuci trend. Oni kupuju uvezenu
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rabljenu odje¢u 250% brze nego Sto to Cine ranije generacije. Prema istrazivanju Dharme
(2023) ¢imbenici koji mogu potaknuti pojedince na kupovinu rabljene odjece su Stedljivost
(jer je rabljena odjeca Cesto jeftinija od nove), ekoloSka svijest, modna ukljuc¢enost, referentna
skupina, percipirana kvaliteta, unikatnost odjevnih komada i potreba za jedinstvenoScu te
potreba za druStvenim statusom. Jedinstveni odjevni komadi mogu pruziti osnovu za
razlikovanje pojedinca od drugih ¢ime raste osjecaj vlastite vrijednosti 1 stvara se temelj za
vlastitu i1 druStvenu identifikaciju. Prema istrazivanju Amaral i Djuang (2023) drusStveni
utjecaj ima pozitivan i znacajan utjecaj na namjeru kupovine te kaze kako ,.Ce necije
drustveno okruzenje utjecati na neciji interes za konzumaciju proizvoda, na primjer, rabljene
odje¢e (Amaral 1 Djuang, 2023:94). Takoder ,,kada se osoba udruzi sa skupinom korisnika
rabljene odjece, to ¢e polako utjecati na njen interes za koristenje rabljene odjec¢e na temelju
informacija 1 utjecaja druStvene skupine* (Amaral i Djuang, 2023:94). Dharma (2023) je u
svom istrazivanju koje je proveo na pripadnicima generacije Z u Indoneziji, potvrdio
istrazivanje prethodno navedenih autora =zakljuc€iv§si kako ,Stedljivost, potreba za
jedinstvenoscu, uklju¢enost u modu, referentna skupina 1 percipirana kvaliteta pet su faktora
koji znacajno utjecu na namjeru kupnje Generacije Z izravno prema uvezenoj rabljenoj odje¢i.
S druge strane, pokazalo se da potreba za statusom 1 ekoloska svijest ne utjeu izravno na
namjeru kupnje, ve¢ preko posredni¢ke varijable trazenje povoljnih cijena® (Dharma,

2023:143).

Jedan od oblika koriStenja rabljene odjeée je iznajmljivanje odje¢e koje se temelji na
principima ekonomije dijeljenja. Ovo je rjeSenje ekoloski prihvatljivo, prakti¢no 1 zasniva se
na dijeljenju troskova, a provodi se na online platformama. Radi se o suradnickoj potrosnji
prilikom koje ljudi dijele vlastitu nedovoljno iskoristenu odjeéu za novac. ,.Zivotni vijek
proizvoda koji su prethodno bili predmet dugorocnog posjeda™ (Won 1 Kim, 2020:198).
Istrazivanje Phama i dr. (2021) na pripadnicima generacije Z pokazalo je kako percipirana
korisnost 1 jednostavnost koristenja, meduljudski utjecaj, E-WOM (engl. Electronic word of
mouth) te influencer e-marketing, imaju pozitivan odnos sa stavom u vezi s online uslugama
iznajmljivanja odjece. 1z tog razloga vjeruje se kako iznajmljivanje odjece predstavlja veliki
potencijal odrzivosti okoliSa kroz prakse ekonomije dijeljenja, a pojednostavljenje procesa

iznajmljivanja ucinilo bi ovu praksu atraktivnijom potrosac¢ima generacije Z.

Nuzno je spomenuti i fenomen preprodaje modnih komada zbog rasta njegove popularnosti u

posljednjih nekoliko godina medu mladom populacijom. Ovaj se model online preprodaje
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odnosi na proces kupovine i prodaje rabljenih modnih predmeta putem interneta. Liu,
Bernardoni 1 Wang (2023) u svom radu postavljaju pitanje koliko su pripadnici generacije Z
voljni sudjelovati u ovom vidu odrzive mode, unato¢ rastuc¢oj popularnosti preprodaje odjece
putem online platformi. Njihovo istrazivanje je pokazalo kako 93% ispitanika ima rabljene
odjevne predmete u svome ormaru te rabljena odjeca ¢ini 60% ukupnog sadrzaja ormara. 75%
njih kupilo je rabljene predmete u lokalnim trgovinama rabljenom robom, a 50% ispitanika je
to ucinilo na platformama za preprodaju. Neke od platformi za preprodaju odje¢e dostupne u

Hrvatskoj su Vinted i Moje Krpice.

3.4. Utjecaj modne industrije na okolis i drustvo

Brze promjene trendova, pod utjecajem cCestih promjena preferencija potroSaca i njihove
nezasitnosti, poticu kupovinu, potrosnju, kulturu bacanja i ¢ine modnu industriju brzom.
Moda je, zbog toga, u svojoj srzi, suprotnost odrzivosti koja naglasava dugovjecnost. Ovaj
fenomen Brewer (2019) naziva modni paradoks te ga opisuje kao ,,0dnos izmedu imperativa
modne industrije da se neprestano razvija kako bi se zadovoljila nezasitna zelja potrosaca za
kupnjom najekskluzivnijih, najnovijih trendova, i posljedi¢nog gubitka ekskluzivnosti, kako
potrosaci kupuju najpopularnije odjevne predmete, ¢ime sugerira da je sam raison d'étre

modne industrije sam po sebi dijametralno suprotan odrzivosti® (Brewer, 2019:3).

Modna industrija jedna je od najvecih zagadivaCa danaSnjice zbog troSenja iznimno velikih
koli¢ina sirovina, visokog uglji¢nog otiska te otpada i zagadenja koji iza sebe ostavlja. Prema
Conci (2015), modna je industrija odgovorna za 10% svjetskih emisija ugljika. Proizvodaci
odjevnih predmeta nabavljaju sirovine iz raznih dijelova svijeta te gotove proizvode Salju u
prodavaonice diljem svijeta. Oni stoga stvaraju guste transportne mreze poti€uci na taj nacin
emisiju Stetnih plinova. Na slici 1 prikazana je evolucija emisije CO, od 2008 do 2021.

godine. 1z nje je vidljivo kako se trend emisije CO, smanjuje.
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Slika 1 Evolucija intenziteta emisije CO, u TCFL sektoru 2008.-2021. (jedinica: gram/EUR)
Izvor: Euratex (2024)

Prema podatcima Europskog parlamenta (2020) prosje¢na osoba u EU-u potrosnjom tekstila
uzrokovala je ugljiéni otisak od oko 270kg, Sto rezultira 121 milijunom tona emisije
stakleniCkih plinova. Osim emisije Stetnih plinova, spomenuto je kako tekstilna industrija trosi
ogromne koli¢ine sirovina. Prirodni je plin glavni izvor energije za tekstilnu industriju, a
tranzicija prema zelenom zahtjeva znacajne investicije i inovacije. Od 326 tvrtki koje je
ispitao Euratex (2024) 42% tvrtki usvojilo je zelenu tehnologiju ili prihvatilo novi zeleni
poslovni model. Grafikon 1 prikazuje kakav je odnos utroska pojedinih energenata u TCFL

(engl. Textile, Clothing, Leather and Footwear) sektoru.
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Grafikon 1 Potrosnja energije u TCFL sektoru, prema energentima

Izvor: izrada autora prema podatcima Euratex (2024)

Za proizvodnju jedne pamucne majice, potrosi se 2 700 litara pitke vode Sto odgovara koli¢ini
koju osoba popije u dvije i pol godine (Europski parlament, 2020), a otpadna voda ove
industrije sadrzi razli¢ite kemikalije, medu kojima su opasne boje. One imaju negativan
utjecaj 1 Stetne posljedice na Zivotinjski vodeni svijet 1 zdravlje ljudi. ,,Procjenjuje se da su
postupak bojanja i zavr$na obrada u proizvodnji tekstila odgovorni za 20 posto globalnog
oneciséenja vode* (Europski parlament, 2020). Europski parlament (2020) tvrdi da se voda ne
zagaduje samo u procesu proizvodnje, nego 1 koriStenja. Naime, tijekom pranja poliesterske
odjec¢e moze se ispustiti 700 000 mikroplasti¢nih vlakana koje put dovodi do prehrambenog
lanca. Tekstilna industrija tre¢i je najveci izvor degradacije vode i kori§tenja zemljista. No,
nisu samo proizvodnja i transport uzroci problema modne industrije. PotroSnja je ta koja
pokre¢e motor proizvodnje, a drustvo danaSnjice je potroSacko. Prema Euratex (2024),
kuc¢anstva u 2022. godini u Europskoj uniji potrosila su 282 milijarde eura (ili 630 eura po
stanovniku) na odjevne predmete, Sto ¢ini povecanje od 15% u odnosu na prethodnu godinu.
Nekoristena ili malo koriStena odjec¢a zavrSava u smecu, gomilajuci otpad. Dakle, tekstilni
otpad zavrSava na odlagaliStima, a stopa recikliranja je niska. Dok prirodnim vlaknima poput
vune ili pamuka treba manje vremena za razlaganje, sintetickim vlaknima mozZe trebati do
dvjesto godina. Prema podatcima Europskog parlamenta (2020), samo 1% koriStene odjece
reciklira se i koristi za novu odjecu jer ,,Europljani godi$nje u prosjeku koriste gotovo 26 kg i
bacaju oko 11 kg tekstila® (Europski parlament, 2020). Prema podatcima iz 2022. godine
najveci svjetski izvoznik tekstila i odjec¢e prema Euratexu (2024) je Kina (314 milijarde eura),

29



a odmah iza nje nalaze se drzave Europske Unije (218 milijardi eura) te na treem mjestu
dolazi Bangladesh (45 milijardi eura). Iz toga je razloga Europska komisija u ozujku 2022.
predstavila strategiju borbe protiv brze mode, a u lipnju 2023. godine predlozene su stroze

mjere za eliminiranje prekomjerne proizvodnje 1 potroSnje tekstila.

3.5. Brza i spora moda

,»Brza moda je ucinkovita poslovna strategija koja je povezana s u¢inkovitim upravljanjem
opskrbnim lancem, pri ¢emu definicija ,,ucinkovitog® u ovom kontekstu obuhva¢a masovnu
proizvodnju s visokom stopom odgovora na potraznju kupaca i poboljSanim dizajnom*
(Cachon i Swinney, 2011., navedeno u Stefko i Steffek, 2018:2). Karakteristike brze mode su
brzina, novosti, profitabilnost i brze promjene trendova, jednokratnost uporabe i1 sl. Ona se
cesto povezuje s nehumanim i nezdravim uvjetima rada zaposlenika, klimatskim promjenama
1 prirodnim katastrofama, gubitkom bioraznolikosti, visokom potro$njom vode i energenata te
oneciSéenjem okoliSa. Zbog toga se proizvodnja fast fashion proizvoda Cesto outsourca te
smjesta u zemlje u razvoju gdje su troSkovi rada i energenata nizi i nedostaju strogi zakoni
koji ureduju zastitu i1 sigurnost radnika. Brza moda ¢ini modnu industriju jednom od najvecih
zagadivada na svijetu. Prema Sajnu (2019), modna industrija godi$nje koristi 79 milijardi
kubnih metara vode, proizvede 1,7 milijardi tona CO, i 92 milijarde tona tekstilnog otpada.
Unato¢ naporima da se nazovu odrzivima, odjevne tvrtke poput Zare, Breshke i H&M-a
pripadaju fast fashion tvrtkama. Prema Sajnu (2019), od 2000. do 2011. prosjetan se broj
godisnjih kolekcija povecao s dvije na pet, a upravo spomenuta tvrtka Zara je izdala 24
kolekcije svake godine. Pristupac¢nost u cijeni potrosaci povezuju s nizom kvalitetom te
odjecu vide gotovo kao namijenjenu za jednokratnu uporabu. To povecava kupnju, a time i
otpad. Kao odgovor na navedeno 31. ozujka 2022. pojavljuje se Strategija EU-a za odrZivi i
cirkularni razvoj tekstila koji pomaze tranziciji tekstilne industrije prema zelenijoj, odrZzivijoj i
kruznoj ekonomiji. Ona za cilj ima dugotrajnost i moguénost recikliranja tekstilnih dobara, da
ista budu napravljena od recikliranih vlakana u skladu sa drustvenim i ekoloSkim principima
te da ne sadrze Stetne spojeve. Proizvodaci postupno preuzimaju odgovornost za svoje
postupke, zahvaljujuéi razvoju digitalnih tehnologija koje omogucuju koristenje digitalne
putovnice proizvoda. Ona sadrzi popis svih onih sirovina koje su koriStene u proizvodnji

ukljucujuéi 1 njihovo podrijetlo. Primjena odrzivih poslovnih praksi povecava konkurentnost
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te poduze¢ima pruza interne i eksterne koristi, Sto rezultira povecanjem vidljivosti i

pouzdanosti u o¢ima potrosaca 1 javnosti opcenito.

Spora moda (engl. slow fashion) predstavlja protuotrov brzoj modi, a svoje temelje ostvaruje
u odrzivosti u sve tri dimenzije: ekonomskoj, ekoloskoj i socijalnoj. Ona u obzir uzima
potrebe 1 dobrobit svih dionika medu kojima su zaposlenici, kupci 1 potrosaci, dizajneri,
javnost itd. Zasniva se na niskoj potros$nji, ekonomiji dijeljenja 1 poStenoj trgovini.
Ogranicenost resursa ¢ini koncept brze mode dugorocno neodrzivim. Sve je visSe izraZzena
potreba za primjenom kruznih poslovnih modela, s ciljem minimiziranja otpada, koji
podrazumijevaju ponovnu uporabu, recikliranje 1 sl. Kako bi potonje bilo moguce, potrebno je
planiranje od samoga pocetka dizajniranja proizvoda, koriStenje materijala koje je moguce
reciklirati te organskih, prirodnih materijala, u¢inkovita obrnuta logistika (povrat) i kreiranje
proizvoda na nacin da je otporan na promjene. Dobar primjer iz prakse nudi H&M koji
omogucava kupcima da visak svoje odjece donesu u njihove prodavaonice u zamjenu za
kupon s odredenim postotkom popusta na kupovinu. Njega je moguce iskoristiti u
prodavaonicama H&M-a. Spora moda minimizira potroSnju resursa, kvalitetu stavlja ispred
kvantitete te pruza vrijednost produzavajuéi vijek trajanja odjevnim predmetima
povecavanjem njihove izdrzljivosti. Planiranje dizajna proizvoda, izmedu ostalog, odnosi se
na sastav materijala. Naime, ukoliko se vlakna kombiniraju, izazovnost recikliranja raste.
Spora moda iz toga razloga nastoji poticati uporabu materijala koji nemaju potrebu za
odvajanjem prije postupka reciklaze (gumbi od konoplje). Neka od rjeSenja koja nudi spora
moda je uporaba CO, za proces bojenja tkanine kao alternativa vodi ili izgradnja postrojenja
za recikliranje vode zagadene procesom bojenja te uporaba prirodnih boja. Druga rjesenja
celuloze eukaliptusa, Piatex od lis¢a ananasa, Bemberg od pamucnog otpada itd. Slika ispod

prikazuje model kruZzne spore mode.
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Slika 2 Model kruzne spore mode

Izvor: izrada autora prema podatcima Centobelli i dr. (2022)

3.6. Certificiranje odrzivosti

Prema Cooku i Luo (2003) certificiranje odrzivosti je mehanizam putem kojega treéa strana,
koja uziva vjerodostojnost i povjerenje obiju strana, nudi objektivan dokaz kojim predstavlja
sposobnosti 1 o€ekivanja trgovackog partnera te kojim ublazava zabrinutost potroSaca u vezi
sa tim. Ono pozitivno utjece na potrosSace prilikom donoSenja odluka u kupovini, minimizira
informacijsku asimetriju vezanu uz cijenu, kvalitetu, utjecaj proizvoda na okoli§ te pomaze
izgradnji povjerenja na relaciji proizvodac-potrosac. Kada se govori o odrzivom oznacavanju
u modnoj industriji, ono se najceS¢e odnosi na oznacavanje ekoloSkih materijala i
certificiranje. Nuzno je da ono obuhvati sve ekoloske koncepte mode. Lee, Bae i Kim (2020)
smatraju kako ukoliko postoji nedostatak informacija o ekoloski prihvatljivom proizvodu, a
proizvod sadrzi poznatu oznaku, znanje potroSaca o oznaci moze se proSsiriti na proizvod koji
je s njom uskladen. U svom su istraZzivanju potvrdili kako ,reputacija certifikacije ima

znaajan pozitivan utjecaj na podudarnost izmedu proizvoda i certifikacije, povjerenje
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certifikacije 1 stav prema proizvodu (Lee, Bae i Kim, 2020:12). Takoder kazu kako

»podudarnost izmedu proizvoda 1 certifikacije ima zna€ajan pozitivan ucinak na povjerenje u

certificiranje* (Lee, Bae i Kim, 2020:12). VaZnost transparentnosti brenda naglaSavaju i Byrd

1 Su ( 2021) iz razloga Sto postoje dokazi koji svjedoce o tome kako ju potrosaci cijene

(podrijetlo proizvoda, utjecaj na okoli§) unato¢ tome Sto imaju nedovoljno znanja kako bi

procijenili te ¢imbenike bez jasne i vjerodostojne komunikacije brendova. Certificiranje je

nastalo kao odgovor na namjeru modnih brendova na obmanjivanje potrosaca $to je joS

poznato kao greenwashing. Neki od primjera certifikata su:

1.
2.

Better Cotton Standard povezanim s odrZivo$¢u u proizvodnji pamuka.

EcoCert koji za cilj ima uciniti proizvodne procese boljima prema okoliSu u smislu
upravljanja energijom i prirodnim resursima ukazujuéi, takoder, i na tekstil od
organski uzgojenih materijala.

GOTS koji ,,potvrduje koriStenje prirodnih vlakana u organskim tekstilnim
proizvodima, koji potje€u iz usjeva tretiranih smanjenom potroSnjom vode i
netoksi¢nim proizvodima za ljude* (Centobelli i dr., 2022:4).

Fairwear Foundation koja se odnosi na prakse vezane uz uvjete rada zaposlenika.
Certifikat Fair Trade ,,potvrduje uskladenost sa sigurnosnim uvjetima na radnom
mjestu 1 higijenskim standardima poljoprivrednih proizvodaca u zemljama u razvoju,
Sto potrosa¢ima omogucuje da donesu odgovorniji izbor u pogledu proizvoda koje
kupuju* (Centobelli i dr., 2022:4).

Oeko-Tex koji ukazuje na prisutnost otrovnih kemikalija

Cradle 2 Cradle upucuje na organsko zdravlje materijala, mogucnost recikliranja,
koriStenje obnovljivih izvora energije te druStvenu odgovornost u proizvodnji. U
ovisnosti o stupnju zadovoljenja navedenih kriterija, dodjeljuje proizvodima jednu od
tri moguce razine: zlatna, srebrna ili platinasta.

Bluesign ukazuje na ekoloski otisak tekstila 1 stupanj odrZivosti proizvodnog procesa.
Certified B Corporation imaju brendovi koji zadovoljavaju niz ekoloskih i socijalnih
kriterija te su fokusirani na korporacijsku odgovornost.

PETA — Approved Vegan oznaka usmjerena je na zasStitu Zivotinja.

3.7. Prepreke prilikom kupovine odrzivih modnih proizvoda

Unato¢ tome Sto pripadnici generacije Z imaju pozitivan stav prema konceptu odrzivosti,

brojna su istrazivanja pokazala loSu korelaciju istih sa ostvarenim kupnjama odrzivih
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proizvoda. Studija Cowea i Williamsa (2000) ,,otkrila je da se viSe od jedne tre¢ine potrosaca
u Ujedinjenom Kraljevstvu opisuje kao ,,eticki kupci®, no ipak eticki priznati proizvodi kao
Sto su Fair Trade linije postizu samo 1-3% udjela na njihovom trzistu* (Cowe 1 Williams,
2000, navedeno prema Bray, Johns, Kilburn, 2010:1). Ovu su pojavu nazvali ,,fenomen 30:3*
s obzirom na to da oko 30% potroSaca mari za eticke standarde, a samo 3% njih to pokazuje
kupovinom. Fenomen je nazvan ,,Ethical Purchasing Gap* tj. jaz eticke kupnje ili jaz stav-
ponasanje. Brojna druga istrazivanja podrzavaju ovu teoriju. Postavlja se pitanje koje se
prepreke javljaju, a koje sprje¢avaju kupce u kupovini odrzivih modnih proizvoda. Weather,
Tregear 1 Allinson (2003) su u svojoj studiji o javnoj percepciji o hrani u UK-u proveli
istrazivanje u kojem se kristaliziralo nekoliko ¢imbenika koji, uz ekolosku prihvatljivost,
utjeCu na izbor hrane. Medu njima su utjecaj na zdravlje, izgled, dostupnost, cijena, uzimanje
u obzir dobrobiti Zivotinja, jednostavnost uporabe, organski proizvedeno, lokalno
proizvedeno, estetska privlaénost, poznatost brenda itd. ,,Veéina mladih potroSaca
zainteresirana za kupnju zelenih proizvoda 1 pristaje promijeniti nacin zivota ako je cijena
proizvoda ista ili niza od cijene obi¢nog proizvoda“ (Nekmahmud i Fekete-Farkas, 2020:20).
Svi navedeni ¢imbenici mogu se primijeniti na modnu industriju tvore¢i moguce prepreke ili

poticaje za kupovinom odrzivih modnih proizvoda.

Istrazivanje Zhang, Zhang i Zhou (2021) provedeno na 128 ispitanika koji su tada imali
izmedu 18 1 27 godina pokazalo je kako Zene s ve¢om paznjom promatraju pitanja djecjeg
rada i okoliSa, dok su muskarci osvjesteniji po pitanju drustvene jednakosti. Zaposleni su
svjesniji pitanja odrzivosti od onih koji ne rade, a svijest opada s rastom udjela brze mode u
proracunu. Osim toga, istraZivanje je pokazalo kako postoji jaz u stvarnom znanju o pitanjima
odrzivosti i samoiskazanoj procjeni znanja ispitanika. ,,Cimbenici poput dobi, nacionalnosti i
vjere nisu znacajni za kognitivnu komponentu stava prema odrzivosti* (Zhang, Zhang i Zhou,
2021:13), dok kulturna 1 religijska pozadina osoba igra klju¢nu ulogu u afektivnoj komponenti
stava prema odrzivosti. Takoder, ,,vjerojatno je ljudima s visSim prihodima stalo do odrzivosti
viSe od onih bez posla“ (Kim i1 Hall, 2021, navedeno prema Zhang, Zhang i Zhou, 2021:17).
Isto istrazivanje pokazalo je kako su muskarci spremni platiti 5-10% vise za kupovinu
proizvoda brze mode sa znacajkama odrzivosti te su spremniji povecati kupnju odrzive brze
mode od Zena, dok je veca vjerojatnost da Zene plate 10-20% vece nov€ane premije za iste

proizvode.

Istrazivanje Nekmahmud 1 Fekete-Farkas (2020) pokazalo je kako ,,zabrinutost za okoli§ ima

znacajan pozitivan utjecaj na odluku o zelenoj kupnji kod mladih, obrazovanih potrosaca“
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(Nekmahmud 1 Fekete-Farkas, 2020:5), a briga za okoli§ ima pozitivan ucinak na ekoloske
odluke o kupnji zelene hrane. Takoder ,,percipirana dobrobit zelenog proizvoda pozitivno
utjeCe na odluku o zelenoj kupnji kod mladih, obrazovanih potrosaca* (Nekmahmud i Fekete-

Farkas, 2020:5).
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4. GENERACIJA Z

Generacijske kohorte omogucuju ispitivanje karakteristika generacije iz ¢ega se mogu izvuci
relevantni zakljucci. U ovom ¢e se poglavlju pojmovno odrediti generacija Z kao socijalna
kategorija te ¢e se navesti njezina obiljeZja. Potpoglavlje 4.2. 1 4.3. bit ¢e rezervirano za opis
ponaSanje istth u procesu kupovine kao i za odnos ove generacije prema zelenim

proizvodima.

4.1. Pojmovno odredenje i obiljeZja generacije Z

Prema podatcima Finances Online (2024), danas 32% svjetske populacije pripada generaciji
Z. To je gotovo jedna tre¢ina populacije u ¢emu se krije znacaj razumijevanja njezinih
karakteristika. 600 milijardi dolara godiSnje potroSnje kucanstva pod utjecajem je ove
generacije, a njihova kupovna mo¢ procijenjena je na 44 milijarde dolara (Finances Online,
2024). Postoje razli¢ita tumacenja koja se vezu uz raspon godina u koji se smjestila generacija
Z. Raznolikost tumacenja ponajprije ovisi o perspektivi samog autora. Dok mnogi generaciju
Z svrstavaju u raspon rodenih izmedu 1996. 1 2010. (Finances Online, 2024), kao najces¢i
raspon godina za ovu generaciju uzima se od 1996. do 2012 (Markuz, Pleca§ i Ban,
2022:170). Prema ovome tumacenju pripadnici generacije Z danas imaju izmedu 12 i 28
godina. Sudeéi po tome kako se ova generacija nastavlja na generaciju milenijalaca, jo§ ih
nazivaju 1 post-milenijalcima. Osim toga, pojavljuju se i1 kao homeland generacija,
iGeneracija te digital natives s obzirom na to da su rodeni u informatickom svijetu 1 ne

poznaju svijet prije njega.

Kako svaka generacija ima svoja vlastita obiljezja, ima ih i ova. Ona su posljedica okolnosti u
kojima je odredena generacija odgajana, bilo da je rije¢ o ekonomskim, tehnoloskim,
politi¢kim ili drugim ¢imbenicima. Nakon zalaganja milenijalaca za prava razli¢itih skupina,
pri cemu je osnova razlikovanja rasa, vjera i drugo, generacija Z odrasta prihvacajuci izborena
prava kao normalna te kao nesto S$to se podrazumijeva. Pripadnici generacije Z ne samo da
prihvacaju razlicitosti, nego ih i poti€u. Oni vrednuju iskrenost i otvorenost, ne podrzavaju
nasilje, poti¢u ambicioznost i strastvenost u pogledu interesa, protiv su drustvene komfornosti
i teze mirnom dru$tvu. Zele stvoriti bolji svijet, ali u tome nisu nerealni. Markuz, Plec¢as i

Ban, (2022) tvrde kako ih je njihovo izranjanje iz liberalnog okruZenja i same ucinilo
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takvima. Osim odrastanja u liberalnom okruzenju, odrasli su u doba recesije. To ih ¢ini
spremnijim 1 prilagodenijim zateknutim uvjetima Zivota nego §to su to primjerice milenijalci
Cije je odrastanje obiljezeno ekonomskim blagostanjem. Milenijalci su zbog diplomiranja u
lo$ijim ekonomskim uvjetima optere¢eni dugom unato¢ obrazovano$¢u i vjeStinom koje
karakteriziraju ovu generaciju. Generacija X, koji su u najve¢em broju slucajeva roditelji
generaciji Z, gledajuci to 1 prozivljavajuci Cetiri recesije, odgaja generaciju Z za traZzenje svog
puta, svojih zakljucaka izvucenih iz svojih vlastitih pogreski. Iskusivsi ekonomske, politicke
te ekoloSke nedace, generacija Z raste u brizi za vlastitu buduénost, zaposlenje i uspjeh te
buduénost Citavog svijeta. Oni imaju izrazito visoka ocekivanja od vlastitog zivota te su voljni

dati vec¢i doprinos svijetu.

Kao posljedica odrastanja u vrijeme dominacije informacijsko komunikacijske tehnologije,
izrazenija je prisutnost pripadnika generacije Z na drustvenim mrezama i internetu opéenito u
odnosu na milenijalce. Drustvene mreze predstavljaju osnovu njihovog socijalnog zivota.
Posljedicno im izostaju socijalne vjestine u izravnoj komunikaciji. Rupc¢i¢ (2021) kaze da
osim §to su pripadnici generacije Z digital natives, oni su i mobile natives zbog toga §to se ,,u
pokretu® sluze tehnologijom. To je omoguceno zahvaljujuéi razvoju mobilnih uredaja. Ova
generacije oc¢ekuje da je samo jednim klikom udaljena od potrebnog sadrzaja s kojim se sluze
u radu ili u€enju. Unato¢ dostupnosti svega, oni tesko izrazavaju i prezentiraju vlastite Zelje i
teznje te ih karakterizira nedostatak koncentracije. Teze se usredotocuju od prethodnih
generacija zbog izloZenosti velikim koli¢inama razli¢itih informacija dostupnih putem
razli¢itih medija. Pristupacnost informacija s bilo koje lokacije u bilo koje vrijeme njima je
znacajnije nego raspolaganje s njima. To ih ¢ini manje zainteresiranima za formalne oblike
obrazovanja, a viSe za praktiéne aktivnosti. Cest je sludaj u pripadnika ove generacije
istodoban rad i Skolovanje. Generacija Z poznata je po velikoj brzini konzumacije sadrzaja
koji su aktualni, relevantni 1 interesantni. Njihova je konzumacija stihijska, nekriticka,
netemeljita 1 primarno pragmati¢na, uz lak gubitak zainteresiranosti zbog pojave novoga. S
obzirom na to da se rad drustvenih mreZa i aplikacija zasniva na kontinuiranom pruzanju
sadrzaja koji izaziva osjecaj ugode, pripadnici ove generacije pokazuju simptome ovisnosti.
Upravo u tome 1 lezi uzrok teskoce drzanja pozornosti. Rupc¢i¢ (2021) takoder tvrdi kako je
njihova pozornost istovremeno podijeljena na razliCite aktivnosti odnosno sposobni su za
multitasking, a granice organiziranja poslovnih i zabavnih radnji nestaju. NekritiCnost u
konzumaciji sadrzaja najbolje je oslikana u €injenici da se, primjerice, vijesti konzumiraju sa

drustvenih mreza zapostavljaju¢i time relevantnije izvore informacija. Osim ve¢ spomenute
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brzine u konzumaciji sadrzaja, pripadnici generacije Z poznati su i po brzini koju ocekuju u
ostvarivanju zarade S§to im omogucuju primjerice druStvene mreze. Iznimno su skloni
mreznom poduzetniStvu. Povratne informacije, podrsku, pomo¢, ostvarenje ciljeva 1 dr.
o¢ekuju odmabh, lako odustajuci ukoliko navedeno sporo dolazi. Nisu vjerni organizacijama te
ih karakterizira visoka razina individualnosti u ucenju i radu kao i sloboda. Skloniji su
pokretanju start-up poduzeca kako bi izbjegli djelovanje u ogromnim korporacijama koje
zahtijevaju rad u skladu s pravilima i procedurama koji obvezuju na unaprijed odredeno
ponasanje. Njihova individualnost te usmjerenost na vlastite potrebe 1 Zelje otezava
ostvarivanje snaznih veza s drugima, a obiljezava ih i Cesta promjena poslova u zelji da
pronadu vlastitu svrhu, otklone dosadu te pronadu zadovoljstvo. Pripadnici generacije Z
prihvacaju raznolikosti u kulturi 1 podrijetlu. Oni su orijentirani globalno. S ljudima se
povezuju temeljem zajednickih interesa i Zelja. Vazno je naglasiti kako niti jedna generacija
nije u cijelosti monolitna, a navedena obiljezja generacije Z razvijena su pod pretpostavkom
razvoja u sliénim okolnostima 1 intenzivnijim komuniciranjem uzorkovanih generacijskom

povezanosti.

4.2. Ponasanje pripadnika generacije Z prilikom kupovine modnih proizvoda

Generacija Z javlja se kao snaZan potrosac s jednako snaznom kupovnom mo¢i kada je rije¢ o
kupovini proizvoda modne industrije. Njihov utjecaj varira s obzirom na geografsku lokaciju.
Do sada su glavni potrosaci bili milenijalci, a sada tu ulogu pocinju preuzimati pripadnici
generacije Z. Njihovi se ukusi i percepcije mode u mnogocemu razlikuju, Sto zahtjeva od
modnih brendova brze reakcije kako bi bili u korak s njihovim kupovnim navikama i
preferencijama. Za ovu je generaciju moda vise od uklapanja medu druge. Ne postavlja se
viSe pitanje $to je neki modni proizvod, koje benefite donosi 1 kako €ini da se osoba osjeca
dok ga nosi. Pitanje koje zauzima najvaznije mjesto glasi: ,,Tko sam ja dok nosim ovaj
proizvod?* Moda sluZi kao sredstvo kojim se osobe identificiraju, a modni brendovi, prema
Nandi (2020) ne odrazavaju samo njihove vrijednosti, nego su i njihov produzetak. Stoga oni
modni brendovi koji odgovore na zahtjeve pripadnika generacije Z na nacin da rezultira
njihovim zadovoljstvom imaju izgleda za daljnji uspjeh. U tome i lezi znaCaj spoznaje
obiljeZja njihove potroSnje: olakSavanje tranzicije brendova prema stilu koji ova generacije
preferira. Pristup generacije Z modnoj industriji razlikuje se od pristupa prethodnih
generacija. Zahtjevniji su u nastojanju pokazivanja vlastite jedinstvenosti 1 spremniji su

potrositi novac kupuju¢i proizvode onih brendova koji promicu drustvene ciljeve kojima i
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sami teze. Nanada (2020) u BOF casopisu tvrdi kako je upravo rastu¢e nezadovoljstvo
pripadnika generacije Z pokrenulo trend korporativnog aktivizma posljednjih godina. Oni ¢e
kupovati robu brendova za koje vjeruju da su druStveno odgovorni. Wang (2021) govori kako
pripadnici generacije Z ocekuju personaliziranost, individualizirana iskustva i uskladenost s
vlastitim vrijednostima npr. s vrijednostima povezanim s rasnom jednakoS¢u. Ukoliko
uskladenost izostane, ne prezu u smanjivanju ili potpunom zaustavljanju kupovine. Takoder

im je znacajan odnos organizacije prema zaposlenicima te uvjeti u kojima oni rade.

Od brendova takoder ocekuju autenti¢nost, inkluzivnost i raznolikost. Raznolikost moze
primjerice biti sadrzana u pogledu rase, spola, tipu tijela 1 sl. Vjeruju recenzijama i WOM

(engl. Word-of-mouth) marketingu prijatelja i influencera.

Generacija Z smatra se primarnom generacijom koja doprinosi ekspanziji online kupovine, a u
tom procesu na njih utjeCu brojni ¢imbenici poput cijene, pogodnosti usluge, rizici online
kupovine i druStveni rizici. Lojalnost brendu sve viSe gubi na znacaju medu pripadnicima
generacije Z upravo zbog pristupacnosti informacija koju omogucava internet. Pripadnici se
generacije Z ,,ne definiraju kroz robnu marku koju kupuju, ve¢ su okupirani predstavljanjem
svoje osobne marke na drustvenim mrezama“ (Markuz, Plecas i Ban, 2022: 182). OlakSana je
usporedba proizvoda i pristup recenzijama drugih korisnika. Zbog preopterecenosti
informacijama javlja se paraliza analize i neodlu¢nost. Generacija Z susrece se sa dilemom u
kojoj Sto god izabrali, druga se opcija namece kao bolja zbog zbunjenosti nastalom
prevelikim izborom. Istrazivanje Taylora (2018) o utjecaju oglasavanja govori kako su
potroSaci danas sve vise kriti¢ni prema oglasavanju i sve teZe vjeruju namjerama brendova.
Thangavel, Pathak i Chandra (2022) u svojoj studiji klasificiraju pripadnike generacije Z u
Cetiri segmenta temeljem njihovih predispozicija za kupnju. Prva kategorija odnosi se na
tragace za ekonomskom kvalitetom (economic-quality seekers) 1 njoj pripada 25% ispitanika.
Ovo svjedoc€i o tome kako otprilike Cetvrtina kupaca generacije Z tezi kupovini kvalitetnih
proizvoda po razumnoj cijeni vrlo vjerojatno usporedujuéi proizvode dostupne na
platformama e-trgovina. Za ovaj je segment najmanje vjerojatno kako ¢e biti pod utjecajem
imena brenda i pogodnosti. Drugi segment, kupci prakticnih proizvoda (convenience
shoppers), najvise od svega cijeni pogodnost. Ovom segmentu pripada 14,3% ispitanika. Oni
nisu lojalni stoga ih ne privlace dugoro¢ne pogodnosti poput kartica vjernosti i kupona. S
druge strane privlace ih kratkoro¢ne pogodnosti kao §to su pokloni, popusti, besplatne dostave
1 sl. Iz tog je razloga ovaj segment posebno privla¢an online trgovcima. 30,3% ispitanika

pripada segmentu kupaca u potrazi za povoljnim proizvodima (deal hunting-convenience
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seekers). Oni cijene popuste i druge pogodnosti te Zele dobiti najvecu vrijednost za novac.
Posljednjem segmentu pripadaju kupci svjesni brenda i kvalitete (brand and quality-
conscious shoppers). Cini ih 30,3% ispitanika. Ovaj segment vjeruje kako samo dobro
poznate marke nude najbolju kvalitetu dok im cijena nije od velikog znacaja. IstraZivanje
takoder pokazuje kako je ucestalost i iznos novca ispitanika potroSen u e-kupnji u 2021.
godini iznad prosjeka. Sve navedeno svjedoCi o tome kako se stavovi, preferencije i
ocekivanja pripadnika generacije Z znacajno razlikuju o pripadnika prethodnih generacija te
je potrebno prilagoditi marketinske strategije kako bi Sto bolje 1 potpunije odgovarali

kupovnim aspiracijama generacije Z.

4.3. Odnos pripadnika generacije Z prema zelenim proizvodima

Zeleni proizvod ili ekoloSki prihvatljiv proizvod mora imati uravnotezene tri dimenzije:
prihvatljivost cijene, tehnicka svojstva i uskladenost sa zastitom okolisa. Istrazivanje Euratexa
(2024) o kupovni navikama 19 000 potrosac¢a diljem SAD-a, Njemacke, Japana, Italije,
Francuske, Indije, Kine 1 Brazila pokazalo je kako je 71% ispitanika zabrinuto za odrZivost, a
samo njih 38% usvaja odrZivo ponasanje. Tek 12% njih kupuje odrZive proizvode, a samo 3%
placa premiju za odrziviju kupnju. Postavlja se pitanje u kojoj mjeri pripadnici generacije Z
imaju uskladen stavove o odrzivosti sa ponasanjem. Pripadnici generacije Z opéenito imaju
pozitivan stav prema kupovini ovakvih proizvoda. Oni odlaze od neodrzivih brendova, a
prihvacaju 1 spremni su potroSiti viSe novca na odrzive proizvode. IstraZivanje Sigeartha
(2020) pokazalo je kako je 73% pripadnika generacije Z to spremno uciniti. Spremni su platiti
do 10% vise za proizvod koji je odrziv. Istrazivanje Nanda (2020) u BOF casopisu dalo je
neSto drugacije rezultate. Naime 54% ispitanika pripadnika generacije Z spremno je platiti
10% viSe novca ukoliko je proizvod odrziv. S druge strane ostale generacije imaju nize
postotke. Generacija milenijalaca vrlo je blizu generaciji Z sa svojih 50% ispitanika dok je tek
34% pripadnika generacije X to spremno uciniti. Kada je rije¢ o generaciji Baby Boomer, tek
23% ispitanika voljno je platiti 10% viSe za odrZivost. IstraZzivanje u Republici Hrvatskoj
provedeno nad malenom skupinom ispitanika (95) koji pripadaju generaciji Y i Z pokazalo je
da su isti ,,voljni platiti viSe za modni proizvod odrzive mode ¢ak do 20 % (36,8% ispitanika
spremno je platiti od 11 % do 20 % viSe za odrzivi modni proizvod)*“ (Dlaci¢, Franulovi¢ i
Sredl, 2021:89). Naravno da postoje 1 pripadnici generacije Z koji su protiv troSenja veceg

iznosa novca na odrzive proizvode. U odnosu na generaciju X, Baby Boomer generaciju te
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generaciju Y, generacija Z u najvecoj mjeri preferira ¢imbenik odrzivosti prilikom kupovine

proizvoda.

Nesto drugacije rezultate polucilo je istrazivanje Razum i dr. (2017) koje je pokazalo kako u
Hrvatskoj pripadnici generacije Z jesu sve svjesniji ekoloskih problema u podrucju mode, ali
to ima vrlo mali utjecaj na njihovu potrosnju 1 odluke u kupnji. ,,Prema provedenom
istrazivanju, ekoloska osvijeStenost ne pokazuje znafajan utjecaj na odrzivu potro$nju
hrvatske generacije Z u modnoj industriji* (Razum, 2017:314). Istrazivanje je takoder
pokazalo kako ,,mediji, obitelj i vr$njaci posredno preko ukljucenosti u ekoloske probleme
zajednice pozitivno utjecu na odrzivu potroSnju generacije Z pri kupnji proizvoda modne
industrije* (Razum). Nesto recentnije istrazivanje Markuz 1 dr. (2022) dalo je sli¢ne rezultate
koji kaze kako segment potrosaca generacije Z ¢esto imaju samo zeleni stav koje nije praceno
zelenim ponaSanjem. ,,...¢lanovi generacije Z, pokazuju svijest i zabrinutost za okoli§, a time i
interes za robne marke koje se percipiraju kao ekoloski prihvatljive® (Markuz, Plecas, Ban,
2022:180). Razlog izostanka zelenog djelovanja moze se kriti u visokoj cijeni i troskovima,
lo$ijim performansama, nizoj kvaliteti i dr. ,,Zbog ograni¢enih resursa generacije Z, u smislu
financijske i fizicke imovine, proces donosenja odluka o kupovini izgraden je na ekonomskim
motivima®“ (Lindgren 1 Major, 2021 navedeno u Markuz, Plesas 1 Ban, 2022:180). ovo je
jedan od razloga zasto se ova generacija okrefe prema second hand prodavaonicama te
second hand moda postize najznacajniju ulogu u odnosu na ostale vrste odrzive mode. Osim

<

toga ,istrazujuéi namjere “zelene” kupnje potrosaca generacije Z u vezi s koriStenjem
drustvenih medija, otkriveno je da je upotreba drustvenih medija u pozitivnoj vezi s namjerom
kupnje odrzivih proizvoda®“ (Markuz, Plesa§ i Ban, 2022: 181). U potpoglavlju 3.1.
spomenuto je kako su pripadnici generacije Z globalno orijentirani. S jedne strane nastoje
pratiti svjetske trendove, a s druge strane teze unikatnosti. Biti ekoloski osvijesten i brinuti o
planeti Zemlji jeste trend koji joS uvijek ne gubi popularnost stoga i zanimanje generacije Z za

odrZiva rjeSenja ne izostaje.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA VAZNOSTI CIMBENIKA
ODRZIVOSTI PRIPADNICIMA GENERACIJE Z PRILIKOM
KUPNJE PROIZVODA MODNE INDUSTRIJE

Ovo istrazivanje donosi uvid u stavove uzorka pripadnika generacije Z vezanih uz ¢imbenik
odrzivosti u modnoj industriji. Ono daje uvid u to koliko je isti vazan pri donoSenju kupovnih
odluka te kolika je samoiskazana razina ekoloske osvijestenosti. Takoder nudi nekoliko
¢imbenika koji ih sprjeCavaju u kupovini modnih proizvoda sa znacCajkama odrzivosti.
Istrazivanje je provedeno na 263 ispitanika u periodu izmedu 12.7.2024. 1 22.7.2024. online
anketom dostupnom na druStvenim mrezama Facebook i Instagram. Poglavlje 5 sastoji se od
opisa demografskog profila ispitanika, ABC modela strukture stava koji je podijeljen u tri
potpoglavlja, ¢cimbenika koji potroSa¢e motiviraju odnosno demotiviraju na kupovinu odrzivih

modnih proizvoda te potpoglavlja koje se odnosi na kraj Zivotnog vijeka modnih proizvoda.

5.1. Demografski profil ispitanika

Prvi dio pitanja ankete imala je za cilj prikupiti demografsku pozadinu ispitanika. Ona se
sastojala od Sest pitanja vezanih uz dob, spol, mjesto stanovanja, zanimanje, stupanj
obrazovanja 1 prihode kucéanstva. Sva navedena pitanja bila su zatvorenog tipa osim pitanja

vezanog uz mjesto stanovanja gdje se od ispitanika o¢ekivao samostalni unos.

Grafikon 2 prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Sude¢i po tome kako su u fokusu ovog
istrazivanja pripadnici generacije Z, ovdje su navedena 263 ispitanika rodena izmedu 1995. i
2010. godine tj. sada imaju izmedu 29 i 14 godina. Prema ovom grafikonu, najveéi broj
ispitanika (20,53%) je 2000. godiste, a 63,88% ispitanika je rodenih izmedu 1998. i 2001.
godine. U prosjeku, ispitanici imaju 24 (24,15) godine. Takoder je vidljivo kako anketa nije
dosegnula ispitanike rodene 2008. (16 godina) i 2010. (14 godina), a anketu su ispunila tek
dva ispitanika mlada od 18 godina radi poteskoca pristanka na sudjelovanje. Zbog njihova
udjela s manje od 1% (0.76%), smatra se kako ovom istrazivanju nedostaje uvid u
promis$ljanja znacajnog dijela populacije generacije Z. Distribucija ispitanika s obzirom na
spol je neravnomjerna. Naime, ovo istrazivanje ima gotovo dvostruko viSe Zenskih ispitanika
(172) nego muskih (91). Zenskih je ispitanika 65,40%, dok je muskih ispitanika samo

34,60%. Niza zastupljenost muskih ispitanika moZe dovesti do negativhog utjecaja na
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rezultate istrazivanja i zakazivanja u cjelovitom 1 preciznom predstavljanju cjelokupne
populacije. Zene su op¢enito sklonije sudjelovanju u istraZivanjima, §to se pokazalo i na ovom
primjeru te su takoder spremnije platiti viSe cjenovne premije prilikom kupovine modnih
proizvoda sa znacCajkama odrZivosti (Zhang, Zhang 1 Zhou, 2021:13). Spol, dakle, utjece na

kupovne odluke potrosaca u sferi odrzivih modnih proizvoda.
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Grafikon 2 Dobna struktura ispitanika

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Grafikon 3 prikazuje postotak ispitanika koji stanuje u navedenim mjestima. Na njemu su
prikazani naj€es$¢i odgovori ispitanika. 1z grafikona je vidljivo kako najveéi broj ispitanika
(90) dolazi iz Osijeka s 34,22%. Odmah iza Osijeka prema veli¢ini udjela u ukupnom broju
ispitanika, nalazi se MarkuSica, a potom slijedi Vukovar. 7,60% ispitanika dolazi iz
Markusice, a 7,22% ispitanika dolazi iz Vukovara. Osim mjesta navedenih u grafikonu, medu
odgovorima su se nasla i sljedece lokacije: Babina Greda, Be¢, Beograd, Bilje, Brsadin,
Ca¢inci, Dalj, Donja Moti¢ina, Drenovci, Fazana, Friedrichsdorf, Gromitz, Habjanovci,
Hamburg, Irska, Ivani¢-Grad, Koprivnica, Koritna, Kungsbacka, Mikleus, Odzak, Orahovica,
Pakrac, Pariz, Petrijevci, Petrova Slatina, Podravski Podgajci, Rokovei, Sikirevci, Siroko

Polje, Sladojevci, Slatina, Split, Srebreno, Stuttgart, Valpovo, Varazdin, Vrbas i Zrenjanin.
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7,22% ispitanika dolazi izvan RH (Njemacka, RS, BiH, Svedska, Austrija) medu kojima je
57,89% njih iz Njemacke.

Tupanja = 1,14
Vukovar ! 122
Tipinja = 0,76
Slavonski Brod 380
Rijeka = 1,14
Ostrovo = 0,76
Ogulin = 0,76
Novi Sad = 2,66
Miinchen = 1,90
Kutina = 0,76
Gomjt Miholjac = 0,76
Pakovo 2,06
Bobota

Ada =076

WY

Grafikon 3 Mjesto stanovanja ispitanika (iskazan u %)

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Na grafikonu 4 prikazana je struktura ispitanika prema radnom statusu. Iz priloZenog je
vidljivo kako je najviSe zastupljenih ispitanika u statusu studenta, s 55,89%, a 34,98%
ispitanika je zaposleno. Nezaposlenih je 4,56% ispitanika, dok je samo jedan ispitanik ucenik,
a dva ispitanika pohadaju srednju Skolu. Prethodna istrazivanja, navedena u teorijskom dijelu
rada, pokazala su kako radni status osobe utjece na osvijestenost i odluke u kupnji po pitanju
odrzivosti. Zbog toga je od iznimnog znacaja uzeti u obzir kako ova socio-demografska
komponenta utjeCe na predmet istrazivanja. Isto je i sa stupnjem zavrSenog obrazovanja.
Grafikon 5 prikazuje stupanj najviSeg zavrSenog obrazovanja ispitanika. 1,14% ispitanika

zavrsilo je specijalisticki ili doktorski studij.
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Grafikon 4 Struktura ispitanika prema radnom statusu

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

U pogledu stupnja obrazovanja 31,94% ispitanika oznacilo kako ima zavrSenu srednju skolu,

30,42% ispitanika ima zavrSen preddiplomski studija, a 35,36% ispitanika ima zavrSen

diplomski studij.
Specijalisticki
studij  Doktorski studij
Osnovna kol I 0.38
0,76
Preddiplomski 7Dip10?l,l;51§i6 studij
studij s
30,80

Srednja skola
31,94

Grafikon 5 Stupanj najviseg zavrsnog obrazovanja izraZen u % ispitanika

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Grafikon 6 prikazuje strukturu ispitanika prema prihodima kucanstva. Najveéi je udio

(26,62%) ispitanika ¢iji prihodi kucanstva prelaze 2 400 eura. Manje od 800 eura mjesecno
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zaraduje kucanstvo 9,5% ispitanika, a 30,42% kucanstava ispitanika zaraduje izmedu 1201
eura i 2000 eura mjesecno. Sukladno prethodnim istrazivanjima, pretpostavlja se kako
mjesecni prihodi kucanstva utjecu na kupovno ponasSanje prilikom kupovine odrzivih modnih
proizvoda pripadnika generacije Z te na njihovu spremnost u izdvajanju vecih novcanih

iznosa u navedenoj prigodi.
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Grafikon 6 Struktura ispitanika prema mjesecnim prihodima kucanstva u eurima

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Struktura stava odredena je trima komponentama: afektivnom (engl. affective), bihevioralnom
(engl. behavioural) i kognitivnhom (engl. cognitive). Afektivna komponenta podrazumijeva
osjecaje, bihevioralna komponenta odreduje kako stav utjeCe na djelovanje 1 ponaSanje, a
kognitivna komponenta obuhvaca znanje i uvjerenje neke osobe povezane s objektom. Ovaj
se model skraceno naziva ABC (engl. Affective, Behavioural and Cognitive) model te ¢e se

putem njega u nastavku analizirati dobiveni rezultati.

5.2. Kognitivna komponenta stava prema odrZivosti

Posljednje slovo akronima veze se uz kognitivnu komponentu stava prema odrzivosti, a
odgovara na pitanje do koje su mjere kupci svjesni odrzivosti u industriji brze mode. Ovo

potpoglavlje dat ¢e sliku o samoiskazanoj razini ekoloSke osvijesStenosti 1 znanja ispitanika

46



(generacija Z) o odrzivosti u modnoj industriji. Najprije ¢e biti analizirana samoiskazana i

stvarna razina znanja, a potom percepcija ekoloske osvijestenosti.

5.2.1. Znanje ispitanika o odrzivosti u modnoj industriji

Pitanje 7 u anketi otkriva samoiskazanu razinu znanja ispitanika o odrzivosti u modnoj
industriji. Ono sadrzi Cetiri izjave s pridruzenom Likertovom skalom. Naime, od ispitanika se
ocekivalo da oznace u kojoj se mjeri slazu sa navedenim izjavama (1 — uopée se ne slazem, 2
— uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5 —
potpuno se slazem). Na grafikonima koji slijede u nastavku nalazi se struktura ispitanika
prema stupnju slaganja sa izjavama. Grafikon 7 prikazuje distribuciju odgovora ispitanika s
obzirom na iskazanu razinu slaganja s izjavom kako su svjesni pitanja drustvene jednakosti u
industriji brze mode. Najve¢i broj ispitanika (86) oznacio je kako su u potpunosti svjesni
navedenog, a oni ¢ine 32,70% ukupnog broja ispitanika. 61,6% ispitanika uglavnom su ili u
potpunosti svjesni pitanja drustvene jednakosti u industriji brze mode oznacivsi svoj stupanj
slaganja sa izjavom 4 odnosno 5. 25,86% ispitanika je neodlu¢no, a tek 12,54% ispitanika
smatraju kako uglavnom ili u potpunosti nisu svjesni ovoga problema.

6,08% 494%

646% 608%
010%

4144%
129%

25,86%

2890%

| B B3 M4 1S

Grafikon 7 Svjestan/a sam pitanja
drustvene jednakosti u industriji brze
mode, kao Sto su uvjeti rada radnika u
tvornicama i pravedna trgovina.
Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete

47

264%

| B2 B3 W4 B

Grafikon 8 Svjestan/a sam problema
povezanih s djecjim radom i sweatshop-
ovima u globalnom lancu opskrbe
industrije brze mode.

Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete



S druge strane, grafikonom 8 prikazana je struktura osvijeStenosti ispitanika povezana s
problemima djecjeg rada i sweatshop-ova u industriji brze mode. 67,68% ispitanika uglavnom
su ili u potpunosti svjesni, 26,24% su suzdrzani dok 11,02% ispitanika oznacava kako su u
potpunosti ili uglavnom nesvjesni navedenih problema. Ovi podatci ukazuju kako se ispitanici
izjaSnjavaju kao viSe osvijeSteni po pitanju problema povezanih sa dje¢jim radom i

sweatshop-ovima nego po pitanju drustvene jednakosti u industriji brze mode.

Grafikon 9 prikazuje distribuciju ispitanika prema mjeri njihove informiranosti o ekoloskim
problemima koje donosi brza moda poput oneciSéenja zbog pretjerane proizvodnje odjece.
Najveéi broj ispitanika (37,64%) smatraju se u potpunosti informiranima. Zajedno s
ispitanicima koji su uglavnom informirani ¢ine 63,5%. Samo 12,54% ispitanika izjasnjava se

kao uglavnom ili u potpunosti neinformirani o ekoloSkim problemima u modnoj industriji.

434 989%

7,60% 1825%
37,64%
205%

B95%

2320%

25,86%

1 B2 B3 W4 05 | B 03 M4 0§

Grafikon 9 Informiran sam o ekoloskim Grafikon 10 Upoznat sam s markama
problemima u industriji brze mode kao Sto odjece koje prodaju ekoloski prihvatljive
su otpad i oneciscenje uzrokovano modne proizvode.
pretjeranom proizvodnjom odjece. Izvor: izrada autora prema podatcima
Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

dobivenim iz ankete

Nesto drugaciju distribuciju odgovora nudi grafikon 10 na kojemu se nalazi raspodjela
ispitanika prema tome u kojoj mjeri smatraju kako su upoznati s markama odjece koji prodaju
ekoloski prihvatljive proizvode. U ovom sluc¢aju dominiraju ispitanici koji su neodlu¢ni po

pitanju vlastitog znanja (32,32%). 31.94% ispitanika smatra kako u potpunosti ili uglavnom
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nisu upoznati sa odrzivim modnim markama dok se 35,74% ispitanika izjasnjava kao u

potpunosti ili uglavnom upoznati s navedenim.

Grafikon 11 prikazuje prosjecne ocjene stupnja slaganja ispitanika s izjavama koje odrazavaju
njihovo percipirano znanje o ekoloskim pitanjima u modnoj industriji. Naime, razinu
svjesnosti drustvene jednakosti u industriji brze mode (npr. uvjeti radnika u tvornicama i
pravedna trgovina) ispitanici su ocijenili ocjenom 3,76, dok su svjesnost vezanu uz probleme
djec¢jeg rada i1 sweatshop-ova u prosjeku ocijenili ocjenom 3,93. Prosje¢no standardno
odstupanje iskazane razine svijesti ispitanika po pitanju druStvene jednakosti od prosjeka
iznosi 1,1565, dok prosje¢no standardno odstupanje iskazane razine svijesti po pitanju
problema povezanih s dje¢jim radom i sweatshop-ovima iznosi 1,1471. Usporedujuci
navedeno, standardna devijacija za prvo navedeno blago je viSa. Varijabilitet ocjena u prvom
sluc¢aju je umjeren (30,79%), dok je u drugom slucaju relativno slab (29,18%). Moguce je
zakljuciti kako se pripadnici generacije Z, koji su sudjelovali u ovom istraZivanju,
izjaSnjavaju kao ekoloski osvjeSteniji za pitanja povezana s dje¢jim radom nego za pitanja
drustvene jednakosti. Svoju informiranost o ekoloSkim pitanjima u modnoj industriji
ocjenjuju prosjecnom ocjenom od 3,84, dok upoznatosti s markama odjece koje prodaju
ekoloski prihvatljive modne proizvode daju nizu prosjec¢nu ocjenu od 3,12. U prvom slucaju
prosjec¢no standardno odstupanje od prosjeka je 1,16, dok je u drugom 1,23. Varijabilitet
ocjena ispitanika u pogledu informiranosti o ekoloSkim problemima u industriji brze mode je
30,21%, dok varijabilitet u pogledu upoznatosti s ekoloski prihvatljivim markama odjece je

39,39%. Oba koeficijenta varijabilnosti su umjerena.

‘e mode, kao Sto su uvjeti rada radnika u tvornicama i pravedna trgovina. 3,76
lom i sweatshop-ovima u globalnom lancu opskrbe industrije brze mode. 3,93
to su otpad i onecis¢enje uzrokovano pretjeranom proizvodnjom odjece. 3.84
1 s markama odjece koje prodaju ekoloski prihvatljive modne proizvode. 3,12
0 1 2 3 4 5

Grafikon 11 Prosjecne ocjene samoiskazane razine znanja o ekoloskim pitanjima u modnoj

industriji
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Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Uzevsi u obzir sve Cetiri navedene izjave koje svjedoCe o samoiskazanom znanju o odrzivosti
u modnoj industriji, ispitanici svoju razinu znanja ocjenjuju prosje¢nom ocjenom od 3,66. To
pokazuje u kojoj mjeri pripadnici generacije Z smatraju da posjeduju potrebna znanja o
odrzivosti mode. Postavlja se pitanje koliko ova razina znanja odgovara njihovoj stvarnoj
razini znanja?! Na grafikonu 12 prikazan je postotak ispitanika koji posjeduju stvarno znanje
o ekoloskoj prihvatljivosti pojedine tkanine za okolis. Toan odgovor na pitanje je modalna
tkanina. Ona se proizvodi isklju¢ivo od drvne celuloze, zahtjeva relativno malo resursa (npr.
vode) te se iz tog razloga koristi kao alternativa pamuku kojeg 79,47% ispitanika smatra
ekoloski najprihvatljivijom tkaninom. Samo 5,32% ispitanika odgovorilo je to¢no na ovo
pitanje. Ovaj podatak podupire ideju kako je percepcija znanja ispitanika u neskladu sa
stvarnom razinom znanja koju pripadnici generacije Z posjeduju o odrzivosti u modnoj
industriji.

11,79% iy

3.,42%

79,47%

Modalna tkanina © Pamuk Sintetika ™ Vuna

Grafikon 12 Struktura ispitanika prema odgovorima na pitanje: Koja je o sljedecih tkanina
po Vasem misljenju najprihvatljivija za okolis?

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Prethodnu tvrdnju dokazuje podatak da od 99 ispitanika, koji su se izjasnili kao potpuno
informirani o ekoloSkim problemima u industriji brze mode (otpad i oneciS¢enje), njih
92,93% ne zna koja je od ponudenih tkanina najviSe ekoloski prihvatljiva te su u 74,75%
sluc¢ajeva odabrali pamuk. Ve¢i je postotak ispitanika koje su to¢no odgovorile na postavljeno

pitanje, a koje su se izjasnile kao uglavnom neinformirane po pitanju navedenog (10%).
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70,24% ispitanika koji imaju srednju Skolu kao najvisi zavrSen stupanj obrazovanja smatra se
uglavnom ili potpuno informiranima o ekoloskim problemima u industriji brze mode, dok isto
smatra tek 55,21% ispitanika koji imaju zavrSen diplomski studij. Samokriticnost po pitanju

znanja o odrzivosti u modnoj industriji pokazala se ve€om na viSem stupnju obrazovanja.

5.2.2. Percepcije ekoloske osvijeStenosti ispitanika o odrZivosti u modnoj industriji

Tre¢a skupina pitanja u anketi odnosi se na jednu od kognitivnih sastavnica stava —
samoiskazanu razinu ekoloske osvijeStenosti o odrZivosti u modnoj industriji. U ovom dijelu
nalazi jedno pitanje sastavljeno od Cetiri izjave na koje ispitanici odgovaraju oznacavanjem
stupnja svoga slaganja. Grafikoni prikazuju strukturu ispitanika s obzirom na stupanj slaganja
s navedenim izjavama. Prve su tri izjave vezane uz zabrinutost ispitanika za okoli§. Oni
potroSaci koji su zabrinuti za okoli$ zainteresirani su 1 motivirani za kupnju zelenih proizvoda
Sto znaci kako zabrinutost ispitanika za okoli§ ima utjecaj na proces donosenja odluke u
kupovini. Medutim, ekoloSka osvijeStenost ima tek posredan utjecaj na namjeru kupnje
utjecuéi na svrhu kupovine. Pripadnici generacije Z koji su sudjelovali u istrazivanju u
najvecem broju slucajeva (38,78% ) uglavnom ¢&vrsto vjeruju u ocuvanje prirode i divljih

zivotinja. Ukupno 74,9% ispitanika uglavnom ili u potpunosti vjeruju u navedeno.

3,04% 9.13%
: 4.56% 12.93% !

36,12%
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38,78%
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Grafikon 13 Cvrsto vierujem u ocuvanje Grafikon 14 Prilikom donosenja mnogih
prirode i divijih Zivotinja odluka uzimam u obzir moguci utjecaj
Izvor: izrada autora prema podatcima moje kupnje na okolis
dobivenim iz ankete Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete
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Grafikon 14 prikazuje strukturu ispitanika s obzirom razinu uzimanja u obzir utjecaja vlastite
kupnje ispitanika na okolis. Najveci je broj ispitanika (35,36%) neutralan, 29,28% ispitanika
uopce ili uglavnom ne uzimaju u obzir, dok 35,36% ispitanika izjavljuju kako prilikom
donosenja odluka uzimaju u obzir utjecaj kupnje na okolis. Na grafikonu 15 vidljivo je u kojoj
mjeri pojedini udio ispitanika sebe opisuje kao ekoloski odgovorne. I u ovom slu¢aju najveci
je broj onih koji se izjaSnjavaju neutralno. Gotovo 43% ispitanika. 42,21% izjasnjavaju se kao
uglavnom ili u potpunosti ekoloski odgovorni, a tek 14,83% uglavnom ili u potpunosti ne vidi

sebe kao ekoloski odgovornu osobu.
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Grafikon 15 Sebe bih opisao/la kao Grafikon 16 Preporucio/la bih kupovinu

ekoloski odgovornu osobu zelenih proizvoda drugima

. . Izvor: izrada autora prema podatcima
Izvor: izrada autora prema podatcima

e dobivenim iz ankete
dobivenim iz ankete

Grafikon 16 prikazuje distribuciju ispitanika s obzirom na stupanj u kojem su spremni
preporuciti kupovinu zelenih proizvoda drugima. Pitanje preporuke drugima generalizira
ukupan stav ispitanika prema ispravnosti kupovine ekoloski prihvatljivih proizvoda. Drugim
rije€ima, svjedoci o tome koliko ispitanici smatraju da je ekoloski osvijeStena kupovina dobra
1 preporucljiva za ¢initi. Ono projicira stav ispitanika prema ispravnosti jednog aspekta
zivljenja u skladu sa ekoloskim principima. 60,08% ispitanika uglavnom su ili u potpunosti
spremni preporuciti kupovinu zelenih proizvoda, dok 13,69% uglavnom ili u potpunosti nisu

spremni preporuciti drugima kupovinu istih.

Na grafikonu 17 nalazi se pregled prosjecnih ocjena percipirane ekoloske osvijeStenosti

ispitanika. NajviSom prosje¢nom ocjenom (4) ispitanici su ocijenili njihovu vjeru u ouvanje

52



prirode i divljih Zivotinja, a najnizom (3,1) izjavu kako pri donoSenju odluka uzimaju u obzir
utjecaj vlastite kupnje na okoliS. Prosjecno standardno odstupanje prvog navedenog od
prosjeka iznosi 0,9981 dok prosjecno standardno odstupanje drugoga iznosi 1,1416.
Varijabilitet ocjena u prvom slucaju je relativno slab (24,93%), dok je u drugom slucaju

umjeren (36,84%).

Cvrsto vjerujem u oduvanje prirode i divljih zivotinja. 4

Prilikom donoSenja mnogih odluka uzimam u obzir moguci
utjecaj moje kupnje na okolis.

Sebe bih opisao/la kao ekoloski odgovornu osobu. 3,35

Preporucio/la bih kupovinu zelenih proizvoda drugima. 3,72

(0] 1 2 3 4 5

Grafikon 17 Prosjecne ocjene percepcije ekoloske osvijeStenosti ispitanika

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Prosjecna ocjena kojom ispitanici opisuju svoju ekolosku odgovornost je 3,35 s prosjecnim
standardnim odstupanjem od prosjeka za 0,9836 tj. relativno slabim varijabilitetom ocjena od
29,40%. Nesto vecom prosje¢nom ocjenom od 3,72 oznacavaju svoju spremnost na preporuku
kupovine zelenih proizvoda drugima. Varijabilitet ocjena na granici je relativno slabog i
umjerenog (30%), a standardna devijacija iznosi 1,1167. Na temelju Cetiri navedene izjave
pripadnici generacije Z svoju ekoloSku osvijestenost opisuju prosjecnom ocjenom od 3,54 Sto

znaci kako se smatraju uglavnom ekoloski odgovornima.

5.3. Bihevioralna komponenta stava prema odrZivosti

Bihevioralna komponenta stava prema odrzivosti odnosi se na ponaSanje potrosaca prema
odrzivim modnim proizvodima u kupnji, ali i nudi odgovore na pitanje koji ¢imbenici utjecu
na odluku o kupovini modnih proizvoda sa znacajkama odrzivosti Sto ¢e biti obradeno u

potpoglavljima 5.6.15.7.

Grafikon 18 prikazuje distribuciju ispitanika prema udjelu odrzive odje¢e u ukupnoj kupnji

odjece. Vecina ispitanika (40,30%) ne zna koliki je udio odrzive odje¢e u ukupnoj kupnji
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odjece. 41,51% ispitanika koji ne znaju udio odrzive kupnje u ukupnoj kupnji odjec¢e imaju
prihode kucanstva preko 2001 eura, dok su oni s manje prihoda osvjeSteniji po pitanju
strukture svoje potrosnje. 30,11% ispitanika koje su se izjasnile kako uglavnom ili u
potpunosti uzimaju u obzir utjecaj vlastitih kupnji na okoli§ u stvari ne znaju koliki je udio
kupnje odrzive odje¢e dok 65.58% njih imaju vise od 20% udjela kupovine odrzive odjece.
31,53% ispitanika koje sebe smatraju uglavnom ili u potpunosti ekoloski odgovornima
takoder ne znaju koliki udio njihove kupnje opada na odrzive modne proizvode, a 66,66%
njih imaju preko 20% odrzivih modnih proizvoda u ukupnoj kupnji. Za pretpostaviti je da
ovoj grupi ispitanika, koja ne zna koliko je odrzive odje¢e u njihovoj ukupnoj kupnji, nije
dovoljno stalo do ¢imbenika odrzivosti kako bi osvijestili mjeru odrzivosti vlastitih kupnji. To
pokazuju 1 podatci. Od ispitanika kojima je odrzivost vazna ili vrlo vazna najvise je onih koji
ne znaju udio odrzivosti modnih proizvoda u vlastitoj kupnji (32,14%).
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Ne znam
Grafikon 18 Struktura ispitanika prema Grafikon 19 Struktura ispitanika prema
udjelu kupnje odrzive odjece udjelu kupnje polovne odjece
Izvor: izrada autora prema podatcima Izvor: izrada autora prema podatcima
dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

24,34% ispitanika ima iznad 40% udjela odrzive odjece u kupnji, a ispod 10% udjela ima
samo 4,18% ispitanika. Zaposlene osobe imaju vec¢i udio odrzive kupnje od primjerice
studenata. 29,34% zaposlenih ima udio kupovine odrzive odje¢e preko 40%, dok 20,4%
studenata moze reci isto. S druge strane manje od 20% udjela kupnje odrzive odjec¢e ima

15,64% studenata, a samo 2,17% zaposlenih.
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Kupovina polovne odjeée takoder predstavlja vid ekolosko prihvatljivog ponasanja koje
podupire koncept odrzivosti. Grafikonom 19 utvrduje se struktura ispitanika prema udjelu
kupnje polovne odje¢e. Moguce je vidjeti kako je najveéi broj onih ispitanika (62,74%)
kojima polovna odjeca ¢ini manje od 10% kupnje. 22,44% ispitanika polovnu odje¢u kupuje u
10-30% slucajeva, a preko 50% kupnji polovne odjeée ostvari samo 6,08% ispitanika. Dakle,
u najvecem broju slucajeva, pripadnici generacije Z posjeduju manje od 10% polovne odjece

Sto je u suprotnosti prethodnim istrazivanjima.
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Grafikon 20 Struktura ispitanika prema
postotku cijene koji su spremni dodatno
platiti za proizvod sa znacajkama

odrzivosti

Grafikon 21 Struktura ispitanika prema
postotku rasta prihoda koji je potreban
kako bi ispitanici razmotrili kupovinu

modnih proizvoda sa znacajkama

Izvor: izrada autora prema podatcima odrZivosti
dobivenim iz ankete Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete

Grafikon 20 prikazuje distribuciju ispitanika prema dodatnom iznosu novca koji su spremni
izdvojiti ukoliko proizvod posjeduje znacajke odrzivosti. Naime, 14,83% ispitanika nije
spremno platiti viSe od 1% iznosa cijene, a mali je 1 udio ispitanika (4,18%) koji su spremi
platiti vise od 50% iznosa. 5-10% viSe spremno je platiti najveci broj ispitanika (28,52%), a
37,33% ispitanika ima prihode kucanstva ve¢e od 2400 eura. 5-20% viSe novca za odrzive
modne proizvode spremno je platiti 52,09% ispitanika. Iznenaduje Cinjenica da kategorije
onih ¢iji su iznosi kucéanstva veci 2001 eura ne pokazuju najvecu spremnost za placanje 10% i

viSe novca za proizvode sa znacajkama odrzivosti. To pokazuje grafikon 22. Naime, 10-20%
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viSe novca za odrzivi modni proizvod najspremniji su platiti oni koji imaju 1601 — 2000 eura
prihoda kucanstva, 20-50% viSe te viSe od 50% oni koji imaju 801 — 1200 prihoda
kucanstava. To govori kako prihodi nisu jedina determinanta na temelju koje pripadnici
generacije Z, kao mladi potroSaci, donose odluku o kupnji odrZivih modnih proizvoda.
63,12% pripadnika generacije Z spremno je platiti do 10% viSe novca za modni proizvod sa

znacajkama odrZivosti.

Grafikon 21 prikazuje distribuciju ispitanika prema postotku rasta prihoda koji je potreban
kako bi ispitanici razmotrili kupovinu modnih proizvoda sa znacajkama odrzivosti. Naime,
36,5% ispitanika razmotrilo bi kupovinu odrzivih modnih proizvoda ukoliko bi im prihod
porastao do 10%, Najve¢i broj njih (28,14%) razmotrio bi kupovinu ukoliko bi njihov prihod
porastao za 10-20%. 14,83% ispitanika ocekuje povecanje prihoda vise od 50% kako bi
razmotrili kupovinu odrzivih modnih proizvoda, a medu njima dominiraju oni sa prihodima

ve¢im od 2400 eura po kucanstvu.
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Grafikon 22 Postotak cijene koji su ispitanici spremni dodatno platiti za proizvod sa
znacajkama odrzZivosti i prihodi kucanstava ispitanika

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Grafikon 23 prikazuje distribuciju ispitanika prema stupnju utjecaja prijatelja i/ili obitelji na
kupovinu odrzivih modnih proizvoda. Najveci broj ispitanika (42,97%) smatra kako navedeni
nemaju uopée utjecaj na njih., a najmanji broj (1,52%) smatra kako prijatelji i/ili obitelj imaju
iznimno velik utjecaj na njihove odluke o kupnji modnih proizvoda sa znac¢ajkama odrzivosti.
S druge strane grafikon 24 prikazuje utjecaj percipirani druStvenih mreZa ispitanika na

njihove odluke o kupnji odrzivih modnih proizvoda. 52,47% ispitanika u potpunosti ili
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djelomicno negira utjecaj druStvenih mreza na njihove kupovne odluke, dok 19,77%
ispitanika smatra kako druStvene mreze djelomicno ili u potpunosti imaju utjecaj na njihovu
kupovinu modnih proizvoda sa znacajkama odrzivosti. Od ukupnog broja ispitanika 46,01%
je u potpunosti ili djelomi¢no negiralo utjecaj 1 obitelji/prijatelja i druStvenih mreZa na

kupnju modnih proizvoda sa znac¢ajkama odrzivosti.
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Grafikon 23 Struktura ispitanika prema
stupnju utjecaja prijatelja i/ili obitelji na
njihovu kupovinu modnih proizvoda sa
znacajkama odrzZivosti

Izvor: izrada autora prema podatcima

Grafikon 24 Struktura ispitanika prema
stupnju utjecaja drustvenih mreza na
njihovu kupovinu modnih proizvoda sa
znacajkama odrzivosti

Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

Prosjecna ocjena percipiranog utjecaja prijatelja i/ili obitelji na kupovinu modnih proizvoda sa
znaCajkama odrZivosti je 2,04 sa standardnim odstupanjem od prosjeka za 1,0871 t;.
varijabilitetom ocjena koji je relativno jak i iznosi 53,34%. Prosjecna ocjena percipiranog
utjecaja druStvenih mreza neSto je veca 1 iznosi 2,43 uz standardno odstupanje od prosjeka za
1,2424 1 takoder relativno jakim varijabilitetom ocjena (51,14%). Svoju podloznost
navedenim utjecajima ispitanici su ocijenili relativno niskim ocjenama. Smatraju kako
navedeni uglavnom nemaju utjecaj na njihove kupovne odluke. Postavlja se pitanje koliki je
stvarni utjecaja navedenog na odluke u kupnji odrzivih modnih proizvoda ispitanika $to bi

mogao biti prijedlog za daljnja istrazivanja.
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5.4. Afektivna komponenta stava prema odrZivosti

Afektivna komponenta stava prema odrzivosti daje uvid u to kako se ispitanici osjecaju
povodom modnih proizvoda sa zna¢ajkama odrZivosti. Ona je ispitana kroz jedno pitanje koje
se sastoji od Cetiri izjave, a od ispitanika se oCekivalo da na Likertovoj skali (1 — uopce se ne
slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavnom se
slazem, 5 — potpuno se slazem) oznace razinu slaganja sa izjavom. Grafikoni koji slijede

prikazuju strukturu ispitanika prema stupnju slaganja sa sljede¢im izjavama.
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Grafikon 25 Osjecam se zgrozeno kada Grafikon 26 Ljuti me kad saznam o
saznam koliko otpada i zagadenja stvara uvjetima rada i djecjem radu u globalnom
industrija brze mode lancu opskrbe brze mode
Izvor: izrada autora prema podatcima Izvor: izrada autora prema podatcima
dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

Grafikon 25 prikazuje strukturu ispitanika s obzirom na stupanj zgrozenosti otpadom i
zagadenjem koje stvara industrija brze mode. 68,83% ispitanika uglavnom je ili u potpunosti
zgrozeno navedenim, a tek 11,02% se uglavnom se ili uopce ne osjecaju zgrozeno spoznajom
navedenog. NeSto ve¢i udio ispitanika osjetljiv je na pitanja uvjeta rada i djecjeg rada u
globalnom lancu opskrbe brze mode §to je vidljivo na grafikonu 26. Naime, 81,75% ispitanika
uglavnom ili u potpunosti ljuti spoznaja o navedenom, a puno je i manji udio ravnodusnih
(13,31%) po tom pitanju. Grafikon 27 prikazuje distribuciju ispitanika prema mjeri u kojoj se
osjecaju pocascéeni odabiranjem modne marke koja promice odrzivost. Veci je broj onih koji
se smatraju uglavnom ili u potpunosti poc¢asc¢enima (53,23%), nego onih koji uglavnom ili u

potpunosti to nisu (18,25%).
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Grafikon 27 Osjecam se pocaséenim/om Grafikon 28 Zanima me modna marka

ako odaberem modnu marku koja se bavi koja se bavi promicanjem odrzivosti
promicanjem odrzivosti Izvor: izrada autora prema podatcima
Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

dobivenim iz ankete

Grafikonom 28 prikazana je zainteresiranost ispitanika modnom markom koja promice
odrzivost. 60,08% ispitanika oznacava se kao uglavnom ili u potpunosti zainteresiranima dok
samo 15,59% to uglavnom ili u potpunosti nisu. Od 18,25% ispitanika koji su oznacili kako
su u potpunosti upoznati s markama odje¢e koje prodaju ekoloski prihvatljive modne
proizvode (pitanje 7., izjava 4.) njih 12,5% uglavnom ili u potpunosti ne zanima modna marka

koja se bavi promicanjem odrzivosti. Poglavlja koja slijede nastojat ¢e otkriti uzrok tomu.
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Grafikon 29 Struktura ispitanika prema udjelu odrzive modne potroSnje koji se u potpunosti

slazu sa izjavom: ,, Ljuti me kad saznam o uvjetima rada i djecjem radu u globalnom lancu
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opskrbe brze mode *

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Od svih onih koje iznimno ljuti spoznaja o uvjetima rada i dje¢jem radu u globalnom lancu
opskrbe brze mode, njih 37,58% ne zna udio odrZive kupnje u ukupnoj kupnji modnih
proizvoda. Struktura ispitanika prema udjelu odrzive modne potro$nje koji se u potpunosti
slazu sa izjavom: ,,.Ljuti me kad saznam o uvjetima rada i dje¢jem radu u globalnom lancu
opskrbe brze mode* prikazana je na grafikonu 29. Ova ¢injenica svjedoc¢i o tome kako nesto
viSe od 37% ispitanika jesu u potpunosti emotivno involvirani u pitanja nehumanih uvjeta
rada i djec¢jeg rada, ali nisu dovoljno osvijesteni kako svojim postupcima doprinose situaciji i

kako mogu utjecati na njezinu promjenu.

zeno kada saznam koliko otpada i zagadenja stvara industrija brze mode 3,97
am o uvjetima rada i dje¢jem radu u globalnom lancu opskrbe brze mode 4,31
im/om ako odaberem modnu marku koja se bavi promicanjem odrzivosti 3.52
Zanima me modna marka koja se bavi promicanjem odrzivosti 3.63
o 1 2 3 4 5

Grafikon 30 Prosjecne ocjene izjava vezanih uz afektivnu komponentu stava prema odrZivosti

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Na grafikonu 30 nalaze se prosje¢ne ocjene prethodno navedenih izjava koji svjedoce o
afektivnoj komponenti stava. NajviSu prosjecnu ocjenu od 4,31, dobila je izjava u kojoj
ispitanici izrazavaju ljutnju prema uvjetima rada opcenito i djeCjeg rada sa standardnim
odstupanjem ocjene od prosjeka za 0,9480 tj. relativno slabim varijabilitetom ocjena od
22,22% . Odmah iza nje slijedi ocjena o zgroZenosti ispitanika otpadom i zagadenjem koje
stvara industrija brze mode, sa standardnim odstupanjem od prosjeka za 1,1454 i takoder
relativno slabim varijabilitetom ocjena koji iznosi 28,86%. Afektivna komponenta stava
prema odrzivosti ukupno je ocijenjena prosjecnom ocjenom od 3,86 Sto znaci kako pripadnici

generacije Z uglavnom osjecaju ekoloske probleme 1 pitanja.

5.5. Odluka o kupovini modnih proizvoda
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PotroSa¢ se prilikom kupnje i donoSenja odluke o kupovini modnih proizvoda susreée s
brojnim faktorima koji u razli¢itoj mjeri mogu utjecati na ishod kupovine. Ovo ¢e
potpoglavlje nastojati dati odgovor na pitanje §to je to Sto na njega utjeCe i u kojoj mjeri?
Takoder je vazno za shvatiti kakvu ulogu u kupovini igra odrZivost proizvoda i gdje se
odrzivost nalazi u odnosu na druge determinante kupovnog ponaSanja. Grafikon 31 daje
odgovor na postavljeno pitanje. On prikazuje prosjecne ocjene kojima se prema vaznosti za

ispitanika rangiraju pojedine determinante kupovine modnih proizvoda.

Udobnost 4,56
Kvaliteta 4,51
Estetika / dizajn 4,32
Prakti¢nost 425
Cijena 424
Dostupnost / lakoc¢a kupovine 4,21
Odrzivost 3,64
Trendovi / moda 2.9
Brend 2,62
Utjecaj influencera 1,71
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Grafikon 31 Prosjecne ocjene vaznosti razloga kupovine modnih proizvoda

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Vidljivo je kako su udobnost 1 kvaliteta proizvoda pripadnicima generacije Z najvaznije s
prosjecnim ocjenama 4,56 i1 4,51. Prosjecno standardno odstupanje ocjena C¢imbenika
udobnosti od prosjeka iznosi 0,7230 dok prosjec¢no standardno odstupanje ocjena ¢imbenika
kvalitete od prosjeka iznosi 0,6928. U oba se slucaja radi o relativno slabim varijabilitetima
ocjena od 15,87% tj. 15,38%. Cijena kao Cimbenik nalazi se na 5. mjestu po vaznosti, potom
dostupnost proizvoda tj. lako¢a kupovine. Odrzivost se nasla tek na 7. mjestu s prosje¢nom
ocjenom 3,64 1 standardnim odstupanjem od prosjeka za 1,0460 tj. relativno slabim
varijabilitetom ocjena od 28,75%. Iz svega navedenog moze se zakljuciti kako prilikom
kupovine modnih proizvoda pripadnici generacije Z cijene odrzivost, ali prednost daju drugim
¢imbenicima medu kojima su udobnost, kvaliteta, dizajn, prakti¢nost, cijena i dostupnost zbog
cega se hipoteza 1 odbacuje. Pripadnici generacije Z ne smatraju odrZivost najvaznijim

¢imbenikom pri kupovini modnih proizvoda.
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Grafikon 32 Struktura ispitanika prema vaznosti odrzivosti prilikom kupovine modnih
proizvoda

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Na grafikonu 32 nalazi se distribucija odgovora ispitanika prema stupnju vaznosti odrzivosti
prilikom kupovine modnih proizvoda. iz grafikona je vidljivo kako je najveci dio ispitanika
(35,74%) ravnodusan prema utjecaju odrzivosti na kupovnu odluku, a 53,24% ispitanika

smatra kako je odrzivost vazna ili vrlo vazna.

5.6. Cimbenici koji poti¢u kupovinu odrZivih modnih proizvoda

Potpoglavlje 5.6. nastojat ¢e odgovoriti na pitanje $to je to Sto potrosace motivira na kupovinu
odrzivih modnih proizvoda i1 u kojem intenzitetu ih navedeno motivira. Grafikoni koji slijede
prikazuju strukturu ispitanika s obzirom na stupanj vaznosti izjava (1 — uopée mi nije vazno, 2
— nije mi vazno, 3 — niti mi je vazno, niti mi nije vazno, 4 — vazno mi je, 5 — iznimno mi je
vazno). Na grafikonu 33, koji prikazuje distribuciju ispitanika prema stupnju vaznosti
koriStenja ekoloski prihvatljivih materijala, vidljivo je kako je najve¢i dio ispitanika
ravnodusan. 50,57% ispitanika smatra kako je koriStenje ekoloski prihvatljivih materijala
vazno ili vrlo vazno, dok 14,07% smatra suprotno. NesSto veca osjetljivost prisutna je po
pitanju fer uvjeta rada i postenih pla¢a za radnike koja je prikazana grafikonom 34. 36,50%

ispitanika izjasnilo se kako im je navedeno vrlo vazno, a tek 1,14% kako im uopce nije vazno.
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Grafikon 33 Koristenje ekoloski Grafikon 34 Fer uvjeti rada i postena

prihvatljivih materijala (npr. organski placa za radnike
pamuk, reciklirani materijali) Izvor: izrada autora prema podatcima
Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

dobivenim iz ankete

Grafikoni 35 1 36 prikazuju strukturu ispitanika prema mjeri u kojoj je su za njih znacajna
pitanja humanog tretmana prema zivotinjama odnosno nekoristenje djecjeg rada u proizvodnji
modnih proizvoda. Naime najvec¢em broju ispitanika (45,63%) vrlo je vazan human tretman
prema Zivotinjama. 10,26% ispitanika tretman prema Zivotinjama uglavnom ili uopée ne
smatraju znacajnim. S druge strane vecu osjetljivost pokazuju prema koristenju djecjeg rada.
Za 76,42% ispitanika ovo je pitanje vazno ili iznimno vazno, a tek 7,6% ispitanika uopce ili

uglavnom ne smatra znacajnim pitanje djec¢jeg rada.
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Grafikon 35 Human tretman prema
Zivotinjama
Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete

Grafikon 37 prikazuje strukturu ispitanika prema stupnju u kojem im je lokalna proizvodnja
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Grafikon 36 Nekoristenje djecjeg rada
Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete

odje¢e od znacaja kao motivator za kupovinu. Naime, najve¢i dio ispitanika (34,98%)

ravnoduSan je po pitanju proizvoda koji su izradeni u njihovoj zemlji ili regiji. 46.01%

ispitanika pitanja lokalne proizvodnje smatra vaznim ili vrlo vaznim. No medu svim

navedenim motivatorima kupovine modnih proizvoda, ovaj se ¢imbenik pokazao najmanje

utjecajan. S druge strane dug vijek trajanja proizvoda i kvaliteta izrade ima puno znacajniji

utjecaj.  Grafikon 40 prikazuje strukturu odgovora ispitanika prema vaznosti zadnje

navedenog ¢imbenika. 59,70% ispitanika smatra vrlo vaznim dug vijek trajanja i kvalitetu

modnih proizvoda. Tek mali dio (5,32%) uopce ga ili uglavnom smatra nevaznim.
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Grafikon 37 Lokalna proizvodnja Grafikon 38 Dugi vijek trajanja proizvoda

(proizvodi izradeni u vasoj zemlji ili regiji) i kvaliteta izrade
Izvor: izrada autora prema podatcima Izvor: izrada autora prema podatcima
dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

Grafikon 39 prikazuje prosjeCne ocjene ¢imbenika koji motiviraju ispitanike na kupovinu
odrzivih modnih proizvoda od najmanje do najvece. Iz grafikona je vidljivo kako je ve¢
spomenuta lokalna proizvodnja odjevnih predmeta najmanje znacajna za kupca s prosjecnom
ocjenom od 3,42 i standardnim odstupanjem ocjena od prosjeka za 1,2358 tj. umjerenim
varijabilitetom ocjena od 36,11%. Svi faktori koji izravno imaju pozitivan utjecaj na okoli$
za pripadnike generacije Z pokazali su se kao relativno slabi motivatori za kupnju odrZivih
modnih proizvoda poput primjerice smanjene emisije staklenickih plinova s prosje¢nom
ocjenom od 3,55 (standardna devijacije 6 = 1,2154) i umjerenim varijabilitetom od 34,23%.
Medu njima se nalazi ekoloski prihvatljivo pakiranje s prosjecnom ocjenom 3,51. Interesantna
je Cinjenica da je pripadnicima generacije Z human tretman prema zivotinjama znacajniji
nego human tretman prema radnicima u pogledu uvjeta rada i poStene kompenzacije za isti.
Naime, potonji su ocijenjeni prosje¢nom ocjenom od 3,87 sa standardnim odstupanjem
ocjena od prosjeka za 1,0550 1 relativno slabim varijabilitetom ocjena od 27,26% dok su prvo
navedeni ocijenjeni ocjenom 4,01 (c = 1,1103) i takoder relativno slabim varijabilitetom

ocjena od 27,68%.
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Lokalna proizvodnja (proizvodi izradeni u vasoj zemlji ili regiji) 3,42

Minimalno pakiranje ili reciklirana ambalaza 3,51
Smanjena emisija uglji¢énog dioksida i drugih staklenickih plinova 3,55
oski prihvatljivih materijala (npr. organski pamuk, reciklirani materijali) 3,56
Transparentnost i dostupnost informacija o proizvodnom procesu 3,59
1 za ocuvanje okolisa (npr. sadnja drveca, donacije za ekoloske projekte) 3,61
Feruvjeti rada i poStena placa za radnike 3,87
Human tretman prema zivotinjama 4,01
Nekoristenje djecjeg rada 4,20
Dugi vijek trajanja proizvoda i kvaliteta izrade 4,33
0 1 2 3 4 5

Grafikon 39 Prosjecne ocjene cimbenika koji poticu kupovinu odrZivih modnih proizvoda

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Istrazivanje je pokazalo da su pripadnicima generacije Z sljedeCa dva motivatora
najznacajnija: nekoriStenje dje¢jeg rada i dugi vijek trajanja proizvoda i kvaliteta njihove
izrade. Ove su faktore ispitanici ocijenili ocjenama 4,20 (o = 1,0479) i 4,33 (¢ = 0,9740).

Radi se o relativno slabim varijabilitetima ocjena od 24,96% tj. 22,47%.

5.7. Cimbenici koji inhibiraju kupovinu odrZivih modnih proizvoda

Pripadnici generacije Z cijene odrzivost kao determinantu kupovine modnih proizvoda. Ipak,
istrazivanje je pokazalo kako su im neki ¢imbenici vazniji od odrzivosti. Ovo potpoglavlje dat
¢e uvid u to Sto ispitanike sprjecava tj. demotivira u kupovini odrzivih modnih proizvoda i u
kojoj mjeri. Na grafikonima koji slijede nalazi se struktura ispitanika s obzirom na stupanj u
kojem navedeni ¢imbenici demotiviraju ispitanike na kupovinu odrzivih modnih proizvoda.
Svaki grafikon nudi po jedan razlog zbog kojeg se ispitanici ne odlucuju na kupovinu vise
odrzivih modnih proizvoda. Grafikon 40 prikazuje distribuciju ispitanika prema stupnju u

kojem ih cijena proizvoda sprjecava u kupovini. Najveci broj ispitanika (47,91%) naveo je
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kako ih visoka cijena proizvoda iznimno demotivira u kupovini odrzivih modnih proizvoda.

20,91% ispitanika neutralno je po pitanju vaznosti ¢cimbenika.

342% W 837%

21433% 198%

2091%

4791%
31,94%
2.95% 2738%

| B B3 M4 1S | B2 B3 W4 B

Grafikon 40 Visoka cijena Grafikon 41 Nedostatak informacija
Izvor: izrada autora prema podatcima Izvor: izrada autora prema podatcima
dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

Na grafikonu 41 nalazi se ¢imbenik nedostatka informacija o proizvodima. Najve¢i dio
ispitanika (31,94%) zauzima neutralan stav. Veci je broj ispitanika kojima je ovaj ¢imbenik
vazan ili vrlo vazan (51,7%), nego onih kojima nije ili uopée nije vazan (16,35%). Veci
znacaj za ispitanike pokazuje ogranic¢en izbor proizvoda gdje mu 63,88% ispitanika pripisuje
vaznosti ili iznimnu vaznost, a 8,36% smatra ogranicen izbor proizvoda uopce ili uglavnom
nevaznim. To se moze iscCitati iz grafikona 42. Vrlo sli¢nu strukturu odgovora ima ¢imbenik
lakoc¢e pronalaska proizvoda u trgovinama gdje je za 2,28% manje neutralnih odgovora, a za
jednako toliko viSe ispitanika koji ovaj faktor smatraju vaznim demotivatorom kupovine

odrzivih modnih proizvoda.
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Grafikon 42 Ogranicen izbor proizvoda Grafikon 43 Tesko je pronaci proizvode u
Izvor: izrada autora prema podatcima trgovinama
dobivenim iz ankete Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete

Grafikon 44 pokazuje strukturu ispitanika prema njihovim ocjenama znacaja percepcije nize
kvalitete odrzivih proizvoda kao ¢imbenika koji sprjecava njihovu kupovinu. Naime, najveci

dio ispitanika (36,12%) neutralno je prema ovoj izjavi,

11,41% 7,60%
1521% 1787%

N 11,03%
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Grafikon 44 Nize su kvalitete od Grafikon 45 Nemam povjerenja u izjave o
konvencionalnih proizvoda odrZivosti proizvoda
Izvor: izrada autora prema podatcima Izvor: izrada autora prema podatcima
dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

To je takoder slucaj kada je rije¢ o nedostatku povjerenja u izjave o odrZivosti proizvoda ili

greenwashingu. Ipak, viSe je ispitanika koji smatraju ovaj ¢imbenik vaznim ili iznimno
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vaznim razlogom zbog kojega bi odustali od kupovine proizvoda (44,11%), nego onih kojima

je on uglavnom ili potpuno nevazan (18,63%).

Od svih ¢imbenika koji sprjeCavaju potrosace u kupovini odrzivih modnih proizvoda, a koji
su obuhvaceni ovim istrazivanjem, najveci je broj onih koji zauzimaju neutralan stav po
pitanju performansi proizvoda. Njih je 44,87% 1 prikazani su na grafikonu 46. Grafikon 47
takoder svjedo¢i o dominantno neutralnom stavu ispitanika s blagom pozitivnom
orijentacijom ispitanika Sto je kasnije vidljivo i u prosje¢noj ocijeni danoj navedenom

¢imbeniku.

9,13%

117% 13,69% 12,55%

19,77%

1407% 1445%

448Th 38,02%

1 B B3 M4 05 | B) 03 M4 05

Grafikon 46 Nizih su performansi Grafikon 47 Nisu estetski privlacni
Izvor: izrada autora prema podatcima Izvor: izrada autora prema podatcima
dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

Prosjecne ocjene svih ¢imbenika (koji sprjecavaju potrosace u kupovini odrzivih modnih
proizvoda) obuhvac¢enim ovim istrazivanjem, vidljive su na grafikonu koji slijedi. Naime, iz
njega je vidljivo kako je cijena najvazniji demotivator u kupovini sa prosjenom ocjenom od
4,09 koja ima standardno odstupanje od prosjeka za 1,0697 tj. relativno slab varijabilitet
ocjena od 26,15%. Odmah iza visoke cijene nalazi se otezan pronalazak u trgovinama pa

ogranicen izbor proizvoda.
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Nizih su performansi 3,00

Nisu estetski privlacni 3,09

Nize su kvalitete od konvencionalnih proizvoda 3,16

Nemam povjerenja u izjave o odrzivosti proizvoda (one su

samo marketinski trik) 3,36
Nedostatak informacija o proizvodima 3,51
Ogranicen izbor 3,86
Tesko ih je pronaci u trgovinama 3,87
Visoka cijena 4,09
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Grafikon 48 Prosjecne ocjene cimbenika koji demotiviraju potrosace u kupovini odrzivih
modnih proizvoda

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

Niske performanse proizvoda, estetska privlacnost i niza kvaliteta nisu se pokazali kao
utjecajni faktori te imaju najniZe, prosjecne ili blago nadprosje¢ne ocjene od svih navedenih.
Sude¢i po tome da se kvaliteta pokazala kao druga najvaznija determinanta pri odabiru
modnih proizvoda (vidljivo u potpoglavlju 5.5), ne znaci da je ispitanicima prihvatljiva niza
kvaliteta modnih proizvoda, nego da smatraju da odrzivi modni proizvodi ne znace nuzno
njihovu nizu kvalitetu. Dakle, kvaliteta proizvoda ostaje vazna pripadnicima generacije Z, ali

oni ne sumnjaju u kvalitetu odrzivih modnih proizvoda.

5.8. Kraj Zivotnog vijeka odjevnog proizvoda

Postavlja se pitanje $to potroSaci ¢ine po zavrsetku zivotnog vijeka nekog odjevnog predmeta.
Prenamjena, reciklaza, prodaja, poklanjanje — sve su to opcije koje produzuju njihov zivotni
vijek 1 ekoloski su prihvatljivije od samog bacanja. KoriStenje stare odjece kao resursa za
novu ima blagotvoran ucinak na okolis. Na grafikonima koji slijede bit ¢e prikazana struktura
ispitanika prema razini u kojoj poduzimaju sljedece radnje.

Grafikon 51 odnosi se na stupanj u kojem ispitanici doniraju vlastitu odje¢u humanitarnim
organizacijama. 46,38% ispitanika to radi Cesto ili uvijek, a 25,86% ispitanika nikada ili

rijetko. Mali postotak ispitanika baca odjeu koja im viSe nije potrebna. Tek 19,01%
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ispitanika to ¢ini Cesto ili uvijek, a 55,14% ispitanika to Cini rijetko ili nikada. Ovi se podatci

mogu iscitati iz grafikona 50.

~1065%
2,67%

1521%

y 0
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Grafikon 49 Struktura ispitanika prema
mjeri u kojoj poklanjaju odjecu koja im
vise nije potrebna humanitarnim
organizacijama i potrebitima u
dobrotvorne svrhe
Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete

530%

26,62%
13,69%

25,86%
850

| B2 W3 W4 05
Grafikon 50 Struktura ispitanika prema
mjeri u kojoj bacaju odjecu koja im vise
nije potrebna
Izvor: izrada autora prema podatcima

dobivenim iz ankete

Grafikonu 51 prikazuje distribuciju ispitanika prema ucestalosti poklanjanja odjec¢e rodbini ili

prijateljima. 73,39% ispitanika odje¢u poklanja Cesto ili uvijek, a 20,91% to ¢ini samo

ponekad.

1z grafikona je takoder vidljivo kako vrlo mali udio ispitanika (5,7%) to ¢ini rijetko ili nikada.

Grafikon 52 s druge strane prikazuje strukturu ispitanika koji prenamjenjuju svoje odjevne

predmete. Najveci broj njih to ne ¢ini nikada (23,19%), a takoder velik dio njih to €ini rijetko

(20,91%).
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Grafikon 51 Struktura ispitanika prema Grafikon 52 Struktura ispitanika prema

mjeri u kojoj poklanjaju odjecu koja im mjeri u kojoj prenamjenjuju odjecu koja im

vise nije potrebna rodbini i prijateljima vise nije potrebna

Izvor: izrada autora prema podatcima Izvor: izrada autora prema podatcima
dobivenim iz ankete dobivenim iz ankete

Kada je rije¢ o prodaji odjece koja im vise nije potrebna, najvise se ispitanika izjasnilo kako
to ne Cini nikada. Radi se 0 47,15% ispitanika, a 19,39% ispitanika to ¢ini rijetko. Grafikon 53
takoder otkriva kako 17,88% ispitanika to Cine Cesto ili uvijek. Iz prosjecnih ocjena
dodijeljenih za ucestalost pojedinih radnji da se zakljuciti kako su pripadnici generacije Z u
najmanjoj mjeri skloni prodavati svoju odjecu (2,13 sa standardnom devijacijom od 1,3370 t;.

relativno jakim varijabilitetom ocjena od 62,68%).
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Grafikon 53 Struktura ispitanika prema mjeri u kojoj prodaju odjecu koja im vise nije
potrebna

Izvor: izrada autora prema podatcima dobivenim iz ankete

U najvecoj mjeri pripadnici generacije Z skloni su poklanjati odjecu rodbini i prijateljima
(4,08), a potom humanitarnim organizacijama (3,32). Vise su skloni prenamjeni (2,85), nego
bacanju odjece koja im viSe nije potrebna (2,43 sa standardnim odstupanjem od prosjeka za

1,1727 tj. umjerenim varijabilitetom ocjena od 48,34%).

73



6. RASPRAVA

Ovo istrazivanje stavlja u fokus pripadnike generacije Z koji ¢ine gotovo tre¢inu svjetske
populacije. Njihov utjecaj na potrosnju kucanstava izrazito je znaCajan, stoga je 1 istrazivanje
njihovih stavova i1 ponaSanja u kupnji modnih proizvoda od jednakog takvog znacaja. Odjeca
viSe nije samo u funkciji termoizolacije. Mladi se potrosaci identificiraju kroz odjevne
predmete i oni su odraz zivotnih vrijednosti onih koji ih nose. Istrazivanje Nande (2020)
pokazalo je kako je rastu¢e nezadovoljstvo pripadnika generacije Z pokrenulo trend
korporativnog aktivizma S§to znaci da ¢e oni kupovati robu brendova za koje vjeruju da su
drustveno odgovorni. Budu¢i da su prethodna istrazivanja naslutila vaznost odrzivosti u
zivotima mladih potroSaca, ovaj je rad posvecen istrazivanju stavova pripadnika generacije Z
prema odrZivosti prilikom kupovine proizvoda modne industrije. Takoder, istraZivanje je
nastojalo otkriti u kojoj mjeri isti vrednuju aspekt odrzivosti, utvrditi postojanje jaza izmedu
stava o vaznosti odrzivih modnih proizvoda i njihovog ponaSanja prilikom kupovine te
identificirati ¢imbenike koji utjeCu na odluke potrosaca o kupnji odrzivih modnih proizvoda.
Navedeni ciljevi doveli su do formiranja tri hipoteze.

Prva hipoteza koja govori kako pripadnici generacije Z smatraju odrZivost najvaznijim
¢imbenikom pri kupovini modnih proizvoda odbija se. IstraZivanje je pokazalo kako je
odrzivost, medu brojnim drugim ¢imbenicima, tek na 7. mjestu prema vaznosti te kako su
udobnost 1 kvaliteta modnih proizvoda pripadnicima generacije Z najvaznije. Cijena se nasla
tek na 5. mjestu, iako ne iznenaduje podatak da je pripadnicima generacije Z upravo visoka
cijena proizvoda glavni demotivator u kupovini modnih proizvoda sa znacajkama odrZivosti.
Druga hipoteza naglasava postojanje jaza izmedu stava pripadnika generacije Z o vaznosti
odrzivih modnih proizvoda i njihovog ponaSanja prilikom kupovine. Ona se prihvaca. Naime,
afektivna komponenta stava prema odrzivosti ukupno je ocijenjena prosje¢nom ocjenom od
3,86 §to znaci kako pripadnici generacije Z uglavnom osjecaju ekoloske probleme i pitanja.
Najvecu emotivnu ukljucenost pokazuju po pitanju uvjeta rada i dje¢jeg rada te po pitanju
otpada 1 zagadenja u industriji brze mode. Unato¢ tomu vise od 40% ispitanika ne zna koliki
je udio odrzive kupnje u vlastitoj ukupnoj kupovini tj. nisu svijesni kako njihovo ponaSanje u
kupnji moZe doprinijeti ili sprijeciti navedene stavke koji ih ljute, zgrazavaju ili rastuzuju.
Medu njima dominiraju oni s viSim prihodima. Pokazalo se kako su oni s manje prihoda
osvjesteniji po pitanju strukture svoje potros$nje. Vazno je spomenuti i one koji su se izjasnili

kako potpuno ili uglavnom uzimaju u obzir utjecaj vlastitih kupnji na okoli§. Nesto vise od

74



30% njih ne zna strukturu svoje kupovine. Istrazivanja Razum (2017) i Markuz (2022)
potvrduju isto navodeci kako postoji disbalans izmedu zelenog stava 1 zelenog ponasanja. Isto
je potvrdilo 1 istrazivanje Euratexa (2024), otkrivsi kako je 71% ispitanika zabrinuto za
odrzivost, a samo njih 38% usvaja odrzivo ponasanje. Nadalje, istrazivanje je otkrilo kako
zaposlene osobe imaju veci udio odrzive kupnje od studenata te svojim ponasanjem
demonstriraju vecu zabrinutost za pitanja odrZivosti nego §to to €ine studenti bez obzira na
razloge koji potonje u navedenom sprecavaju. O tome svjedoc€i i istrazivanje Zhang, Zhang i

Zhou (2021).

Iduce otkri¢e vezuje se za strukturu kupovine polovne odjece. Istrazivanje je pokazalo kako je
najve¢i broj onih (62,74%) kojima polovna odje¢a €ini manje od 10% kupnje, unatoc
spoznajama do kojih su dosli Liu, Bernardoni i Wang (2023) koje otkriva kako 93% ispitanika
ima rabljene odjevne predmete u svome ormaru te rabljena odjeca ¢ini 60% ukupnog sadrzaja
ormara. Dakle, u najve¢em broju slucajeva, pripadnici generacije Z posjeduju manje od 10%

polovne odjece, §to je u suprotnosti prethodnim istrazivanjima.

63,12% pripadnika generacije Z spremno je platiti do 10% viSe za modni proizvod sa
znacajkama odrZivosti. Ovaj se udio ispitanika kre¢e izmedu 73% 1 54% koji su zabiljezeni u
istrazivanjima Sigeartha (2020) 1 Nande (2020). U spremnosti za plac¢anje vece cijene za
proizvod sa znacajkama odrzivosti ne dominiraju oni koji imaju najvece prihode kucanstva.
To govori kako prihodi nisu jedina determinanta na temelju koje pripadnici generacije Z, kao
mladi potroSaci, donose odluku o kupnji odrzivih modnih proizvoda, a 52,09% ispitanika za
povecanje spremnosti na kupovinu moglo bi ih motivirati povecanje prihoda od 5-20%. Ovaj
je zakljucak u suprotnosti sa zaklju¢kom istrazivanja Kima i Halla (2021) koji smatraju kako

je ljudima s vis§im prihodima vjerojatno do odrzivosti stalo viSe nego onima bez posla.

Pripadnici generacije Z negirali su utjecaj prijatelja i/ili obitelji te druStvenih mreza na njihove
odluke u kupovini odrzivih modnih proizvoda izjavivsi kako se uglavnom ne slazu sa
njithovim utjecajima na vlastite kupovne odluke. Ovo se kosi sa istrazivanjem Amaral i
Djuang (2023) koje tvrdi kako drustveni utjecaj ima pozitivan i znaCajan utjecaj na namjeru
kupovine, ali istrazivanjem Razum, PandZa Bajs, Zeki¢ (2017) koje spominje obitelj kao
najutjecajniji ¢cimbenik u formiranju svijesti o ekoloskim pitanjima i problemima. Postavlja se

pitanje je li stvarni utjecaj veci od percipiranoga.

Istrazivanje Zhang, Zhang i Zhou (2021) je pokazalo kako postoji jaz izmedu stvarnog znanja

o pitanjima odrZivosti i samoiskazanoj procjeni znanja ispitanika. I ovo istrazivanje, koje je
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provedeno tri godine kasnije, ne eliminira spomenuti jaz. Ispitanici svoju razinu znanja
ocijenili prosjecnom ocjenom od 3,66. To pokazuje mjeru u kojoj pripadnici generacije Z
smatraju kako posjeduju potrebna znanja o odrzivosti mode. Percepcija znanja ispitanika u
neskladu je sa stvarnom razinom znanja koju pripadnici generacije Z posjeduju o odrzivosti u
modnoj industriji. Od svih koji su se izjasnili kao potpuno informirani o ekoloSkim
problemima u industriji brze mode (otpad i oneciScenje), 92,93% ispitanika nije demonstriralo

stvarno znanje.

Tre¢a hipoteza identificira ¢imbenike koji sprje¢avaju pripadnike generacije Z u kupovini
odrzivih modnih proizvoda. Ona se sastoji od osam radnih hipoteza, pri ¢emu se svaka od njih
vezuje za jedan ¢imbenik. Sve se hipoteze, osim jedne, prihvacaju. Istrazivanjem je utvrdeno
kako sljedec¢i ¢imbenici, od najveceg do najmanjeg, imaju demotivacijski utjecaj na potrosaca
prilikom kupovine odrzivih modnih proizvoda: visoka cijena, otezan pronalazak u trgovinama
1 nedostupnost, ograni¢en izbor, nedostatak informacija o proizvodima, nedostatak povjerenja
u izjave o odrzivosti proizvoda, percepcija nize kvalitete te nedostatak estetske privlacnosti.
Naime odbija se hipoteza H3h, koja glasi percepcija nizih performansi proizvoda sprjecava
pripadnike generacije Z u kupovini odrzivih modnih proizvoda. Ocijenivsi je prosjecnom
ocjenom 3, pripadnici generacije Z ovaj Cimbenik niti smatraju, niti ne smatraju vaznim
demotivatorom kupovine. Visoka cijena, kao broj jedan ¢imbenik, naSla se i u istraZivanju
Nekmahmud 1 Fekete-Farkas (2020) gdje se utvrdilo kako mladi uglavnom Zele kupiti zeleni
proizvod ako je cijena ista ili ispod konvencionalnog proizvoda. Niza kvaliteta nije se
pokazala kao snazan utjecajni faktor. Sude¢i po tome da se kvaliteta pokazala kao druga
najvaznija determinanta pri odabiru modnih proizvoda, ne znaci da je ispitanicima prihvatljiva
niza kvaliteta modnih proizvoda, nego da smatraju da odrzivi modni proizvodi ne znace
nuzno njihovu nizu kvalitetu. Dakle kvaliteta proizvoda ostaje vazna pripadnicima generacije
Z, ali oni ne dovode u pitanje kvalitetu odrzivih modnih proizvoda. Nedostatak povjerenja u
izjave o odrzivosti proizvoda takoder je utjecajan ¢imbenik odustajanja od kupovine odrZivog
modnog proizvoda. Istrazivanje Taylora (2018) o utjecaju oglasavanja u skladu je sa
navedenim i govori kako su potrosaci danas sve vise kriti¢ni prema oglasavanju i sve teze

vjeruju namjerama brendova.

Kada se govori o ¢imbenicima koji djeluju kao motivatori, pripadnici generacije Z navode
nekoristenje djecjeg rada i dugi vijek trajanja proizvoda i kvaliteta njihove izrade kao
najvaznije. Lokalna proizvodnja odjevnih predmeta najmanje znaCajna, a interesantno je

otkrice kako je pripadnicima generacije Z human tretman prema Zivotinjama znacajniji
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motivator nego human tretman prema radnicima u pogledu uvjeta rada i poStene
kompenzacije za isti. Time prava radnika stavljaju u rang ispod prava zivotinja. U konacnici,
ostaje otkriti Sto pripadnici generacije Z rade sa odjevnim predmetima koji im vise ne trebaju.
U najvecoj mjeri skloni su poklanjati odje¢u rodbini 1 prijateljima, a potom humanitarnim

organizacijama, a rijetko ju prenamjenjuju, bacaju ili prodaju.
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7. ZAKLJUCAK

Ovaj rad, uz to Sto daje teorijsku podlogu o odrzivosti opcenito i implementaciji koncepta
odrZivosti u modnu industriju, nudi 1 uvid u ponasanje pripadnika generacije Z kao 1 u njihov
odnos prema zelenim proizvodima. Sva istraZzivanja provedena na tu temu posluzila su kao
priprema za ono Sto ovaj rad nastoji rasvijetliti, a to je stav pripadnika generacije Z prema
odrzivosti proizvoda modne industrije i mjera u kojoj vrednuju aspekt odrzivosti. Osim toga,
cilj je bio utvrditi postoji li jaz izmedu stava pripadnika generacije Z o vaznosti odrzivih
modnih proizvoda i njihovog ponasanja prilikom kupovine te odgovoriti na pitanje koji su to
¢imbenici koji utjecu na odluke potrosaca o kupnji odrzivih modnih proizvoda. Svi navedeni
ciljevi rada su ostvareni, a istrazivanje je dovelo i do usputnih otkri¢a. Naime, osim §to je u
radu potvrdena pretpostavka o postojanju jaza izmedu stava potroSaca i njihova kupovna
ponaSanja (koje ne odiSe iskazanom ekoloSkom zabrinuto$¢u) otkriven je 1 jaz izmedu
samoiskazanog i stvarnog znanja ispitanika o odrzivosti u modnoj industriji. Pripadnici
generacije Z vrednuju odrzivost prilikom donoSenja odluka o kupovini, ali su im udobnost,
kvaliteta, cijena i jo$ tri druga faktora ispred nje na listi prioriteta. Najve¢im demotivatorom
prilikom kupovine pokazala se visoka cijena proizvoda. Otkrivanje stavova pripadnika
generacije Z o odrzivosti, kao 1 njihova ponaSanja od velikog je znacaja za modne brendove
Cija egzistencija ovisi o milosti i nemilosti onih koji pristaju nositi njihov brend. Da bi znali
kako pridobiti ovu generaciju, moraju prvo znati Sto ta generacija voli, a koja korporativna
ponaSanja kaznjava. Jednako je tako znati koliko su spomenuti mladi potrosaci skloni
odrzivom stavu 1 ponaSanju dobra referentna toCka za njihovo priblizavanje ka vecoj
ekoloskoj prihvatljivosti. Iz toga bi razloga bilo uputno nastaviti provoditi istrazivanja u ovom
smjeru, nastoje¢i utvrditi razlike odrzivih stavova 1 ponasanja s obzirom na spol, obrazovanje,
razvijenost zemlje podrijetla 1 dr. Osim toga, interesantno bi bilo ste¢i uvid u izvore utjecaja
koji dovode do formiranja stavova te identificirati koliki utjecaj isti imaju na svjesnoj,
odnosno podsvjesnoj razini. Ograni¢enja koja se vezuju za ovo istraZivanje su vezana za
veli¢inu 1 vrstu uzorka. Naime uzorak od 263 ispitanika premali je kako bi reprezentirao
cjelokupnu populaciju generacije Z, a snowball uzorak je selektivan, namjeran. Takoder,
podatci su prikupljani u rasponu od 10 dana u mjesecu srpnju Sto znaci da odgovori nisu
ocis¢eni od sezonskih utjecaja kada je naglaSena kupovina modnih proizvoda. Osim toga, dio
populacije mlade od 18 godina nedostaje, a distribucija ispitanika prema spolu je

neravnomjerna.
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Prilog

U prilogu se nalazi anketa koja je ispitanicima bila dostupna putem druStvenih mreZza.
Postovani/a,

pred Vama se nalazi anketa za istrazivanje teme ,,Vaznost ¢imbenika odrzivosti za pripadnike
generacije Z prilikom donosenja odluke o kupnji proizvoda modne industrije* koje se provodi
za potrebu pisanja diplomskog rada. Za ispunjavanje ankete potrebno je odvojiti 6 minuta.
Vasi podaci bit ¢e pohranjeni u skladu s etickim i bioetickim principima, a rezultati ¢e se
koristiti iskljuc¢ivo za potrebe izrade diplomskog rada. Anketa ne sadrZi pitanja poput imena,
prezimena, identifikacijskog broja, datuma rodenja, to¢ne lokacije niti sli¢na pitanja kojima se
moze utvrditi identitet sudionika. Sudjelovanje u ovom istrazivanju u potpunosti je anonimno
1 dobrovoljno, §to znac¢i da u bilo kojem trenutku moZzete odustati od sudjelovanja ako to

zelite, bez ikakvih posljedica.
Demografski podatci

1. Oznacite godinu VaSeg rodenja.

o 1995 o 2004

o 1996 o 2005

o 1997 o 2006

o 1998 o 2007

o 1999 o 2008

o 2000 o 2009

o 2001 o 2010

o 2002 o Nista od navedenog
o 2003

2. Oznacite Vas spol.

o Muski o Zenski

3. NapiSite VaSe mjesto stanovanja:

4. Oznacdite VaSe zanimanje.

&9



o Student
o Zaposlen/a
o Samozaposlen/a
o Nezaposlen/a
o Drugo:
5. Oznadcite stupanj VaSeg obrazovanja.
o Osnovna skola
o Srednja Skola
o Preddiplomski studij
o Diplomski studij
o Specijalisti¢ki studij
o Doktorski studij

o Drugo:
6. U kojem se od navedenih raspona nalaze mjese¢ni prihodi VasSeg kucanstva
(EUR)?
o Manje od 400
o 401-800
o 801-1200
o 1201 -1600
o 1601 —2000
o 2001 —2400

o Vise od 2400

Kognitivna sastavnica stava - Znanje

Prema Zhang, Zhang, i Zhou (2021)

7. U kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢im izjavama?

(1 —uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 —

uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slazem)
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Svjestan/a sam pitanja druStvene jednakosti u industriji brze mode, kao §to su uvjeti

rada radnika u tvornicama 1 pravedna trgovina.
1 2 3 4 5

Svjestan/a sam problema povezanih s djec¢jim radom i sweatshop-ovima u globalnom

lancu opskrbe industrije brze mode.
1 2 3 4 5

Informiran sam o ekoloSkim problemima u industriji brze mode kao $to su otpad i

onecis¢enje uzrokovano pretjeranom proizvodnjom odjece.
1 2 3 4 5
Upoznat sam s markama odjece koje prodaju ekoloski prihvatljive modne proizvode.

1 2 3 4 5

8. Koja je od sljedecih tkanina po Vasem miSljenju najprihvatljivija za okoliS?

o Pamuk
o Sintetika
o Vuna

o Modalna tkanina

Kognitivna sastavnica stava - Percepcija ekoloSke osvijeStenosti

Prema Mishal i dr., Sharma i Bansal, Schlegelmilch i dr., Wimmer

9. U kojoj se mjeri slaZete sa sljedeéim izjavama?

(1 —uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 —

uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slaZzem)
Cvrsto vjerujem u oduvanje prirode i divljih Zivotinja.

1 2 3 4 5
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Prilikom donosenja mnogih odluka uzimam u obzir moguéi utjecaj moje kupnje na

okolis.
1 2 3 4 5
Sebe bih opisao/la kao ekoloski odgovornu osobu.
1 2 3 4 5
Preporucio/la bih kupovinu zelenih proizvoda drugima.

1 2 3 4 5

Bihevioralna sastavnica stava - Ponasanje

Prema Zhang, Zhang, i Zhou (2021)

10. Od ukupnog broja Vasih kupnji odjece, koji postotak je odrziv?

o Ispod 10%;
o 10-20%
o 20-30%
o 30-40%
o 40-50%
o Iznad 50%.

o Ne znam
11. Od ukupnog broja Vasih kupnji odjece, koji postotak se odnosi na polovnu odjeéu?

o Ispod 10%;
o 10-20%
o 20-30%
o 30-40%
o 40-50%
o Iznad 50%.

12. Koliko biste posto vise htjeli platiti za proizvod sa znacajkama odrzivosti?
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o Ispod 1%

o 1-5%

o 5-10%
o 10-20%
o 20-50%

o Iznad 50%.

13. Koliko je posto viSe prihoda potrebno prije nego Sto biste razmotrili kupovinu

modnih proizvoda sa zna¢ajkama odrzZivosti?

o Ispod 1%

o 5-10%

o 10-20%
o 20-50%
o Iznad 50

14. U Kkojoj se mjeri slaZete sa sljedeé¢im izjavama?

(1 — uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 —

uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slazem)

Moji prijatelji i/ili obitelj utjecu na moju kupnju modnih proizvoda sa znacajkama

odrzivosti.
1 2 3 4 5

Utjecaji na drustvenim mreZama utjeu na moju kupnju modnih proizvoda sa

znac¢ajkama odrZivosti.

1 2 3 4 5
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Afektivna sastavnica stava

Prema Zhang, Zhang, i Zhou (2021)

15. U kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢im izjavama?

(1 —uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 —

uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slazem)

Osjecam se zgrozeno kada saznam koliko otpada i1 zagadenja stvara industrija brze

mode.
1 2 3 4 5

Ljuti me kad saznam o uvjetima rada i dje¢jem radu u globalnom lancu opskrbe brze

mode.
1 2 3 4 5

Osje¢am se pocas¢enim/om ako odaberem modnu marku koja se bavi promicanjem

odrzivosti.
1 2 3 4 5
Zanima me modna marka koja se bavi promicanjem odrzivosti.

1 2 3 4 5

16. U kojoj mjeri su Vam vaZni sljededi razlozi pri kupovini modnih proizvoda?

(1 —uopce mi nije vazno, 2 — nije mi vazno, 3 — niti mi je vazno, niti mi nije vazno, 4 — vazno

mi je, 5 — vrlo mi je vazno)

o Kyvaliteta 1 2 3 4 5
o Cijena 1 2 3 4 5
o Estetika/dizajn 1 2 3 4 5
o Odrzivost 1 2 3 4 5
o Brend 1 2 3 4 5
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o Udobnost 1 2 3 4 5
o Trendovi/moda 1 2 3 4 5
o Prakti¢nost 1 2 3 4 5
o Dostupnost/lakoca kupovine 1 2 3 4 5
o Utjecaj influencera 1 2 3 4 5

17. U kojoj mjeri su Vam vazni sljedeéi ¢imbenici pri kupovini modnih proizvoda?

(1 — uopc¢e mi nisu vazni, 2 — nisu mi vazno, 3 — niti su mi vazni, niti mi nisu vazni, 4 — vazni

su mi, 5 — iznimno su mi vazni)

o Koristenje ekoloski prihvatljivih materijala (npr. organski pamuk, reciklirani
materijali)
1 2 3 4 5
o Fer uvjeti rada 1 poStena placa za radnike
1 2 3 4 5
o Human tretman prema Zivotinjama

1 2 3 4 5

o Nekoristenje djecjeg rada
1 2 3 4 5
o Lokalna proizvodnja (proizvodi izradeni u vasoj zemlji ili regiji)
1 2 3 4 5
o Minimalno pakiranje ili reciklirana ambalaza
1 2 3 4 5
o Smanjena emisija uglji¢nog dioksida i drugih staklenickih plinova
1 2 3 4 5
o Dugi vijek trajanja proizvoda i kvaliteta izrade
1 2 3 4 5
o Transparentnost i dostupnost informacija o proizvodnom procesu
1 2 3 4 5
o Inicijative brendova za ocuvanje okoliSa (npr. sadnja drveca, donacije za
ekoloske projekte)
1 2 3 4 5
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18. U kojoj mjeri sljedeci razlozi uti¢u na to zbog ¢ega ne kupujete viSe odrzivih modnih

proizvoda?

(1 — uopée mi nisu vazni, 2 — nisu mi vazno, 3 — niti su mi vazni, niti mi nisu vazni, 4 — vazni

su mi, 5 — iznimno su mi vazni)

o Visoka cijena
1 2 3 4 5
o Nedostatak informacija o proizvodima
1 2 3 4 5
o Ogranicen izbor
1 2 3 4 5
o Tesko ih je pronaéi u trgovinama
1 2 3 4 5
o Nize su kvalitete od konvencionalnih proizvoda
1 2 3 4 5
o Nemam povjerenja u izjave o odrzivosti proizvoda (one su samo marketinski
trik)
1 2 3 4 5
o Nizih su performansi
1 2 3 4 5
o Nisu estetski privlacni

1 2 3 4 5

19. U kojoj mjeri poduzimate sljedeCe radnje u situacijama kada Vam Vasa odjecéa viSe

nije potrebna?

(1 —nikada, 2 — rijetko, 3 — ponekad, 4 — Cesto, 5 — uvijek)

o Poklanjam humanitarnim organizacijama i potrebitima u dobrotvorne svrhe
1 2 3 4 5

o Bacam
1 2 3 4 5

o Poklanjam rodbini 1 prijateljima
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1 2 3 4 5
o Prenamjenjujem

1 2 3 4 5
o Prodajem

1 2 3 4 5

Hvala Vam na suradnji i povjerenju!

Zahvaljujem Vam $to ste izdvojili vrijeme za sudjelovanje u ovoj anketi. Vasi odgovori su

izuzetno vrijedni, a Vasa povratna informacija ¢e biti pazljivo razmotrena.
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