Utjecaj zelenog marketinga na stavove generacije Z
prema brzoj modi

Pavetié, Loredana

Master's thesis / Diplomski rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Rijeka, Faculty of Tourism and Hospitality Management / Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za
menadzZment u turizmu i ugostiteljstvu

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urm:nbn:hr:191:585751

Rights / Prava: Attribution 4.0 International/Imenovanje 4.0 medunarodna

Download date / Datum preuzimanja: 2025-01-22

Repository / Repozitorij:

\\ SVEUCILISTE U RLECI .
. FAKULTET ZA MENADZMENT Repository of Faculty of Tourism and Hospitality
U TURIZMU | UGOSTITELISTVU :
OPATUIA, HRVATSKA Management - Repository of students works of the

Faculty of Tourism and Hospitality Management

UN (] 2siaxa aopar

Z i r. n 5 k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:191:585751
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fthm:5420
https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/fthm:5420
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fthm:5420

SVEUCILISTE U RIJECI

Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
SveudiliSni diplomski studij

Loredana Paveti¢

Utjecaj zelenog marketinga na stavove generacije Z prema brzoj
modi

The influence of green marketing on attitudes of generation Z

towards fast fashion

Diplomski rad

Opatija, 2024.



SVEUCILISTE U RIJECI

Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
SveudiliSni diplomski studij
Marketing u turizmu

Utjecaj zelenog marketinga na stavove generacije Z prema brzoj
modi

The influence of green marketing on attitudes of generation Z
towards fast fashion

Diplomski rad
Kolegij:  PonaSanje potro$aca Student: Loredana Paveti¢
Mentor: izv. prof. dr. sc. Lidija Bagarié¢ Mati¢ni broj:  ds3811/17

Opatija, rujan 2024.



SVEUCILISTE U RIJEC {IVERSITY RIJEKA
A._\\ FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU
FACULTY OF TOURISM AND HOSPITALITY MANAGEMENT

DPATLIA, HRVATSKA CROATIA

1ZJAVA O AUTORSTVU RADA |
O JAVNOJ OBJAVI OBRANJENOG DIPLOMSKOG RADA

Loredana Pavetié¢ ds3811/17

(ime i prezime studenta) (mati¢ni broj studenta)

Utjecaj zelenog marketinga na stavove generacije Z prema
brzoj modi

(naslov rada)

Izjavljujem da sam ovaj rad samostalno izradila/o, te da su svi dijelovi rada, nalazi ili ideje
koje su u radu citirane ili se temelje na drugim izvorima, bilo da su u pitanju knjige,
znanstveni ili stru¢ni ¢lanci, Internet stranice, zakoni 1 sl. u radu jasno oznaceni kao takvi,
te navedeni u popisu literature.

Izjavljujem da kao student—autor diplomskog rada, dozvoljavam Fakultetu za menadzment
u turizmu 1 ugostiteljstvu Sveudilista u Rijeci da ga trajno javno objavi i besplatno ucini
dostupnim javnosti u cjelovitom tekstu u mreZznom digitalnom repozitoriju Fakulteta za
menadZzment u turizmu 1 ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci.

U svrhu podrzavanja otvorenog pristupa diplomskim radovima trajno objavljenim u javno
dostupnom digitalnom repozitoriju Fakulteta za menadZzment u turizmu 1 ugostiteljstvu
Sveucilista u Rijeci, ovom izjavom dajem neisklju¢ivo imovinsko pravo iskoriStavanja bez
sadrzajnog, vremenskog i prostornog mog diplomskog rada kao autorskog djela pod
uvjetima Creative Commons licencije CC BY Imenovanje, prema opisu dostupnom na
http://creativecommons.org/liceses/.

U Opatiji, __ 2024.
//;A el il onin

Potpis studenta




Sazetak

Brza moda uvelike pridonosi oneciS¢enju okolisa, pruzajuci jeftine proizvode koji dolaze
sa znacajnim ekoloskim i drustvenim problemima. Najveca skupina potrosaca brze mode,
generacija Z, ima potencijal za pomak prema odrZivoj potro$nji zbog sve vece Svijesti 0
pitanjima zastite okoliSa. Promicanje drustveno odgovornog poslovanja i svjesne potrosnje
kroz zeleni marketing moze pomo¢i u poticanju odrzivije modne industrije. Svrha ovog
rada je dublje razumijevanje utjecaja zelenog marketinga na stavove i ponasanje potroSaca,
posebno generacije Z, u kontekstu brze mode. Stoga je provodeno empirijsko istrazivanje
putem online ankete nad pripadnicima te generacije. Rezultati korelacijske analize pruzili
su dokaze koji podupiru Cetiri hipoteze koje sugeriraju snaznu povezanost izmedu razlicitih
varijabli 1 stavova generacije Z prema brzoj modi. Analiza je pokazala umjerenu i
statisti¢ki znacajnu pozitivnu korelaciju izmedu svih Cetiri nezavinsih varijabli (brige za
okoli$, znanja o odrzivim inicijativama, impulzivne kupnje i povjerenja) i stava prema
brzoj modi. Ovi nalazi naglaSavaju vaznost ekoloske svijesti, znanja o odrzivim
inicijativama, impulzivnih tendencija i povjerenja u trgovce na malo u utjecaju na stavove
generacije Z prema brzoj modi, pruzajuci uvid u marketinske strategije usmjerene na ovu

demografsku skupinu.

Klju¢ne rije¢i: brza moda, generacija Z; zeleni marketing, modna industrija; ponasSanje

potroSaca
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Uvod

Koncept brze mode jedan je od najbrze rastu¢ih trendova koji se prilagodava svim
potrebama, Zeljama i interesima potro$aca na trziStu. Brza moda je cesto Kirtizirana zbog
toga sto postavlja velike izazove za okolis, kao Sto su velike koli¢ine tekstilnog otpada i
ispustanja emisija ugljicnog dioksida. Neke od glavnih karakteristika po kojima je
prepoznata su niske cijene, loSa kvaliteta robe zbog brzine prozivodnog procesa te
nametnuti promijenjivi trendovi koji stvaraju potrebu za neprestanom kupovinom. No,
zbog sve veceg pritiska populacije koja podrzava odrzivost i strozih regulacija industrija
brze mode, i ova skupina proizvodaca podloZzna je promjenama prema odrzivim praksama.
Uzimajuéi u obzir Stetne fiziCke promjene u okolisu uzrokovane ljudskim aktivnostima,
srediSnja toc¢ka, odnosno problem ovoga istrazivanja ogleda se u istrazivanju utjecaja
zelenog marketinga na potrosace, posebno na njihove odluke o kupnji. U danasnjem
svijetu, gdje su nove tehnologije i napredak u obrazovanju rezultirali obiljem informacija
dostupnih mladim generacijama, ciljna skupina ovog istrazivanja bit ¢e generacija Z.

Svrha ovog istrazivanja je dublje razumijevanje utjecaja zelenog marketinga na stavove
1 ponasanje potroSaca, posebno generacije Z, u kontekstu brze mode. Konkretni ciljevi
istrazivanja su sljedeci:

e ispitati sklonosti Generacije Z u odnosu na brzu modu, Sto ukljucuje odredivanje
omiljenih marki brze mode unutar ove demografske skupine, ispitivanje
njihovog potrosackog ponasanja i sklonosti kupovanju, kao 1 razotkrivanje
razloga koji stoje iza njihovihih kuponih navika

e istraziti povezanost brige za okoli$ i znanja o odrzivim inicijativama tvrtki brze
mode sa stavovima generacija Z prema tim tvrtkama

e ispitati povezanost impulzivne kupnje i povjerenja u trgovce brze mode sa
stavovima generacije Z prema brzoj modi

Nadalje, u radu se postavljaju sljedece hipoteze:

H1: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu brige o okolisu generacije Z i njihovog
stava prema broj modi.

H2: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu znanja o odrzivim inicijativama i stava

prema brzoj modi generacije Z.



H3: Postoji statisti¢ki znacajna povezanost izmedu impulzivne kupnje generacije Z i
njihovog stava prema brzoj modi.

H4: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu povjerenja u trgovce brze mode i stava
prema brzoj modi generacije Z.

U teorijskom dijelu diplomskog rada koristena je metoda analize sadrzaja, metoda
kompilacije, deskriptivna metoda, metoda analize i sinteze te metode indukcije i dedukcije.
Metode analize i sinteze koriste se u cijelom radu, kada se pojedini dijelovi rastavljaju na
sastavne elemente, i obrnuto, kada se jednostavni elementi ili ideje sastavljaju u vece
cjeline. Deskriptivna metoda opisuje veze i odnose izmedu osnovnih pojmova Koji se
pojavljuju kroz rad, dok je metoda kompilacije koriStena u teorijskom dijelu rada, u
navodenju zapazanja i rezultata drugih autora. U empirijskom dijelu rada koriStene je
metoda ispitivanja primjenom online anketnog upitnika, a rezultati su obradeni metodama
deskriptivne i inferencijalne statistike. Hipoteze su testirane korelacijskom analizom.

Rad je podijeljen na uvod, zakljucak i tri glavne cjeline. Nakon Uvoda, u prvom
poglavlju definiraju se temeljni pojmovi poput zelenog marketinga i odrednica vezanih uz
isti, zatim iduca cjelina donosi poglavlje o ponaSanju generacije Z kao potrosaca, a tre¢a
glavna cjelina obraduje empirijski dio rada gdje se kroz anketu nastoje saznati stavovi
generacije Z o utjecaju zelenog marketinga na industriju brze mode. U zaklju¢nom djelu

rada prikazuju se klju¢ni zakljuéci obradene teme.



1. Zeleni marketing u industriji brze mode

Modna industrija podijeljena je u razli¢ite segmente s obzirom na cijene proizvoda. Marke
za masovno trziste koje se odlikuju nizim cijenama danas Su prepoznate pod nazivom
,,brze mode®“. Generacije ve¢ stolje¢ima modu percipiraju kao ogledalo koje ih predstavlja
u drusStvenom poretku. Poslovni model koji stoji iza brendova brze mode jest brz odaziv na
trzisne trendove, potrebe i zelje potrosaca. Luksuzni brendovi su oni koji nakon
predstavljanja modnih kolekcija isporucuju svoje proizvode do krajnjih potrosaca ¢ak i do
6 mjeseci nakon modne piste, dok su brendovi brze mode oni koji su taj vremenski okvir
sazeli u samo nekoliko tjedana. Takav oblik poslovanja potice potroSace da u $to kracem
roku isprate najnovije trendove, §to automatski zna¢i poveé¢anu potrosnju koja brendovima
stvara velike profite. Uz sve to brendovi i1 dalje postaju sve svjesniji da je danas tesko
zadrzati pozitivan imidZ na trzi$tu kada se radi o ovakvom modelu poslovanja. Zeleni
marketing stoga postaje nuzan alat u postizanju odrzivosti, ocuvanju okolia 1 stvaranju
dobrobiti za cjelokupno drustvo.

Ovo poglavlje donosi teorijski okvir zelenog marktetinga kroz nekoliko potpoglavlja te
ekolosku problematiku brze mode kao i moguca rjeSenja za izazove Koji proizlaze iz

takvog poslovanja.

1.1. Teorijske odrednice zelenog marketinga

Uz pojam zelenog marketinga veze se viSe srodnih pojmova poput ekoloSkog marketinga,
marketinga okruZenja ili odrZivog marketinga. Mnogi autori rade razlike medu tim
pojmovima, dok ostatak smatra da su oni jedno. Prema glediStu autora Peattie ekoloSki
marketing, marketing okruzenja i1 odrZivi marketing spadaju pod razvojna razdoblja
zelenog marketinga (Nefat, 2015, 5).

Danas se koncept odrzivosti provodi kao korporativna strategija i povecava potrebu za
prelaskom na ekoloski prihvatljive proizvode 1 za marketinSke stru¢njake 1 za potroSace.
Iako postoji opsezna literatura koja ispituje meduodnose izmedu stavova kupaca i strategija
zastite okoliSa u pogledu zelenog marketinga, problemi zastite okoliSa obraduju se u okviru
nastojanja zelenog marketinga (Cherian i Jacob, 2012, 117-119). Posljednjih godina sve

veci broj poduzeca usvaja politiku odrzivosti okoliSa prihvacajuéi svoj dio odgovornosti za
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nenarusavanje okolisa. Odrzivost okoliSa definira se kao pristup upravljanju koji ukljucuje
kontinuiranu zastitu okolisa i razvoj strategija za stvaranje profita za poslovanje. Smatra se
da je prikladnije poduzeti korake kako bi se osigurala ekoloska buduénost potroSaca,
poduzeca, drustva i svijeta, umjesto ostvarivanja kratkoro¢ne dobiti (Kotler i Armstrong,
2016, 637).

Koncept zelenog marketinga, koji zahtijeva ukljuCivanje ekoloskih aspekata u
marketin$ke aktivnosti, koristi se kao termin koji ukljucuje koncepte kao §to su ekoloski
marketing, odrzivi marketing i zeleni konzumerizam u literaturi (Crane, 2000, 278). Uz
ove koncepte, zeleni marketing, poznat i kao ekoloski marketing i odgovorni marketing,
integracija je promjena koje stvaraju vrijednost u prirodni okolis, kao i potrosace i drustvo
(Polonsky, 2008, 1311). Izraz zeleni marketing opisuje pokuSaje trgovaca da razviju
strategije koje ciljaju na ekoloske potrosace (McDaniel i Rylander, 1993, 4).

Ideja zelenog marketinga obuhvaca niz promotivnih strategija usmjerenih na promicanje
roba 1 usluga koje imaju manji negativni utjecaj na okoliS. Krajnji cilj je minimizirati
drustvene i ekoloske ucinke postojecih proizvoda i proizvodnih procesa. Kao $to je opisao
Peattie (2001), evolucija zelenog marketinga moze se kategorizirati u tri razlicite faze.
Ekoloski zeleni marketing je strateski pristup koji stavlja naglasak na promicanje ekoloske
svijesti 1 odrzivosti kroz marketin§ke napore. Ova faza ukljucuje prikazivanje ekoloskih
znacajki 1 prednosti proizvoda, kao $to je smanjena potroSnja energije ili ugradnja
recikliranih materijala. Tvrtke u ovoj fazi aktivno istiCu pozitivan utjecaj svojih proizvoda
na okolis, s ciljem privlacenja ekoloski osvijestenih potrosaca. Okolisni zeleni marketing je
kritina faza u kojoj poduzeca daju prioritet konceptima kao $to su Cista tehnologija,
ekoloski prihvatljivi potroSaci, odrZivost i1 kvaliteta okoliSa. Glavni naglasak je na krhkosti
okoli$a 1 potencijalnom izumiranju odredenih vrsta 1 ekosustava. Tvrtke u ovoj fazi Cine
odrZzivost kljuénom komponentom svog poslovanja implementacijom najsuvremenijih
tehnologija i praksi kako bi smanjile svoj utjecaj na okoli§. Odrzivi zeleni marketing
ukljuCuje koriStenje zelenih trzista i ekoloski prihvatljivin proizvoda kroz provedbu
ekoloskih marketinskih strategija. Ovaj pristup ne samo da zadovoljava potrebe ekoloski
osvijestenih potroSaca, ve¢ takoder ima za cilj usaditi kulturu odrzivosti unutar zajednica.
Tvrtke koje djeluju u ovom podrucju posvecene su provedbi odrzivih praksi u svim
aspektima svog poslovanja i predane su promicanju ekoloski prihvatljivijeg nacina Zivota

unutar drustva. Koncept zelenog marketinga transformirao se iz pukog oglaSavanja



ekoloski prihvatljivih proizvoda u sveobuhvatnu strategiju koja ukljucuje svaki aspekt
poslovanja, od proizvodnih metoda do kanala distribucije i interakcije s kupcima.
Poduzec¢a koja ucinkovito usvoje zelene marketinske prakse mogu ste¢i konkurentsku
prednost, povecati lojalnost kupaca i igrati ulogu u zastiti okolisa (Peattie, 2001).

Zeleni marketing, za koji se smatra da proizlazi iz ekoloske odgovornosti,
podrazumijeva razvoj proizvoda dizajniranih da minimiziraju ili ¢ak eliminiraju negativne
ucinke na fizicki okoli$ ili da ga, zapravo, poboljsaju (Lamb, Hair i McDaniel, 2011, 94).
Dok drustveni marketing ima Siru perspektivu, zeleni marketing se definira kao razvoj i
marketing proizvoda dizajniranih za smanjenje negativnih ucinaka na fizicki okolis.
Upravljanje zelenim marketingom, s druge strane, definira se kao proces planiranja i
provedbe marketinskog miksa kako bi se olaksala potro$nja, proizvodnja, distribucija i
promocijaproizvoda na nacin koji je osjetljiv na ekoloska pitanja (Dahlstrom, 2011, 5-6).

Glavna ideja zelenog marketinga je podizanje svijesti o ekoloskim problemima i pomoci
koju ¢e potroSaci pruziti okoliSu ako odaberu zelene proizvode. Stoga, dok aktivnosti
zelenog marketinga imaju za cilj pruziti ljudima viSe informacija, u isto vrijeme, ljudima se
nudi vise moguénosti da konzumiraju zelene proizvode i ucine ih dijelom svog zivotnog
stila (Cherian i Jacob, 2012, 119).

Peattie i Charter (2003) isticu da zeleni marketing 1 drustveni marketing imaju jasne
razlike u svojim temeljnim nacelima i strategijama. Dok se zeleni marketing usredotocuje
na promicanje ekoloski prihvatljivih proizvoda i1 praksi, druStveni marketing ima za cilj
rjeSavanje drusStvenih problema i1 promjene ponasanja. Osim toga, zeleni marketing obi¢no
cilja na potrosSace koji su svjesni pitanja okoli$a, dok drustveni marketing Cesto cilja na Siru
publiku koja zagovara drustvene promjene. Opcenito, ova dva koncepta imaju jedinstvene
pristupe i ciljeve u promicanju odrzivosti i druStvene dobrobiti. Zeleni marketing je
strategija koja ima za cilj minimizirati §tetu koju proizvodi i proizvodni procesi uzrokuju
okoliSu koriStenjem ekoloski prihvatljivih materijala 1 tehnologija. S druge strane,
drustveni marketing usmjeren je na promicanje etiCkih praksi i druStveno korisnih
ponasanja za rjeSavanje Sirih drustvenih pitanja. Oba su pristupa dio veceg kretanja prema
medusobno povezanom i odrzivijem odnosu izmedu gospodarstva, drustva i okolisa. Zeleni
marketing usmjeren je na procjenu cjelokupnog opsega ucinaka na okoli$, ukljucujuci
emisije ugljika, potro$nju resursa i odrzivost ekosustava. S druge strane, drustveni

marketing obuhvaca Siri spektar drustvenih pitanja kao S$to su zdravstvo, obrazovanje 1



ljudska prava, isticu¢i medusobnu povezanost ekonomskih, druStvenih i ekoloSkih
aspekata. Zeleni marketing je marketinSka strategija koja je usmjerena na promicanje
proizvoda ili usluga koji su ekoloski prihvatljivi i dugorono odrzivi. To ukljucuje
prilagodbu trzi$nih strategija kako bi se uskladile s ekoloSkim ciljevima i vrijednostima. S
druge strane, druStveni marketing usmjeren je na stvaranje pozitivnih druStvenih uc¢inaka
mijenjanjem druStvenih normi i ponasanja tijekom vremena. Oba koncepta imaju na umu
dugoroc¢ne ciljeve, s ciljem stvaranja trajnog utjecaja na okoli§ i druStvo. Smatra se da
imaju intrinziénu vrijednost izvan samih prakti¢nih koristi, naglaSavaju¢i vaznost
odrzivosti i drustvene odgovornosti na danasnjem trzistu. Davanjem prioriteta globalnim
problemima nad lokalnim problemima, inicijative zelenog i drustvenog marketinga mogu
imati dalekosezniji utjecaj na drustvo u cjelini. Umjesto da se fokusiraju samo na pitanja
unutar pojedinacnih zajednica ili regija, ove strategije mogu se pozabaviti Sirim
problemima koji utjeCu na ljude diljem svijeta, Sto u konacnici vodi ka odrzivijoj 1
druStveno odgovornijoj buduénosti za sve. Zeleni marketing ima sustinsku vrijednost jer
igra klju¢nu ulogu u oc¢uvanju okolisa i poboljsanju ukupne kvalitete Zivota promicanjem
odrzivih praksi. Sli¢no tome, drustveni marketing ima vrijednost u poboljSanju druStvenih
uvjeta, odrzavanju eti¢kih standarda i promicanju dobrobiti ljudi, s prednostima koje
nadilaze samo utjecaj na okoliS. Zeleni marketing obuhvaca Sirok raspon pitanja okoliSa na
globalnoj razini, kao $to su klimatske promjene, gubitak bioloske raznolikosti 1 zagadenje.
S druge strane, drustveni marketing tezi se viSe koncentrirati na rjeSavanje specifiénih
drustvenih problema unutar odredenih zajednica ili regija, iako se moZze prosiriti 1 na veca
globalna pitanja (Peattie i Charter, 2003, 727).

lako ideja zelenog marketinga i odrzivosti ima holisti¢ki pogled, ona naglasava da bi
zeleni marketing trebao uzeti u obzir sve aktivnosti u koje su ukljucena poduzeca (Dief 1
Font, 2010, 159). Svrha zelenog marketinga je osigurati uklju€ivanje pitanja okoliSa u
tradicionalne marketinske napore (Rex i Baumann, 2007, 568). Kroz tradicionalne
strategije kupnje, moguc¢nosti kao Sto su ekoloski prihvatljivo ponaSanje, druStvena
odgovornost, konkurentska prednost i smanjenje trosSkova koje nudi zeleni marketing
pridonose uklanjanju briga za okoli§ s kojima se danasnji svijet suofava, ne samo iz
marketinske perspektive, ve¢ i u okviru drugih funkcija poduzeca (Patel, 2016, 141-142).

Zeleni marketing je uZe povezan s ozelenjavanjem razli¢itih aspekata tradicionalnog

marketinga. To opcenito ukljucuje proizvodnju zelenih proizvoda za ekoloske potroSace



¢iji se pripadajuci otpad moze reciklirati nakon njihove potros$nje (Kilbourne, 1998, 642).
Globalna poduzec¢a pridonose gospodarskom razvoju pronalaZzenjem kreativnih nacina za
oc¢uvanje prirodnih resursa uz stvaranje gospodarskih prilika za lokalne potrosace s
aktivnostima zelenog marketinga (Keegan i Green, 2013, 50).

Multinacionalna poduze¢a mogu se suoCiti s raznim zakonima osmiSljenim za
rjeSavanje pitanja okoliSa. Globalna briga za okoli§ nadilazi probleme industrijskog
oneciS¢enja, odlaganja opasnog otpada i kréenja Suma kako bi obuhvatila izravan fokus na
potroSacke proizvode. Fokus je u tom smislu na zelenim marketinskim zakonima, ekoloski
prihvatljivim proizvodima i ambalazi proizvoda te njihovom utjecaju na gospodarenje
krutim otpadom (Cateora, Gilly i Graham, 2012, 207).

Upravljanje poduzeéem i marketingom mora se prilagoditi drustvenim pritiscima i
zahtjevima kako bi se maksimizirala trenutna trziSna vrijednost poduzeca za njegove
dionike. Postoje tri vrste zelenih strategija, to su zelene inovacije, ozelenjavanje poduzeca i
zeleni savezi, koji zadovoljavaju potrebe razlicitih skupina dionika dok pokusavaju postic¢i
ciljeve poduzeca (Cronin et. al., 2011, 162-163). Postoje razliCiti vanjski pritisci
(zadovoljavanje potraznje potrosaca, reagiranje na ckoloski osjetljive aktivnosti
konkurenata, trazenje ulaza kanala/dobavljaca) i unutarnji pritisci (trosak i razumijevanje
filozofije/upravljanja) s kojima se poduzeca mogu suociti kao rezultat usvajanja zelenih
aktivnosti (Polonsky i Rosenberger , 2001, 22).

Izazovi koje namecu ekoloSka pitanja zahtijevaju pomak prema transformativnom
zelenom marketingu. To podrazumijeva integraciju brige za okoli§ ve¢ih razmjera u navike
potroSaca, korporativne strategije i vladine propise. Marketinski stru¢njaci trebaju prosiriti
svoje aktivnosti, traziti alternativne nacine predstavljanja vrijednosti i troskova drustvu,
promijeniti nac¢in na koji ljudi komuniciraju s okoliSem 1 ponovno otkriti nacine za
postizanje odrzivog zadovoljstva potroSnjom (Polonsky, 2008, 1317- 1318). Poduzeca bi
trebala razviti nove 1 alternativne nacine za ispunjavanje neograni¢enih zahtjeva s

ograni¢enim prirodnim resursima.

1.1.1. Razvojni kontekst zelenog marketinga

Zeleni marketing pojavio se 1960-ih kako je rasla zabrinutost za okoli§, a znacajna

prekretnica bila je ekoloSka radionica u Teksasu 1975. Ova je radionica prepoznala vaznost



promicanja ekoloski prihvatljivih proizvoda i1 usluga, postavljaju¢i temelje za rasprave o
zelenom marketingu. Od tada se zeleni marketing razvio kroz razli¢ite faze kako bi
zadovoljio promjenjive zahtjeve 1 svijest potroSata o odrzivim praksama. Rezultati
radionice objavljeni su u knjizi "Ekoloski marketing", koju su uredili Karl E. Henion II i
Thomas C. Kinnear, daju¢i uvid u najnovija istrazivanja i pristupe ekoloskom marketingu u
to vrijeme.

Evolucija zelenog marketinga moze se pratiti kroz tri razlicite faze, od kojih je svaka
obiljeZena jedinstvenom strategijom u rjeSavanju pitanja okoliSa (Peattie, 2001). Tijekom
pocetne faze ekoloskog marketinga od 1960-ih do sredine 1980-ih, postojao je sve veci
naglasak na promicanju ekoloSki prihvatljivih proizvoda i praksi. Ovo razdoblje obiljezilo
je pomak prema podizanju svijesti o utjecaju konzumerizma na okolis i vaznosti odrzivosti
u marketin$kim strategijama. Kompanije su pocele ukljucivati ekoloske poruke u svoje
promotivne kampanje i pakiranja proizvoda, kao i ulagati u istrazivanje 1 razvoj odrzivijih
proizvoda. Osim toga, potroSaci su postali svjesniji ekoloskih posljedica svojih odluka o
kupnji, Sto je dovelo do potraznje za zelenijim alternativama na trzistu. Opcenito, ova je
faza postavila temelje za integraciju ekoloSkih nacela u marketinske prakse i daljnji razvoj
na tom podrucju (Peattie, 2001).

U kasnim 1980-ima, poduzeca su usla u drugu fazu s fokusom na promicanje ekoloski
prihvatljivih praksi. Ovaj pomak prema odrzivosti i odgovornosti prema okoliSu oznacio je
znacajnu evoluciju u njihovom poslovnom modelu. Kako su poduzeca prihvacala zelene
inicijative 1 nastojala smanjiti svoj uglji¢ni otisak, pocela su ukljucivati vise ekoloski
prihvatljivin materijala i proizvodnih metoda u svoje poslovanje (Peattie, 1992). Ova
predanost odrZivosti nije samo odraZavala promjenu preferencija potroSaca prema ekoloski
osvijeStenim proizvodima, ve¢ je 1 uskladena s vrijednostima 1 vizijom tvrtke za odrZiviju
buduénost. Kroz svoje ekoloske promotivne napore, tvrtke su imale za cilj ne samo
smanjiti svoj utjecaj na okolis, ve¢ 1 potaknuti druge u industriji da daju prioritet odrZivosti
u svojoj praksi. Ova je faza oznacila prekretnicu za tvrtke jer su nastojale biti vodeci
primjerom 1 postaviti novi standard za eticke 1 odgovorne poslovne prakse u svojoj
industriji (Peattie, 1992).

U drugom dijelu 1980-ih doslo je do znacajnog pomaka u fokusu zelenog marketinga
prema usvajanju Ciste tehnologije koja je prioritet davala izbjegavanju kontaminacije i

otpada. Na ovu promjenu uvelike su utjecali znacajni ekoloski incidenti koji su se dogodili



u to vrijeme, ukljucujuc¢i Bhopal plinsku tragediju 1984., otkri¢e oSte¢enja ozona 1985.,
Cernobilsku katastrofu 1986. 1 izlijevanje nafte Exxon-Valdez 1989. Ti su dogadaji
posluzili kao pozive na budenje o vaznosti odrzivosti, kvalitete okolisa i ekoloske
ucinkovitosti, §to dovodi do popularizacije koncepata kao Sto su eko-potrosaci i odrzivost
(Ottman, 1993).

Tijekom kasnih 1990-ih do 2000-ih, pojavila se treca faza odrzivog marketinga. U
ovom razdoblju doslo je do znacajnog povecanja napora za promicanje odrzivosti i
ekoloski prihvatljivih praksi. Pokrenute su razne inicijative za edukaciju i ukljucivanje
javnosti o vaznosti zastite okoliSa i oCuvanja prirodnih resursa. Tvrtke 1 organizacije pocele
su davati prioritet odrzivosti u svom poslovanju, implementirajuci zelene prakse i politike
kako bi smanjile svoj utjecaj na okolis. Programi recikliranja, inicijative za energetsku
ucinkovitost i ekoloski prihvatljivi proizvodi postali su raSireniji kako su potrosaci
postajali svjesniji njihovog utjecaja na okoliS. Sve u svemu, tre¢a faza odrzive eko-
promocije oznacila je pomak prema odrzivijem i ekoloski prihvatljivijem drustvu (Peattie
& Crane, 2005). U ovoj fazi doslo je do pomaka prema ukljuc¢ivanju odrzivih poslovnih
praksi. Marketinski stru¢njaci sada su bili vise usredotoCeni na promicanje dugorocne
odrzivosti, ali bilo je kritika o pogresnim taktikama zelenog marketinga, takoder poznatim
kao greenwashing. Studija TerraChoice Environmental Marketing iz 2007. istaknula je Sest
kategorija laznih ekologkih tvrdnji, koje se nazivaju "Sest grijeha greenwashinga”. To
ukljucuje skrivene kompromise, nedostatak dokaza, neodredenost, irelevantnost,
obozavanje laznih etiketa 1 lazne tvrdnje, naglasavajuci vaznost transparentnosti i to¢nosti
u zelenom marketingu za izgradnju povjerenja potroSaca 1 povecanje odrzivosti
marketinskih strategija (TerraChoice, 2007) .

Pogresna procjena bilo kojeg od ovih ili pretjerano naglasavanje visoko poboljSane
ekoloske ucinkovitosti rezultira problemom kratkovidnosti zelenog marketinga. Ottman
(1993.) je pretpostavio da znacajan broj zelenih proizvoda ne uspijeva jer trgovci
pretjerano naglaSavaju zelenost proizvoda, ali ignoriraju Sire Zelje kupaca. Ukratko, Zelja
poslovnih tvrtki za brzom zaradom navela ih je na koriStenje laznih tvrdnji o ekoloskom
marketingu. To je rezultiralo dubokim nepovjerenjem medu potrosacima i time gubitkom
dugoro¢ne lojalnosti potroSaca. Stoga su istrazivaci trebali uloziti napore da osmisle
politi¢ke mjere kako bi ponovno zadobili povjerenje potroSaca i izazvali pozitivne reakcije

na zeleni marketing.



U tom smislu, Crane (2000) je predlozio Cetiri strategije: pasivno ozelenjavanje (za
rjeSavanje pitanja okoliSa zbog pritisaka dionika kao $to su kupci, regulatori, korporacije,
grupe pod pritiskom ili mediji), priguSeno ozelenjavanje (poboljSanja proizvoda kako bi
bili zeleniji), ozelenjavanje nise (usmjeravanje na eckoloski osvijeStene potroSace i
pozicioniranje proizvoda kao ekoloski prihvatljive alternative konvencionalnoj ponudi) i
suradnicko ozelenjavanje (eksperimentiranje uz zajednicke napore za ublazavanje
ekoloskih problema). Sli¢no, Ottman (1993) je sugerirao da bi se trgovci takoder trebali
usredotociti na u¢inkovitu komunikaciju, kao i isporuku Zeljene vrijednosti potrosac¢ima na
trziStu za uspjeh zelenih ponuda na trzistu.

U 2008. godini znacajan broj online potroSaca, posebno onih koji koriste trazilice poput
Googlea i Yahooa, aktivno je trazio ekoloski prihvatljive proizvode. Prema studiji Hartman
Groupa iz 2009. godine, znacajan dio potrosaca izrazava stalnu zelju za kupnjom ekoloski
osvijestenih proizvoda (The Hartman Group, 2009). Osim toga, nalazi studije Boston
Consulting Group iz 2009. godine otkrili su da je ¢ak i usred globalne financijske krize,
80% potrosaca jos uvijek spremno ulagati u zelene proizvode po vis$oj cijeni. Prikazani
podaci ukazuju na primjetan pomak u stavovima potroSaca prema ekoloski prihvatljivim
proizvodima tijekom godina, ¢ak i u teskim gospodarskim okolnostima. Postoji jasna
naznaka rastu¢eg interesa 1 potraZznje za odrzivim opcijama, $to potiCe tvrtke da se vise
usredotoce na ekoloSke marketinske strategije i1 stvaranje odrZivih dobara (The Boston

Consulting Group, 2009).

1.1.2. Nacela zelenog marketinga

Nacela zelenog marketinga predstavljaju temeljne smjernice koje tvrtke trebaju slijediti
kako bi provodile uspjeSne ekoloski osvijeStene marketinske strategije. Ova nacela
naglaSavaju vazZnost odgovornog i odrZivog poslovanja te potrebu za integritetom 1i
transparentno$¢u u odnosima s potrosacima i okoliSem.

Zeleni marketing je marketinski pristup koji ima za cilj promovirati proizvode i usluge
koji su ekoloSki prihvatljivi koriStenjem strategija kao S§to je ekoloska odgovornost,
udovoljavanje potrebama potrosaca, odrzavanje transparentnosti, obrazovanje potrosaca i

poticanje inovacija (The Mediant, 2024).
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Za tvrtke je vazno priznati 1 rijeSiti svoj ekoloski otisak provodenjem strategija koje
ublazavaju Stetne ucinke na okoli§. Te strategije mogu ukljuéivati smanjenje emisije
ugljika, ocuvanje prirodnih resursa, promicanje recikliranja i1 smanjenja otpada te
zagovaranje odrzivih praksi u cijelom opskrbnom lancu. U konacnici, poduzeca bi trebala
dati prioritet odgovornosti prema okoliSu 1 nastojati smanjiti svoj utjecaj na planet.

Zeleni marketing prepoznaje vaznost udovoljavanja zahtjevima potrosaca za ekoloski
prihvatljivim proizvodima i uslugama. Za tvrtke je klju¢no komunicirati ekoloska svojstva
svoje ponude i naglasiti njihov pozitivan utjecaj na okoli§ kako bi privukli sve vecu
populaciju ekoloski osvijestenih potrosada. Cineéi to, poduzeéa mogu uéinkovito
zadovoljiti potrebe i preferencije ove skupine (The Mediant, 2024).

Za tvrtke je vazno da budu otvorene i postene u pogledu svojih ekoloskih praksi i
obveza prema potroSa¢ima. To ukljuuje pruzanje jasnih informacija o ekoloskim
prednostima njihovih proizvoda, istinitost u oglaSavanju i1 suzdrZzavanje od koriStenja
laznih marketinskih strategija. Daju¢i prednost transparentnosti i integritetu, tvrtke mogu
izgraditi povjerenje potroSaca i pokazati svoju posvecenost odrzivosti (Benchmarkone,
2024).

Edukacija potroSaca u zelenom marketingu sastoji se u pruzanju informacija
potrosaima o zabrinutosti za okoli§, odrzivosti 1 naporima tvrtke da bude ekoloSki
prihvatljiva. Obrazovanjem potrosaca oni su u moguénosti donositi informiranije odluke i
pokazivati podrsku tvrtkama koje daju prednost ekoloski osvijeStenim praksama (The
Mediant, 2024).

Zeleni marketing promice napredak ekoloski prihvatljivih proizvoda, postupaka i
tehnologija kroz poticanje inovacija. Klju¢no je da tvrtke posvete resurse istrazivanju i
razvoju kako bi dizajnirale proizvode koji su ekoloski odrzivi i zadovoljavaju zahtjeve
potrosaca. Ovaj poriv za inovacijama u zelenom marketingu ne samo da koristi okoliSu,

vec i poboljsava ukupnu trzisnu konkurentnost tvrtki.

1.1.3. Zeleni marketinSki splet

Za razumijevanje komponenti zelenog marketinga, potrebno je razumjeti procese javnih
politika kao i tradicionalne elemente marketinSkog miksa. Zbog svoje bliske povezanosti s

industrijskom ekologijom i pitanjima odrZzivosti okolisa kao $to su proSirena odgovornost
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proizvodaca, analiza zivotnog ciklusa, koriStenje materijala i ekoloska ucinkovitost, pitanje
zelenog marketinga prilicno je opsezno i1 ima vazne implikacije na poslovnu strategiju 1
javne politike (Prakash, 2002, 285).

Budu¢i da se trzista ekoloskih proizvoda razlikuju po prirodi, procjena potencijala
zelenog trzista, strategije za udovoljavanje zahtjevima zelenog trzista i procjena ekoloskih
praksi konkurenata spadaju u djelokrug strateSkog marketin§kog upravljanja u okviru
zelenog marketinga (Gurau i Ranchhod, 2005., 549). U smislu upravljanja zelenim
marketingom, marketinski miks aktivira se koriStenjem politike dizajna zelenih proizvoda,
distribucije prema zelenim kriterijima, odredivanja cijena ekoloski prihvatljivih proizvoda,
zelene promocije i zelenih sponzorstava (Rivera-Camino, 2007).

Sredi$nji element zelenog marketinskog miksa je sam proizvod. Zeleni proizvodi
dizajnirani su da budu obnovljivi, ponovno upotrebljivi i reciklirani, zadovoljavajuéi
potrebe potrosaca i1 ekoloske standarde tijekom svog zivotnog ciklusa. Ne Stete ljudima ili
planetu, §to ih ¢ini preferiranim izborom za osvijeStene potrosace (Rahbar i Wahid, 2011,
73). Kada je rije¢ o zelenim proizvodima, oni su opcenito poznati kao proizvodi koji se
mogu ponovno koristiti 1 konzervirati, koji nisu otrovni za zive organizme i okolis, koji ne
doprinose onecis¢enju 1 promicu odgovorno koristenje prirodnih resursa.

Sto se ti¢e cijena, percepcija da su zeleni proizvodi skuplji &esto je posljedica dodatnih
troSkova uklju€enih u njihovu proizvodnju i1 pracenje. Medutim, postoji rastuce trZiste
ekoloski osvijeStenih potrosaca koji su spremni platiti viSe cijene za podrsku ekoloski
prihvatljivim proizvodima. Ova promjena u ponaSanju potroSa¢a moze dovesti do vise
kompromisa izmedu kvalitete proizvoda i prednosti izvedbe u kupovnim odlukama. Na
strategiju odredivanja cijena za zelene proizvode utjecu razli¢iti ¢imbenici kao §to su
interna ogranicenja, potraznja kupaca, pravni zahtjevi i konkurentske radnje (Charter, et.
al., 2002, 20).

U podrucju promicanja odrzivosti, poduzeca koriste razli¢ite promotivne strategije kako
bi izrazila svoju predanost pitanjima zastite okoliSa i predstavila svoju ekoloski osvijestenu
sliku. Za tvrtke koje ciljaju na zelena trziSta kljuéno je osigurati da njihovi promotivni
napori ne Stete okoliSu. Promicanjem ekoloski prihvatljivih proizvoda, tvrtke mogu ne
samo potaknuti potraznju potrosaca i povecati prodaju, ve¢ i poboljsati reputaciju svoje

marke 1 pruziti podrSku zaposlenicima koji dijele iste ciljeve odrzivosti. Ponuda novih 1
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inovativnih ekoloski prihvatljivih proizvoda moze pomo¢i poduze¢ima da ostvare
profitabilnost dok pridonosi odrzivijoj budué¢nosti (Ottman, 2011, 9).

Distribucija osobito ima vaznu ulogu u smanjenju ekoloskih tro§kova za tvrtke. Mnoge
tvrtke sada aktivno traZe nacine za smanjenje upotrebe sirovina kroz inovacije u pakiranju
koje mogu smanjiti izravne i neizravne troSkove distribucije. Zelena logistika pojavila se
distribucijskim procesima. To ukljucuje provedbu obrnutih logisti¢kih aktivnosti, koje
uklju¢uju prikupljanje 1 recikliranje ambalaze 1 rabljene robe od potrosaca kroz
distribucijske kanale, Sto predstavlja znaCajan napredak u praksi odrzive distribucije
(Grant, 2008, 25). Ovaj proces ukljucuje aktivnosti koje se nazivaju 6R (Polonsky i
Rosenberger, 2001, 25):

* Prepoznavanje (eng. Recognition): Pracenje protoka proizvoda u obrnutom
logistickom procesu

* Ponovna upotreba (eng. Retrieval): Skupljanje proizvoda za ponovnu
obradu.

* Pregled (eng. Review): Ispitivanje materijala za uskladenost sa standardima
ponovne obrade

+ Obnova (eng. Reconditioning): Zahtjev za prikladnim dijelovima za
reprodukciju i ponovnu upotrebu proizvoda u skladu s izvornim standardima

+ Uklanjanje (engl. Removal): Odlaganje nepreradenih materijala i prodaja
ponovno proizvedenih proizvoda novim ili postoje¢im kupcima

* ReinZenjering (eng. Redesign): Procjena postojecih proizvoda za bolji dizajn

Sukladno navedenome, proces 6R u zelenoj logistici je sveobuhvatan pristup Kkoji
obuhvaca razliCite aktivnosti usmjerene na smanjenje otpada 1 promicanje ekoloski
prihvatljivin praksi unutar opskrbnog lanca. Ove aktivnosti klju¢ne su u osiguravanju

odrZivosti 1 smanjenju utjecaja logisti¢kih operacija na okolis.

1.1.4. Implementacija zelenog marketinga u modnoj industriji

Implementacija zelenog marketinga u modnoj industriji postaje sve vaznija s obzirom na
rastucu svijest o ekoloskim i druStvenim posljedicama tekstilne idustrije. Moda, koja se

cesto temelji na prolaznim trendovima te brzom ciklusu proizvodnje i potrosnje, ima vrlo
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negativne utjecaje na okoli§ i drustvo. Kozlowski i suradnici (2012) isticu kako je
odrzivost postala klju¢no pitanje za tvrtke u podrucju mode, s obzirom na sloZene
posljedice industrije u smislu proizvodnje i potro$nje (Alexa, Apetrei i Pislaru, 2021., 265).

lako tradicionalni poslovni modeli u modnoj instriji poticu potro$nju i konzumerizam,
sve vise tvrtki prepoznaje potrebu za integracijom odrzivih praksi u svoje poslovanje.
Postoji stalni pritisak u globalnom marketinskom kontekstu da se kombinira zdrava
poslovna praksa s odrzivoséu kako bi se odvojila potrosnja i bogatstvo od propadanja
okolisa. Zeleni marketing postaje sve popularniji medu tvrtkama kao rjeSenje za izgradnju
ili odrzavanje pozitivnog imidza, unato€ izazovima u izgradnji kredibiliteta.

Tvrtke u modnoj industriji moraju se fokusirati na implementaciju odrzivih poslovnih
praksi u svim aspektima svojih operacija, od dizajna proizvoda i proizvodnje do isporuke i
doprinosa okolisu. To ukljucuje i naglasavanje i1 ukljucivanje zabrinutosti za okoli§ u sve
poslovne operacije, kao i provodenje naknadnih korektivnih mjera (Alexa, Apetrei i
Pislaru, 2021, 265).

Promjene u ponaSanju potro$aa i povecana paznja potrosaca prema drustvenim i
ekoloskim aspektima modne potros$nje stvaraju potraznju za odrzivijim proizvodima. Zbog
toga je odrziva moda postala sinonim za "eticku modu, eko-modu, zelenu modu i sporu
modu", te je postala primarni fokus za dugoro€ni rast 1 pozitivan utjecaj na okolis.

Implementacija zelenog marketinga u modnoj industriji zahtijeva sveobuhvatni pristup
odrzivosti u poslovanju, educiranje potrosaca o ekoloskim praksama, integraciju etickih
alternativa 1 stvaranje odrZivih proizvoda kao klju¢nih elemenata za uspjeh i pozitivan

utjecaj na okolis.

1.2. Ekoloska problematika brze mode

Brza moda, fenomen koji je obiljezio suvremenu industriju odjece, predstavlja izazov ne
samo za modnu industriju, ve¢ i za globalnu ekolosku odrzivost. Definirana brzim
ciklusima dizajna, proizvodnje i distribucije odjece, brzu modu karakterizira masovna
proizvodnja jeftine odjece koja je namijenjena kratkotrajnoj uporabi i brzim promjenama

modnih trendova.
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UnatoC svojoj privlacnosti za potrosace 1 kratkorocnom zadovoljenju njihove zelje za
modernom odjeCom po pristupacnim cijenama, brza moda ima duboke posljedice za
okolis. Proizvodnja ogromnih koli¢ina odje¢e dovodi do intenzivnog koriStenja resursa,
ukljucujuéi vodu, energiju i sirovine poput pamuka. Osim toga, masovna proizvodnja i
distribucija odjece rezultira emisijom staklenickih plinova, oneciS¢enjem zraka i vode te
stvara velike koli¢ine tekstilnog otpada.

Ekoloska problematika brze mode Siroko je prepoznata i postala je predmet sve veceg
interesa $ire i akademske javnosti. Sve veci broj istrazivanja i studija istice vaznost svijesti
o0 utjecaju brze mode na okoli$ i potrebu promjene dosadasnjih poslovnih modela u modnoj
industriji kako bi se postigla odrzivost.

U ovom poglavlju istrazit ¢e se dublje ekoloske probleme brze mode, analizirajuci
njezine utjecaje na okoli§ i druStvo, te naglasavaju¢i potrebu za promjenom poslovnih

praksi i marketinskih strategija u cilju postizanja odrzive mode.

1.2.1. Utjecaj proizvodnje tekstila na okoli§

Proizvodnja tekstila, klju¢na industrija u modnom svijetu, ima znacajan ekoloski otisak
koji se proteze kroz cijeli lanac proizvodnje, od dobivanja sirovina do stvaranja gotovih
proizvoda. Ovaj proces nije samo sloZen, ve¢ 1 intenzivan u potroSnji resursa i stvaranju
otpada, Cesto dovodeci do ozbiljnih posljedica po okolis i1 ljudsko zdravlje.

Jedan od klju¢nih problema u proizvodnji tekstila je kemijska obrada tkanina. Kako bi
se postigla Zeljena boja, tekstil se tretira razli¢itim kemikalijama poput boja, otapala i
sredstava za izbjeljivanje. Mnoge od ovih kemikalija su toksi¢ne i mogu imati ozbiljne
negativne utjecaje na okoli§ kada se ispustaju u okolinu. Otpadne vode iz postrojenja za
obradu Cesto sadrze visoke koncentracije kemikalija i teSkih metala, $to moze dovesti do
zagadenja vodenih resursa i ugrozavanja lokalnih ekosustava (Bick, Halsey i Ekenga,
2018).

Osim toga, proizvodnja sintetickih vlakana kao Sto su poliester 1 akril zahtijeva znac¢ajnu
upotrebu fosilnih goriva i energije. Ovaj proces ne samo da doprinosi emisiji stakleni¢kih
plinova, ve¢ i povecava ovisnost 0 ograni¢enim resursima nafte i plina. S druge strane,

uzgoj prirodnih vlakana kao S§to je pamuk takoder moZe imati negativne posljedice,
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ukljucujuéi iscrpljivanje vodenih resursa i koristenje Stetnih pesticida koji mogu Stetiti
okolisu i zdravlju ljudi (Khan i Malik, 2014).

Dodatni problemi ukljucuju intenzivnu potro$nju energije u proizvodnji, transportu
sirovina 1 gotovih proizvoda te generiranje velikih koli¢ina otpada, ukljucujuéi nepotrebne
ambalaze 1 tekstilni otpad. Ovi procesi imaju ozbiljan ekoloski otisak 1 zahtijevaju
sveobuhvatne promjene kako bi se smanjili negativni utjecaji na okolis.

Ovaj proces Cesto dovodi do iscrpljivanja vodenih resursa, posebno u podrucjima gdje
je voda ve¢ ograniCena, Sto moze imati ozbiljne posljedice po lokalne zajednice i
ekosustave (Bick, Halsey i Ekenga, 2018).

Osim toga, proizvodnja tekstila ¢esto ukljucuje i tezak rad, cesto u loSim uvjetima i za
niske place, posebno u zemljama u razvoju gdje je industrija tekstila ¢esto prisutna. Ovi
radni uvjeti ne samo da ugrozavaju ljudska prava i dostojanstvo radnika, ve¢ mogu imati i
socijalne i ekonomske posljedice za lokalne zajednice (Anguelov, 2016). LMIC (engl. low
and middle income countries) zemlje proizvode 90% svjetske odjece. Radni i sigurnosni
standardi u ovim LMIC-ovima ¢esto se ne provode zbog lose politicke infrastrukture i
organizacijskog upravljanja (Anguelov, 2016). Rezultat je bezbroj profesionalnih
opasnosti, ukljucujuci respiratorne opasnosti zbog loSe ventilacije, kao Sto su pamucna
prasina i sinteticke Cestice zraka, i miSi¢no-koStane opasnosti od zadataka koji se
ponavljaju. Opasnosti po zdravlje koje su potaknule stvaranje sindikata tekstilnih radnika u
Sjedinjenim DrZzavama i Ujedinjenom Kraljevstvu poc¢etkom 1900-ih sada su se prenijele
na radna okruzenja u LMIC-ovima. U LMIC-ovima prijavljeni zdravstveni ishodi
ukljucuju iscrpljujuéa 1 po Zivot opasna stanja kao §to su bolesti pluca 1 rak, oStecenje
endokrinih funkcija, nepovoljni reproduktivni i fetalni ishodi, slucajne ozljede, ozljede od
prekomjerne upotrebe i smrt (Akhter, Rutherford i Chu, 2017). Periodi¢na izvjes¢a o
medunarodnim katastrofama, kao $to je kolaps tvornice Rana Plaza 2013. u kojem su
poginula 1134 bangladeska radnika, jasni su podsjetnici na zdravstvene opasnosti s kojima
se suocavaju radnici u proizvodnji odjece. Ove katastrofe, medutim, nisu dokazano
promijenile sigurnosne standarde za radnike u LMIC-ovima (Taplin, 2014).

Dok se dostavljanje gotovih odjevnih predmeta potrosa¢ima u zemljama s visokim
dohotkom smatra krajem modne industrije, ekoloska nepravda nastavlja se dugo nakon Sto
je odjevni predmet prodan. Model brze mode potice potrosace da na odjecu gledaju kao na

jednokratnu upotrebu. Zapravo, prosjecni Amerikanac godiS$nje baci otprilike 36 kg odjece
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1 tekstila, zauzimajuci gotovo 5% prostora na odlagalistu (Wicker, 2016). Odjeca koja nije
poslana izravno na odlagaliste Cesto zavr$i u trgovini rabljenom odjec¢om. Otprilike 500
000 tona rabljene odjece izveze se u inozemstvo iz Sjedinjenih Drzava svake godine,
vecina zavrsi U LMIC-ovima (Anguleov, 2016). Godine 2015. Sjedinjene Drzave izvezle
su rabljene odjece u vrijednosti od vise od 700 milijuna dolara. Rabljena odjeca koja se ne
prodaje na trziStu Sjedinjenih Drzava komprimira se u bale od 450 kg i izvozi u
inozemstvo kako bi je "razvrstali" (sortirali, kategorizirali i ponovno balirali) radnici s
niskim placama u LMIC-ovima i prodali na trziStima rabljene robe. Odjeca koja se ne
prodaje na trznicama postaje ¢vrsti otpad, zaCepljuje rijeke, zelene staze i parkove 1 stvara
potencijal za dodatne opasnosti po zdravlje okolisa u LMIC-ovima koji nemaju robusne
sustave komunalnog otpada.

Vazno je napomenuti da je svijest potrosaca o ekoloskim i druStvenim problemima
povezanim s proizvodnjom tekstila sve veca. PotroSaci postaju sve zahtjevniji i traze od
tvrtki da preuzmu odgovornost za svoje postupke i provedu odrzive prakse u cijelom lancu
opskrbe. Uz to, vlade i regulatorna tijela takoder poCinju prepoznavati potrebu za strozom
regulacijom i nadzorom nad industrijskim postupcima kako bi se zastitilo okoli§ i radna
prava (Bick, Halsey i Ekenga, 2018).

Stoga, dok proizvodnja tekstila ima znacajan ekoloski otisak i izazove u smislu
drustvene odgovornosti, postoji prilika za promjenu i poboljSanje. Prepoznavanje problema
i implementacija odrzivih praksi u proizvodnji tekstila klju¢ni su koraci prema stvaranju
industrije koja je ekoloSki osvijeStena, socijalno odgovorna i odrziva u dugoro¢nom
smislu.

U tom kontekstu, sve ve¢i broj tvrtki u modnoj industriji prepoznaje potrebu za
odrzivim praksama u proizvodnji tekstila. Ovo ukljucuje koriStenje ekoloski prihvatljivih
sirovina, smanjenje kemijske obrade i1 otpada, povecanje energetske ucinkovitosti 1
promicanje recikliranja 1 ponovne upotrebe tekstila. Tekstilna industrija se suocava s
izazovom promjene tradicionalnih poslovnih modela kako bi postala odrziva, ali je to

klju¢no za zastitu okoliSa i stvaranje buducnosti koja je odrziva za sve.

1.2.2. Poslovni model proizvodaca brze mode
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Proizvodaci brze poslovanje temelje na brzoj proizvodnji jeftine odjece koja prati aktualne
modne trendove. Ovaj je pristup poznat po uéinkovitoj proizvodnji, isplativosti i brzom
obrtu zaliha.

Upravljanje lancem opskrbe igra klju¢nu ulogu u industriji brze mode, pri ¢emu tvrtke
Cesto blisko suraduju s mrezom dobavlja¢a i proizvodaca kako bi brzo proizvele velike
koli¢ine odjece. Ova fleksibilnost omogucuje brendovima brze mode da se brzo prilagode
promjenjivim trendovima i zadovolje preferencije potro$aca (Cachon, Swinney, 2011).
Opskrbni lanac brze mode osmisljen je za maksimalnu brzinu i produktivnost,
omogucujuci tvrtkama da u svega nekoliko tjedana prijedu put od koncepta do polica u
trgovinama, §to je oStra suprotnost dugim vremenskim okvirima tradicionalne modne
proizvodnje koji mogu potrajati mjesecima (Tokatli, 2008).

Upravljanje troskovima igra klju¢nu ulogu u industriji brze mode, a tvrtke se odlucuju
zadrzati niske troskove premjeStanjem proizvodnje u zemlje s jeftinijom radnom snagom.
Takoder koriste pristupacne materijale 1 pojednostavljuju proizvodne metode kako bi
kupcima ponudili povoljne cijene. Unato¢ tome, ova strategija izaziva zabrinutost u
pogledu etickih standarda radnih praksi i ekoloskog otiska proizvodnje brze mode.

U podrucju brze mode, naglasak je na stvaranju osjeé¢aja neposrednosti i oskudnosti
kroz marketinske i maloprodajne taktike. Kroz stalnu rotaciju svoje ponude proizvoda i
ograniCavanje dostupnih koli¢ina, brendovi brze mode guraju potrosace prema donoSenju
brzih odluka o kupnji (Byun i Sternquist, 2011.). Ovaj pristup stvaranja osjecaja hitnosti,
gdje se od kupaca trazi da "kupi sada ili propusti", pokazao se uspjeSnim u poticanju
prodaje i njegovanju lojalnosti kupaca prema fizi¢kim i online trgovinama.

Unato¢ tome, industrija brze mode naiS$la je na oStru reakciju zbog poticanja
prekomjerne potro$nje 1 uloge u Stetnom utjecaju na okoliS. Konstantan priljev novih
odjevnih predmeta rezultira sve ve¢om koli¢inom tekstilnog otpada, tim viSe Sto su ti
predmeti Cesto izradeni od nekvalitetnih, neodrzivih materijala. Ovaj problem dodatno
pogorsavaju znacajne emisije ugljika koje nastaju kroz procese proizvodnje i dostave
proizvoda brze mode. (Niinimaiki i sur., 2020.; Perry i sur., 2018).

Ukratko, iako je industrija brze mode nedvojbeno unosna i zadovoljava zelju potroSaca
za trendovskom i1 ekonomi¢nom odje¢om, ona takoder izaziva znaajne eticke i ekoloSke
probleme. Klju¢no je istraziti odrzive moguénosti i usvojiti savjesne potroSacke navike

kako bi se rijesili Stetni u€inci povezani s ovim sektorom.
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1.2.3. RjeSenja za ekoloske izazove brze mode

Rjesavanje ekoloskih problema uzrokovanih industrijom brze mode zahtijeva
sveobuhvatan pristup koji ukljucuje suradnju potrosaca, proizvodaca, prodavaca i kreatora
politike. Postoje razne taktike koje se mogu primijeniti kako bi se smanjili Stetni ucinci
brze mode na okolis.

Koristenjem ekoloski prihvatljivih materijala 1 ekoloski osvijeStenih tehnika
proizvodnje moze se osigurati dugoro¢na odrzivost. To ukljuuje nabavu materijala iz
obnovljivih izvora, smanjenje potroSnje energije 1 minimiziranje otpada tijekom
proizvodnog procesa. Dajuéi prioritet odrzivosti, tvrtke mogu pomoéi zastiti okolisa i
stvoriti odgovorniji lanac opskrbe za buduénost.

Jedno od klju¢nih rjeSenja za rjeSavanje utjecaja brze mode na okoli§ je ugradnja
odrzivih materijala 1 proizvodnih metoda. KoriStenjem ekoloski prihvatljivih tkanina kao
Sto su organski pamuk, reciklirani poliester i tencel, koji troSe manje resursa i emitiraju
manje oneciséenja, brendovi brze mode mogu znacajno smanjiti svoj ugljicni otisak
(Niiniméki et al., 2020). Nadalje, usvajanje CiS¢ih proizvodnih tehnologija kao §to su
bojenje bez vode i lagana zavrSna obrada mogu dodatno smanjiti negativne ucinke na
okoli§ povezane s proizvodnjom odjece (Kant, 2012).

Kruzna moda i recikliranje uklju¢uju odrzivu praksu ponovne upotrebe i prenamjene
odjece 1 drugih tekstila kako bi se smanjio otpad 1 smanjio utjecaj modne industrije na
okoli§. Ovaj pristup ima za cilj stvoriti sustav zatvorene petlje u kojem se materijali
kontinuirano recikliraju i ponovno koriste, $to u kona¢nici smanjuje potrebu za novim
resursima i smanjuje emisiju ugljika. Promicanjem kruzne mode i recikliranja mozem se
doprinjeti stvaranju ekoloski svjesnije i odrzivije modne industrije za buduée generacije.

Uvodenje kruznog modnog pristupa ukljucuje dizajniranje proizvoda imaju¢i na umu
trajnost, mogucnost ponovne upotrebe i recikliranja, $to se pokazalo uspjeSnom taktikom.
Tvrtke mogu pokrenuti inicijative za vra¢anje noSene odjece na recikliranje, ¢ime se u
konacnici smanjuje koli¢ina proizvedenog tekstilnog otpada. Osim toga, izrada odjevnih
predmeta koji se mogu lako popraviti 1 rastaviti moze im produziti zivotni vijek i

minimizirati stvaranje otpada (Ellen MacArthur Foundation, 2017).
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Eticko upravljanje opskrbnim lancem je praksa kojom se osigurava da se roba i usluge
nabavljaju, proizvode i distribuiraju na nacin koji podrzava visoke eticke standarde. To
ukljucuje davanje prioriteta pravednom tretmanu radnika, ekoloski odrzivim praksama i
odgovornom nabavi materijala. Primjenom etickog upravljanja opskrbnim lancem, tvrtke
mogu izgraditi povjerenje kod potrosaca, smanjiti rizik od negativnog publiciteta ili
pravnih pitanja te doprinijeti odrzivijem 1 drustveno odgovornijem poslovnom modelu.
Ukljucuje temeljito pracenje i reviziju dobavljaca, uspostavljanje jasnih smjernica i
politika te aktivan rad na stalnom poboljSanju u svim aspektima opskrbnog lanca. U
konacnici, eticno upravljanje opskrbnim lancem nije samo moralni imperativ, ve¢ i
strateSka prednost na danaSnjem sve svjesnijem potroSackom trziStu.

Povecanje transparentnosti i etiCkih praksi unutar opskrbnih lanaca od iznimne je
vaznosti. Za robne marke kljucno je jamciti da su njihovi opskrbni lanci u skladu s
propisima o zastiti okoliSa 1 poStuju prava radnika. To ukljucuje provodenje Cestih revizija
i dobivanje certifikata poput Globalnog standarda za organski tekstil (GOTS) i certifikata
postene trgovine kako bi se potvrdilo da su proizvodni procesi ekoloski prihvatljivi i
drustveno eticki (Shen, 2014). Primjenom ovih mjera tvrtke mogu osigurati da se njihovi
proizvodi proizvode na odrziv i odgovoran nacin.

Kada potroSaci postanu bolje informirani o proizvodima i uslugama, vjerojatnije je da
¢e promijeniti svoje ponaSanje 1 donijeti odrzivije odluke. Ovaj pomak u svijesti potrosaca
moze dovesti do vece potraznje za ekoloski prihvatljivim 1 etiénim proizvodima, Sto u
konacnici utjece na poduzeca da usvoje ekoloski prihvatljiviju praksu. Razumijevanjem
utjecaja svojih odluka o kupnji, potrosa¢i imaju mo¢ potaknuti pozitivne promjene na
trziStu 1 pridonijeti odrZivijoj buducnosti za sve.

Povecanje znanja javnosti o negativnim ucincima brze mode na okoli§ i1 zagovaranje
odrZivijeg ponaSanja potroSata ima potencijal dovesti do znacajne transformacije.
Provedbom edukativnih programa i projekata koji promi¢u kupnju manje artikala, daju
prednost trajnosti nad koli¢inom i podrzavaju koriStenje rabljene ili preradene odjece,
postoji moguénost da se smanji Zelja za robom brze mode (Gwozdz, Nielsen 1 Miiller,
2017).

Politika i propisi odnose se na pravila i smjernice koje su postavila upravljacka tijela
kako bi se osigurala uskladenost i poStena praksa unutar odredene industrije ili drusStva.

Ove su politike osmiSljene za reguliranje ponasanja, zaStitu prava pojedinaca i promicanje
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sveukupne dobrobiti zajednice u cjelini. Oni sluze kao okvir za donoSenje odluka i pomazu
u odrzavanju reda 1 stabilnosti. Uskladenost s politikama 1 propisima kljucna je za
odrzavanje funkcionalnog i etickog drustva.

Za kreatore politike klju¢no je da preuzmu vodeéu ulogu u provodenju propisa koji
podrzavaju odrzivost unutar modne industrije. Provedbom mjera poput proSirene
odgovornosti proizvodaca (EPR), proizvodacCi se mogu smatrati odgovornima za puni
zivotni vijek svojih proizvoda, poti¢uci ih da daju prednost dizajnu koji je dugotrajan i koji
se lako reciklira. Stovise, uspostavljanje ekolodkih smjernica za proizvodnju tekstila i
odlaganje otpada moze pomo¢i osigurati da se sve tvrtke u industriji pridrzavaju odrzivih
praksi, §to u konac¢nici vodi do ekoloski prihvatljivijeg i odrzivijeg modnog sektora.

Inovacija i tehnologija idu ruku pod ruku, pokre¢u¢i napredak u svim aspektima
drustva. Od revolucionarnih izuma do vrhunskih istrazivanja, stalna evolucija tehnologije
oblikuje nacin na koji ljudi Zive, rade i komuniciraju sa svijetom. Bilo da se radi 0 novom
razvoju u umjetnoj inteligenciji, internetu stvari ili obnovljivoj energiji, inovacije
nastavljaju pomicati granice moguéeg i utiru put svjetlijoj buduénosti.

Ulaganje u inovacije i tehnologiju nudi obecavaju¢i put za rjeSavanje ekoloskih
problema povezanih s brzom modom. Stvaranjem novih materijala koji su ili biorazgradivi
ili dobiveni iz obnovljivih materijala, kao i implementacijom najsuvremenijih tehnologija
recikliranja sposobnih za rukovanje tekstilom od mijeSanih vlakana, modna industrija
moZe uvelike smanjiti svoj negativan utjecaj na okoli§ (Sandin i Peters, 2018). Sirenje
istrazivanja 1 razvoja u ovom podrucju moze dovesti do odrzivijih praksi 1 proizvoda
unutar industrije.

Ucinkovito rjeSavanje pitanja okoliSa povezanih s brzom modom zahtijeva zajednicki
pristup koji ukljuCuje koriStenje ekoloski prihvatljivih materijala 1 proizvodnih metoda,
usvajanje kruznih modnih nacela, provedbu etickih praksi nabave, promicanje obrazovanja
potrosaca, uspostavu pratece regulative, te unapredenje tehnoloskih rjeSenja. Usvajanjem
ovih mjera, modni sektor moze napredovati prema odrzivijoj i ekoloSki svjesnijoj

buduénosti.

21



22



2. PonaSanje generacije Z kao potrosaca

Generacija Z, koja obuhvaca pojedince rodene izmedu sredine 1990-ih i ranih 2010-ih,
poznata je po svojoj spretnosti s tehnologijom i stalnom angazmanu s digitalnim
platformama. Njihovo potro$acko ponasanje znatno se razlikuje od pripadnika prethodnih
generacija upravo zbog drugacijeg drustvenog, gospodarskog i tehnoloskog okruzenja u
kojem su odrastali. Na njihove potrosacke izbore utjecu brojni elementi kao §to su briga za
okolis, sklonost online kupnji te Zelja za autenticnos¢u i samoizraZzavanjem.

Unutar ovog poglavlja detaljnije ¢e se objasniti navike i tendencije generacije Z kao
potrosaca, posebno se fokusiraju¢i na njihovu interakciju s modnim sektorom. Ovo
poglavlje pruzit ¢e uvid u temeljne odrednice ponaSanja potrosaca, procesa donoSenja
odluka o kupnji te specificnih osobina i zelja generacije Z unutar modne industrije,
posebice u odnosu na odrzive prakse. Procijenit ¢e se kako ovi ¢imbenici utjecu na njihove
potrosacke izbore i raspraviti o prilikama i izazovima koje predstavljaju za marketinske

strategije.

2.1. Osnovne odrednice ponasanje potrosSaca

Proucavanje ponaSanja potroSaca je viSestrano podrucje istrazivanja koje zadire u zamrSene
procese kroz koje prolaze pojedinci i grupe kada donose odluke o tome koje proizvode,
usluge, ideje ili iskustva nabaviti, koristiti i raspolagati kako bi ispunili svoje Zelje i
potrebe. Razumijevanje ovih procesa kljuéno je za izradu uspje$ne marketinske taktike.
Proces analize ponasanja potroSaca ukljucuje dubinsko zalaZenje u mnoStvo slozenih
¢imbenika ukljucujuci psiholoSke, osobne, druStvene, kulturne i situacijske utjecaje. Ovi
razli¢iti elementi igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju nacina na koji potroSaci donose
odluke kada je u pitanju kupnja robe i usluga. Na primjer, nac¢in na koji potroSaci
percipiraju proizvode i kako ih oni motiviraju moze uvelike utjecati na njihove preferencije
prema odredenim markama. Osim toga, osobni ¢imbenici poput dobi i stila Zivota takoder
mogu igrati znacajnu ulogu u oblikovanju individualnih potreba 1 Zelja kada se radi o

donosenju odluka o kupnji (Schiffman i Kanuk, 2010).
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PonaSanje potrosaca obuhvaca niz koraka i procesa donosenja odluka koje poduzimaju
pojedinci, grupe ili organizacije dok krecu na putu odabira, stjecanja, koriStenja i
odbacivanja proizvoda, usluga, iskustava ili ideja kako bi ispunili svoje zelje i potrebe.
Razumijevanje ponasanja potrosaca ima golemu vaznost za marketinske struc¢njake, jer ih
osposobljava za predvidanje kako ¢e potrosaci reagirati na razli¢ite marketinske taktike i
omogucuje im da prilagode svoje strategije kako bi bolje zadovoljili zahtjeve i preferencije
svoje ciljne publike (Solomon, 2018).

Proucavanje ponasanja potrosaca obuhvaca Sirok raspon aktivnosti i procesa kroz koje
pojedinci prolaze prilikom donoSenja odluka o kupnji. To ukljuCuje prepoznavanje
njihovih potreba, trazenje informacija, procjenu razlicitih opcija, kupnju i naknadno
razmisljanje o njihovoj odluci. Te radnje ukljucuju fizicke zadatke poput odlaska u
trgovinu ili pregledavanje interneta, kao i slozene mentalne procese poput percepcije,
motivacije, uvjerenja i stavova (Blackwell, Miniard i Engel, 2006.).

Imati sveobuhvatno razumijevanje ponaSanja potrosaca kljuno je iz niza razloga.
Ponajprije omoguc¢uje tvrtkama da unaprijede svoje marketin§ke strategije stjecanjem
uvida u nacin na koji potrosaci donose odluke o kupnji, ¢ime im omogucuje stvaranje
utjecajnijih  marketin§kih  kampanja. Takoder pomaze u segmentaciji trziSta
prepoznavanjem razliCitih potreba 1 Zelja razli¢itih skupina potrosaca. Provodeci
istrazivanje ponasanja potroSaCa, tvrtke mogu odrediti optimalne trzisne segmente i
prilagoditi svoje ponude u skladu s tim. Osim toga, igra klju¢nu ulogu u razvoju proizvoda
buduci da razumijevanje preferencija potroSaca pomaze tvrtkama U inovacijama i stvaranju
novih proizvoda i usluga koji su uskladeni sa zahtjevima trzista. Nadalje, analiza ponasanja
potroSac¢a moze pomoc¢i u predvidanju buducih trzisnih trendova i promjena. Naposljetku,
razumijevanje ponaSanja potroSaca dovodi do povec¢anog zadovoljstva kupaca jer tvrtke
koje su uskladene s potrebama svojih kupaca mogu bolje zadovoljiti njihove potrebe, $to
rezultira viSim razinama zadovoljstva i stvaranjem lojalnosti.

Proucavanje ponaSanja potroSaca zadire u razliita podrucja kao §to su ekoloske
marketinske strategije, impulzivne kupovne navike ili digitalne interakcije. Na primjer,
istrazivaci ispituju kako pojedinci percipiraju i reagiraju na ekoloski odrzive proizvode 1
ponasanja, Sto pokrece odluke o kupnji u trenutku i kako internetske platforme i web

stranice za e-trgovinu utjeCu na izbor potrosata. Ovaj viSedimenzionalni pristup
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omogucuje dublje razumijevanje nacina na koji se potrosaci krecu trzistem i donose odluke
o kupnji u danasnjem maloprodajnom okruzenju koje se stalno razvija (Solomon, 2018).
Razumijevanje ponasanja potrosaca viSestruk je proces koji se stalno razvija zbog
razli¢itih ekonomskih, drustvenih, kulturnih i tehnoloskih utjecaja. Posljedi¢no, stalna
istrazivanja i razumijevanje ovog podrucja klju¢ni su za ucinkovitost svakog marketinskog
pristupa. Provodenjem temeljitog istrazivanja i analize, tvrtke mogu prilagoditi svoje
marketinSke napore kako bi u¢inkovito odgovorile na zelje i zahtjeve svojih kupaca, Sto u
konacnici rezultira pobolj$anim poslovnim u¢inkom (Kotler i Keller, 2012). Ispitivanjem i
tumacenjem ovih elemenata, tvrtke mogu predvidjeti nadolazeée obrasce 1 radnje
potrosaca. To im omoguéuje da zauzmu proaktivan pristup, prilagodavajuci svoje ponude

kako bi ostale relevantne i privukle kupce

2.1.1. Cimbenici Koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Postoji mnoStvo Cimbenika koji mogu utjecati na ponasanje potroSaca, u rasponu od
osobnih preferencija i uvjerenja do vanjskih utjecaja kao $to su oglasavanje i drustvene
norme. Ti ¢imbenici mogu ukljucivati ekonomske uvjete, kulturne utjecaje, demografske
karakteristike, psiholoske c¢imbenike i drustvene utjecaje. Osim toga, individualne
karakteristike kao Sto su osobnost, zivotni stil 1 vrijednosti takoder mogu igrati znacajnu
ulogu u oblikovanju ponasanja potrosaca. U konacnici, ponasanje potroSaca sloZen je 1
viSestruk fenomen na koji utjece Sirok raspon unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika.

Postoji nekoliko kljuénih ¢imbenika koji igraju ulogu u oblikovanju ponaSanja
potrosaca, a koji se mogu kategorizirati u tri glavne skupine. Prema Grbac i Loncari¢
(2010) ti se cimbenici mogu podijeliti na sljede¢e skupine: vanjski ¢imbenici (Cine ih
kulturni, gospodarski, drustveni i ostali Cimbenici) zatim psiholoSki (percepcija,
motivacija, ucenje, vjerovanja,stavovi i li¢nost) te na osobne (spol, dob, zanimanje, stil
Zivota).

Kod vanjskih ¢imbenika, kulturni ¢imbenici predstavljaju znacajan faktor u oblikovanju
procesa donoSenja potrosackih odluka budu¢i da obuhvacaju razliCite aspekte kao Sto su
kultura, subkultura i drustvena klasa. Ovi Cimbenici utjeCu na vrijednosti, percepcije,

sklonosti 1 ponasanja potrosaca. Medu tim ¢imbenicima, kultura se istice kao najutjecajnija
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odrednica potrosackih Zelja 1 radnji, koja u konacnici utjeCe na nacin na koji pojedinci
donose odluke na trzistu (Solomon, 2018). Drustveni ¢imbenici obuhvacaju razliCite
elemente kao Sto su referentne skupine, obiteljska dinamika, uloge u drustvu i drustveni
status. Referentne skupine imaju mogucnost utjecati na potrosace kroz identifikaciju s
drugim c¢lanovima zajednice Kkojiu konacnici oblikuju njihove stavove i ponaSanja.
Obiteljska jedinica takoder je znacajan C¢imbenik u ponaSanju potroSaca jer cesto
uspostavlja temeljne vrijednosti i norme koje vode izbore pojedinca (Kottler i Keller,
2016).

Psiholoski ¢imbenici igraju kljuénu ulogu u ponasanju potrosaca, ukljuéujuéi elemente
kao $to su motivacija, percepcija, u¢enje, uvjerenja, stavovi i osobine li¢nosti. Motivacija
proizlazi iz unutarnjih potreba koje pokrecu pojedince prema odredenim ciljevima, kao Sto
je ilustrirano u Maslowljevoj hijerarhiji potreba. Percepcija ukljucuje proces organiziranja i
tumacenja informacija kako bi se formiralo koherentno razumijevanje svijeta. Uenje se
odvija kroz iskustva, $to dovodi do promjena u ponasanju, dok uvjerenja i stavovi utje€u na
to kako potrosaci percipiraju i komuniciraju s proizvodima i markama. Ovi psiholoski
¢imbenici zajedno oblikuju donosenje odluka potroSaca i ponasanje pri kupnji.

Osobni cimbenici obuhvacaju §irok raspon individualnih karakteristika koje utjeCu na
ponasanje potrosaca. Ovi ¢imbenici mogu ukljucivati dob, Zivotnu fazu, zanimanje,
financijsku situaciju, izbor stila Zivota i samopoimanje. Na primjer, pojedinci u razli¢itim
zivotnim fazama, poput mladih odraslih osoba, roditelja male djece ili umirovljenika, imat
¢e razlicite potrebe i1 sklonosti koje utjeCu na njihove odluke o kupnji (Schiffman i
Wisenblit, 2014).

2.1.2. Proces donoSenja odluke o kupnji

Kada razmatraju hoce li kupiti proizvod ili uslugu, pojedinci obi¢no prolaze kroz niz
koraka kako bi na kraju donijeli odluku. Ovaj proces moze ukljucivati istraZivanje
proizvoda, njegovu usporedbu s drugim opcijama, vaganje prednosti i nedostataka,
procjenu cijene 1 vrijednosti, traZenje preporuka ili recenzija od drugih 1 na kraju stvarnu
kupnju. Svaki korak u ovom procesu igra klju¢nu ulogu u pomaganju pojedincu da se

osjeca sigurnim u svoju odluku i osiguravanju da donosi najbolji izbor za svoje potrebe i
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sklonosti. Pazljivim kretanjem kroz ove korake pojedinci mogu donijeti informirane i
promisljene odluke o kupnji koje su u skladu s njihovim ciljevima i prioritetima (Kottler i
Keller, 2016).

Proces donosenja odluke o kupnji moze se podijeliti u pet glavnih faza (Kotler et al.,
2006, 279). Prvi korak u procesu donosenja odluka potrosaca je prepoznavanje problema,
Sto se dogada kada potrosac postane svjestan potrebe ili problema koji zahtijeva pozornost.
Ovo prepoznavanje moze biti potaknuto unutarnjim ¢imbenicima, poput fizicke nelagode
ili emocionalnih Zelja, ili vanjskim ¢imbenicima poput oglasavanja, preporuka prijatelja ili
promjena u okruzenju potroSaca. Nakon §to potroSac¢ prepozna problem, zapocinje proces
traZzenja rjeSenja za njegovo rjesavanje.

Kada potrosaci identificiraju problem, obi¢no traze informacije kako bi istrazili
potencijalna rjeSenja. Ovaj proces moze ukljucivati prisjeCanje na prosla iskustva
(unutarnje dohvacanje) ili trazenje informacija iz vanjskih izvora kao S§to su prijatelji,
obitelj, oglasi i internet (vanjsko dohvacanje) kako bi se donijela informirana odluka
(Blackwell, Miniard i Engel, 2006).

Tijekom faze procjene alternativa, pojedinci se upustaju u temeljitu usporedbu razlicitih
proizvoda ili marki kako bi identificirali najprikladnije rjeSenje za svoje potrebe. Ova je
usporedba napravljena koriStenjem niza ¢imbenika, ukljucujuéi ali ne ograni¢avajuci se na
cijenu, kvalitetu, znacajke i reputaciju marke (Peter i Olson, 2010). Ovaj proces ukljucuje
pazljivo vaganje prednosti 1 nedostataka svake opcije prije donoSenja konacne odluke.
Odvajanjem vremena za procjenu alternativa, potroSaci mogu osigurati da donose
informiran izbor koji je u skladu s njihovim preferencijama i prioritetima.

Odluka o kupnji posljednji je korak u procesu ocjenjivanja potrosaca, gdje pojedinac
odlucuje hoce li ili ne kupiti. Na ovu odluku mogu utjecati razni ¢imbenici, ukljucujuéi
misljenja drugih 1 neoc¢ekivane situacije koje se mogu pojaviti. Ovi vanjski utjecaji mogu
igrati znacajnu ulogu u oblikovanju konacne kupovne odluke potroSaca. (Kotler i Keller,
2016).

Nakon kupnje, potrosaci procjenjuju svoju odluku i razmisljaju o svom iskustvu s
proizvodom. Ta procjena moze dovesti do osjeCaja zadovoljstva ili nezadovoljstva, §to
zauzvrat moze uvelike utjecati na njihove buduce odluke o kupnji. U konacnici, ovo
ponasanje nakon kupnje moze odrediti ho¢e li potroSa¢ nastaviti kupovati isti proizvod,

istraziti alternative ili se prebaciti na ponudu konkurencije (Oliver, 2014).
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Sveobuhvatno razumijevanje razli¢itih elemenata koji utjeCu na ponaSanje potrosaca i
korake ukljuc¢ene u donoSenje odluka o kupnji klju¢no je za razvoj marketinske taktike
koja ¢e ucinkovito zadovoljiti Zelje i zahtjeve specificne ciljane publike, osobito dolaskom

novih generacija ¢ije se kupovno ponaSanje moze uvelike razlikovati.

2.2. Generacija Z kao potrosaci modne industrije

Pojava generacije Z revolucionira modnu industriju jer postaju dominantna potroSacka
skupina. Njihove jedinstvene karakteristike i ponaSanja, pod utjecajem njihove online
prisutnosti i trendsetera, igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju njihovih izbora i stavova
prema kupniji.

Generacija Z uvelike se oslanja na drustvene medije za informacije i inspiraciju kada je
u pitanju kupnja. Platforme poput Instagrama i TikToka posebno su utjecajne u
oblikovanju njihovih potrosackih odluka (Fromm i Read, 2018). Kada je rije¢ o odabiru
robnih marki, prioritet daju autenti¢nosti i transparentnosti, gravitirajuci tvrtkama koje suu
skladu s njihovim vrijednostima i uvjerenjima (Francis i Hoefel, 2018). Generacija Z
takoder stavlja snazan naglasak na drustvenu odgovornost i odrzivost, pokazujuci sklonost
brendovima koji aktivno rade na smanjenju svog utjecaja na okoli$ 1 pridonose druStvenim
ciljevima (Niiniméki et al., 2020).

lako je odrzivost glavni prioritet za generaciju Z, oni takoder daju prioritet brzini i
prakti¢nosti, odlucujuéi se za usluge e-trgovine i brze dostave. lako cijena ostaje vazan
¢imbenik, oni su spremni uloziti vise u proizvode koji su u skladu s njihovim vrijednostima
kvalitete 1 etickim standardima (Miller i Lu, 2018). Uz to, generacija Z stavlja snazan
naglasak na suradnju s robnim markama putem digitalnih platformi, cijene¢i priliku za

interakciju i pruzanje povratnih informacija (Williams i Page, 2011).

2.2.1. Karakteristike generacije Z

Karakteristike generacije Z definirane su poznavanjem tehnologije, stalnim angazmanom
na digitalnim platformama te sklonoS¢u trazenju autenti¢nosti i izrazavanju vlastite

individualnosti (Williams i Page, 2011). Stovise, pripadnici Generacije Z imaju jaku
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sklonost brzim i zanimljivim metodama pristupa informacijama te ¢esto obavljaju vise
stvari u isto vrijeme (Priporas et al., 2017).

Generacija Z odrasla je u vremenu u kojem je dominirala digitalna tehnologija, zbog
¢ega su dobro upuceni u svijet interneta. Navikli su stalno biti povezani i imati informacije
nadohvat ruke. Na njihove navike i komunikacijske stilove uvelike je utjecala prevalencija
tehnologije u njihovim zivotima. Budu¢i da su odrasli uz pametne telefone, platforme
drustvenih medija i mogucnost pristupa internetu u bilo kojem trenutku, poceli su ocekivati
trenutno zadovoljstvo kada je u pitanju pristup informacijama i uslugama. Ova generacija
preferira brze 1 interaktivne oblike komunikacije, kao $to su videozapisi i aplikacije za
slanje poruka, u odnosu na tradicionalnije metode poput e-poste ili telefonskih poziva
(Turner, 2015).

Generacija Z pridaje veliku vaznost autenti¢nosti kada su u pitanju brendovi, Zele¢i
iskrenost i transparentnost. Gravitiraju proizvodima i uslugama koji su u skladu s njihovim
osobnim vrijednostima 1 Zivotnim odabirom. Osim toga, individualizam je istaknuta
osobina ove generacije, buduci da traze personalizirana iskustva i jedinstvene proizvode

koji im pomazu da izraze vlastiti identitet (Schlossberg, 2016).

2.2.2. Preferencije u kupnji generacije Z

Kupovne preferencije generacije Z ukazuju na snaznu sklonost online kupnji i koristenju
mobilnih aplikacija za obavljanje transakcija. Prioritet im je besprijekorno iskustvo kupnje,
S§to ukljuCuje personalizirane ponude i brzu dostavu. Robne marke koje prenose istinske
vrijednosti 1 zauzimaju stav o drustvenim pitanjima privlatne su 0VOj generaciji.
Transparentnost 1 integritet visoko su cijenjene osobine koje generacija Z trazi u robnim
markama. Prioritet im je druStvena odgovornost i eticko ponasanje, a privlace ih robne

marke koje se zalazu za ekoloSke i1 drustvene ciljeve.

Pripadnici Generacije Z rodeni su u svijetu u kojem su tehnologija i internet ve¢ bili
Siroko rasprostranjeni, $to ih je ucinilo dobro upuéenima u koriStenje digitalnih alata i
mobilnih uredaja. Njihova sklonost online kupnji vodena je prakti¢no$c¢u, uéinkovitoscu i

mogucnoscu jednostavne usporedbe razli¢itih proizvoda i cijena. Personalizacija proizvoda
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1 usluga klju¢na je za ovu generaciju, budu¢i da traze ponude koje zadovoljavaju njihove

specifi¢ne ukuse i zahtjeve (Bassiouni i Hackley, 2014).

Brza isporuka robe i usluga kljucan je aspekt za ovu generaciju koja cijeni ucinkovitost
1 prakti¢nost u svom brzom Zzivotu. Veca je vjerojatnost da ¢e tvrtke koje pruzaju brzu
dostavu i pravila povrata lakse privuci pozornost ove demografske skupine (Fromm i Read,
2018.).

Prisutnost istinskih vrijednosti robne marke ima znacajan utjecaj na kupovne izbore
koje donose potrosaci. Mlada generacija Z pridaje veliku vaznost transparentnosti i
postenju robnih marki, zele¢i da budu iskreni u vezi s njihovim poslovanjem. Tvrtke koje
otvoreno dijele svoje stavove o drustvenim i ekoloskim pitanjima i uskladuju svoje akcije s
time, u moguénosti su njegovati vece povjerenje i lojalnost Generacije Z (Gurau, 2012).
Stovise, ova generacija o¢ekuje personalizirani pristup komunikaciji, s dru$tvenim
medijima koji sluze kao kljucna platforma za interakciju s robnim markama (Turner,

2015).

Kao pojedinci koji su odrasli u razdoblju koje karakteriziraju stalni preokreti i svjetski
problemi, oni koji pripadaju generaciji Z kultivirali su praktiCan nacin razmiSljanja.
Prioritet im je funkcionalnost 1 u¢inkovitost, Sto je osobina koja je vidljiva u nacinu na koji
upravljaju svojim financijama. Na primjer, gravitiraju digitalnim platformama za kupnju
zbog prakti¢nosti 1 brzine koju nude, kao 1 jednostavnosti povrata ili zamjene artikala.
(Stillman i Stillman, 2017).

U danasnjem digitalnom dobu, generacija Z uvelike se oslanja na platforme drustvenih
medija za prikupljanje informacija o razliitim proizvodima i markama. Recenzije
utjecajnih osoba 1 korisnika imaju znacajan utjecaj na oblikovanje njihovih percepcija 1
izbora kada je rije¢ o kupnji. Brendovi koji ucinkovito koriste te online kanale
komunikacije imaju potencijal izgraditi snaznije odnose s pripadnicima ove generacije
(Djafarova i Bowes, 2021).

2.2.3. Odrzivo ponaSanje generacije Z

Pripadnici Generacije Z, koji su poznati po svom poznavanju svjetskih kriza u okolisu,

pokazuju izrazitu sklonost brendovima koji daju prioritet odrzivim praksama. Odgojeni u
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eri u kojoj goruca pitanja klimatskih promjena i1 propadanja okoliSa dominiraju
naslovnicama, pojedinci iz ove generacije usvojili su duboki osjec¢aj ekoloske svijesti.

Generacija Z je pod velikim utjecajem drustvene odgovornosti i etickog ponasanja pri
donosenju odluka o kupnji. Oni preferiraju brendove koji su posveceni odrzivosti,
ekoloskim inicijativama i drustvenim ciljevima. Ova demografska skupina spremna je
ulagati vise u proizvode koji su eti¢ki i odrzivo proizvedeni, u skladu s njihovim
vrijednostima odgovorne potrosnje (Dabija, Bejan i Tipi, 2018). Osim toga, studije su
pokazale da je mlada generacija spremna bojkotirati robne marke koje ne ispunjavaju
njihove standarde drustvene i ekoloske odgovornosti (Cavagnaro i Curiel, 2012).

Generacija Z jako je zabrinuta za okoliS 1 pokazuje snaZznu sklonost proizvodima koji su
odrzivi. Oni cijene robne marke koje daju prednost ekoloskim praksama i otvoreno govore
0 svojim nastojanjima da budu odgovorni prema okolisu. Generacija Z sklona je odabiru
tvrtki koje se zalazu za recikliranje, eticnu proizvodnju i smanjenje emisije ugljika

U o¢ima ove generacije, odrzivost nije samo postapalica ili trend, ve¢ temeljno nacelo
koje bi trebalo voditi sve aspekte osobnog i profesionalnog donosenja odluka. Generacija Z
prepoznaje medusobnu povezanost globalnih izazova kao $to su klimatske promjene,
drustvena nejednakost 1 iscrpljivanje resursa te vjeruje da su odrziva rjeSenja neophodna za
rjeSavanje ovih sloZenih pitanja. Prihvadanjem odrZivosti u svim njenim oblicima,
generacija Z se nada stvoriti otporniji i pravedniji svijet za buduce generacije. Nadalje,
generacija Z je naklonjena brendovima koji koriste reciklirane materijale i zagovara
ponovnu upotrebu proizvoda. Na primjer, cijene tvrtke koje promoviraju recikliranje stare
odjece 1 pruzaju poticaje kao Sto su programi zamjene kako bi potaknuli kupce da svoje
rabljene artikle zamijene za popuste na nove kupnje. Ova demografska skupina cijeni
odrzivost 1 ekoloski prihvatljive prakse, zbog ¢ega je klju¢no za brendove da u svoje
poslovne modele ukljuce inicijative za recikliranje 1 ponovnu upotrebu kako bi privukli
ovu ekoloski osvijeStenu generaciju (Harris, 2019).

Kako bi stekle povjerenje i lojalnost generacije Z, za tvrtke je klju¢no da prioritet daju
etickim proizvodnim praksama. Ova demografska skupina daje veliku vrijednost
transparentnosti proizvodnog procesa 1 stavlja snazan naglasak na dobrobit radnika.
Brendovi koji zauzmu stav protiv iskoriStavanja na radnom mjestu i zagovaraju pravednu

naknadu vjerojatnije ¢e se povezati s ovom generacijom. Medu danasnjim druStveno
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osvjeStenim potroSaima, poduze¢a moraju eticku proizvodnju postaviti kao glavni
prioritet kako bi ostala konkurentna i privla¢na generaciji Z (Harris, 2019).

Generacija Z takoder je sklonija podrzavanju proizvoda i robnih marki koji su posveceni
smanjenju svog ugljicnog otiska. To ukljucuje koriStenje obnovljivih izvora energije,
smanjenje emisija stakleni¢kih plinova i uklju¢ivanje odrzivih metoda u svaki aspekt
procesa proizvodnje i distribucije (Naderi i Van Steenburg, 2018). Ova promjena u
preferencijama potrosa¢a naglasava rastuéu vaznost ekoloSke odrzivosti na trziStu i
naglasava potrebu da poduzeéa daju prioritet ekoloski prihvatljivim praksama kako bi
privukle ovu ekoloski osvijeStenu generaciju.

Transparentna komunikacija klju¢na je za generaciju Z, buduéi da ocekuju da robne
marke budu otvorene i posStene u pogledu svojih odrzivih praksi i utjecaja na okolis.
Generacija Z cijeni brendove koji otvoreno govore o svojim pogreSkama i pokazuju
predanost poboljsanjima. Prema studiji koju je proveo Porter Novelli (2019)
transparentnost nije samo opcija za brendove koji ciljaju na generaciju Z, ve¢ i nuznost.

Vazno je prepoznati znaCajan utjecaj koji Generacija Z ima na poticanje usvajanja
odrzivih praksi kroz svoje odluke o kupnji. Njihova snazna sklonost odrzivosti sluzi kao
katalizator za brendove da usvoje eticke i ekoloski prihvatljive prakse, $to u konacnici

dovodi do pozitivnih drustvenih i ekoloSkih promjena na svjetskoj razini.
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3. Istrazivanje stavova generacije Z prema brzoj modi

Uzimajuéi u obzir sve vazniju problematiku odrzivosti u kontekstu brze mode, osobito
kada se govori 0 generaciji Z, primjetan je nedostatak istrazivanja koji povezuju ove
koncepte. Stoga je svrha ovog istrazivanja produbiti razumijevanje utjecaja zelenog
marketinga na stavove 1 ponaSanje generacije Z

Ovo istrazivanje nastoji:

e analizirati preferencije generacije Z u pogledu brze mode, ukljucujuci
identificiranje poznatih robnih marki, proucavanje njihovih kupovnih navika i
razumijevanje razloga potrosackih odabira

e ispitati povezanost brige za okoli$ i znanja o odrzivim inicijativama tvrtki brze
mode sa stavovima generacija Z prema tim tvrtkama

e istraziti korelaciju impulzivnog kupovnog ponasanja i povjerenja u trgovce brze
mode sa stavovima generacije Z prema broj modi

U radu su postavljene sljedece hipoteze:
H1: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu brige o okolisu generacije Z i njihovog
stava prema broj modi.
H2: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu znanja o odrzivim inicijativama i stava
prema brzoj modi generacije Z.
H3: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu impulzivne kupnje generacije Z i
njihovog stava prema brzoj modi.
H4: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu povjerenja u trgovce brze mode i stava
prema brzoj modi generacije Z.

U natavku ovog poglavlja detaljnije je obrazlozena metodlogija istrazivanja, zatim je
prikazan socio-demografski profil ispitanika te rezultati istrazivanja i testiranja hipoteza.

Naposlijetku su prikazana ograni¢enja i preporuke za buduca istrazivanja.
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3.1. Metodologija istrazivanja

Koristenjem kvantitativnog pristupa i metode ispitivanja, podaci su se prikupljali putem
online anketnog upitnika koji je distribuiran putem razli¢itih platformi drustvenih medija 1
kanala e-poste od 05.04-21.06.2024. godine. Ciljana demografija za ovu studiju sastojala
se od punoljetnih pojedinaca koji pripadaju generaciji Z, osoba izmedu 18 i 28 godina.

Istrazivanje je kreirano s namjerom prikupljanja informacija o razli¢itim vaznim
elementima zelenog marketinga, kao Sto su ekoloska svijest pojedinaca, njihova sklonost
odrzivim proizvodima te njihovi stavovi o druStvenoj odgovornosti modnih kompanija.
Upitnik je strukturanog tipa te sadrzi ukupno 20 pitanja pokrivaju¢i niz tema ukljucujuci
demografske detalje, misljenja i1 stavove o brzoj modi 1 ekoloSki prihvatljivim
marketin§kim aktivnostima. Sastoji se od zatvorenih pitanja s viSestrukim odabirom,
otvorenog pitanja te tvrdnji mjerenih na Likertovoj ljestvici s pet stupnjeva gdje su
ispitanici oznacavali svoj stupanj slaganja s njima.

Ljestvice koristene za konstrukte preuzete su iz prethodnih radova. Konstrukt ,,Briga za
okolis* sastoji se od 11 Cestica preuzetih iz rada autora Marinez, Neuman i Neuman
(2021), dok ljestvicu ,,Znanje o odrzivim inicijativama‘® ¢ini 6 Cestica preuzetih iz rada
Hageman i suradnika (2024). Nadalje, 3 Cestice za konstrukt ,,Percepcija neodgovornosti«
preuzete su iz ¢lanka Kim, Jung Cho i Yun (2013). Prema istrazivanju autora Cook i
Yurchisin (2017) koristeno je 6 Cestica za mjerenje konstrukta ,,Impulzivna kupnja“ i 3
Cestice za mjerenje konstrukta ,,Stav. Naposlijetku, ljestvica za mjerenje konstrukta
povjerenje sastavljena je od 10 tvrdnji preuzetih iz rada Miotto i Youn (2020).

Ukupno 120 ispitanika dalo je ispunjene upitnike za analizu u ovom istrazivackom radu.
Nakon zavr$etka prikupljanja podataka, podaci su najprije obradeni metodama deskriptivne
statistike kroz izraCun udjela, aritmeticke sredine i standardne devijacije. Hipoteze su zatim

testirane koriStenjem Personovog koeficijenta korelacije.
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3.2. Opis uzorka i rezultati istraZivanja

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 120 osoba, pripadnika generacije Z, u dobi od 18 do
28 godina, iz razli¢itih krajeva Hrvatske. Najprije je prikazana socio-demografska
struktura, zatim opéa pitanja o navikama kupovine te je naposlijetku dana analiza stavova o
pojedinim aspektima odrzivosti brze mode.

Grafikon 1 u nastavku prikazuje strukturu ispitanika prema spolu.

Grafikon 1. Spol ispitanika

@ muski
@ Zenski

lzvor: izrada autorice

Prema grafikonu 1. vidljivo je da su ispitanici pretezno Zenskog spola, ukupno 80,8%
zena te 19,2% muskarca.

Na grafikonu 2. prikazuje se dob ispitanika.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

® a)18-20
® b)21-23
® c)24-25
& d) 25-28

Izvor: izrada autorice

Prema podacima iz grafikona 2. uocava se da je u uzorku 6,2% osoba u dobnoj skupini
od 18 do 20 godina, 9,2% u dobnoj skupini od 21 do 23 godine, 25% u dobnoj skupini od
24 do 25 godina i 59,2% u dobnoj kategoriji od 26 do 28 godina. Primjetno je da je najveci
broj ispitanika u dobnoj skupini od 26 do 28 godina, dok je najmanji broj ispitanika u dobi
od 18 do 20 godina.

Na grafikonu 3. prikazuje se stru¢na sprema ispitanika.

Grafikon 3. Ste¢ena stru¢na sprema ispitanika

@ 3) Osnovna Ekola

@ b) Srednja kola

@ c) Fakultet (prijediplomsku studij) ili visa
Skola

@ d) Fakultet (diplomski studij)

@ =) Fakultet (poslijediplomski studij)

Izvor: izrada autorice

Grafikon 3. prikazuje ispitanike prema njihovom stupnju obrazovanja. Prema
navedenim rezultatima, vidljivo je da svega 0,8% ispitanika ima zavr§enu samo osnovnu
Skolu. Nadalje, 25% ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, dok je 31,7% ispitanika sa
zavrSenim prijediplomskim studijem ili viSom Skolom. Nadalje, najve¢i broj ispitanika ima
zavrSen diplomski studij, 39,2% ispitanika.

Grafikon 4. prikazuje radni status ispitanika.
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Grafikon 4. Radni status ispitanika

@ 3a) Zaposlen/a(staini radni odnos)
@ b) Zaposlen/a (na edredens vrijeme)
c) Studentica

@ d) Samozaposlenia
‘ @ =) Nezaposlen/a

lzvor: izrada autorice

Rezultati grafikona 4. prikazuju radni status ispitanika. Prema rezultatima najveci broj
ispitanika je zaposlen, odnosno u random odnosu (55,8%). Zatim, slijede student/ice
(22,5%) pa zaposleni na odredeno vrijeme (10%) te nezaposleni (8,3%). Najmanji broj
ispitanika je samozaposlen (3,3%).

Grafikon 5. prikazuje osobne mjese¢ne prihode ispitanika.

Grafikon 5. Osobni mjese¢ni prihod ispitanika

@ 2) Manje od 300 eura

@ b) Od 300 do 500 eura
c) Od 500 do 700 eura

@ d) 0d 700 do 1000 eura

@ =) Od 1000 do 1500 eura

@ ©) Vise od 1500 eura

Izvor: izrada autorice

Na grafikonu 5. prikazani su rezultati za osobni mjese¢ni prihod ispitanika prema kojem
je vidljivo da najveéi broj ispitanika ima mjese¢ne prihode u rasponu od 1000 do 1500 eura
(40%). Nadalje, slijede ispitanici koji imaju vise od 1500 eura (19,2%) te ispitanici od 700
do 1000 eura (18,3%). Manje od 300 eura ima 11,7% ispitanika $to je za danasnji standard
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izuzetno malo, no vjerojatno se radi o nezapolsenim osobama koje primaju mjesecnu
naknadu za nezaposlene.

Nakon analize sociodemografskih pitanja, slijede rezultati odgovora na pitanja koja se
odnose na brzu modu i kupovne navike generacije Z. Grafikon 6. odnosi se na ucestalost

kupovine odjece, obuce i modnih dodataka.

Grafikon 6. U¢estalost kupovine odjeée, obuée i modnih dodataka

@ 3) Jednom godisnje ili fede

@ b) Nekoliko puta godisnje
) Jednom mjesedno

@ d) Mekoliko puta mjeseéno

@ =) Nekoliko puta tiedno

lzvor: izrada autorice

Medu 120 ispitanih sudionika, mali udio njih (6,7%) izjavio je da kupuje odjecu, obucu
ili modne dodatke samo jednom godisnje ili rjede. Vedinaispitanika (51,7%), navela je da
ove artikle kupuje nekoliko puta godisnje. Nadalje, 21,7% ispitanika izjavilo je da kupuju
na mjese¢noj bazi, dok je njih 18,3% izjavilo da kupuju vise puta u mjesecu. Naposljetku,
samo 1,7% ispitanika otkrilo je da kupuju te artikle nekoliko puta tjedno.

Grafikon 7. prikazuje prosje¢nu mjesecnu potro$nju na kupovinu odjece, obuce i

modnih dodataka.
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Grafikon 7. Prosje¢na mjese¢na potro$nja na kupovinu odjece, obuée i modnih dodataka

_d

lzvor: izrada autorice

@ 3) Manje od 50 eura

@ b) 2d 51 do 100 eura
c)od 101 — 200 eura

@ d) 201 - 300 eura

@ =) vide od 300 eura

Prema grafikonu 7. pokazalo se da vecina ispitanika izdvaja odredeni budzet za odjecu,

obucu i modne dodatke. Njih 29,2% prijavilo je potro$nju manju od 50 eura mjesecno na te

stavke, dok ih je 44,2% navelo prora¢un u rasponu od 51 do 100 eura. Nadalje, 18,3%

ispitanika prijavilo je potros$nju izmedu 101 i 200 eura, dok njih 6,7% izdvaja iz budzeta

od 201 do 300 eura. Zanimljivo je da je samo 1,7% ispitanika izjavilo da mjese¢no trose

vise od 300 eura na odjeéu, obucu i modne dodatke.

Tablicom 1 u nastavku prikazani su odgovori na otvoreno pitanje 0 prvoj asocijaciji

marke kada se govori o brzoj modi.

Tablica 1. Asocijacije na marku brze mode

MARKA BRZE MODE

FREKVENCIA

ZARA

H&M

SHEIN

NIKE

ADIDAS

MANGO

OSTALO

Izvor: izrada autorice

Od 120 ispitanih sudionika, ve¢ina brzu modu povezuje s brendom Zara, $to je navelo

54 ispitanika.Odmah iza nje su H&M s 8 spominjanja, zatim Shein sa 7 spominjanja te

Nike, Adidas i Mango koji se navode po 5 puta. Drugi brendovi kao $to su Bershka, New

Yorker, i Sinsay dobili su znatno manje spominjanja, svaki s frekvencijom manjom od 3.
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Ovi nalazi isticu Zaru kao dominantnu asocijaciju na marku brze mode. Nadalje, u
grafikonu 8. prikazuju se rezultati odgovora ispitanika na pitanje kupuju li u

prodavaonicama brze mode.

Grafikon 8. Kupovinau prodavaonicama brze mode

® =) Da, cesto
@ b) Ponekad
o ) Ne

@ d) Misam siguran/na

Izvor: izrada autorice

Pregledom rezultata istrazivanja vidljivo je da 38,3% ukupnog broja ispitanika cesto
kupuje u trgovinama brze mode. Dodatno, 45,8% sudionika navelo je da povremeno
kupuju u ovim trgovinama. S druge strane, 7,5% uzorka izjavilo je da uopce ne kupuje u
trgovinama brze mode. Na kraju, 8,3% ispitanih, izrazilo je nesigurnost u pogledu svojih
navika kupnje u trgovinama brze mode.

Grafikon 9. prikazuje rezultate odgovora ispitanika na pitanje jesu li njima osobno vazni

ekoloski i odrzivi aspekti prilikom kupnje odjece.

Grafikon 9. Vaznost ekoloskog i odrZivog aspekta prilikom kupnje odjece

@ a) vro vazni

@ b) Prilicno vazni

@ c) Nije presudno, ali uzimam ih u chzir
@ d) Nije vazno

lzvor: izrada autorice
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Grafikon 9 pokazuje da mali postotak ispitanika, to¢nije 5,8%, ekoloske i odrzive
¢imbenike smatra vrlo vaznima pri kupnji odjece. Veci dio, ukupno 13,3%, ove aspekte
smatra prilicno vaznima. Vecina ispitanika, njih 57,5%, ekoloske i1 odrzive aspekte uzima u
obzir, ali ih ne smatra klju¢nima. S druge strane, 23,3% ispitanika ne pridaje vaznost ovim
faktorima pri kupnji odjece.

Tablicama u nastavku prikazani su rezultati vezani za stavove ispitanika prema
pojedinim aspektima brze mode. Ispitanici su ocjenjivali stupanj slaganja s ponudenim
tvrdnjama od 1 do 5 (1 — uopée se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem), a njihove
prosjecne ocjene i standardna devijacija dani su u nastavku. Tablica 1 prikazuje rezultate

istrazivanja za konstrukt brige za okolis.

Tablica 2. Briga za okoli$

TVRDNJE AS SD
1. Trudim se kupovati proizvode od | 2,60 1,08
recikliranog materijala.

2. Kada kupujem proizvode, uvijek se | 2,50 1,19

svjesno trudim kupiti one proizvode
koji imaju nizak udio zagadivaca.

3. Trudim se kupovati samo proizvode | 2,42 1,16
koji se mogu reciklirati.
4. lzuzetno sam zabrinut za stanje | 3,37 1,15

svjetskog okolisa i §to ¢e to znaciti za
moju buducnost.

5. Covjetanstvo ozbiljno ,,zlostavlja“ | 4,22 0,98
okolis.

6. Kad se ljudi upli¢u u prirodu, to | 4,07 0,99
Cesto ima katastrofalne posljedice.

7. Prirodna ravnoteza vrlo je osjetljiva | 4,09 0,97

i lako se poremeti.
Ljudi moraju zivjeti u skladu s
prirodom kako bi prezivjeli.

8. Svojim osobnim odabirom mogu | 3,55 1,66
pridonijeti rjeSavanju pitanja okolisa.

9. Moji osobni postupci dovoljno su | 2,95 1,22
znacajni u utjecanju na probleme

okolisa.

10. Na pitanja okolisa utjeCu moji | 3,13 1,19
osobni izbori.

11. Ekoloska degradacija dijelom je | 2,91 1,18
posljedica mojih vlastitih potrosackih

izbora.

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,26 1,16

Izvor: izrada autorice
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Prosjeéna ocjena konstrukta brige za okoli§ iznosi 3,26, dok aritmeti¢ke sredine
pojedinih tvrdnji krecu se u rasponu od 2,42 do 4,22. Tvrdnje koje ispituju konkretne
akcije pojedinaca u okviru brige za okoli§ dobile su relativno niske ocjene. Prosjecna
ocjena za kupnju proizvoda od recikliranih materijala bila je 2,60, dok je svjestan odabir
proizvoda s minimalnim zagadiva¢ima dobio prosjecnu ocjenu 2,50. Dodatno, izjava
kojom se testira kupnja samo proizvoda koji se mogu reciklirati imala je prosje¢nu ocjenu
2,42, sto ukazuje na nizak osobni angazman po pitanju zastite okolisa.

Suprotno tome, primjetno su vise ocjene kod tvrdnji koje ispituju zabrinutost za stanje
okolisa. Kao sto svjedoCe prosjecne ocjene dodijeljene izjavama poput "lzuzetno sam
zabrinut za stanje svjetskog okolisa i §to ¢e to znaditi za moju buducnost”, koje su dobile
ocjenu 3,37. Osim toga, miSljenje da "CovjeCanstvo ozbiljno zlostavlja okolis" dobilo je
visoku prosje¢nu ocjenu od 4,22. Nadalje, ideja da uplitanje u prirodu cesto dovodi do
katastrofalnih ishoda takoder je snazno odjeknula medu sudionicima, jer je dobila
prosjeénu ocjenu 4,07. Ispitanici su se takoder slozili da je osjetljivu ravnotezu prirode
lako narusiti, dajuci joj visoku prosje¢nu ocjenu od 4,09.

Medutim, kada je rije¢ o raspravi o 0sobnoj odgovornosti i utjecaju odluka pojedinca na
okoli§, ispitanici su uglavnom davali niZe ocjene. Na primjer, izjava " Na pitanja okoliSa
utjeCu moji osobni izbori" dobila je prosjecnu ocjenu 3,13, dok je izjava " Ekoloska
degradacija dijelom je posljedica mojih vlastitih potrosackih izbora." u prosjeku 2,91.

Rezultati pokazuju da su sudionici svjesni ozbiljnosti ekoloskih problema i priznaju
vaznost individualnih napora u o€uvanju okoliSa. Medutim, ¢ini se da postoji razlika
izmedu ove svijesti 1 njithovog stvarnog ponasanja. Iako postoji znatna koli¢ina brige za
okoli§ 1 razumijevanja njegove osjetljive ekoloSke ravnoteZe, postoji neSto niza razina
poduzetih radnji u smislu donoSenja ekoloski savjesnih potrosackih izbora.

Tablica 3 u nastavku pokazuje rezultate za konstrukt znanja o odrzivim inicijativama

tvrtki brze mode.
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Tablica 3. Znanje o odrzivim inicijativama

Tvrdnje AS | DS

1. Posljednjih godina doslo je do poboljsanja u odrzivim inicijativama tvrtki brze mode. | 3,04 | 0,95

2. Tvrtke brze mode teze Cistijoj proizvodnji i odrzivoj u¢inkovitosti resursa. 2,58 | 1,01

3. Tvrtke brze mode stavljaju veéi naglasak na ekoloSko oznacavanje, certificiranje i 2,93 | 1,10
odrzivi marketing.

4. Odrziva kupnja i odrzivi transport korak su naprijed za sve tvrtke brze mode. 3,46 | 1,06

5. Tvrtke brze mode vrlo jasno komuniciraju na koje su nacine odrzive. 2,64 | 1,05

6. Postoje velike razlike izmedu tvrtki brze mode u mjeri u kojoj imaju odrzive 3,05 | 0,95

inicijative.
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,95 | 1,02

Izvor: izrada autorice

Prema podacima iz tablice 3, ispitanici su u prosjeku, ocijenili tvrtke brze mode s 2,95
na svim razinama kada su u pitanju njihovi napori u pogledu odrzivosti. To sugerira da su
ispitanici niti zadovoljni niti nezadovoljni napretkom koji te tvrtke ostvaruju u pogledu
odrzivosti. Premda se prepoznaju neki pomaci u inicijativama za odrzivost, postoji i jasan
poziv tim tvrtkama da poboljSaju svoje strategije i budu otvorenije u svojim
komunikacijskim naporima.

Izjava koja sugerira da su tvrtke brze mode posvecene unapredenju metoda Cistije
proizvodnje i odrzivom upravljanju resursima dobila je nisku prosje¢nu ocjenu od 2,58. To
ukazuje na to da ispitanici sumnjaju u istinsku predanost tih tvrtki uvodenju odrzivih
praksi. Prosje¢na ocjena od 2,64 za izjavu o transparentnosti komunikacije tvrtki brze
mode u vezi s njihovim inicijativama odrzivosti implicira op¢i osje¢aj nezadovoljstva
nacinom na koji te tvrtke prenose informacije o svojim odrzivim praksama

Vrijedno je napomenuti da sudionici istrazivanja integraciju odrzivih praksi u procese
nabave 1 transport smatraju povoljnim razvojem za brendove brze mode, dobivsi prosjecnu
ocjenu 3,46. To sugerira da oni priznaju neke korisne transformacije u odredenim
podru¢jima industrije.

Dodatno, rezultati vezani za razlike u inicijativama odrzivosti pojedinih tvrtki, u
prosjeku daju ocjenu 3,05, znaCi da ispitanici percipiraju nedostatak dosljednosti u
nastojanjima odrzivosti kod razli¢itih marki.

Sudionici istrazivanja prepoznali su napredak brendova brze mode u svojim naporima
za odrzivost istaknuvs$i vaznost poboljSanja odrzivih strategija 1 vece transparentnosti kada
je u pitanju komuniciranje njihovih odrzivih praksi. Iako je doSlo do poboljSanja u

pojedinim podrucjima, percepcija potrosaca o tvrtkama brze mode jos uvijek nije povoljna
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Tablica 4 u nastavku prikazuje rezultate za konstrukt percepcije neodogovornosti tvrtki

brze mode.

Tablica 4. Percepcija neodgovornosti tvrtki brze mode

Tvrdnje AS | SD
1. Brza moda poti¢e prekomjernu potrosnju. 4,17 | 1,05
2. Brza moda zagaduje okolis. 4,09 | 1,04
3. Brza moda iskori§tava radnu snagu u manje razvijenim zemljama. 4,34 | 0,95

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,20 | 1,01

lzvor: izrada autorice

Prema rezultatima prikazanim u tablici 4., vidljive su visoke prosjeCne ocjene za
percepciju neodgoovnosti trgovaca brze mode. Sudionici su izrazili snazne negativne
osjecaje prema industriji, s prosjecnom ocjenom 4,17 za uvjerenje da brza moda promice
prekomjernu potros$nju, te ocjenom 4,09 za misljenje da pridonosi degradaciji okolisa.
Najvecu prosjecnu ocjenu od 4,34 dobilo je uvjerenje da brza moda iskoriStava radnike u
zemljama u razvoju.

Ukupna prosjec¢na ocjena od 4,20 ukazuje na to da veéina sudionika ima negativnu
percepciju o drustvenoj i okolisnoj odgovornosti tvrtki brze mode, pokazujuéi znacajno
neodobravanje njezinog utjecaja na ponaSanje potrosaca, Stetu okoliSu i1 radnu praksu u
zemljama u razvoju.

Ovo naglasava rastucu svijest medu pojedincima o negativnim posljedicama brze mode
1 naglaSava hitnu potrebu za poboljSanom odgovorno$cu i odrzivos¢u unutar industrije.
Podaci jasno isticu poziv na znacajne promjene i eti¢ke standarde koje treba implementirati
kako bi se odgovorilo na goruce probleme povezane s brzom modom.

Tablica 5 u nastavku daje pregled rezultata za konstrukt stava prema tvrtkama brze
mode.

Tablica 5. Stav prema tvrtkama brze mode

Tvrdnje AS | SD

1. Mislim da su trgovci brzom modom dobri. 2,49 | 0,88

2. Svidaju mi se trgovci brzom modom. 2,38 | 0,88

3. Imam pozitivno misljenje o trgovcima brze mode. 2,43 | 0,89
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,43 |1 0,88

lzvor: izrada autorice

Rezultati prikazani u tablici 5. daju uvid u stav pojedinaca prema markama brze mode.

U prosjeku, sudionici su tvrdnju "Mislim da su trgovci brzom modom dobri™ ocijenili s
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2,49. Sli¢no tome, izjava "Svidaju mi se trgovci brzom modom" dobila je prosje¢nu ocjenu
2,38, dok je izjava "Imam pozitivno misljenje o trgovcima brze mode" dobila prosje¢nu
ocjenu 2,43.

Ukupna prosjecna ocjena koju su dali ispitanici iznosi 2,43, Sto ukazuje na nedostatak
entuzijazma prema tvrtkama brze mode. Ocjene stava prema ovim tvrtkama su niske, $to
ukazuje na znacajan stupanj skepticizma ili nezadovoljstva medu sudionicima u pogledu
ove industrije. Rezultati sugeriraju da veéina sudionika ne vidi tvrtke brze mode kao
korisna ili ugodna mjesta za kupnju, te nema pozitivan stav o njima.

U tablici 6 prikazane su prosjecne ocjene za konstrukt impulzivne kupnje u konktekstu

brze mode.

Tablica 6. Impulzivna kupnja

Tvrdnje AS | SD
1. Cesto spontano kupujem stvari od trgovaca brzom modom. 2,79 | 1,27
2. Just do it' opisuje nacin na koji kupujem stvari u trgovinama brze mode. 2,34 | 1,08
3. Cesto kupujem stvari bez razmisljanja u trgovinama brze mode. 2,33 | 1,25
4. 'Vidim, kupujem' opisuje moje ponasanje u trgovinama brze mode. 2,33 11,21
5. ‘Kupi sad, razmisli o tome kasnije’ opisuje nacin na koji se ponaSam u trgovinama 2,22 | 1,20
brze mode.
6. Kada kupujem u trgovinama brzom modom, ponekad mi dode da kupim stvari na 2,76 | 1,24
brzinu.
7. Kupujem stvari prema tome kako se osje¢am u trenutku kada kupujem u trgovinama 2,72 | 1,27
brzom modom.
8. Ponekad sam malo nesmotren/a kad kupujem u trgovinama brze mode. 2811121
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,53 | 1,21

lzvor: izrada autorice

Podaci prikazani u tablici 6 daju uvid u to kako ljudi vide svoju sklonost impulzivnoj
kupnji, posebno u maloprodajnim okruzenjima brze mode. Ukupna prosjec¢na ocjena za
impulzivno kupovno ponaSanje medu sudionicima istrazivanja u trgovinama brze mode je
2,53, §to ukazuje na nizak stupanj impulzivnosti. Prosje¢ne ocjene pojedinih tvrdnji krecu
se od 2,22 do 2,81.

Uoceno je da pojedinci nisu odvise skloni impulzivnim kupnjama u trgovinama brze
mode, budu¢i da najvisa prosjecna ocjena iznosi 2,81 za izjavu ,,Ponekad sam malo
nesmotren/a kad kupujem u trgovinama brze mode.. Nadalje, prosjec¢nu ocjenu 2,79 ima

tvrdnja "Cesto spontano kupujem stvari od trgovaca brzom modom.".
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Tvrdnja "‘Kupi sad, razmisli o tome kasnije’ opisuje nacin na koji se ponasam u
trgovinama brze mode." dobila je najnizu prosjeénu ocjenu 2,22, dok su takoder niske
ocjene dobile tvrdnje koje opisuju ucestalu kupovinu bez razmisljanja (2,33).

lako medu pojedincima koji kupuju u trgovinama brze mode postoji blaga sklonost
impulzivnim kupovnim navikama, to nije prevladavajuci trend. Sudionici ankete pokazali
su nizak stupanj impulzivnosti i priznali slu¢ajeve spontanosti. TO ukazuje na razinu
samosvijesti 0 njihovim impulzivnim sklonostima kupnji.

U tablici 7 u nastavku dani su rezultati za konstrukt povjerenja u tvrtke brze mode.

Tablica 7. Tvrdnja: Povjerenje u trgovine brze mode

Tvrdnje AS | SD
1. Vjerujem da su trgovci brze mode kompetentni i da znaju $to rade. 2,64 | 1,01
2. Osjeéam da mogu vjerovati trgovcima brze mode. 2,18 | 0,90
3. Mislim da trgovci brze mode ispunjavaju ono $to obecavaju. 2,25 | 0,95
4. Mislim da su trgovci brze mode iskreni prema svojim kupcima. 2,121 0,91
5. Trgovci brze mode su iskreni u komunikaciji s potrosacima. 2,131 0,91
6. Imam dojam da trgovci brze mode pokuSavaju pomo¢i zemljama u razvoju. 1,86 | 0,88
7. Imam dojam da trgovci brze mode pokusSavaju €initi proizvodni proces ekoloski 2,14 | 0,94
prihvatljivijim.
8. Imam dojam da trgovci brze mode pokuSavaju uciniti svoje proizvode ekoloski 2,30 | 1,02
prihvatljivijima.
9. Imam dojam da trgovci brze mode pokuSavaju zastititi prava zaposlenika. 2,11 | 0,96
10. Imam dojam da trgovci brze mode pokusavaju jamciti zdravlje i sigurnost 2,13 11,01
zaposlenika.
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,18 | 0,94

lzvor: izrada autorice

Podaci navedeni u tablici 7. prikazuju razinu povjerenja kada su u pitanju tvrtke brze
mode. Zbirna prosjecna ocjena za sve tvrdnje o povjerenju iznosi 2,18, Sto ukazuje na
prevladavaju¢i nedostatak povjerenja sudionika istrazivanja prema trgovcima brze mode.
Prosjecne ocjene tvrdnji krecu se od 1,18 do 2,64.

Kada su u pitanju trgovci brze mode, razina povjerenja u njihovu kompetentnost
ocijenjena je s 2,64, dok je vjera u njih ocijenjena s 2,18. Dodatno, uvjerenje u njihovu
sposobnost da odrze obecanja ocjenjeno je s 2,25, a poStenje prema kupcima s 2,12.

Nadalje, srednja ocjena za izjavu "Trgovci brze mode su iskreni u komunikaciji s
potrosacima” iznosi 2,13. S druge strane, izjava "Imam dojam da trgovci brze mode
pokusavaju pomoci zemljama u razvoju" dobila je najnizu prosjecnu ocjenu od 1,86. Ovo
ukazuje na prevladavajuci osje¢aj sumnje medu ispitanicima u pogledu etickih praksi 1

drustvenih inicijativa marki brze mode. Srednje ocjene percepcije proizvodnog procesa i
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odrzivosti proizvoda medu ispitanicima nesSto su viSe u usporedbi s onima o pravima
zaposlenika i sigurnosti.

Rezultati ukazuju na prevladavajuée nepovjerenje u trgovce brzom modom medu
ispitanicima. Taj nedostatak povjerenja ukorijenjen je u zabrinutosti oko transparentnosti,
sposobnosti 1 posvecenosti tih tvrtki ekoloSkim i1 drustvenim ciljevima. Vecina ocjena koje
su dali sudionici dosljedno je ispod prosjeka, naglasavajuci raSireni skepticizam i

nepovoljan stav prema markama brze mode u o¢ima anketiranih pojedinaca.

3.4. Testiranje hipoteza i rasprava

Postavljene hipoteze ispitane su korelacijskom analizom pomocu Pearsonovog koeficijenta
korelacije. Dobivene vrijednosti predstavljene su u tablicama 8 i 9, koje su prikazane u

odjeljcima u nastavku.

Tablica 8. Pearsonov koeficijent korelacije

Varijable Briga o Stav prema brzoj Znanje o odrZivim
okolisu modi inicijativama
Briga o okolisu 1
Stav prema brzoj modi 0,62 1
Znanje 0 odrzivim 0,48 0,55 1
inicijativama

lzvor: izrada autorice

Tablica 8. prikazuje kretanje koeficijenata korelacije za konstrukte ,,Briga za okolis®,
»Znanje o odrzivim incijatiavama® i ,,Stav prema brzoj modi* ¢ime se testiraju prve dvije
hipoteze (H1 i H2). Korelacijskom analizom utvrdeno je da postoji snaZzna i statisticki
znacajna pozitivna korelacija izmedu konstrukta ,,Briga za okoli§“ i ,,Stav prema brzoj
modi“ (r=0,62, p<0,05). Ovi rezultatipodupiru prvu hipotezu (H1), koja tvrdi da postoji
statisticki zna¢ajna povezanost izmedu brige o okoliSu generacije Z 1 njihovog stava prema
broj modi. Prilikom analize, ocekivalo se da veca briga za okoli§ smanjuje pozitivan stav
prema brzoj modi, no pozitivna veza se moze objasniti na nacin da su ve¢ postavljene
odrzive inicijative unutar same brze mode zaista djeltovorne i ucinkovite, odnosno da daju
rezultate po pitanju okoliSa Sto kod potrosaca smanjuje osjecaj krivnje pa od tuda 1 potice
njihov pozitivan stav. Dodatno, utvrdena je umjerena i statisticki znacajna pozitivna

korelacija izmedu "Znanja o odrzivim inicijativama" i "Stava prema brzoj modi" (r=0,55,
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p<0,05), ¢ime je potvrdena druga hipoteza (H2), koja kaZze da postoji statisti¢ki znacajna

povezanost izmedu znanja o odrzivim inicijativama i stava prema brzoj modi generacije Z

Tablica 9 u nastavku prikazuje kretanje koeficijenta korelacija za konstrukte

»Impulzivna kupnja®, ,,Povjerenje* i ,,Stav pream przoj modi.

Tablica 9. Pearsonov koeficijent korelacije

Varijable Impulzivna Povjerenje u trgovce brze Stav prema brzoj
kupnja mode modi
Impulzivna kupnja 1
Povjerenje u trgovce brze 0,47 1
mode
Stav prema brzoj modi 0,53 0,45 1

lzvor: izrada autorice

U tablici 9., sli¢no kao u prethodnoj tablici, prikazana su kretanja koeficijenata kojima
se testiraju treca i1 Cetvrta hipoteza (H3 i H4). Analizom korelacija utvrdena je umjerena i
statistiCki znacajna pozitivha povezanost izmedu varijabli "Impulzivna kupnja" i "Stav
prema brzoj modi" (r=0,53, p<0,05), ¢ime je potvrdena hipoteza H3 koja kaze da postoji
statisti¢cki znacajna povezanost izmedu impulzivne kupnje generacije Z i njihovog stava
prema brzoj modi, §to se moze objasniti na nadin da su impulzivniji kupci skloniji
podrzavati brzu modu s obzirom na njezinu pristupacnost i kontinuirane promjene koje se
dogadaju. Dodatno, pronadena je umjerena 1 statisticki znacajna pozitivna korelacija
izmedu "Povjerenja u trgovce brzom modom" i "Stava prema brzoj modi" (r=0,45,
p<0,05), podupiruci hipotezu H4, kaze da postoji statisticki znacajna povezanost izmedu

povjerenja u trgovce brze mode i stava prema brzoj modi generacije Z.

3.5. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Postoji nekoliko vaznih ogranicenja koja treba uzeti u obzir u ovom istrazivanju. Prvo,
iako je veli¢ina uzorka od 120 sudionika primjerena za pocetnu analizu, ve¢i bi uzorak dao
preciznije rezultate koji se mogu generalizirati. Mala veli¢ina uzorka moze smanjiti
statisticku snagu 1 povecati vjerojatnost pogreSaka. Buduci da je istrazivanje provedeno

isklju¢ivo u Hrvatskoj, rezultati mozda nece biti reprezentativni za Siru populaciju
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generacije Z. Razlicite regije mogu imati razli¢ite kulturne i druStvene utjecaje na stavove
prema brzoj modi i zabrinutost za okolis. Nadalje, oslanjanje na podatke ankete znaci da se
odgovori temelje na samoizvjeStavanju, Sto moze dovesti do pristranosti. Ispitanici mogu
dati odgovore za koje vjeruju da su drustveno prihvatljivi, a ne svoja prava misljenja, Sto
utjeCe na tocnost rezultata. Dodatno, koriStenje strukturiranog upitnika moze ograniéiti
dubinu i bogatstvo prikupljenih podataka. Kvalitativna istrazivanja mogla bi ponuditi
sveobuhvatnije uvide, osobito po pitanju neuskladenosti stavova sa stvarnim ponasanjem
genracije Z.

Kako bi se poboljsala buduca istrazivanja, predlaze se povecanje veliCine uzorka
ukljucivanjem sudionika iz razli¢itih zemljopisnih regija. To bi omogucéilo sveobuhvatnije
razumijevanje razlika i slicnosti unutar generacije Z, kao i mogucnost generalizacije
rezultata. Dodatno, ukljucivanje ispitanika iz razli¢itih demografskih skupina, kao Sto su
razli¢ite dobne skupine, socioekonomska pozadina i razine obrazovanja, pruzilo bi uvid u
utjecaj ovih ¢imbenika na stavove prema brzoj modi i zabrinutost za okoliS. KoriStenje
kvalitativnih istrazivackih metoda, poput intervjua i fokusnih grupa, moze ponuditi dublji
uvid u motivacije i stavove ispitanika, omogucujuci bolje razumijevanje slozenih stavova i
ponasanja koji se mozda ne mogu u potpunosti obuhvatiti samo anketama. Longitudinalne
studije koje prate stavove i ponaSanja generacije Z tijekom vremena mogle bi rasvijetliti
kako se razvijaju njthovi pogledi na brzu modu 1 ekoloska pitanja te pomo¢i u
identificiranju dugoro¢nih trendova i uzro¢no-posljedi¢nih odnosa. Multidisciplinarni
pristup istrazivanju moZze otkriti nove spoznaje i ¢imbenike koji utjeCu na stavove i
ponasanja generacije Z.

Uzimajuéi u obzir ova ograni¢enja i prijedloge, buduce studije imaju potencijal ponuditi
dublje 1 to¢nije razumijevanje stavova 1 djelovanja generacije Z u vezi s brzom modom 1
odrzivoscéu. Baveci se ovim pitanjima, istrazivaci mogu dalje istrazivati nijanse perspektiva

i djelovanja ove demografske skupine u odnosu na ove vazne teme.
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Zakljucak

Uspon brze mode postao je globalan trend koji zadovoljava Zelje i potrebe potrosaca svih
demografskih skupina, a posebice generacije Z. Medutim, brza moda ¢esto je kritizirana
zbog svojih negativnih utjecaja na okolis, poput prekomjernog otpada i emisija uglji¢nog
dioksida. Ovaj poslovni model karakteriziraju pristupacne cijene, niska kvaliteta i
konstantna promjena trendova koji poti¢u na cestu kupnju. Uz rastu¢u zabrinutost oko
brzoj modi. Ovo istrazivanje stoga je nastojalo istraziti povezanost zelenog marketinga s
ponaSanjem potrosaca U kontekstu brze mode, stavljajuci naglasak na generaciju Z koja je
dobro informirana, tehnoloski naprednija i ekoloski osvjestenija

Rezultati istrazivanja pokazali su da pojedinci koji pripadaju generaciji Z pokazuju
averziju prema brzoj modi, a njihovo negodovanje uvelike proizlazi iz ekoloske
osvijeStenosti i nepovjerenja u brendove brze mode. Generacija Z pokazuje razumijevanje
goru¢ih ekoloSkih pitanja i priznaje Stetne ucinke brze mode, kao S§to su prekomjerna
potros$nja, degradacija okoliSa i iskoriStavanje radne snage u zemljama u razvoju. Unatoc¢
odredenom optimizmu prema odrzivim naporima tvrtki za brzu modu, op¢i osjecaji ostaju
pesimisti¢ni zbog percipirane nedostatnosti ovih mjera i prevladavajuceg skepticizma
prema postenju 1 transparentnosti trgovaca na malo.

Rezultati korelacijske analize potvrdili su sve Cetiri hipoteze, pokazujuci znacajne
odnose izmedu izdvojenih nezavisnih varijabli i stavova Generacije Z prema brzoj modi.
Otkrivena je snazna statisticki znacajna i pozitivna veza izmedu "Brige o okolisu" i "Stava
prema brzoj modi*, $to ukazuje da pojedinci koji prioritet daju pitanjima okolisa takoder
imaju povoljniji stav o brzoj modi. Dodatno, postoji umjerena i statisti¢ki znacajna
pozitivna korelacija izmedu "Znanja o odrZivim inicijativama" 1 "Stava prema brzoj modi",
Sto sugerira da oni koji su bolje upoznati s inicijativama odrzivosti takoder pokazuju
pozitivniji stav prema brzoj modi.

Rezultati takoder pokazuju da postoji umjerena 1 statisticki znacajna pozitivna
povezanost izmedu "Impulzivne kupnje" i "Stava prema brzoj modi". To implicira da
pojedinci koji pokazuju sklonost impulzivnoj kupnji imaju 1 povoljnije misljenje o brzoj
modi. Nadalje, primijecena je umjerena i statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu

"Povjerenja u trgovce brzom modom" i "Stava prema brzoj modi", $to sugerira da oni koji
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imaju vi$u (ili nizu) razinu povjerenja u trgovce brze mode takoder imaju pozitivniji (ili
negativniji) stav prema brzoj modi.

Rezultati istrazivanja ukazuju na znacajnu korelaciju izmedu stavova generacije Z
prema brzoj modi i njihove razine ekoloske svijesti, poznavanja odrzivih praksi, sklonosti
impulzivnoj kupnji i povjerenja u brendove brze mode.

S obzirom na rezultate istrazivanja, preporuka je da brendovi brze mode dodatno
unaprijede 1 transparentnije komuniciraju svoje odrzive inicijative kako bi pridobili
povjerenje ekoloski osvijeStenih potrosaca, posebice generacije Z. Takoder, fokus na
edukaciju i podizanje svijesti o ekoloskim nastojanjima kroz zelene marketinske kampanje
mogu pomo¢i u smanjenju skepticizma i poticanju pozitivnog stava prema markama.
Konacno, tvrtke bi trebale razviti strategije koje smanjuju impulzivnost u kupnji, nudeci

kvalitetnije i dugotrajnije proizvode, ¢ime bi se smanjio negativan utjecaj na okolis.
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Prilozi

Postovani/a,

Hvala $to ste odvojili vrijeme da sudjelujete u ovom istrazivanju koje se provodi za potrebe
diplomskog rada na Fakultetu za menadZzment u turizmu 1 ugostiteljstvu. Istrazivanje ima
za cilj dublje razumijevanje povezanosti elemenata zelenog marketinga i stavova
generacije Z prema brzoj modi. Vasi odgovori ¢e pruziti dragocjen uvid u moguce prilike
za promicanje odrzivijih praksi u modnoj industriji. Molim vas da upitniku pristupite
isklju¢ivo ako imate izmedu 18 i 28 godina (punoljetni pripadnici generacije Z).
Ispunjavanje ¢e Vam oduzeti oko 10 minuta, a anonimnost Vasih podataka je zajamcena.

Za dodatna pitanja i komentare mozete se obratiti na ds3811@fthm.hr.

Hvala vam na sudjelovanju!

1. Koliko ¢esto kupujete odjeéu, obucu ili modne dodatke?
a) Jednom godisnje ili rjede
b) Nekoliko puta godisnje
c) Jednom mjese¢no
d) Nekoliko puta mjesec¢no

e) Nekoliko puta tjedno

2. Koliko eur prosje¢no mjese¢no trose na kupovinu odjeée, obuée i modnih dodataka?
a) Manje od 50 eura
b) Od 51 do 100 eura
c) od 101 - 200 eura
d) 201 - 300 eura

e) vise od 300 eura

3. Koja marka VVam pada prva na pamet kada se spomene brza moda?

4. Kupujete li u prodavaonicama brze mode?
a) Da, cesto
b) Ponekad
¢) Ne

d) Nisam siguran/na
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5. Koliko su vam vazni ekoloski i odrzivi aspekti prilikom kupnje odjece?

a) Vrlo vazni
b) Prili¢no vazni
¢) Nije presudno, ali uzimam ih u obzir

d) Nije vazno

6. Molim vas da ocijenite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama na ljestviciod 1 do 5 (1 -

uopce se ne slazem; 2 —uglavnom se ne slazem; 3 — niti se ne slazem, niti se slazem; 4 —

uglavnom se slazem; 5 - u potpunosti se slazem)

Briga za okoli$

1.
2.

N o g s~ w

8.
9.

Trudim se kupovati proizvode od recikliranog materijala.

Kada kupujem proizvode, uvijek se svjesno trudim kupiti one proizvode koji imaju
nizak udio zagadivaca.

Trudim se kupovati samo proizvode koji se mogu reciklirati.

Izuzetno sam zabrinut za stanje svjetskog okoliSa i $to ¢e to znaciti za moju buduénost.
Covjecanstvo ozbiljno ,,zlostavlja“ okolis.

Kad se ljudi upli¢u u prirodu, to ¢esto ima katastrofalne posljedice.

Prirodna ravnoteza vrlo je osjetljiva i lako se poremeti. Ljudi moraju Zivjeti u skladu s
prirodom kako bi prezivjeli.

Svojim osobnim odabirom mogu pridonijeti rjeSavanju pitanja okolisa.

Moji osobni postupci dovoljno su znacajni u utjecanju na probleme okolisa.

10. Na pitanja okoliSa utje¢u moji osobni izbori.

11. Ekoloska degradacija dijelom je posljedica mojih vlastitih potrosackih izbora.

Znanje o odrZivim inicijativama

1.
2.

Posljednjih godina doslo je do pobolj$anja u odrzivim inicijativama tvrtki brze mode.

Tvrtke brze mode teze €istijoj proizvodnji i odrzivoj u€inkovitosti resursa.
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3. Tvrtke brze mode stavljaju veci naglasak na ekolosko oznaCavanje, certificiranje i
odrzivi marketing.

4. Odrziva kupnja i odrzivi transport korak su naprijed za sve tvrtke brze mode.

5. Tvrtke brze mode vrlo jasno komuniciraju na koje su nac¢ine odrzive.

6. Postoje velike razlike izmedu tvrtki brze mode u mjeri u kojoj imaju odrzive inicijative.

Percepcija neodgovornosti
1. Brza moda potice prekomjernu potroSnju.
2. Brza moda zagaduje okolis.

3. Brza moda iskoristava radnu snagu u manje razvijenim zemljama.

Stav
1. Mislim da su trgovci brzom modom dobri.
2. Svidaju mi se trgovci brzom modom.

3. Imam pozitivno misljenje o trgovcima brze mode.

Impulzivna kupnja

1. Cesto spontano kupujem stvari od trgovaca brzom modom.

2. 'Just do it' opisuje nacin na koji kupujem stvari u trgovinama brze mode.

3. Cesto kupujem stvari bez razmisljanja u trgovinama brze mode.

4. 'Vidim, kupujem' opisuje moje ponasanje u trgovinama brze mode.

5. ‘Kupi sad, razmisli o tome kasnije’ opisuje nacin na koji se ponaSam u trgovinama brze
mode.

6. Kada kupujem u trgovinama brzom modom, ponekad mi dode da kupim stvari na
brzinu.

7. Kupujem stvari prema tome kako se osje¢am u trenutku kada kupujem u trgovinama
brzom modom.

8. Ponekad sam malo nesmotren/a kad kupujem u trgovinama brze mode.

Povjerenje u trgovine brze mode
1. Vjerujem da su trgovci brze mode kompetentni i da znaju $to rade.

2. Osje¢am da mogu vjerovati trgovcima brze mode.
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9.

Mislim da trgovci brze mode ispunjavaju ono $to obecavajul.

Mislim da su trgovci brze mode iskreni prema svojim kupcima.

Trgovci brze mode su iskreni u komunikaciji s potrosac¢ima.

Imam dojam da trgovci brze mode pokusavaju pomoci zemljama u razvoju.

Imam dojam da trgovci brze mode pokusavaju Ciniti proizvodni proces ekoloski

Imam dojam da trgovci brze mode pokusavaju zastititi prava zaposlenika.

10. Imam dojam da trgovci brze mode pokusavaju jamciti zdravlje i sigurnost zaposlenika.

9. Spol:

a) muski

b) Zzenski

10. Dob:

a) 18-20
b) 21-23
c) 24-25

d) 26-28

11. Najvisi steCeni stupanj obrazovanja:

a) Osnovna Skola

b) Srednja Skola

c) Fakultet (prijediplomsku studij) ili visa Skola
d) Fakultet (diplomski studij)

e) Fakultet (poslijediplomski studij)
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12.

13.

Radni status:

a) Zaposlen/a(stalni radni odnos)

b) Zaposlen/a (na odredeno vrijeme)
¢) Student/ica

d) Samozaposlen/a

e) Nezaposlen/a

Osobni mjesecni prihod:

a) Manje od 300 eura

b) Od 300 do 500 eura
c) Od 500 do 700 eura
d) Od 700 do 1000 eura
e) Od 1000 do 1500 eura

f) Vise od 1500 eura
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