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Koncept odrzive mode javio se 1960-ih godina, kada su potrosaci postali svjesni utjecaja koji modna
industrija ima na okoli$ te su htjeli promijeniti prakse u proizvodnji odjeée. Pojam se danas najéesce
veZe za ravnopravne uvjete rada, odrziv poslovni model, organske i ekoloski prihvatljive materijale,
certifikate i transparentnost u poslovanju. Uz to, stavlja naglasak na eticko ponasanje i odgovornost
proizvodada i potrosaéa, smanjenu proizvodnju te promisliene potrosatke navike. U svijetu je trend
odrZive mode u porastu, a postoje i pojedine akcije na tom polju u Hrvatskoj. Medutim, odrzivost
modnih marki u Hrvatskoj nije istrazena, kao niti ponasanje potrosaga i njihovih stavova prema
odrzivosti u poslovanju modnih marki,

U ovom diplomskom radu prikazat ¢e se:

- koncept odrZive mode,

- ponasanje potrosaéa u svijetu i u Hrvatskoj u vidu odrzive mode,

- ispitani stavovi potrogaca u Hrvatskoj o odrzivom poslovanju modnih marki,

- interpretirani podaci o ponasanju potrosaca u Hrvatskoj vezano za odrzivu modu te ée se povezati s
dosadasnjim istrazivanjima te / AHRy,

- donijeti zakljucak.
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Sazetak

Percepcija, stavovi i ponasanje potroSaca prema odrzivosti i ekoloskoj modi istraZeni
su upitnikom u kojem je sudjelovalo 263 ispitanika, a podaci su analizirani primarno
pomocu deskriptivne statistike i korelacijske analize. SrediSte ovog istrazivanja bili su
stavovi potroSaca prema odrzivom poslovanju modnih marki. Temeljem provedenog
istrazivanja utvrdene su razlike izmedu percepcije vlastite informiranosti o odrzivoj
modi medu spolovima, gdje se Zene smatraju vise informiranima od muskaraca.
Takoder, pokazalo se kako potrosaci koji pridaju veéu vaznost odrzivosti poslovanja
modnih marki, pokazuju ve¢u zabrinutost za ekoloske probleme te pokazuju pozitivan
trend u odlucivanju o kupnji odrzivih odjevnih proizvoda. Utvrdeno je kako je odnos
sudionika prema odrzivosti modnih marki pozitivan. Ipak, pri definiranju prioriteta
kod kupovine odjeée, odrzivost modne marke ili proizvoda bio je na dnu poretka. To
bi moglo znaliti da se pozitivan stav ne odraZava nuzno na Stvarno ponasanje
potroSaca u situacijama kupnje. Rezultati ove studije pruzaju bolje razumijevanje
razli¢itih ¢imbenika koji mogu utjecati na ponasanje potroSaca U Vvidu odrzivosti
modnih marki i odrzivih modnih proizvoda, a time mogu olaksati provedbu relevantnih

strategija u modnoj industriji.

Klju¢ne rijeci: odrziva moda, ekoloska moda, odrzivo poslovanje, 0svijestenost

potroSaca, ponasanje potroSaca, odrzivo potroSacko ponasanje



Summary

Consumer perception, attitudes and behavior towards sustainability and eco fashion
were surveyed with a questionnaire in which 263 respondents participated and the data
was analyzed primarily using descriptive statistics and correlation analyses. The focus
of this research includes consumer attitudes towards sustainable business of fashion
brands. Based on the conducted research, the differences between the perception of
respondent's own awareness of sustainable fashion among the sexes were determined;
where women consider themselves more informed than men. Also, consumers who
attach more importance to the sustainability of fashion brands have been shown to
have greater concern for environmental issues and show a positive trend in deciding
to purchase sustainable clothing products. The attitude of the participants towards the
sustainability of fashion brands in general was found to be positive. However, when
defining priorities while buying clothing items, the fashion brands or product
sustainability was at the bottom of the list. This could mean that a positive attitude
does not necessarily reflect on actual consumer behavior in buying situations. The
results of this study provide a better understanding of the various factors that can
influence consumer behavior in terms of the sustainability of fashion brands and
sustainable fashion products and thus can facilitate the implementation of relevant

strategies in modern industry.

Key words: Sustainable fashion, Ecological fashion, Sustainable business,

Consumer awareness, Consumer behaviour, Sustainable Consumption Behavior
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1. Uvod

Odrziva moda dio je pokreta spore mode (engl. Slow fashion movement), a koncept
se razvio posljednjih desetljeca i vrlo ¢esto ima razli¢ite sinonime i srodne nazive,
poput eko ili zelene mode (engl. Eco fashion, Green fashion) i eticke mode (engl.
Ethical fashion) (Carey i Cervellon, 2014). Koncept odrzive mode javio se 1960-ih
godina prosloga stolje¢a, kada su potrosaci postali svjesni utjecaja modne industrije na
okolis te su htjeli promijeniti prakse u proizvodnji odje¢e (Jung i Jin, 2014). lako je
odrziva moda u pocetku imala negativne konotacije, budu¢i da je bila vezana za
kampanje protiv nosenja krzna u 80-im i 90-im godinama, u novije vrijeme taj je pojam
viSe vezan za ravnopravne uvjete rada, odrziv poslovni model (Joergens, 2006),
organske 1 ekoloski prihvatljive materijale, certifikate i1 transparentnost u poslovanju
(Henninger, 2015). K tome, pojam spore i odrzive mode stavlja naglasak na eti¢ko
ponasanje proizvodaca i potroSaca, smanjene proizvodnje i popratnih utjecaja te daje
prednost kvaliteti umjesto kvantitete, odnosno proizvodnji i kupnji kvalitetnih
proizvoda nasuprot proizvodnje i kupnje velike koli¢ine proizvoda (Fletcher, 2010;
Ertekin i Atik, 2014). lako se u danasnje vrijeme odrzivoj modi pridaje sve veéa
vaznost, svjesnost i informiranost potrosaca je i dalje na nezavidnoj razini (Gonzalez,
2015). Velika dostupnost modnih proizvoda povecava apetit potrosaca, ali i povecava
jaz izmedu stavova o odrZivoj modi i stvarnog ponasanja potrosaca. Tako potroSaci
koji jesu informirani o odrzivoj modi ¢esto zbog velike dostupnosti modnih proizvoda
neée svojim odlukama i ponasanjem zaista podrzavati odrzivu konzumaciju mode
(McNeill i Moore, 2015). Isto tako, potroSaci razli¢ito interpretiraju odrzivu modu, a
pojam kao takav nema jedinstvene definicije i znaCenje stoga moze biti prepusteno
pojedincu (Dryzek, 2005 navedeno u Henninger i sur., 2016). Predmet ovog
istraZivanja jest ispitati stavove potroSaca o odrzivom poslovanju modnih marki te
navike informiranja o odrzivosti prije kupnje odjevnih predmeta. Takoder, cilj je
pruziti pojedine odgovore i objasnjenja u vidu ponaSanja potroSaca U Republici
Hrvatskoj vezano za odrzivu modu te stvoriti okvir za daljnja istrazivanja potrosackih

navika u odrzivom modnom poslovanju.



2. Odrziva moda i ponasanje potrosaca

Svjetska komisija za okoli$ i razvoj 1987. godine definirala je odrzivi razvoj kao
onaj koji omoguéuje zadovoljavanje potreba u sadasnjosti bez ugrozavanja
moguénosti buduc¢ih generacija da i one zadovoljavaju svoje potrebe. Koncept odrzive
mode Cesto se opisuje kao oksimoron (Clark, 2008) zato $to moda kao takva
pretpostavlja kako je nesto pomodno — 'u modi' te izlazi iz mode, $to je upravo suprotno
dugorocnoj perspektivi odrzivosti (Walker, 2006). To ujedno objasnjava skepti¢nost
potrosaca prema odrzivim modnim markama, buduci da se odrzivu modu percipira kao
kontradiktorni pojam (Henninger i sur., 2016).

Potrebno je spomenuti kako je vrijednost cijele modne industrije u 2020. godini
procijenjena na vise od 2,5 trilijuna (10'?) ameri¢kih dolara i izmjereno je da ¢ini oko
4% udjela na ukupnom trzistu (fashionunited.com). To je industrija koja zaposljava
preko 300 milijuna ljudi duz cjelokupnog proizvodnog lanca diljem svijeta, a samo
proizvodnja pamuka ¢ini oko 7% cjelokupne zaposlenosti u drzavama u razvoju.
Odjeca predstavlja vise od 60% ukupnog iskoristenog tekstila i ocekuje se kako ¢e se
taj trend nastaviti (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Brza moda (engl. Fast fashion) je koncept proizvodnje koji dominira modnom
industrijom, a predstavlja suprotnost odrzivoj i sporoj modi. Takva moda reprezentira
princip koji je stavio pritisak na industriju i proizvodnju modnih proizvoda te
posljedi¢no izaziva ugrozavanje odrzive prakse (McNeill i Moore, 2015). Fenomen
brze mode fokusira se na kontinuirano Sirenje i visoku profitabilnost (Shimamura i
Sanches, 2012 navedeno u Buzzo i Abreu, 2019). Lanci brze mode imaju negativan
utjecaj na okoli$ jer je medu ostalim mnostvo odjece u takvim poslovnim modelima
izradeno od plasti¢nih vlakana (Barnes i Lea-Greenwood, 2006). Stovise, smatra se
kako je modna industrija odgovorna za 8-10% staklenickih plinova na svijetu, $to je
viSe od wukupnog broja medunardonih letova 1 pomorskog brodarstva
(unfashionalliance.org). Procjenjuje se kako od proizvodnje 1 kilograma tkanine
nastaje oko 23 kilograma staklenickih plinova, dok pranjem i susenjem 1 kilograma
odjece tijekom cijelog zivotnog ciklusa tipi¢nim metodama nastaje otprilike 11
kilograma staklenickih plinova (McKinsey, 2016). Uz to, ¢ini 20% industrijskog

zagadenja vode, a procijenjeno je kako za proizvodnju jednog para traperica treba cak



10 000 litara vode, dok je za izradu jedne pamucne majice potrebno 2 700 litara.
(unfashionalliance.org). Gospodarska komisija Ujedinjenih naroda za Europu
(UNECE) izvijestila je kako je uzgoj pamuka odgovoran za uporabu 24% insekticida
1 11% pesticida, a koristi samo 3% obradivih povrSina u svijetu. Dodatno, uoceno je
kako se svake sekunde odlaze ili spaljuje koli¢ina odjevnih predmeta jednaka jednom
kamionu za smece. Pranje odjece generira 500 000 tona mikrovlakana koje zatim
zavrSi u oceanima (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Temeljem ovih podataka
moze se utvrditi kako je modna industrija zamjetan zagadiva¢ okolisa. Isto tako,
industrija mode je u porastu, sklona je promjenama i pra¢enju trendova ($to trzisnih,
§to modnih) i svakako ima odreden utjecaj koji ¢e potencijalno rasti. Stoga je vazno
smanjiti negativne utjecaje proizvodnih procesa na okoli§ 1 drustvo te poboljSati
odgovorne poslovne prakse modnih marki i povecati osvijestenost potrosaca o losim
stranama konzumiranja odjevnih predmeta. Naime, osim ovih negativnih okoli$nih
aspekata, uslijed pojave brze mode doslo je do promjene stava potrosaa prema
potro$nji odjece, §to je povezano s jeftinom proizvodnjom i nabavom materijala s
inozemnih industrijskih trzista. To je izazvalo kulturu impulsne kupnje u modnoj
industriji, gdje su novi odjevni predmeti prosje¢nom potro$acu dostupni svaki tjedan
(Mintel, 2007 navedeno u McNeill i Moore, 2015). Povezano s time, modne marke
nastoje zadovoljiti potroSace Cestim lansiranjem novih modnih proizvoda, ¢ime se
rasipni¢ko ponasanje vrti u krug. Neophodno je da potrosaci razumiju razlike izmedu
posljedica jeftine i brze mode koja im je dostupna te altruistickih interesa za odrzivost
okolisa. U tome lezi klju¢ stvarne promjene njihovih navika i ponasanja (McNeill i
Moore, 2015).

Kao odgovor na globalnu zainteresiranost oko odrzivosti i eti¢nosti poslovanja modna
industrija pocela je nuditi odrzive linije svojih proizvoda. Jo$ 1972. godine Ujedinjeni
narodi opisali su odrzivu modu u sklopu Konferencije o ljudskom okolisu u
Stockholmu i definirali kako ona obuhvaca socijalne i okolisne aspekte odrzivosti. No,
pokazalo se kako su potrosaci uglavnom skepticni u prihvac¢anju odrzivih promjena u
konzumerskim odlukama, §to je fenomen karakteristican za industrije koje
karakterizira brza smjena dobara, a koje nude odrzive proizvode na trzistu. lako
proizvodaci odje¢e 1 modne marke pokuSavaju promijeniti svoje poslovanje i

implementirati odrzive prakse, bez potrosaca stvarna promjena na trziStu nije mogucéa.



Premda se pokazalo kako potrosaci sve vise brinu o neeticnom ponasanju modnih

marki, taj se stav ne ocituje uvijek u njihovom ponasanju (Bray i sur., 2010).

Izvorno znacenje spore mode naglaSava vrijednosti odrzivosti i eticno ponaSanje, no
mediji ¢esto promoviraju takvu modu u smislu odjece koja je 'manje brza'. Takvo
prikazivanje je pojacano Cinjenicom da modne marke s odrzivom odje¢om obi¢no
proizvode kolekcije samo dva puta godiSnje za sezone Proljece/Ljeto i Jesen/Zima
(Pookulangara i Shephard, 2013), a ne na tjednoj bazi kao $to je to slucaj kod marki
brze mode. Iako su se promjene u okolisSnom aspektu ve¢ dogodile, primjerice
uvodenjem organskih materijala i promicanjem odrzivih kolekcija (npr. Conscious
linija H&M-a, C&A linija WearTheChange), poveéanje opsega odrzivog modnog
sustava slozeno je i tesko (Ertkin i Atik, 2014). Postoje razne prepreke tomu, poput
transparentnosti u globaliziranom lancu opskrbe koja mozda nije uvijek izvediva. K
tome, Cesto se vrsi pritisak na proizvodace da smanje cijene proizvoda i rezu troSkove
kako bi ostali konkurentni (Henninger i sur., 2016). Nekvalitetnu i jeftinu odjecu lako
je baciti, stoga je produljenje vijeka trajanja odjece jedno od najkritinijih pitanja
odrzivog razvoja (Niiniméki, 2015). Vijek trajanja odjevnih proizvoda moze se
produziti na razliite naCine, primjerice preprodajom, donacijama, uslugama najma,
dijeljenjem ili interakcijom s lokalnim zajednicama, no potrosaci ¢esto to ne smatraju

dijelom odrZive mode i odrZivog potroSackog ponaSanja (KPMG, 2019).



2.1. Koncept odrzive mode

Imajuéi u vidu eticke dimenzije u raspravi o odrZivosti, primjereno je zapoceti od
vrijednosti. Vrijednosti se odnose na vjerovanja o moralnom dobrom i zlu, odnosno
dobrom 1 loSem te su osnova koja daje smjer naSem moralnom ponasanju (Gibbins i
Reimar, 1999 navedeno u Niiniméki, 2015). Leiserowitz, Kates i Parris (2006) tvrde
kako je najvaznija vrijednost odrzivog razvoja zastita okoliSa. Zastita okolisa je vrlo
Sirok pojam i uklju¢uje mnogo razli¢itih vrijednosti i pristupa. U zastiti okolisa i
odrzivom razvoju tri su klju¢na dionika: ljudi, gospodarstvo i drustvo. Drustvo je
temelj odrzivog razvoja te ono treba brinuti za pronalazak i postizanje odrzive
ravnoteze u cjelokupnom sustavu. Eticka i vrijednosna rasprava u industrijskom
kontekstu slozena je i Cesto tesko izvediva. Najbolja praksa ocituje se u tome da
dizajneri i modne marke odabiru najbolje ekolosko i socijalno rjeSenje koje postoji u
datom trenutku (Niiniméki, 2013, 2015). Naime, odrziva moda je kompleksan pojam
i objedinjuje razli¢ite aspekte poput stavova i vrijednosti drustva, adekvatan odabir
marketinskih akcija i oglasavanja, razli¢ite industrijske procese i ono $to je vrlo vazno
— usvajanje novih ponasanja od strane potrosaca.

Trenutna literatura o odrzivoj modi obuhvaca razne interpretacije i opise tog okvira.
UvrijeZeni su razli€iti nazivi, a objedinjuju uglavnom isti pojam — poput zelene, eticke
i eko mode (De Pelsmacker i sur., 2005; Moisander, 2007; Newholm i Shaw, 2007).
Svakako je potrebna jasnija i preciznija definicija koncepta odrzive mode, a sukladno
specifikaciji Ujedinjenih naroda odrzivost modnih marki obuhvaca socijalna pitanja,
poput poboljSanja radnih uvjeta i naknada za radnike, kao i1 ekoloSke probleme koji se
odnose na reduciranje industrijskog otpada te smanjenje zagadenja vode i doprinosa
emisijama staklenickih plinova. Kao §to je ranije spomenuto, modna industrija je veliki
zagadivac okolisa i pridonosi generiranju koli¢ine otpada. Takve posljedice stvorile su
zabrinutost u drustvu, zbog ¢ega odrziva moda sve vise dobiva na znacaju. Odrzivoj
modi je cilj izbjeci Stete u okoliSu i prema radnicima, ona tezi Koristenju biorazgradivih
I organskih materijala, ekoloski prihvatljivih i/ili recikliranih materijala te su odrzivi
modni predmeti dizajnirani za dulji period upotrebe. Takoder ukljucuje principe
postene trgovine, bez izrabljivanja radnika u tzv. Sweatshop-ovima — 'znojnim'

tvornicama (Fletcher, 2008; Joergens, 2006). Ovako definirana odrziva moda



obuhvaca i zelene i eticke dimenzije mode. Zelena moda se vise usredotocuje na temu
zasStite okolisa, promic¢uéi upotrebu recikliranih materijala i biorazgradivih vlakana,
dok se eticka moda viSe orijentira na principe poStene trgovine i sustav S ravnopravnim
radnim uvjetima za sve unutar proizvodnog lanca. Ove dvije dimenzije zajedno Cine

koncept odrzive mode sveobuhvatnijim i bogatijim (Shen i sur., 2013).
Shen, Richards i Liu (2013) definiraju osam kategorija u vidu odrzive mode:

1. Reciklirano — Reciklirani proizvodi izradeni od obnovljenih materijala
koriStene odjece.

2. Organsko — Organski proizvodi izradeni iz prirodnih izvora, bez pesticida i
otrovnih elemenata i/ili sirovina.

3. Rabljeno (engl. Vintage, Second-hand) — Odnosi se na bilo koju rabljenu
odjecu i odjecu koja je doradena (engl. Upcycled).

4. Vegansko — Proizvodi koji nisu izradeni od i ne sadrze dijelove Zivotinjskog
podrijetla, poput koze i/ili drugih Zivotinjskih tkiva.

5. Obrtnicki izradeno (engl. Artisan) — Proizvodi zanatlija koji se nastavljaju na
vjestine 1 tradicije izrade predaka.

6. Lokalno proizvedeno — Obuhvaca proizvode koji zahtijevaju malo prijevoza i
doprinose lokalnom gospodarstvu.

7. lzradeno po narudzbi (engl. Custom) — Ovakvoj personaliziranoj izradi cilj je
poticati kvalitetu i sporu modu u odnosu na masovnu jednokratnu modu.

8. Certificirano za pravednu trgovinu (engl. Fair trade) — Podrazumijeva

proizvode tvrtki koje postuju zaposlenike i ljudska prava zaposlenika.

Odrziva moda izaziva paradigmu brze mode ruseéi postojeCe granice izmedu
organizacije 1 njezinih dionika, usporavaju¢i proizvodni proces do vremenski
prihvatljivijeg okvira, odmicu¢i se od samopoimanja i1 usredotocujué¢i se na
osnazivanje radnika nudeéi izbor koji omogucuje promjene (Clark, 2008). U filmu
»The True Cost“ (2015) odrziva moda definirana je kao vise od jednostavnog
‘pomodarstva’, ve¢ uzima u obzir drustvenu, prirodnu i ekonomsku ‘cijenu’ plaéenu u
modnoj proizvodnji — obuhvacéa niz aspekata i trazi preuzimanje odgovornosti od
strane modnih marki. Jasno je kako procesi i poslovanje ne mogu uvijek teci glatko,

no ako i dode do incidenta ili problema unutar organizacije koji se ti¢e javnosti, modna



marka koja posluje odrzivo preuzet ¢e odgovornost za takav incident ili problem. Kroz
literaturu se moguce susresti s razli¢itim definicijama odrzive mode, koje su drugacije,
ali se ipak sve vrte oko istih elemenata — utjecaj modne industrije na okoli$ i na sve
dionike kroz razlicite aspekte, pa tako i cjelokupno drustvo.

Odjeca je nuznost i bez obzira jesu li potrosa¢i modno osvijesteni ili ne oni
konzumiraju modu i odjevne predmete (Martincevi¢ i sur., 2020). U dizajniranju
odjevnih proizvoda za dugovje¢nost kriti¢ni dionici su Korisnici tih proizvoda i njihova
spremnost da dulje sudjeluju u koristenju odjece vlastitim postupcima i navikama
konzumiranja. Mogucée rjeSenje za povecanje odrzivosti jest i dizajn za ponovnu
upotrebu u kojem glavnu ulogu imaju proizvodaci. Tako dizajnirani odjevni proizvod
trebao bi biti proizveden na nacin da je moguca ponovna upotreba njegovih dijelova i
komponenata. Sli¢an princip tome je dizajn za ponovno koriStenje materijala, gdje je
potrebno znanje strué¢njaka za materijale i stru¢njaka za upravljanje resursima. Ovakva
rjeSenja pruzaju mogucnost kruzenja resursa u modnoj industriji, a cirkularnost se
moze promatrati kao prilika za modnu proizvodnju i isticanje medu konkurentima na
trziStu (Niinimaki, 2017).

Povrh svega, Ehrenfeld (2015; navedeno u Niinimédki, 2015) isti¢e kako uobicajene
akcije u odrzivoj modi mogu u najboljem slu¢aju samo usporiti uni$tavanje, a ne spasiti
Zemlju te trenutna djelovanja u industriji ne stvaraju odrzivost, ve¢ samo smanjuju
neodrzivost. Nadalje tvrdi kako fokus na tehnickim poboljsanjima ekoloske
uéinkovitosti, druStveno odgovornom poslovanju ili eko-materijalima samo
zavaravaju dizajnere, proizvodace i potrosace U vjerovanju da ¢ine sve $to je potrebno
kako bi odrzivost bila u usponu. Naime, Ehrenfeld definira odrzivost u procvatu kao
pristup u kojem bi se zauvijek odrzala ljudska bic¢a i ekosustavi na planetu. No, bez
imenovanja parametara koji se Zele odrzati, odrzivost je prema njemu Samo prazna
rije¢. Kako bi bila utjecajnija, odrziva modna industrija mora se usredotoCiti na
transformiranje temeljnih uvjerenja i vrijednosti koje trenutno podupiru neodrzivu

praksu na razini sustava.

Ono §to valja dodati jest kako je danas moguce do¢i do niza informacija o odrzivosti
poslovanja modnih marki putem Interneta. Primjer dobre prakse i pomo¢ osvijeStenim
potrosacima, ali i onima koji se Zele informirati, predstavlja aplikacija Good On You,

koja sadrzi ocjene modnih marki sukladno njihovim politikama odrzivosti i eticnosti



u poslovanju. Uz opis i detaljnije podatke o pojedinoj modnoj marki, u aplikaciji su
navedeni razli¢iti aspekti odrzivosti poslovanja: utjecaj na planet i okolis, princip rada
1 tretiranje zaposlenika te utjecaj na zivotinje. Svaki od ta tri aspekta pobliZe su opisani
1 obrazlozene su vrijednosti pojedinih ocjena. Moguce ocjene su od 1 do 5, gdje je 1
najniza ocjena, a 5 najvisa (goodonyou.eco). Takva aplikacija samosvjesnim
potroSacima pruza podrsku, omogucava transparentne informacije o modnim markama
1 pomaze u informiranju onih koji se Zele educirati o odrzivoj modi 1 poslovanju
modnih marki. Osim toga, postoji niz pokreta i organizacija u svijetu koje se bave
odrzivom modom, pioniri-dizajneri odrzive mode i1 pojedinci svjesni utjecaja takve
industrije na okolis i drustvo. Kopenhagenski Modni Samit je tjedan odrzive modi koji
je krenuo 2009. i od tada se odrzava svake godine (lyst.com). Zatim, platforma
Fashion Revolution je posvecena globalnom pokretu konzervacije i obnove okolisa
naspram rasta i profita, u koju su ukljuceni dizajneri, pisci, menadzeri, modne marke,
radnici i zaljubljenici u modu. Takoder, Fashion Revolution organizira ,,tjedan modne
revolucije” koji je nastao kao odgovor na tragi¢no uruSavanje tvornice odjece u
BangladeSu 2013. Organizacija okuplja sudionike iz 75 zemalja diljem svijeta, a
namece pitanje ,,Tko je izradio moju odjecu?*, ¢ime potice potrosace da promisle o
svojim konzumerskim navikama i proizvodace da propitaju postojece poslovne prakse
(fashionrevolution.org). Dizajnerica koju je nemoguce zaobi¢i kada se spominje
odrziva moda je Stella McCartney, ¢ije odrzive poslovne politike obuhvacaju
odrzivost, sljedivost, transparentnost i dostupnost informacija o poslovanju te su
primjer dobre prakse odrzivosti u poslovanju (stellamccartney.com). Niz drugih
svjetskih dizajnera je posljednjih godina uklju¢io odgovorne 1 odrzive modne prakse
u svoje poslovanje, poput prestanka koristenja krzna na kojeg su se odlucile modne
marke Versace i Burberry 2018. godine. Chanel je isto tako prestao koristiti krzno i
koZu egzoticnih Zivotinja u svojim dizajnerskim kreacijama od 2018. godine.
Pozitivan trend pojavio se i na uvrijezenom Londonskom tjednu mode koji je iste
godine prvi puta u potpunosti izbacio krzno s modnih pista. Osim dobro poznatih
dogadaja u modnom svijetu, posljednjih godina pojavili su se i drugi, poput Veganskog
tjedna mode i Nagrada Zelenog tepiha (engl. Green Carpet Awards) (lyst.com).
Vrlo Cesto velike organizacije, posebice High Street modne marke, igraju kljucnu

ulogu u Sirenju vrijednosti i naposljetku same poruke odrzivosti (Henninger i sur.,



2016). Modna marka H&M, koja bi se mogla svrstati u brzu modu, ukomponirala je
princip cirkularne mode s ciljem duzeg koriStenja odjevnih predmeta, Kkoje
karakterizira bezvremenski stil te su u proizvodnji koriste materijali koji se mogu
reciklirati (jumpstartmag.com). Sve spomenute akcije na svjetskoj razini pokazuju
uzlet u popularnosti odrzive mode i povecanje globalne svjesnosti o utjecaju modne
industrije na okoli§ te daju nadu za pozitivne promjene prema odrzivosti U SKOroj
buduénosti. U borbi za smanjenje negativnih eksternalija razli¢ite udruge i
organizacije rade sustavna istrazivanja i prijedloge za poboljSanje poslovanja modnih
maraka. Mnoge inovacije u proizvodnji, kao i inovativni materijali (primjerice
veganska koza od kaktusa, gljiva i drugih 'nezivotinjskih' izvora) omogucéuju korak
naprijed u ocuvanju naSeg prirodnog staniSta. Veca dostupnost kvalitetnih suvremenih
materijala, koji su alternativa onima do sada ucestalo koriStenima, otvara drugacije
opcije odlaganja odjevnih proizvoda koje se mogu pokazati blazima prema okoliSu te
manje Stetnima u proizvodnim procesima, uz spre¢avanje eksploatacije Zivotinja
koristenih u svrhu izrade odjeée i srodnih predmeta. Svaki korak prema naprijed u
aspektu odrZivosti je znacajan u viSe smjerova: okolisnom, druStvenom i
ekonomskom. Moze se utvrditi kako se ekoloskom i socijalnom odgovorno$¢u modna
marka moze istaknuti, pobolj$ati nac¢in na koji je percipirana i time stvoriti priliku za

ekonomski rast.



2.2.  PonaSanje potrosaca u vidu odrzive mode

Podrucje ponaSanja potrosaca pokriva niz elemenata, a moze se opisati kao
proucavanje procesa kada pojedinci ili skupine odabiru, kupuju, koriste ili odlazu
proizvode, usluge, ideje ili iskustva kako bi zadovoljili potrebe i1 zelje. Potrosaci se
pojavljuju u mnogim oblicima, od djeteta koje zeli da mu roditelj nesto kupi do
izvr$nog direktora velike korporacije. Isto tako, predmeti koji se konzumiraju mogu
ukljucivati bilo §to, dok se potrebe i Zelje za zadovoljenjem krecu od gladi i zedi do
ljubavi, statusa ili ¢ak duhovnog ispunjenja. Sve je veéi interes za ponasanje potrosaca,
ne samo na polju marketinga vec¢ i U drustvenim znanostima, koji slijedi rastu¢u svijest
0 sve vecoj vaznosti potrosSnje u nasem svakodnevnom zivotu, u nasoj organizaciji
svakodnevnih aktivnosti, formiranju identiteta, u politici i gospodarskom razvoju te u
tokovima globalne kulture.

Potrosacem se opcenito smatra pojedinac koji utvrdi potrebu ili zelju, izvr$i kupnju, a
zatim odbaci proizvod u procesu potro$nje. Medutim, u mnogim slucajevima u taj
proces mogu biti uklju¢eni razli¢iti ljudi, pa tako potrosa¢i mogu biti organizacije ili
grupe u kojima jedna osoba moze donositi odluke o kupnji proizvoda koje ¢e mnogi
koristiti. U drugim situacijama, odluke o kupnji moze donositi velika skupina ljudi, od
kojih ¢e svi sudjelovati u razli¢itim fazama procesa potro$nje (Solomon i sur., 2006).
Definicije etickog potroSaca su Siroke, a pojam eticke potro$nje primjenjuje Se na
brojne sustave vjerovanja (Shaw 1 Connolly, 2006). Uzimaju¢i u obzir razliite
perspektive, etickim potrosac¢ima mozemo nazvati pojedince koji uzimaju u obzir §iri
utjecaj njihove konzumacije na druge ljude, Zivotinje i/ili okoli§ (Barnett i sur., 2005.).
Unato¢ prelasku prema odrzivoj praksi u mnogim industrijama — pa tako i modnoj,
potrosaci tek trebaju u potpunosti prihvatiti odrzivu robu i prakse odrzivog poslovanja
u modnoj industriji (Brooker, 1976; Roberts, 1996; Butler i Francis, 1997; Carrigan i
Attalla, 2001). Razumijevanje potrosacke motivacije za prihvacanje odrzivih modnih
proizvoda daleko je slozenije i moze Se zapoceti pomnijim ispitivanjem etickih
vrijednosti i stavova u cjelini (Shaw i Connolly, 2006). Teorija kognitivnog razvoja
odnosi se na ideju da se ljudska spoznaja ili misli mogu svrstati u razvojne faze,
povecavajuci se napretkom psiholoske sofisticiranosti (Piaget i Rosin, 1978 navedeno

u McNeill i Moore, 2015). Kegan (1982; navedeno u McNeill i Moore, 2015) je
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primijetio da je napredovanje psiholoske sofisticiranosti dovelo do povecane brige za
stvari i ljude koji nisu Ja, poput brige za okolis i dobrobit drugih u odnosu na upotrebu
resursa (Robins i Greenwald, 1994). Medutim, recentnija istrazivanja sugeriraju kako
brojne prepreke utjeCu na razvoj pozitivnih stavova prema ekoloski svjesnom
konzumiranju odjece te ometaju odrzivu potrosnju. Ti ¢imbenici uklju¢uju nedostatak
potrosackog znanja, dostupnost informacija, ekonomskih resursa, maloprodajno
okruzenje i drustvene norme (Connell, 2010). Tome treba dodati i ¢estu percepciju kod
potrosaca kako je odrzivo proizvedena odjeca neprivlacna i nije moderna (Tomolillo i
Shaw, 2004). Iz prakti¢ne perspektive, razumijevanje potro$nje u ovom kontekstu
moze omoguciti identifikaciju nedostataka u podrucjima razvoja politike odrzivosti,
obrazovanja potrosaca, zadovoljavanja potraznje potroSaca za eti¢nim proizvodima te
smanjenja otpada i utjecaja na okoli§ u modnoj proizvodnoj industriji. Uz to,
prouc¢avanjem zelje za konzumacijom brze mode nasuprot zapreka u prihvaéanju
odrzivo proizvedene mode ili usvajanja eticke prakse modne potrosnje istaknut ¢e
opreCnosti u stavu i ponasanju medu samoprozvanim modno osvijeStenim
potrosa¢ima. U novije vrijeme, kako se odrzivost pojavljuje kao 'megatrend’
(Mittelstaedt i sur., 2014), organizacije su pocele koristiti rijeci poput ,,ekoloski®,
,»organski®, ,,ekoloski prihvatljiv* i njihove inacice u svojim marketinskim porukama
(Chen i Chang, 2013). lako je transparentnost i jasno komuniciranje odrzivih praksi u
procesu proizvodnje odjece korisno, sve vise tvrtki podlijeze takozvanom ,,zelenom
pranju (engl. Greenwashing), sto se definira kao obmanjujuce oglasavanje ekoloskih
logotipa, certifikata i potvrda (Delmas i Burbano, 2011). Posljedica takvog laznog
marketinga — Greenwashing-a jest da bilo koja tvrtka koja promice ,,zeleno* i odrzivo
poslovanje kod potrosac¢a budi sumnju. Ipak, tvrtke mogu zadobiti njihovo povjerenje,
ali je potrebno dugo vrijeme za njegovo uspostavljanje i dugoro¢no odrzavanje
(Rahmen i sur., 2015).
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2.3. Dosadasnja istrazivanja o odrzivoj modi

Drustvena odgovornost i socijalni aspekt mode postali su srediSte pozornosti u svijetu
nakon Rana Plaza incidenta u Bangladesu, skandal u koji je bio uklju¢en niz modnih
marki: Benetton, Prada, Gucci, Versace, Moncler, Mango, Primark i drugi. Nakon tog
incidenta, koji nazalost nije izoliran slucaj, pokazala se potreba za poja¢anim
provjerama u lancu opskrbe i transparentnost u svakom dijelu proizvodnog procesa
(Pookulangara i Shephard, 2013; Jung i Jin, 2014). Sve vise odjece se proizvodi u
drugim zemljama, vrlo Cesto s druge strane svijeta. Oko 80% izvoza odjece otprema
se iz nerazvijenih zemalja u ekonomski razvijene zemlje. U ovoj fragmentiranoj i
globaliziranoj mrezi opskrbe vazno je pitanje upravljanje rizicima. Iz nesreca i pozara
u tvornicama tekstila postalo je jasno kako nedostatak svijesti o slabim to¢kama u
opskrbnom lancu stvara u najmanju ruku reputacijski rizik (Niiniméki, 2013). Osim
rizika vezanih za druStveno postupanje, vrijedi istaknuti kako se utjecaj na okolis$ sve
vise prepoznaje kao jedan od najvaznijih faktora rizika za globalno gospodarstvo u
cjelini. Oneciséenje zraka, nestaSica vode i propadanje prirodnog kapitala postali su
kreditni, trzi$ni i pravni rizici za organizacije (Hunjet i sur., 2021), sto se takoder moze
utvrditi za incidente povezane s onim zaposlenicima koji su najce$¢e na samom
zacetku proizvodnog procesa. Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) bavi se ovim
pitanjima — koje su odgovornosti poduzeca u pogledu njihovih utjecaja na drustvo i
okolis. Korporacije bi trebale integrirati socijalne, ekoloske i eticke faktore, ljudska
prava i zabrinutost potroSaca u svoj strateSki plan i u suradnji sa svojim dionicima
(Niiniméki, 2013). Ipak, pokazalo se da briga o tome kako se postupa s ljudima u lancu

opskrbe ne mora nuzno rezultirati promijenjenim djelovanjem.

Odrziva moda uglavnom je percipirana i povezana s odrzivosti okoli$a, poput upotrebe
obnovljivih 1 ekoloski prihvatljivih sirovina, smanjenja emisije ugljika, trajnosti i
dugovjecnosti proizvoda, $to je prikazano u postoje¢im istrazivanjima (Joergens,
2006; Shen i sur., 2013). Istrazivanja pokazuju kako potrosaci odrzivu modu povezuju
i sa socijalnim aspektima, poput brige za radne uvjete, brige o ravnopravnosti placa,
sigurnosnim mjerama i radnickim pravima (McNeill i Moore, 2015).

Ono $to modnim markama predstavlja izazov jest uvjerljivo prenijeti poruku o Koristi
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odrzive mode potroSa¢ima kako bi ih se zaista potaklo na promisljenu kupnju
(Henninger i sur., 2016).

Ranija istrazivanja su pokazala da iako 50% europskih potrosaca tvrdi kako su spremni
platiti viSu cijenu za odrzive proizvode, kona¢ni trzi$ni udio odrzivih proizvoda manji
je od 1% (De Pelsmacker i sur., 2005). Naime, pozitivni stavovi potro§aca nisu uvijek
pretoceni u konacnu i stvarnu akciju, a taj je odnos opcenito poznat kao jaz izmedu
stava i ponasanja. S druge strane, potroSaci kojima financije i novac predstavljaju
problem mogu jednostavnim izostavljanjem ¢ina kupnje poduprijeti odrzivo
potrosacko ponasanje (Shen i sur., 2013).

Stru¢njaci su upozorili kako bi promoviranje odrzive mode od strane High Street marki
potroSa¢e moglo odbiti od konzumacije odrzivih proizvoda, ali i dovesti u zabludu jer
ove marke i dalje proizvode modne linije s prosje¢nim prometom od 60 dana — §to je
protivno nacelima odrzive mode. Isto tako, proizvodaci koji se deklariraju kao dio
odrzive mode trebaju jasno komunicirati svoju ponudu te transparentno istaknuti $to
njihove kolekcije ¢ini odrzivima. Na taj bi se nacin izbjeglo lazno zeleno oglasavanje
— Greenwashing (Henninger i sur., 2016). Sumnju izaziva i stavka da se modna
industrija temelji na brzom prometu dobara i modnoj potrosnji, §to je u suprotnosti s
aspektima spore mode (Joy i sur., 2012).

Ljudi koriste stvari iz dubokih emocionalnih, psiholoskih, sociokulturnih i utilitarnih
razloga 1 to je razumijevanje najvaznije u stvaranju uspjeSnih odrZivih inovacija za
poslovanje (Verganti, 2009). Ovakvo duboko razumijevanje potroSaca takoder
postavlja osnovu za transformiranje poslovnih modela i stvaranje odrzivih sustava
poslovanja koji ¢e na manje materijalisti¢ki na¢in ispuniti stvarne potrebe iza upotrebe
proizvoda (Armstrong i sur., 2015). Prosirena odgovornost proizvodac¢a dobar je
primjer kako transformirati poslovanje 1 industriju i kako ukljuciti okoli$ne vrijednosti
u poslovnu logiku. Primjer je ekoloske etike: kako bismo trebali preuzeti odgovornost
za svoje postupke i uzeti u obzir posljedice industrijske proizvodnje i poslovne logike
(Niiniméki, 2015).
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2.3.1. Istrazivanja o potrosacima

Jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjece na okoli$ tijekom faze upotrebe proizvoda
jest vijek trajanja odjevnog predmeta. Danas je odjeca daleko jeftinija u usporedbi s
prihodima kucanstva, nego je to bio slu¢aj prije nekoliko desetlje¢a (Niiniméki, 2011).
Primjerice, 1950-ih godina u Velikoj Britaniji 30% prihoda kuéanstva otpalo je na
kupnju odjece, dok je 70 godina kasnije ta brojka iznosila 12% s ve¢om koli¢inom
konzumiranih odjevnih predmeta. Zbog niskih cijena odje¢e i visokih prihoda
kucanstava povecala se potro$nja izuzetno jeftine i jednokratne odjece s vrlo kratkim
zivotnim vijekom (Jackson i Shaw, 2009). Cijene tekstila i odjece su pale, a trenutno
potrosaci posjeduju sve vise i vise jeftinih odjevnih predmeta i tekstila niske kvalitete
(Niinimaiki, 2011). Studija je pokazala kako u Velikoj Britaniji gotovo polovica odjece
koju ljudi posjeduju stoji u ormaru te se uopce nije koristila tijekom posljednjih
dvanaest mjeseci. Procjenjuje se kako to pokriva 2,4 milijarde nekoristenih odjevnih
predmeta samo u Velikoj Britaniji (Belz i Peattie, 2011). Povezano s time je
konstatirano kako se vise od polovice proizvedenih odjevnih proizvoda brze mode
uni$ti za manje od godinu dana (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Kod eti¢ke i odrzive upotrebe i potro$nje treba uzeti u obzir sljedece stavke: kupnja
manje koli¢ine odjevnih predmeta, promisljena kupnja i promicanje emocionalne
povezanosti s predmetom, ulaganje u izdrzljivu odje¢u klasicnog stila 1 visoke
kvalitete, investiranje u eko-materijale i oznake, produljenje vijeka posjedovanja
odjevnih proizvoda te njihovo ¢eS¢e koriStenje, manje pranja odjevnih proizvoda,

njihovo odrzavanje i popravak radi produljenja vremena koristenja (Niiniméki, 2013).

Kvaliteta odjevnih predmeta s glediSta potrosa¢a moze se podijeliti u Cetiri skupine.
Prva obuhvaca znakove kvalitete, poput materijala, kvalitete izrade i prilagodbe, a koji
su svi povezani s fizickim aspektom proizvoda. Drugo su znakovi vanjske kvalitete
koji ukljuCuju cijenu, marku 1 mjesto proizvodnje, izvan su stvarnog proizvoda, ali
potroSacu pruzaju vazne informacije. Ti znakovi kvalitete klju¢ni su elementi
temeljem Kojih potrosac procjenjuje proizvod prilikom donosenja odluke o kupnji.
Mnogi potrosaci kazali su da u potrazi za dobrom kvalitetom snazno vjeruju odredenoj
marki i njezinoj reputaciji za visokokvalitetnu odjec¢u. U tom se slu¢aju kupci oslanjaju

na vlastita ranija iskustva sa zivotnim vijekom odje¢e odredene marke, stoga je
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kvaliteta proizvoda vazna vrijednost za marku i njezinu reputaciju (Niinimaki 2011,
2014). Pokazalo se kako potrosaci zaborave na cijenu nedugo po kupnji, dok kvalitetu
proizvoda pamte dugo nakon toga. Stoga pozitivno iskustvo vezano za kvalitetu
proizvoda moze dovesti do lojalnosti potroSaca prema marki (Jackson i Shaw, 2009).
Ipak, estetski aspekti i emocionalni dozivljaji potroSaca vazni su kod odjecée pa teznja
isklju¢ivo boljoj kvaliteti ne jamc¢i dugovjecnost proizvoda (Niiniméki, 2017).
Identitet koji se iskazuje kroz odje¢u vazan je mnogim potro$ac¢ima pa, slijedom toga,
motivacija pojedinaca da budu ,,moderni* ¢esto nadmasuje motivaciju za eti¢nost ili
odrzivu modu. To se istice u Sukobu zelje za konzumacijom s naporima U
ograni¢avanju potro$nje. Ta se unutarnja borba javlja slijedom nedostatka znanja o
negativnim u¢incima odlaganja modnih predmeta na okolis (Birtwistle i Moore, 2007).
Nadalje, diskrecija izmedu uvjerenja i ponasanja potrosaca rezultat je drugih
¢imbenika koji igraju vazniju ulogu u odredivanju ponasanja pri kupnji (Carrigan i
Attala, 2001). Ti ¢imbenici ukljucuju cijenu, vrijednost, trendove i imidz modne marke
— elemente koji su posebno vazni za potro$nju odjeée (Solomon i Rabolt, 2004). Cak
1 kada potrosaci Zele konzumirati proizvode izradene u etickim uvjetima ili od odrzivih
izvora tkanina, zelja za novom i aktualnom odje¢om povecava otpad i odlaganje odjece
koja se smatra izvan mode nakon ograni¢ene upotrebe (Morgan i Birtwistle, 2009).
Koncept spore mode trazi od potrosaca preispitivanje ustaljene prakse i svjetonazora,
propitujuci ekonomske modele koji trenutno podupiru modnu proizvodnju i potroSnju
(Fletcher, 2010). Spora moda usmjerava potroSace na dublje razumijevanje procesa
proizvodnje — od sirovine do gotovog proizvoda, koji su takoder dio iskustva potrosnje
(Manchiraju i Sadachar, 2014).

Nadalje, u dosadasnjim istrazivanjima vezanima za potroSace pokazalo se kako su
ispitanici povezivali odrzivu modu s procesima nabave i proizvodnje, dok su naizgled
ignorirali socijalne aspekte, poput pravednih placa i uvjeta rada. Potrosaci su takoder
moda ima znatno vec¢u cijenu od uobicajene (brze) mode. Cijena takvih odjevnih
predmeta nerijetko se smatra preprekom u odrzivoj potros$nji jer potrosaci, ¢ak i ako
su voljni kupiti odrzivu odje¢u, mozda Si ju nee mo¢i priustiti. Osim toga, potrosaci
navode da 1 ¢imbenici poput stila, trenda 1 dostupnosti takoder igraju ulogu u kupnji

odrzivih modnih proizvoda (McNeill i Moore 2015).
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Pojedina istrazivanja navela su kako su stavovi potrosaca prema odrzivosti pri kupnji
odjevnih predmeta odredeni njihovom op¢om razinom zabrinutosti za socijalnu i
ekolosku dobrobit, predodzbama o odrzivoj modi i njihovim prethodnim ponaSanjem
vezanim s etickim postupcima U potro$nji. Brza moda kritizirana je kao neodrziva,
medutim, znanje potro$aca o stvarnim praksama odrzivosti u modnoj proizvodnji
pokazalo se ograni¢eno. Primjerice, niz modnih marki koristi odrziva vlakna (npr.
konoplja, organski pamuk, bambus, reciklirane tkanine nakon konzumiranja), poti¢u
ponovno koriStenje rabljene odjece i podrzavaju eticke radne prakse. Medutim, mnogi
potrosaci oklijevaju podrzati takve promjene ili nailaze na prepreke u prihvacanju
odrzivo proizvedenih proizvoda. PotroSaci nemaju povjerenja u odrzivost i ,,zelene*
oznake modnih marki jer ¢esto ne mogu provijeriti vjerodostojnost tvrdnji o odrzivosti
organizacije (Chen i Chang, 2013). Jedna od primarnih prepreka za potpuno
prihvacanje pokreta odrzive mode jest sumnja potrosa¢a u motive modne industrije
(McNeill i Moore, 2015).

Kod povezivanja stavova s ponaSanjem, istrazivanja ukazuju na vazan odnos izmedu
percepcije mode kao funkcionalne ili statusne, utjecaja vr$njaka i razine potroSackog
znanja 0 modnim proizvodima. Brza moda proizvodni je odgovor na potraznju
potroSaca za novitetima (Barnes i Lea-Greenwood, 2006). Potrosaci koji modu vezu
za vlastiti identitet vjerojatno nece imati interesa za trziste odrzive mode, budu¢i da su
njihovi prioriteti u modi vezani za druge vrijednosti (McNeill i Moore, 2015).
Pojedince koji najviSe konzumiraju brzu modu najmanje zanimaju ekoloski problemi
i pokazuju malu zabrinutost za okoli$ i socijalna pitanja (Birtwistle i Moore, 2007).
Osim toga, takvim ¢e potrosac¢ima niska cijena i mogucnost brze promjene odjevnih
predmeta i stila biti prioritet. Ako potrosa¢ na odjecu gleda kao na funkcionalnu
nuznost, ¢esto ¢e zbog pritiska okoline kupiti odjevne proizvode u 'modne’ svrhe,
umyjesto u svrhu funkcije. Pojedini potrosaci su ipak pokazali sve vecu zabrinutost 0ko
ekoloskih problema i socijalne dobrobiti pa stoga razvijaju pozitivne stavove prema
odrzivim modnim proizvodima. Takvi potrosaci pokazuju odredena pozitivna
ponaSanja vezana uz odrzivu modu, ali postoje prepreke koje onemogucuju
konzumiranje odrzive mode. Ti pojedinci su uglavnom socijalno osvijesteni te
zabrinuti radi postavljenih drustvenih normi i ponasanja svojih vr$njaka, §to ih moze

potaknuti na odrzivu potrosnju. Stoga, takva skupina potrosaca ima najvise potencijala
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za povecanje trzista odrzive mode. Odjevni predmeti dizajnirani tako da spoje etiku
odrzive proizvodnje s pozitivnim stranama brze mode mogu biti put ka prevladavanju
barijera u odrzivoj modi kod potrosaca. Zapreke koje spreavaju potroSace u
konzumiranju odrzive mode su vrlo ¢esto: manjak drustvene potpore u kupnji odrzivih
modnih proizvoda, nedovoljna svjesnost i percepcija visokih cijena. Zbog velikog
broja takvih potrosaca i njihove usmjerenosti na drustvene norme, masovni mediji I
drustvene mreze mogli bi se pokazati dragocjenim alatom za formiranje njihove
svijesti. Cesto su takvi pojedinci izuzetno zabrinuti na koji naéin ih percipiraju njihovi
vr$njaci, dok ih cijena proizvoda manje zabrinjava. Osim toga, takve osobe cesto
placaju velike svote novca za odjevne predmete koje silno zele. Kod potrosaca koji
pokazuju veliku zabrinutost za okolis 1 drustvene probleme vezane za etiku i socijalnu
dobrobit, javlja se negativan stav prema brzoj modi. Ipak, i kod takvih se potrosaca
javlja sukob izmedu Zelje za modom i zelje za ukupnim smanjenjem potrosnje. Jedan
od negativnih aspekata kod opisanih potrosa¢a za proizvodace odrzivih modnih
proizvoda je to $to ti potroSaci daju prednost Sveukupnom smanjenju potro$nje u
odnosu na modne porive, a kultura impulsne kupnje ima malo utjecaja na njih. U takvoj
skupini postoji mogucnost utjecaja na njihovu ukupnu potros$nju, buduéi da oni vec¢
konzumiraju proizvode odrzive mode (McNeill i Moore, 2015).

Valja spomenuti kako u dana$njem svijetu, kada je digitalizacija prisutna u
svakodnevnom zivotu, druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama, Tik-Toka i
drugih otvaraju nove mogucnosti utjecaja na potrosace. Socijalne interakcije i
marketin§ke komunikacije putem tih mreza postale su Cesti na¢in prenoSenja poruka
potencijalnim potro$acima, a moze se re¢i kako su upravo takve platforme zamijenile
fizicke Casopise 1 putem njih se brzo Sire razliciti (modni) trendovi. Drustvene mreze
takoder su stvorile neiscrpan izvor vrijednih podataka o potrosa¢ima (Martincevi¢ i
sur., 2020.). Naime, istrazivanja ukazuju na to da korisnici drustvenih mreza Cesto
provode na istima do 20 sati tjedno, a nerijetko koriste dvije ili vise takvih platformi,
Sto bi dalo naslutiti kako su druStvene mreze postale sastavni dio njihovog nacina
zivota. Takoder, drustveni mediji igraju veliku ulogu kod potrosaca prije nego Sto
postanu svjesni potrebe te su vazni u fazi odabira proizvoda. Drugim rijeCima,
istrazivanjima je zapazeno kako potroSaci ¢esto stvaraju dojam o proizvodu uz pomo¢

drustvenih mreza (Hunjet i sur., 2019). Na temelju provedenih istrazivanja se takoder
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utvrdilo kako su pojedini potrosaci spremni platiti viSe za modni proizvod koji
reklamira utjecajna osoba na druStvenim mrezama. Dodatno, spremnost na kupnju
tako reklamiranog proizvoda veca je kod pojedinaca s ve€om namjerom kupnje, koji
svake sezone kupuju novu odje¢u (Martin¢evic i sur., 2020.). Takve spoznaje stvaraju
prostor za utjecaj na one potrosace koji odrzivu modu percipiraju skupljom —

.....

odredene prepreke u odrzivom ponasanju kada je rije¢ o modi.
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2.3.2. Istrazivanja o modnim markama, poduzeéima i proizvodacima

Novi pristupi modnih marki prema odnosima s potrosa¢ima stvaraju nove vrijednosti
u poslovnim aktivnostima. Pomoc¢u dubljeg odnosa s potrosac¢ima, organizacija moze
stvoriti dugoro¢ni dijalog s krajnjim korisnikom i kroz taj dijalog stvoriti nove
poslovne moguénosti, novo razumijevanje stvarnih potreba i1 zelja potrosaca te
shva¢anje na koji nacin potroSa¢ moze mijenjati vlastite navike potrosnje.
Istovremeno, tvrtka moze komunicirati svoje vrijednosti i prakse s potrosac¢ima i na taj
nacin stvoriti povjerenje i odanost potrosac¢a prema marki. Kroz ovakav pristup, fokus
tvrtke prelazi s jedne transakcije i kratkoro¢nog ekonomskog razmiSljanja na
dugorocno odrzivo strateSko planiranje 1 razmisljanje usmjereno na buducnost.
Tradicionalni marketing fokusira se primarno na dobit i prihode. Odrzivi marketing se
osim toga koncentrira i na aspekte poput zadovoljstva i interesa potrosaca kako bi
ostali lojalni marki (Belz i Peattie, 2011).

Treba uzeti u obzir kako dostupnost resursa diktira okvir odrzivo orijentiranim
dizajnerima i modnim markama, budu¢i da ona odreduje kako se moze dizajnirati
proizvod i $to je mogude iskoristiti i odabrati u proizvodnom procesu. Sto je veéa
modna tvrtka, to ima ve¢u mo¢ i moguénosti Utjecaja na odrzive prakse u industriji i
proizvodnji. Unato¢ pojedinim ogranienjima, vazno je da dizajneri i modne marke
definiraju vlastite vrijednosti, ponasaju se u skladu s njima i informiraju svoje kupce
0 vrijednostima i poduzetim radnjama. Ekonomski i industrijski segmenti modne
industrije zasnivaju se na izuzetno brzim ciklusima proizvodnje, trendovima koji se
brzo mijenjaju i unaprijed previdenom zastarjelosti proizvoda. Kako cijene odjevnih
predmeta padaju, proizvodaci moraju odrzavati profitabilnost povecavajuci koli¢inu
prodanih jedinica, $to dovodi do ogromne koli¢ine modnih proizvoda na trzistu i
njegova zasic¢enja (Niiniméki, 2013). U kompetitivnom okruzenju, modne marke ¢esto
koriste razli¢ite marketinske poruke kako bi se izdvojile iz mase drugih marki, pa
katkad koriste nejasne tvrdnje o ekoloSkim akcijama i odrzivosti u poslovanju. No,
neistinito oglasavanje moze dovesti do nepovjerenja potroSaca prema “zelenim” ili
"odrzivim" proizvodima jer zavaravaju potroSace i djeluju obmanjujuée. Takav
postupak u oglasavanju takoder implicira da je organizacija svjesna vlastitih losih

ekoloskih praksi, ali o tome pozitivno komunicira prema potrosa¢ima (Du, 2015).
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Ucestalo se u organizacijama javlja percepcija kako odrzivi poslovni pristup znaci
smanjenje rasta. No, odrzivo se poslovanje takoder moze smatrati novim izazovom 1i
prilikom da se procesi odraduju kreativno i na drugaciji nacin (Niiniméki, 2013).
Odrziva poslovna logika temelji se na logici razli¢itoj od tradicionalnog modnog
poslovanja, a koje se bazira ponajvise na logici porasta (Fletcher i Grose, 2012). Ulogu
u odrzivosti poslovanja imaju svi pojedinci u tom procesu. Dionici u odrzivom
promisljanju nisu samo potrosaci i investitori, ve¢ to mogu biti i zaposlenici, poslovni
partneri, dobavljaci, konkurenti, vlada (kroz propise i zakonske okvire), nevladine
organizacije i razli¢ite skupine. Pomocu istrazivanja se uvidjelo kako u slucajevima
kada vlasnici ili menadzeri odaberu ukljuciti dionike u biznis i involvirati ih u proces
proizvodnje i nabave, dizajn proizvoda ili odrzive proizvodne tehnike nisu obuhvacene
takvom suradnjom. Pored toga, uklju¢ivanje zaposlenika, dobavljaca i drugih dionika
je vrlo Cesto selektivno. Odnos s razli¢itim sudionicima modnih procesa valja uzeti u
obzir ne samo poradi razmjene dobara, ve¢ i zbog njegovanja dugoro¢nih odnosa te
potencijalnih buducih odrzivih inovacija i pobolj$anja u procesima proizvodnje (Belz
i Peattie, 2011).

Istrazivanjima se razlucilo da iako modne marke i organizacije Zele proizvoditi na
odrziv nacin, to nije uvijek moguée. Primjer prepreke u odrzivoj proizvodnji jest taj
da su pojedine organske sirovine preskupe. Potrosaci i organizacije se slazu kako su
ekoloski prihvatljivi materijali presudni ¢imbenik za naplatu visih cijena u odrzivoj
modi. Ipak, proizvodaci odrzive mode tvrde kako donose ekoloski prihvatljive odluke
u sluc¢ajevima kada je to moguce. U odrzivoj proizvodnji postoji i dilema u vidu mjesta
proizvodnje — primjerice, obuca izradena u Kini financijski je vise odrziva, dok bi
proizvodnja u Velikoj Britaniji izazvala financijski neodrzivo poslovanje (Henninger
i sur., 2016). S druge strane, moglo bi se tvrditi kako je to upravo suprotno aspektima
odrzivosti jer inozemna proizvodnja utjeCe na okoli$ i veéi uglji¢ni otisak (engl.
Carbon footprint) od lokalne proizvodnje (Clark, 2008). lako proizvodaci shvacaju da
je inozemna proizvodnja mozda manje odrziv izbor za okoli§, primorani su Ciniti
ustupke kako bi prevladali financijske izazove. Stru¢njaci isti¢u da bi tvrdnja o mjestu
proizvodnje mogla biti izvor nepovjerenja potroSaca, stoga je potreban oprez kada se
modna marka naziva "britanskom", a proizvodni procesi se odvijaju u inozemstvu, u

drugoj drzavi —bududi da se to isto smatra dijelom Greenwashing-a (Du, 2015). lzuzev
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toga, nuzno je da kompromisi modnih marki ne utjecu na ljudski resurs u industriji,

odnosno na ravnopravne place i dobre uvjete rada.

Kao sto je 1 ranije spomenuto, odrziva moda tumaci se na razli¢ite nacine 1 iz razlicitih
perspektiva, Sto organizacijama, markama i lancima predstavlja izazove u vlastitom
deklariranju kao proizvodaci odrzive mode te stvara potrebu za kompromisima u
poslovanju. Transparentnost i sljedivost u poslovanju odnose se na podrijetlo sirovina,
boja i kemikalija koje se koriste u proizvodnom procesu te na zaposlenike i njihove
radne uvjete. Naime, izbor sirovine moze izazvati eticku dilemu. Primjerice, grupe za
zaStitu prava zivotinja negativno percipiraju koriStenje Zivotinjske koze i drugih
Zivotinjskih dijelova, pa bi neke organizacije mogle smatrati boljim rjeSenjem
izostavljanje takve informacije. Reciklirani i obnovljeni materijali isto predstavljaju
mogucéi problem, buduéi da je podrijetlo reciklirane odjeée koja se koristi u daljnjoj
proizvodnji ¢esto nepoznato te se stoga ne moze reéi je li tkanina iz lokalnog izvora il
je proizvedena u inozemstvu. Ograni¢enja koja se organizacijama namecu posljedi¢no
mogu utjecati na cijenu proizvoda, odnosno dostupnost gotovih proizvoda, a zatim i
na trzi$ni deficit. Kako bi se regulirao taj deficit, cjenovna vrijednost takvih proizvoda
je veéa, ¢im se ograni¢ava kupnja na kupce koji mogu i zele platiti premium proizvode
(Henninger i sur., 2016).

Pojam koji se moze vezati uz odrzivo poslovanje jest drustveno odgovorno poslovanje
(DOP) organizacija, pa tako i modnih maraka. Drustvena odgovornost odnosi se na
etican nacin poslovanja, stavlja naglasak na odgovornost prema zaposlenicima,
kupcima i ostalim sudionicima u poslovanju te doprinos drustvu i druStvenim
ciljevima. Taj opis DOP-a se ocigledno ispreplice s vrijednostima u odrzivoj modi.
Stoga bi se moglo utvrditi kako organizacije koje primjenjuju DOP u svojem
poslovanju mogu stvoriti priliku za prednost na trzisnom natjecanju i doprinijeti boljoj
percepciji o sebi u javnosti. Organizacija bi se trebala ponasati na drustveno prihvatljiv
nacin prema interesnim skupinama koje su pod utjecajem njezinog poslovanja jer
ponasanje tih interesnih skupina takoder ima utjecaja na uspjeSnost poslovanja

organizacije (Hunjet i sur., 2021).

Potrosaci opcéenito kupuju mnogo vise odjece nego sto je to potrebno, a odje¢om koju
kupuju cesto podrzavaju iskoriStavanje radnika i resursa te povecavaju negativan

utjecaj na okoli§ generiranjem otpada (O'Connell, 2013). Ovo je upravo vezano za
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ranije spomenute tvrdnje — kako odrziva moda ne moze zaista postojati jer, ¢im se
odjevni predmeti proizvedu, potrosace se potice da kupuju te proizvode. Povecanjem
potraznje za odjevnim predmetima dolazi do stvaranja vece koli¢ine proizvoda i
daljnjeg podrzavanja konzumerizma te naposljetku otpada. Osim toga, dolazi se do
pitanja moze li industrija koja se temelji na konzumerizmu zaista proizvesti odrzivi
proizvod. Koristenje ekoloski prihvatljivih materijala, smanjenje upotrebe pesticida i
promicanje recikliranja mogu biti pocetak za poticanje promisljenog ponaSanja.
Medutim, ¢ini se kako ¢injenica da se odjeca i1 dalje prodaje i proizvodi proturjeci

odrzivosti | o¢uvanju okolisa (Henninger i sur., 2016).
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2.4. Odrziva moda u Republici Hrvatskoj

Obrada teme i istrazivanja o odrzivoj modi u Hrvatskoj su zastupljeni u vrlo malom
opsegu. Nerijetko je tema obradena na popularnim portalima, pretezito onima koji su
namijenjeni zenskoj populaciji, poput journal.hr, elle.hr, diva.hr. Ono §to je takoder
prisutno na hrvatskom trzistu jest oglasavanje hrvatskih obrtnika koji tvrde kako je
njihov proizvod odrziv, no ¢esto ne postoje objektivni dokazi za takve tvrdnje. Osim
toga, nije provedeno sustavno istrazivanje o odrzivosti hrvatskih obrtnika prisutnih na
trziStu mode. Isto tako, do sada jos$ nije provedeno istrazivanje o ponasanju potrosaca
u Republici Hrvatskoj te njihovim stavovima o odrzivoj modi i vrijednostima u vidu
odrzivog poslovanja modnih marki.

Pomak prema odrzivoj modi i pokazatelj svjesnosti o tome u Hrvatskoj predstavlja
uklju¢ivanje u ranije spomenuti Fashion Revolution Week. Hrvatska je dio ,,Modne
Revolucije, odnosno tjedna odrzive mode koji se odrzava oko 24. travnja — datuma
kada je doslo do uruSavanja bangladeske tvornice Rana Plaza. Hrvatska se 2015.
godine prikljucila ovoj odrzivoj modnoj inicijativi i od tada sudjeluje u odrzivom

tjednu mode (fashionrevolution.org).

Teorijski pregled vezan za odrzivu modu dali su Omazi¢, Grilec i Sabarié¢ (2017), a u
zakljucku su naveli kako je to ,,preduvjet za empirijsko istrazivanje utjecaja razlicitih
elemenata drustveno-odgovornog poslovanja na poslovanje poduzeé¢a u modnoj
industriji u Hrvatskoj. Takvim istrazivanjem bilo bi moguée definirati klju¢ne
elemente utjecaja drustveno odgovornog poslovanja (DOP) na organizacije u modnoj
industriji, oblikovati i empirijski potvrditi modele utjecaja druStveno-odgovornog
poslovanja na poslovanje modnih marki, utvrditi menadZerske implikacije za
promatrane organizacije i marke. To bi posljedicno moglo pozitivno utjecati na
uspjesnost sveukupnog poslovanja i pomoc¢i u definiranju odrzivog modela
poslovanja. Takoder, omoguéilo bi podlogu za razvoj ekonomskih kapaciteta modnih
marki uz implementaciju elemenata DOP-a, s posebnim naglaskom na smanjenje
zagadenja okoliSa, ¢emu modna industrija uvelike pridonosi. Takav pristup omogucio
bi temelj za oblikovanje novog modela pretpostavljenih veza i razvoj novih teorijskih

i empirijskih spoznaja o klju¢nim stavkama DOP-a u modnoj djelatnosti u RH, kao i
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shvac¢anje prakti¢nih koristi primjene DOP-a radi dobrobiti poduzeca, modne
djelatnosti pa i lokalne zajednice. Naime, drustveno odgovorno poslovanje omoguéuje
napredovanje u strateSkim istrazivanjima vezanim za konkurentnost i1 strateski
menadzment U modnoj industriji.

Istrazivanje provedeno u Hrvatskoj koje valja spomenuti u ovom slucaju odnosi se na
utjecaj drustvene odgovornosti poduzeéa na okoli§. Naime, u spomenutom istrazivanju
ispitanici su pokazali kako bi imali negativan stav prema tvrtki koja nije drustveno
odgovorna. Nadalje, pokazalo se kako je odnos prema zaposlenicima vrlo vazan aspekt
odgovornog poslovanja. Nakon toga se po vaznosti istaknuo upravo odnos tvrtke
prema okolisu i ekoloski postupci tvrtke u poslovanju. Tako su bili ispitivani i drugi
¢imbenici DOP-a, ova dva su se iskazala kao najvaznija, a upravo su to i glavni
elementi u odrzivom modnom poslovanju — smanjenje okoliSnog utjecaja modne
industrije 1 poStivanje i ravnopravnost svih zaposlenika u lancu proizvodnje, a i Sire.
Sukladno tome, eksploatacija djecjeg rada, losi uvjeti rada i problemati¢an odnos
prema zaposlenicima prepoznati su kao vrlo vazni ¢imbenici pri odluci o kupnji
(Hunjet i sur., 2021). Takvi stavovi potrosac¢a prilika su modnim markama za izgradnju
bolje reputacije i usvajanje odrzivih poslovnih modela. Naime, primjenom DOP-a
modne marke mogu pozitivno utjecati na vlastiti imidZ u suvremenom drustvu.
Takoder, primjenom takvog koncepta poslovanja moguce je potaknuti inovacijske
kapacitete, pospjesiti motivaciju i angaziranost dionika, lojalnost potroSaca, poboljSati

financijske tokove te naposljetku uspjeSnost i odrzivost poslovnog modela.
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3. Cilj istrazivanja, hipoteze i metodologija

Brojna istrazivanja pokazala su kako pozitivni stavovi prema odrzivoj modi
¢esto nisu potvrdeni u ponaSanju potrosaca. Do sada u Hrvatskoj nije radeno
istrazivanje ovakvog tipa, kojim bi se povezao utjecaj i stavovi prema odrzivom
poslovanju modnih marki s ponaSanjem potrosaca u tom kontekstu.

Osnovni cilj ovog istrazivanja bio je ispitati utjecaj aspekata odrzivog poslovanja
modnih marki na odluku hrvatskih potrosaca pri kupnji odjevnih proizvoda te koliko
je potrosac¢ima vazno odrzivo poslovanje proizvodac¢a modnih odjevnih proizvoda i
informiraju li se prije kupnji o politikama odrzivosti odredene modne marke. Ciljna
skupina ovog istrazivanja bile su punoljetne osobe u Republici Hrvatskoj koje imaju

kupovnu mo¢.
Specifi¢ni ciljevi:
1) Ispitati utjecaj odrzivog poslovanja modnih marki na odluku potrosaca pri
kupnji odjevnih proizvoda.

2) Ispitati percepciju vlastite informiranosti ispitanika o odrzivosti poslovanja

modnih marki s obzirom na njihov spol i njihovu dob.
Istrazivacka pitanja:

1) Utjece li odrzivo poslovanje modnih marki na odluku o kupnji odjevnih
proizvoda kod potrosaca?

2) Informiraju li se potrosaci o odrzivosti modnih marki prije kupnje odjevnih
proizvoda?

3) Kojim aspektima odrzivog poslovanja modnih marki potrosaci pridaju vecu

vaznost?
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3.1. Hipoteze

Hipoteze su temeljene na vlastitom iskustvu i na spoznajama dosadasnjih istrazivanja

te relevantne literature. Na osnovu toga, postavljeno je sljedece:

H1: Vlastitu informiranost o odrzivosti poslovanja modnih marki Zene procjenjuju

vecom od muskaraca.

Hla: Zene do 35 godina procjenjuju vlastitu informiranost o odrZivosti

poslovanja modnih marki vecom od zZena starijih od 35 godina.

H2: Manje od 20% ukupnog broja ispitanika se prije kupnje odjevnih predmeta

informira o poslovanju modne marke i njezine politike odrzivosti.

H3: Postoji znacajna povezanost izmedu varijabli vaznost odrZivosti poslovanja

modnih marki i odluke o kupnji odjevnog predmeta.
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3.2.  Metodologija

Kao alat za provedbu kvantitativnog istrazivanja koriSten je online upitnik na platformi
Google Forms, koji je bio distribuiran putem e-poste, druStvenih mreza i privatnih
kontakata. Upitnik je pripremljen na temelju prethodnih istrazivanja koje su proveli
Shen, Richards i Liu (2013) te Ceylan (2019) i sastoji se od 14 pitanja. Prvi dio upitnika
obuhvaca Sest pitanja vezanih za sociodemografski profil ispitanika. Ostatak upitnika,
tocnije 0sam pitanja, odnosi se na ponasanje i stavove ispitanika vezano uz aspekte
odrzive mode. U prvom dijelu upitnika, ispitanici su odgovorili na pitanja o
sociodemografskom statusu. Nakon toga, ispitani su stavovi koje se odnose na
ekolosku situaciju u Hrvatskoj uz pomo¢ pitanja od osam cestica, a na koje su bili
moguéi odgovori na skali Likertovog tipa od 1 —uopce se ne slazem do 5 — u potpunosti
se slazem. Potom su ispitanici procijenili vlastitu informiranost o odrzivoj modi s
moguc¢nos¢u odgovora na skali Likertovog tipa, gdje je 1 oznaCavao da uopce nisu
upuceni, a 5 kako su u potpunosti upuéeni. Sljedece pitanje sa Sest Cestica odnosilo se
na stavove pri kupnji odjevnog predmeta, a tvrdnje su bile vezane za preferencije i
informiranje o odrzivosti modnih marki prije kupnje, s odgovorima na Likertovoj skali
s pet stupnjeva. U sljede¢em pitanju ispitanici su trebali odabrati jednu tvrdnju koja
opisuje njihovo misljenje o politikama odrzivosti modnih marki. Naredna dva pitanja
traze ispitanike postavljanje Sest ¢imbenika odrzive mode od najvaznijeg do najmanje
vaznog prema vlastitom nahodenju te sedam stavki koje uzimaju u obzir pri kupnji
odjevnog predmeta. Zatim su ispitanici trebali odrediti stavove o vaznosti pojedinih
aspekata odrzivog poslovanja modnih marki, za §to je bilo navedeno 10 Cestica, a
moguéi odgovori obuhvacali su skalu Likertovog tipa od 5 stupnjeva. Naposljetku,
postavljena je hipotetska situacija o negativnim okolnostima poslovanja modne marke
u Kini na temelju koje su ispitanici morali odrediti svoj stav o budu¢im odlukama o

kupnji odjevnih predmeta te iste hipotetske modne marke u Hrvatskoj.
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4. Rezultati i rasprava istraZivanja

Podaci koji su analizirani u rezultatima istraZivanja prikupljeni su na temelju

prethodno opisanog online upitnika. Ispitanici su dobrovoljno ispunjavali upitnik na

temu odrzive mode, a njihovi odgovori detaljnije su obradeni u nastavku. Istrazivanje

je provedeno na uzorku od 263 osobe, odnosno 176 Zena i 87 muskaraca.

4.1. Ispitanici

IstraZivanje je provedeno na uzorku N=263 (Z=176, M=87) ispitanika, $to je vidljivo

u Tablici 1. Broj ispitanika je priblizno jednako zastupljen u kategorijama od 18 do 26
godina (N=82, 31,2%) i od 27 do 35 godina (N=75, 28,5%). Ostale kategorije imaju
sljede¢e zastupljenosti, vidljive u Tablici 2.: 36 do 44 godine obuhvada 20,5%
ispitanika (N=54), zatim 45 do 53 godine svega 8,7% (N=23), potom 54 do 62 godine

7,2% (N=19) i naposljetku vise od 63 godine sac¢injava 3,8% ispitanika (N=10).

Tablica 1. Spol ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak

M 87
z 176
Total 263

33,1
66,9
100,0

33,1
100,0

Izvor: izrada autorice

Tablica 2. Dob ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak

18 - 26 godina
27 - 35 godina
36 - 44 godine

45 - 53 godine

54 - 62 godine
viSe od 63 godine
Total

82
75
54
23
19
10
263

31,2
28,5
20,5
8,7
7,2
3,8
100,0

31,2
59,7
80,2
89,0
96,2
100,0

lzvor: izrada autorice
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Podaci o zavrSenom stupnju obrazovanja prikazani su u Tablici 3.: najvise ispitanika
ima zavrSen diplomski studij (N=118, 44,9%), zatim oni Koji imaju zavrSen
preddiplomski studij (N=65, 24,7%) te srednju Skolu (N=62, 23,6%). Magisterij
znanosti ima manju zastupljenost (N=11, 4,2%), slijede ih osobe sa zavrSenim
poslijediplomskim specijalistickim studijem (N=4, 1,5%), doktoratom znanosti (N=2,
0,8%) te osnovnom skolom (N=1, 0,4%).

Tablica 3. ZavrSen stupanj obrazovanja ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak

Osnovna Skola 1 il A4
Srednja Skola 62 23,6 24,0
Preddiplomski studij 65 24,7 48,7
Diplomski studij 118 449 93,5
Poslijediplomski specijalisticki studij 4 15 95,1
Magisterij znanosti 11 4,2 99,2
Doktorat znanosti 2 8 100,0
Total 263 100,0

Izvor: izrada autorice

Vecéina ispitanika je zaposlena (N=183, 69,6%). Jedna petina ispitanika studira (N=54,
20,5%), a mali dio ispitanika je nezaposlen (N=14, 5,3%), umirovljen (N=11, 4,2%)

ili je na stru¢nom osposobljavanju (N=1, 0,4%), Sto je vidljivo u Tablici 4.

Tablica 4. Radni status ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak

Student/ica 54 20,5 20,5
Struéno osposobljavanje 1 4 20,9
Zaposlen/a 183 69,6 90,5
Nezaposlen/a 14 53 95,8
Umirovljen/a 11 4,2 100,0
Total 263 100,0

Izvor: izrada autorice

Posljednja dva pitanja u upitniku koja su se odnosila na socioekonomski status

ispitanika obuhvacala su iznos osobnih mjesecnih primanja te mjese¢ni iznos koji
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ispitanici izdvajaju za kupnju odjevnih predmeta.

Najvise ispitanika ima do 5500 kuna mjese¢nih primanja (N=106, 40,3%) te od 5501

do 9000 kuna (N=98, 37,3%). Manji je udio ispitanika koji imaju mjese¢na primanja
od 9001 do 12500 kuna (N=32, 12,2%), zatim onih s primanjima u rasponu od 12501
do 16000 kuna (N=13, 4,9%). Najmanije je ispitanika s primanjima od 16001 do 19500
kuna (N=4, 1,5%) i onih s mjese¢nim primanjima iznad 19501 kune (N=10, 3,8%).

Navedeni podaci prikazani su u Tablici 5.

Tablica 5. I1znos osobnih mjese¢nih primanja ispitanika

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak

do 5500 kuna 106
5501-9000 kuna 98
9001-12500 kuna 32
12501-16000 kuna 13
16001-19500 kuna 4
viSe od 19501 kune 10
Total 263

40,3
37,3
12,2
4,9
15
3,8
100,0

40,3
77,6
89,7
94,7
96,2
100,0

lzvor: izrada autorice

Tablica 6. prikazuje prosjecan mjesecni iznos koji ispitanici izdvajaju za kupnju

odjevnih predmeta. Tri Cetvrtine ispitanika odvaja do 500 kuna mjese¢no na odjevne
predmete (N=196, 74,5%). Ostatak ispitanika odvaja redom: 501 do 1000 kuna (N=49,
18,6%), 1001 do 1500 kuna (N=11, 4,2%), 1501 do 2000 kuna (N=6, 2,3%) te vise od

2001 kune (N=1, 0,4%).

Tablica 6. Prosjecan mjesecni iznos koji ispitanici izdvajaju na kupnju odjevnih

predmeta

Frekvencija Postotak Kumulativni postotak
do 500 kuna 196 74,5 74,5
501-1000 kuna 49 18,6 93,2
1001-1500 kuna 11 4,2 97,3
1501-2000 kuna 6 2,3 99,6
viSe od 2001 kune 1 A4 100,0
Total 263 100,0

Izvor: izrada autorice
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4.2. Stavovi o odrzivoj modi

Drugi dio upitnika sastojao se od devet pitanja koja su se medu ostalim, odnosila na
stavove o ekoloskoj situaciji u Hrvatskoj, navikama kupnje odjevnih proizvoda te

vaznosti aspekata odrzive mode.

Najprije su ispitanici odgovorili na pitanje o ekoloSkom stanju u Republici Hrvatskoj,
koje se sastojalo od 8 cestica, s moguc¢im odgovorima prema Likertovoj skali od 1
(uopce se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem):
— VaZno je reciklirati i razvrstavati otpad.
— Nije dovoljno samo reciklirati i razvrstavati otpad za ocuvanje okolisa.
— U Hrvatskoj se ne brine dovoljno o zastiti okolisa.
— Recikliranje nije potrebno jer se otpad u Hrvatskoj ne zbrinjava adekvatno.
— Postoji hitna potreba za rjeSavanje problema zastite okoliSa u Hrvatsko;j.
— Kao pojedinac ne mozete utjecati na ekoloSke probleme u Hrvatskoj.
— Ekoloski problemi u Hrvatskoj utjecu na nase zdravlje.
— Nemate dovoljno znanja za donosSenje informiranih odluka o pitanjima zastite
okolisa.
U analizi dobivenih rezultata napravljena je korelacija izmedu varijabli Misljenje o
ekoloskoj situaciji u RH koja se sastojala od gore navedenih Cestica te VazZnost
odrzivosti poslovanja modne marke. Varijablu Vaznost odrzivosti poslovanja modne
marke ¢ini skup sljedecih Cestica, na koje su ispitanici takoder imali moguénost
odgovoriti na skali Likertovog tipa od 1 (uop¢e se ne slazem) do 5 (u potpunosti se
slazem):
— Vazno mi je da modna marka koristi organske materijale u proizvodnji odjece.
— Vazno mi je da modna marka koristi reciklirane materijale u proizvodnji
odjece.
— Vazno mi je da modna marka koristi biorazgradive materijale u proizvodnji
odjece.
— Vazno mi je da modna marka koristi recikliranu 1/ili biorazgradivu ambalazu

(vredice, kutije 1 sli¢no).
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— Vazno mi je da modna marka koristi ekoloski prihvatljive boje u proizvodnji
odjece.
— Vazno mi je da modna marka ima smanjenu potro$nju vode u proizvodnji
odjece.
— Vazno mi je da modna marka transparentno objavljuje podatke o energetskoj
efikasnosti u proizvodnji odjece.
— Vazno mi je da modna marka ima savjete o brizi za okoli§ (poput utjecaja
pranja odjece, bacanja stare odjece i slicno).
— Vazno mi je da modna marka ima liniju odjece odrzive mode koja je jasno
oznacena.
Povezanost izmedu ove dvije varijable, odnosno medusobna povezanost pojedinih
Cestica prikazana je u Tablici 7. u kojoj je vidljivo kako pojedine Cestice varijable
Vaznost odrzivosti poslovanja modne marke ima pozitivnu relativno slabu korelaciju
s Cesticama varijable Misljenje o ekoloskoj situaciji u RH. Ova povezanost je
uglavnom statisticki znacajna te navedeno pokazuje kako ¢e veéa vaznost odrzivosti
poslovanja kod ispitanika biti popracena i ve¢om osvijeStenosti o ekoloskoj situaciji u
RH te percepciji ekoloSkih problema i obrnuto.
Rezultati ranijih istrazivanja pokazuju da, iako sudionici imaju pozitivan stav prema
pristupu odrzivosti, to se ne odrazava nuzno na njihovo ponasanje prema praksama
odrzivosti. Ipak, ispitivanje odnosa izmedu stavova i ponasanja pokazalo je kako
sudionici koji imaju pozitivne stavove prema praksama odrzivosti okoliSa takve
stavove viSe pretacu u svoje ponasanje (Ceylan, 2019). Nadalje, istraZivanjima se
utvrdilo kako postoji svijest o pitanjima zatite i ispitanici izrazavaju zabrinutost
ekoloskim problemima. No, okoli$ni utjecaji modne industrije jo$ nisu dosegli visok
stupanj zabrinutosti potrosaca, kao niti odrziv nac¢in razmisljanja i kupovnih navika

kod odjece, obu¢e i modnih dodataka (KPMG, 2019).
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Tablica 7. Povezanost izmedu pojedinih Cestica varijabli Misljenje o ekoloskoj situaciji u RH | Vaznost odrzivosti poslovanja modne marke

Correlations

M1 M2 M3. M4 M5. M6 M7 M8 Vi v2 V3 V4 V5. V6 V7 V8 V9
Vazno je reciklirati i Pearson 1| 6577 | 378" | -239” | 387" | -0,119 | ,361” | 0,009 || ,253" | ,348™ | 313" | 339" | 313" | 281" | ,238" | 256" | ,140°
razvrstavati otpad. (M1) Correlation
Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,053 | 0,000 | 0,884 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0,023
tailed)
N 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Nije dovoljno samo Pearson 657" 1| ,497" | -0,085 | ,459™ | -0,021 | ,400" | 0,034 || ,253™ | ,337" | ,317" | ,368™ | ,381" | ,348" | ,264" | 216" | ,197"
reciklirati i razvrstavati Correlation
otpad za o€uvanje okolisa. Sig. (2- 0,000 0,000 | 0,167 | 0,000 | 0,734 | 0,000 | 0,584 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001
(M2) tailed)
N 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
U Hrvatskoj se ne brine Pearson 378" | 497" 1| 0047 | 4227 | 0089 | 345" | 138 | ,122° | 209" | 153" | 281" | ,265" | ,236" | 0,101 | ,167" | 0,093
dovoljno o zastiti okoliSa. Correlation
(M3) Sig. (2- 0,000 | 0,000 0,446 | 0,000 | 0,151 | 0,000 | 0,025 | 0,047 | 0,001 | 0,013 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,101 | 0,007 | 0,131
tailed)
N 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Recikliranje nije potrebno Pearson -,239" | -0,085 | 0,047 1| 0088 | ,293" | 0,001 | ,313" || -0,009 | -0,064 | -143 | -0,080 | -0,120 | -0,100 | -0,070 | -0,044 | -0,018
jer se otpad u Hrvatskoj ne Correlation
zbrinjava adekvatno. (M4) Sig. (2- 0,000 | 0,167 | 0,446 0,157 | 0,000 | 0,990 | 0,000 || 0,890 | 0,301 | 0,020 | 0,195 | 0,052 | 0,106 | 0,256 | 0,480 | 0,767
tailed)
N 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Postoji hitna potreba za Pearson 387" 459" | 422" | 0,088 1| -0,012 | 462" ,138" ,235™ ,290™ 282" 326" ,339" 207" 175" 231" 234"
rjeSavanje problema Correlation
zastite okolisa u Hrvatskoj. Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,157 0,848 | 0,000 | 0,026 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0004 | 0,000 | 0,000
(M5) tailed)
N 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Kao pojedinac ne mozete Pearson 0,119 | -0,021 | 0,089 | ,293" | -0,012 1| 0080 | 374" || -0,045 | -0,102 | -0,085 | -0,022 | -0,023 | -0,019 | -0,094 | -0,074 | -0,033
utjecati na ekoloske Correlation
probleme u Hrvatskoj. Sig. (2- 0,053 | 0,734 | 0,151 | 0,000 | 0,848 0,197 | 0,000 || 0,469 | 0,099 | 0,167 | 0,720 | 0,710 | 0,754 | 0,127 | 0,229 | 0,597
(v6) tailed)
N 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Pearson 361" | ,400” | 345" | 0,001 | ,462" | 0,080 1| 169" || 339" | 297" | ,303" | 266" | 4227 | 283" | 178" | 252" | 215"
Correlation
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Ekologki problemi u Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,990 | 0,000 | 0,197 0,006 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0004 | 0,000 | 0,000
Hrvatskoj utjeéu na nase tailed)
zdravije. (M7) N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Nemate dovoljno znanja Pearson 0,009 | 0034 | 138 | 313" | 138" | 374" | 169" 1]l -0,068 | -0,013 | 0,011 | 0,046 | 0,042 | -0,016 | 0014 | 124" | 0,067
za donos$enje informiranih Correlation
2dlibe) @ iz 21 e Sig. (2- 0,884 | 0,584 | 0,025 | 0,000 | 0,026 | 0,000 | 0,006 0,274 | 0832 | 0855 | 0462 | 0500 | 0,794 | 0825 | 0,044 | 0,278
okolisa. (M8) tailed)

N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Vazno mi je da modna Pearson 253" [ 253" | 122" | -0,009 | 235" | -0,045 | ,339” | -0,068 1| 628 | 635" | 475 | 580" | 452" | 461" | 481" | 546"
marka koristi organske Correlation
m'ﬁ_‘t‘%”la'e u proizvodnji Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,047 | 0,890 | 0,000 | 0,469 | 0,000 | 0,274 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
odjece. (V1) tailed)

N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Vazno mi je da modna Pearson 348" | 337" | 209" | -0,064 | 290" | -0,102 | ,297" | -0,013 || 628" 1| 716" | 609" | 534 | 509" | 511" | 495" | 579"
marka koristi reciklirane Correlation
TGS W (el esli] Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,301 | 0,000 | 0,099 | 0,000 | 0,832 || 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
odjece. (V2) tailed)

N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Vazno mi je da modna Pearson 313" | 317" | 153 | -143° | 282" | -0,085 | ,303" | 0011 | ,635" | 716" 1| 614" | 663" | ,610° | 585" | ,639" | 633"
marka Koristi biorazgradive Correlation
materijale u proizvodnji Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,013 | 0,020 | 0,000 | 0,167 | 0,000 | 0,855 || 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
odjece. (V3) tailed)

N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Vazno mi je da modna Pearson 339" | 368" | 281" | -0,080 | 326" | -0,022 | 266" | 0,046 | 475" | 609" | 614" 1| 560" | 500" | 492" | 557" | 537"
marka koristi recikliranu ifili Correlation
biorazgradivu ambalazu Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,195 | 0,000 | 0,720 | 0,000 | 0,462 || 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
(vregdice, kutije i slicno). tailed)
vz
v4) N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Vazno mi je da modna Pearson 313" | 381" | 265" | -0,120 | ,339" | -0,023 | 422" | 0,042 || 580" | 534" | 663" | 560" 1| 663" | 525" | 568" | 530"
marka koristi ekolo$ki Correlation
prihvatijive boje u Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,052 | 0,000 | 0,710 | 0,000 | 0,500 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
proizvodniji odjece. (V5) tailed)

N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
Vazno mi je da modna Pearson 281" | 348" | 236" | -0,100 | 207" | -0,019 | ,283" | -0,016 || 452" | 509" | 610" | ,500" | 663" 1| 626" | 55427 | 473"
marka ima smanjenu Correlation
potro$nju vode u Sig. (2- 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,206 | 0,001 | 0,754 | 0,000 | 0,794 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
proizvodniji odjece. (V6) tailed)

N 263 263 | 263 263 263 263 | 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263
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Vazno mi je da modna
marka transparentno
objavljuje podatke o
energetskoj efikasnosti u
proizvodniji odjece. (V7)

Vazno mi je da modna
marka ima savjete o brizi
za okoli$ (poput utjecaja
pranja odjece, bacanja
stare odjece i sli¢no). (V8)

Vazno mi je da modna
marka ima liniju odjece
odrzive mode koja je jasno
oznacena. (V9)

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

,238"

0,000

263
,256"

0,000

263
,140°

0,023

263

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

lzvor: izrada autorice
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Potom su ispitanici ocjenjivali vlastitu informiranost o odrzivoj modi (engl.
Sustainable fashion), prema skali Likertovog tipa: 1 — uopée nisam upucen/a, 2 —
uglavnom nisam upucen/a, 3 — niti jesam niti nisam upucen/a, 4 — uglavnom sam
upucen/a, 5 — u potpunosti sam upucen/a. U Tablici 8. vidljivo je kako Zene ocjenjuju
vlastitu informiranost viSom od muskaraca, gdje je kod Zena prosjecna vrijednost
(engl. Mean) 3,14 i naginje prema pozitivnom dijelu skale, a kod muskaraca 2,37 te
naginje negativnim vrijednostima skale. Na temelju t-testa utvrdeno je kako je ova
razlika statisti¢ki znacajna (t=-5,608, df=261, p<0,001). Ovaj rezultat potvrduje prvu
hipotezu H1, koja pretpostavlja kako Zene ocjenjuju vlastitu informiranost o odrzivosti
poslovanja modnih marki ve¢om nego muskarci. Buduéi da Zene ocjenjuju vlastitu
informiranost ve¢om od informiranosti muskaraca, dalje se istrazilo procjenjuju li zene
do 35 godina vlastitu informiranost o odrzivoj modi ve¢om od Zena iznad 35 godina.
Deskriptivni podaci vidljivi su u Tablici 9., gdje je vidljivo kako razlika izmedu dviju
skupina: zena do 35 godina i od 36 godina nije statisticki znacajna (t=0,747, df=174,
p=0,456). Time je odbacena podhipoteza H1a.

IstraZivanje o potroSac¢ima vezano za kupnju odje¢e odrzivih modnih marki pokazalo
je kako postoji razlika u odrzivom potrosackom ponasanju izmedu spolova. Naime,
zene pokazuju vecu razinu odrzivog ponasanja u potro$nji u odnosu na muskarce
(Khan i Trivedi, 2015) §to je povezano s ovim istrazivanjem U kojem se ispitivala
percepcija osobne informiranosti o odrzivoj modi. Osim toga, bududi da su istraZivanja
pokazala kako potrosac¢i do 34 godine snazno podupiru ideje odrzive mode od onih
iznad 35 godina (KPMG, 2019), u ovom istrazivanju pokusalo se utvrditi postoji li
statisticki znacajna razlika izmedu te dvije dobne skupine kod zena, budu¢i da su Zene
u istrazivanjima pokazale vecu tendenciju odrzivog ponasanja u vidu mode. Ipak, ovim
istrazivanjem pokazalo se kako ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
percepcije informiranosti o odrzivoj modi ovih dobnih skupina Zzena. No, rezultate
ovog istrazivanja potrebno je proucavati s dozom opreza jer postoji moguénost da bi
na vecem uzorku postojala statisticki znacajna razlika izmedu opisanih dobnih skupina

zena kod procjene vlastite informiranosti o odrzivoj modi.
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Tablica 8. Deskriptivni podaci za pitanje Na ljestvici od 1 do 5 kako biste ocijenili

viastitu informiranost o odrzivoj modi (engl. Sustainable fashion)? prema spolu

Vas spol: N M SD
I I 1
Na ljestvici od 1 do 5 kako biste ocijenili M 87 2,37 1,122
vlastitu informiranost o odrzivoj modi
(engl. Sustainable fashion)? z 176 3,14 1,018

Izvor: izrada autorice

Tablica 9. Deskriptivni podaci za pitanje Na ljestvici od 1 do 5 kako biste ocijenili

viastitu informiranost o odrzivoj modi (engl. Sustainable fashion)? prema dobi Zena

N M SD
y I I !
Na ljestvici od 1 do 5 kako biste ocijenili ~ Z do 35 g. 106 3,19 1,015
vlastitu informiranost o odrzivoj modi
(engl. Sustainable fashion)? Z od 36 g. 70 3,07 1,026

lzvor: izrada autorice

Prema podacima u Tablici 10. vidljivo je kako je srednja vrijednost svih Cestica
varijable Vaznost odrzivosti poslovanja modne marke kod zena veéa nego kod
muskaraca. Kod svih ispitanika najve¢u vaznost ima koriStenje reciklirane 1/ili
biorazgradive ambalaze (kod Zena je prosje¢na ocjena 3,98, a kod muskaraca 3,61).
Zenama je iduce vazno koristenje ekologki prihvatljivih boja u proizvodnji odjece
(3,89), a kod muskih ispitanika sljedece po vaznosti jest smanjena potro$nja vode u
procesu proizvodnje (3,59). Najmanju srednju vrijednost kod svih ispitanika imaju
sljedece stavke: transparentno objavljivanje podataka o energetskoj efikasnosti u
proizvodnji odjece (kod Zena: 3,48, a kod muskaraca: 3,26) te koriStenje recikliranih
materijala u proizvodnji odjece (kod Zena: 3,49, kod muskaraca: 3,17). Medutim,
potrebno je napomenuti kako ove razlike izmedu muskaraca i Zena nisu statisticki
znacajne na temelju provedenog t-testa. Jedina Cestica kod koje se razlika izmedu
spolova pokazala statisticki znacajnom (p<0,001) jest Vazno mi je da modna marka

koristi recikliranu i/ili biorazgradivu ambalazu (vrecice, kutije i slicno) tako da je
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Zzenama statisticki znacajno viSe vazno da modna marka koristi recikliranu i/ili
biorazgradivu ambalazu. Sve preostale Cestice nemaju statistiCki znacajnu razliku
izmedu spolova, §to znac¢i da na ovom uzorku nema razlika u vaznosti tih aspekata
odrzivosti poslovanja modne marke prema spolu. lako Zene procjenjuju vlastitu
informiranost o odrzivosti poslovanja ve¢om od muskaraca, t-testom se pokazalo da
im je u jednakoj mjeri kao i muskarcima vazno je li poslovanje modne marke odrzivo.
Vazno je napomenuti kako postoji moguénost razli¢itog rezultata na ve¢em broju

ispitanika te je ove rezultate potrebno dodatno utvrditi daljnjim istrazivanjem.

Tablica 10. Vaznost odrzivosti poslovanja modne marke kod muskaraca i zena

Spol N M SD t df p
Vazno mi je da modna M 87 333 1,158| -2,304 154,507 ,023
markg_korlsn organskg. > 176 367 1,028
materijale u proizvodniji
odjece.
Vazno mi je da modna M 87 3,17 1,143| -2,235 144,870 ,027
markg.korlsn regkhranﬂe > 176 349 938
materijale u proizvodnji
odjece.
Vazno mi je da modna M 87 3,48 1,140| -1,287 160,190 ,200
markg.korlsn b|(.)razgrz.a.d|ve > 176 367 1,055
materijale u proizvodnji
odjece.
Vazno mi je da modna M 87 3,61 1,223| -2,526 261 ,012
marka kor|§t| remkhrarlu i/ili > 176 398 1,053
biorazgradivu ambalazu
(vrecice, kutije i sliéno).*
Vazno mi je da modna M 87 3,57 1,158| -2,109 167,618 ,036
m:arka I.<.or|st| e.:koloskll 3 176 3.89 1.129
prihvatljive boje u proizvodniji
odjece.
Vazno mi je da modna M 87 3,59 1,187 -368 159,928 ,713
markaimasmanjenu 5 get a5 g7
potroSnju vode u proizvodnji
odjece.
Vazno mi je da modna M 87 3,26 1,234| -1,351 159,442 ,179
marka transparentno 7 176 348 1,136
objavljuje podatke o
energetskoj efikasnosti u
proizvodnji odjece.
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Vazno mi je da modna M 87 355 1,159| -856 171,813 ,393
marka ima savjete o brizi za
okoli$ (poput utjecaja pranja
odjece, bacanja stare odjece
i sliéno).

<

176 3,68 1,162

Vazno mi je da modna M 87 3,32 1,271 -1,799 158,837 ,074
marka ima liniju odjece
odrzive mode koja je jasno
oznacena.

N

176 3,61 1,166

lzvor: izrada autorice

Sljedece pitanje odnosilo se na navike vezane za kupnju odjevnog predmeta, u kojem
su ispitanici morali procijeniti u kojoj mjeri ih opisuju pojedine tvrdnje. Ponudeni
odgovori su bili na skali Likertovog tipa od 1 do 5. Pitanje se sastojalo od 5
Cestica/tvrdnji, a one su sljedece:
— OdrZivost poslovanja modnih marki ne igra ulogu pri mojoj odluci o kupnji
odjevnih proizvoda.
— Prije kupnje odjevnog predmeta informirate se o politikama modne marke,
odrzivosti poslovanja i reputaciji modne marke, ali to nije presudna stavka u
Vasoj odluci.
— Politike odrZivosti modnih marki imaju utjecaj na Vasu odluku o kupnji
odjevnog predmeta te marke.
— OdrzZivo poslovanje je marketinski ,,trik* 1 smatrate kako to ne igra ulogu u
poslovanju modne marke.
— Preferirate kupnju odjevnih predmeta modnih marki koje imaju liniju odrzive
mode.
Druga Cestica po redoslijedu koriStena je za utvrdivanje druge hipoteze H2. Na Slici
1. vidljivi su rezultati koje su ispitanici odabrali, a kao Sto je ranije navedeno, moguci
su bili odgovori na skali Likertovog tipa: 1 — uopce se ne slazem, 2 — uglavnom se ne
slazem, 3 — niti se slazem niti ne slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5 — u potpunosti se
slazem. Kao pozitivan odgovor uzete su obzir vrijednosti 4 (uglavnom se slazem) i 5
(u potpunosti se slazem). Vidljivo je kako je ukupan postotak ispitanika koji su
odgovorili na pitanje Prije kupnje odjevnog predmeta informirate se o politikama

modne marke, odrzivosti poslovanja i reputaciji modne marke, ali to nije presudna
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stavka u Vasoj odluci., s ocjenom 4 i 5 manji od 20%, odnosno 15,97%. Toc¢nije, 31
ispitanik je odgovorio s ocjenom 4, a svega 11 s ocjenom 5. Time je potvrdena hipoteza
H2, budu¢i da se manje od 20% ispitanika informira o politikama odrZivosti modne
marke prije kupnje odjevnih predmeta.

Naime, pojedina istrazivanja pokazala su kako se visok postotak potrosaca, vise od
80%, informira pretrazujuci Internet prije same kupnje (GE Capital Retail Bank,
2013). Medutim, odrzivost kao kriterij je ¢esto vrlo nisko U potrosackom ponasanju i
odluci o kupnji (Harris i sur., 2016). Ovim istrazivanjem htjelo se utvrditi koliki
postotak potrosaca se informira upravo o odrzivosti poslovanja modnih marki prije
kupnje. Taj postotak je relativno nizak i1 potvrduje rezultate niza prethodnih
istrazivanja, u kojima potrosaci ne pokazuju stvarne akcije u svom ponasanju vezane

za odrzivost poslovanja modnih marki.

Prije kupnje odjevnog predmeta informirate se o politikama
modne marke, odrZivosti poslovanja i reputaciji modne marke,
ali to nije presudna stavka u Vasoj odluci.

= 1 - uopée se ne slazem

= 2 - uglavnom se ne slazem

3 - niti se slazem niti ne slazem
23,95%

= 4 - uglavnom se slazem

= 5 - u potpunosti se slazem

Slika 1. Odgovori ispitanika o informiranju o politikama odrzivosti modnih marki
prije kupnje odjevnog predmeta

Izvor: izrada autorice

Provedena je analiza povezanosti Cestica varijable Odluka o kupnji odjevnih predmeta
s Cesticama varijable VaZnost odrzZivosti poslovanja modne marke. 1z provedene
analize povezanosti, za koju su podaci prikazani u Tablici 11., moze se i8¢itati kako su

Cestice varijable Odluka o kupnji odjevnih predmeta veéim dijelom u pozitivnoj

40



relativno slaboj statisticki znacajnoj povezanosti s Cesticama varijable Vaznost
odrzivosti poslovanja modne marke. Statisticki znacajna neznatna negativna korelacija
postoji izmedu Cestice Odrzivost poslovanja modnih marki ne igra ulogu pri mojoj
odluci o kupnji odjevnih proizvoda. te ¢estica koje se u varijabli Vaznost odrzivosti
poslovanja modne marke odnose na: biorazgradive materijale, ekoloski prihvatljive
boje u proizvodnje, smanjenje potrosnje vode u proizvodnji, trasparentnost u
poslovanju, savjete o brizi za okoliS te jasno naznacenu liniju odrzive mode. Naime,
kako je tvrdnja o odrzivosti negativna i govori o tome da odrzivost poslovanja modnih
marki ne igra ulogu pri kupnji, ove vrijednosti pokazuju kako ispitanicima kojima
odrzivost ne igra ulogu pri kupnji nece biti vazni navedeni aspekti odrzivog poslovanja
modne marke. Toc¢nije, spomenute Cestice nece utjecati medusobno jedna na drugu.
Moze se utvrditi kako postoji pozitivna znacajna povezanost izmedu Cestica varijabli
Odluka o kupnji odjevnog predmeta i Vaznost odrzivosti poslovanja modne marke,
¢ime je time potvrdena hipoteza H3. Ovaj rezultat prikazuje da $to je nekome vaznija
odrZivost poslovanja modne marke, to ¢e se prije odluciti za kupnju odrZivog
proizvoda.

Uz pomo¢ provedenih istrazivanja uvidjelo se kako su potrosaci svjesni i podrzavaju
ekoloske modne pristupe, ali u fazi provedbe ta svjesnost nema dovoljno utjecaja. Sto
se tice odnosa izmedu znanja, stavova i ponasanja, istrazivanja su pokazala kako porast
razine znanja o odrzivoj modi ima blagi pozitivan ucinak na stavove i ponasanja

vezana uz ekoloske modne prakse (Ceylan, 2019).
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Tablica 11. Povezanost izmedu Cestica varijabli Odluka o kupnji odjevnog predmeta i Vaznost odrzZivosti poslovanja modne marke

Correlations

o1 02 03 04 05 Vil V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9
QOdrzivost poslovanja modnih marki ne Pearson
. posiovan) : ; . 1 206" | -,383" | ,213" | -,232" || -0,116 | -0,111 | -,165" | -0,010 | -,128" | -,134" | -,163" | -,181" | -,207"
igra ulogu pri mojoj odluci o kupnji Correlation
odjevnih proizvoda. (01) Sig. (2-tailed) ‘ 0,001 ’ 0,000 ‘ 0,001 ’ 0,000 || 0,061 ’ 0,072 ’ 0,007 ’ 0,866 ‘ 0,039 ‘ 0,030 ‘ 0,008 ‘ 0,003 ‘ 0,001
N
263 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263
Prije kupnje odjevnog predmeta Pearson
w1 : -,206" 1 ,706" | 0,029 | 533" | ,415" | 410" | 457" | ,374" | ;396" | ,379" | ,337" | ,286" | ,320"
informirate se o politikama modne Correlation
marke, odrzivosti poslovanja i ia. (2-tail
reputaciji modne marke, ali to nije Sig. (2-tailed) 0,001 0,000 | 0,638 | 0,000 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
resudna stavka u Vasoj odluci. (02
P ) ©2) N 263 | 263 ] 263 | 263 ] 263 | 263 ] 263 ] 263 ] 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263
Politike odrzivosti modnih marki imaju - Pearson 383" | 706" | 1 |-0068| 611" || 3927 | 378" | 446 | 372" | 3517 | 357" | 3557 | 207" | 387"
utjecaj na Vasu odluku o kupniji Correlation ’ ’ ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
odjevnog predmeta te marke. (O3) Sig. (2-tailed
ig. (2-tailed) 0,000 | 0,000 0,272 | 0,000 || 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
N 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263
Odrzivo poslovanje je marketinski ,trik* Pearson "
arzlvo posiovanje Je NSKL . 213" | 0,029 | -0,068| 1 |-0,087 | 0,026 |-0,042 | -0,097 | -0,077 | -0,022 | -0,038 | -0,036 | -0,119 | -0,088
i smatrate kako to ne igra ulogu u Correlation
poslovanju modne marke. (O4) ia. (2-tail
Sig. (2-tailed) 0001 | 0,638 | 0,272 0,161 || 0,678 | 0,498 | 0,115 | 0,212 | 0,720 | 0,537 | 0,566 | 0,054 | 0,155
N 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263
Preferirate kupnju odjevnih predmeta Pearson
. ipnju ocjeviin predme . 232" | 533" | 611" |-0,087 | 1 | 382" | 348" | 434" | 365" | 351" | ;306" | 342" | 319" | 399"
modnih marki koje imaju liniju odrzive Correlation
mode. (O5) iq. (2-tail
Sig. (2-tailed) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,161 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
N 263 | 263 | 263 | 263 | 263 || 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263 | 263
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Vazno mi je da modna marka koristi
organske materijale u proizvodniji
odjece. (V1)

Vazno mi je da modna marka koristi
reciklirane materijale u proizvodniji
odjece. (V2)

Vazno mi je da modna marka koristi
biorazgradive materijale u proizvodnji
odjece. (V3)

Vazno mi je da modna marka koristi
recikliranu i/ili biorazgradivu ambalazu
(vrecice, kutije i slicno). (V4)

Vazno mi je da modna marka koristi
ekoloski prihvatljive boje u proizvodniji
odjece. (V5)

Vazno mi je da modna marka ima
smanjenu potrosnju vode u proizvodniji
odjece. (V6)
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Vazno mi je da modna marka
transparentno objavljuje podatke o
energetskoj efikasnosti u proizvodnji
odjece. (V7)

Vazno mi je da modna marka ima
savjete o brizi za okoli§ (poput utjecaja
pranja odjece, bacanja stare odjece i
slicno). (V8)

Vazno mi je da modna marka ima liniju
odjece odrzive mode koja je jasno
oznacena. (V9)

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Izvor: izrada autorice
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Ispitanicima je zatim bilo postavljeno pitanje S$to za njih znaci pojam Politika
odrzivosti modnih marki s ponudenim tvrdnjama, od kojih je moguce bilo izabrati
samo jednu tvrdnju, Sto je prikazano na Slici 2. ViSe od pola ispitanika (N=135,
51,33%) je odgovorilo kako bi htjeli imati dostupne informacije o odrzivom
poslovanju modnih marki. Nakon toga, najzastupljeniji odgovor (N=72, 27,38%) bio
je kako nisu informirani o tome, ali to ne smatraju vaznim pri kupnji. Oni ispitanici
koji su odabrali kako bi htjeli imati dostupne informacije — te informacije najceSce
imaju dostupne putem mreZnih stranica modnih marki, a u tu svrhu moze se Koristiti i
ranije opisana aplikacija Good On You. Potrosa¢ima koji zaista zele saznati o

odrzivosti poslovanja modnih marki informacije o tome dostupne su putem Interneta.

Pojam Politika odrzivosti modnih marki za Vas znaci:

16:6,08% = Hijeli biste imati dostupne informacije o

22:8.37% odrZivom poslovanju modnih maraka.

= Niste informiran/a o tome, ali Vam to nije vazno
18;6,84% pri kupniji.

Ne postoji, nego marke koriste taj pojam kao
135;51,33% marketinski ,trik”.

= Politike odrZivosti su Vam vrlo vazne i Zelite
podupirati samo modne marke koje imaju
transparentne politike odrzivosti.

= To predstavlja visu cijenu/skuplji odjevni
proizvod.

72;27,38%

Slika 2. Odgovori ispitanika o znacenju pojma Politika odrzivosti modnih marki

Izvor: izrada autorice

Imajuéi u vidu prijedlog za poboljSanje oglasivackih i marketinskih metoda, ispitanike
se ispitalo o vaznostima Sest ¢imbenika odrzive mode. Bilo je potrebno poredati
najvazniji ¢imbenik odrzive mode prema najmanje vaznom na temelju osobnih
preferencija. U Tablici 12. vidljiv je ukupan broj odabira redoslijeda po pojedinom
¢imbeniku odrzive mode. Tako je na prvom mjestu po vaznosti najvise puta stavljen
¢imbenik Ravmnopravno placanje rada svih sudionika u procesu proizvodnje i
postivanje ljudskih prava, a nakon toga Koristenje ekoloski prihvatljivih resursa, dok
je na drugom myjestu najvise puta stavljen cimbenik Koristenje adekvatnih resursa u

proizvodnji (manje vode, paznja na ispusne plinove, CO2. i kemikalije i sl.). Kao
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najmanje vazan ¢imbenik na petom i Sestom mjestu najviSe puta je stavljena
Transparentnost o porijeklu robe i mogucnost pracenja proizvodnje. Osim toga, drugi
po redu najmanje vazan Cimbenik bio je Dobrobit Zivotinja i/ili ne koristenje
materijala Zivotinjskog porijekla (kozZa, krzno, kosti i slicno). Socijalni ¢imbenik
odrzive mode — postivanje zaposlenika i ravnopravnost pokazao se kao najvazniji
aspekt odrzivosti modnih marki. Takoder, ispitanici su prema ovim podacima vise
usmjereni na okoli$ni ¢imbenik odrZive mode te koriStenje resursa u modnoj industriji,

iako im dobrobit zivotinja, koje su same dio okolisa i prirode, ima vrlo malu vaznost.

Tablica 12. Poredak ¢imbenika odrzive mode prema vaznosti

Neovisno jeste li se susreli se s pojmom Odrzive mode (eng. Sustainable fashion),
odredite sljedece Cimbenike od najvaznijeg (1) prema najmanje vaznom (6.) za Vas u

kontekstu Odrzive mode:

Koristenje
adekvatnih .
Dobrobit
resursa u
) . Ravnopravno Zivotinja ifili
proizvodniji ) . .
. . ) placanjerada  Transparentnost o = ne koriStenje
Koristenje (manje . o . . .
svih sudionika porijeklu robe i materijala
ekoloski vode, Reciklaza
. . B u procesu mogucnost Zivotinjskog
prihvatljivin paznja na materijala. . L .
B ) proizvodnje i praéenja porijekla
materijala. ispusne o . .
) postivanje proizvodnje. (koza, krzno,
plinove, . . .
) ljudskih prava. kosti i
CO2. i
S sli¢no).
kemikalije i
Redoslijed sl.)
1. 65 47 18 76 12 45
2. 56 85 32 35 22 33
3. 47 45 81 42 20 28
4. 38 35 62 68 26 34
5. 39 32 37 26 85 44
6. 18 19 33 16 98 79

Izvor: izrada autorice

Nadalje se ispitanike ispitalo o vaZznostima sedam ¢imbenika koje uzimaju u obzir pri
kupnji odjevnog predmeta. Isto tako je bilo potrebno poredati najvazniji ¢imbenik
vezan za kupnju odjevnog proizvoda prema najmanje vaznom na temelju osobnih

vrijednosti. U Tablici 13. vidljiv je ukupan broj odabira redoslijeda po pojedinom
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¢imbeniku koji ispitanici uzimaju u obzir pri kupnji odjevnog predmeta. Najvazniji
faktor ispitanicima predstavlja Kvaliteta i dugovjecnost odjevnog predmeta koje su
stavili najviSe puta na prvo mjesto. Zatim je Cijena odjevnog predmeta odabrana
najviSe puta na prvom i drugom mjestu po redoslijedu vaznosti. S druge strane poretka,
pri dnu odabira nalazi se Modna marka (preferirate pojedinu marku u odnosu na
druge) kao najmanje vazan ¢imbenik pri kupnji, dok je drugi najéesée biran ¢imbenik
na posljednjem mjestu Odrzivost konkretnog proizvoda (npr. proizvod iz Conscious
linije H&M-a, WearTheChange linije C&A i slicno). Kao Sesti po redu ¢imbenik s
najviSe odabira odabrana je Politika odrZivosti modne marke. Time su ispitanici
pokazali kako ipak pri kupnji odrzivost poslovanja modnih marki ili odrzivost
odjevnog proizvoda ne prioritiziraju te im nema vaznu stavku pri odlu¢ivanju o kupnji
odjece.

Rezultati prethodnih istrazivanja su pokazali kako potrosaci vise percipiraju proizvode
izradene od recikliranih materijala, rabljenih proizvoda i prirodnih vlakana i povezuju
ih s markama koje slijede dobru ekolosku i socijalnu praksu s konceptom odrzivosti.
Najmanje poznati aspekti ukljucuju povezanost izmedu odrzive mode i proizvoda
izradenih od koznih materijala (Shen i sur., 2013). Unato¢ zabrinutosti za okolis,
istrazivanje je pokazalo kako velika veéina potroSaca nije spremna platiti viSu cijenu
za proizvode odrzivih modnih marki te bi viSe voljeli da odrziva moda ima istu cijenu
kao i uobicajena brza moda (KPMG, 2019). Ono §to je jo§ moguce povezati s ovim
istrazivanjem jest ispitivanje utjecaja druStvene odgovornosti poduzeca na okolis i
percepcija pojedinaca u Hrvatskoj prema tome. Naime, pokazalo se kako bi ispitanici
u velikoj mjeri odustali od kupnje proizvoda marki za koje smatraju kako imaju lo$
odnos prema okoli$u, ali i zaposlenicima te ne primjenjuju DOP, neovisno $to proizvod
ocjenjuju kvalitetnim i cjenovno pristupa¢nim (Hunjet i sur., 2021). Ova istrazivanja
pruzaju uvid u percepciju potrosaca prema odrzivosti poslovanja, a posebice odrzivog
poslovanja modnih maraka. Kako pojedinci imaju razliCite zelje i potrebe, ali 1
oc¢ekivanja od odjevnih proizvoda vazno je stvoriti dobru strategiju edukacije
potrosaca te ih potaknuti na promisljanje o posljedicama odluka, ponaSanje i same

kupnje.

47



Tablica 13. Poredak ¢imbenika vezanih za kupnju odjevnog predmeta prema vaznosti

Poredajte od najvaznijeg (1) do najmanje vaznog (7) navedene ¢imbenike koje uzimate u

obzir pri kupnji odjevnog predmeta:

Odrzivost
Modna konkretnog
Osjecaj )
marka . ) ) o . proizvoda (npr.
. . Politika Kvaliteta i Materijal i koji u ) .
(preferirate Cijena proizvod iz
Lo . odrzivosti  dugovje€nost sastav Vama ) L
pojedinu odjevnog ) . ) Conscious linije
modne odjevnog odjevnog  pobuduje
marku u predmeta H&M-a,
marke predmeta predmeta odjevni
odnosu na WearTheChange
predmet L .
druge) linije C&A i
Redoslijed sliéno)
1. 26 57 11 70 42 41 16
2. 16 76 9 73 55 29 5
3. 28 55 21 46 64 35 14
4. 45 30 28 49 45 40 26
5. 34 16 51 11 42 53 56
6. 28 20 82 10 9 45 69
7. 86 9 61 4 6 20 77

Izvor: izrada autorice

Ono $to je vidljivo iz Tablice 12. i Tablice 13., a ranije se pokazalo i u drugim
istrazivanjima jest ¢injenica kako potroSaci oblikuju svoje odluke o kupnji s vrlo malo
razmiSljanja o utjecaju tih odluka na okolis. Briga o okoliSu je kao faktor potroSackog
odlu¢ivanja vrlo nisko na redoslijedu prioriteta, §to je vidljivo i u odgovorima
ispitanika ovog istraZivanja. Na trziStu mode vecu prevagu imaju ¢imbenici poput
cijene, vrijednosti, veliCine, kvalitete, stila, prakticnost kupnje, materijali 1 niz drugih,
dok potrosaci ¢imbenike okoliSa smatraju vaznima u vrlo malom postotku (KPMG,
2019).

Posljednje pitanje predstavilo je ispitanicima hipotetsku situaciju o incidentu modne
marke u Kini koji ima negativan utjecaj na okoli$ i izrabljuje djecji rad, ¢ime ne postuje
ljudska prava. Pred ispitanike su postavljene tri opcije o daljnjem odnosu prema
modnoj marki, nakon samog incidenta o kojem su informirani. Na Slici 3. prikazani
su dobiveni rezultati, iz kojih je vidljivo kako bi ¢ak 47,91% ispitanika (N=125)
odustalo od kupnje odjevnog predmeta te marke u Republici Hrvatskoj, dok bi njih

46,77% (N=123) uzelo incident u obzir, ali to ne bi nuzno utjecalo na njihovu odluku
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o kupnji. Dakle, postoji moguénost kako bi neki drugi faktor ipak prevagnuo u odluci
I ispitanici bi kupili proizvod te marke.

Povecanje vaznosti etickih dimenzija i dimenzija odrzivosti u donoSenju potrosackih
odluka moze proizaci iz neo¢ekivanih i prili¢no tragi¢nih dogadaja. Takvi dogadaji
prikazani i spomenuti u vijestima (poput urusavanja zgrade u tvornici odjeée u
Bangladesu 2013. godine) motivirat ¢e kupce da vise paznje posvete etickim praksama
u proizvodnji i marketinskim porukama modnih marki ¢ije proizvode kupuju. Takva
paznja ¢e pomo¢i u poboljsanju pravednih radnih i trgovinskih praksi na mjestima gdje
se proizvodi roba i putem tog uc¢inka integrirati potro$nju i proizvodnju u poslovnu
odrzivost (Shen i sur., 2013). Ipak, vracajuéi se na prethodne tvrdnje kako se stavovi
ne o€ituju uvijek u ponaSanju i radnjama, moZemo pretpostaviti da, iako ¢e ispitanici
nakon procitane informacije o incidentu tvrditi kako bi odustali od kupnje, odnosno
uzeli u obzir incident modne marke, dugorono to nece biti vidljivo u njihovim
potrosackim akcijama. Primjerice, premda je tvornica u Turskoj koja proizvodi odjecu
za popularne modne marke Asos, Mango, Zaru i druge bila predmet zabrinutosti zbog
izrabljivanja maloljetnika 1 ugroZavanja zdravlja radnika 2016. godine (bbc.com,
index.hr), Inditex grupa (¢iji je dio modna marka Zara) imala je povecanje profita
2017. godine za 18% (bbc.com), a narednih godina ukupan profit Inditex grupe je imao
daljnji porast (statista.com). Dodatno valja napomenuti kako je Zara glavni
predstavnik marketinskog modela brze mode (Buzzo i Abreu, 2019). Temeljem ovih
stavki moZemo pretpostaviti kako se upravo radi o jazu izmedu znanja i stavova te

prakse i ponasanja potroSaca vezano za odrzivost poslovanja modnih marki.
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Za Va3u najdrazu modnu marku otkrilo se kako su za proizvodnju robe
iskoristavali djecu do 14 godina starosti te je dodatno utvrdeno kako su
kemikalije koristene u proizvodnji zagadile obliZnju rijeku i time
uzrokovale onecis¢enje pitke vode stanovnika u Kini. Odaberite jednu
od sljedecih tvrdnji koja opisuje kako bi to utjecalo na Vase buduce
odluke o kupnji odjevnih predmeta iste marke u Hrvatskoj:

14: 532% = Takav javni irlg:idenl uzet c’:eltle u
obzir pri odlucivanju o kupnji
odjevnog predmeta te marke, ali

nece imati presudnu ulogu.

123- 45 77% = Odustat ¢ete od kupnje
o odjevnog predmeta zbog

incidenta modne marke.
126; 47,91%

Spomenuti incident nece utjecati

na Vasu odluku o kupnji
odjevnog predmeta te marke.

Slika 3. Odgovori ispitanika o hipotetskom incidentu modne marke

Izvor: izrada autorice

lako postoje skupine potrosaca koje su zabrinute za drustveni i okoli$ni utjecaj izazvan
potrosackim praksama, ranija istrazivanja sugeriraju kako samo pruzanje moguénosti
kupnje odrzive odjeCe ne bi pokrenulo potrebne promjene u njihovom ponasanju
prema odjeci, njezi i odlaganju. Harris, Roby i Dibb (2016) tvrde kako postoji nekoliko
razloga za to. Prvo, odrZivost odjece vrlo je slozen koncept i potrosa¢ima nedostaje
znanja i razumijevanja vezano za odrzivo poslovanje modnih marki. Drugo, potrosaci
pokazuju brigu za razli¢ite aspekte odrzivosti. Trece, Kupovina odjecée nije altruisticni
¢in, a odrZivost se u istrazivanjima pokazala nisko na popisu Kriterija pri potrosackoj
odluci o kupnji. Kako bi se potaknulo odrzivije konzumiranje odjece, potrebno je
usmjeriti marketing na potrosace radi promjene njihovog ponasanja. To se odnosi na
marketing koji pokazuje dobro razumijevanje potreba kupaca, njihovog ponasanja pri
kupnji i problema Kkoji utje¢u na odluke i izbore kod kupnje te uzima u obzir socijalne
probleme. Osim toga, odrziva odje¢a treba dodatno ispuniti potrebne uloge i
zadovoljiti potrebe potrosaca. Uz to je potrebno utjecati na ponasanje potrosaca i
socijalne norme kako bi se zastitio okoli§ i dobrobit svih dionika u procesu

proizvodnje. Stoga Harris, Roby i Dibb (2016) smatraju kako se treba osloniti na
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interdisciplinarni pristup i iskustvo razli¢itih struénjaka uz integriranje prethodnih
istrazivanja. Intervencije zahtijevaju djelovanje svih strana u modnoj industriji, od
maloprodajnih trgovina, dizajnera, menadZera i naravno potrosaca.

Postoji mogucénost kako, budu¢i da je odrziva moda relativno nova ideja u okviru
potrosackog odlucivanja, nema dovoljnu razinu zrelosti da bi se te ideje ukorijenile u
okvir donosenja potroSackih odluka i postale prepoznatljive (Shen i sur., 2013). Na
temelju provedenih istrazivanja ipak bi se dalo naslutiti kako potrosac¢i imaju svijest 0
odrzivosti poslovanja organizacija, a time i modnih marki. Naime, potroSaci ¢esto
dojam o organizaciji temelje na njezinoj drustvenoj odgovornosti te negativno

reagiraju ako ista nije druStveno odgovorna (Hunjet i sur., 2021).

Ono §to u kontekstu mode opcenito nije moguée ignorirati 0dnosi se na situaciju u
svijetu vezanu za virus COVID-19. Tijekom pandemije koronavirusa tvrtka McKinsey
(2020) ispitala je potrosacke stavove prema odrzivoj modi, a istrazivanje je pokazalo
kako potrosa¢i od modnih marki oéekuju odgovornost u socijalnom i ekoloskom
smislu. Tijekom ove krize, vise od 60% potroSaca izjasnilo se kako tro$i manje na
modne proizvode, a otprilike polovica ocekuje da Ce se taj trend nastaviti i nakon
prolaska krize. Kao rezultat krize COVID-19, 65% ispitanika planira Kkupiti
dugovjeénije odjevne predmete, a 71% planira duze zadrzati predmete koje ve¢ imaju.
Uz to, 57% ispitanika spremno je popraviti predmete kako bi produljili njihovu
upotrebu. Dakle, stavovi potroSaca u ovom istrazivanju sugeriraju kako bi kriza
izazvana koronavirusom mogla posluziti kao pokreta¢ promjene prema odrzivosti i
promjenama ponasanja potro$aca, ali i potaknuti modne marke da osnaze svoje politike
odrzivosti i ubrzaju promjene u modnoj industriji, primjerice smanjenjem sezonalnosti

odjece i optimiziranjem kruznih poslovnih modela.
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4.3. Ogranienja u istraZivanju

Ograni¢enja ovog istrazivanja ukljucuju veli¢inu uzorka, zastupljenost spolova,
nejednake dobne skupine te razli¢ite skupine u stupnju obrazovanja, prihoda i iznosa
koji ispitanici odvajaju na kupnju odjevnih predmeta. Uz to, pitanja odrzivosti i etickog
ponasanja, koja su vezana za ovu temu, mogu pobuditi stavove koje pojedinci ne bi
htjeli otkrivati u pojedinim situacijama, iako je upitnik bio anoniman. Naime, osobe
su sklone davati socijalno pozeljne odgovore. IstraZivanje pomocu upitnika je
provedeno online, u uvjetima koji nisu kontrolirani, stoga nije moguce sa sigurnoscéu
utvrditi pouzdanost rezultata.

Vjerojatno je kako tema vezana za modu musSkarcima nije zanimljiva pa je u
provedenom istrazivanju nejednak omjer izmedu Zena i muskaraca. Takoder, starije
dobne skupine manje koriste drustvene mreze i racunalo te postoji moguénost kako je
to razlog manje zastupljenosti starijih ispitanika. Osim toga, odazvani ispitanici su u
velikoj mjeri visokoobrazovani te postoji moguénost kako bi rezultati bili drugaciji da
je zastupljenost ostalih obrazovnih stupnjeva veca. Buduca istrazivanja mogla bi
prosiriti ove preliminarne rezultate i testirati njihovu primjenjivost u Sirem opsegu. 1z
ove studije moguce je donijeti samo okvirne zakljucke zbog relativno male veli¢ine
uzorka. Ipak, studija pruza bolje razumijevanje razli¢itih ¢imbenika koji mogu utjecati
na ponasanje potroSaca prema odrZivosti kao 1 na ekolosku modu, a time moZze olakSati

odabir marketinskih strategija i1 poruka.
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5. Zakljucéak

Na temelju pregledane literature moze se zakljuéiti kako je primarni problem koji
se provlaci U ponasanju potrosaca u vidu odrzive mode taj da ponasanje ¢esto nije u
skladu s pozitivnim stavovima prema odrzivom poslovanju modnih marki. Takoder,
modne marke trebaju utvrditi prioritete potrosaca te prilagoditi svoje pristupe u
oglaSavanju temeljem tih potreba. Jasno je kako modna industrija, ¢esto predvodena
praskama brze mode stvara prijetnje za okolis, ali i izrabljivanje radne snage. Kada
potrosaci promatraju svoj omiljeni komad odjeée, vjerojatno ne promisljaju o koli¢ini
vode koja je iskoriStena za proizvodnju, kemikalijama koje su koriStene u procesu ili
¢ije ruke su izradile odjevni komad, u kojoj drzavi.
Ono §to je ohrabrujuce i vrijedno spomenuti jest porast interesa za odrzivu modu i
usvajanje odrzivih praksi (poput smanjenja kupnje) uslijed trenutne pandemije
koronavirusa. Naime, trend koji se pokazao u svijetu vjerojatno ¢e se odraziti i na
potrosacke navike u Hrvatskoj. Uspon interesa o odrzivoj modi posljednjih godina, uz
ovakav trenutni poremec¢aj u dosad ustaljenom nacinu zivota, mogao bi otvoriti put
znacajnijem usvajanju odrzivog ponasanja, vecoj svjesnosti potrosaca o posljedicama
konzumacije modnih predmeta te preispitivanje dosadasnjih postupaka. Doduse, u
Hrvatskoj nedostaje sustavno i empirijsko istraZivanje o stavovima potro$aca prema
odrzivom poslovanju u modnoj industriji. Cilj provedenog istrazivanja je zapoceti
diskusiju o temi odrzive mode na nasim prostorima te otvoriti put k dubljem
propitivanju i usvajanju odrzivih poslovnih praksi u modi. Na temelju istrazivanja
zakljuceno je kako su trendovi ponaSanja potroSaca u Hrvatskoj slicni onima u ostatku
svijeta — potrosaci vrlo ¢esto imaju pozitivan stav prema odrzivim politikama i Zelju
za odrzivim potroSackim navikama, no nerijetko drugi ¢imbenici imaju prevagu pa se
taj stav i zelje ne odrazavaju u njihovim postupcima. Svakako valja napomenuti i kako
bi podaci dobiveni u ovom istrazivanju bili precizniji u slu¢aju veéeg uzorka ispitanika
te bi se s veCom tocnos¢u mogli utvrditi pojedini potrosacki stavovi, kriteriji 1 prioriteti
u vidu odrzive vode. Sumarno se moze zakljuciti kako je za povecanje trzista odrzive
mode i usvajanje odrzivih praksi potrebno osvijestiti potrosace te promijeniti njihove
ukorijenjene navike kupnje. Isto tako, potrebne su promjene u dosadasnjem poslovanju

modnih marki, koje u svom radu trebaju biti transparentne, a u proizvodnim procesima
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teziti Sto ve¢oj implementaciji odrzivih strategija u ekoloskom i socijalnom smislu.
Odrziva moda obuhvacéa niz opseznih i kompleksnih parametara i sjedinjuje ih u jednoj
nis$i modne industrije. Dio odrzive mode odnosi se na druStveno odgovorno
poslovanje, inovacije u proizvodnim procesima, razumijevanje zelja i potreba
potroSaca i njihov psiholoski okvir. To su samo neki aspekti koje odrzivost modnih
marki mora obuhvacati i svakako je jasno kako takvo poslovanje zahtijeva razmisljanje
izvan okvira, prema buduénosti. Stvaranjem sadrzaja o odrzivosti te poticanjem
razgovora o tome modne marke mogu stvoriti priliku za povecanje interesa o odrzivoj
modi, pomoc¢i smanjenju negativnog ekoloskog utjecaja, ali i poboljsati sveobuhvatan
imidz. Kako bi se istinski shvatila koncepcija odrzive mode, vazno je razumjeti

ekoloski i socijalni trag svakog odjevnog predmeta koji se koristi svakodnevno.
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Prilog 1 — Upitnik kori$ten u istrazivanju

Pred Vama se nalazi upitnik u svrhu izrade diplomskog rada studentice diplomskog
studija Poslovne ekonomije na Sveucilistu Sjever. Upitnik je u potpunosti anoniman,
a podaci dobiveni iz upitnika bit ée koristeni za statisticku obradu i samo u svrhu
dobivanja rezultata za potrebe izrade diplomskog rada. Predvideno trajanje

iSpunjavanja ankete je 10 minuta. Sve upite i nedoumice mozete poslati na e-adresu

domandaric@unin.hr.

Hvala Vam na odvojenom vremenu za ispunjavanje upitnika.

R.b.

Pitanje

Ponudeni odgovori

Vas spol:

M
z

Vasa dob:

18 - 26 godina
27 - 35 godina
36 - 44 godine
45 - 53 godine
54 - 62 godine
viSe od 63 godine

ZavrSen stupanj obrazovanja:

Osnovna skola

Srednja Skola

Preddiplomski studij
Diplomski studij
Poslijediplomski specijalisticki
studij

Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

Trenutni radni status:

Student/ica

Struéno osposobljavanje
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Umirovljen/a

Koliki je iznos Vas$ih osobnih mjese&nih primanja?

do 5500 kuna
5501-9000 kuna
9001-12500 kuna
12501-16000 kuna
16001-19500 kuna
viSe od 19501 kune




e do 500 kuna
S . o - . e 501-1000 kuna
Koliki je prosje¢an mjesecni iznos koji izdvajate e 1001-1500 kuna
kupnju odjevnih predmeta? )
za kupnju odjevnih predmeta e 1501-2000 kuna
e viSe od 2001 kune
Vazno je reciklirati i
razvrstavati otpad.
Nije dovoljno samo
reciklirati i razvrstavati
otpad za o€uvanje
okolia.
U Hrvatskoj se ne brine
dovoljno o zaéstiti okolisa.
Recikliranje nije potrebno
jer se otpad u Hrvatskoj
- ne zbrinjava adekvatno.
Ocijenite od 1 do 5 J
u kojoj mjeri o e 1 (uopce se ne slazem)
sljedece tvrdnje o Postoji hitna potreba za e 2 (uglavnom se ne slazem)
ekoloskoj situaciji u rjeSavanje problema e 3 (niti se slazem niti ne slazem)
Hrvatskoj zastite okolisa u e 4 (uglavnom se slazem)
odgovaraju Vasim Hrvatskoj. e 5 (u potpunosti se slazem)
stavovima:

Kao pojedinac ne mozete
utjecati na ekoloske
probleme u Hrvatskoj.

EkoloSki problemi u
Hrvatskoj utjeCu na nase
zdravlje.

Nemate dovoljno znanja
za donosenje
informiranih odluka o
pitanjima zastite okoliSa.

e 1 (uopée nisam upuéen/a)

e 2 (uglavnom nisam upucen/a)

e 3 (niti jesam niti nisam
upucen/a)

e 4 (uglavnom sam upucen/a)

e 5 (u potpunosti sam upucen/a)

Na ljestvici od 1 do 5 kako biste ocijenili vlastitu
informiranost o odrzivoj modi (engl. Sustainable
fashion)?




Odrzivost poslovanja
modnih marki ne igra ulogu
pri mojoj odluci o kupnji
odjevnih proizvoda.

Prije kupnje odjevnog
predmeta informirate se o
politikama modne marke,

odrzivosti poslovanja i

reputaciji modne marke, ali
to nije presudna stavka u
Vasoj odluci.

U kojoj mjeri Vas
opisuju sljedece

1 (uopce se ne slazem)
2 (uglavnom se ne slazem)

9. tvrdnje o kupniji . .. i i 3 (niti se slazem niti ne slazem)
odjevnog PO|It.I}.(e o.drzn./ostl' mOantl 4 (uglavnom se slazem)
predmeta: marki imaju utjecaj na Vasu 5 (u potpunosti se slazem)

odluku o kupnji odjevnog
predmeta te marke.
QOdrzivo poslovanje je
marketinski ,trik“ i smatrate
kako to ne igra ulogu u
poslovanju modne marke.
Preferirate kupnju odjevnih
predmeta modnih marki koje
imaju liniju odrzive mode.
e To predstavlja viSu cijenu/skuplji
odjevni proizvod.
¢ Ne postoji, nego marke koriste
taj pojam kao marketindki ,trik".
e Niste informiran/a o tome, ali
1 Pojam Politika odrzivosti modnih marki za Vas Va_m_to_ nije vazno pri kupnji
0. e Htjeli biste imati dostupne

znadi:

informacije o odrzivom
poslovanju modnih maraka.
Politike odrzivosti su Vam vrlo
vazne i zelite podupirati samo
modne marke koje imaju
transparentne politike odrzivosti.




Koristenje ekoloSki
prihvatljivih materijala.

KoriStenje adekvatnih
resursa u proizvodnji
(manje vode, paznja na
ispusne plinove, CO2 i

Neovisno jeste li se kemikalije i sl.)

susreli se s pojmom
Odrzive mode (eng.

Sustainable Reciklaza materijala. * ; - najvazniji
[ ]
fashion), odredite - '
. . . Ravnopravno placanje e 3.
11. sljgdege gl@benTe rada svih sudionika u e 4.
oprgr?;izei}lrjr?snj(e) procesu proizvodnije i e 5.
vaznom (6) za Vas postivanje ljudskih prava. e 6. - najmanje vazan
u kontekstu Odrzive Transparentnost o
mode: porijeklu robe i
mogucnost pracenja
proizvodnje.
Dobrobit zivotinja i/ili ne
koriStenje materijala
zivotinjskog porijekla
(koza, krzno, kosti i
sliéno).
Modna marka (preferirate
pojedinu marku u odnosu
na druge)
Cijena odjevnog
predmeta
Politika odrzivosti modne
marke
.Porveq.ajte od e 1. - najvazniji
najvaznijeg (1) do Kvaliteta i dugovjecnost « 2
najmanje vaznog odjevnog predmeta e 3
(7) navedene '
12. v \ . ° 4.
¢imbenike koje Materiial i ¢ 5
uzimate u obzir pri d'a enjal s?js a\; G
kupniji odjevnog odjevnog predmeta e 6. . . )
e 7.-najmanje vazan

dmeta:
predmeta Osjecaj koji u Vama
pobuduje odjevni
predmet

Odrzivost konkretnog
proizvoda (npr. proizvod
iz Conscious linije H&M-
a, WearTheChange linije

C&A i sli¢cno)




13.

U kojoj mjeri se
slaZete sa sljedec¢im
tvrdnjama:

Vazno mi je da modna

marka koristi organske

materijale u proizvodniji
odjece.

Vazno mi je da modna

marka koristi reciklirane

materijale u proizvodniji
odjece.

Vazno mi je da modna
marka koristi
biorazgradive materijale
u proizvodniji odjece.

Vazno mi je da modna
marka koristi recikliranu
i/ili biorazgradivu
ambalazu (vrecice, kutije
i sli¢no).

Vazno mi je da modna
marka koristi ekolo3ki
prihvatljive boje u
proizvodniji odjece.

Vazno mi je da modna
marka ima smanjenu
potro$nju vode u
proizvodniji odjece.

Vazno mi je da modna
marka transparentno
objavljuje podatke o

energetskoj efikasnosti u
proizvodniji odjece.

Vazno mi je da modna
marka ima savjete o brizi
za okoli$ (poput utjecaja

pranja odjece, bacanja

stare odjece i sli¢no).

Vazno mi je da modna
marka ima liniju odjece
odrzive mode koja je
jasno oznacena.

1 (uopce se ne slazem)

2 (uglavnom se ne slazem)

3 (niti se slazem niti ne slazem)
4 (uglavnom se slazem)

5 (u potpunosti se slazem)




14.

Za Vasu najdrazu modnu marku otkrilo se kako
su za proizvodnju robe iskori$tavali djecu do 14
godina starosti te je dodatno utvrdeno kako su
kemikalije koriStene u proizvodnji zagadile
obliznju rijeku i time uzrokovale oneci$cenje
pitke vode stanovnika u Kini. Odaberite jednu od
sljedecih tvrdnji koja opisuje kako bi to utjecalo
na Vase buduce odluke o kupnji odjevnih
predmeta iste marke u Hrvatskoj:

Spomenuti incident neée
utjecati na Vasu odluku o
kupnji odjevnog predmeta
te marke.

Takav javni incident uzet
Cete u obzir pri odlu€ivanju
o kupnji odjevnog predmeta
te marke, ali ne¢e imati
presudnu ulogu.

Odustat ¢ete od kupnje
odjevnog predmeta zbog
incidenta modne marke.
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ALISHIAINA

Sveudiliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o autorstvu rada.
Ja, __Doroteja Mandari¢ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséy, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavr$nog/diplomskog  (obrisati  nepotrebno) rada pod  naslovom
Odrziva moda: Utjecaj odrZivag poslovanja modnih marki na odluku (upisati naslov) te da u
navedent ada sy ra""ﬂ'e"ﬁozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i pr;,ezime)

Wlas donic
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili§ne knjiznice
u sastavu sveudilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, __Dorotcja Mandarié

(ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam
suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada
pod naslovom __OdrZiva moda: Utjecaj odrZivog poslovanja modnih marki na (upigau' naslov)

El]l sam autor/ic &dluku potro3aéa pri kupnji odjevnih proizvoda

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Whowwdan'c

(vlastoruéni potpis)

H
z



